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Beide Behauptungen werden 
jedenfalls seit vielen Jahren 
immer wieder gänzlich aus 

dem Zusammenhang gerissen und 
unbewiesen aufgestellt und erwei-
sen sich bei eingehender Betrach-
tung als falsch.

Tages- und Wochenzeitungen 
stehen für glaubwürdige Infor-
mation, enorme Reichweiten und 
hervorragende Kontaktqualitäten. 
Damit zählen die Zeitungen zu 
den idealen Werbeplattformen. 

Die deutsche ZMG-Studie „Zei-
tungsqualitäten 2023“ zeigt auf 
eindrucksvolle Weise, wie die Zei-
tung Nutzen stiftet, und bietet ak-
tuelle Leistungsdaten zu Lesern, 
Nutzern und Werbepotenzial. Um 
konkret zu sein, kein Medium 
schafft es besser, nachhaltig zu 
informieren, zu unterhalten und 
gleichzeitig Dienstleistungen und 
Produkte zu verkaufen.

Und auch in Sachen Umwelt hat 

die Zeitung die Nase vorn. 
Der jährliche Stromverbrauch 

des globalen Internets ist dabei 
kaum jemandem bewusst.

Tages- und Wochenzeitungen 
stehen für glaubwürdige Infor-
mation, enorme Reichweiten und 
hervorragende Kontaktqualitäten. 
Damit zählen die Zeitungen zu den 
idealen Werbeplattformen. 

Die deutsche ZMG-Studie „Zei-
tungsqualitäten 2023“ zeigt auf 
eindrucksvolle Weise, wie die Zei-
tung Nutzen stiftet, und bietet ak-
tuelle Leistungsdaten zu Lesern, 
Nutzern und Werbepotenzial.

Lesen Sie mehr auf Seite 13

Erreichen digitale Nachrichten- und Informationsme-Erreichen digitale Nachrichten- und Informationsme-
dien Herrn und Frau Österreicher tatsächlich besser dien Herrn und Frau Österreicher tatsächlich besser 
als Zeitungen und andere Printmedien? als Zeitungen und andere Printmedien? 

ZMG-Studie beweist: 
Werbung in Zeitun-
gen wirkt!

Viele Unternehmen weisen 
explizit darauf hin, dass 
die Druckerzeugnisse ihrer 

internen und externen Unterneh-
menskommunikation durch digita-
le Komponenten umweltfreundlich 
ersetzt wurden. Doch diese Argu-
mentation ist de facto nicht richtig. 
Die Nutzung des Internets ist nicht 
per se umweltfreundlich, sondern 
belastet in erheblichem Ausmaß das 
Klima. In vielen Fällen bietet das 
Medium Print definitiv umweltge-
rechtere und klimafreundlichere Al-
ternativen als das Internet.

Der Energiehunger des Internets 
hat sich seit dem Jahr 2000 alle fünf 
Jahre verdoppelt. Ein Ende ist nicht in 
Sicht. Und das Bewusstsein über die 
Umweltauswirkungen dieser Tech-
nologie scheint bei Unternehmen 
wie auch Endverbraucher:innen eher 
marginal zu sein. Mit 5,28 Milliarden 
Internetnutzer:innen waren im Jahr 
2022 erstmals weit mehr als die Hälfte 
der Weltbevölkerung online.

Der Jährliche Stromverbrauch des glo-
balen Internets
Nicht nur die großen Unternehmen 
des Internets verschmutzen die Um-
welt mit dem Treibhausgas CO2. 
Auch wir, die gewerblichen und pri-
vaten Internetnutzer:innen, sind in 
großem Maße am Stromverbrauch 
des Internets beteiligt, sobald wir 
bei Google eine Suchanfrage starten 
oder Streamingdienste nutzen oder 
unsere Daten in der Cloud ablegen 
oder eine E-Mail schreiben oder un-
sere Computer stundenlang laufen 
lassen. 

Das weltweite Internet und 
Cloud-Computing verbraucht jähr-
lich 730 Milliarden kWh des welt-
weiten Stromverbrauchs von 2.100 
Milliarden kWh, Tendenz steigend. 
Aber auch in den Industrienationen 
steigt trotz teilweiser Nutzung von 
grüner Energie der Stromverbrauch 
des Internets ständig an.

Lesen Sie mehr auf Seite 16

Belastet das Medium Print die Umwelt stärker als Belastet das Medium Print die Umwelt stärker als 
die jeweiligen digitalen Pendants? Dies jedenfalls die jeweiligen digitalen Pendants? Dies jedenfalls 
ist seit einigen Jahren die allgemeine Überzeugung ist seit einigen Jahren die allgemeine Überzeugung 
der Medienwelt. der Medienwelt. 

Die Zeitung ist 
umweltfreundlicher 
als digitale Medien!

HERR UND FRAU HERR UND FRAU 
ÖSTERREICHER ÖSTERREICHER 

L IEBEN IHRE ZEITUNGLIEBEN IHRE ZEITUNG
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Die Bedeutung der crossmedialen Medienmanagement-
Kompetenz in KMU für die Zukunft

Das moderne Geschäftsum-
feld ist geprägt von einer 
sich ständig weiterentwi-

ckelnden Medienlandschaft. Die 
digitale Transformation hat die 
Art und Weise, wie wir kommuni-
zieren, Produkte vermarkten und 
unsere Marken präsentieren, revo-
lutioniert. In einer Zeit, in der die 
Aufmerksamkeitsspanne der Ver-
braucher immer kürzer wird und 
die Konkurrenz stärker ist denn 
je, ist es für Unternehmen, ins-
besondere für kleine- und mittel-
ständische Unternehmen (KMU), 
von entscheidender Bedeutung, 
ihre crossmediale Medienmana-
gement-Kompetenz zu stärken.

Was genau bedeutet crossmediales 
Medienmanagement? 
Es bezieht sich auf die Fähig-
keit, verschiedene Medienkanäle 
strategisch zu nutzen, um eine 
konsistente Markenbotschaft zu 
vermitteln und die Zielgruppe 
effektiv zu erreichen. Es geht dar-
um, Medienkanäle wie Print, On-
line, Social Media, Fernsehen und 

Radio gekonnt zu kombinieren, 
um die Unternehmensziele zu er-
reichen und potenzielle Kunden 
zu begeistern. 

Warum ist diese Kompetenz gerade 
für KMU so wichtig? 
KMU verfügen in der Regel über 
begrenzte Ressourcen. Im Gegen-
satz zu den Großunternehmen 
können sie es sich immer seltener 
leisten, in teure Werbekampag-
nen oder umfangreiche Marke-
tingabteilungen zu investieren. 
Daher ist es umso wichtiger, dass 
KMU ihre begrenzten Ressourcen 
effizient einsetzen und gleichzei-
tig maximale Wirkung erzielen. 
Hier kommt die crossmediale Me-
dienmanagement-Kompetenz ins 
Spiel. Durch eine geschickte und 
vor allem gezielte Kombination 
verschiedener Medienkanäle kön-
nen KMU ihre Reichweite erhö-
hen und eine größere Zielgruppe 
erreichen, ohne dabei das Budget 
zu sprengen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt 
ist die sich ständig verändernde 

Medienlandschaft. Neue Techno-
logien und Plattformen entstehen 
kontinuierlich, und Unternehmen 
müssen flexibel und agil sein, um 
mit diesen Veränderungen Schritt 
zu halten. Crossmediales Medien-
management erfordert eine kon-
tinuierliche Überwachung und 
Anpassung der Strategien, um den 
Trends und dem Nutzerverhalten 
gerecht zu werden. KMU, die die-
se Kompetenz beherrschen, kön-
nen sich schnell an Veränderun-
gen anpassen und neue Chancen 
nutzen.

Die Zukunft des 
Medienmanagements in KMU 
liegt also in der Entwicklung 
einer starken crossmedialen 
Kompetenz. Die MedienManager- 
Plattform berichtet laufend 
über aktuelle Entwicklungen zu 
diesem Thema, um Sie dabei zu 
unterstützen. Wir sehen es als 
unsere Mission, Ihnen wertvolle 
Einblicke, bewährte Strategien 
und Erfolgsgeschichten von 
Unternehmen zu präsentieren, die 
bereits von einer crossmedialen 

Medienstrategie profitieren.
In dieser Ausgabe beleuchten 

wir die völlig unterschätzte Wir-
kung von Zeitungen und die bei 
KMU immer noch wenig wahrge-
nommenen Chancen der mittler-
weile absolut leistbar gewordenen 
TV-Werbung. Wir geben Ihnen 
Einblicke in bewährte Strategien, 
Expertenmeinungen und Fallstu-
dien, die Ihnen helfen werden, 
das Potenzial dieser Strategie 
voll auszuschöpfen. Wir werden 
Ihnen auch die neuesten Trends 
und Technologien vorstellen, da-
mit Sie immer auf dem Laufenden 
bleiben und Ihre Medienstrategie 
kontinuierlich optimieren kön-
nen.

Schließen Sie sich uns an!
Ich möchte Sie dazu ermutigen, 
sich aktiv in unsere Plattform ein-
zubringen, indem Sie Ihre Erfah-
rungen, Herausforderungen und 
Erfolgsgeschichten mit uns teilen. 
Unser Ziel ist es, eine lebendige 
Community von Marketing- und 
Medienmanagern aufzubauen, 

die sich gegenseitig unterstützen 
und voneinander lernen. Zusam-
men können wir die Bedeutung 
der crossmedialen Medienmana-
gement-Kompetenz in KMU für 
die Zukunft weiter stärken.

Die Zukunft des Medienmana-
gements gehört denen, die sich 
anpassen, innovativ denken und 
die Kraft verschiedener Medien-
kanäle nutzen können.

Wie gewohnt, freuen wir uns, 
Sie auch durch diese Ausgabe des 
MedienManager auf dieser span-
nenden Reise zu begleiten und 
Ihnen dabei zu helfen, Ihre cross-
mediale Medienmanagement-
Kompetenz zu stärken.

Ihr Otto Koller n

Otto Koller ist Herausgeber der 
MedienManager-Plattform und seit 
30 Jahren Unternehmensberater 
mit Schwerpunkt Strategisches und 
Krisenmanagement sowie Inhaber 
und Leiter eines Management-
Beratungsunternehmens in Baden 
bei Wien und Kaprun/Zell am See.

Editorial

Gutes Marketing entsteht Gutes Marketing entsteht 
von innen nach außenvon innen nach außen
Das Geheimnis – nicht nur von erfolgreichem Marketing, sondern von 
langfristigem Unternehmenserfolg – ist ganz simpel, wird aber gleichzeitig am 
meisten unterschätzt. 

Beitrag von Mirco Düsterhöft und Marko Hirschnigg

Es lautet: Klarheit über die 
Unternehmensidentität!
Die eigene Unternehmensi-

dentität zu kennen und Klarheit 
darüber zu entwickeln, wer man 
ist (aber auch, wo man steht und 
welche Vision man verfolgt), ist 
das strategische Fundament für 
absolut alles: gute Entscheidun-
gen treffen zu können, passende 
Partner und Mitarbeiter zu fin-
den sowie langfristig zu halten, 
innovativ zu sein, gewinnbrin-
gende Ideen zu kreieren, relevan-
ten Content zu erstellen, auf eine 
anziehende Art und Weise zu ver-
kaufen und vor allem auch (wirt-
schaftliche) Resilienz zu entwi-
ckeln und Wachstumspotenziale 
in Krisenzeiten zu nutzen.

Aber wir wissen doch, wer wir sind?! 
fragen sich oft Unternehmen.
Zum einen braucht es manchmal 
einen externen Anstoß für eine 
ehrliche Selbstreflexion, die das, 
was man glaubt zu wissen, infra-
ge stellt und prüft und zum ande-
ren ist Wissen nicht automatisch 
angewandtes Wissen. Es genügt 
nicht, sich zusammenzusetzen 
und die Firmenwerte gemeinsam 

niederzuschreiben oder das eige-
ne Unternehmensangebot wun-
derbar präsentieren zu können, 
sondern, dass jeder im Team am 
selben Strang zieht und die Per-
sönlichkeit des Unternehmens in 
all seinen Facetten kennt, spürt, 
inhaliert und dementsprechend 
denkt, handelt und Ergebnisse lie-
fert.

Gutes Marketing entsteht von 
innen nach außen: Deshalb 
braucht es in der Identitätsent-
wicklung keine übertriebenen 
Marktanalysen, Recherchen und 
Studien, also äußere Klarheiten, 
die einem sagen, wo es lang gehen 
soll. Besser ist es, von innen her-
aus zu arbeiten und den authenti-
schen Markenkern klar und deut-
lich zum Vorschein zu bringen.

Ein gutes Beispiel ist die Schoko-
ladenmanufaktur Zotter, die nach 
22 erfolgreichen Jahren am Markt 
letztes Jahr das beste Firmener-
gebnis ihrer Geschichte erzielen 
konnte und allein 2021 und 2022 
einige fantastische Auszeichnun-
gen erhalten hat – unter anderem 
Platz 1 im Markentest des Market 
Instituts in der Kategorie Inno-
vation und Top Marke, Platz 3 

als eine der stärksten Marken der 
Branche im Markttest Schokolade 
2021, zum wiederholten Male bes-
ter Arbeitgeber in der Steiermark 
(und das in Zeiten der Pandemie!) 
und eine Ehrung vom österreichi-
schen Marketingclub für das Le-
benswerk von Josef Zotter und die 
Bezeichnung Marketing Leader of 
the year.

In einem Harvard Business School 
Case wurde Josef Zotter mit folgen-
der Aussage zitiert:
„I spend all day working on cho-
colate; that’s where I focus all my 
energy. I don’t think anyone – in-
cluding the customer – has the 
judgment to tell me what to do 
(…)
I also haven’t spent a single euro 
to find out what consumers think 
or what they want. If you need 
market research or product deve-
lopment, it’s already too late. You 
need to constantly innovate and 
stay ahead of the curve.”

Josef Zotter ist ein Pionier, wenn 
es darum geht, Klarheit über seine 
Unternehmensidentität zu haben 
und von innen nach außen zu 
agieren. Innovation ist in seiner 

DNA, er richtet sich nicht nach 
Trends. So nahm er beispielsweise 
immer wieder einige seiner Best-
seller-Produkte und Cash Cows 
vom Markt und ersetzte sie durch 
neue Ideen. Und als er zwischen 
2004 und 2006 aus tiefster inne-
rer Überzeugung beschloss, seine 
Schokolade auf Bio und Fairtrade 
umzustellen, engagierte er für sei-
ne Mitarbeiter einen Koch, der für 
diese täglich in Bio-Qualität ge-
kocht hat. Josef Zotter wollte nicht 
einfach top down eine Bio-Marke 
kreieren, sondern ihm war klar, 
dass er sein Selbstbild und seine 
damit verbundene Vision für alle 
spürbar machen musste und es 
dafür notwendig war, das gesam-
te Denken seiner Mitarbeiter zum 
Thema Bio zu transformieren und 
auf konsistente Authentizität zu 
setzen.

Genau dieser authentische 

Kern, die Identität, ist die wich-
tigste Erfolgszutat. Sie macht ein 
Unternehmen einzigartig, wettbe-
werbsfähig und langfristig sogar 
krisensicher. Wenn das Unterneh-
men innerlich „strahlt und seine 
individuelle DNA durch bewusste 
Reflexionsprozesse zum Leuch-
ten bringt, wird es aus der Masse 
herausstechen. Eine tiefe, innere 
Klarheit zu finden und eine Uni-
queness zu entdecken, wird nicht 
nur auf einfache Weise neue Ideen 
und direkt anwendbare Strategien 
entwickeln lassen, sondern auch 
in Zeiten, in denen es stürmt, Sta-
bilität schenken und die Richtung 
vorgeben. Da braucht es dann kei-
ne Kosmetik, keine Trends, kein 
SOS-Kreativ-Feuerwerk, keine 100 
Ideen oder Solo-Maßnahmen mit 
Verzettelungsgefahr und keine 
Fancyness.n

v. l.:  Mirco Düsterhöft, Marko Hirschnigg, Gründer und Agenturleiter von CUENCO

Fo
to

: ©
 C

ue
nc

o



 MedienManager 35/2023

TV-Werbung ist leistbar und wirkt!TV-Werbung ist leistbar und wirkt!
Der Mythos, TV-Werbung sei nur was für 
Global Player mit überbordendem Marketingetat, 
hält sich immer noch hartnäckig. 

