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Goethe meinte, wir sollten öfter ein Lied hören, ein gutes Gedicht lesen, ein 
schönes Bild ansehen oder ein vernünftiges Wort sprechen – und so unsere 
Lebensqualität erhöhen. Qualität und Nischen bilden unseren aktuellen The-
menschwerpunkt. Arno Maierbrugger behandelt im Aufmacher Lebensqua-
lität und deren soziale Indikatoren. Im Forschungsteil beleuchtet Alexandra 
Riegler die Qualität an österreichischen Unis. Dass Qualität und Einfachheit 
einander nicht widersprechen, zeigt Christian Stemberger anhand einer öster-
reichischen Software-Entwicklung im Technologie-
teil. Qualität und Medien im Konnex zur internetge-
stützten „Alles-gratis-Erwartungshaltungsdenke“ 
erörtern wir am Beispiel der „New York Times“. 
Qualitätskriterien von Software im unternehme-
rischen Einsatz folgen im Special Innovation. Was 
Rosshaarbesen und Leica-Kameras miteinander zu 
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werk beim Gitarrenbau die Welt erobert, lesen Sie 
im Wirtschaftsteil. Nischen folgen im Dossier, wo wir auch der Frage von Sub-
kulturen nachgegangen sind. Emanuel Riedmann erläutert zudem die Qualität 
der Einfachheit von Formulierungen. Zur generellen Kunst, Dinge einfach zu 
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rechtlichen Auftrag schreibt. Als Abschluss wieder unsere neue Serie „Letz-
tens trafen wir“, für die Gerhard Scholz sich diesmal mit Konstantin Wecker 
verabredet hat. Wir wünschen informativen Lesespaß.   Christian Czaak

Werte Leser,

Einfach und kurz, aber aha ......................................... 31
Intelligenz macht zwar angeblich sexy, hat aber einen  
Kommunikationsfehler: Sie ist schwer verständlich.

Ein besonderer Affe ...................................................... 32
Der Mensch unterscheidet sich nur durch knappe zwei  
Prozent seiner Gene vom Affen.

Der wahre Erfolg liegt in der Nische ........................ 36
Nischenprodukte spielen weitaus mehr auf dem Emotions-
klavier des Käufers als Massenware.

Kleine Verlage mit großen Büchern .......................... 37
Ohne öffentliche Förderungen ist es für literarische Verlage  
in Österreich nahezu unmöglich zu überleben.

Auskenner unter sich ........................................... 41
Martin Blumenau über den Qualitätsanspruch von  
öffentlich-rechtlichen Medien.
  
Auswahl nach Maß ................................................ 41
Laura Brunbauer zur strategischen Bedeutung bei der 
Auswahl von qualifiziertem Personal.

Fokus auf Export .................................................... 41
Martin Fischer über heimische Windkraft-Technologie 
als weltweiter Exportschlager.

Alle Ausgaben im  
Heftarchiv auf  

www.economy.at  



 4  economy I N°81 I

Große Klasse
Umfassendes Qualitätsmanagement.

Editorial

W
as macht ein Qualitätsmedium aus? 
Ein Jahr nach der letzten Erörterung 
dieses Themas in economy haben wir 
dazu wiederum mit über 30 Entschei-

dungsträgern aus Wirtschaft, Politik und Werbung 
gesprochen. Von Beginn an reduzierten sich die 
Gespräche dann aber auf Die Presse versus Der 
Standard. Bei der Presse wird ein „täglich vielsei-
tiger und internationaler Wirtschaftsteil“ gelobt, 
beim Standard „besteht der Wirtschaftsteil fast 
nur mehr aus Kurstabellen von Investmentfonds“. 

Der Presse werden „das Aufgreifen von nicht alltäglichen Themen“ sowie 
„gut recherchierte Artikel“ und „viel Lesestoff, besonders am Wochenen-
de“ attestiert. Am Standard werden „austauschbare Allerweltsthemen“, 
eine „zunehmend boulevardeske Sprache“ und „schlecht recherchierte 
Storys“ sowie das „Verschwinden der Grenzen zwischen objektiven 
Fakten und tendenziöser Meinung auch in normalen Berichten“ kritisiert. 
Auch wenn diese Meinungen nicht repräsentativ sind, ein Trend kann 
daraus abgeleitet werden. 

W
ie schauen nun die Reichweiten der beiden Medien aus? 
Die letzten Zahlen aus der Mediaanalyse weisen für den 
Standard 421.000 Leser aus, gegenüber 265.000 Lesern für 
Die Presse. Der Standard liegt also deutlich voran – was 

Michael Fleischhacker von der Presse nicht so sieht. Er bezeichnete die 
Mediaanalyse als „sinnfreie Methode zur Erhebung von Reichweiten“ 
und sieht eine Unschärfe bei der Erhebungsmethode durch den Einfluss 
von Derstandard.at. Diese Sichtweise teilen auch Werbungstreibende: 
„Die Strahlkraft des Online-Standard wirkt sich sicher positiv auf die 
Reichweitenerhebung bei der Printausgabe aus. Wir berücksichtigen 
das bei unseren Planungen und beziehen hier auch die Auflagen-Werte 
mit ein“, so der Mediaeinkäufer einer großen Schaltagentur. Das scheint 
sinnvoll: In Relation Reichweite zu Zahlen der Auflagenkontrolle (Stan-
dard: 112.000 Druckauflage, Presse: 108.000) kommen rund zweieinhalb 
Menschen auf eine Presse. Hingegen müssten rund vier Menschen einen 
(gedruckten) Standard lesen. Die Qualität von Leistungserhebungen bei 
Medien ist aber eine andere Geschichte. 

W
ahlen zur Vertretung von unternehmerischen Interessen  
stehen an. In den kommunikativen Auftritten der Wirt-
schaftskammern spielen nahezu nur Industriebetriebe 
wie ÖBB, Siemens oder Steyr eine Rolle. Klein- und 

selbstständige Unternehmer sind anscheinend nicht existent. Obwohl 
laut Christoph Matznetter (SPÖ) im Kurier „diese kleinen Selbstständigen 
mittlerweile die zweitstärkste Gruppe von Sozialhilfeempfängern sind, 
mit Pfändungen zugepflastert wie ein k.&k. Stabsoffizier“. Auch Volker 
Plass, Bundessprecher der Grünen Wirtschaft, ortet großen Aufholbedarf 
seitens der Wirtschaftskammer in der Wahrnehmung von Klein- und Ein-
zelpersonenunternehmen. „Die von der Kammer getrommelte Selbststän-
digenvorsorge ist ein inadäquates Modell, insbesondere im Alter muss 
es eine Grundsicherung geben. Es geht auch nicht darum, ob der erste 
Mitarbeiter oder eine kleine Beratung gefördert wird, das ist der Vollflop 
schlechthin“, so Plass im Kurier. Und zum Unterschied zwischen Groß- 
und Kleinunternehmen: „Der klassische Unternehmer strebt nach Profit. 
Einzel- und Kleinunternehmen wollen sich selbst verwirklichen, aus Lie-
be zur Arbeit und zur Selbstständigkeit.“ Dem ist nichts hinzuzufügen.

Der ewige Konkurrenzkampf der (sogenannten) 
Qualitätszeitungen Standard und Presse. Kam-
merwahl: Stellenwert von Kleinunternehmen.

Christian Czaak

Ralf Dzioblowski

Die Produkte werden – vermeintlich 
– immer besser, die Anforderungen 
an Waren und Dienstleistungen im-
mer komplexer. Und die Kunden 
werden immer wählerischer. Wer 
künftig in der Liga der Besten mit-
spielen will, braucht ein neues Ver-
ständnis von Exzellenz.

Zuverlässigkeit als alleiniges 
Qualitätsmerkmal reicht heute 
nicht aus. Der Kunde erwartet na-
hezu perfekte, effizient und kosten-
günstig hergestellte Produkte. In 
die Kaufentscheidung fließen wei-
ters Funktionalität, Design, also  
Optik, Haptik und Verarbeitung, 
aber auch Service, Marke und 
Image des Unternehmens ein. Ex-
perten nennen das „kreative Quali-
tät“. Qualität beinhaltet künftig also 
zweierlei: die Gesamtstimmigkeit 
eines Produktes zum angemessenen 
Preis und eine fehlerfreie Funkti-
onserfüllung über die Zeit, also Zu-
verlässigkeit. Vor dem Hintergrund 
der von ihm selbst akribisch prak-
tizierten und weltweit kopierten 
Lean-Production-Philosophie mit 
dem Fokus auf einer fehlerfreien 
Produktion gewinnen die aktuellen 
Probleme von Toyota, einem Unter-
nehmen, das branchenweit in punc-
to Qualität Maßstäbe setzte, beson-
dere Brisanz. 

In der modernen Qualitätswelt 
könnten europäische Unterneh-
men punkten. Gruppenkonformi-
tät, Harmoniestreben und Nullfeh-
lermentalität, wie man sie in Asien 
oft beobachtet, befördern eher die 
Qualitätsdimension Zuverlässigkeit 

als die kreative Qualität. In Euro-
pa hingegen sind Problemlösungs-
kompetenz, Unternehmergeist, Ri-
sikobereitschaft und Fantasie stark 
ausgeprägt. Das birgt Chancen, sich 
weltweit neu zu positionieren, als 
kreative Qualitätsführer mit ver-
lässlicher Tradition.

Höchstmöglicher Service

Während sich ein fehlerhaftes 
Produkt noch in der Fabrik aus-
sortieren oder reparieren lässt, er-
lebt der Kunde die Qualität einer 
Dienstleistung unmittelbar. Dienst-
leistungsqualität erfordert deshalb 
präventives Qualitätsmanagement. 
Das Ziel muss höchstmöglicher 
Service sein. Dies beginnt bei der 
Entwicklung von Dienstleistungen 
und endet beim Kundendienst. Tests 
und Simulationen sind nur der erste 
Schritt zur Qualitätssicherung. Qua-
lität muss in das Produkt integriert 
sein, das verlangt schon die Zahl der 
Beteiligten. So wirken etwa an der 
Entwicklung eines Autos mehr als 
2500 Menschen mit. Qualität kann 
da nicht mehr Einzelaufgabe sein, 
sondern muss als Querschnitts-
aufgabe begriffen und gemanagt  
werden. 

Kunden vergleichen gnadenlos, 
das beste Qualitäts-Preis-Verhält-
nis gewinnt. Entspricht die Qualität 
nicht seinen Erwartungen, kommt 
der Kunde nicht wieder und berich-
tet im Schnitt zwölfmal von seinem 
negativen Erlebnis. Ist er begeis-
tert, erzählt er nur dreimal davon. 
Ein Grund mehr, das Thema Quali-
tät und dessen permanente Verbes-
serung ernst zu nehmen. 

ThemaQualität
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Das Maß des Lebensglücks
Lebensqualität und Lebenszufriedenheit setzen 
sich aus vielen individuellen und sozialen Fak-
toren zusammen. Konsens herrscht darüber, 
dass ein ausreichendes Maß an Selbstbestim-
mung und Ökologie eine wichtige Rolle spielt.

Arno Maierbrugger

Was Lebensqualität ausmacht, ist 
in der Tat schwierig zu definieren. 
Schlagworte wie „Quality Time“, 
„Glücksindikatoren“, „Nachhaltig-
keit“ und dergleichen bestimmen die 
Debatte, und es herrscht jedenfalls 
allgemeiner Konsens darüber, dass 
„soziales Funktionieren“ nicht allein 
Lebensqualität bedingt.

Fortschritt, Wohlstand und gute 
soziale Organisation des Zusam-
menlebens in Gemeinschaften sind 
sicherlich die wesentlichen Grund-
lagen für die Entwicklung einer 
Lebensqualität für den Einzelnen, 
doch es geht weit darüber hinaus.

„Man sollte alle Tage wenigstens 
ein kleines Lied hören, ein gutes 
Gedicht lesen, ein treffliches Ge-
mälde sehen und, wenn es möglich 
zu machen wäre, ein vernünftiges 
Wort sprechen“, sagte schon Johann 
Wolfgang von Goethe zum Thema 
Lebensqualität.

Der ehemalige König von Bhutan 
stellte schon in den 1970er Jahren 
die viel beachtete Formel des Brut-
tonationalglücks auf. Während kon-
ventionelle Entwicklungsmodelle 
das Wirtschaftswachstum und das 
Bruttonationalprodukt zum her-
ausragenden Kriterium politischen 
Handelns machen, geht man beim 
Bruttonationalglück davon aus, 
dass eine ausgewogene, nachhal-
tige Entwicklung der Gesellschaft 
nur im Zusammenspiel von materi-
ellen, kulturellen und spirituellen 
Schritten geschehen kann, die ein-
ander ergänzen und bestärken. Zu 
diesem Zweck hat der König von 
Bhutan eine eigene Staatskommissi-
on eingesetzt, die sogenannte Gross 
National Happiness Commission.

Ihre Ziele sind von anderen Kom-
missionen in der westlichen Hemis-
phäre gar nicht so weit entfernt. 
Ihre Aufgaben sind unter anderem, 

der Regierung Vorschläge für so-
zioökonomische Richtlinien zu ma-
chen, Direktiven für Entwicklungs-
pläne basierend auf den nationalen 
Ressourcen und Prioritäten zu er-
stellen, eine effiziente, gerechte 
Verteilung von wertvollen Res-
sourcen zu gewährleisten und öko-
nomisches Wachstum im Einklang 
mit Stabilität, Gleichheit und sozi-
aler Gerechtigkeit sicherzustellen. 
Die nationale Glückskommission 
wird von Bhutans Premierminister 
Lyonpo Jigmi Y. Thinley persönlich 
geführt.

Die Glücksformel

Doch reichen diese Maßnahmen 
für die Steigerung nationaler Le-
bensqualität aus? Der sogenannte 
Happy Planet Index (HPI) versucht 
darauf die Antwort zu geben. Ent-
wickelt wurde er im Juli 2006 von 
der New Economics Foundation in 
Zusammenarbeit mit Friends of 
the Earth Großbritannien. Im Ge-
gensatz zu etablierten volkswirt-
schaftlichen Indizes wie Brutto-
inlandsprodukt oder dem Human 
Development Index bezieht der 
HPI  das Kriterium der Nachhaltig-
keit mit ein. 

Zur Berechnung des HPI nimmt 
man die durchschnittliche Lebens-
erwartung eines Landes, multi-
pliziert sie mit der Lebenszufrie-
denheit (die eine Kombination von 
subjektiv eingeschätzten Werten 
und objektiv erhobenen Fakten 
ist) und dividiert diesen Wert dann 
durch den ökologischen Footprint.

„Ökonomen schätzen das Kon-
zept von Effizienz, und der Hap-
py Planet Index ist der ultimative 
Maßstab für Effizienz“, sagt HPI-
Erfinder Hermann Daly von der 
University of Maryland. „Es ist der 
Wert-Output dividiert durch den In-
put von endlichen Rohstoffen. Ich 
hoffe, dass die ökonomischen Fa-

kultäten der Welt diese Ratio in Zu-
kunft berücksichtigen.“

Beim aktuellen HPI-Index er-
zielt Costa Rica die höchsten Werte 
auf der Skala, nämlich 76,1 von 100. 
Costaricaner genießen die zweit-
höchste Lebenszufriedenheit der 
Welt (nach Kanada) – mit einem 
sehr niedrigen ökologischen Foot-
print.

Zufriedenes Lateinamerika

Unter den folgenden zehn Län-
dern liegen alle bis auf eines eben-
falls in Südamerika., etwa die Domi-
nikanische Republik, Jamaica oder 
Kuba. Von den G20-Ländern macht 
Brasilien das Rennen, und alles zu-
sammen genommen sind lateiname-
rikanische und karibische Länder 
jene mit der höchsten Lebenszu-
friedenheit. Am unteren Ende der 
Skala liegt Sub-Sahara-Afrika, mit 
Simbabwe am Ende der Liste mit 
nur 16,6 von 100 Punkten.

Interessanterweise fallen Länder 
der Ersten Welt nur in die Mitte der 
Rangliste. Darunter sind die Nieder-
lande gemäß den HPI-Faktoren mit 

50,6 Punkten auf Platz 43 am zufrie-
densten, dahinter folgen im Mittel-
feld Großbritannien, Deutschland, 
Italien und Frankreich. Die USA 
belegen nur den 114. Platz auf der 
HPI-Rangliste. Österreich erzielt 
47,7 Punkte auf der Skala.

Daly stellt fest, dass es interessant 
sei, dass Länder mit der höchsten Le-
benszufriedenheit meistens Inselna-
tionen sind. Allerdings erreichte kei-
nes der Länder alle drei Ziele der 
höchsten Lebensqualität wie hohe 
Lebenszufriedenheit, hohe Lebenser-
wartung und Leben im Einklang mit 
den verfügbaren Ressourcen.

Im Allgemeinen wird Lebens-
qualität sehr häufig mit einem nicht-
urbanen Lebensstil im Einklang mit 
der Natur, Überschaubarkeit, Fami-
lienglück, ausreichender Freizeit,  
sportlicher Betätigung, selbstbe-
stimmter und sozialer Sicherheit 
gleichgesetzt. Im Zentrum der 
Debatte steht allerdings, welchen 
Grundanspruch auf ein Minimum 
an Lebensqualität eine Gesellschaft 
einem einzelnen Menschen gewäh-
ren soll.

Lebensqualität ist ein Zusammenspiel von materiellen, kulturellen und 
sozialen Faktoren. Foto: Photos.com

ThemaQualität
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ThemaQualitätDie Welt ist aus den Fugen 

Konrad Paul Liessmann: „Was die wahren Probleme sind, ist eine Frage der 
eigenen Interpretation von Wirklichkeit.“ Der Philosoph fordert Verständnis für das, 
„was Gewordensein bedeutet“, und appelliert an den gesunden Hausverstand. 

Ralf Dzioblowski

Der Wiener Philosoph Konrad Paul 
Liessmann entlarvt vieles, was un-
ter dem Titel Wissensgesellschaft 
propagiert wird, als rhetorische 
Geste: Weniger um die Idee von 
Bildung gehe es als um handfeste 
politische und ökonomische Inter-
essen. 

In seinem 2006 erschienenen 
Buch Theorie der Unbildung ist das  
Bildungsideal der 
Aufklärung – nicht 
Wissen, sondern 
Erkenntnisstre-
ben – der archi-
medische Punkt 
seines Räsonne-
ments. Bildung soll 
das Programm der 
Menschwerdung 
durch die geistige Arbeit der In-
dividuuen an sich und an der Welt 
sein, Bildung als Formung und Ent-
faltung von Körper, Geist und Seele, 
von Talenten und Begabungen, die 
den Einzelnen zu einer entwickelten 
Individualität und zu einem selbst-
bewussten Teilnehmer am Gemein-
wesen führen soll.

economy: Ich will mit dem ge-
läufigen Bild des Philosophen im 
Elfenbeinturm beginnen. Es gab 
noch eine andere Gestalt, Götz 
von Berlichingen, der im Turm zu 
Heilbronn meinte, die Welt gerate 
aus den Angeln. Und im „Hamlet“ 
heißt es: „Die Welt ist aus den Fu-
gen.“ Kann man das dieser Tage 
behaupten?

Konrad Paul Liessmann: 
Das ist gar keine so einfache Fra-
ge. Wer könnte heute noch von sich 
behaupten, die Welt in den Griff zu 
bekommen, auch nur zu begreifen? 
Andererseits ist eine solche Aussa-
ge immer auch Ausdruck einer zeit-
genössischen Befindlichkeit, und 
man weiß oft erst viel später, ob et-
was wirklich aus den Fugen geraten 
ist oder ob es eine Entwicklung war, 
die nachvollziehbar, ja vielleicht so-

gar begrüßenswert ist. Bei der In-
terpretation unserer heutigen Zeit 
sollte man vorsichtig sein. Aber ich 
gebe zu, dass es einige Indizien gibt, 
die darauf hinweisen, dass es einen 
Bruch gibt.

Welcher Art? 
Also, ich denke, dass die Finanz- 

und Wirtschaftskrise eine Zäsur 
darstellt. Man weiß zwar noch nicht: 
War das eine Krise, die das Welt-

wirtschaftssystem 
und das Finanzsys-
tem zwingen wird, 
sich neu zu organi-
sieren – die Anzei-
chen dafür schau-
en eher schlecht 
aus – oder war es 
eine Krise, die erst 
den Auftakt bildet 

für Verwerfungen, die ökonomisch 
und politisch auf uns zukommen. 
Soweit ich es sehr laienhaft beob-
achten kann: Eine Wirtschafts- und 
Finanzwelt, die hochriskante Speku-
lationen in einem Maße zulässt, dass 
nicht nur einige Menschen, sondern 
ganze Volkswirtschaften davon be-
troffen sind, kann auf Dauer keine 
gesunde und vernünftige Basis für 
eine produktive Gesellschaft sein.

War es auch ein Unwissen, oder ist 
man ganz bewusst in diese Krisen 
hineingeschlittert? 

Ich denke, es war auch ein Un-
wissen, allerdings eher in Form der 
Ignoranz: Manches hätte man wahr-
scheinlich wissen können, man hat 
es aber nicht wahrhaben wollen. 
Mehr Bescheidenheit im sokra-
tischen Sinne stünde uns an. Wir 
wissen nicht mehr, was wir alles 
nicht wissen!

 
Niklas Luhmann entließ seine 
Studenten immer mit dem Spruch 
Kafkas „Es gibt viel Hoffnung, 
aber nicht für uns“. Wie werten Sie 
die heutige Stimmung? Sind es nur 
Placebos, die wir von Politikern 
über die Medien ablenkend erhal-

ten? Werden die wahren Probleme 
gar nicht angegangen? 