Interview: Otto Koller

Nur wenige wissen, dass 
man schon mit gerin-
gem Budget TV als reich-

weitenstärksten Marketingkanal 
nutzen und damit seinen Absatz 
enorm steigern kann. Studien von 
Ebiquity, Gain Theory oder Amp-
lified Intelligence zeigen, dass TV 
nicht nur die höchste Werbewir-
kung unter allen Mediagattungen 
hat, sondern auch den höchsten 
Return on Investment. Und die 
Einstiegshürden in die Fernseh-
werbung sind heutzutage niedri-
ger denn je.

Ricarda Lederle, ihres Zeichens 
Sales Managerin Innovation & 
Crossmedia von IP Österreich, 
dem führenden crossmedialen 
Reichweitenvermarkter in Öster-
reich, und Georg Walchshofer, 
Gründer und Geschäftsführer von 
Casarista, dem Hersteller persön-
lich konfigurierter Möbel nach 
Maß, berichten im Gespräch mit 
MedienManager-Herausgeber Otto 
Koller über ein gemeinsames Er-
folgsprojekt. Eine TV-Kampagne, 
die der Unternehmer Walchsho-
fer zunächst für zu groß, zu teuer 
und für seine Unternehmensgrö-
ße als zu weit weg einschätzt. Die 
dann jedoch, nach einer aufre-
genden Zeit des Lernens und der 
Zusammenarbeit mit dem Team 
von IP Österreich rund um Ricar-
da Lederle, zum großen und auch 
leistbaren – wie er heute betont – 
Kampagnenerfolg wurde.

MedienManager: Georg, du bist Grün-
der und Geschäftsführer des Start-
ups Casarista. Womit beschäftigt 
sich Casarista und seit wann gibt 
es dein Unternehmen?

Georg Walchshofer: Wir haben im 
Jahr 2020 die Plattform Casaris-
ta gegründet. Wir helfen dabei 
interessierten User*innen mittels 
eines 3D-Konfigurators gemütli-
che und individuelle Möbelstücke 
wie Sofas oder Betten ganz nach 
ihren Wünschen und nach Maß 
zu gestalten. Zudem versprechen 
wir von Casarista hohe Qualität, 
relativ günstige Preise und letzt-
lich einen unkomplizierten Lie-
ferservice. Und das alles mit sehr 
überschaubaren Lieferzeiten.

MedienManager: Das klingt nach ei-
ner sehr zeitgemäßen Geschäfts-
idee. Dennoch drängt sich die Frage 
auf: Wie gelingt es einem Start-up, 
nach nur zwei Geschäftsjahren in 
TV-Werbung zu investieren?

Georg: Wir hatten von Beginn an 
ein sehr starkes Wachstum und 
waren ja von Haus aus sehr on-
line-affin, machten Social-Media-
Werbung, Google Ads und alles, 
was man da so kennt. Für uns war 
aber auch von Beginn an klar, dass 
wir nicht nur verkaufen, sondern 

Interview

Georg Walchshofer, Gründer und Geschäftsführer von Casarista
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vor allem eine Marke aufbauen 
möchten. Und da muss man eben 
auch alle Kanäle bespielen. 

MedienManager: Und da war TV-Wer-
bung gleich zum Start eine Option?

Georg: (lacht) Nein, keineswegs. 
Alles begann während einer 
Italien-Reise mit meiner Familie. 
Eine Zeit, die ich auch ein wenig 
für neue Ideen nutzen konnte. Ich 
habe sehr viel recherchiert und 
bin dann auch über die Angebote 
der IP Österreich gestolpert. 
Ich war offen gestanden gleich 
begeistert, obwohl ich bis zu 
diesem Zeitpunkt noch davon 
überzeugt war, dass TV für uns 
nicht in Frage kommt: nicht 
leistbar, nur etwas für die ganz 
Großen. Dafür sind wir viel zu 
klein. Aber irgendwie war das 
Angebot so beschrieben, dass 
ich letztlich eines wissen wollte, 
nämlich: Wie weit bin ich von 
denen entfernt, die TV-Werbung 
machen? Und so lernte ich Ricarda 
und die IP Österreich kennen.

MedienManager: Und wie war dein 
erster Eindruck in der großen Welt 
der TV-Werbung?

Georg: Es war sehr angenehm. Al-
les begann damit, dass man uns 
kennenlernen wollte. Es ging da-
rum, wer wir sind, welche Pro-
dukte wir vermarkten und ganz 
generell in welche Richtung es 
gehen soll. Und dann waren wir 
auch relativ rasch dabei, zu ana-
lysieren, wo TV für uns Sinn 
macht und welche Synergien wir 
nutzen können. Was mich letzt-
lich am meisten überrascht hat, 
war, dass das IP-Angebot auch für 
Unternehmen wie meines absolut 
leistbar war. Wir feierten damals 
ja gerade einmal unseren zweiten 
Gründungs-Geburtstag und für 
mich stand sehr schnell fest, dass 
dies der Weg ist, den ich einschla-
gen möchte.

MedienManager: Jetzt eine persön-
liche Frage an Ricarda: War Georg 
ein schwieriger Patient oder eher 
einfach zu überzeugen?
 
Ricarda Lederle: (lacht) Nein, ganz 
und gar nicht. Ich denke, dass es 
an dieser Stelle einfach wichtig 
ist, sich mit seinem Kunden zu-
sammenzusetzen, um ganz kon-
kret zu prüfen: Wo steht man, wo 
möchte man hin und was ist das 
Ziel? Und dann ist halt, wie Ge-
org schon gesagt hat, beim The-
ma KMU und TV-Werbung immer 
eine gewisse Barriere vorhanden 
im Sinne von: Das kann ich mir 
doch nie leisten. Und daher ist es 
ja auch so wichtig, dass man sich 
einfach einmal vorbehaltlos an-
sieht, was IP da so zu bieten hat. 

Und um die Frage zu beantwor-
ten: Georg ist ein echter Vorzei-
gekunde. Zum einen weil er sehr 
offen war für neue Ideen und zum 
anderen weil er sehr darauf ver-
traut hat, was wir von IP mit un-
serer jahrelangen Erfahrung und 
unseren Experten an Know-how 
und Beratung mitbringen. Und an 
dieser Stelle darf ich auch festhal-
ten, dass Georg so überzeugt und 
letztlich mit seiner TV-Kampagne 
so erfolgreich war, dass er bereits 
die Folgebuchung gemacht hat.

MedienManager: Sehr gut, das heißt, 
die Investition hat auch Früchte ge-
tragen. Aber bevor wir uns diesem 
Thema zuwenden, noch eine Frage 
an Georg: Wie hast du denn den Be-
ratungsprozess erlebt? 

Georg: Sehr angenehm und sehr 
positiv. Und vor allem ohne Ver-
kaufsdruck nach dem Motto: Da 
verkauft mir jetzt jemand das XL-
Paket. Es war alles sehr professi-
onell. 

MedienManager: Lassen wir die Kat-
ze jetzt einmal aus dem Sack. Was 
hat die Kampagne letztlich ge-
bracht? Wie zufrieden bist du mit 
dem Ergebnis gewesen?

Georg: Das Ergebnis war ganz klar 
die Verdoppelung unseres Be-
kanntheitsgrades und eine kon-
krete Steigerung unseres Umsat-
zes. 

MedienManager: Wie habt ihr das ge-
messen?

Georg: Die Experten von IP haben 
vorgeschlagen, dass wir im Vorfeld 
der Kampagne und danach eine 
Marktstudie zum Thema Marken-
bekanntheit machen sollten. Was 
wir auch taten. Und allein daran 
konnten wir ganz konkret eine 
Verdoppelung der Bekanntheit 
unserer Marke messen. Und was 
die Umsatzsteigerung betrifft, so 
haben wir, wie schon in der Ver-
gangenheit auch, Kunden nach 
dem Kauf befragt, woher sie uns 
kennen. Und da kam schon ganz 
klar heraus, dass nicht nur unse-
re Markenbekanntheit, sondern 
auch zahlreiche Umsätze der TV-

Kampagne zugeordnet werden 
konnten. Man kann auch davon 
ausgehen, dass es einen starken 
Vertrauens-Effekt gab. Menschen, 
die uns beispielsweise über Social 
Media kannten und uns nun in 
der TV-Werbung sehen konnten, 
haben dadurch noch viel mehr 
Vertrauen in die Marke gesteckt 
und daraufhin bei uns bestellt. Es 
ist zweifellos so, wie sich viele Un-
ternehmen das denken, dass TV-
Werbung unbezahlbar und nur 
etwas für die Großen ist. So erle-
ben das auch die Konsumenten: 
Wer in TV-Werbung investiert, ist 
seriös, dem kann man vertrauen, 
das ist eine große Marke. 

MedienManager: Es ist nun einmal 
so, dass sehr viele mittelständi-
sche Unternehmer, die die großen 
TV-Sender und Unternehmen wie 
IP Österreich mit ihren großartigen 
Büros und den vielen Experten se-
hen, dann sofort den Rückzug an-
treten. Eine Situation, die bei den 
KMU der DACH-Region sehr weit 
verbreitet ist. Auf der anderen Sei-
te ist diese Haltung ja auch durch-
aus nachzuvollziehen. Wenn wir 
das an deinem Beispiel betrach-
ten: Du hast zwei Markenstudien 
beauftragt, einen TV-Spot, eine 
Werbekampagne, du musstest dich 
umfassend in das Thema einarbei-
ten, um dich darin orientieren und 
letztlich entscheiden zu können. 
Das klingt schon alles sehr aufwen-
dig. Und daher eine ganz wichtige 
Frage an dich Georg: Würdest du 
deinen KMU-Kolleg*innen raten, 
sich auf TV-Werbung einzulassen?

Georg: Ja, auf jeden Fall. Wir bei 
Casarista sind ein kleines Team, 
das immer zu klein ist im Ver-
hältnis zu der Größe, die wir ha-
ben, weil wir wirklich sehr rasant 
wachsen. Das heißt, wir stecken 
immer bis zum Hals in Arbeit. 
Und unser TV-Projekt war trotz-
dem nebenher organisierbar. Wir 
hatten dafür intern weder ein 
Team noch eigene Ressourcen 
abgestellt. Das wurde alles mit 
Kolleginnen und Kollegen gema-
nagt, die in ihrem Tagesgeschäft 
stecken und sich dort oder da am 
Prozess beteiligten. Durch die IP 
Österreich hatten wir auch einen 

Partner, der uns sehr genau gesagt 
hat, was zu tun ist und was wir 
bis wann zu machen haben. Wir 
haben uns sehr schnell auf die 
IP-Experten verlassen und wuss-
ten einfach, dass wir dort und 
da zuarbeiten müssen, aber der 
Rest durch IP erledigt wurde. Und 
umso schöner war es auch, da-
nach den Erfolg zu sehen und na-
türlich auch zum allerersten Mal 
die Ausstrahlung unseres eigenen 
TV-Spots erleben zu dürfen. 

MedienManager: Was sind nun die 
nächsten Schritte, welches sind die 
nächsten Ziele?

Georg: Wir wollen TV als zusätzli-
chen Kanal zu Online sukzessive 
erweitern und in der Frequenz er-
höhen. Das heißt, wir werden die 
Kampagnenhäufigkeit schrittwei-
se so ausweiten, bis wir das ganze 
Jahr über werben, um die Marken-
bekanntheit Schritt für Schritt zu 
steigern.n

Hier gehts zum Original-Video-In-
terview in Kurz- und Langfassung:
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Ricarda Lederle, Sales Managerin Inno-
vation & Crossmedia von IP Österreich
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APA – Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation
Tel: +43/1 / 36060 - 5710
kommunikation@apa.at
www.apa.at

Systeme wie Midjourney und Dall-E stellen das Foto-Business vor neue Herausforderungen. Was bedeuten diese Entwicklungen für 
eine Bildagentur, was für Nachrichtenagenturen und die journalistische Berichterstattung? Und wo setzt die APA – Austria Presse 
Agentur selbst auf KI?

Generative KI bezeichnet 
grundsätzlich Algorith-
men, die zur Erstellung 

von Inhalten verwendet werden 
– in diesen Fällen Bilder, aber das 
können auch Audios, Videos, Tex-
te oder Codes sein“, erklärt APA-
Innovationsmanagerin Verena 
Krawarik. Es gibt dabei keine di-
rekte menschliche Urheberschaft 
und auch die Quellen, aus denen 
die KI ihre Daten bezieht, sind in-
transparent. 

Mit den richtigen „Prompts“, also 
Anweisungen an den Computer, 
lassen sich beliebige Illustrationen 
in Sekundenbruchteilen erstellen. 
Was bedeutet diese Entwicklung 
für Bildagenturen? „Bei den gro-
ßen, internationalen Anbietern 
wird diese Frage bisher durch-
aus unterschiedlich beantwortet: 
Manche schließen KI-generierte 
Bilder generell aus, manche ver-
markten sie einfach als eine wei-
tere Form von Illustrationen“, so 
APA-PictureDesk-Leiterin Luzia 
Strohmayer-Nacif.

Knackpunkt Urheberrecht
Knackpunkt sei vielfach der recht-
liche Aspekt: Wer ist Urheber:in 

eines KI-Bildes? Wie lässt sich 
feststellen, welches Ausgangs-
material von der Maschine für 
ein neu generiertes Bild genutzt 
wurde? Oder liegt die intellektu-
elle menschliche Leistung in der 
Erstellung und Verfeinerung der 
passenden Prompts? Derzeit gebe 
es kein Copyright für „machine 
images“, so Strohmayer-Nacif. In 
der Bildagentur der APA setzt man 
der KI bei der Bilderstellung enge 
Grenzen, als Gründe nennt Stroh-
mayer-Nacif „das faktische, un-
verfälschte Pressebild als Teil des 
Markenkerns. Wir haben klar ent-
schieden, KI-generierte Bilder aus 
lizenzrechtlichen Gründen derzeit 
nicht in unser Portfolio aufzuneh-
men. Das passt nicht zu unserem 
Versprechen eines 100-prozentig 
rechtssicheren Bildangebotes, das 
den Anspruch hat, die Wirklich-
keit widerzuspiegeln.“

Authentische Pressefotografie vs. 
„täuschend echt“
Katharina Schell, stv. APA-Chef-
redakteurin, betont diese Haltung 
auch aus der Perspektive des Qua-
litätsjournalismus: „APA-Fotogra-
finnen und -Fotografen stehen 
für qualitativ hochwertige und 

Advertorial

Künstliche Intelligenz im Bildbereich – 
eine Vertrauensfrage
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authentische Pressefotografie. Un-
sere Qualitätskriterien verbieten 
jegliche Bildmanipulation, zudem 
müssen sich die APA-Kund:innen 
darauf verlassen können, dass 
die Rechtslage jedes von der APA 
verbreiteten Bildes einwandfrei 
geklärt ist. Wir haben nicht erst 
seit gestern eine Diskussion über 
einen Vertrauensverlust in Me-
dien. Wenn die User:innen mit 
‚täuschend echten‘ Bildern kon-
frontiert werden, ohne zu wissen, 
wie diese entstanden sind, ist es 
über kurz oder lang kein Wunder, 
wenn sie sich getäuscht fühlen. 
Ein Hinweis, wie das Bild erstellt 
wurde, so ausführlich wie möglich 
– etwa auch mit Offenlegung des 
Prompts –, ist deshalb angebracht. 
Künftig wäre zu überlegen, ob 
man die Eigenschaft ‚von einer KI 
generiert‘ auch als (maschinenles-
bares) Metadatum inkludiert.“   

Dass die APA auch Ressourcen in 
das Erkennen von KI-generierten 
Bildern steckt, liegt nahe. Neben 
der Notwendigkeit für den Fakten-
check-Bereich widmet man sich 
dem Thema auch intensiv in For-
schungsinitiativen. „Unser Ziel ist 
dabei stets, umfassende Transpa-

renz aufrecht zu erhalten und eine 
eindeutige Kennzeichnung zu ge-
währleisten“, ergänzt Krawarik.  