Das Interessante ist, es gibt un-
ter Politikern und Experten keinen 
Konsens über die „wahren Pro-
bleme“. Denn wenn man nachfragt, 
was denn die wahren Probleme 
seien, wird jeder eine andere Ant-
wort haben. Was die wahren Pro-
bleme sind, ist eine Frage der eige-
nen Interpretation der Wirklichkeit. 
Derjenige, der sich intensiv mit Um-
weltschutz beschäftigt, wird natür-
lich sagen, das wahre Problem sei 
die Klimakatastrophe; der Verfech-
ter der Liberalisierung wird sagen, 
die wahren Probleme bestünden im 
Kündigungsschutz und mangelnder 
Privatisierung; der Bildungsexper-
te wird sagen, die wahren Probleme 
bestünden in der Ineffizienz unserer 
Bildungssysteme und so weiter. 

Das vielfach propagierte lebens-
lange Lernen klingt gut, führt aber 
zu nichts, oder doch? 

Schon die antike Philosophie hat 
dieses Ideal propagiert, dass Neu-
gier, Wissenwollen, Erkennenwol-
len, das Entwickeln von Kreativi-
tät das ist, was zum Menschsein 
gehört und nicht auf eine Lebens-
spanne reduzierbar 
ist. So gesehen ist 
dieses Bild vom le-
benslangen Lernen 
nichts Neues. Neu 
ist, und das ist dann 
auch prekär, dass 
das „lebenslange 
Lernen“ nicht nur 
diese grundsätz-
liche Dimension der Offenheit für 
das Neue bedeutet, die Weiterent-
wicklung der Persönlichkeit, son-
dern ganz stark unter dem Dik-
tat ökonomischer Erfordernisse 
steht: Es geht um Qualifizierungs-
maßnahmen für flexible, hart um-
kämpfte Arbeitsmärkte. 

Sie sagen, nicht Wissen, sondern 
Erkenntnisstreben sei wichtig. 
Was bedeutet das? 

Es geht nicht darum, dass der 
Einzelne ein enzyklopädisches Wis-
sen hat – dafür gab es früher die Bi-
bliotheken, nun die digitalen Spei-
cher. Wichtiger ist, Wissen nicht mit 
Information zu verwechseln; das Er-
werben von Wissen geht über reine 
Informationsbeschaffung hinaus: 
Es handelt sich bei Wissen immer 
um etwas, das verstanden, einge-
ordnet, bewertet werden kann. Das 
Zweite, was absolut notwendig ist: 
Wir brauchen ein Verständnis für 
das, was Gewordensein bedeutet. 
Was wir jetzt erleben, ist Resultat 
einer Geschichte. Ich werde mich 
in dieser Welt nicht orientieren 
können, wenn ich ihre Geschichte 
weder kenne noch verstehe. Und 
drittens – das hat viel mit dem klas-
sischen Bildungsbegriff zu tun – be-
nötigen wir eine geschärfte Urteils-
kraft und ein verfeinertes Gespür 
für das, was in der Antike das An-
gemessene genannt wurde. Wenn 
ein deutscher Außenminister die 
Empfänger von Arbeitslosenunter-
stützung mit den dekadenten Eliten 
des Römischen Reiches vergleicht, 
mangelt es ihm nicht nur an der 
vorhin eingeforderten Geschichts-
kenntnis, sondern auch an einem 

Gespür dafür, wel-
che Vergleiche 
möglich oder eben 
unmöglich sind. 
Also, ich habe das 
Gefühl, dass, wenn 
etwas in unserer 
Welt „aus den Fu-
gen gerät“, auch 
dieser Sinn für An-

gemessenheit und die damit ver-
bundene Sensibilität in hohem Maße 
davon tangiert werden.

Stichwort Urteilskraft: Einen Be-
rater zu haben, ist heute offenbar 
„en vogue“.

 Das ist ein riesiger Geschäfts-
zweig, der sich vielleicht nur sozi-
alpsychologisch erklären lässt: als 
Abwehr der Übernahme von Ver-
antwortung.Es sind nicht nur Poli

„Niemand wagt es 
heute, ein sexuel-

les Verhältnis ohne 
psychotherapeutische 
Beratung einzugehen.“

„Schreckensszenarien 
werden verkündet. 

90 Prozent der Nach-
richten sind medial 
gemachte Hysterie.“
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Es sind nicht nur Politiker, die 
sich beraten lassen. Es gibt nie-
manden mehr, der es wagt, sich 
einen Vorhang aufzuhängen, ohne 
vorher bei seiner Innenarchitektin 
gewesen zu sein, niemanden, der es 
wagt, ein sexuelles Verhältnis ein-
zugehen, ohne bei einer psychothe-
rapeutischen Beratung gewesen zu 
sein. Niemanden, der es wagt, nach 
eigenem Dünken seine Kinder zu 
erziehen oder auf eine Schule zu 
schicken, ohne entsprechende Be-
ratungen in Anspruch genommen 
zu haben.

Wie erklären Sie sich den phäno-
menalen Erfolg Ihres Buches?

Auf der einen Seite war ich einer 
der ersten Kritiker des sogenann-
ten Bologna-Prozesses, also der Re-
form des Europäischen Hochschul-
wesens, und sehe durch die aktuelle 
Entwicklung im Hochschulbereich 
diese Kritik in hohem Maße auch 
bestätigt, doch als die Theorie der 
Unbildung 2006 publiziert wurde, 
war ich in der bolognagläubigen 
europäischen Wissenschaftsmana-
gergemeinde sicherlich ein Außen-
seiter. Aber offensichtlich hat das 
Buch wirklich einen Nerv der Zeit 
getroffen, das Gefühl angespro-
chen, dass im Bildungswesen etwas 
schiefläuft.

Welche Rolle sprechen Sie den Me-
dien zu?

Momentan tobt ein Kampf in-
nerhalb der Medien. Wir haben di-
ese große Konfrontation zwischen 
den traditionellen Medien und dem 
Internet 2.0. Medien versuchen 
Themen vorzugeben, Erregungen 
zu produzieren, die rasch kommen 
und rasch wieder verschwinden.  90 
Prozent der Nachrichten sind insze-
nierte Hysterisierung, mit Empa-
thie verkündete Schreckensszena-
rien. Wer erinnert sich noch an die 
Hysterie anlässlich der Vogelgrip-
pe? Das ist kaum ein paar Jahre her. 
Und war angeblich eine Bedrohung 
des Weltgesundheitssystems. Jetzt 
haben wir die Schweinegrippe ge-
habt. Wir leben in einer total ver-
netzten, oszillierenden Medienwelt, 
der sich nur selbst ernannte Aske-
ten entziehen können.  

Wie kann sich das Individuum vor 
der Beeinflussung schützen? 

Indem es sich durch Bildung, 
Wissen, Denkkraft und Urteilsver-
mögen dranmacht, bei diesen Medi-
en-Hypes und Hysterien die Punkte 
herauszufinden, wo wirklich etwas 
Wichtiges passiert; und indem es 
sich die Kompetenz zutraut, Infor-
mationen auf ihre Plausibilität hin 
zu überprüfen.

In Wien findet die Jubiläumskon-
ferenz „Zehn Jahre Bologna“ statt. 
Wie sieht Ihre persönliche Bilanz 
aus?  

Es könnte eine Gelegenheit sein, 
selbstkritische Bilanz zu ziehen:  
dass mit guten Absichten doch sehr 
viel unnötig ruiniert worden ist.  

Wodurch wird wissenschaftliche 
Qualität oder Exzellenz garan-
tiert? Wie wird Bildung gemessen?

Wir stehen gegenwärtig unter 
einem nahezu schon pathologisch 
zu nennenden Qualitätssicherungs-
druck. Überspitzt formuliert: Man 
hat kaum noch 
Zeit für ernsthaf-
te Forschung, weil 
man ständig evalu-
iert wird. Und ich 
halte diesen Evalu-
ierungs- und Ran-
king-Wahn für abso-
lut kontraproduktiv. 
Wenn wissenschaftliche Leistung 
nur noch danach bemessen wird, 
wer wann wo publiziert hat und 
niemand mehr liest, was publiziert 
wird, hebt sich Wissenschaft irgend-
wann einmal auf. Und es ist hybrid 
zu glauben, dass jede Form geis-
tiger, kreativer oder innovativer 
Leistung quantifizierbar sei. Der 
letzte Schrei besteht ja darin, den 

„Social Impact“ wissenschaftlicher  
Arbeit zu messen, das heißt den Ein-
fluss auf die Gesellschaft. Ja, wie 
will man das messen, und zweitens, 
was hat man davon? Ob Ideen die 
Welt verändern, hängt nicht davon 
ab, ob ein Team von Evaluatoren 
diese Ideen mit Punkten bewertet. 
Jeder, der sich in der europäischen 
Geistesgeschichte ein bisschen mit 
den Begriffen Qualität und Quan-
tität auseinandergesetzt hat, weiß, 
dass Qualität das Gegenteil von 
Quantität ist. Wer glaubt, er könne 
Qualität nur dann erreichen, wenn 
er Quantitäten misst, irrt. Qualität 

ist nämlich per de-
finitionem das, was 
nicht messbar ist, 
sonst wäre es näm-
lich nicht Qualität, 
sondern Quantität. 
Das Was einer Sa-
che bestimmt ihre 
Quantität, das Wie 

viel ihre Quantität. Es waren, inter-
essant genug, übrigens nur die Mar-
xisten gewesen, die geglaubt hatten, 
dass Quantität in Qualität umschla-
gen kann.

Der Wiener Philosoph Konrad Paul Liessmann ist ein scharfzüngiger Kritiker falscher Bildungspolitik. Sein 2006 erschienenes Buch Theorie der  
Unbildung schlug ein wie ein Paukenschlag und avancierte zum meistgelesenen Sachbuch im Bereich der Philosophie. Foto: Liessmann/Wilke

„Wer glaubt,  
er könne Qualität  

nur dann erreichen, 
wenn er Quantitäten 

misst, irrt.“

Die Langversion ...
... des Interviews finden Sie ab 

05. 03. auf: www.economy.at
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Forschung
ThemaQualität

Zu halber Tat mit halben Mitteln
2002 sollte die Wende für die Unis bringen. 2010 kämpfen sie unvermindert gegen Geldmangel.

Alexandra Riegler

Sieben Jahre nachdem Österreichs 
Unis in die Selbstständigkeit entlas-
sen wurden, besetzen Studenten das 
Audimax der Universität Wien. Sie 
protestieren gegen Bildungsabbau 
und Zugangsbeschränkungen. 60 
Tage nach Beginn der Aktion lässt 
das Rektorat den Hörsaal räumen, 
aus Sicherheitsgründen wie es heißt. 
Erreichtes Ziel: 30 Mio. Euro aus 
einer Reserve des Wissenschafts-
ministeriums und eine öffentliche 
Diskussion, die aufgeheizt, aber den 
Anliegen der Studenten nicht allzu 
gewogen scheint.

Studentenansturm

2008 studierten 74.000 Studenten 
an der Wiener Hauptuni. Heuer sind 
es 85.000. Hörsäle platzten davor 
schon aus allen Nähten. Fächer wie 
Psychologie und Publizistik sind 
überlaufener denn je. „Es fehlt an 
der Planbarkeit im Studienbereich“, 
erklärt Universitätssprecherin Cor-
nelia Blum. Die enorme Zunahme 
an Inskribierten wird auf den weit-
gehenden Wegfall der Studienge-
bühren zurückgeführt. 

Finanziell abgegolten, so Blum, 
würde den Unis der Studenten-
ansturm nicht. Diese fordern seit 
Langem eine Studienplatzfinanzie-
rung, wie sie bei den Fachhoch-
schulen im Einsatz ist: Die Univer-
sitäten würden vom Staat je Student 
bezahlt. Hans Sünkel, Chef der  
Österreichischen Rektorenkonfe-
renz, ist zuversichtlich, dass das 
Wissenschaftsministerium das The-
ma ernst nimmt. Die nächsten Leis-
tungsvereinbarungsverhandlungen, 
in deren Rahmen das Ministerium 
mit den Universitäten dreijährige 
Globalbudgets ausverhandelt und 
im Gegenzug einen Anforderungs-
katalog vorlegt, werden im Jahr 
2013 stattfinden. Bei ihnen könnte 
die Studienplatzfinanzierung zum 
zentralen Thema werden. Voraus-
setzung dafür, so Sünkel, sei aller-

dings eine Kosten-Leistungsrech-
nung. Und die gibt es an den Unis 
noch nicht. 

Ins Zeug gelegt

Etwas weniger gedrängt geht 
es an der Technischen Universität 
(TU) Graz zu. In den letzten sechs 
Jahren stiegen die Studentenzahlen 
um jeweils rund fünf Prozent an. Im 
vergangenen Jahr legten die Raten 
um mehr als das Doppelte zu. Die 
Folgen auch hier: Knappheit bei 
Räumlichkeiten und Infrastruktur. 
Voraussetzung, um mehr Studenten 
an die Universität zu holen, könnten 
„erheblich höhere Studiengebühren 
sein“, sagt Sünkel, der Rektor der 
TU Graz ist: „Mehr jedenfalls als 
720 Euro. Der Betrag wird im Aus-
land mitunter als lachhaft bezeich-
net.“ Unter anderem in China sei 
das Interesse an österreichischen 
Studienplätzen groß: „Viele würden 
kommen wollen und wären auch be-
reit, deutlich mehr Geld bezahlen“, 
erklärt der Rektor. 

Innerhalb einer gewissen Band-
breite sollten die Unis selbst bestim-
men können, wie viel sie Studenten 

in Rechnung stellen. „Im Rahmen 
der Autonomie gibt es Bereiche, die 
nichts mit Autonomie zu tun haben. 
Die Höhe der Studiengebühren ge-
hört dazu“, kritisiert Sünkel. Finan-
ziell stehen die Grazer im österrei-
chischen Vergleich aber gut da. Die 
Fremdmitteleinwerbungen konnten 
in den letzten fünf Jahren mehr als 
verdoppelt werden. Erfolgsgeheim-
nis seien neben der günstigen wirt-
schaftlichen Entwicklung bis 2008 
die motivierten Forscher: „Die Wis-
senschaftler haben sich gewaltig 
ins Zeug gelegt“, so der Universi-
tätsleiter. 

Kollektivvertrag neu

Jahrelang gerungen wurde um 
eine Reform im Beschäftigungs-
system der Universitäten. Seit 
Oktober 2009 ist der neue Kollek-
tivvertrag schließlich in Kraft. 
Eingeführt wurde damit ein Karri-
eremodell, das dem Tenure-System 
in den USA ähnelt. Assistenzpro-
fessoren werden nach fünf Jahren  
einer Leistungsevaluierung unter-
zogen. Bei positivem Ausgang geht 
das Arbeitsverhältnis in ein unbe-

fristetes über. Auf diesem Weg soll 
Jungwissenschaftlern eine gewisse 
Planbarkeit ihres Karriereweges 
ermöglicht werden. 

Kritik am Uni-KV kommt un-
ter anderem von Rudolf Grimm, 
Professor für Experimentalphysik 
an der Universität Innsbruck und 
Wissenschaftler des Jahres 2009. 
Weil für die Besetzung einer Lauf-
bahnstelle kein Berufungsverfah-
ren vorgeschrieben sei, könnten 
Personalentscheidungen je nach 
Handhabung der einzelnen Uni-
versitäten „von einer oder weni-
gen Personen“ getroffen werden. 
„Da sind dann viel zu viele Eigen-
interessen im Spiel, und es kommt 
doch wieder zur Abhängigkeit“, 
zeigt sich Grimm besorgt. Sünkel 
moniert, dass die zahlreichen neu-
en Inhalte des Kollektivvertrags, 
darunter etwa ein Sabbatical, nur 
schwer zu finanzieren seien, zumal 
der Bund nur einen Teil der Kosten 
übernimmt. „Da könnte man fast 
Grillparzer zitieren“, sagt Sünkel: 
Österreicher, die „auf halben We-
gen und zu halber Tat, mit halben 
Mitteln zauderhaft“ streben.

„Im Rahmen der Autonomie gibt es Bereiche, die mit Autonomie nichts zu tun haben.“ Rektorenkonferenzchef 
Hans Sünkel wünscht sich, dass Unis die Höhe der Studiengebühren selbst festlegen.  Foto: APA/Robert Schlager
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Special Wissenschaft und Forschung

Europa fördert Forschungsideen 
Durch den European Research Council wird innerhalb des 7. Rahmenprogramms zum ersten  
Mal die Grundlagenforschung auf Ebene der Europäischen Union gefördert. Deklariertes Ziel:  
im Wettbewerb der besten Wissenschaftler Ideen für die Zukunft zu lukrieren.

Sonja Gerstl

Das 7. Forschungsrahmenpro-
gramm (7. RP) ist das mehrjährige 
Flaggschiffprogramm der Europä-
ischen Union für gemeinsame For-
schungs- und Technologieprojekte. 
Es stellt über einen Zeitraum von 
sieben Jahren (2007 bis 2013) mehr 
als 50 Mrd. Euro zur Verfügung.

Erstmals in der Geschichte der 
Rahmenprogramme wurde im 7. RP 
auch die spezifische Programmlinie 
„Ideen“ zur Förderung der grund-
lagenorientierten Spitzenforschung 
eingerichtet. Mit einem Gesamtvo-
lumen von 7,5 Mrd. Euro können 
Forschungsprojekte zu jedem The-
ma in Hinblick auf Life Sciences, 
Physical Sciences & Engineering 
und Social Sciences & Humanities 
sowie interdisziplinäre Themen ge-
fördert werden.

Attraktive Möglichkeiten

Sabine Herlitschka, Leiterin des 
Bereichs Europäische und Interna-
tionale Programme der Österrei-
chischen Forschungsförderungs-
gesellschaft (FFG), betont: „Das 
Programm ‚Ideas‘ dient erstmals in 
den EU-Rahmenprogrammen der 

Förderung der Spitzenforschung. 
Das ist eine wichtige Maßnahme zur 
richtigen Zeit. Mit 7,5 Milliarden 
Euro steht eine beachtliche Summe 
Geld zur Verfügung, um Spitzen-
forscherinnen und -forschern, wo 
immer sie sich befinden, attraktive 
Möglichkeiten der Forschungstätig-
keit in Europa bieten zu können.“ 

Bisher wurden europaweit mehr 
als 43.000 Projektvorschläge mit 
mehr als 231.000 Beteiligungen 
aus Europa eingereicht und beur-

teilt (Stand: November 2009). Da-
von können 13.236 Projekte der 
Programmlinie „Ideen“ zugeordnet 
werden. Insgesamt wurden europa-
weit rund 6800 Projekte mit mehr 
als 45.000 Beteiligungen zur Förde-
rung ausgewählt, darunter befinden 
sich 821 Projekte aus dem Bereich 
„Ideen“. Die durchschnittliche Be-
willigungsquote liegt derzeit bei 
15,7 Prozent, die Projekte der Spit-
zenforschung unter „Ideen“ wurden 
mit einer Bewilligungsquote von 6,2 
Prozent gefördert.

Großes Potenzial

Österreich hat sich bisher hin-
sichtlich der Ausschreibungen des 
7. Rahmenprogramms sehr gut ent-
wickelt. In Summe sind heimische 
Teams 1137-mal an 813 Projekten 
(von europaweit 6800 Projekten) 
erfolgreich beteiligt, davon können 
37 österreichische Beteiligungen  
an 27 Projekten der Programmli-
nie „Ideen“ zugeordnet werden.  
Bezogen auf „Ideen“ entsprechen 
die 27 österreichischen Projekte 
einem Anteil von 3,3 Prozent in Re-
lation zu allen bisher geförderten 
„Ideen“-Projekten in Europa. Ver-
glichen mit dem österreichischen 

Beitrag von derzeit zwei Prozent 
zum 7. Rahmenprogramm sind  
österreichische „Ideen“-Projekte 
mit den erwähnten 3,3 Prozent stär-
ker vertreten.

Thematisch betrachtet finden 
sich die meisten österreichischen 
„Ideen“-Projekte von jungen For-
schern, den sogenannten „Star-
ting Grants“, im Bereich der Life 
Sciences. Bei den erfahrenen For-
schern, den sogenannten „Advan-
ced Grants“, haben österreichische 
Projekte bisher besonders gut bei 
Physical Sciences & Engineering 
abgeschnitten.

www.erc.europa.eu
www.fwf.ac.at/de/internationales/

www.ffg.at

Die Europäische Union will bis zum Jahr 2013 beachtliche 7,5 Milliarden Euro in die Grundlagenforschung 
investieren. Auch Österreichs Wissenschaftler profitieren davon. Foto: Photos.com

Ideen für Europa
Das Programm „Ideen“ ist Teil 

des 7. Rahmenprogramms der 
Europäischen Union und wird im 
Rahmen des „European Research 
Council“ (ERC beziehungswei-
se Europäischer Forschungsrat) 
abgewickelt. Die Auswahl der 
eingereichten Projekte erfolgt 
ausschließlich entsprechend de-
ren Exzellenz mithilfe von ex-
ternen Experten. Das Ziel des 
Programms ist es, kreativen und 
risikofreudigen Projekten der 
Spitzenforschung eine europäisch 
einheitliche Fördermöglichkeit 

zu bieten. Darüber hinaus soll 
mit dem Programm „Ideen“ For-
schern außerhalb Europas eine 
attraktive Möglichkeit zur eigen-
ständigen Forschungstätigkeit 
in Europa geboten werden. Das 
Programm bietet die Möglichkeit 
von „Starting Grants“ für jun-
ge Forscher und von „Advanced 
Grants“ für erfahrene Forscher. 
Abgewickelt wird das Programm 
„Ideen“ mithilfe des „Scientific 
Councils“ bestehend aus 22 Ex-
perten (Members) und der ERC 
Executive Agency.