Schell: „Ich bin auch der Mei-
nung, dass sich Journalist:innen 
gut überlegen sollten, warum 
und an welcher Stelle in ihren 
Workflows sie KI einsetzen. Wa-
rum verwende ich ein Bild von 
Dall-E oder Midjourney anstatt 
eines ‚echten‘? Weil es kein pas-
sendes ‚echtes‘ gab? Warum gab 
es denn kein ‚echtes‘? Weil ich 
nicht lange genug gesucht habe? 
Oder vielleicht, weil ich eine Re-
alität zeigen will, die so gar nicht 
existiert? Das sind publizistische, 
ethische und strategische Fragen, 
denen sich Redaktionen in diesem 
Zusammenhang dringend stellen 
müssen.“

Sich die Kraft der Maschine 
zunutze machen 
Wichtige Einsatzgebiete von AI in 
der APA liegen in der Automatisie-
rung von Prozessen. U.a. lässt man 
sich bei datenbasierten Aufgaben 
wie der Suche nach Fotos promi-
nenter Personen unterstützen. 
Der Nutzen für Userinnen und 
User sind treffsichere, schnellere 

Suchergebnisse. Auch in weiteren 
APA-Produkten wie Datenbanken 
von Kundinnen und Kunden oder 
in Medienbeobachtungsservices 
für die PR kann die Technologie 
die Suche erleichtern. 

Vertrauenswürdige KI 
Für die gesamte APA-Gruppe 
wurde außerdem eine KI-Leitli-
nie erarbeitet, „die wir uns für 
den Umgang mit KI selbst aufer-
legt haben“, erläutert Krawarik. 
„Wichtige Aspekte sind hier z.B. 
auch die Erklärbarkeit und Nach-
vollziehbarkeit von KI-Modellen. 
Zusätzlich haben wir die aktuel-
len Entwicklungen, etwa rund um 
den EU AI Act und die Empfeh-
lungen der involvierten Instituti-
onen, laufend im Blick.“         n 
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Fachkräftemangel. Seit Jahren 
bestimmt dieses Thema die 
Medien: Denn neben Öster-

reichs traurigen Spitzenreiter-Po-
sition im europäischen Vergleich, 
tritt das Problem nun auch immer 
mehr bei Berufsgruppen auf, bei 
denen es bis vor kurzem noch kei-
ne intensiven Recruiting-Maßnah-
men bedurft hat. Klassische Wege, 
wie Stellenanzeigen auf einschlä-
gigen Online-Portalen, führen im-
mer seltener zum Erfolg. Auf der 
Suche nach einem Heilsbringer 
stecken nun viele HR-Abteilungen 
sämtliche Erwartungen in Social 
Media. Doch so einfach ist es laut 
Digital Marketing Experten und 
Social Media Strategen Anton Kut-
scherauer dann leider doch nicht. 

Nichts zu verstecken: der richtige 
Online-Auftritt
Der richtige Auftritt in den Social-
Media-Kanälen kann das Problem 
alleine nicht lösen. Er ist jedoch 
als weitere Säule im Employer 
Branding und Recruiting zu ver-
stehen. Bevor man online durch-
starten kann, sind die Aktivitäten 
in den sozialen Medien vorzu-

bereiten. Und zwar im gesamten 
Unternehmen: „Als Unterneh-
men muss man bereit sein, diesen 
Schritt komplett zu gehen. Dies 
beginnt schon mit der Firmenkul-
tur. Man muss offener nach außen 
werden und die Themen im Be-
triebsalltag finden, die potenziel-
le Mitarbeiter*innen interessieren 
und zu einem Jobwechsel motivie-
ren könnten.“ 

In Zeiten des Fachkräfteman-
gels sind Mitarbeiter*innen mit 
Wechselwillen zu entdecken, an-
zusprechen und zu begeistern. Es 
gilt die eigenen Stärken ins rechte 
Licht zu rücken. Und das besser 
als der Mitbewerber. „Zeigen Sie 
Ihren Arbeitsalltag, das Betriebs-
klima, den Team-Zusammenhalt 
oder auch die Weiterbildungs-
möglichkeiten. All das sind wich-
tige Entscheidungskriterien bei 
der Wahl der Arbeitsstelle. Bin-
den Sie Mitarbeiter*innen in Ihre 
Social -Media-Kommunikation 
mit ein. Dies stärkt das Vertrauen 
der Follower*innen und lässt den 
Online-Auftritt gleich deutlich 
authentischer und ansprechender 
wirken.“

Die Zeiten der Anhänge sind vorbei 
– je niederschwelliger desto besser
Ist die erste Etappe geschafft, rückt 
das Recruiting in den Fokus. Und 
zwar für die Zielgruppe, die laut 
Kutscherauer besonders attraktiv 
ist: Personen, die noch nicht kon-
kret auf der Suche sind und daher 
noch keine Stellenanzeigen kon-
sumieren. Gerade für sie sollte der 
Bewerbungsprozess so einfach wie 
möglich sein, damit er spontan 
erfolgen kann – unabhängig von 
Ort, Zeit und Endgerät. Im Ideal-
fall braucht es nur drei Klicks und 
man hat sich direkt beworben. 
Denn Smartphones und Social 
Media haben die Internetnutzung 
nachhaltig verändert: Das Ausfül-
len von umfangreichen Online-
Formularen und der Upload von 
Lebensläufen und Anhängen wir-
ken eher abschreckend. 

Wenn‘s passt, dann richtig –
ein Best-Practice-Beispiel
Diese neue Form des Recruitings 
ist zwar nicht für jede Branche ge-
eignet und bedeutet mehr Arbeit, 
weil man aktiv bei Bewerber*innen 
nachhaken muss. Aber wie gut es 

funktionieren kann, zeigt für Kut-
scherauer seine Zusammenarbeit 
mit SeneCura, einem privaten Be-
treiber von Gesundheits- und Pfle-
geeinrichtungen in Österreich: 
„Hier werden schon seit Jahren 
Einblicke ins Unternehmen und in 
den Arbeitsalltag gewährt – über 
Facebook, LinkedIn, Instagram 
aber auch YouTube. Mithilfe von 
gesponserten Social-Media-Karri-
erebeiträgen kann hohe Aufmerk-
samkeit bei relevanten Personen-
gruppen erreicht und Streuverluste 
vermieden werden.“ Ist das Inter-
esse erstmal geweckt, gelangt man 
auf Micro-Websites, deren Bewer-
bungsprozess mithilfe von weni-
gen Einstiegsfragen so kompakt 
umgesetzt ist, sodass eine qualifi-
zierte Bewerbung innerhalb von 
einer Minute erfolgen kann. Was 
nach viel Aufwand klingt, führt 
jedoch zu enormen Erfolg: Gemes-
sen am Budget-Investment wird 
die Anzahl der Bewerbungen da-
mit um rund 70 Prozent gegenüber 
klassischem Recruiting gesteigert.  

Für Kutscherauer ein Beispiel, 
das Hoffnung macht. Aus diesem 
Grund vermittelt er sein Wissen 

Hero oder Zero: Was kann Social Media im HR? 
Ohne Fleiß kein Preis: Mit guter Vorbereitung und gewusst wie können Facebook, LinkedIn, YouTube & Co wahre Wunder bewirken

leidenschaftlich gern als Referent 
an der ARS Akademie und will 
Personalabteilungen ermutigen, 
online mehr zu wagen. Denn der 
unternehmenseigene Social-Me-
dia-Auftritt kann deutlich mehr 
sein als ein reines Pflichtpro-
gramm.

Das nächste Seminar zu Social 
Media im HR Management fin-
det am 13.09.–14.09.2023 hybrid 
statt: online und in Wien. Weitere 
Infos unter: ars.at/332133 n

Weitere Infos: 

Digital Marketing Experten und Social 
Media Strategen Anton Kutscherauer
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Quelle:
* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der klassischen Werbung;

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen gemäß Tarifen der Medien)

Bauen und Wohnen

Bekleidung/Pers. Bedarf

Dienstleistung

Diverses

Drug

Food

Freizeit und Touristik

Gebrauchsgüter

Handel

Kfz

Medien und Sonstiges

Gesamt*	

Sektor	 1–3/22      1–3/23	 +/– % 3/22

57.207

13.817

70.709

11.649

35.102

41.869

29.061

36.203

47.675

21.305

59.245

366.388

3/23

53.113

15.329

66.556

12.025

31.627

39.119

32.019

39.818

46.315

23.643

54.549

355.905

-10,2

15,7

-3,8

10,3

-9,9

-6,8

9,1

3,0

-5,4

-1,1

-9,5

-4,7

131.901

26.473

181.331

31.225

95.539

92.774

65.375

79.661

120.315

55.811

157.589

904.529

118.408

30.633

174.520

34.434

86.106

86.465

71.336

82.036

113.845

55.176

142.691

862.267

Keine Erholung ergeben die Zahlen im TV mit 
gesunkenen Werbeaktivitäten von - 8,4%. Im 
Radio zeigen die Privatsender mit einem An-

stieg von 6,3% auf. Dem zarten Minus im Printbe-
reich trotzen die Tageszeitungen mit einer Steigerung 
um 2,7%. Im Bereich OOH kommt es zu divergenten 
Unterschieden in den einzelnen Gattungen – mit zum 
Teil deutlichen Zuwachs bei Ambient und Street Fur-
niture.

Folgende Wirtschaftsgruppen stechen im März mit 
erhöhten Spendings hervor:
Wie schon in den ersten Monaten des Jahres bleiben 
die Bruttowerbespendings der einzelnen Handelsket-
ten im Bereich der Bekleidung/Textilien hoch. Ku-
muliert verzeichnet Focus eine Mehrinvestition der 
Top Unternehmen (Zillertaler, Fussl, C&A, Zalando, 
H&M) von über 3 Mio. Euro in Relation zum März des 

abgelaufenen Jahres. Der Sporthandel (dieser Waren-
korb fällt in den Sektor „Freizeit/Touristik“) hat par-
allel dazu ebenfalls die Werbung intensiviert – allen 
voran schraubt Intersport die Bruttowerbespendings 
deutlich nach oben!

Innerhalb der KFZ-Branche ist es insbesondere der 
größte Werber Porsche, welche die Werbeausgaben in 
Relation zum Vorjahr nahezu verdoppeln konnte. Ci-
troen (auf niedrigerem Niveau) hat im März ebenfalls 
die Aktivitäten deutlich angehoben. Kumuliert kann 
ein Bruttomehraufwand für beide Unternehmen von 
fast 4 Mio. Euro verzeichnet werden. Im Segment der 
Gebrauchsgüter sind insbesondere die Bruttoausgaben 
von den Telekommunikationsanbietern für das 2-stel-
lige Wachstum im März verantwortlich. Die großen 
Player A1 & Hutchison generieren ein Aufwandsplus 
der Werbespendings von fast 5 Mio. Euro.          n

Focus

Die Werbeausgaben bleiben im März rückläufig – 
jedoch in geringerem Ausmaß
Der Rückgang bremst sich im März im Vergleich zu den Vormonaten etwas ein. Im Bereich des AboveTheLine sinken die Wer-
bespendings um 2,9 % in Relation zum Vorjahr. In den klassischen Medien ergeben die Bruttospending im Bereich Online ein 
Plus von 8,7% und auch Kino setzt seine Aufstieg (über 30 % Plus).
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Beim Speed Dating wird schnell 
deutlich, dass jede Beziehung 
Kommunikation ist und jede 

Kommunikation Beziehung. Lo-
ckerbleiben bei der Kontaktaufnah-
me, wichtiger wie auch richtiger Ge-
sprächseinstieg, Präsenz, raffinierte 
Wortwahl – letztendlich hat man 
nur wenig Zeit, einen kreativen 
Eindruck zu hinterlassen. Das gilt 
im geschäftlichen Kontext übrigens 
genau wie im privaten Umfeld. Hier 
kommen sechs Speed Dating-Regeln 
für eine spannende und wirksame, 
kreative und wertvolle Alltagskom-
munikation. 

Längst wird Speed-Dating nicht 
mehr nur bei der Partnersuche ein-
gesetzt. Die Prinzipien gelten in-
zwischen auch bei der Suche nach 
einem Job ebenso wie nach einer 
Wohnung, für die Zusammenfüh-
rung von Azubis und Unternehmen, 
zum Kennenlernen der Teilnehmer 
bei Seminaren oder für einen fach-
lichen Austausch auf Messen. Iden-
tisch bleibt dabei immer das Ziel: 
innerhalb einer relativ kurzen und 
festgelegten Zeit möglichst viele 
Gesprächspartner etwas näher ken-
nenzulernen, im Idealfall sogar ers-
te Gemeinsamkeiten festzustellen. 

Regel # 1: Locker bleiben
Die erste Speed Dating-Regel be-
sagt, dass wir ganz locker sein sol-
len. Der Riegel im Kopf „die oder 
den muss ich haben“ oder „heute 
treffe ich meinen Märchenprinzen 
oder meine Traumfrau“ ist mehr 
Blockade und eher weniger eine 
motivierende Zielgröße. Ziele im 
Leben sind gut, das ist unbestrit-
ten. Doch in der konkreten Situati-
on der Kommunikation gilt es, ans 
Hier und Jetzt zu denken: Konzen-
trieren Sie sich auf das, was gerade 
jetzt geschieht! Es geht nicht um 
schwierige Verhandlungen, dort ist 
strategisches Vorgehen sinnvoll – es 
geht um den Alltag. Einfach so, um 
diese fast vernachlässigbare Größe 
von etwa 85 Prozent der Gespräche 

während des Tages. Vertrauen wir 
ruhig darauf, dass „es“ schon richtig 
funktioniert. Das gelingt, wenn die 
innere Haltung stimmt. Denken wir 
Schlechtes über eine Situation oder 
unser Gegenüber, kommt es auch so 
rüber. Umso wichtiger ist es, an der 
eigenen Haltung zu arbeiten: Die 
Dinge positiv-konstruktiv sehen, 
um sie dann eben auch mal ganz 
locker angehen zu können. 

Regel # 2: Präsent sein
Alltägliches läuft Gefahr, einfach so 
nebenbei erledigt zu werden. Das 
kurze Gespräch mit dem Chef, der 
Kollegin, dem Kunden, der Mitar-
beiterin wird im besten Fall inhalts-
fokussiert geführt. Kurz, knapp, 
klar – so haben wir es gelernt. Al-
lenfalls noch auf Level 2, nämlich 
sauber positiv formuliert. Eine Bitte 
statt ein Befehl, ein Wunsch statt 
eine Aufforderung. Aussagen wie 
„Hörst du mir überhaupt zu?“ oder 
„Ich habe den Eindruck, dass du 
gar nicht so richtig da bist?“ ken-
nen wir alle. Die Präsenz gestaltet 
die Intensität unserer Alltagskom-
munikation. Unabhängig von den 
richtigen oder falschen Worten: an-
kommen tun diese nur, wenn sie in 
möglichst höchster Präsenz ausge-
sprochen werden. Genau so sollten 
wir auch in Dialog(e) gehen: keine 
automatisierten Sätze, sondern 
ein Bekenntnis zur Präsenz. Geht 
schneller, braucht weniger Vorbe-
reitung, verlangt aber im Endeffekt 
mehr Vertrauen zu sich selbst. Die-
ses prägt unsere Auftritte auch im 
Kleinen. Dabei hat Selbstvertrauen 
nichts mit Überheblichkeit zu tun. 
Es ist das Vertrauen in sich, zu wis-
sen, dass ich mit Talenten und Fä-
higkeiten so gut ausgestattet bin, 
dass ich das Richtige zur richtigen 
Zeit sage und tue. 

Regel # 3: Offen bleiben 
Das Vorurteile einschränken, ist 
hinlänglich bekannt. Treffen wir auf 
ein Gegenüber, das uns optisch an 

eine verflossene Liebe erinnert, geht 
es entweder negativ oder positiv 
weiter. Egal was war – es prägt. Ein-
facher gesagt als getan: Das Gegen-
über hat eine Chance, genau nicht 
so zu sein, wie wir es erwarten. Ach-
ten wir also auf Unterschiede oder 
suchen wir Dinge, die neu, inter-
essant, spannend sind. „Haben Sie 
Schulterschmerzen?“, war die Frage 
bei einer Polizeikontrolle. Es interes-
sierte den Polizeibeamten wahrlich 
nicht, mit welchen Schmerzen der 
Verkehrsteilnehmer fährt, sondern 
er wollte ihm lediglich mitteilen, 
dass er den Sicherheitsgurt nicht 
trägt und dass das ein Bußgeld kos-
tet. Das ist beileibe keine positive 
Alltagskommunikation. Wenn Sie 
etwas wissen möchten, dann stel-
len Sie eine Frage. Wenn Sie etwas 
sagen möchten, dann sagen Sie es. 
Bei dem oben genannten Beispiel 
liegt eine deutliche Diskrepanz vor. 
Gleiches passiert oft in Führungs-
gesprächen: „Geht’s dir nicht gut, 
hast du privat Probleme?“ Entweder 
interessiert es mich wirklich, oder 
ich deklariere es als Interpretation: 
„Ich habe die Vermutung, dass pri-
vat etwas nicht stimmt, liege ich da 
richtig oder falsch?“

Regel # 4: Interesse an anderen
So banal wie einfach und doch dop-
pelt so schwer: Zuhören ist eine Kö-
nigsdisziplin in der Kommunikati-
on – gerade und erst recht im Alltag! 
Versuchen Sie doch mal diese kleine 
Beobachtungsaufgabe: Stellen Sie 
sich nach der Urlaubsphase in Ih-
rem Unternehmen in den Pausen-
raum. Hören Sie einfach zu, wie oft 
sich Menschen nicht (zu)hören. Da 
erzählt Kollege x, er sei heute wieder 
zurück aus dem Urlaub. Kollege y 
fragt nett: „Wie war´s denn und wo 
wart ihr?“ Spannend einfach zuzu-
hören, wie oft sich viele überhaupt 
nicht interessieren, was der andere 
erzählt. Bei der ersten Gesprächs-
pause kommt die eigene Geschichte 
wieder aufs Set. „Wir hatten wirk-

Speed Dating fürs Business
Beziehung ist Kommunikation – Kommunikation ist Beziehung

Autor: Stefan Häseli

lich einen tollen Service an Bord.“ 
Kurze Atempause. Das Gegenüber 
erwidert: „Ja, letztes Jahr sind wir 
mit der Air Singapur geflogen, war 
noch besser als ihr Ruf.“ Zur Erin-
nerung: Interessieren wir uns wirk-
lich für unser Gegenüber, werden 
wir reicher! Und wenn zwei reden, 
heißt das noch lange nicht, dass 
es auch ein Dialog ist. Sehr häufig 
sind es so genannte Doppelmono-
loge – beide erzählen abwechselnd 
ihre Geschichte. 

Regel # 5: Lächle und sei freundlich
Setzen Sie Ihr freundliches Gesicht 
auf, zeigen Sie Ihre Freude, jeman-
den zu treffen und denken Sie ans 
Positive jetzt und im Leben. Sie 
gewinnen als authentisch positive 
Person mehr. So steht es im „Leit-
faden zum Daten“. Stellen wir uns 
vor, das Gespräch am Dating-Tisch 
beginnt mit den Worten „Hallo, ich 
bin Peter. Ich hatte eine schwere 
Jugend, im Moment habe ich kein 
Geld und mein Chef macht mich 
kaputt. Abgesehen davon finde ich 
die politischen Verhältnisse in un-
serem Land furchtbar.“ Ehrlichkeit 
in allen Ehren – aber Sympathien 
gewinnt man so keine und schon 
gar kein Herz! Das ist keine Auffor-
derung zum gequälten „Think-po-
sitive“, sondern für klare Botschaf-
ten: Ohne innere, positive Haltung 
sind wir weder im Date noch im 
Alltag wirklich erfolgreich. Deshalb 
ist es wichtig, das Positive zu su-
chen. „Ich bin gerne bis um 16 Uhr 
persönlich für Sie da“ ist inhaltlich 
gleich aber eben doch ganz anders 
als die Formulierung „Ich bin dann 
ab 16 Uhr weg“. Zugegebenerma-
ßen handelt es sich um kleine De-
tails, aber in der Summe macht 
Kleinvieh auch Mist und das Leben 
besteht im Grunde nun einmal aus 
vielen Details. Übrigens: Positive 
Verhaltensweisen einer freundli-
chen Person werden durch Lob und 
Zuwendung verstärkt. Ehrliches 
Lob und Zuwendung freuen im 
Grund jeden Menschen, so dass es 
ihm wiederum auch leichter fällt, 
freundlich und vertrauensvoll zu 
sein. 

Regel # 6: Nette Worte zum Start
„Himmel, wo warst du beim Friseur, 
hierzu braucht´s wohl auch keine 
Ausbildung.“ Das Date können wir 

abschreiben. Bei allem Interesse, 
Präsenz, Lockerheit – irgendwann 
beginnen wir zu reden. Ein guter 
Grund, von Anfang an charmant, 
nett und unverfänglich zu sein. Es 
kann durchaus sein, dass es sich im 
Verlauf des Gesprächs zeigt, dass 
unser Gegenüber unseren Sinn für 
Humor teilt, aber diesen Sinn soll-
ten wir zuerst kennen! Erfahrene 
Speed-Dater empfehlen: Beginne 
mit einem Lob. Gehen wir davon 
aus, dass jeder gerne zuerst etwas 
Positives hört, schaffen wir einen 
Mikrokosmos der konstruktiven 
Aura und beginnen im Alltag mit 
einem positiven Wort: „Eine schö-
ne Tasche haben Sie?“ oder „Dan-
ke, dass Sie mir den Platz überlas-
sen haben.“ Als ich vor kurzem bei 
einem Restaurantbesuch (notabene 
ein nobler Gourmettempel) das 
Auto auf ein markiertes Feld stellte 
(aber wohl den Schriftzug in selbem 
nicht las), kam ein Mitarbeiter nach 
draußen gestürmt „Hier dürfen Sie 
Ihr Auto nicht hinstellen!“ – und 
das noch bevor die Fahrzeugtür ab-
geschlossen war. Kurzum: „Danke, 
dass Sie bei uns vorbeikommen. 
Dürfte ich Sie noch bitten, das 
Fahrzeug auf die andere Seite zu 
stellen?“ So einfach wäre es. Locker, 
positiv, nett, freundlich, offen, in-
teressiert – und das mit dem Mehr-
aufwand von ein paar wenigen, vor 
allem aber anderen Worten. 

FAZIT
Erfolg im Umgang mit Kunden 
heißt, nicht nur dann gut zu kom-
munizieren, wenn etwas schief-
gelaufen ist. Einen Führungsstil 
leben, der Mitarbeitende fördert, 
findet nicht nur beim Lohn- oder 
Disziplinargespräch statt. Stressab-
bau im Alltag bedeutet nicht, dass 
ich zweimal im Jahr ins Wellness-
Weekend gehe. Der Erfolg kommt 
schleichend im Alltag. Ebenso wie 
auch Probleme langsam und lei-
se um sich greifen. Wenn wir es 
schaffen, zentrale, oft ganz kleine 
Erfolgselemente in der Kommuni-
kation und im Aufbau von Bezie-
hungen in unseren Alltag zu inte-
grieren, wird er strukturell, rituell 
oder eben ganz normal und selbst-
verständlich. Erfolgreiche Kom-
munikation als Selbstverständlich-
keit – eine Ode an die 90 Prozent 
Normalleben.n
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Content Marketing im Zeichen 
globaler Megatrends

Welt im Wandel“ ist das 
Schwerpunktthema des 
diesjährigen Magazins 

INHALT, das Ende April erscheint. 
Die österreichischen Mitglieder 
des Content Marketing Forums 
(CMF) haben sich in diesem Jahr 
mit globalen Megatrends und 
deren Einfluss auf das Content 
Marketing befasst. Silver Society, 
Künstliche Intelligenz, New Work 
– um nur einige der Themen zu 
nennen, die im Heft, für dessen 
Gestaltung heuer der RG Verlag 
verantwortlich zeichnet, beleuch-
tet und in die Marketing-Welt ein-
geordnet werden.

„Digitalisierung und Globalisie-
rung geben jedem kleinen Tropfen 
das Potenzial mit auf den Weg, 
sich zu einer Welle zu entwickeln“, 
schreibt Martin Distl, Österreich-
Vorstand des CMF, im Editorial 
zum Heft. „Im Content Marketing 
als der Marketingdisziplin, die 

Wohin das inhaltsgetriebene Marketing steuert und welche Erfolgsfaktoren 
entscheidend sind: jetzt in der aktuellen Ausgabe des CMF-Magazins INHALT, 
konzipiert und gestaltet vom RG Verlag.

Autorin: Regina Karnapp

sich auch in der Tiefe mit dem aus-
einandersetzt, was die Menschen 
bewegt, und dazu passende In-
halte liefert, ist diese Entwicklung 
besonders spürbar.“ Und Regina 
Karnapp, CMF-Geschäftsführerin, 
ergänzt: „Es war uns deshalb ein 
Anliegen, uns einmal diesen gro-
ßen gesellschaftlichen Themen zu 
widmen – und zwar ganz konkret 
heruntergebrochen auf das, was 
unsere Business-Realität schon be-
trifft und künftig betreffen wird.“

Kathrin Schuster und Marga-
rete Eyb, Redaktionsleitung RG 
Verlag, ergänzen: „In Zeiten des 
Umbruchs ist es ganz besonders 
spannend, zu sehen, wohin die 
Reise für Menschen, Medien und 
Marken geht. Wir wagten einen 
Blick in die Zukunft und präsen-
tieren in diesem Magazin auch die 
Chancen hinter den neuen Werte-
systemen und Trends.“

Ergänzend zu den Trends lässt 

INHALT auch Zahlen und Fakten 
sprechen: mit den wichtigsten 
Erkenntnissen aus der aktuellen 
„Content Marketing Basisstudie“ 
zum österreichischen CM-Markt 
ebenso wie mit News und Cases 
aus den CMF-Mitgliedsagenturen.

„Besonders freut mich, dass wir 
in diesem Jahr auch die Young 
Talents unserer Branche wieder 
im Heft haben“, sagt Distl. „Die 
NextGen des CMF hat Studentin-
nen der FH St. Pölten dazu befragt, 
wie sie sich ihren Berufseinstieg 
vorstellen und was sie von ihrem 
zukünftigen Arbeitgeber erwar-
ten. Spannende Insights, die zum 
Wettbewerbsvorteil im war for ta-
lents werden können.“

Für das grafische Konzept des 
Magazins, das heuer im RG Ver-
lag umgesetzt wurde, waren der 
Art-Direktorin Michèle Gapp zwei 
Faktoren besonders wichtig: „Ich 
wollte einerseits die Thematiken 

der Artikel in ihrer Originalität 
widerspiegeln und anderseits die 
Stärken des Editorial Designs des 
RG Verlages transportieren. Dar-
aus resultierte die Herangehens-
weise, mit Illustrationen und Kol-
lagen zu arbeiten, welche einen 
Leitfaden durch wiederkehrende 
Elemente bilden und gleichzeitig 
individuell auf die jeweiligen Sto-
rys abgestimmt wurden.“

INHALT erscheint einmal jähr-
lich exklusiv in Österreich in einer 
Auflage von 10.000 Exemplaren 
sowie im digitalen Format (www.
inhalt-magazin.at). Das Magazin 
wird über die Mitgliedsagenturen 
und Fachmedien vertrieben oder 
kann kostenfrei bei der CMF-Ge-
schäftsstelle per E-Mail an info@

content-marketing-forum.com 
bestellt werden. Herausgeber ist 
das Content Marketing Forum im 
Verbund mit den österreichischen 
Mitgliedsagenturen.n

Die Online-Version des Magazins 
INHALT hat Alice Interactive um-
gesetzt: 

LIVE SHOPPING Projekte von [m]STUDIO holen 
mehrfach AWARD-Auszeichnungen

Am Puls der Zeit leben und 
Trends frühzeitig erken-
nen, das ist die Motivation 

mit denen das [m]STUDIO Team 
gemeinsam mit ihren Kunden in-
novative Lösungen schafft. Dar-
aus entstanden auch die mehrfach 
ausgezeichneten Live-Shopping-
Projekte rund um die Kunden 
IKEA und Drogeriemarktkette 
dm, die gemeinsam mit unseren 
Partnern, wie der Mediaagentur 
WAVEMAKE, sowie der Produk-
tionsagentur Diego5 umgesetzt 
wurden.

„Es ist für uns in mehrfacher-
weise eine Auszeichnung und 
Freude mit diesen Awards unsere 
Leistung bestätigt zu bekommen. 
Auf der einen Seite freut es uns 
sehr von renommierten Brands, 
wie dm und IKEA das Vertrauen 
zu bekommen für Sie innovative 
Wege einzuschlagen und Dank 
unsere Erfahrung und dem Ein-
satz meines Teams und aller Part-
ner zu zeigen, wie erfolgreich im 
Social Commerce LIVE Shopping 
funktionieren kann. Auf der an-
deren Seite ist es eine Ehre von 
zwei hochwertig besetzten Award 
Jurys, wie jenen beim VAMP und 
Austrian Event Award prämiert zu 

[m]STUDIO, das Content & Creativity Team der GroupM rund um Martin Distl, freut sich über 5 Auszeichnungen beim VAMP & Austri-
an Event Award - alleine 4 davon für das IKEA Festival (2x Gold, 1x Silber, 1x Bronze) und festigt damit Ihre Position als führende Live 
Shopping Agentur im deutschsprachigen Raum.

Autor: Martin Distl

werden.
Aber nicht nur die Auszeich-

nungen zeigen die Relevanz rund 
um das Thema Social Commerce, 
sondern auch die Tatsache, dass 
das beim Austrian Event Award 
prämierte Live Shopping Format 
„dmLIVE“ vor wenigen Wochen 
das 1-jährige Bestehen gefeiert 
hat. Dabei schafft es dmLIVE 
Woche für Woche zahlreiche 
Kund:innen in ihren Bann zu 
ziehen und sie zu Fans zu ma-
chen und setzt hier für die ganze 
Region eine neue Benchmark für 
„Shoppertainment“.

Die Auszeichnungen von [m]STU-
DIO, der Content & Creativity Unit 
der GroupM Austria im Überblick:

VAMP Award 2023: „GOLD“ für 
„Die attraktivste Sales Promotion“ 
Kampagne: IKEA Festival 2022– 
Auftraggeber: IKEA Österreich 
– Partneragenturen: Wavemaker 
GmbH & Diego5 Studios

VAMP Award 2023: „BRONZE“ 
für „Die beste Live-Marketing-
Aktivität“ Kampagne: IKEA Fes-
tival 2022– Auftraggeber: IKEA 
Österreich – Partneragenturen: 

Wavemaker GmbH & Diego5 Stu-
dios

Austrian Event Award 2023: 
„GOLD” für “Hyprid-Events/-
Messen/-Kongresse” Kampagne: 
IKEA Festival 2022 – Auftragge-
ber: IKEA Österreich Partneragen-
turen: Wavemaker GmbH & Die-

(v.l.n.r.) Lisa Mitterhofer, Martin Distl, Sandra Rindler, Christian Ruff von [m]STUDIO.

Fo
to

: ©
 L

ea
de

rs
ne

t_
C.

M
ik

es

go5 Studios

Austrian Event Award 2023: 
„SILBER” für „Gesamtkommuni-
kation“ Kampagne: IKEA Festival 
2022 – Auftraggeber: IKEA Öster-
reich Partneragenturen: Wavema-
ker GmbH & Diego5 Studios

Austrian Event Award 2023: 
„BRONZE” für “Online-Events/-
Messsen/-Kongresse“ Kampagne: 
dmLIVE – Auftraggeber: dm Dro-
geriemarktkette GmbH Partner-
agenturen: Wavemaker GmbH & 
Diego5 Studios n
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Masterplan: Wie Elon Musk unsere 
Zukunft erobert

Nach einer Biografie über 
den KI-Pionier Sebasti-
an Thrun hat der Wirt-

schafts- und Wissenschaftsautor 
Andreas Dripke ein neues Buch 
über den Technik-Tausendsas-
sa Elon Musk geschrieben. Das 
jüngste Werk „Masterplan: Wie 
Elon Musk unsere Zukunft er-
obert“ beschreibt nach Angaben 
des Verlags Diplomatic Council 
Publishing „weit jenseits einer 
Biografie, wie Elon Musk unsere 
Welt nach seinen Regeln prägt“.