Special Wissenschaft und  
Forschung erscheint mit  
finanzieller Unterstützung durch 
das Bundesministerium für  
Wissenschaft und Forschung. 

Teil 57

Die inhaltliche Verantwortung liegt 
bei economy.
Redaktion: Sonja Gerstl
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Special Wissenschaft und Forschung

Grundlagen für die Zukunft

Wolfgang Neurath: „Gesellschaften, die ihre Institutionen der fortgeschrittenen Wissensproduktion 
nicht genügend fördern und fordern, werden langfristige Entwicklungsnachteile haben“, erklärt  
der Forschungsförderungsabteilungsleiter im Bundesministerium für Wissenschaft und Forschung.

Sonja Gerstl

economy: Der Europäische For-
schungsrat (ERC) beziehungswei-
se das 7. Forschungsrahmenpro-
gramm der EU fördert „Ideen“ . 
Reicht das aus, um der Grundla-
genforschung den Stellenwert zu 
verschaffen, den diese verdient?

Wolfgang Neurath: Im Zuge der 
Entwicklung von modernen Gesell-
schaften zu „wissensbasierten“ Ge-
sellschaften und Ökonomien werden 
die Resultate wissenschaftlicher 
Forschung und die Fähigkeit, sol-
che Forschung auf hohem Niveau 
zu betreiben, unverzichtbare In-
gredienzien sowohl der materiel-
len Produktion, der Fähigkeit von 
Gesellschaften, ihre Beziehungen 
zu ihren natürlichen Umwelten zu 
gestalten, wie auch der Fähigkeit 
zu gesellschaftlichem Diskurs und 
Selbstreflexion. Gesellschaften, die 
ihre Institutionen der fortgeschrit-
tenen Wissensproduktion, in deren 
Zentrum die Forschungseinrich-
tungen stehen, nicht genügend för-
dern und fordern, werden langfristi-
ge Entwicklungsnachteile nicht nur, 
aber auch in ökonomischer Hinsicht 
haben. Der ERC ist Bestandteil des 
7. Rahmenprogramms, womit zum 
ersten Mal auf EU-Ebene anerkannt 
wird, dass der Grundlagenforschung 
ein gleichrangiger Platz neben all 
den anderen Aktivitäten, die der In-
novationssteigerung und der Aus-
bildung der Menschen für eine Wis-
sensgesellschaft dienen, zukommt. 
Bei der Grundlagenforschung lässt 
sich jedoch nicht im Vorhinein ange-
ben, welchen Verwertungsinteres-
sen sie begegnen kann. Dennoch ist 
natürlich die Erwartung vorhanden, 
dass die „Frontier Research“ neue 
wissenschaftlich-technische Durch-
brüche ermöglichen wird, die später 
als Innovation wirtschaftlichen und 
gesellschaftlichen Nutzen bringen 
sollen.

Welche nationalen beziehungswei-
se internationalen Bemühungen 
gibt es darüber hinaus?

Der Fonds zur Förderung der 
wissenschaftlichen Forschung FWF 
ist Österreichs zentrale Einrichtung 
zur Förderung der Grundlagenfor-
schung. Er ist allen Wissenschaften  
gleich verpflichtet und orientiert 
sich in seiner Tätigkeit nur an den 
Maßstäben der internationalen Sci-
entific Community. Zudem gibt es 
eine Vielzahl von internationalen 
Förderprogrammen und Initiativen, 
die in direkter Kooperation mit aus-
ländischen Partnerorganisationen 
durchgeführt werden, sowie Netz-
werk- und Infrastrukturprogramme, 
die österreichischen Forscherinnen 
und Forschern die Beteiligung an 
länderübergreifenden Initiativen 
erlauben, wobei die Finanzierung 
der konkreten Forschungsvorhaben 
meist extern erfolgt.

Welchen Stellenwert hat der ERC 
für die nationale Forschungsland-
schaft?

Die oben beschriebene Art von 
Pioniergeist soll nun auch die eu-
ropäische Spitzenforschung erfas-
sen. Europa hat die Bedeutung der 
Universitäten als zentraler Akteur 
bei der Verschiebung der Gren-
zen des Wissens erkannt, und das 
ist gut so. In diesem Kontext steht 
auch die Bedeutung für österrei-
chische Spitzenforscherinnen und  
-forscher, die sich in den ersten 
zwei Ausschreibungsrunden über 
nationale Grenzen hinaus einem 
offenen und direkten Wettbewerb 
gestellt und trotz der hohen Bewer-
berzahl durchaus erfolgreich abge-
schnitten haben.

Wie wichtig ist es in Hinblick auf 
eine internationale Reputation, 
dass sich österreichische Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaft-
ler in diesem Rahmen behaupten 
können?

Wissenschaft und Forschung 
spielen sich in internationalen Netz-
werken ab. Das bedeutet, dass na-
tionale Besonderheiten nicht mehr 

die epistemologische Grundlage für 
Art und Ausrichtung der Forschung 
sind. Forschung ist längst interna-
tional ausgerichtet, der ERC macht 
dies deutlich.

Wissenschaft und Forschung spielen sich in internationalen Netzwerken ab. Österreichische Forscherinnen und 
Forscher sind erfolgreich in diesen aktiv. Foto: Photos.com

Zur Person

Wolfgang Neurath leitet im 
Bundesministerium für Wissen-
schaft und Forschung (BMWF) 
die Abteilung Allgemeine Ange-
legenheiten der Forschungsför-
derung. Foto: privat
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Geschäftsmodell Einfachheit
Wie ein Ein-Mann-Unternehmen mit einer benutzerfreundlichen Software Weltruf erlangte.

Christian Stemberger

Für nahezu jeden Anwendungs-
zweck vom Internetbrowser bis zur 
Buchhaltung auf dem PC findet man 
im Web Freeware – meist kleine und 
handliche Programme, die gebüh-
renfrei installiert werden. Wer nun 
glaubt, was nichts kostet, sei auch 
nichts wert, irrt hier. So manche 
Freeware kann mit Kauf-Software 
mithalten und ist ihr in diversen 
Punkten überlegen. 

Aber Freeware bedeutet nicht au-
tomatisch Gratis-Software. Wie das 
Geschäftsmodell Freeware funkti-
oniert, zeigt ein österreichisches 
Beispiel: Irfanview ist ein einfach 
zu benutzendes Bildbetrachtungs-
programm für nahezu jedes Datei-

format. Dazu bietet es die wichtigs-
ten Bildbearbeitungsfunktionen wie 
Drehen, Spiegeln oder Aufhellen. 
Das Programm gibt es seit 1996, 
und es wurde bereits in 30 Sprachen 
übersetzt. Monatlich lädt rund eine 
Mio. Nutzer es herunter.

Guter Ruf

Irfan Skiljan, der Entwickler der 
Software, behält bei der Weiterent-
wicklung die Grundtugenden von 
Irfanview – Schnelligkeit, Einfach-
heit und Übersichtlichkeit – stets im 
Auge: „Wer täglich am Computer 
arbeitet, will Zuverlässigkeit. Lang-
same und fehlerhafte Programme 
sind ein Ärgernis.“

Mit einem Marketing-Etat von 
null Euro lebt Irfanview ausschließ-

lich von Mundpropaganda. Privat-
personen, Schulen und humanitäre 
Organisationen benützen das Pro-
gramm gratis. Den Support wickelt 
Skiljan selbst ab: „Da freut es mich 
besonders, wenn ein 90-Jähriger 
schreibt, wie sehr er das Programm 
schätzt.“ 

Zufriedene Nutzer sorgen für  
einen hohen Bekanntheitsgrad. 
Business-Kunden aber bezahlen für 
Irfanview. Dabei muss sich der ge-
bürtige Bosnier weitgehend auf die 
Redlichkeit der Kunden verlassen, 
denn auch eine Rechtsabteilung hat 
das Ein-Mann-Unternehmen nicht. 
Das Konzept geht auf, Skiljan ver-
weist auf seinen Kundenkreis – Mi-
nisterien, Konzerne und kleine  
Unternehmen.

Skiljan kam 1992 als Kriegs-
flüchtling nach Österreich. Irfan-
view schrieb er als Student an der 
Technischen Universität Wien – zu-
nächst für private Zwecke. Nach 
der positiven Reaktion im Bekann-
tenkreis stellte er es ins Internet. 
Zu einem Geschäft wurde Irfan-
view erst nach und nach. Im Rück-
blick meint Skiljan, dass er densel-
ben Weg wieder gehen würde: „Das 
Konzept Freeware passt zum Pro-
dukt, passt zu meiner Denkweise.“ 
Und auch wenn es Einzelkämpfer 
zunehmend schwerer haben, gibt 
Skiljan engagierten Freeware-Ent-
wicklern auch heute Marktchancen 
– vorausgesetzt, sie bringen eine 
gute Idee mit.

www.irfanview.com

www.cash-ticket.com

 Für alle Kunden, die online nicht 
mit Kreditkarte zahlen wollen

 Zusätzlicher Umsatz für 
Ihren Webshop

 100% frei von Chargebacks

 Werden Sie Partner des europäischen 
Prepaid-Marktführers!

 Jetzt Infos anfordern: 
sales@cash-ticket.com 

Europaweit neue Kunden gewinnen.
Akzeptieren Sie Prepaid-Zahlungen in Ihrem Webshop.
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„Wenn ihr Geld wollt, bin ich weg“
Ab nächstem Jahr will die New York Times die Stammleserschaft ihrer Website zur Kasse bitten. Seit 
dieser Bekanntgabe gehen die Wogen zwischen Alles-gratis-Proponenten und Zahlungswilligen 
hoch. Über das Kunststück der Leserbindung inmitten kostenloser Informationsflut.

Alexandra Riegler

Es ist ein bedeutender und seit 
Langem erwarteter Schritt. Von 
der Branche wurde er teils erhofft, 
teils befürchtet. Ab Jänner nächs-
ten Jahres soll der unlimitierte Gra-
tiszugang zur Website der New York 
Times fallen. 

Wie viel das Schmökern in den 
Artikeln, die bis ins Jahr 1851 zu-
rückreichen, kosten soll, verrät 
Herausgeber Arthur Sulzberger 
noch nicht. Fest steht, dass eine be-
stimmte, ebenfalls noch nicht be-
nannte Anzahl an Storys weiter gra-
tis zu lesen sein wird. Für Kunden, 
die zumindest ein Print-Abo der 
Sonntagsausgabe halten (ab etwa 
zwölf Dollar monatlich, je nach Re-
gion), ändert sich nichts: Für sie ist 
der Website-Zugang im Preis inbe-
griffen. 

Der richtige Preis 

Sollte das Geschäftsmodell funk-
tionieren, könnte es Hoffnung für 
die gesamte Zeitungsbranche be-
deuten. Seit die Anzeigeneinnah-
men nachlassen, wurde die Hoff-
nung begraben, dass sich aufwendig 
recherchierte Storys alleine mit Pa-
geviews finanzieren lassen. Gleich-
zeitig steht außer Frage, dass kaum 
eine Zeitung in den USA über eine 
ähnlich große Zugkraft wie die 
Times verfügt. Nach eigenen Anga-
ben sollen landesweit 800.000 Print-
Leser ihr Times-Abo erneuern, ohne 
groß nach dem Preis zu fragen. Für 
den Online-Bereich zitiert die Zei-
tung eine Nielsen-Erhebung, wo-
nach monatlich rund 17 Mio. Benut-
zer von den USA aus auf die Website 
zugreifen. Wie viele Zahlungswil-
lige darunter sind, wird allein die 
Praxis zeigen.

Entscheidend sind die Bedin-
gungen. Ist die Gebühr zu hoch an-
gesetzt, besteht die Gefahr, dass 

auch treue Leser das Weite suchen. 
Insgesamt ist nicht zu erwarten, 
dass der Preis über jenem der güns-
tigsten Print-Abos von zwölf bis 15 
Dollar liegt. „Wir können das nicht 
halbwegs richtig machen, oder zu 
drei Viertel richtig. Wir müssen es 
ganz, ganz richtig machen“, wird 
Herausgeber Sulzberger in seiner 
Zeitung zitiert. 

Der Faktor Bequemlichkeit 

Ausgesperrt werden Gratis-Le-
ser nicht. Immerhin geht es um 
Werbeeinnahmen. Sämtliche Ge-
schichten sollen über einen direkten 
Link, etwa über Google, kostenlos 
einzusehen sein. Auf diese Weise 
soll die Sichtbarkeit bei Suchma-
schinen sichergestellt werden. Wer 
sich danach auf der Site weiter-
klickt, bricht jedoch sein monatli-
ches Gratiskontingent an. 

Externe Links führen auch beim 
kostenpflichtigen Wall Street Jour-
nal zu den Storys. 400.000 Leser 
bevorzugen dennoch den direkten 
Weg und halten ein Acht-Dollar-Abo 
(monatlich). Tatsächlich soll der 
Content der New York Times nicht 
hinter einer möglichst hohen Mau-
er versteckt werden. Erfahrungs-
gemäß finden sich im Internet stets 
Mittel und Wege, diese zu überwin-
den. Vielmehr soll die Bequemlich-
keit der Benutzer angesprochen 
und diesen ein Abo geboten werden, 
das gerade noch günstig genug ist, 
damit man auf Umwege verzich-
tet. Kurzfristige Erfolge erhofft 
sich auch Sulzberger davon nicht. 
Es geht darum, ein Zukunftsmodell 
aufzuzäumen.

Die Diskussion um Paid Con-
tent könnte zerklüfteter nicht sein. 
Zum einen sind da Leser unter 25 
Jahren, die mit dem Gratisinter-
net aufgewachsen sind. Sie bezah-
len für digitale Musik und Videos,  
äußerst selten aber für Nachrichten. 

Viele der Jungen argumentieren zu-
dem, dass zwischen den Nachrich-
tensites kaum ein Unterschied be-
stünde. Voraussetzen lässt sich eine 
höhere Leserbindung aber ebenso 
bei Älteren nicht. Auch Stammle-
ser quittieren die Ankündigung der 
Times auf deren Website mit Kom-
mentaren wie „Wenn ihr Geld wollt, 
bin ich weg“. Wie schwer Kunden 
zufriedenzustellen sind, zeigt sich 
an Statements wie jenem des Le-
sers Chris aus New York: „Wenn ich 
mich jedes Mal einloggen muss, um 
die Times zu lesen, ist das einfach 
nicht die Mühe wert.“ 

Gegenpositionen zum kosten-
pflichtigen Modell gibt es freilich 

auch in der Zeitungsbranche. Ei-
ner der Gratis-Verfechter ist Alan 
Rusbridger, Chefredakteur der im 
Web erfolgreichen britischen Ta-
geszeitung The Guardian. Rusbrid-
ger vertritt die bis vor Kurzem noch 
durchaus klassische Ansicht der 
Medienbranche, dass hohe Page-
views alleine des Problems Lösung 
seien: Über daraus resultierende 
Werbeeinnahmen ließe sich auch 
Qualitätsjournalismus finanzieren. 
Doch The Guardian ist gleichfalls 
mit der Realität nachlassender Wer-
beeinnahmen konfrontiert. Trotz in-
novativen Webauftritts und Interak-
tion mit den Lesern fährt der Verlag 
Verluste ein.

Die Preisankündigung wird mit Spannung erwartet: Der unlimitierte 
Gratiszugang zur Website der Times fällt. Foto: EPA
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Zuverlässige Business-Software
Mit einem neuen Software-Angebot unterstützt IBM Unternehmen bei der Entwicklung innova-
tiver Software-Produkte und Dienste sowie bei der Integration der Entwicklung in praktikable und 
agile Prozesse. Die Zeichen stehen auf Vereinfachung immer komplexerer Anwendungen.

Sonja Gerstl

Von der ersten Idee bis zum ferti-
gen Produkt: Um den langen Ent-
wicklungsprozess der Produkte 
erfolgreich zu bewältigen, müssen 
Software-Architekten und -ent-
wickler verschiedenste Design- 
und Compliance-Kriterien, Indus-
trie- und Kompatibilitätsstandards 
erfüllen sowie einen zuverlässigen 
Datenaustausch zwischen Design- 
und Entwicklungsteams sicher-
stellen. Denn angesichts immer 
komplexerer Produkte, die mit ver-
schiedenen Komponenten wie ande-
ren Anwendungen, Online-Diensten 
oder auch global verteilten Nut-
zern in Verbindung stehen, benö-
tigen Unternehmen einen umfas-
senden Ansatz in Software-Design 
und -Entwicklung. Im wachsenden 
Sektor der nachhaltigen Energien 
beispielsweise müssen hoch ent-
wickelte Windturbinen, Kontrollsta-
tionen, Stromerzeugungsanlagen, 
Stromnetze und Versorgungsunter-
nehmen als Einheit zusammenar-
beiten, um sauberen Strom an die 
Haushalte liefern zu können.

„Software ist der unsichtbare 
Faden, der smartere Produkte erst 
möglich macht“, erklärt Andreas 

Stejskal, Direktor IBM Software 
Group Österreich. „Das erfordert 
einen bislang unbekannten Koordi-
nationsaufwand zwischen den Un-
ternehmen, Partnern und Kunden 
über den gesamten Produktlebens-
zyklus hinweg. Mithilfe branchen-
übergreifender Erfahrung, Services 
rund um Geschäftstransformati-
onen und Software-Lösungen kann 
IBM Unternehmen bei diesen Her-
ausforderungen unterstützen.“

Zahlreiche Erweiterungen

Unternehmen benötigen einen 
übergreifenden Blick auf ihre Lö-
sungsarchitektur und IT-Infrastruk-
tur, um Prozesse zu verbessern und 
unterschiedliche Szenarien zu ver-
walten. IBM Rational System Ar-
chitect ermöglicht zudem Wirkungs-
analysen, um die Auswirkungen von 
Veränderungen auch adäquat ab-
schätzen zu können. 

Erweiterungen von IBM Ratio-
nal Doors Web Access helfen Unter-
nehmen dabei, neue Produkt- und 
Projektanforderungen über eine 
einfache Webbrowser-Schnittstelle 
zu erstellen und die Erfüllung ent-
scheidender Design-Kriterien und 
Vorgaben zu überprüfen. IBM Rati-
onal Software Architect for Webs-

phere Software hilft Entwicklern, 
die bisher kaum Erfahrung mit 
serviceorientierten Architekturen 
(SOA) hatten, in kurzer Zeit SOA-
Lösungen zu entwickeln, sie mit 
verbreiteten intelligenten Geräten 
zu verbinden und deren Kompatibi-
lität sicherzustellen. 

IBM Rational Software Archi-
tect ermöglicht auch Design und 
Entwicklung von Kommunikations-
diensten der nächsten Generation, 

wie „Click-to-Call“-Eigenschaften, 
integrierte Sprachkommunikation, 
Video und Web. 

Erweiterungen von IBM Ratio-
nal Rhapsody steigern die Zusam-
menarbeit von Entwicklungs- und 
Qualitätssicherungsteams und ver-
bessern damit in weiterer Folge 
Spezifikationen sowie die Erfas-
sung und Dokumentation von Sys-
temarchitektur-Designs.

www.ibm.at

Den Blick auf das Wesentliche gerichtet, vereinfachen neue Software-
Produkte Arbeitsabläufe in Unternehmen.  Foto: Photos.com

Das Special Innovation wird von der Plattform economyaustria finanziert. Die inhaltliche Verantwortung liegt bei economy. Redaktion: Christian Stemberger und Sonja Gerstl

Unabhängiges Themenmagazin für Wirtschaft und Bildung
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Optimierungen mit Potenzial
Wer die Prozesse im eigenen Unternehmen 
nicht kennt, kann sie nicht verbessern und  
verliert daher an Reaktionsgeschwindigkeit  
und Wettbewerbskraft. Die Lösung: innovative  
Analysetechniken à la Process Intelligence.

Sonja Gerstl

Gerade in turbulenten Konjunk-
turzeiten ist Agilität ein unabding-
barer Faktor für den finanziellen 
Erfolg eines Unternehmens. Nur 
wer in der Lage ist, seine Unter-
nehmensprozesse zu vermessen, er-
kennt den Handlungsbedarf, um im 
Wettbewerb zu bestehen. Das Ge-
schäftsprozessmanagement (Busi-
ness Process Management – BPM) 
ist im Umfeld der Unternehmens-
lösungen nun keine neue Thematik. 
Das gilt insbesondere für SAP-An-
wendungen, deren Referenzpro-
zesse als Aris-Modelle mit der Lö-
sung ausgeliefert werden.

Im Rahmen der kundenspezi-
fischen Anpassungen lassen sich 
diese an den konkreten Prozess-
anforderungen eines Unterneh-
mens ausrichten, wobei im Rah-
men der Modellierung kompletter 
End-to-End-Prozesse aus betriebs-
wirtschaftlicher Sicht in der Regel 
SAP-fremde Prozesselemente mit 
einbezogen werden. Die SAP-rele-
vanten Teile werden im Anschluss 
für das weitere Vorgehen bis hin 
zur Inbetriebnahme in den SAP So-
lution Manager überführt.