Im Klappentext des Buches 
heißt es: Elon Musk verfolgt einen 
Masterplan, in dem sich alle seine 
Innovationen und Unternehmun-
gen wie Puzzleteile zu einem Ge-
samtbild zusammensetzen. Tes-
la, SpaceX, Starlink, Neuralink, 
Hyperloop, The Boring Company 
und Twitter/X – alles passt per-
fekt zum Plan. Dieses Buch ent-
hüllt den Musk’schen Masterplan 
in seiner Gesamtheit. Zugleich 
zeigt es auf, wie das „First Prin-
ciple Thinking“ funktioniert, die 
Denkweise, mit der es Elon Musk 
gelingt, jeden Markt, den er an-
greift, zu revolutionieren. Tesla 
hat die Autobranche auf den Kopf 
gestellt. SpaceX ist zur führen-
den Weltraumfirma aufgestiegen, 
will den Mars besiedeln und mit 
Weltraum-Bergbau Billionen ver-
dienen. Starlink betreibt das welt-
beste Satellitennetz. Twitter/X 
ist auf dem Weg, sich zu einem 
universellen Mediengiganten zu 
entwickeln. Wer diese Erfolge für 
Zufall hält, hat nicht verstanden, 
wie Elon Musk denkt – und was je-
der von uns von ihm lernen kann, 
um selbst erfolgreicher zu sein.

Neben Autos, Raketen und Sa-
telliten arbeitet Elon Musk an 
menschen-ähnlichen Robotern, 
an Computerchips, die in unsere 
Schädel eingepflanzt werden und 
einem „Internet der Gehirne“, um 
das Denkvermögen der Mensch-
heit zu einem einzigen Denk-
komplex zu verschmelzen. Diese 
„Menschheit 2.0“ versteht er als 
Gegengewicht zu einer immer 
klügeren Künstlichen Intelligenz 
(KI), bei deren Entwicklung Musk 
ebenfalls an vorderster Front mit-
mischt. 

Dripke: Dürfen uns nicht wie bei 
ChatGPT von der Zukunft 
überraschen lassen
Tesla, SpaceX, Starlink, Künstli-
che Intelligenz, Roboter, Neura-
link, The Boring Company und 
Twitter/X – Kapitel um Kapitel 
zeigt der Autor anschaulich auf, 
wie es Elon Musk gelingt, den 
Wettbewerb zu überholen. Dabei 
erklärt Dripke genau, nach wel-
chen Prinzipien es Musk gelingt, 
Segment für Segment aufzurollen 
und sich an die Spitze zu setzen. 
Es wird deutlich, warum die deut-
schen Autohersteller wie BMW, 
Daimler und VW von Tesla über-
rollt und wie es SpaceX gelingt, 
die amerikanische und die euro-

päische Raumfahrtagentur NASA 
bzw. ESA zu überflügeln. Wer das 
Buch gelesen hat, versteht, dass 
Tesla weit mehr als ein Autoher-
steller ist und warum die KI-Pläne 
von Elon Musk weit über Text- 
und Bildgeneratoren wie ChatGPT 
und Midjourney hinausgehen.

„Während die meisten Men-
schen derzeit über die Chancen 
und Risiken generativer KI disku-
tieren, ist Elon Musk längst dabei, 
mobile KI für den Alltagseinsatz 
vorzubereiten“, sagt Autor And-
reas Dripke. Er erklärt: „Mit mei-
nem Buch will ich bewirken, dass 
die Menschen auf Entwicklungen 
vorbereitet sind, die sich absehen 
lassen, statt wie bei ChatGPT völ-
lig überrascht zu werden, wenn es 
soweit ist.“ Er verweist beispiel-
haft auf den Zukunfts¬markt der 
KI-Roboter, dem nach Dripkes 
Recherchen ein Marktvolumen 
von bis zu 145 Milliarden Dollar 
im Jahr 2035 zugeschrieben wird. 
Das würde in etwa der Größe des 
weltweiten Marktes für Elektroau-
tos entsprechen. „Wir werden in 
einigen Jahren Haushaltsroboter 
so selbstverständlich um uns ha-
ben wie wir heute unser Smart-
phone bei uns tragen“, teilt Dripke 
die Überzeugung von Musk.

Neue Ära industrieller Geschäfts-
modelle
Der Autor verdeutlicht anhand 
von Parallelen zwischen Bill Ga-
tes, Steve Jobs und Elon Musk die 
Verzahnung von Unternehmer-
tum und staatlicher Interessens-
lage. Microsoft-Programme und 
das von Jobs populär gemachte 
Smartphone haben sich längst zu 
tragenden Säulen unserer digita-
len Zivilisation entwickelt. „Wir 
stehen am Beginn einer neuen 
Ära industrieller Geschäftsmodel-
le, für die Elon Musk das Vorbild 
für andere Tech-Milliardäre dar-
stellt“, hat Dripke recherchiert. 
Hierzu heißt es in dem Buch:

Die Forderung nach E Mobilität 
dem Umwelt- und Klimaschutz 
zuliebe hat die klassischen Auto-
hersteller lange Zeit paralysiert, 
die Politik elektrisiert und freie 
Fahrt für Tesla ermöglicht. Man 
mag das als zufällige Koinzidenz 
einstufen, zumal die Klimaiko-
ne Greta Thunberg zeitgleich die 
Weltpolitik geradezu vor sich 
hergetrieben hat mit der Angst, 
das Klima könne binnen weni-
ger Jahre kippen und den Erdball 
mehr oder minder unbewohn¬bar 
machen. Doch das Zusammen-
spiel von Unternehmertum und 
Politik ist kein Zufall, sondern 
hat Methode – jedenfalls bei Elon 
Musk und einigen weiteren Mil-
liardärs-Visionären. Neben dem 
Auto stellt der Weltraum hierfür 
das Exempel dar. Es dürfte kein 
Zufall sein, dass Musk in beiden 
Märkten (neben anderen) enga-
giert ist. Galt die Raumfahrt im 
letzten Jahrhundert als Domäne 
der Staaten, so ist abzusehen, dass 

der Weltraum im 21. Jahrhundert 
maßgeblich von der Privatwirt-
schaft erobert wird.

Das Geschäftsmodell wird in 
dem Buch „Masterplan: Wie 
Elon Musk unsere Welt erobert“ 
wie folgt erklärt: 

Ein oder gar mehrere äußerst fi-
nanzkräftige Unternehmer ent-
wickeln eine großindustrielle 
Technologie bis zur Serienreife. 
Der Staat unterstützt diese Ent-
wicklung gerne, weil er erstens 
selbst davon profitieren will, 
zweitens die dafür notwendigen 
Finanzmittel nicht vollständig 
selbst aufbringen muss, drittens 
er sich dadurch vor dem Bürger 
und Steuerzahler politisch nicht 
rechtfertigen muss, viertens von 
der Einsicht geleitet wird, dass 
Unternehmen schneller praxis-
nahe Resultate hervorbringen, als 
wenn sich behördlich organisierte 
Forschungseinrichtungen damit 
befassen, und fünftens, dass der 
Staat künftig jederzeit Zugriff auf 
die Ergebnisse haben wird, und 
sei es schlichtweg durch eine ent-
sprechende Gesetzgebung. Den 
wenigen Unternehmern wie Elon 
Musk, welche die Finanzmittel, 
das Know-how und die Risikobe-
reitschaft aufbringen, sich in das 
Abenteuer des neuen Großpro-
jekts zu stürzen, winken beinahe 
unermessliche Gewinne.

„First Principle“ als Basis des Er-
folgs
Leicht nachvollziehbar stellt An-
dreas Dripke in dem Buch das 
Musk’sche „First Principle“-Denk-
modell dar, nach dem der Tech-
nologie-Tausendsassa bei allen 
seinen Unternehmungen vorgeht. 
„Wenn man diese Vorgehensweise 
entlang eines Masterplans einmal 
verstanden hat, wird klar, dass 
der Erfolg von Elon Musk kein 
Zufall ist, sondern einem logi-
schen Denkvermögen entspringt, 
das man in vielen Vorstandseta-
gen und erst recht in der Politik 
leider häufig vergebens sucht“, 
postuliert Dripke. Er begründet 
in seinem Werk ausführlich, wa-
rum sich dieses Vorgehen in Zu-
kunft auf andere Bereiche wie die 
Genetik, die Kernenergie und das 
Gesundheits¬wesen ausweiten 
dürfte. Ebenso skizziert er den 
Weg von der Übernahmeschlacht 
um Twitter über die Unterneh-
mung X bis hin zum Ausbau des 
Dienstes zu einer „eierlegenden 
digitalen Wollmilchsau“ entlang 
des „First Principle“.

Ist Elon Musk der mächtigste Mann 
der Welt?
In dem Buch wird deutlich, dass 
Elon Musk längst über den Status 
eines Wirtschaftsmagnaten hin-
ausgehend ein geopolitischer Ak-
teur geworden ist. Zur Frage „Ist 
Elon Musk der mächtigste Mann 
auf der Welt?“ heißt es in dem 

UNO-Denkfabrik Diplomatic Council: 
Dieses Buch beschreibt weit jenseits einer Biografie, wie Elon Musk unsere Welt nach seinen Regeln prägt.

Buch:
Elon Musk ist auf jeden Fall 

mächtiger als der deutsche Bun-
deskanzler – doch das mag man 
nicht als Maßstab gelten lassen. 
Aber auch mächtiger als die Prä-
sidenten der USA, Russlands oder 
China? Das kommt darauf an, aus 
welchem Blickwinkel man diese 
Frage betrachtet. Natürlich besitzt 
Musk nicht die direkte Befehlsge-
walt dieser drei Staatsämter – und 
schließlich gilt gemeinhin der 
US-Präsident als der mächtigste 
Mann der Welt. Doch wenn man 
es genau nimmt, ist damit nicht 
die Person Joe Biden gemeint, 
sondern das Amt. Bei Musk ist es 
anders: seine Macht liegt in sei-
ner Person begründet. Biden hat 
nicht die USA erschaffen, nicht 
einmal einen Bruchteil davon, 
aber Musk hat alle seine Unter-
nehmungen, die angefangen ha-
ben, unsere Welt zu verändern, 
selbst gegründet. In diesem Sinne 
ist Elon Musk zweifelsohne der 
mächtigste lebende Mensch.

Im Klappentext des Werkes 
heißt es dazu: „Noch hat Elon 
Musk die nächste Stufe seiner 
Macht gar nicht gezündet: die 
Verbindung aller seiner Innova-
tionen. Erst wenn er beginnt, die 
Puzzleteile immer mehr zusam-
menzusetzen, wird sein Master-
plan allmählich offenbar werden. 
Wer dieses Buch liest, kennt den 
Plan schon heute.“              n

Redaktion
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Chat (GPT) statt Mail: Veränderte Kommunikation 
zwingt zu digitaler Anpassung

Ob Chats, Sofortnachrich-
ten oder Messenger-Diens-
te: Nicht nur die interne 

Kommunikation in Unternehmen 
befindet sich anhaltend im Um-
bruch, sondern auch die Kommu-
nikation zwischen Kunden und 
Lieferanten. Messenger-Tools wie 
Slack, Asana, Teams oder Whats-
App haben mittlerweile mit 34 Pro-
zent die Nase vorn. Das Schreiben 
von E-Mails oder Versenden von 
Newslettern rangiert mit 26 Pro-
zent erst auf Rang 2 des Kunden-
Lieferanten-Dialogs. Das geht aus 
einer aktuellen Studie der 123C Di-
gital Consulting GmbH aus Berlin 
hervor, in deren Auftrag 100 B2B- 
bzw. B2B- und B2C-Unternehmen 
befragt wurden. 

„Die Kommunikation beschleu-
nigt und digitalisiert sich weiter. 
Unternehmen, die ihren digitalen 
Informationsaustauch nicht den 
Kunden- und Marktbedürfnissen 
anpassen, riskieren den Verlust 
von Marge, Innovationkraft und 
Wettbewerbsfähigkeit“, sagt 123C 
Digital Consulting-Geschäftsfüh-
rer Thomas Apollonio. Denn: Die 
Art und Weise der Kommunikati-
on entscheide darüber, in welcher 
Qualität, Quantität und Geschwin-

digkeit gearbeitet wird.
Das Thema Chat GPT wird die 

Chat-Kommunikation nach Mei-
nung des Experten auf ein völlig 
neues Niveau heben. „Unterneh-
men, denen es gelingt, Künstliche 
Intelligenz in die Echtzeitkommu-
nikation zu integrieren, können 
die frei gewordenen Ressourcen 
nutzen, um die Kommunikation 
und damit das Geschäft in ande-
ren Bereichen voranzutreiben“, 
sagt er.

Das gilt auch für andere Kom-
munikationskanäle. Laut der Stu-
die setzen Unternehmen neben 
Instant Messaging und E-Mails in 
der Kunden- und Lieferantenkom-
munikation außerdem auf Social 
Media-Kanäle (17 Prozent) sowie 
auf Videocalls und Videokonfe-
renzen (14 Prozent), wenn es ums 
Besprechen von Aufträgen, Pro-
jekten, Angeboten oder andere 
Prozesse geht. B2B-Netzwerke wie 
LinkedIn und Xing (12 Prozent), 
Customer Relation Management 
Systeme (10 Prozent) und Lieferan-
ten- und Kunden-Apps (6 Prozent) 
rangieren im täglichen Informa-
tionsaustausch auf den hinteren 
Plätzen.

Social Media und SEO sind die am 
häufigsten genutzten digitalen 
Marketingkanäle
Analysiert man die auf den End-
kunden ausgerichteten Marke-
tingkanäle, so zeigt sich: Auf dem 
ersten Platz stehen Social Media 
Plattformen wie Facebook oder In-
stagram (56 Prozent), dicht gefolgt 
von Suchmaschinenoptimierung 
für die Website (54 Prozent). Auf 
dem dritten Rang befinden sich 
mit 43 Prozent B2B-Netzwerke wie 
LinkedIn und XING sowie Video-
plattformen wie Youtube.

„In der Praxis sehen wir immer 
wieder: Eine Strategie ist schnell 
beschlossen, doch die Auswahl 
der Kanäle wird häufig nicht kon-
sequent genug danach ausgerich-
tet und der Bedarf an Ressourcen 
falsch eingeschätzt“, sagt Digitali-
sierungs-Experte Apollonio. Neben 
Social Media, SEO, B2B-Netzwerke 
und Videoplattformen nutzen Un-
ternehmen laut Studie Automation 
Marketing und CRM (38 Prozent), 
digitale Sonderformate wie etwa 
digitale Prospekte (30 Prozent), 
Banner- und Displaykampagnen 
(22 Prozent), Newsletter-Kampag-
nen (16 Prozent) und Whitepapers 
(9 Prozent).

Mehr als jedes dritte Unternehmen 
postet nicht regelmäßig neue Inhal-
te auf den Kanälen
Ein tieferer Blick in die Marketing-
kommunikation offenbart laut 
123C Digital Consulting deutliche 
Unterschiede im Posten aktueller 
Inhalte. „Wer sich im Meldungs-
Dschungel durchsetzen und im 
Gerangel um die Aufmerksam-
keit vorhandener und neuer Kun-
den sichtbar werden oder bleiben 
will, muss regelmäßig und aktu-
ell neue Inhalte veröffentlichen. 
Umso überraschender, dass zwar 
59 Prozent der Studienteilnehmer 
bestätigen, dass sie regelmäßig 
neue Inhalte auf ihren Kommuni-
kations- und Marketing-Kanälen 
veröffentlichen. Das bedeutet im 
Umkehrschluss aber auch, dass 41 
Prozent dies nicht tun. Eine ab-
solut vergebene Chance“, mahnt 
Thomas Apollonio. 

Dass ihre Informationen und 
Daten auf unternehmenseigenen 
digitalen Kanälen aktuell sind, sa-
gen 58 Prozent. Weitere 54 Prozent 
erklären, dass deren technische 
Funktionalität immer gewährleis-
tet ist und die Verantwortlichkei-
ten für die digitalen Kanäle klar 

verteilt sind. Nur die Hälfte aller 
Befragten (51 Prozent) betreut 
die Kanäle durchgängig. Und wer 
kann, aktualisiert bereits automa-
tisiert (48 Prozent) und greift hier 
auf KI-Unterstützung zurück.

„Wichtig ist, ein gemeinsames 
Verständnis für die Ziele des digi-
talen Marketings zu entwickeln. 
Zudem müssen sich Unternehmen 
einig sein, wie sie die entsprechen-
den Kanäle bespielen. Erst darauf 
aufbauend lässt sich alles Weitere 
fortentwickeln – wie beispielsweise 
eine Roadmap für digitale Arbeits-
pakete“, sagt der Technik-Experte.

Zum Studiendesign: An der Stu-
die haben 2022 im Rahmen von 
100 Interviews Geschäftsführer, 
Eigentümer oder Gesellschafter 
von B2B-Unternehmen teilgenom-
men. Rund ein Drittel der befrag-
ten Unternehmen (32 Prozent) 
beschäftigt 100 bis 199 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter. Der Rest 
(68 Prozent) beschäftigt 200 bis 
500 Personen.  Industrieunterneh-
men aus den Bereichen Automobil, 
Transport und Logistik, Chemie, 
Maschinen- und Anlagenbau so-
wie Medizin und Gesundheit nah-
men teil. n

Schneller, vertrieblicher, erhöhte Taktzahl: Kommunikation zwischen Kunde und Lieferant laut Studie im Umbruch Kritisch: Mehr als 
jedes dritte Unternehmen (41 Prozent) veröffentlicht nur unregelmäßig neue Inhalte auf Kommunikations- und Marketing-Kanälen
Beitrag von Thomas Apollonio
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2. Aktionswoche der offenen Druckereien

Österreichs Druckereien bil-
den jedes Jahr Lehrlinge 
in den Bereichen Druck-

technik, Druckvorstufe, Medien-
fachfrau bzw. Medienfachmann 
sowie in der Endverarbeitung aus. 
Sie alle braucht es, um Papier, 
Kunststoff, Glas oder Metall zu 
bedrucken und daraus Zeitungen, 
Bücher, Warnschilder, Behälter 
oder auch Verpackungen zu pro-
duzieren. Die Beschreibungen der 
Berufsbilder in der Druck- und 
Medienbranche finden laut einer 
Umfrage  des Verband Druck Me-
dien besonders junge Menschen 
spannend. 39 Prozent der 18 bis 
29-Jährigen Österreicher:innen 
interessieren sich persönlich für 
den Beruf Medienfachkraft, 27 
Prozent können sich für Druck-
technik begeistern, 22 Prozent für 
die Endverarbeitung und 21 Pro-
zent für die Druckvorstufe. Aber 
wie sieht es wirklich in einer Dru-
ckerei oder einem Medienbetrieb 
aus?

Der Verband Druck Medien 
möchte in der Aktionswoche der 
offenen Druckereien vom 22. bis 
26. Mai Schüler:innen die Welt 
des Druckes näher bringen und 
die einen oder anderen für die 
Arbeit in oder mit einer Drucke-
rei begeistern. Teilnehmen kön-
nen alle interessierten Schulen. 
Anmeldung und Terminbuchung 
erfolgt online unter www.druck-
medien.at/aktionswoche/. Beglei-
tend dazu gibt es ein Quiz sowie 
Unterrichtsmaterialien von der 
Volksschule bis zur Oberstufe zu 
den Themen „Wie kommt der 
Druck in mein Buch“, „Technik, 
Wirtschaft und Gesellschaft am 
Beispiel der Druckbranche“ und 
„Wir machen eine Zeitung“.n

Diese Druckereien nehmen teil
Burgenland
Walstead Leykam Druck GmbH & 
CO KG, 7201 Neudörfl
ÖKI Österreichische Kuvertindus-
trie, 7027 Hirm

In der Aktionswoche der offenen Druckereien vom 22. bis 26. Mai 2023 können Schulklassen einen Blick hinter die Kulissen werfen, 
erfahren, wie aus einer Idee eine Datei und schlussendlich ein Druckprodukt wird und welche Berufe es in Druckereien gibt.

Tag der offenen Druckereien vom 22. bis 26. Mai nutzen und einen Blick hinter 
die Kulissen erhaschen!
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Wie Stereotype unser Konsumverhalten 
beeinflussen

Sony kommt aus Japan, Merce-
des aus Deutschland, Toblero-
ne aus der Schweiz, und das 

wissen die meisten Leute auch, die 
Produkte dieser Marken kaufen. 
Aber wie würde sich deren Wahr-
nehmung verändern, wenn der 
Artikel exakt gleich bliebe, doch 
die Schokolade aus Japan käme, 
die Gaming-Konsole aus Deutsch-
land und das Auto aus der Schweiz 
– oder gar aus Rumänien? Und 
was, wenn Apple-Fanboys nicht als 
kreative Hipster berüchtigt wären, 
sondern als biedere Buchhalter?

Solchen Fragen ist der Sozialpsy-
chologe Arnd Florack von der Uni-
versität Wien mit Unterstützung 
des Wissenschaftsfonds FWF auf 
den Grund gegangen. Gemeinsam 
mit seinem Team und seinem For-
schungspartner, dem Wirtschafts-
wissenschaftler Adamantios Dia-
mantopoulos, hat er untersucht, 
wie Stereotype das Verhalten von 
Konsument:innen beeinflussen.

Markennutzer:innen prägen Stereo-
type
Firmen legen viel Wert auf die 
Entwicklung einer Markeniden-
tität, und wir nehmen bekannte 
Marken oft als vermenschlichte 
Akteure mit bestimmten Eigen-
schaften wahr. Weniger Beach-
tung hingegen finden Stereotype 
über die Nutzer:innen von Mar-
kenprodukten. Dabei haben Iden-
tität und Gruppenzugehörigkeit 
einen großen Einfluss auf das 
Konsumverhalten der Menschen. 

Dennoch heißt das nicht, dass wir 
nur auf Ideale ansprechen, die wir 
gerne erreichen würden, und die 
die Marken gerne darstellen. Be-
sonders attraktive Menschen, wie 
sie oft in der Werbung zu sehen 
sind, werden nicht automatisch 
als positiv wahrgenommen. Wie 
Psychologe Florack herausfand, 
stereotypisieren viele etwa eher 
schlanke Menschen als weniger 
warm und nahbar. „Normale-
re“ Menschen seien oft bessere 
Markenbotschafter:innen, ob im 
Alltag oder in der Werbung, weiß 
der Forscher.

„Es geht aber nicht darum, mich 
selbst in einem Stereotyp zu er-
kennen, sondern jemanden, der 
für mich nahbar und kompetent 
wirkt“, erklärt Florack und ergänzt: 
„Man kann etwa mit verschiede-
nen Körperumfängen eine Grup-
pe ansprechen, eine andere damit 
wiederum auch abschrecken oder 
kaltlassen.“ Den derzeitigen Trend 
zu mehr Diversität in der Werbung 
findet Florack daher interessant 
und es aus Sicht der Verhaltens-
forschung wert, diese Entwicklung 
weiter zu verfolgen.

Stereotype als Entscheidungshilfe
Stereotype sind sozial weitergege-
bene Zuschreibungen von Eigen-
schaften: Auch falls man nicht zu-
stimmt, weiß man, dass Deutsche 
als effizient gelten, Italiener:innen 
als herzlich oder aus Frankreich 
stammende Personen als roman-
tisch. Ob man dann selbst nur ex-

trem entspannte Deutsche kennt, 
ist egal – diese Annahmen sind in 
der Kultur verankert.

„Stereotype sind weder aus-
schließlich positiv noch negativ 
besetzt“, erklärt Florack. Vielmehr 
beschreibt die Sozialpsychologie 
sie in den Dimensionen Wärme 
und Kompetenz. Deutschland 
beispielsweise wirkt auf viele ste-
reotypisch als sehr kompetent, 
aber auch kühl und distanziert. 
Ähnliches gilt für viele deutsche 
Marken, fanden die Forschenden 
heraus.

Für eine Marke kann so eine 
Wahrnehmung gut oder schlecht 
sein: „Stellen Sie sich vor, Sie 
wollen jemanden nach dem Weg 
fragen, und da stehen ein reich 
aussehender Mann im makello-
sen Anzug und ein freundlich 
wirkender in knittriger Jeans und 
T-Shirt – auf wen gehen Sie zu?“,  
so beschreibt Florack, wie sich 
Stereotype in schnellen Entschei-
dungen niederschlagen. Und das 
beeinflusst ähnlich auch Kaufent-
scheidungen.

Die große Bandbreite des Negativen
In ihren Studien verwendeten Flo-
rack und Diamantopoulos sowohl 
Befragungen als auch Methoden 
wie Eyetracking, um zudem un-
bewusste Effekte darüber zu er-
fassen, was die Aufmerksamkeit 
der Proband:innen auf sich zieht. 
Dabei variierten sie unter anderem 
Bilder von Nutzer:innen bestimm-
ter Marken, die zum Beispiel dicker 

Ob man eine Marke als hochwertig oder billig wahrnimmt, ob sie aus einem Land kommt, dem man gute oder schlechte Eigenschaf-
ten zuschreibt, und wie Leute auf einen wirken, die Markenprodukte nutzen – all das beeinflusst tagtäglich unsere Kaufentscheidun-
gen, auch unbewusst. Dabei sind negativ besetzte Bilder entscheidend.

derwartung und hilft einem bei 
der Entscheidung, ob ein Produkt 
überhaupt infrage kommt. Ne-
gative Zuschreibungen hingegen 
können sofort ein Ausschlusskri-
terium sein. Besonders positive 
Zuschreibungen werden auch erst 
dann wichtig, wenn jemand lange 
über eine Kaufentscheidung nach-
denkt, und Vor- und Nachteile ab-
wägt.

Welche Schlüsse lassen sich 
aus den wissenschaftlichen Un-
tersuchungen für Firmen ziehen? 
Man kann sich selten über posi-
tive Stereotype von Konkurren-
ten abheben, aber sollte tunlichst 
versuchen, negativen Stereotypen 
auszuweichen. Und man kann 
sehr viel damit gewinnen, wenn 
man die richtigen Nutzer:innen 
anzieht, die ein Markenbild alltäg-
lich positiv prägen.n

oder dünner dargestellt waren, 
oder tauschten das angegebene 
Herkunftsland eines Produkts aus, 
nannten also etwa Rumänien oder 
die Schweiz als Produktionsland. 
Und fanden einige bemerkenswer-
te Resultate: Einerseits stimmen 
die Zuschreibungen der Marken-
produkte zu ihren Herkunftslän-
dern meist stark überein, zum 
Beispiel werden (vermeintlich) 
deutsche Marken wie Deutsche 
oft als eher kompetent, aber kühl 
wahrgenommen. 

Außerdem aber, so stellte sich 
heraus, sind positiv besetzte Ste-
reotype viel weniger bedeutend 
für eine Kaufauswahl als negative, 
die ungleich mehr Aufmerksam-
keit von Proband:innen bekom-
men. Eine positive Wahrnehmung 
ist in der Auswahl von Produkten 
eher so etwas wie eine Standar-

Beitrag von Arnd Florack

Es ist nicht nur das Branding, auch die Nutzer:innen von Markenprodukten beein-
flussen unser Konsumverhalten. Untersuchungen zeigen: „Normale“ Menschen 
sind oft die überzeugendsten Markenbotschafter:innen. 
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Kärnten
Glandruckerei Marzi, 9300 St. 
Veit/Glan
Hermagoras, 9053 Viktring
Seebacher GmbH, 9620 Hermagor
Niederösterreich
Bösmüller Print Management 
GesmbH & Co. KG, 2000 Stocke-
rau
Print Alliance HAV Produktions 
GmbH, 2540 Bad Vöslau
Druckerei Ferdinand Berger & 
Söhne Gesellschaft m.b.H., 3580 
Horn
Druckerei Janetschek, 3580 Hei-
denreichstein
Oberösterreich
Kontext Druckerei GmbH, 4020 
Linz
Estermann GmbH, 4971 Aurolz-
münster
Salzburg
Offset 5020 Druckerei und Verlag 
GmbH, 5072 Siezenheim
Samson Druck GmbH, 5581 St. 
Margarethen
Latzer Grafik & Druck GmbH, 

5760 Saalfelden
Steiermark
Winkler Kuvert GmbH, 8020 Graz
druckhaus scharmer GmbH, 8330 
Feldbach
druckhaus scharmer GmbH, 8280 
Fürstenfeld
Tirol

Green Print Osttirol e.U., 9900 
Lienz
Oberdruck GmbH, 9991 Dölsach
Hutter Druck, 6380 St. Johann
Wien
Druckerei Hans Jentzsch & Co 
GmbH, 1210 Wien
Franz Barta GmbH, 1150 Wien.
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Der Liberalismus des Marktes 
als Invasion von Labels 
der Nachhaltigkeit

Die Möglichkeit Produktei-
genschaften mit Hilfe von 
Labels in die Kommuni-

kation zwischen Herstellern und 
Verbrauchern einzubinden, nutz-
ten mittlerweile viele Unterneh-
men dazu, sich durch Zertifizie-
rungen, ökologische Gütezeichen 
und ethische Engagements auf 
dem Markt zu profilieren. Dies hat 
unter anderem dazu geführt, dass 
ein, vor allem für Endverbrau-
cherinnen und Endverbraucher, 
kaum überschaubarer „Label-
Dschungel“ entstanden ist.

Seit der Einführung des Blau-
en Engel im Jahr 1978 als erstes 
staatliches und auch weltweit ak-
zeptiertes Umweltzeichen, ist die 
Anzahl an Labels der Nachhaltig-
keit global deutlich angestiegen 
– laut dem Ecolabel-Index gibt es 
mittlerweile 463 Zeichen in 199 
Ländern und in 25 Industriesekto-
ren. Damit einhergehend hat auch 
der Wettbewerb unter den Labels 
nicht nur in der DACH-Region, 
sondern auch weltweit enorm zu-
genommen. Darunter litt nicht 
nur die Qualität der Labels, son-
dern es führte auch zu einer stei-
genden Verwirrung und Skepsis 
unter Verbraucherinnen und Ver-
brauchern, sowie einer permanent 
wachsenden Konkurrenz der La-
bels untereinander.

Die Folgen privatwirtschaftlicher 
Label-Konkurrenz
Das konkurrierende Nebenein-
ander vieler Labels hat dazu ge-
führt, dass Zertifizierungen ihre 
ursprüngliche Rolle verloren ha-
ben und daher ihr Beitrag zu einer 
nachhaltigeren Welt minimal ist. 
Viele Zertifizierungsprogramme 
mindern ihre Kriterien, um somit 
Unternehmen die Möglichkeit zu 
geben, höhere Produktvolumina 
zu generieren und zu vermark-
ten. Dass dabei die Transparenz 
der Produktherstellung oft auf der 
Strecke bleibt, wird hingenom-
men, auch wenn dadurch nicht 
nachhaltige Unternehmen und 
ihre Produktionspraktiken profi-
tieren und somit einem marktpo-
litischen Greenwashing Tür und 
Tor geöffnet wird. Daher ist es 
notwendig, falls die Zertifizierun-
gen beim Übergang zu einer nach-
haltigeren Wirtschaft eine funda-
mentale Rolle spielen sollen, dass 
sie grundlegenden Reformen un-
terzogen werden müssen. 

Zwar hat die internationale Nor-
mungsorganisation mit der ISO 
14020–Reihe eine weltweite Nor-
mung umweltbezogener Kenn-
zeichen vorgenommen, doch 
zeigt sich auch hier eine Verlage-

rung des Problems in Richtung 
Staatsversagen, da die Option zur 
Selbstdeklarierung nachhaltiger 
Produktion nicht eindeutig gelöst 
wurde. Beispielsweise ist die Re-
gulierung und Überprüfung von 
Produktkennzeichnungen, die auf 
internationaler Ebene freiwillig 
durch private Unternehmen erfol-
gen, aus europarechtlichen Grün-
den nur eingeschränkt möglich.