Innovative Analysen

Im produktiven Einsatz entwi-
ckeln SAP-Anwendungen jedoch 
ein gewisses „Eigenleben“. Wün-
sche aus den Fachabteilungen und 
betriebliche Notwendigkeiten füh-
ren mit der Zeit dazu, dass die einst 
formulierten Soll-Prozessmodelle 
und die real „gelebten“ Geschäfts-
prozesse immer weiter auseinan-
derklaffen. Ohne die Kenntnis der 
Ist-Prozesse lässt sich jedoch kei-
ne belastbare Analyse der Prozess-
leistung etablieren. Das trifft umso 

mehr auf Organisationen zu, in de-
nen nicht einmal eine Dokumenta-
tion der angestrebten Soll-Prozesse 
vorliegt.

Zu mehr Klarheit kann hier ein 
innovatives Prozessanalyse- und 
Controlling-Werkzeug wie Aris 
PPM (Process Performance Mana-
ger) führen. Es dient in erster Linie  
der objektiven Messung der Kenn-
zahlen von End-to-End-Prozessen, 
die eine Bewertung der Geschäfts-
prozesse im Hinblick auf Zeit, Kos-
ten, Qualität und Mengen erlauben. 
In Erweiterung klassischer Busi-
ness-Intelligence-Technologien lie-
fert das System für jede berechne-
te Kennzahl die Erklärung gleich 
mit: Da die Ursache für Perfor-
mance-Abweichungen natürlich in 
der Prozessausführung steckt, ist es 
möglich, zu jeder Kennzahl die ur-
sächlichen Prozesse zu betrachten 
und Schwachstellen sofort zu iden-
tifizieren. 

Realitätsnahe Prozesse

Aris PPM liefert diese Analysen, 
ohne dass der Soll-Prozess a priori 
im Detail manuell modelliert wur-
de. Die Technik der Process Disco-
very rekonstruiert aus den prozess-
relevanten Daten oder Ereignissen 
der beteiligten Anwendungen weit-
gehend automatisch die Struktur 
der im betrieblichen Alltag tatsäch-
lich durchgeführten Geschäftspro-
zesse. Dieser Rekonstruktionspro-
zess kann auf eine einfache Folge 
von Aktivitäten und Funktionen 
oder auf eine komplexe grafische 
Darstellung mit Rückwärtssprün-
gen, Schleifen und Verzweigungen 
hinauslaufen.

Um die grafischen Prozessdar-
stellungen zu erstellen, sind zwei 
Schritte nötig: Erstens müssen die 

Ereignisse/Prozessfragmente iden-
tifiziert werden, die zur selben Pro-
zessinstanz gehören, und zweitens 
müssen all diese Ereignisse in der 
korrekten Ablauffolge angeordnet 
werden. Neben der Visualisierung 
der Struktur jeder einzelnen Pro-
zessinstanz ist Aris PPM zur Un-
terstützung der Analyse und des 
Controllings zusätzlich in der Lage, 
eine sogenannte aggregierte Pro-
zesssicht dynamisch zu erzeugen. 
Damit ist das Zusammenfassen von 
Massenprozessen zu einem einzigen 
Prozessmuster gemeint. 

Dieser automatisch angelegte 
Geschäftsprozess stellt im Grun-
de das durchschnittliche Verhalten 
der zugrunde liegenden, tatsäch-
lich durchlaufenen Prozessinstan-
zen dar. Visualisierungen erlauben 
dem Prozessverantwortlichen, so-

fort zu erkennen, wo Probleme und 
Engpässe auftreten. 

Kurzum: Die Visualisierung der 
Geschäftsprozesse wird hier nicht 
auf dem traditionellen manuellen 
Modellierungsweg entworfen. Ganz 
im Gegenteil: Die Modelle werden 
aus den im Unternehmensalltag 
real gelebten Prozessen durch Zu-
sammenführung und Sortierung 
von Ereignissen generiert. Der Ge-
schäftsprozessfluss lässt sich auto-
matisch auf Prozessinstanz-Ebene 
bestimmen, ohne vorab das Prozess-
verhalten modellieren zu müssen. 

Diese Kennzahlen bilden in wei-
terer Folge eine verlässliche Grund-
lage für flexible Auswertungen zu 
Fragen, die Unternehmer wirklich 
beschäftigen beziehungsweise fürs 
Geschäft relevant sind.

www.ids-scheer.at

Innovative Analysetechniken ermöglichen, aus operativen Anwendungen 
real ablaufende Prozesse zu identifizieren. Foto: Photos.com
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In Rekordzeit startklar
Bestens informierte Mitarbeiter, die ihr Wissen flexibel und in Echtzeit an Kunden weitergeben, 
verschaffen Unternehmen gerade in Krisenzeiten ganz erhebliche Marktvorteile. Umso wichtiger 
ist es, in leistungsfähige Enterprise-Content-Management-Plattformen zu investieren. 

Sonja Gerstl

In übersättigten Märkten ist die 
wahrgenommene Qualität der Ser-
vices eines Unternehmens heut-
zutage die einzige Unterschei-
dungsmöglichkeit gegenüber dem 
Mitbewerb.

Umso wichtiger ist es, sämtliche 
Unternehmensbereiche und -pro-
zesse zu durchleuchten, zu auto-
matisieren und zu optimieren. Den 
Mitarbeitern eines Unternehmens 
müssen daher Werkzeuge in die 
Hand gegeben werden, die ihnen 
ermöglichen, sowohl Einsicht in 
strukturiert vorliegende Informa-
tionen zu einem Kunden als auch 
in unstrukturierte Informationen 
zu nehmen. Die Unterlagen müs-
sen im Prozess auch zum richtigen 
Zeitpunkt am richtigen Ort zur Ver-

fügung stehen. Vielfach ist es heu-
te aber so, dass ein Sachbearbeiter 
für einen Arbeitsschritt sowohl An-
gaben „im Computer“ als auch auf 
Papier vorliegen hat – im Versiche-
rungsbereich etwa die E-Mail mit 
der Meldung eines Schadens, eini-
ge Daten hierzu in einer Datenbank 
und den Unfallbericht auf Papier. 
Klar, dass hier oft eine zügige Be-
arbeitung nicht möglich ist – der 
Kunde wartet und ärgert sich. 

Gefahr von Kundenverlust

Markus D. Hartbauer von SER 
Solutions Österreich warnt: „Wer 
seinen Kunden nicht in Echtzeit Aus-
kunft geben kann, verliert diese!“ 
Prozessoptimierung ist ein Thema 
sowohl für die IT-Departments als 
auch für die Betriebsorganisation. 
Dabei können sich Unternehmen 

auf eine Reihe von Vorlagen oder 
Solution Templates stützen. Für un-
ternehmens- oder abteilungsspezi-
fische Anforderungen empfiehlt es 
sich, eine gemeinsame Enterprise-
Content-Management-Plattform zu 

implementieren, die Prozesse aller 
Departments verwaltet und abtei-
lungsübergreifende Wiederverwen-
dung von Informationen ermöglicht –  
zum Vorteil des Unternehmens.

www.ser.at

Treffsichere Absatzprognosen
Punktgenaue Planung spart Zeit und Kosten bei Produktion, Lagerhaltung und Beschaffung.

Mit einem Umsatz von 2,26 Mrd. 
Dollar (1,66 Mrd. Euro) und welt-
weit mehr als 11.000 Mitarbeitern 
in über 50 Ländern ist SAS welt-
weit führender Anbieter von Busi-
ness-Intelligence-Lösungen und 
-Services, die Unternehmen befähi-
gen, aus Geschäftsdaten wertvolles 
Wissen für strategische Entschei-
dungen zu gewinnen.  Mehr als 4,5 
Mio. Anwender in über 45.000 Un-
ternehmen und Organisationen in 
113 Ländern arbeiten mit Software 
von SAS – darunter 96 der Top 100 
der Fortune-500-Unternehmen.

Mit T-Systems verbindet SAS 
eine langjährige Partnerschaft.  
Stefan Weixelbam, Head of Sales 
Commercial Industries, SAS Aus-
tria, erklärt: „Wir arbeiten schon 

seit vielen Jahren mit T-Systems bei 
großen Implementierungsprojekten 
zusammen und hier vor allem im 
Bereich Risk Management. In die-
sem Jahr wollen wir verstärkt im 
Bankenbereich kooperieren. Zudem 
haben wir seit Kurzem eine gemein-
same Lösung anzubieten: ‚Demand 
Forecasting as a Service‘. Dabei 
nützen wir die Kompetenz im Out-
sourcing sowie das Hosting-Know-
how von T-Systems. SAS wiederum 
bringt seine Business Solutions und 
die Analytikkompetenz ein.“

Mit „Demand Forecasting as a 
Service“  werden vor allem der In-
dustriebereich, aber auch mittel-
ständische Unternehmen, die über 
keine analytische Abteilung im 
Haus verfügen, angesprochen. Un-

ternehmen lassen mit dieser Lösung 
ihre Daten von SAS und T-Systems 
auswerten, um relevante Ergeb-
nisse für eine bessere Planung ihrer 
Absatzmengen zu bekommen. Be-
rücksichtigt werden dabei sowohl 

die frühere Absatzmenge als auch 
externe Faktoren wie Marktverän-
derungen oder vorhandene Kapazi-
täten. Die Genauigkeit der Ergeb-
nisse wird konstant verfeinert. sog

www.t-systems.at

Qualität „aus der Dose“ durch Solution Templates bringt wirtschaftliche 
Vorteile innerhalb kürzester Zeit. Foto: Photos.com

Daten statt Bauchgefühl: Auch ein künftiger Geschäftsverlauf lässt sich 
mit dem richtigen Werkzeug gut prognostizieren. Foto: Photos.com
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Simuliertes Festnetz
Festnetz oder Internet-Telefonie – diese Frage war für KMU bislang gleichbedeutend mit hohen 
Kosten oder geringem Leistungsumfang. Mit SIP-Trunking ist jetzt eine Lösung auf dem Markt, die 
auch ohne Festnetzanbindung über alle Merkmale eines ISDN-Anschlusses verfügt.

Christian Stemberger

Das Internet ist längst zu einem 
entscheidenden Faktor für den 
Geschäftserfolg von kleinen und 
mittleren Unternehmen (KMU) ge-
worden. Sie benutzen das Web zur 
Kommunikation mit Geschäftspart-
nern und Behörden über E-Mail oder 
gesicherte Verbindungen, präsen-
tieren sich und ihre Produkte und 
Dienstleistungen auf der Firmen-
Homepage, und oft erfolgt auch der 
Vertrieb ihrer Angebote online.

Nun wäre es an der Zeit, den 
nächsten Schritt zu setzen und das 
Festnetz durch Kommunikations-
lösungen auf der Grundlage des 
Voice over Internet Protocol (VoIP) 
abzulösen. Dabei findet ein Tele-
fongespräch nicht mehr über eine 
aufgebaute Leitung wie im alther-
gebrachten Netz statt. Stattdessen 
wird die Sprache wie alle anderen 
Informationen in Form von Daten-
paketen durchs Internet geschickt.

Sparpotenziale

VoIP biete große Vorteile, erklärt 
Astrid Krupicka, Marketing-Direk-
torin bei Alcatel-Lucent Enterprise 
für Österreich und Osteuropa: „Mit 
einer einheitlichen Infrastruktur 
statt der bisher getrennten Daten- 
und Sprachnetze 
lassen sich be-
trächtliche Ein-
sparungseffekte 
erzielen.“ Dazu 
kommen niedrige 
Gesprächstarife, 
und Unternehmen 
mit mehreren Nie-
derlassungen spa-
ren zusätzlich, 
denn sie können 
zwischen den einzelnen Standorten 
kostenfrei telefonieren. Dazu stei-
gern konvergente Dienste die Pro-
duktivität durch effizientere Kom-
munikation. So bleiben Mitarbeiter 

beispielsweise auch dann unter  
ihrer Festnetznummer erreichbar, 
wenn sie gerade nicht an ihrem 
Platz sind. Damit gestaltet sich der 
Arbeitsablauf wesentlich reibungs-
loser, und mit der guten Erreichbar-
keit nimmt auch die Kundenzufrie-
denheit zu.

Während Privatkunden und 
Großunternehmen VoIP schnell an-
genommen haben, bedeutete für 

viele KMU der 
Umstieg auf reine 
IP-Telefonie bis 
vor Kurzem eine 
in Relation zum 
Nutzen zu hohe 
Investition. Und 
mit kostengüns-
tigen Hybridlö-
sungen, bei denen 
die Telefonge-
spräche über das 

Festnetz zum Provider gelangen 
und dort ins Datennetzwerk trans-
feriert werden, können die KMU 
zwar bei den Telefongebühren spa-
ren. Aber nicht immer zeigen sich 

diese Behelfslösungen den Anforde-
rungen der Unternehmen gewach-
sen. So sind vertraute Features wie 
die Durchwahl oder die Rufnum-
mernerkennung bei eingehenden 
Anrufen oft nicht vorhanden. Und 
umgekehrt können die Hybridsys-
teme auch nicht die Vorteile der 
echten IP-Telefonie zur Gänze aus-
schöpfen. Krupicka erwartet daher 
nicht, dass sie sich noch lange auf 
dem Markt halten können.  

Direkter Draht

Alcatel-Lucent hat nun eine auf 
dem Session Initiation Protocol 
(SIP) basierende Lösung für KMU 
zur Marktreife gebracht, die auch 
ohne Festnetzanbindung über alle 
Leistungsmerkmale eines ISDN-
Anschlusses verfügt. Mit dem 
sogenannten SIP-Trunking ver-
fügt die IP-Telefonanlage des Un-
ternehmens so über eine direkte 
Verbindung – vergleichbar mit  
einer Amtsleitung – zum Netzwerk 
des Providers. Als unmittelbarer 
Lohn winken deutlich reduzierte 

Gesprächsgebühren. Dazu macht 
SIP-Trunking Dienste wie Präsenz-
information, intelligente Anrufwei-
terleitung oder die Verschmelzung 
vom Festnetz mit dem Mobilfunk-
netz möglich. Längerfristig bedeu-
tet SIP-Trunking den ersten Schritt 
zum IP-Peering, bei dem das Netz-
werk des Unternehmens mit dem 
des Providers Informationen als 
Datenpakete austauschen wird. 
Dann wird es keinen Unterschied 
mehr machen, ob sich ein Mitarbei-
ter im Firmennetzwerk bewegt oder 
von außen darauf zugreift.

Nach den Großen ist die Rei-
he nun an den KMU, mit VoIP ihre 
Kommunikationskosten zu reduzie-
ren. Doch für lange stellt sich die-
se Frage ohnehin nicht. Denn welt-
weit wird der Ausbau der Netze der 
neuen Generation vorangetrieben, 
und bereits ab 2013, so schätzen 
Telekomanalysten, werden die Pro-
vider den KMU nur mehr IP-Telefo-
nie anbieten. Die Tage des Festnetz-
telefons sind also gezählt.

www.alcatel-lucent.at

Praktisch jedes Unternehmen nutzt heute das Internet. Aber bis vor Kurzem konnten nicht alle die Vorteile der 
konvergenten Netze nutzen. Foto: Photos.com

„SIP ist ein offener Stan-
dard, damit ist auch in 

der Zukunft die Anpas-
sung an neue Erforder-

nisse gesichert.“
Astrid Krupicka,
Alcatel Lucent
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Permanent im Firmennetzwerk
Über Notebook und Handy werden mobile 
Mitarbeiter bald permanent mit dem Firmen-
netzwerk verbunden sein – ohne sich mit tech-
nischen Details wie der Einrichtung eines VPN-
Tunnels herumschlagen zu müssen.

Christian Stemberger

Der Blick aus dem Fenster, der 
Schreibtisch, darauf Computer und 
Telefon, der Faxdrucker keine fünf 
Schritte vom Sitzplatz entfernt. Vor 
nicht allzu langer Zeit war ein Ar-
beitsplatz noch ein klar definierter 
Ort. Für immer mehr Menschen hat 
diese Schablone keine Bedeutung 
mehr. Sie rufen in der U-Bahn Mails 
ab, analysieren zu Hause die Ab-
satzzahlen des letzten Quartals oder 
fragen die Verfügbarkeit eines Pro-
dukts im Meeting beim Kunden ab. 
Die Notwendigkeit, mobilen Mitar-
beitern immer und überall Zugang 
zur Firmeninfrastruktur zu ermög-
lichen, ist die zurzeit größte Her-
ausforderung für die Netzwerkver-
antwortlichen der Unternehmen.

Kompliziert und ungeschützt

Wenn der Mitarbeiter den ge-
schützten Bereich des klassischen 
Netzwerks – also die Infrastruktur 
eines Gebäudes – verlässt, verän-
dert sich mit einem 
Schlag das Hand-
ling der Endgeräte. 
Will er via VPN eine 
geschützte Ver-
bindung zwischen 
seinem Notebook 
und der Firma auf-
bauen, ist das ein 
recht umständli-
ches Unterfangen. 
Andererseits wer-
den wichtige Sicherheitsregeln 
nicht umgesetzt, die Verbindung 
zwischen Smartphone und Firmen-
netzwerk ist oft völlig ungeschützt, 
beobachtet Thomas Blaschka, Lei-
ter des Produktmanagements für 
Netzwerke und Security bei Kapsch 
Business Com: „Benutzerunfreund-

liche Komplexität und vernachläs-
sigte Sicherheit – zwischen diesen 
Extrempositionen bewegen wir uns 
derzeit.“ Netzwerk-Anbieter wie 
Cisco bemühen sich, diese Proble-
matik in den Griff zu bekommen. 
Blaschka schätzt, diese Lösungen 
werden in etwa 18 Monaten markt-
reif sein.

Ist das grenzenlose Netzwerk 
einmal Realität, wählen sich Note-
book und Handy selbstständig in 
das Firmennetzwerk ein. Auf dem 
Weg zu einer Besprechung wäre ein 
Mitarbeiter dann im Mobilfunknetz 
online. Wenn am Ort des Meetings 
eine LAN-Wolke zur Verfügung 
steht, würde das Handy in das leis-
tungsfähigere Netz wechseln. Der 
Benutzer würde das nicht einmal 
bemerken. Er muss sich also nicht 
mehr mit technischen Details her-
umschlagen und ist jederzeit online. 
Dazu wird auch die Sicherheitslage 
mit einem Schlag optimiert. Denn 
Borderless Networks holen die mo-
bilen Endgeräte zurück ins Firmen-

netzwerk, Notebook 
oder Smartphone 
sind dann exklusiv 
mit dem eigenen 
Unternehmen ver-
bunden. Das bedeu-
tet zwar gewisse 
Einschränkungen 
für die Benutzer. 
Blaschka ist über-
zeugt, dass die neue 
Technologie trotz-

dem gut angenommen wird, da die 
Mitarbeiter im Gegenzug höheren 
Komfort genießen können. Außer-
dem wird so auch das Gewissen des 
Mitarbeiters entlastet. Das mobile 
Notebook ist nun genau wie der sta-
tionäre Desktop den IT-Richtlinien 
des Unternehmens unterworfen. 

Der Nutzer muss sich nicht mehr 
die Frage stellen, welche Webseiten 
er mit dem firmeneigenen Endgerät 
aufsuchen darf.

Zukunftsmusik

Borderless Networks sind auch 
Grundlage einer weiteren Vision: 
Die Idee des Cloud Computings soll 
in Zukunft ebenfalls bei Netzwerken 
Anwendung finden. Blaschka rech-
net aber damit, dass entsprechende 
Modelle erst in fünf bis zehn Jahren 
marktrelevant werden. Die Vorteile 
einer Miet-Software wie Salesforce.
com lassen sich ohne Einschrän-
kung auch auf Netzwerke übertra-
gen. Die Kosten für den Aufbau ei-
ner Infrastruktur entfallen, denn 
die stellt dann der Provider zur 
Verfügung. Die Abrechnung wird 
einfach und kostentransparent pro 

User oder über verbrauchte Daten-
volumina erfolgen. Sicherheitsbe-
denken lässt der Security-Experte 
nicht gelten, denn auch im gemein-
sam genutzten Netzwerk bestehen 
die Barrieren zwischen den Unter-
nehmen weiter. Die Vorboten die-
ser Entwicklung sieht Blaschka in 
großen Bürokomplexen. Da sei es 
schon heute üblich, dass die ein-
gemieteten Firmen gemeinsam ein 
Netzwerk nutzen, das ihnen der Ver-
mieter zur Verfügung stellt. „Es ist 
wie beim Carsharing“, sagt Blasch-
ka, „wer es einmal ausprobiert, 
wirft rasch seine Vorbehalte über 
Bord.“ Die Kostenvorteile und die 
flexiblen Nutzungsmöglichkeiten 
werden Networksharing besonders 
für kleine und mittlere Unterneh-
men attraktiv machen.

www.kapsch.net

In naher Zukunft wird die Arbeit von unterwegs genau so unkompliziert 
und sicher sein wie am Firmenschreibtisch. Foto: Photos.com

„Usability und Sicherheit 
werden in der mobilen 

Zukunft keine
Gegensätze mehr dar-

stellen.“
Thomas Blaschka,

Kapsch Business com
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Fernsehen im Internet war gestern

Gregor Fischer: „In Zukunft kommt das Internet ins Fernsehen. Mit der Vernetzung verschie-
dener Endgeräte wird echtes Multimedia Realität, und der TV-Kunde wird vom passiven Zuseher 
zu seinem eigenen Regisseur“, erklärt der Produktmarketing-Experte von Telekom Austria.

Christian Stemberger

economy: Seit 2007 tritt Telekom 
Austria auch als TV-Anbieter auf. 
Wie sinnvoll war es, sich in einen 
Teich zu werfen, in dem schon so 
viele Hechte schwimmen?