Die Vorteile klassischer staatlicher 
Typ 1 - Umweltzeichen
Im Jahr 1999 wurden daher mit der 
ISO 14024 Norm die Typ1 Kenn-
zeichnungen eingeführt. ISO Typ1 
Labels gelten als die „klassischen“ 
staatlichen Umweltzeichen. Ziel 
der Normung war die Auszeich-
nung besonders umweltverträgli-
cher Produkte. Ein unabhängiges 
Gremium legt für Typ1- Zertifizie-
rungen bestimmte Produktkriteri-
en unter Berücksichtigung des ge-
samten Produktlebensweges fest. 
Auf Antragstellung dürfen Her-
steller und Handel beim Nachweis 
der Erfüllung der vorgeschriebe-
nen Kriterien das Umweltzeichen 
auf ihren Produkten verwenden. 
Damit können Umweltzeichen 
wie der Blaue Engel, das Österrei-
chische Umweltzeichen, oder das 
EU Ecolabel, die dem ISO Typ1 
zuzurechnen sind, von anderen 
Unternehmens- und Branchenzei-
chen nachweislich unterschieden 
werden.

Typ 1- Umweltzeichen, wie die 
eben genannten, sowie Umwelt-
zertifizierungssysteme wie EMAS 
oder ISO 14001 haben hohe Stan-
dards der betrieblichen Nach-
haltigkeit entwickelt, indem sie 
transparent nachvollziehbare Zu-
gangsvoraussetzungen vorschrei-
ben und ständige periodische 
Überprüfungen durch unabhän-
gige Gutachter einfordern. 

Seriöse staatliche Nachhaltigkeits-
programme stützen sich daher auf 
vordefinierte Prinzipien der Zertifi-
zierung:
1.	 Transparenz, vor allem was 

die Kriterien und Berichter-
stattung über die Leistung der 
zertifizierten Unternehmen 
anbelangt, sowie die Förde-
rung von Lieferkettentrans-
parenz.

2.	 Unabhängigkeit, einschließ-
lich der Beseitigung von 
Interessenkonflikten, wie 
beispielsweise die Mitglieds-
beiträge vom Zertifizierungs-
prozess und der Überprüfung 
der Einhaltung von Auflagen 
zu entkoppeln, sowie sicher-
zustellen, dass die Festlegung 

Die global gravierenden Umweltprobleme und sozialen Fragen als Folge der kaum noch kontrollierbaren weltweiten Industrialisie-
rung, veranlassen mittlerweile immer mehr Konsumentinnen und Konsumenten dazu, nachhaltige Produktionsprozesse einzufordern, 
die dem Wunsch entsprechen, die negativen Auswirkungen auf Menschen und Umwelt dauerhaft erheblich zu vermeiden.

Beitrag von Guido Rochus Schmidt: schmidt@umdex.de

der Standards durch unab-
hängige Stellen erfolgt.

3.	 Ganzheitlicher Ansatz mit 
hoher Rückverfolgbarkeit, der 
darauf abzielt, den gesamten 
Lebenszyklus eines Produkts 
abzudecken, und Unterneh-
men keine Auswahl von Kri-
terien nach ihrem jeweiligen 
Bedarf erlaubt oder eine Zer-
tifizierung mit Ausnahmere-
gelungen ermöglicht. 

4.	 Ausrichtung auf ständige 
Verbesserung, einschließlich 
der Anwendung hoher Stan-
dards, damit nur Unterneh-
men zertifiziert werden, die 
nachweislich weit über die 
durchschnittliche Leistung 
hinausgehen und sich um 
ständige Verbesserung bemü-
hen. 

Freiwillige Unternehmens-Initia-
tiven und -Zertifizierungen mö-
gen bei der Umsetzung nachhal-
tiger betrieblicher Praktiken zwar 
eine gewisse Rolle spielen, aber 
staatliche und internationale Re-
gelungen können damit definitiv 
nicht ersetzt werden. 

Das Global Ecolabelling Network 
(GEN)
Aus diesem Grund wurde im Jahr 
1994 das Global Ecolabelling 
Network (GEN) gegründet. Die 
Non-Profit Organisation ist ein 
weltweiter Interessenverband, der 
die Vergabe von Typ 1-Umwelt-
zeichen nach dem Vorbild des 
Blauen Engels für Produkte mit 
umweltfreundlichen Eigenschaf-
ten fördern und weiterentwickeln 
möchte. 

Das Ziel des Interessenverban-
des, dem derzeit 30 Umweltzei-
chen-Organisationen weltweit 
angehören, ist es, den Erfahrungs- 
und Informationsaustausch be-
züglich nationaler Umweltzei-
chen-Aktivitäten zu koordinieren 
und die Umweltzeichen-Program-
me der einzelnen Staaten zu för-
dern. Dabei wird die Entwicklung 
der Typ 1-Umweltzeichen nach 
ISO 14024 unterstützt.

Das Global Ecolabelling Net-
work folgt der International Or-
ganization for Standard für Typ-
1-Umweltzeichen. Die Norm ISO 
14024:2018 erkennt die Konfor-
mität von Typ-1-Umweltzeichen 
in Bezug auf ihre Prinzipien und 
Verfahren an. Sobald eine Orga-
nisation nachweist, dass sie die 
Standards erfüllt, wird sie für das 
Label zertifiziert.

Die internationale Organisa-
tion für Standards konzentriert 

sich ebenfalls auf die 17 Ziele 
der Vereinten Nationen (Sustai-
nable Develepment Goals SDC) 
für nachhaltige Entwicklung, die 
dazu beitragen sollen, die wich-
tigsten  ökologischen, klimati-
schen und sozialen Probleme der 
Welt zu lösen. Die ISO 14024 trägt 
dabei vier der siebzehn Ziele der 
SDGs umzusetzen, nämlich Ziel 
12 – verantwortungsvoller Kon-
sum und verantwortungsvolle 
Produktion, Ziel 13 – Klimawan-
del, Ziel 14 – Leben unter Wasser 
und Ziel 15 – Leben an Land.

Der Blaue Engel ist Mitglied im 
Global Ecolabelling Network und 
unterhält enge Kooperationen mit 
internationalen Organisationen 
und anderen nationalen TYP I-
Umweltzeichen, die in ihren Län-
dern ebenfalls eine wichtige Rol-
le als Kompass für nachhaltigen 
Entwicklung spielen.

Ein wesentlicher Schritt sind 
dabei Vereinbarungen zur ge-
genseitigen Anerkennung (so ge-
nannte Mutual Recognition Ag-
reements). Diese Vereinbarungen 
beinhalten in der Regel Prüfung 
und Zertifizierung von Zeichen-
nutzungsanträgen. Dies erleich-
tert es insbesondere zertifizierten 
Unternehmen, das Umweltzei-
chen des jeweils anderen Landes 
zu nutzen. In diesem Sinne hat 
der Blaue Engel bisher Vereinba-
rungen mit Österreich, China, Ja-
pan und Südkorea getroffen.

Die Modernisierung staatlicher Um-
weltzeichen
Die Marktanteile der staatlichen 
Umweltzeichen liegen, trotz des 
relativ hohen Bekanntheitsgrades 
der jeweiligen Labels, meistens 
eher im unteren Bereich der Käu-
ferentscheidungen. Die Gründe 
für das Gefälle zwischen Wahr-
nehmung und alltagspraktischer 
Bedeutung liegen oft in der nicht 
mehr zeitgemäßen Vermarktung 
der staatlichen Umweltzeichen 
gegenüber vielen privatwirt-

Guido Rochus Schmidt
Umweltexperte und Autor
Guido Rochus Schmidt war von 1979 
bis 2013 Geschäftsführer der Ulenspie-
gel Druck GmbH, einer der bis heute 
ökologischsten Druckereien Europas, 
seit 1999 mit EMAS zertifiziert. Als 
Umweltexperte betreute er von 1999 bis 
2017 die ökologische Fortentwicklung 
des Unternehmens. Seit 2017 berät der 
Experte Unternehmen bei allen Fragen 
der Nachhaltigen Medienproduktion.

schaftlichen Labels, die, wie etwa 
das Label Cradle to Cradle trotz 
ihrer Intransparenz und unzurei-
chenden Nachhaltigkeitsstrategi-
en einfache und leicht fassbare 
Orientierungen liefern.

Daher ist es notwendig, dass 
sich definierte staatliche Umwelt-
zeichen dauerhaft immer wieder 
neu im Dschungel der privatwirt-
schaftlich existierenden Marken, 
Zeichen und Signale durchsetzen. 
Das EuEco-Label, der Blaue Engel 
und das Österreichische Umwelt-
zeichen dürfen ihre gewachsenen 
Stärken nicht verlieren. Sobald es 
um die Wahrnehmung der Ein-
zigartigkeit und Autorität als klas-
sische, staatliche Umweltzeichen 
geht, ist es notwendig, die Erhö-
hung der Prägnanz bei gleichzeiti-
gem Erhalt der Wiedererkennung 
und des langfristig aufgebauten 
Vertrauens durch transparentes 
Marketing zu sichern.n
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Telefon-Betrüger erwischt! Wenn Drahtzieher büßen müssen

Die Betroffenen tendieren 
im Nachhinein dazu, eine 
Beschwerde bei der Bundes-

netzagentur einzureichen. Doch in 
vielen Fällen sind die Angerufenen 
sogar Opfer einer Straftat und nicht 
nur einer geringfügigen Ordnungs-
widrigkeit geworden – die Polizei 
muss eingeschaltet werden! Wo die 
Unterschiede liegen und welche 
Konsequenzen den Drahtziehern 
blühen, erläutert Thomas Wrobel, 
Spam-Schutz-Experte von Clever 
Dialer.

Bandansagen und Ping-Anrufe: Von 
Abmahnung bis Untersagung des Ge-
schäftsmodells
Ein beliebtes Mittel der Telefon-
Betrüger, um an Geld zu kommen, 
ist das Ausnutzen von Kurzschluss-
reaktionen. Erklingt am Hörer eine 
Stimme, die sich als Europol aus-
gibt und das Drücken auf die Taste 
#1 verlangt, weil die persönlichen 
Daten in Gefahr sind, würden Un-
wissende dieser Masche sicher zum 
Opfer fallen. Ebenso verzwickt ist 
das Vorgehen, Personen telefonisch 
zu kontaktieren, um einen kostspie-
ligen Rückruf zu erwirken. Ein kri-
tischer Blick auf die eingehenden 
Anrufe sowie das genaue Hinhören 
bei Bandansagen kann Hinweise 
darauf geben, ob es sich um einen 
Spam-Call handelt. Auch helfen 
verschiedene Apps, wie zum Beispiel 
Clever Dialer dabei, eingehende An-
rufe direkt mit Spam-Meldungen zu 
vergleichen und vor potenziell ge-
fährlichen Rufnummern zu warnen. 

Solche Bandansagen und Ping-
Anrufe gelten als Ordnungswid-
rigkeiten, bei denen die Bundes-
netzagentur (BNetzA) Maßnahmen 
ergreifen kann. An erster Stelle steht 
die Abmahnung der Rufnummern-
inhaber, wenn es sich um leichte 
Verstöße handelt und sich die Tat 
nicht wiederholt. Zwar kann die 
BNetzA auch das Abschalten von 
Rufnummern erwirken, doch ge-
rade durch die Manipulation der 
Ziffernreihenfolgen, dem sogenann-
ten Call-ID-Spoofing, bleiben diese 
Aktionen meist ohne Ergebnis. Ef-
fizienter ist dagegen die Erteilung 
eines Rechnungslegungs- und In-
kassierungsverbotes, denn so wird 
das Einkassieren der Geldbeträge 
unterbunden. 

Spam-Masche „Phishing“: Aufgabe 
der Strafverfolgungsbehörden
Doch Ordnungswidrigkeiten sind 
nur die kleinen, lästigen Fische im 
deutschen Telefonnetz. Mithilfe von 
Täuschungen versuchen Kriminelle 
beispielsweise, explizite vertrauli-
che Daten, wichtige Passwörter oder 
horrende Geldbeträge von ihren 
Opfern zu „angeln“ – die Rede ist 
vom sogenannten „Phishing“, dem 
Überbegriff vieler Telefonscam-Ma-
schen. Sowohl vermeintliche Ge-
winnspiele, Stromzähler-Abgleiche, 
als auch die Frage nach Kontodaten 
aus verschiedensten Gründen sind 
„Phishing“-Maschen. Wer meint, 
am Hörer in die betrügerische Falle 
getappt zu sein, sollte sich nochmals 
nach dem Firmennamen des Anru-
fenden erkundigen. Es ist Pflicht, 
diese Information herauszugeben. 

Die Europol-Masche ist mittlerweile in aller Munde und überrascht wohl nur noch die wenigsten. Doch wenn plötzlich ein Verwandter 
in einen tödlichen Unfall verwickelt ist oder ein Lotto-Gewinn am Telefon vorgegaukelt wird, ist die Betrugs-Masche auf den ersten Blick 
oft weniger ersichtlich. 

Aktuelles

Auch sollten die Bewegungen auf 
den eigenen Konten in den Folgeta-
gen genauestens unter die Lupe ge-
nommen werden. 

Folgen von Phishing-Anrufen: Ein sch-
maler Grat zwischen Geldstrafe und 
Gefängnis
Im Gegensatz zur unerlaubten Te-
lefonwerbung sind die Drahtzieher 
dieser Anruf-Aktionen wirkliche 
Kriminelle. Andere vorsätzlich zu 
täuschen, um an sensible Daten zu 
gelangen, ist Betrug und wird als 
Straftat gehandelt. Das bedeutet 

auch, dass hier nicht mehr die BNet-
zA, sondern die Strafverfolgungsbe-
hörden eingeschaltet werden und 
eine Anzeige erstattet wird. Geht bei 
der Polizei oder Staatsanwaltschaft 
eine Anzeige ein, sind sie unter den 
Voraussetzungen der Strafprozess-
ordnung befugt zu ermitteln. In 
den meisten Fällen wird zuerst eine 
Abfrage der Verkehrsdaten durch-
geführt: Wo kommt die Rufnum-
mer her, wurde die Nummer unter-
drückt, und so weiter. Hier können 
Verbraucher in Zusammenarbeit mit 
den Telefonanbietern schon einiges 

an Vorarbeit leisten. Wichtig ist nur, 
eine solche Anzeige schnellstmög-
lich bei den zuständigen Behörden 
einzureichen. Telefonanbieter lö-
schen nämlich nach einer gewissen 
Zeit alle Daten, die nicht abrech-
nungsrelevant sind. 

Werden Betrüger erwischt, ist die 
Strafe abhängig von der Schwere 
des Vergehens. Laut Strafgesetzbuch 
müssen die Kriminellen im besten 
Fall einen fünfstelligen Geldbetrag 
zahlen, im Härtefall lautet das Ur-
teil: fünf Jahre Gefängnis. Der Grat 
dazwischen ist schmal, das Straf-

maß  wird immer im Einzelfall ent-
schieden. Hinzu kommt: Oft sitzen 
die Betrüger im Ausland. Dort gel-
ten jedoch nicht die vergleichsweise 
harmlosen Strafen der deutschen 
Behörden, wenn die Täter gefasst 
werden. Erst kürzlich wurde in der 
Türkei der Bandenchef eines kri-
minell motivierten Call-Centers zu 
insgesamt 400 Jahren Haft verur-
teilt – obwohl das Urteil noch nicht 
rechtskräftig ist, hat es doch eine 
abschreckende Wirkung (Quelle: 
BR24). n

Beitrag von Thomas Wrobel

Kontakt: Mag. Bernd Kirisits

E-Mail: anzeigen@nachrichten.at

Tel.: 0732/7805-519 
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Zeitungen

Fortsetzung von Seite 1

Die ZMG-Studie beweist, wie die traditionelle und allseits beliebte Zeitung ungebrochen 
informiert und unterhält, Meinungsbildung ermöglicht und Dienstleistungen und Pro-

dukte verkauft. Auch für Herrn und Frau Österreicher ist ihre Zeitung ein selbstverständlicher 
Begleiter durch den Alltag. Natürlich auch in ihrer digitalen Variante, die besonders die unter 
30-Jährigen begeistert.

Mit neuen Daten zeigt jetzt die Zeitungsmarktforschung Gesellschaft (ZMG) in ihrer im 
Auftrag des Bundesverbands Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV) durchgeführten 
Studie „Zeitungsqualitäten 2023“, was die Zeitungen in ihrer traditionellen gedruckten Form 
alles leistet. Herausragend sind dabei zum einen die intensive Nutzung und zum anderen die 
Bestwerte für die regionale Kompetenz. 

Werbung Werbung 
in Zeitungen in Zeitungen 

wirkt!wirkt!
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Hier finden Sie die 10 wichtigsten und zweifellos unschlagbaren Argumente, 
die für die einzigartigen Leistungswerte der Zeitungen sprechen:

Herr und Frau Österreicher lieben ihre Tageszeitung. Laut aktueller Media-
Analyse greifen rund 4 Mio. Leserinnen und Leser täglich zu einer österrei-
chischen Tageszeitung. Das entspricht einer Reichweite von rund 53 Pro-
zent. Mit der Tageszeitung können praktisch alle Bevölkerungsgruppen auf 
einen Schlag erreicht werden – und das Tag für Tag.

Tageszeitungen erzielen Riesen-Reichweite

Acht von zehn Leser*innen beurteilen Anzeigen in der Zeitung als glaub-
würdig und schätzen deren Inhalte als zuverlässig ein. Für 69 Prozent bie-
ten sie einen praktischen Einkaufsnutzen: Mit Hilfe von Zeitungsanzeigen 
werden preiswerte Angebote gesucht und ausgewählt. Das vertrauenswür-
dige Image der Zeitung wertet dabei aber nicht nur die Anzeigen und das 
dadurch kommunizierte Angebot auf. Vor allem die werbenden Unterneh-
men selbst profitieren davon: 76 Prozent beurteilen Unternehmen und de-
ren Marken, die mit Anzeigen in der Zeitung werben, als seriös. Ein Erfolgs-
garant, der nachweislich sowohl bei Abverkaufs-Werbekampagnen als auch 
Imagewerbung zum Tragen kommt.

Anzeigen in Tageszeitungen sind glaubwürdig

1.

2.



 MedienManager14 5/2023 Zeitungen

IMAS international hat in einer für Deutschland bevölkerungsrepräsenta-
tiv angelegten Studie das Image verschiedener Werbegattungen nach den 
Schlüsselkriterien „ist nervig“, „bietet nützliche Informationen“ und „ist 
unterhaltsam“ überprüft. 37 Prozent der Lerser*innen finden Werbung in 
Zeitschriften (29 Prozent in Zeitungen) sowohl interessant als auch unter-
haltsam und nicht nervig. Dagegen attestiert man den Online-Werbefor-
men, insbesondere den Pop-ups allenfalls einen einzigen, oft aber gar kei-
nen Vorzug. Sie bilden das Schlusslicht im Hinblick auf die Akzeptanz in 
der Bevölkerung. 

Anzeigen in Zeitschriften und Zeitungen werden von den Leser*innen 
sehr geschätzt: Sie nerven kaum, bieten aber nützliche Informationen und 
insbesondere Werbungen in Zeitschriften besitzen durchaus Unterhal-
tungswert. Ganz abgesehen davon, dass mit einer einzelnen Werbeanzeige 
oft mehrfach Kontakt entsteht.  Quelle: voez.at.

Zeitungswerbung wird nicht als störend 

empfunden
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Wer Zeitung liest, lässt sich nicht stören und ist ganz bei der Sache. 86 
Prozent der Befragten sagen, dass sie beim täglichen Studium ihrer Zeitung 
konzentriert bzw. sehr konzentriert sind. Keinem anderen Medium wird 
derartige Aufmerksamkeit geschenkt. Von dieser Möglichkeit der ungestör-
ten und daher konzentrierten Nutzung profitieren redaktionelle Inhalte ge-
nauso wie die werblichen Anzeigen in der Zeitung. Die Menschen schätzen 
es an ihrer Zeitung, dass nicht ständig ein Werbefenster nach dem anderen 
aufpoppt.

Zeitungsleser sind konzentriert

Lokales ist gefragter denn je. 93 Prozent der Bevölkerung möchten wissen, 
was in ihrer unmittelbaren Heimat geschieht, und informiert sich aktiv 
und regelmäßig über lokale und regionale Themen. Vertrauen steht dabei 
an erster Stelle, und auch hier hat die Tageszeitung die Nase vorn. Sie gilt 
laut Befragung als glaubwürdigstes Medium bei lokalen Themen.

Die Zeitungen sind die lokale 

Informationsquelle Nr. 1

Laut ZMG-Studie verbringen Zeitungsleser durchschnittlich 35 Minuten 
täglich mit ihrer Tageszeitung. Dabei lesen 71 Prozent mindestens die Hälf-
te aller Seiten – quer durch alle Ressorts. Diese intensive Nutzung gibt Zei-
tungsanzeigen eine besonders hohe Beachtungschance. Für die Wirkung 
von Werbung ist die Frage, wie Werbemedien genutzt werden, ein wichti-
ger Faktor. Im medialen Overload ist die Zeitung eine Oase der Ruhe und 
Konzentration. Die Zeitung ist ein Medium, das intensiv und aufmerksam 
genutzt wird. Und genau das verleiht Werbeanzeigen eine besondere Wir-
kung.

Zeitungen werden intensiv gelesen 

3.

4.

5.

6.
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74 Prozent der Zeitungsleser stellen keinen Eigentumsanspruch an ihre Zei-
tung und betrachten diese als „Gemeinschaftsgut“. Sie wird somit im Kreise 
der Familie, am Arbeitsplatz, in der Freizeit etc. gerne mit anderen Personen 
geteilt. Aktuelle Studien belegen, dass auf diese Weise ein Zeitungsexemplar 
durchschnittlich auf 2,9 Leser kommt. Für den Werber eine wertvolle Tatsa-
che. Bedeutet dies doch, dass hinter einem Zeitungsexemplar fast dreimal 
so viele Leser stecken. Was auch mehr als dreimal so viel Kontakte bedeutet.

Die Zeitung ist ein Gemeinschaftsgut

Im Gegensatz zu anderen Medien haben Zeitungsleser eine positive Einstel-
lung zur Werbung. Die Befragten geben dabei an, dass 61 % der Werbung 
auf Produkte aufmerksam macht. 83 % geben an, dass Werbung als hilf-
reich empfunden wird. Für 61 % verschafft Werbung in ihrer Tageszeitung 
Überblick über Angebote. 80 % erleben Geschäfte, die in der Zeitung wer-
ben, als seriös. Und 77 % der Anzeigen in der Zeitung werden als glaubwür-
dig und zuverlässig wahrgenommen.

Zeitungen sind starke Werbeträger

Erst lesen, dann shoppen: Mehr als zwei Drittel (68 %) der Zeitungsleser 
studieren ihre Zeitung, bevor sie einkaufen gehen. Aktuelle Angebote wer-
den auf diese Weise gesucht und gefunden und landen direkt auf dem Ein-
kaufszettel. Auch bei der Jagd nach Schnäppchen und Sonderangeboten ist 
die Zeitung Informationsquelle Nummer 1. 34 Prozent der Konsumenten 
informieren sich ausschließlich oder am liebsten durch Zeitungswerbung 
über Angebote. Für etwas mehr als ein Drittel sind Anzeigenblätter und 
direktverteilte Werbung (29 %) die wichtigste Informationsquelle. 

Konsumenten informieren sich aktiv 

in der Zeitung

Während direktverteilte Prospekte lediglich zu 35 % im Haushalt verfügbar 
bleiben, werden Prospekte, die in der Zeitung verteilt werden, zu 58 % auf-
gehoben oder sogar ins Geschäft mitgenommen, um als Hilfestellung bei 
der Organisation der Einkäufe zu dienen.

In Zeitungen sind Prospekte relevant

FAZIT: Zeitungswerbung bietet 
eine gleichmäßig gute Kontaktchan-
ce in einer breiten Bevölkerungs-
gruppe. Der Grund liegt in der über-
durchschnittlich großen Lesedauer 
und -menge über alle Altersgruppen 
hinweg. Das Ressort ist hierfür we-

niger entscheidend, sogar der am 
stärksten polarisierende Sportteil 
wird von 48 Prozent der Leser häu-
fig oder gelegentlich gelesen.
Die für die meisten Leser gänzlich 
unverzichtbaren Ressorts sind der 
nationale Politikteil (76 Prozent), 

der Lokalteil (87 Prozent), das Ver-
mischte (78 Prozent) und der inter-
nationale Politikteil (76 Prozent). 
Aber auch der Wirtschafts- und 
Kulturteil werden von knapp 65 
Prozent der Nutzer gelesen. Die 
Leser schätzen die vielfältigen Ein-

blicke in das Weltgeschehen und 
lesen ihre Zeitung daher oft nahezu 
komplett. Jede Anzeige erhält beim 
Lesen eine hohe Beachtungschan-
ce – sogar ohne eigenes Ressort. n 
(Quelle: ZMG-Bevölkerungsumfrage 
2022)

ZMG-Studie: Zeitungsqualitäten_2023

7.
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9.
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57,1%
Reichweite*

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 22: Feldarbeit Durchführung GFK Austria, IFES, 01.01.2022-31.12.2022. Ungewichtete Fälle: 2.344 in OÖ; max. Schwankungsbreite +/-2,0 %. 
**Quelle: ARGE Media Analysen/Regioprint

Seit 15 Jahren die klare Nr. 1  
als meistgelesene Zeitung in OÖ**

Der Jährliche Stromverbrauch des In-
ternets in der DACH-Region
Eine Studie des Fraunhofer Insti-
tuts e.V. zur Entwicklung des Ener-
giebedarfs der Informations- und 
Kommunikationstechnik kam zu 
dem Ergebnis, dass der Energiebe-
darf der deutschen Rechenzentren  
einschließlich der Server-, Speicher- 
und Netzwerktechnik sowie wesent-
licher Infrastruktursysteme im Jahr 
2021 auf 55 Milliarden Kilowatt-
stunden (kWh) pro Jahr gestiegen ist 
- das sind etwa 10 Prozent der 556,5 
Milliarden kWh die Deutschland 
laut dem Bundesverband Energie 
und Wasserwirtschaft (BDEW) jähr-
lich an Strom verbraucht.

Die jährliche CO2-Emission des Inter-
nets in der DACH-Region
Im Durchschnitt emittiert das In-
ternet gemäß dem aktuell durch-
schnittlichen Strommix von 0,4 
kg C02 pro verbrauchter kWh. Bei 
einem Verbrauch 61,8 Milliarden 
kWh emittiert das Internet der 
DACH-Region jährlich 24,7 Milliar-
den kg CO2.
Das sind knapp 26 Prozent der CO2-
Emissionen, die durch den regiona-
len KFZ-Verkehr entstehen und 142 
Prozent des regionalen Luftverkehrs. 
Von den 24,7 Milliarden kg CO2, die 
das Internet der DACH-Region emit-
tiert, entfallen 48 Prozent auf PCs 
und entsprechende Hardwarekom-
ponenten, 26 Prozent auf Rechen-
zentren, 20 Prozent auf Telekommu-
nikationsnetze sowie 11 Prozent auf 
Endgeräte der Telekommunikation.

Der Ausweg liegt in der Nutzung kli-
mafreundlicher Printprodukte
Trotz der verheerenden Auswir-
kungen des Internets auf die Um-
welt, hält sich in der öffentlichen 
Meinung unbeirrt der Glaube, die 
Digitalisierung sei eine umwelt-
freundliche Alternative zu den 
Produkten analoger Kommunika-
tion. Dabei sind umweltgerecht 
produzierte Druckprodukte den di-
gitalen Pendants an Umwelt- und 
Klimafreundlichkeit oft haushoch 
überlegen. Vor allem nachhaltig 
produzierende Druckereien wie die 
UmDEX-Partner Unternehmen: 
Druckerei Janetschek, oeding print 
Gmbh, Druckstudio GmbH, Drucke-
rei Lokay Druck e. K., Industriedruck 
Brandenburg, Umweltweltdruck 
Berlin GmbH, Bonitasprint GmbH, 
, Kern GmbH, WKS Druckholding 
GmbH,  die in ihren Unternehmen 
Umweltmanagementsysteme wie 
EMAS, ISO 14001, ISO 50001, RAL 
DE-UZ 195 implementiert haben, 
die zudem durch Wärmerückgewin-
nung, eigene Energieerzeugung oder 
Ökostrom den CO2-Fußabdruck ih-
rer Unternehmen auf ein Minimum 
reduzieren, sind in der Lage nahezu 
klimaneutrale Druckprodukte anzu-
bieten.

Zwei Studien zur Umweltbilanz analo-
ger Medien
Im Auftrag des Fachverbandes 
Druck und Papiertechnik, haben 
das Fraunhofer Institut UMSICHT 
sowie das Institut für Zukunftsstu-
dien und Technologiebewertung 

Die Zeitung ist umweltfreundlicher als 
digitale Medien!
Fortsetzung von Seite 1

(IZT) die ökologischen Auswirkun-
gen vergleichbarer gedruckter und 
digitaler Medien untersucht. Das 
Ergebnis dieser Studien zeigt, dass es 
sich keineswegs so verhält, wie von 
vielen erwartet: Gedruckte Medien 
haben im Verhältnis zur jeweiligen 
elektronischen Entsprechung nicht 
grundsätzlich eine schlechtere Um-
weltbilanz. Vielmehr ist oft das Ge-
genteil der Fall: Es gibt zahlreiche 
Situationen, in denen es allemal 

umweltfreundlicher ist, ein Buch zu 
lesen, anstatt den Computer anzu-
schalten, um sich ein E-Book herun-
terzuladen.

Beispiel Tageszeitung versus Online-
Zeitung
Abgesehen von Anwendungen, für 
die es jeweils entweder keine digi-
talen oder analogen Alternativen 
der Mediennutzung gibt, zeigt das 
folgende Beispiel dass Print häufig 
besser als sein Ruf ist. Die Printzei-
tung verbraucht im Vergleich zur 
Online-Zeitung deutlich mehr Pri-
märenergie. 

Im Durchschnitt liest jedoch jeder 
Nutzer 312 Tageszeitungen pro Jahr. 
312 gedruckte Tageszeitungen erzeu-

gen bei der Herstellung eine Emissi-
on von 79 kg CO2 pro Person. 312 
Online-Zeitungen erzeugen dagegen 
nur 48 kg CO2 pro Person, sofern 
diese auf einem iPad unter Benut-
zung von WLAN oder UMTS gelesen 
werden. Berücksichtigt man jedoch, 
dass eine gedruckte Tageszeitung 
laut UMSICHT-Studie im Durch-
schnitt von 2,8 Personen gelesen 
wird, verschiebt sich das Verhältnis 
mit 28,2 kg CO2 pro Person deutlich 
zugunsten des gedruckten Mediums.

Fazit
Die Öko-Bilanz hängt also oft von 
Dauer und Häufigkeit der Nutzung 
ab. Wie lange sitzt man vor dem 
PC und liest seine Online-Zeitung? 

Beitrag von Guido Rochus Schmidt

Wie viele Bücher liest ein Nutzer 
im Jahr? Wie viele Menschen nut-
zen ein Medium gemeinsam? Das 
Online-Medium wird in der Regel 
allein genutzt, mit unterschiedlicher 
Hardware und unterschiedlichen 
Netzen, die ebenfalls Einfluss auf die 
Umweltbelastung haben.

Es gibt natürlich auch Bereiche, 
in denen das elektronische Medium 
umweltfreundlicher als Print ab-
schneidet: Fast-Print-Produkte wie 
Supermarktzettel, Werbefolder, oder 
Warenkataloge und Massendruck-
sachen sind weniger nachhaltig als 
Bücher, Geschäftsberichte oder ge-
druckte Verpackungen, die wieder-
verwendet werden. 

Letzten Endes verschwindet 
aber jeder Umweltvorteil elektro-
nischer Medien, sobald Informa-
tionen aus dem Internet ausge-
druckt werden.n