Gregor Fischer: Wir sind mit 
dem Anspruch angetreten, dem 
Fernsehkunden zusätzlich zur ge-
wohnten Programmvielfalt einen 
wirklichen Mehrwert zu bieten. Der 
Mehrwert des digitalen Fernsehens 
liegt bei Interaktivität, Video-on-
Demand, netzbasierten Dienstleis-
tungen und einfacher Bedienung. 
Damit konnte sich Aon-TV ein Al-
leinstellungsmerkmal in Österreich 
erarbeiten.

Welche Anreize bietet digitales TV 
für den Kunden?

Im Zeitalter der Medienkonver-
genz – dem Zusammenwachsen von 
Telefonie, Internet und TV – erwar-
tet sich der Kunde einfach konzi-
pierte Komplettangebote zu einem 
günstigen Preis. Dazu befriedigen 
wir das Bedürfnis nach qualitativ 
hochwertiger und auf persönliche 
Bedürfnisse zugeschnittener Un-
terhaltung.

Wird Fernsehen als Freizeitbe-
schäftigung nicht zunehmend von 
der Spielkonsole und vom Internet 
verdrängt?

Gerade bei jungen Zielgruppen 
bis 30 Jahren stellen wir bei der Me-
diennutzung tatsächlich eine Ver-
schiebung vom klassischen Fern-
sehen hin zum Internet und dabei 
insbesondere zum Web 2.0, also zu 
Diensten wie Youtube oder Face-
book, fest. Gleichzeitig erkennen 
wir eine verstärkte Parallelnutzung 
von Internet und TV. Vor diesem 
Hintergrund ist die Entwicklung 
neuer Angebote von besonderer Be-
deutung. Einerseits, um das starre 
Programmschema zu überwinden, 
und andererseits, um Funktionali-
täten bereitzustellen, die die heu-
tigen Zielgruppen vom Internet her 
kennen – also etwa Social Networ-
king oder Contentsharing.

Die Entwicklung geht also hin zur 
Vernetzung verschiedener Platt-
formen – wo stehen wir heute?

In exakt diese Richtung haben 
wir im letzten Jahr unser TV-Ange-
bot weiterentwickelt. Mit der Aon-
TV-Mediabox ist die Vernetzung 
verschiedener Endgeräte und da-
mit echtes Multimedia Realität ge-
worden. Mit ihr lassen sich auf dem 
PC gespeicherte Fotos, Videos oder 
Musikdateien ganz einfach auf dem 
großen TV-Screen abspielen. Und 
über die Online-Festplatte können 
die Benutzer auf diese Inhalte auch 
von unterwegs mit dem Handy oder 
via Internet zugreifen.

Und wohin geht die Reise?
In Zukunft wird sich dieser 

Trend noch verstärken. Schon bald 
werden Internet-Inhalte – etwa 
Mail-Alerts – am Fernseher auftau-
chen, und in ein paar Jahren wird 
jeder Fernsehzuschauer sein eige-
ner Regisseur sein. Er wird sich 
aus unterschiedlichsten Quellen 

sein persönliches Fernseherlebnis 
zusammenstellen. Das Fazit daraus 
lautet: Fernsehen im Internet war 
gestern, in Zukunft kommt das In-
ternet ins Fernsehen.

Wie entwickelt sich der Markt vor 
diesem Hintergrund?

Die Märkte für Telekommuni-
kation, IT und Unterhaltung haben 
sich im letzten Jahrzehnt rasant 
verändert. Die Telekommunika-
tionsanbieter konkurrieren beim 
Fernsehen mit dem Kabel-TV, das 
seinerseits mit Internet und Telefon 
in die traditionellen Märkte der Tel-
cos eingedrungen ist.

Wer hat die besseren Karten für 
den unvermeidlichen Showdown?

Mit der eingesetzten DSL-Tech-
nologie befinden sich die Telekom-

munikationsanbieter auf den Fern-
sehmärkten weltweit im Vormarsch. 
Diesen Technologiebonus gilt es 
jetzt entsprechend zu nutzen.

Welche Ziele hat sich Telekom 
Austria für die Zukunft von Aon-
TV gesetzt?

Das Fernsehangebot Aon-TV 
ist heute in acht von zehn öster-
reichischen Haushalten verfüg-
bar. Derzeit halten wir bei mehr 
als 100.000 Kunden, und wir wollen 
weiter zügig zulegen. Wir verstehen 
uns als innovativen TV-Anbieter, der 
sein technologisches Know-how in 
der Breitbandkommunikation und 
seine langjährige Erfahrung in der 
Medienkonvergenz nutzt, um wei-
terhin das Tempo beim Design des 
neuen Fernsehens vorzugeben.

www.telekom.at

Das TV-Gerät wird zur Multimediazentrale im Wohnzimmer und das line-
are Programmschema durch Interaktion abgelöst. Foto: Telekom Austria

Zur Person

Gregor Fischer ist Leiter 
des Produktmarketings für 
Residential Services bei 
Telekom Austria. Foto: privat
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Horchposten in der Blogosphäre
Dank automatischer Analyseverfahren erkennen Unternehmen Trends und Risiken rechtzeitig.

Christian Stemberger

Das World Wide Web mit seinen un-
gezählten Foren und Blogs spielt 
eine immer größere Rolle im Mei-
nungsbildungsprozess. Das Web ist 
unübersichtlich, seine Beobachtung 
sehr aufwendig. Bei vielen Unter-
nehmen löst das Unbehagen aus – 
denn allzu oft wissen sie nicht, was 
im Web gerade vor sich geht und ob 
ihr Image Schaden nehmen könnte. 

„Daher war der Zuspruch, als 
Ende 2009 unsere verbesserte 
Web-Beobachtung vorgestellt wur-
de, enorm“, berichtet APA-De-
facto-Geschäftsführerin Waltraud 
Wiedermann: „Wir haben da ein 
dringend benötigtes Warninstru-
ment geschaffen.“ Der Kunde wird 
informiert, sobald er im Web auf-
taucht, und demnächst sieht er auch 
gleich, ob der Zusammenhang posi-
tiv oder negativ ist. Da Themen ihre 

Karriere oft in Übersee starten, 
wird APA-Defacto bald auch eng-
lischsprachige Blogs beobachten.

Handgeknüpfte Netze

Wer mit solchen Info-Mengen 
wie APA-Defacto konfrontiert ist –  
allein in der Medienbeobachtung 
sind dies täglich bis zu 30.000 Arti-
kel –, braucht Verfahren, um nicht 
im Trüben zu fischen. In seman-
tischen Netzen werden Themen und 
Schlagworte manuell miteinander 
verknüpft. Dies erlaubt später das 
Erkennen von Ähnlichkeiten zwi-
schen Texten. So liefert die Suche 
nach einem Begriff wie etwa „Pen-
sion“ auch relevante Meldungen, in 
denen das Wort gar nicht vorkommt. 
Um Kunden die Bewältigung der 
wachsenden Informationsflut zu 
erleichtern, setzt APA-Defacto auf 
automatisch erstellte Zusammen-
fassungen, Visualisierung und auf 

maßgeschneiderte Pressespiegel. 
„Was die Finanzabteilung interes-
siert, ist für das Marketing oft un-
erheblich“, sagt Wiedermann. Der 
Zeitfaktor gewinne zunehmend 

an Bedeutung. Mit daumendicken 
Pressespiegeln voller irrelevanter 
Clippings kann und muss sich heute 
niemand mehr herumschlagen.

www.apa-defacto.at

Kritik manifestiert sich heute nicht mehr nur auf der Straße. Wer Image-
schäden vermeiden will, behält auch das Internet im Auge. Foto: Photos.com

Punktgenau informiert
Mit technischen Innovationen bearbeiten die Verlage den umkämpften Online-Werbemarkt.

Die Medienlandschaft befindet sich 
im Umbruch: Der Print wird im-
mer stärker von Online-Portalen 
bedrängt, im Web gewinnen Videos 
zunehmend an Bedeutung. Und wäh-
rend diese Entwicklung noch gar 
nicht abgeschlossen ist, startet mit 
den Smartphones schon der nächste 
Herausforderer. Parallel dazu ver-
ändert sich auch der Werbemarkt 
rasant. Noch ist der Online-Anteil 
am Werbekuchen mit deutlich un-
ter zehn Prozent bescheiden, die Zu-
wachsraten liegen aber im zweistel-
ligen Bereich. Für die Verlage heißt 
das Zwang zu permanenter Innova-
tion bei gleichzeitig stagnierenden 
oder sinkenden Werbeetats.

Dieser Entwicklung trägt die 
APA Rechnung. Sie entlastet ihre 
Kunden nicht nur auf inhaltlicher, 

sondern auch auf technologischer 
Ebene. Damit hat sich die Nach-
richtenagentur zu einem Komplett-
dienstleister gewandelt. „Wir entwi-
ckeln Lösungen, mit denen Verlage 
unsere Inhalte automatisiert ver-
arbeiten und schneller zum Le-
ser bringen können“, sagt Marcus  
Hebein, Leiter von APA-Multime-
dia und stellvertretender Chefre-
dakteur der APA, „zum Beispiel via 
Geocodierung.“ Damit liefern die 
Medienhäuser ihre Inhalte zielge-
richtet in die Regionen aus, können 
sich so mit lokalen Inhalten von der 
Konkurrenz abheben und den loka-
len Werbemarkt besser bearbeiten. 
Dass Smartphones zunehmend als 
Nachrichtenkanal genutzt werden, 
verstärkt diesen Trend. APA-Multi-
media arbeitet an einer Lösung für 

das iPhone, mit der über eine Land-
karte auf Nachrichten und Service-
Informationen wie etwa Kinospiel-
pläne zugegriffen wird. „Damit 
erhält der User die Information pas-
send zu der Straßenecke, an der er 
gerade steht“, führt Hebein aus.

Anspruchsvolle Werbekunden

Durch die flächendeckende 
Breitbandversorgung greifen im-
mer mehr Benutzer auf multimedi-
ale Inhalte zu. Nachrichten im Vide-
oformat sind neben der Möglichkeit 
zur Echtzeitberichterstattung der 
große Vorteil der Online-Portale 
gegenüber den Print-Medien. „Aber 
die Werbekunden sind hier sehr kri-
tisch“, sagt Hebein, „sie verlangen 
ein professionelles Umfeld für ihre 
Kampagnen. Die Reichweite des 

Mediums allein ist für sie kein aus-
reichendes Argument.“ Das bedeute 
nicht, dass auf einfach produzierte 
Videoberichterstattung zu loka-
len Ereignissen verzichtet werden 
muss. Nur sollte das Portal zusätz-
lich auch hochwertige überregio-
nale Videonachrichten anbieten.

Online-Portale werden künftig 
ihre Inhalte vermehrt kostenpflich-
tig anbieten. Denn die Werbekrise 
stellt das Konzept der reinen Wer-
befinanzierung zunehmend infrage. 
„Das betrifft aber nur exklusiven, 
hochwertigen Content – und auch 
den nicht zur Gänze“, zeigt sich 
Hebein überzeugt. Seine grundle-
genden Informationsbedürfnisse 
wird der Internet-Nutzer auch wei-
terhin gratis stillen können. cst

http://multimedia.apa.at
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Der Schamane des Klanges
Der österreichische Gitarrenbauer Tobias Braun arbeitet in einer weltumspannenden Nische.

Gerhard Scholz

„Wir verwandeln Holz in Emotion.“ 
Wenn Tobias Braun über seinen Be-
ruf spricht, kommt seine ganze Lie-
be zu seinem Handwerk zum Aus-
druck. Tobias Braun ist einer von 
nur zwei österreichischen Gitarren-
bauern, die sich ausschließlich dem 
Bau klassischer Konzertgitarren 
widmen. Die meisten seiner Kolle-
gen – in Österreich und anderswo –  
betreiben neben dem Gitarrenbau 
noch einen Musikalienhandel und 
ein Reparaturservice.

Zwischen 80 und 100 Arbeitsstun-
den wendet Braun für die Fertigung 
einer Gitarre auf; diese verteilen 
sich wegen der Trocknungszeiten 
und der Logik einzelner Arbeits-
schritte auf zwei bis drei Monate. 
Stets hat Braun mehrere Instrumen-
te gleichzeitig in Arbeit. Die Klien-
tel ist groß, die Auftragsbücher sind 
voll. Von Krise keine Spur.

Vom Autodidakt zum Meister

Der Neubau von klassischen 
Konzertgitarren spielt sich in einer 
Nische ab, die aber weltumspan-
nend ist. Die Kollegen respektive 
die Konkurrenz Brauns sitzen in 
England oder Schweden, in Ame-
rika oder Australien. Doch die Sze-
ne ist überschaubar: Weltweit sind 
es nicht einmal 200 Gitarrenbauer, 
die ausschließlich neue Stücke fer-
tigen. Diejenigen, die über große 
Händler international vertreten 
sind, arbeiten auf höchstem Niveau. 
Braun vergleicht: „Es ist wie in der 
ATP-Liste im Tennis; in den Top 100 
sind sehr viele gute Leute.“ Deshalb 
weiß er auch: „Ausschließlich vom 
Neubau von Gitarren leben und eine 
Familie ernähren zu können, ist ein 
großes Glück.“

Tobias Braun, Jahrgang 1960, 
hat als Autodidakt begonnen. Par-
allel zu seinem Studium der Publi-
zistik und Germanistik baute er im 
Alleingang seine erste Konzertgi-
tarre. „Ich habe immer gern Gitar-

re gespielt und auch gern gebas-
telt. Aber ich habe damals gerade 
gewusst, wie man Hobel schreibt, 
nicht aber, wie man einen solchen 
richtig bedient.“

1984 landete er dann einen wah-
ren Glückstreffer, als er den ersten 
öffentlich zugänglichen Gitarren-
baukurs bei José Romanillos in Zü-
rich besuchen durfte; denn so ein 
Kurs auf höchstem Niveau wurde 
damals zum ersten Mal überhaupt 
veranstaltet. Noch heute schwärmt 
Braun: „Diese drei Wochen bei 
einem der weltbesten Gitarrenbau-
meister waren der Himmel auf Er-
den. Ich habe dort das gelernt, was 
andere in drei Lehr- und Gesellen-
jahren lernen.“

Handwerk und Persönlichkeit

Heute ist Braun in der interna-
tionalen Szene eine feste Größe. 
Neben dem direkten persönlichen 
Kontakt zu professionellen Musi-
kern, Musikstudenten und ambiti-
onierten Amateuren ist er mit sei-
nen Meisterstücken bei Händlern in 
England, Japan und den USA prä-

sent. Auch wenn er selbst sich in 
Understatement übt: „Meine Gitar-
ren werden überall auf der Welt ge-
spielt, und ich habe weltweit keinen 
ganz unbekannten Namen.“

Was fasziniert ihn an diesem 
Beruf? Es ist vor allem einmal die 
Homogenität des handwerklichen 
Prozesses, die in anderen Berufen 
heute nicht mehr oft zu finden ist. 
„Ich gehe in den Wald und suche mir  
einen Baum aus, der irgendwann 
eine Gitarrendecke ergeben wird.“ 
Von da an begleitet er sein Material 
von der Lagerung des Holzes über 
die Verarbeitung der einzelnen Teile 
bis zum fertigen Werkstück.

Da ist aber auch die enge Ver-
knüpfung zwischen dem Instrument 
und dem Wesen des Erbauers. Sein 
Lehrer hat ihn gelehrt: „Die Gitarre 
ist ein Ausdruck deiner Persönlich-
keit.“ Braun selber beschreibt das 
philosophisch: „Wir sind einer der 
ganz wenigen Berufe, die zwischen 
der Materie und dem immateriellen   
Raum hin und her pendeln. Wir ver-
wandeln Holz in Emotion. Wir sind 
Reisende zwischen zwei Welten, wie 

es sonst vielleicht nur Ärzte zwi-
schen Leben und Tod oder Schama-
nen zwischen Sein und Nicht-Sein 
sind. Das ist etwas sehr Faszinie-
rendes.“

Neue Dimensionen erschließen

Und was zeichnet eine Tobias-
Braun-Gitarre aus? Der Meister 
nennt zwei Hauptkriterien: „Mei-
ne Instrumente reagieren schnell 
und setzen die Klangvorstellungen 
der Musiker sehr leicht um. Und 
sie haben einen sehr transparenten 
Klang, sodass man bei einem mehr-
stimmigen Stück die Notenlinie je-
der einzelnen Saite ganz klar hören 
und verfolgen kann.“

Doch die schamanische Ma-
gie des meisterlichen Handwerks 
kommt dann vollends zum Vor-
schein, wenn die Musiker in ihrem 
Spiel merken, dass ihnen diese be-
sondere Gitarre völlig neue Dimen-
sionen des klanglichen Ausdrucks 
ermöglicht und erschließt. Tobias 
Braun: „Das ist für viele ein un-
glaubliches Erlebnis.“

www.tobiasbraun-guitars.com

In seiner Werkstatt in Gaaden bei Wien baut Tobias Braun in guter alter Handwerkstradition klassische Konzert-
gitarren, die er über große Händler auf allen Kontinenten der Welt verkauft. Foto: privat
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Leica-Kamera und Rosshaarbesen
American Apparel stellt T-Shirts nicht in Fernost, sondern in der Innenstadt von Los Angeles her. 
Apple kalkuliert Produktschwächen punktgenau und verrechnet Qualität doppelt. Über Produkt-
güte im Einzelhandel und die Bereitschaft der Kunden, daran zu glauben.

Alexandra Riegler

Die Münchner Innenstadt ist voll 
mit Leuten, die den Advent mit 
Glühwein begießen und die Ge­
schäfte nach Weihnachtsgeschen­
ken durchkämmen. Eine größere 
Menschentraube schiebt sich in 
Richtung des Geschäfts Manufac­
tum. Beim Marienplatz ums Eck 
werden Besen aus Rosshaar ver­
kauft, Waschsoda, Pitralon­Rasier­
wasser, Konfitüren, Badewannen 
mit Klauenfüßen, Vogelhäuser, Lei­
ca­Kameras und Apfelmus, das in 
Teedosen verpackt ist. 

An der Kopfseite des Ladens 
stellen sich Leute um frisch geba­
ckenes Brot und Schmankerln an. 
Nebenan jausnen ein paar. Neben 
dem Firmenlogo steht zu lesen: „Es 
gibt sie noch, die guten Dinge.“

Produktfreundschaften

Ende der 1980er Jahre gründe­
te der Buchhändler Thomas Hoof 
das Unternehmen, um Qualitäts­
produkte zurück in die Regale zu 
bekommen, die durch „jämmerlich 
schlechte, aber viel billigere Kon­
kurrenten und Nachahmungen ge­
fährdet“ waren, so Manufactum auf 
seiner Website. Hoof philosophiert 
von „freundschaftlichen Bezie­
hungen“ zu den Produkten, die wie­
der die Möglichkeit bekommen, zum 
„guten alten Stück“ zu werden. 

Die Nachhaltigkeit kostet bei 
Manufactum gutes Geld, mitunter 
sogar einen ganzen Batzen. In Mün­
chen und an sieben anderen deut­
schen Standorten rennen die Leu­
te dennoch die Türen ein. 2007 soll 
das Unternehmen an die 100 Mio. 
Euro umgesetzt haben. 2008 wurde 
Manufactum vom Otto­Konzern ge­
kauft. Für Freundschaften zu Pro­
dukten ist dieser nicht bekannt.

Marktforscher stellen Krise und 
Qualität traditionell eng nebenein­

ander. Wenn der Konsum einge­
schränkt wird, besinnt sich die Kli­
entel auf „Weniger ist mehr“ und 
damit Qualität. Die Analysten von 
GfK erhoben in der European Con-
sumer Study 2010 das Verbraucher­
verhalten von 10.200 Konsumenten 
in neun europäischen Ländern, dar­
unter auch Österreich. Die Hinwen­
dung zu Qualität ist dort allerdings 
nur am Rande aufgefallen. Denn 
rund 40 Prozent der Österreicher 
sparen in schlechten Zeiten zu­
nächst einmal beim Essen, größere 
Anschaffungen werden aufgescho­
ben. Einen Trend zu Nachhaltig­
keit gibt es, aber der ist nicht für 
jedermann: Die Prioritätensetzung 
ist eine Frage des Geldes. Billigpro­
duktionsstandorte florieren, wäh­
rend Manufactum an Gutverdienen­
de verkauft. 

Unterhosen aus L. A.

Bei American Apparel kosten 
Sweatshirts an die 50 Euro. Die 
meisten Produkte sind sogenannte 
Basics – T­Shirts, Leggings, kurze 

Hosen – und in Dutzenden Farben 
zu haben. Die modische Unterschei­
dung der Textilien endet meist bei 
Rundhals­ oder U­Bootausschnit­
ten. Beim schwedischen Billigtex­
tilriesen H&M kostet ähnliche Be­
kleidung die Hälfte. Die Kundschaft 
der beiden Läden ähnelt sich aufs 
Haar. 

Einziger Unterschied ist, dass 
American Apparel seine Mode in 
der Innenstadt von Los Angeles pro­
duziert. „Made in Downtown L. A.“  
steht auf allen Produkten. Vom De­
signer bis zur Näherin werken alle 
in einem Gebäude. Wertschöpfung 
also, die für Kunden durchschau­
bar ist. Dabei geht es für die meis­
ten Konsumenten weniger um Pa­
triotismus als um den Gedanken 
an Qualität. Vor allem jedoch ver­
kaufen sich American­Apparel­Pro­
dukte über ihre provokative, sexu­
alisierte Werbung. Es gilt beinahe 
als Qualitätsmerkmal, wenn neue 
Anzeigenkampagnen von Protest­
bewegungen kritisiert werden. 
Derzeit sucht das Unternehmen 

den weltschönsten Po, der das „Ge­
sicht“, so der Wortlaut, einer neuen 
Wäschelinie werden soll. Dass sich 
die Qualität der American­Apparel­
Produkte von jener bei H&M kaum 
unterscheidet, scheint dabei nicht 
wesentlich zu sein.

 
Garantie hat ihren Preis

Unternehmen wie Apple garan­
tieren Kunden zwar Qualität, aber 
mit entsprechendem Preisschild. 
Erliegt etwa ein iPhone einem Soft­
ware­Fehler, ist das nicht weiter 
schlimm. Vorausgesetzt, die Ga­
rantiezeit ist noch nicht abgelaufen, 
oder ein Jahr Zusatzgarantie wurde 
eingekauft. Dann greifen die Mit­
arbeiter an der Genius Bar einfach 
unter den Tresen und strecken dem 
Kunden ein neues Telefon entgegen. 
Apple­Produkte sind in der Anschaf­
fung teurer als die der Konkurrenz. 
Die erweiterte Garantie kostet je 
nach Produkt zusätzlich bis zu 350 
Euro. Dennoch bleibt beim Verbrau­
cher der Eindruck: Hier liefert je­
mand Qualität.

Seinen Ruf, hohe Qualität zu liefern, lässt sich Apple gut bezahlen. Die Computer und Handys sind teurer als 
jene der Konkurrenz. Für Zusatzgarantien muss der Kunde erneut in die Tasche greifen.  Foto: DPA/Marcus Brandt
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Fein-Tuning im Reich der Mitte
Der Skandal um giftigen Proteinersatz in Baby- 
nahrung setzt dem Ruf der chinesischen Fer-
tigungsindustrie zu. In vielen Bereichen sind 
Produktionsschwächen jedoch überwunden. 
Hochtechnologie ist längst „Made in China“.

Alexandra Riegler

Das Melamin in der Milch war 
mehr als nur mangelhafte Quali-
tät. Und es war mehr als ein Zu-
fall. Es begann damit, dass chi-
nesische Produzenten Milch mit 
Wasser verdünnten, um die Pro-
duktionsmengen aufzubessern. Weil 
die Proteinwerte danach nicht mehr 
stimmten, musste ein Ersatzmittel 
her. Das farb- und geruchlose Me-
lamin erfüllte den Zweck. 

Sechs Kleinkinder starben 2008 
an Nierenversagen, über 290.000 
Personen sollen laut offiziellen chi-
nesischen Angaben durch die Me-
laminzugaben erkrankt sein. Zwei 
Personen, die die chinesische Re-
gierung als Verantwortliche für 
den Skandal identifizierte, wurden 
zum Tod verurteilt. Unverständnis 
hinterließ in der Weltöffentlichkeit, 
wie viele Personen wie lange Zeit 
von der Pantscherei gewusst haben 
mussten. „Die Kontaminierung war 
ein offenes Geheimnis, das mögli-
cherweise von Hunderten Leuten 
bei Dutzenden Unternehmen ge-
teilt wurde“, schreibt Paul Midler, 
Autor des Buches Poorly Made in 
China. Heuer wurden erneut Milch-
produkte sichergestellt, die mit Me-
lamin, das noch aus dem Jahr 2008 
stammen dürfte, versetzt waren.

Produktionsschwächen

China ist Produktionsaußenstel-
le für den Rest der Welt. Industriel-
le in der Volksrepublik schaffen es, 
rasch Produktionsstraßen aufzuset-
zen, und sie liefern billig. Die Ge-
hälter stiegen in den letzten Jahren 
deutlich an, doch mit 5000 Dollar 
(3700 Euro) pro Jahr lassen sich Ar-
beiter weiterhin um ein Butterbrot 

beschäftigen. Industrieanlagenbau-
er, die in verschiedenen Teilen Asi-
ens Projekte ausführen, bringen 
ihre Arbeiter oft mit, nicht zuletzt, 
weil diese gut ausgebildet sind. 

Das chinesische Wirtschaftswun-
der der vergangenen Jahrzehnte 
brachte mit zunehmendem Wohl-
stand und Wachstum auch die Her-
ausforderung, diese Neuerungen 
zu balancieren. Die Situation Chi-
nas vergleichen einige Marktbeob-
achter mit jener Japans in der Mitte 
des 20. Jahrhunderts. Erzeugnisse 
„Made in Nippon“ waren seinerzeit 
zwar überaus günstig zu haben, qua-
litativ waren sie jenen aus dem Wes-
ten aber unterlegen. Doch Japan 
riss das Ruder herum. Es gelang, 
die Ausrichtung seiner Industrie 
von kurzfristigen auf langfristige 
Gewinne zu verändern, unter ande-
rem über die sogenannte schlanke 
Produktion, mit der Schwankungen 
in der Herstellungskette reduziert 
werden. Qualität war es schließlich, 
was den anhaltenden Erfolg Japans 
sicherte. 

Qualitätskontrolle 

Und auch in China geht es längst 
anders. „Wenn Ihr Markenname 
auf dem Produkt steht, liegt es an 
Ihnen, sich um die Produktquali-
tät kümmern“, beschreibt Harold 
Sirkin, Autor und Unternehmens-
berater bei der Boston Consulting 
Group, die Bedeutung von Quali-
tätskontrollen über die ganze Pro-
duktionskette hinweg. Das kostet 
zwar Zeit und Geld. Wie erfolg-
reiche Beispiele zeigen, darun-
ter jenes des Computerherstellers 
Apple, sind die Maßnahmen jedoch 
lohnend. Apple schafft es mit seinen 
in China produzierten und weltweit 

vergleichsweise teuer verkauften 
Produkten zu Margen, von denen 
die Konkurrenz nur träumt. 

Die Außenhandelszahlen Chinas 
verdeutlichen die Aufholgeschwin-
digkeit des Landes. Der Staat ex-
portiert bereits mehr Sonnenkol-
lektoren und auch Windturbinen 
als Europa und die USA zusammen. 
Läuft alles nach Plan, soll 2010 
auch die Produktion von Atomreak-
toren für Kraftwerke vorangetrie-
ben werden. 2009 markiert für die 
Volksrepublik jedenfalls einen be-
deutenden Etappensieg: das Jahr, 
in dem Deutschland als weltgröß-
ter Exporteur vom Stockerl gesto-
ßen wurde. 

Eigener größter Kunde

Die vergleichsweise günstigen 
Preise, die chinesische Firmen bei 
Produkten im Hochtechnologiebe-

reich vorgeben, stärken nicht nur  
den Außenhandel. In vielen Berei-
chen ist das Land zunächst einmal 
sein eigener größter Kunde. So in-
vestiert der Staat derzeit massiv in 
Alternativenergie, entsprechend 
groß ist die Nachfrage nach nach-
haltigen Kraftwerkslösungen. 

Auf Überholkurs befindet sich 
China auch im Biotech-Bereich. Neu 
errichtete Forschungszentren wer-
den zunehmend mit aus Übersee zu-
rückkehrenden Wissenschaftlern 
besetzt. Immerhin gehen mehr als 
die Hälfte der naturwissenschaft-
lichen und technischen Doktorate in 
den USA bereits an asiatische Stu-
denten, ein Großteil davon kommt 
aus China. Die weltweit wichtigste 
Biotech-Region Kalifornien hat die 
Nase zwar noch vorne. Doch China 
hat eine gute Ausgangsgrundlage 
geschaffen.

Hunderte Tonnen kontaminierter Milchprodukte wurden nach Aufde-
ckung des Melaminskandals in China vernichtet. Foto: EPA
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Eine Nische der Extravaganz 
Luxus allein reicht nicht: Autobauer müssen auf Kooperation, Verbund oder Übernahme setzen.

Ralf Dzioblowski

Vor allem die Kunden in Fernost, 
Indien und Russland werden künf-
tig beim Wachstum den Takt ange-
ben. Der Boom dort wird den welt-
weiten Absatz von 53,9 Mio. Autos 
im vergangenen Jahr auf 66,5 Mio. 
Autos im Jahr 2016 schrauben. Eine 
Entwicklung, die deutsche Premi-
umhersteller wie Audi, BMW und 
Mercedes zu tief greifenden Verän-
derungen zwingen wird. 

Denn die Unternehmen finden 
die meisten Kunden derzeit noch in 
Westeuropa, Nordamerika und Ja-
pan. In diesen Ländern aber wer-
den nach einer Prognose des Insti-
tuts B&D Forecast in Leverkusen 
in zehn Jahren mit 38,6 Mio. Autos 
kaum mehr Fahrzeuge gekauft wer-
den als im Jahr 2000. In diesen ge-
sättigten Märkten also müssen die 
Bayern und Schwaben gegen Mar-
ken wie VW, Fiat oder Toyota kämp-
fen, um selbst das überlebensnot-
wendige Wachstum zu sichern. 

Vorhersagen zufolge wird sich 
der Automarkt bis 2016 dramatisch 
spalten. Einerseits profitieren soge-
nannte Premiumautos, also teure, 
technisch höherwertige Fahrzeuge 
wie die von BMW, Mercedes oder 
Audi vom zunehmenden Wohlstand. 
Andererseits aber verlangt in Asien 
ein Heer von Kunden nach einer be-
zahlbaren Alternative. Diese Vehi-
kel dürfen kaum 5000 Dollar kosten. 
In dieser Klasse liegt das wahre El-
dorado der Autoindustrie. 

Weltmarktführer werden Loser

An ihrem Wachstum gemessen, 
wirken BMW, Mercedes oder Audi 
klein. Sie laufen Gefahr, nur noch 
eine Nische der Extravaganz zu 
füllen. Aber Weltmarktführer bei 
Nischenprodukten zu sein, wird 
künftig nicht mehr reichen. Die 
Traditionsunternehmen bekommen 
den Kostendruck in der Produktion, 
aber noch stärker in Entwicklung 
und Vermarktung zu spüren. Er er-
zeugt einen Zwang zur Größe. Eine 

Zeit lang werden die Big Three aus 
Germany für die Exklusivität ih-
rer Autos noch gute Preise fordern 
können. Als globale Konzerne aber 
können sie ihre Zukunft nicht allein 
auf Luxus ausrichten. Sie müssen 
sich für den Massenmarkt öffnen. 
Ob BMW überleben wird, hängt 
entscheidend davon ab, ob das Un-
ternehmen künftig wie 2009 insge-
samt 1,3 Mio. oder fünf Mio. Autos 
jährlich verkaufen wird. Mit seiner 

Produkt- und Marktoffensive wird 
BMW sicher noch einige 100.000 Au-
tos mehr absetzen, doch dem Poten-
zial sind, sieht man sich die Käufer-
schichten an, Grenzen gesetzt. Ziel 
kann es nicht sein, BMW und Mini 
selbst zu profillosen Massenmarken 
zu degradieren. BMW muss versu-
chen, sich in einen mächtigeren 
Verbund einzubringen – durch Kauf 
einer Massenmarke oder eine Koo-
peration. Im Gespräch ist Honda.

Für Luxusfahrzeuge wird es auch künftig Käufer geben. Gleichzeitig ver-
langen immer mehr Kunden bezahlbare Alternativen. Foto: APA/Fohringer

Paysafecard bei 
Spar erhältlich
Die Paysafecard Group, europä-
ischer Marktführer für alternative 

Zahlungslösungen im Internet, ist 
mit ihrer Prepaid-Zahlungslösung 
Paysafecard ab sofort auch beim  
Lebensmitteleinzelhändler Spar 
vertreten. Österreichweit in rund 

1400 Spar-Märkten kann Paysafe-
card direkt an der Kassa gekauft 
werden. 

www.paysafecard.com

Hagenberger  
IT-Spezialisten
Mit der Erfindung einer Telefonie-
anwendung für den Webbrowser – 
einem Webphone – belegte das von 
Absolventen der Fachhochschule 
Oberösterreich gegründete Start-
up „Devstrom“ bei der RCS Develo-
per Challenge in Madrid einen Platz 
unter den Top drei. An der RCS 
Challenge, dem Wettbewerb einer 
branchenübergreifenden Initiative 
von weltweit führenden Telefonan-
bietern (unter anderen Alcatel-
Lucent, Ericsson, Nokia Siemens 
Networks, Orange und Telefóni-
ca), nahmen 29 Mobil- und PC-Cli-

ent-Entwickler als auch Technolo-
gie-Innovatoren aus aller Welt teil. 
Aufgrund der hervorragenden Plat-
zierung wurde das Devstrom-Team 
zum Mobile World Congress in Bar-
celona eingeladen.

www. devstrom.com

Gratis-Navigation 
auf Smartphones
Nokia bietet künftig seine Navi-
gationsdienste kostenlos für alle 
GPS-fähigen Nokia-Smartphones 
an. Insgesamt deckt die Lösung 
180 Länder in 46 Sprachen ab. Für 
74 Länder ist eine Auto- und Fuß-
gängernavigation inkludiert. Im 
Gegensatz zu traditionellen Navi-
gationslösungen müssen laut No-
kia auch keine Zusatzlizenzen für 
bestimmte Regionen gekauft wer-
den. cc

Notiz Block
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Der Preis steht an erster Stelle
Qualität made in Austria – das wollen die Österreicher schon, vor allem bei Lebensmitteln.  
Aber in Zeiten der Krise geht es zuerst um das Geld. Gekauft wird etwa jenes Ski-Set, welches  
das beste Preis-Leistungsverhältnis bietet. 

Christine Wahlmüller

Tiroler Speck, steirisches Kernöl, 
Marchfeldspargel oder Wachauer 
Marille – Österreich ist für die hei-
mische Bevölkerung gleichbedeu-
tend mit schöner Landschaft, Natur 
und kulinarischen Genüssen, aber 
auch mit hoher Qualität bei einhei-
mischen Produkten und Reichtum 
an Kultur und Geschichte, so das 
Ergebnis einer Studie des Online-
Marktforschers Marketagent.com. 
Kurzum: „Made in Austria“ wird als 
Garant für Qualität gesehen. 

Allerdings zeigt die Wirtschafts-
krise Auswirkungen auf das Kauf-
verhalten der Bevölkerung. Ge-
spart wird jetzt besonders dort, wo 
dies ohne größere Einschränkungen 
geht: Lebensmittel werden beim Dis-
konter gekauft, und man versucht, 
im Haushalt Energie zu sparen. Zu 
diesen Ergebnissen kommt eine ak-
tuelle Studie des Konsumentenfor-
schers Claus Ebster von der Wirt-
schaftsuniversität Wien. Trotzdem 
liegt den Konsumenten der Griff 
zu heimischen Lebensmitteln, etwa 
Milch, Butter und Käse bekannter 
Molkereien, am Herzen. 

Lebensmittel-Preiskampf

Noch 2008 hieß es im letzten Le-
bensmittelbericht, herausgegeben 
vom Landwirtschaftsministerium: 
Für 28 Prozent der Konsumenten 
ist die österreichische Herkunft 
wesentlichstes Kaufargument bei 
Lebensmitteln. Danach folgen Qua-
lität, Regionalität und Frische als 
wichtigste Kriterien. Der Preis ran-
gierte auf dem fünften Platz. 

Zum Vergleich: 2005 lag der 
Preis als Entscheidungsfaktor 
noch an erster Stelle. 2010 ist die 
Lage ähnlich: Auf dem Lebensmit-
telmarkt herrscht ein erbitterter 
Preiskampf wie schon lange nicht 
mehr. 30 Prozent des Umsatzes ver-

buchen in Österreich die Diskonter 
für sich. Handelsexperten glauben 
aber, dass mit diesem Marktanteil 
der Plafond erreicht ist. Denn die 
Supermärkte gewinnen Diskont-
kunden, vor allem aus der Mittel-
schicht, zurück, indem sie mit ih-
ren Eigenmarken (wie „Clever“ und 
„S-Budget“) Lebensmittel zu Billig-
preisen verkaufen. 

„Die Eigenmarken tun uns nicht 
weh, sie tun dem Wettbewerb gut“, 
zeigt sich Hofer-Chef Friedhelm 
Dold gelassen. Wie es mit den Prei-
sen weitergeht, lasse sich schwer 
abschätzen. Dold erwartet „keine 
drastischen Veränderungen“, da 
die Beschaffungspreise derzeit sta-
bil seien. Um noch beim Lebensmit-
telmarkt zu bleiben: Mit qualitativ 
hochwertigen „Nischenprodukten“ 
lässt sich gutes Geld verdienen: 
Profitiert haben von diesem „Ge-
nusstrend“ in den letzten Jahren 
etwa „Staud’s“, Hersteller von sü-
ßen und sauren eingelegten Deli-
katessen, „Die Käsemacher“ oder 
die Schokolademanufaktur Zotter.  

Gute Geschäfte macht auch Man-
ner. „Unser Erfolgsgeheimnis ist 
eine hohe Qualität mit sehr gutem 
Preis-Leistungsverhältnis“, sagt 
Manner-Sprecher Otto Riedl.

Fischer Ski und Email von Riess

In anderen Branchen sieht es  
weniger rosig aus. Beispiel Ski-
industrie: Zwar lassen Marktfüh-
rer Atomic und Head Teile ihrer 
Produktionen auch an heimischen 
Standorten fertigen, aber beide 
Marken sind mittlerweile fest in 
ausländischer Hand. Nur noch ein 
Skihersteller hat auch heimische 
Eigentümer: Fischer Ski. Am Stand-
ort Ried im Innkreis sind derzeit 
noch 450 Mitarbeiter beschäftigt 
(2006 waren es mit 850 fast doppelt 
so viele) und rund 1000 in der Uk-
raine (Mukatschewo). Derzeit läuft 
ein rigoroses Sparprogramm, denn 
der Skiabsatz hat sich allgemein 
stark reduziert. Schuld daran ist 
der Trend zum Skiverleih. Weltweit 
wandern bereits 25 bis 30 Prozent  
der Verkaufsmenge in den Skiver-

leih, in den Alpenländern sind es so-
gar zwischen 30 und 40 Prozent.

Zurück zum Essen: Ein Famili-
enbetrieb schafft es seit über 80 
Jahren, Tausende von Hausfrauen 
und Küchen zu erobern: Das Unter-
nehmen Riess Kelomat mit Sitz in 
Ybbsitz ist österreichischer Markt-
führer bei Email-Kochgeschirr 
und einziger heimischer Kochge-
schirrhersteller. Mit einem soliden 
stetigen Wachstum lag der Umsatz 
im vergangenen Geschäftsjahr bei 
rund 10 Mio. Euro. Hauptmärkte 
des Unternehmens, das 80 Mitar-
beiter beschäftigt, sind Österreich 
und Deutschland, exportiert wird 
nach ganz Europa, aber auch nach 
Japan, in die USA und nach Austra-
lien. „Die Exportquote liegt bei 30 
Prozent“, erklärt Marketing-Leiter 
Julian Riess. 

Stichwort Export: Hier hat es 
im Krisenjahr 2009 einen Einbruch 
gegeben. „Die Exportquote hei-
mischer Produkte sank um rund 20 
Prozent“, betont Wirtschaftskam-
mer-Sprecherin Sabine Radl. 

Manner mag man eben: Das rosarote Süßwarenimperium aus Wien floriert mit „hoher Qualität und sehr gutem 
Preis-Leistungsverhältnis“. Noch vor Ostern wird ein neuer Manner-Shop in Salzburg eröffnet.  Foto: Manner
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Die 70er Jahre, das wa-
ren noch Zeiten. Da-
mals (1971) erschien 
die Theorie der Sub-

kultur von Rolf Schwendter, und es 
war viel von Gegenökonomie, von 
von der gesellschaftlichen Norm 
abweichendem Verhalten und von 
kollektivem kulturellen Wider-
stand die Rede.

Heute haben sich die Dinge ge-
ändert. Der alte Begriff der „Sub-
kultur“ ist längst überholt, was auch 
Schwendter zugibt. Heute haben wir 
den Cyberspace und die globale Ver-
netzung von Gruppen, ob subkultu-
rell oder nicht, und die alte Theorie 
ist zahnlos und schwach geworden.

„Die Popkultur ist heute in zahl-
lose Richtungen aufgespaltet, wie 
man das früher nie für möglich ge-
halten hätte“, sagt Rupa Huq, bri-
tische Soziologin und Autorin des 
Buches Beyond Subculture. 

„Der Begriff der Subkultur 
scheint nicht auszureichen, will man 
die vielfältigen Splittergruppen in 
diesem Strudel der Fragmente be-
schreiben. Es gibt nicht mehr eine 
einheitliche Jugendkultur, sondern 
viele: Raver, Techno-Freaks, Cy-
berpunks, Indie-Kids, Gothic- oder 
Jungle-Anhänger, Grunge-Fans, 
Bhangra- oder Raggamuffins, Inter-
net-Junkies und sogar ... ganz nor-
male Typen“, sagt Huq.

Schwendter hatte in seiner Theo-
rie, aus seiner Zeit heraus verständ-
lich, die „progressive“ Subkultur 
der Hippies und anderer Protest-
bewegungen der „regressiven“ der 
Neonazis gegenübergestellt. Heute 
wird der Begriff der „Subkultur“ in 
der Wissenschaft seltener verwen-
det. Dies ist hauptsächlich deshalb 
der Fall, weil die Definition einer-
seits unklar ist – zumeist ist davon 
die Rede, dass eine Gruppe „weit-
gehend“ andere Normen als die 
Hauptkultur aufweist – und ande-
rerseits die meisten so bezeichne-
ten Gruppen sich selbst abweichend 
auffassen.

Verflachung durch Vermarktung

Die gängige Auffassung von Sub-
kultur hat heute aber eher weniger 
mit Protestbewegungen zu tun, sie 
wird vielmehr als Form der Ni-
schenkultur verstanden. Mit der zu-
nehmenden Vermarktung von Sub-
kultur – hauptsächlich über eines 
der wichtigsten Transportmittel ih-
res „Protestes“, der Musik – haben 
sich sämtliche Bewegungen, die wir 
seit den 1970ern kennen, von den 
Hippies bis zu den Punks und Ra-
vern, verflacht und aufgelöst.

Heute sind Nischenkulturen 
eher in sich geschlossene Gruppen 
ohne erklärte Protestziele, aber mit 
alternativen oder Laissez-faire-Le-

benshaltungen, wie Surfer oder 
Skater, Computer-Nerds, Rund-
funk-Piraten, Umweltschützer und 
so weiter. Im sozialwissenschaft-
lichen Sinn wird dabei heute aber 
eher von „Szene“ oder „Randsze-
ne“ als von Sub- oder Nischenkul-
tur gesprochen. Weit schneller als 
früher passiert es nun, dass Subkul-

turen mithilfe der Medien zur Mode 
erhoben werden. Dafür sorgen hy-
peraktive Trendscouts und riesige 
Marketing-Abteilungen von Groß-
konzernen. Mit dem Ergebnis, dass 
fast alle neuen Nischenkulturen 
rasch wieder verwässern.

Fortsetzung auf Seite 30

Foto: Photos.com

Das Ende der 
Subkulturen
Anti-Establishment und Protestkulturen haben 
heute keinerlei Bedeutung mehr. Kaum entsteht 
eine neue alternative Nischengruppe in der 
Gesellschaft, wird sie vom Marketing-Apparat 
instrumentalisiert und zur Mode erklärt.

NischenDossier
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D
ie Punk-Bewegung etwa 
hatte ihre Bedeutung 
und ihren relativen Ein-
fluss in dem Moment 

verloren, als das erste „Punk-Out-
fit“ im Kaufhaus erhältlich war. 
Jede Bewegung und somit jede 
Subkultur wird, sobald zur Mode 
„erhoben“ , von Horden von Konsu-
menten übernommen. Übrig blei-
ben hohle Marketing-Phrasen.

Über dieses Phänomen sagt der 
deutsche Autor und Journalist Rein-
hard Jellen, der Jugendkulturen 
und Gegenbewegungen detailliert 
analysiert hat: „Diese Jugendlichen 
lassen sich gut als ‚Trendsetter‘ der 
allgemeinen Konsumsteigerung 
missbrauchen. Zweitens stürzt man 
sie durch dieses rein affektbetonte 
Aufbegehren in einen Irrationalis-
mus, der sie mit falschem Bewusst-
sein auflädt und damit von ihren  
eigentlichen Zielen abbringt.“

Konsum im Mittelpunkt

Was den großen Unterschied der 
sogenannten Subkulturen von da-
mals und heute ausmacht, ist, dass 
Erstere stets in irgendeiner Form 
Vorboten von sozialen Umbrüchen 
waren. Heute hat sich das unter 
der Macht der Warenwelt und Wer-
bung stark verzerrt. Die meisten 
„Randkulturen“ stellen Konsum in 
den Mittelpunkt, 
k o m m u n i z i e -
ren über Waren, 
meist über ganz 
bestimmte, und 
verachten andere. 
Viel findet dabei 
als neuartige Aus-
einandersetzung 
mit Alltag, Kon-
sum und Freizeit statt, als  
einer Art Lebensbewältigung, die 
einen Teil der herkömmlichen ge-
sellschaftlichen Riten ablehnt, je-
doch trotzdem in ihren Grundlagen 
verwurzelt bleibt. Es handelt sich 
also bei heutigen Nischenkulturen 
nur um gruppenbestimmte Verhal-
tensweisen, mit der Entfremdung 
durch den Lebensalltag fertigzu-
werden oder sich zumindest damit 
auseinanderzusetzen.

„Subkulturen zerbrechen all-
tägliche Erscheinungsmuster und 

setzen diese ihren Zwecken gemäß 
neu zusammen“, sagt Jellen. Dabei 
kommt es häufig dazu, dass Gegen-
stände aus der Warenwelt als Fe-
tische eingesetzt werden, seien es 
nun Skateboards, Mobiltelefone, 
Markenkleidung und dergleichen. 

Da die Vereinnahmung der Ni-
schen- oder Randkulturen durch 
die Marketing- und Werbemaschi-

nerie ausneh-
mend schnell 
und eindringlich 
vonstattengeht, 
entsteht auch ein 
konstanter Druck 
zur Unterordnung 
unter die Trendli-
nien, die von oben 
bestimmt werden. 

So werden nicht wenige Nischen-
kulturen bald müde, dem neuesten 
Trend nachzulaufen. 

Die Kurzlebigkeit von Subkul-
turen der Jetztzeit ist erstaunlich 
im Vergleich zu früheren Erschei-
nungsformen, von den Beatniks 
über die Hippies, von den Mods 
über die Punks bis hin zu den Sub-
Genres der Generation X, den Inde-
pendents oder wem auch immer.

Heute sind Nischenkulturen 
kaum mehr als Spleens, da keine 
rebellische Substanz mehr in ihnen 

keimt. Zwar existiert eine grup-
penbestimmte Empörung über den 
Mainstream und seine Langeweile, 
aber es sind wenig eigenständige 
Gedanken zu finden.

Vereinnahmung heute

Ein gutes Beispiel, wie Subkul-
turen von der modernen Werbe-
maschinerie vereinnahmt werden, 
ist das sogenann-
te Guerilla-Mar-
keting. Dieses 
übernimmt die 
Elemente einer 
Subkultur und 
versucht, diese 
in einer Werbe-
botschaft zu inte-
grieren. Durch die 
Verwendung von subkultureller Äs-
thetik versucht die Werbung, ver-
mehrt Aufmerksamkeit zu erregen 
und gleichzeitig schwer erreich-
bare junge Trendsetter anzuspre-
chen, die zunehmend Ablehnung 
gegenüber konventionellen Werbe-
kanälen zeigten. Da fragt sich schon 
so mancher, wie es so weit kommen 
konnte. „Wie kam es, dass Ideen, 
die einst gegen ‚das Starre und das 
Stehende‘ gerichtet schienen – wie 
sexuelle Befreiung oder Selbstver-
wirklichung –, in mehr oder we-

niger sanfte Zwänge umschlagen 
konnten?“, wundert sich der deut-
sche Kulturkritiker Diedrich Die-
derichsen. Vieles, was in früheren 
Subkulturen vermittelt wurde, sei 
heute bereits unverbindlicher Main-
stream geworden.

Flache Hierarchien seien in 
Werbeagenturen angekommen und 
die sexuelle Befreiung in TV-Talk-

shows; auch in 
der Kunst seien 
„gese l l schaft -
licher Kontext“ 
oder „das Uto-
pische“ nur noch 
schicke Themen, 
die zu nichts 
mehr verpflich-
ten, überall wür-

den bloß mehr „Schrumpfversi-
onen“ ehemaliger Befreiungsideen 
wirken, sagt Diederichsen.

Hart ins Gericht geht er mit den 
Netzwerkkulturen des modernen 
Kommunikationszeitalters. Persön-
liche Netzwerke und zugerufene 
Meinungen, so Diederichsen, seien 
in unserer Kommunikationskultur 
heutzutage viel wichtiger als eine 
grundlegende inhaltliche Auseinan-
dersetzung. Wer was sagt, ist wich-
tiger, als was wer sagt. Wie wahr.

Arno Maierbrugger

In der heutigen Netzwerkkultur haben sich ursprüngliche Themen der Subkultur zu Trends verflacht. Grundle-
gende inhaltliche Auseinandersetzungen finden in der Peergroup kaum mehr statt. Foto: Photos.com

„Subkulturen zerbre-
chen alltägliche Erschei-
nungsmuster und setzen 

sie neu zusammen.“
Reinhard Jellen,

Autor

„Was früher in Subkul-
turen vermittelt wurde, 

sind heute nur noch 
schicke Themen.“

Diedrich Diederichsen, 
Kulturkritiker
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Intelligenz macht zwar angeblich sexy, hat aber einen Kommunikationsfehler: Sie ist schwer 
verständlich. Müssen wir diesen Umstand wirklich einfach so hinnehmen? Und sind wir tat-
sächlich immer selber schuld, wenn wir etwas nicht verstehen?

Kennen Sie diese Situ-
ation? Sie blättern in 
einem komplizierten 
Fachbuch oder hören, 

wie ein Politiker im Fernsehen ver-
schachtelte Sätze von sich gibt, und 
wagen kaum auszusprechen, was 
sie sich daraufhin denken. Denn 
die monosyllabische Antwort be-
eindruckt weder inhaltlich noch 
macht sie klanglich viel her: „Hä?“

Wer sich also auch schon einmal 
gewünscht hat, wichtige Informa-
tionen einfacher formuliert und in 
mundgerechten Happen zu bekom-
men, schätze sich glücklich, denn er 
bekommt Rückendeckung von un-
vermuteter Seite: von der Philoso-
phie. „Wer’s nicht einfach und klar 
sagen kann, der soll schweigen und 
weiterarbeiten, bis er’s klar sagen 
kann“, verlangte der in Wien gebore-
ne Philosoph Karl Popper. In einem 
unter dem Titel Wider die großen 
Worte veröffentlichten Brief sah er 
klare Formulierungen als wichtige 
Aufgabe der Philosophie und legte 
das Rezept diverser Scharlatane 
auf diesem Gebiet offen: „Schrei-
be schwer verständlichen Schwulst 
und füge von Zeit zu Zeit Triviali-
täten hinzu. Das schmeckt dem Le-
ser, der geschmeichelt ist, in einem 
so ‚tiefen‘ Buch Gedanken zu finden, 
die er selbst schon einmal gedacht 
hat.“

Warum nicht einfach einfach?

Noam Chomsky, Professor für 
Linguistik und Philosophie am 
Massachusetts Institute of Techno-
logy, gilt als einer der bedeutends-
ten Intellektuellen der Gegenwart. 
Auch er stellt sich gegen philoso-
phische Phrasendrescherei und ge-
gen Schriften, bei denen sich sämt-
licher Ehrgeiz des Autors rein in 
der Länge seiner Sätze anstatt in 
deren verständlicher Formulierung 
widerspiegelt.

Chomsky hat eine recht pragma-
tische Erklärung für dieses Phäno-
men: „Es gehört ja (...) zur intellek-
tuellen Berufung, sich eine Nische 
zu schaffen und möglichst dafür zu 
sorgen, dass niemand einen ver-
steht; anderenfalls ist man nichts 
Besonderes. Man muss sich seine 
Unverständlichkeit hart erarbeiten, 
um die Grundlage für eigene Macht 
und Privilegien zu schaffen.“ 

Wer also nicht genug Neues zu 
sagen hat, muss darauf achten, dass 
er es dafür möglichst kompliziert 
sagt, um die einzige Anlaufstelle auf 
diesem Gebiet zu bleiben, sich ein 
Deutungsmonopol aufzubauen und 
zu erhalten. Zur Ausdrucksschwie-
rigkeit kommt somit die Angst, ver-
standen zu werden, hinzu.

„Viersilbige Wörter machen 
mich misstrauisch, weil ich wis-
sen möchte, ob man das, worum es 
geht, nicht auch mit Einsilbern sa-
gen kann“, gesteht Chomsky. Den 
Beweis, dass es meistens tatsäch-
lich einfacher geht, liefert wieder-
um Popper. In seinem Brief „über-
setzte“ er Zitate aus einem Werk 
des Philosophen Jürgen Habermas. 

„Die gesellschaftliche Totalität 
führt kein Eigenleben oberhalb des 
von ihr Zusammengefassten, aus 
dem sie selbst besteht“, schrieb 
Habermas. Schämen Sie sich nicht, 
wenn Sie diesen Satz jetzt noch ein-
mal lesen müssen. Die Formulie-
rung des Satzes ist tatsächlich we-
sentlich komplizierter, als es der 
Inhalt an sich erfordern würde. So 
lautete Karl Poppers Übersetzung 
schlicht, aber exakt:„Die Gesell-
schaft besteht aus den gesellschaft-
lichen Beziehungen.“

Laut dem englischen Sprachphi-
losophen Paul Grice (1913–1988) be-
steht erfolgreiche Kommunikation 
aus beidseitiger Kooperation. Sei-
nem Kooperationsprinzip legt er 
mehrere Regeln zugrunde. Das Ge-

sagte muss demnach so ausgedrückt 
werden, dass es auch verständlich 
ist. Unklarheit, irrelevante Infor-
mationen, langatmige und kompli-
zierte Formulierungen oder Un-
wahrheiten sind „verboten“. 

Gegen die „Spielregeln“

Regelbrüche haben immer ei-
nen Effekt. Dieser kann unterhalt-
sam sein, wie etwa, wenn ein Kind 
auf die Frage „Wie war die Schul-
arbeit?“ mit „Ist das Wetter heute 
nicht schön?“ antwortet. Komiker 
arbeiten teils ganz bewusst mit die-
sen Regelbrüchen, um eine Pointe 
aufzubauen. In anderen Fällen kön-
nen konstante Regelbrüche aber 
auch zur Schaffung einer Art Ni-
sche dienen und einem – wie Cho-
msky sagen würde – „Scharlatan“ 
zu Macht und Prestige verhelfen.

Auch in der Politik werden  
Grices Maximen erwartungsge-
mäß strapaziert. Gerade bei unan-
genehmen Fragen lässt sich oft be-
obachten, wie die Antwort durch 

unnötige Ausschweifungen hinaus-
gezögert wird – und schließlich gar 
nicht kommt. Wissenschaftlich ge-
sehen reicht eine Ausschweifung 
von sieben bis zehn Sekunden, bis 
wir die Frage vergessen haben. An-
dererseits haben kryptische For-
mulierungen den Vorteil, dass sie 
inhaltlich wenig Angriffsfläche bie-
ten. Das erklärt, warum sich in die 
Enge getriebene Politiker in der Re-
gel unverständlicher ausdrücken 
als sonst.

Natürlich kann nicht alles ein-
fach ausgedrückt werden, dazu ist 
die menschliche Sprache nicht ex-
akt genug. Aufwendige Um- oder 
Beschreibungen sind gerade bei 
neuartigen Konzepten oft unum-
gänglich. Dennoch ließe sich in vie-
len Bereichen erfolgreicher kom-
munizieren, würde man mehr auf 
Einfachheit und Bescheidenheit 
setzen und zumindest ein gesun-
des Misstrauen gegenüber langen 
Schachtelsätzen pflegen.

Emanuel Riedmann

Einfach und kurz, aber aha

Laut Sir Karl Popper (1902–1994) müssen Theorien einfach formuliert wer-
den. So wird ihre Weiterentwicklung durch Kritik beschleunigt.  Foto: EPA
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Der Mensch unterscheidet sich nur durch knappe zwei Prozent seiner Gene vom Affen.

Seit Charles Darwin Ende 
des 19. Jahrhunderts die 
Evolutionstheorie begrün-
dete und somit, salopp 

gesagt, aus dem Menschen anstatt 
der Krone göttlicher Schöpfung 
lediglich eine weitere Primatenart 
machte, beschäftigen sich Wissen-
schaftler auf der ganzen Welt mit 
der Frage, was den Menschen un-
ter den Tieren einzigartig macht.

In einem Vortrag im September 
vergangenen Jahres warf Robert 
Sapolsky, Professor für Neurolo-
gie an der renommierten Stanford 
University in Kalifornien, einen kri-
tischen Blick auf diverse Mythen 
der Einzigartigkeit des Menschen, 
wie etwa, dass nur der Mensch Kul-
tur habe. Bei seiner Forschungs-
arbeit mit wild lebenden Pavianen 
konnte er unter anderem folgende 
interessante Beobachtung machen:
In einem Rudel kamen auf unnatür-
liche Weise auf einen Schlag alle 
dominanten Männchen ums Leben, 
die „Softies“ hingegen blieben am 
Leben. Das Sozialverhalten änderte 
sich dadurch grundlegend, in der 
Gruppe kam es kaum zu aggressiven 
Handlungen. Fremde Männchen, 
die sich dieser Gruppe anschlossen, 
erlernten daraufhin diese rudelspe-
zifischen Umgangsformen. Zudem 
geben Primaten zum Beispiel auch 
Wissen über Werkzeuggebrauch 
weiter. Sie haben also ebenso eine 
Form von Kultur.

Vielseitige Primaten

Auch die Theorie, der Mensch 
sei das einzige Tier, das Werkzeug 
benutze, hielt sich sehr hartnäckig. 
Bis die Primatenforscherin Jane 
Goodall in den 60er Jahren heraus-
fand, dass sogar Menschenaffen 
Werkzeuge verwenden, und damit 
für eine Frühpensionierungswelle 
unter einer ganzen Generation von 
Anthropologen sorgte. 

Der niederländische Verhaltens-
forscher und Zoologe Frans de Waal 
konnte in seiner Forschungsarbeit 

feststellen, dass nicht nur Men-
schen über Gefühle wie Empathie 
oder Mitleid verfügen, und schrieb 
damit ebenfalls Forschungsge-
schichte. Wird ein Schimpanse bei-
spielsweise von einem dominanten 
Männchen attackiert, ohne dieses 
provoziert zu haben, so wird er von 
den anderen durch Gesten wie Fell-
reinigung und Lausen gewisser-
maßen „getröstet“. Hat er aber die  
Aggression zuvor herausgefordert, 
ist dieses mitfühlende Verhalten um 
das Fünffache seltener.

Affen können zwar nicht spre-
chen, sie können jedoch sehr wohl 
die Gebärdensprache erlernen. Ei-
nige Tiere verfügten in Versuchen 
über einen Wortschatz von bis zu 
1500 Ausdrücken. Zum Vergleich: 
Für das Meistern von Alltagssitu-
ationen reichen im Durchschnitt 
etwa 800 Wörter, für Kommunikati-
on per SMS sogar schon 100 bis 200 
Wörter. 

Die Affen konnten sogar selbst 
einfache Sätze gemäß einer Art 
Proto-Grammatik formen. Unter 
Primatengruppen, die die Gebär-
densprache erlernt hatten, bildeten 
sich sogar eigene Dialekte heraus, 
was auf individuellen Sprachge-
brauch rückschließen lässt.

Auch die Annahme, der Mensch 
sei das einzige Tier, das Krieg ge-
gen sich selber führe, konnte sich 
nicht halten. Tatsächlich konnten 
bei Primaten verschiedenste For-
men der Aggression festgestellt 
werden, welche anfangs für men-
schenspezifisch gehalten wurden. 
So gibt es auch bei ihnen eiskalt 
kalkulierte Morde sowie organi-
siertes Morden, das laut Sapolsky 
gar einem „Prototyp des Genozids“ 
gleichkommt.

Der feine Unterschied

Wo also liegt der Unterschied, 
der uns zu dem macht, was wir 
sind? Hier merkt Sapolsky an, dass 
zum Beispiel Schachprofis einen 
Kalorienverbrauch von 6000 bis 
7000 Kalorien pro Tag verzeichnen 
können, also etwa gleich viel wie ein 
Schwerarbeiter oder Spitzensport-
ler, jedoch allein dadurch, dass sie 
denken. Die Leistungskraft unseres 
Gehirns ist also erwartungsgemäß 
ausschlaggebend. 

Sucht man nach Beweisen für 
die Einzigartigkeit des Menschen, 
sollte man nicht der Versuchung er-
liegen, alles in „Der Mensch ist das 
einzige Tier, das ...“-Sätze zu ver-
packen. Wir sind weder die einzige 

Spezies, die Mitgefühl oder Moral 
zeigt, noch sind wir mit unserer Fä-
higkeit zur Kommunikation alleine. 
Jedoch, so resümieren Sapolsky und 
seine Kollegen, sind wir Menschen 
einzigartig darin, wie weit wir die-
se Fähigkeiten dank unseres Ge-
hirns verfeinern. So konnte Mitge-
fühl für andere Spezies auch schon 
unter Primaten beobachtet werden, 
die etwa verletzte Vögel gesund 
gepflegt haben. Menschen führen 
diese Fähigkeit aber noch weiter. 
Wir können sogar Mitgefühl für 
abstrakte Darstellungen, etwa auf 
einem Gemälde wie Pablo Picassos 
Guernica, fühlen.

In seinem inspirierenden Resü-
mee betont Sapolsky, dass nur der 
Mensch in der Lage sei, „die Un-
möglichkeit von etwas als den Be-
weis herzunehmen, dass es möglich, 
ja sogar der ‚moralische Imperativ‘, 
sein muss.“ Nur wir glauben also an 
das Unmögliche und streben auch 
danach. Vielleicht wird sich genau 
diese Fähigkeit als das nötige evo-
lutionäre Werkzeug herausstellen, 
das uns die neuen Aufgaben, die 
eine Welt noch nie gesehener Ver-
netzung und Komplexität mit sich 
bringt, meistern lässt.

Emanuel Riedmann

Ein besonderer Affe

In genetischer Hinsicht unterscheidet sich der Mensch kaum vom Tier. Sogar Mäuse haben fast gleich viele 
Gene wie er. Was macht den Homo sapiens also so besonders?  Foto: Photos.com
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Fritz Indra: „Wenn ich etwas auf einfache Weise erkläre, heißt es, der Indra ist eher Durch-
schnitt, und wenn ich ihm etwas so erkläre, dass er nichts versteht, sagt er sich: Das ist aber 
ein intelligenter Mensch. “ Ein Gespräch mit einem genialen Automobilentwickler.

Fritz Indra studierte an 
der Technischen Univer-
sität (TU) Wien, wo er 
1969 in den Technischen 

Wissenschaften promovierte. Von  
1971 bis 1979 arbeitete er bei BMW-
Alpina als Entwicklungsleiter und 
von 1979 bis 1985 als Leiter der Mo-
torenkonstruktion bei Audi. 1985 
übernahm er bei Opel die Leitung 
der Motorenentwicklung und den 
Posten des Direktors in der Voraus-
entwicklung. Er konstruierte die 
ersten Ecotec-Motoren mit, darun-
ter den C20XE, der zum Zeitpunkt 
seiner Einführung mit 37 Pro-
zent als der Benzinmotor mit dem 
höchsten Wirkungsgrad galt. 

1997 wurde Indra Executive Di-
rector in der Vorausentwicklung 
bei General Motors Powertrain in 
Detroit. Nebenbei war er Mitglied 
im Aufsichtsrat des Pan Asian Auto-
motive Center in Schanghai und der 
Metal Casting Technology in Mil-
ford, New Hampshire. Ab 1985 un-
terrichtet er an der TU Wien, 1991 
wurde  ihm die Honorarprofessur 

für das Fach Verbrennungskraft-
maschinen verliehen. 1996 wurde 
diese auf unbestimmte Zeit verlän-
gert. Seit 2005 ist er pensioniert, übt 
beratende Tätigkeiten aus und un-
terrichtet weiterhin. 1998 wurde er 
mit dem Großen goldenen Ehrenzei-
chen für die Verdienste um die Re-
publik Österreich ausgezeichnet.

economy: Sie haben einmal ge-
sagt: „Die wahre Kunst des Inge-
nieurs ist es, die Dinge einfach 
zu machen.“ Aber heute ist vieles 
kompliziert, auch im Automobil-
bau. Wie erklärt sich dieser Wider-
spruch?

Fritz Indra: An den derzeitigen 
Rückruf-Aktionen sehen Sie, was 
passiert, wenn man es zu kompli-
ziert macht. Der Mensch neigt im-
mer zur Verkomplizierung, und die 
Leute halten ihn dann für beson-
ders intelligent. Das ist ein psy-
chologisches Problem. Wenn ich 
etwas auf einfache Weise erkläre 
und jeder versteht es sofort, heißt 
es, der Indra ist eher Durchschnitt, 
und wenn ich ihm etwas so erklä-
re, dass er nichts versteht, sagt er 
sich: Das ist aber ein intelligenter 
Mensch. Und daraus resultiert, dass 
viele Menschen eher zu den kom-
plizierten Lösungen neigen. Etwas 
kompliziert zu machen ist einfach. 
Die wahre Kunst ist es, nach der 
einfachen Lösung zu suchen.

Sie sagten auch, was niemand 
nachmacht, zu kompliziert ist 
und nach kurzer Zeit wieder vom 
Markt verschwindet, könne getrost 
als Flop der Automobilgeschich-
te gelten. Wo sehen Sie heute die  
Flops?

Der Vollhybrid ist marketing-
mäßig betrachtet kein Flop. Toyota 
hat mit diesen Fahrzeugen ja eine 
enorme Publicity bekommen. Aber 
auf der anderen Seite ist es so, dass 

andere ihn nicht in hohen Stückzah-
len nachbauen. 

Wie sieht es in puncto Qualität im 
Engineering aus? 

Es ist zum Trend geworden, dass 
man in jede Nische geht. Die Ent-
wicklung eines Vollhybriden er-
fordert etwa viel größere Entwick-
lungskapazitäten als ein normales 
Fahrzeug. Macht man das mit dem-
selben Team, ist die Gefahr groß, 
dass man in Probleme hineinläuft, 
irgendetwas übersieht oder doch 
nicht so sorgfältig mit allen erfor-
derlichen Testreihen entwickelt. 

Erste Ursache bei Toyota waren 
Fußmatten, die sich verhakelt 
haben, dann gab es Probleme mit 
elektronischen Gaspedalen. Wie 
kann der „Mutter der Qualitätsper-
fektion“ so ein GAU passieren? 

Da fragen Sie mich zu viel. Ich 
denke, es hängt mit überforderten 
Entwicklungsteams zusammen. 
Qualitätsprobleme haben aktu-
ell auch Honda und VW in Brasi-
lien. Um sicherzustellen, dass eine 
gleichbleibende Qualität von den 
Lieferanten auch bereitgestellt 
wird, sind permanente Qualitäts-
kontrollen notwendig. Und diese 
sind nicht erfolgt. 

Wie beurteilen Sie das Thema 
Elektroauto?

Ich sehe darin einen Riesen-
Hype. Es wird im großen Stil nicht 
funktionieren. Wenn ich ein Diesel-
fahrzeug in einer Minute volltanke, 
fahre ich beinahe 1000 Kilometer, 
wenn ich eine Batterie eine Minute 
volllade, komme ich nur einen Kilo-
meter weit. Bei General Motors, die 
den EV 1 bereits vor Jahren als ers-
tes Elektroauto präsentierten, gab 
es die lustige Bemerkung: „Entwe-
der du kannst die Klimaanlage an-
schalten, oder du fährst.“ Warum 
soll der Durchschnittsautofahrer 
für etwas mehr bezahlen, was we-
niger kann?

Wie sieht die Zukunft der Marke 
Opel aus?

Opel baut sehr gute, kundenge-
rechte Autos – auch qualitativ. Aber 
sie können im Gegensatz zu Audi 
beipielsweise das Geld, das die Au-
tos kosten, nicht von den Kunden 
verlangen. Und das ist der Grund, 
warum Opel zwar Autos verkauft, 
aber zu wenig oder kein Geld ver-
dient. Weiters hat Opel das Handi-
cap, dass es unter dem Corsa kein 
kleineres Auto gibt. Das müsste 
jetzt ganz schnell kommen.
	 Ralf	Dzioblowski

Die Kunst, Dinge einfach zu machen 

Fritz Indra ist eine Konstrukteurslegende: „Die heutigen Autos wird es 
noch jahrzehntelang geben, nur in verfeinerter Form.“ Foto: Photos.com

Zur Person

Fritz Indra gibt sein großes 
Wissen, das er sich im Lauf 
einer Bilderbuchkarriere 
erworben hat, als Dozent 
der Technischen Universität 
Wien an junge Studierende 
weiter. Foto: privat
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Endlich eigener Chef sein
Eine gute Idee allein reicht nicht. Wichtig ist es heute, die richtige Marktnische zu finden. 

Christine Wahlmüller

„Deine Pilatesstunde ist höchs-
te Qualität, da bekomme ich alles, 
was ich brauche – Bewegung und 
Erholung!“ Wenn Irmgard Käfer 
das hört, ist die frischgebackene 
Unternehmerin mehr als glücklich. 
Sie hat sich im vergangenen Herbst 
selbstständig gemacht und „Im Ein-
klang“ gegründet. Schwerpunkt  
ihrer Tätigkeit sind Konzepte und 
Training für eine gelebte „Work-
Life-Balance“, Körperbildung und 
Bewusstseinstraining. Damit hat 
die Akademikerin auch eine radi-
kale Kehrtwendung zu ihrem bis-
herigen Berufsleben eingeschlagen: 
Die studierte Mathematikerin war 
zuvor als Software-Entwicklerin im 
Einsatz. Heute vermittelt sie ganz-
heitliche Bewegungskonzepte. 

Wellness und Fitness liegen im 
Trend, „Gründer müssen jedoch 
vermehrt auf eine gute Ausbildung 
und Zertifizierung achten, denn die 
Konkurrenz ist groß“, betont Ger-
hard Mikula, Projektleiter für die 
Abwicklung des Unternehmens-
gründungsprogramms (UGP) des 
Arbeitsmarktservice (AMS) bei 
ÖSB-Consulting. 

AMS-Programm hilft Gründern

Das UGP unterstützt Arbeitslose 
auf dem Weg in die Selbstständig-
keit finanziell sowie durch Beratung, 
Workshops, Kurse und Networking. 
Im Jahr 2009 wurden vom ÖSB in 
Wien 1223 Gründungen (736 männ-
lich, 487 weiblich) betreut, das er-
gibt eine weibliche Gründungs-
quote von beinahe 40 Prozent. Das 
Ausbildungsniveau der Gründer ist 
sehr hoch. 31,31 Prozent verfügen 
über eine akademische Ausbildung 
(Uni oder FH). 23,86 haben matu-
riert. „Etwa jede siebente Neugrün-
dung in Österreich wird durch das 
UGP unterstützt. Auch drei Jahre 
nach der Gründung sind noch 87 
Prozent selbstständig“, ist Mikula 
stolz auf die positiven Effekte des 

UGP. Insgesamt wurden im Jahr 
2009 in Österreich 29.051 Unter-
nehmen gegründet. 2008 waren es 
noch 29.536.

Mithilfe des UGP hat auch Hei-
demarie Zimmermann 2007 den 
Weg in die Selbstständigkeit gefun-
den. Die Mutter zweier Kinder hat 
ihr Hobby zum Beruf gemacht: Ob 
persönliche Zeitungen für Hochzeit 
oder Pensionierung, ob Festschrift 
und Eventjournal für Firmenkun-
den oder Lebenserinnerungsbücher 
– Zimmermann hat inzwischen ein 
umfassendes Angebot im Bereich 
Private und Corporate Publishing. 
Für ihre Lebenserinnerungsbücher 
wurde sie 2009 mit dem Mercur-09-
Award der Wirtschaftskammer aus-
gezeichnet. Das Geschäft läuft, 2010 
will die gelernte Betriebswirtin ih-
ren ersten Mitarbeiter einstellen. 

Spaß hat auch Stephan Kadlec 
bei der Arbeit: Er hat sich Anfang 
2009 als professioneller „Outdoor-
coach“ mit seiner neuen Firma 
„Kreatour“ selbstständig gemacht. 
Das erste Jahr ist für einen Jung-

unternehmer nicht einfach; wich-
tig ist es, „fest an sich selbst und 
seine Idee zu glauben, dann findet 
man auch die Energie dafür und 
verliert nicht den Mut, wenn die 
Buchungslage mal einen oder zwei 
Monate rückläufig ist“, rät Kadlec 
potenziellen Neugründern. Er hat 
seine Marktnische gefunden: Kad-
lec bringt die Natur rund um Wien 
Groß und Klein näher, sei es bei  
einer ganztägigen Wanderung und 
Rodelpartie für Kids oder bei einem 
Kletterkurs, der ganzjährig (in der 
Halle oder draußen) möglich ist.

Malen, Mode, Film

Optimistisch in die Zukunft sieht 
auch Melanie Mezera, die sich Ende 
2009 ihren Traum eines eigenen 
Mal- und Kreativstudios erfüllt hat. 
Sie bietet mit ihrem Unternehmen 
„Magenta Maltherapie“ kreative Se-
minare und Workshops für Erwach-
sene und Kinder. „Am schönsten ist 
es, wenn Kinder mit leuchtenden 
Augen mein Atelier verlassen oder 
wenn Klienten von den positiven 

Auswirkungen der Therapie berich-
ten“, freut sich Mezera. 

Ebenfalls bunt geht es bei Hei-
drun Unterweger zu. Die studierte 
Biologin hat 2008 ihren Online-Shop 
für qualitativ hochwertige Organic-
Cotton-Mode „B-dressed“ eröffnet 
und steuert auf Expansionskurs. 
„Die großen Vorteile sind Eigen-
verantwortung und Flexibilität“, 
sagt die Mutter eines siebenjähri-
gen Sohnes. 

Ebenfalls auf eigenen Füßen 
steht die Filmproduzentin Ursu-
la Wolschlager. Gemeinsam mit 
dem Dramaturgen Robert Buch-
schwenter hat sie 2008 die Film-
Projektentwicklungsfirma Witcraft 
gegründet. Das erste Projekt, der 
Dokumentarfilm Gangster Girls von 
Tina Leisch, lief 2009 erfolgreich im 
Kino, heuer wird ein Spielfilm un-
ter dem Arbeitstitel Die Vaterlosen 
im Frühsommer gedreht. „Das UGP 
hat mir wirtschaftliches Grundla-
genwissen und hilfreiche Kontakte 
gebracht“, lobt Wolschlager das 
AMS-Programm.

Groß und Klein die Natur rund um Wien vermitteln: Mit dieser Idee hat sich Stephan Kadlec erfolgreich selbst-
ständig gemacht. economy hat sechs Jungunternehmer zu ihrer „neuen Selbstständigkeit“ befragt. Foto: Kreatour
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Der wahre Erfolg liegt in der Nische
Nischenprodukte spielen weitaus mehr auf dem Emotionsklavier des Käufers als Massenware.

Arno Maierbrugger

Mit Nischenprodukten ist das so 
eine Sache. Man kann sie zwar ge-
zielt entwickeln, weiß jedoch nie, ob 
sie auch ein Erfolg werden. Meis-
tens hängt es vom Zufall oder auch 
vom Glück an, ob das Produkt auf 
dem Markt ankommt.

In der Autoindustrie, deren Pro-
dukte ja bekanntlich auf dem Emoti-
onsklavier der Käufer spielen, sind 
Nischenprodukte naturgemäß ein 
wesentlicher Faktor für die Mar-
kenpflege. Und so kommt es nicht 
selten vor, dass Kreationen mit klei-
nen geplanten Stückzahlen, also so-
genannte Nischenmodelle, manch-
mal zum überraschenden Erfolg 
werden. 

Peugeot hat das zum Beispiel mit 
den CC-Modellen des 206 und 307 
geschafft, die überhaupt nicht auf 
große Stückzahlen angelegt waren. 
Insgesamt wurden bisher in Euro-
pa mehr als eine halbe Mio. Autos 
verkauft.

Im Autobereich gibt es mehrere 
Beispiele, etwa den von BMW neu 
aufgelegten Mini oder den Toyota 
Prius oder den Porsche Cayenne.

Große Erfolge

Eine wichtige Rolle spielen Ni-
schenprodukte auch im Elektronik-
sektor. So konnte man zum Beispiel 
dem iPhone anfangs wohl kaum eine 
andere Charakteristik zusprechen, 
doch mittlerweile ist klar, dass sich 
das Gerät zu einem der größten Er-

folge des Mobiltelefonzeitalters ge-
mausert hat. Ebenso im Internet: 
Ehemalige Nischenprodukte für 
Computer-Nerds wie Facebook oder 
Twitter sind heute nahezu Grund-
pfeiler der modernen Kommunika-
tionsgesellschaft.

Den nächsten Kampf um ein er-
folgreiches Nischenprodukt wer-
den sich Tablet-PCs vom Schlage 
des jüngst vorgestellten Apple iPad 
liefern.

Das Internet ist naturgemäß die 
größte Spielwiese für Nischenpro-
dukte. Am Start stehen dort derzeit 
die neuen Location-Based Services 
wie zum Beispiel das gerade erst 
präsentierte Google Buzz. 

Für ein Nischenprodukt wird für 
gewöhnlich eine Marktnische vor-

ausgesetzt, die als Ausschnitt aus 
dem Gesamtmarkt zu verstehen 
ist, der vom Wettbewerb noch nicht 
besetzt ist. Dabei wird heute aber 
wenig dem Zufall überlassen, son-
dern eine detaillierte Analyse von 
Motiven und Bedürfnissen durchge-
führt, wobei auch Bedürfnislücken 
nachgewiesen werden können, die 
die Entwicklung neuer Produkte  
nahelegen.

„Nicht die objektive Beschaffen-
heit eines Produkts ist die Realität 
in der Marktpsychologie, sondern 
einzig die Verbrauchervorstellung 
und das Verbrauchererlebnis“, 
meint dazu Bernt Spiegel, der Un-
ternehmensberater und Begründer 
der Marktpsychologie in den 1950er 
und 1960er Jahren.

12 Monate paybox zum 
1/2 Preis! Jetzt anmelden 

auf www.paybox.at!
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Kleine Verlage mit großen Büchern
Ohne öffentliche Förderungen ist es für hei-
mische literarische Verlage fast unmöglich zu 
überleben. Warum man trotzdem einen Verlag 
gründet, hat mehr mit Qualitätsansprüchen als 
mit Hoffnung auf kommerziellen Erfolg zu tun. 

Anna Weidenholzer

„Viele Verleger sind Idealisten, de-
nen es darum geht, ein gutes Pro-
gramm zu machen“, sagt Ralph Kle-
ver. Sein eigenes Programm stellt 
der Verleger seit knapp zwei Jah-
ren zusammen. Zuvor arbeitete er 
14 Jahre als Lektor in der Verlags-
branche, bis er im Frühjahr 2008 
seinen Verlag gründete: den Klever 
Verlag. 

Autoren wie die Heimrad-Bä-
cker-Preisträgerin Waltraud Seidl-
hofer und junge Stimmen wie Ann 
Cotten und Robert Prosser sind be-
reits in dem Wiener Kleinverlag er-
schienen, 15 Titel hat Klever bisher 
verlegt. Der Verlag ist ein Ein-Per-
sonen-Unternehmen, nur manche 
Dinge wie die Cover-Gestaltung sind 
ausgelagert. „Der Vorteil eines klei-
nen Verlages ist die Überschaubar-
keit und die Möglichkeit zu impro-
visieren, was aber auch ein Nachteil 
sein kann“, sagt Klever.

Keine Belletristik ohne Förderung

394 Verlage sind im aktuellen 
Verlagsführer Österreich regis-
triert. Aufgenommen wird, wer die 
gewerberechtliche und aktive Aus-
übung der Verlagstätigkeit erfüllt. 
„Ein Großteil der österreichischen 
Verlage sind Kleinverlage“, sagt 
Herausgeber Michael Schnepf. Und 
auch die großen österreichischen 
Verlage haben im internationalen 
Vergleich kleine Ausmaße: „Wir ha-
ben nicht so große Zugpferde wie 
etwa die Schweiz mit Diogenes.“ 

Vor allem Literaturverlage kom-
men ohne Fördermittel kaum aus. 
Der österreichische Markt ist be-
schränkt, in Deutschland Fuß zu fas-
sen nicht einfach. Kleinere Verlage 
sind daher oft von öffentlichen Un-

terstützungen stärker abhängig als 
von den Marktbedingungen. Allein 
die Druckkosten seien über die Ein-
nahmen aus dem Verkauf schwer 
zu bewältigen, erzählt der Verleger 
Ralph Klever. Und: Richtig gut le-
ben könne man vom Büchermachen 
ohnehin nicht.

Nischen finden

Warum man trotzdem einen Ver-
lag gründet, hat mehr mit der Lie-
be zur Literatur und gut gemach-
ten Büchern als mit der Hoffnung 
auf kommerziellen Erfolg zu tun. 
„Die Autoren sollen mit den Bü-
chern, die wir machen, zufrieden 
sein“, sagt Klever. Eine eigene Pro-
grammnische zu finden, spiele für 
Kleinverlage eine wichtige Rolle. 
„Wir sind ein reiner Literaturverlag 
mit zwei Schienen: Essayistik und  
Literatur.“

 Eine Nische hofft auch der 
Welser Mitter Verlag für sich ent-
deckt zu haben – die intermediale 
Literatur. Eine erste Anthologie, die 
sich dem Miteinander von Text und 
Fotografie widmet, erscheint Anfang 
März unter dem Titel Verschluss-
laute, eine Zeitschrift soll folgen. 
„Wir versuchen, mit intermedialen 
Texten in eine Nische zu gehen, in 
der wir noch allein sind, und hoffen, 
diese ausbauen zu können. Das sind 
Wege, die ein Kleinverlag gehen 
muss, wenn er wahrgenommen wer-
den will. Neue Wege sind immer mit 
einem Risiko verbunden; man weiß 
nicht, wie man aufgenommen wird“, 
sagt Alfred Gelbmann vom Mitter 
Verlag. Gemeinsam mit seiner Frau 
hat er 2006 den Verlag gegründet. 
Bislang ist im Mitter Verlag Lyrik 
und Prosa österreichischer Gegen-
wartsautoren, darunter Erich Wolf-
gang Skwara, erschienen. „Es er-

füllt mich mit Freude, ein Buch zu 
machen. Wir sind kein wirtschaft-
liches Unternehmen, sondern ein 
literarisches“, sagt Gelbmann über 
seinen Verlag.

Im siebenten Jahr

„Was ein Kleinverlag ist, da gibt 
es verschiedene Definitionen, wir 
sehen uns nach wie vor als Klein-
verlag“, sagt Stefan Buchberger 
vom Wiener Luftschacht Verlag. 
Zwölf Titel erscheinen pro Jahr, 
der Verlag wurde vor sieben Jah-
ren gegründet und hat mittlerwei-
le in der Branche einen bekannten 
Namen – bis hin nach Deutschland. 
„Es hat uns sehr geholfen, dass wir 
uns dort schon früh mit der Grup-
pe unabhängiger Verlage zusam-
mengetan haben“, sagt Buchberger, 
der gemeinsam mit Jürgen Lagger 

den Verlag betreibt. Geholfen hat 
anfangs auch die Anthologie des 
FM4-Nachwuchsliteraturwettbe-
werbs „Wortlaut“, die jährlich bei 
Luftschacht erscheint. Lukas Me-
schik wurde von Luftschacht über 
den Wettbewerb entdeckt. Im März 
erscheint das zweite Buch des 21-
Jährigen, dessen Debüt auch im 
deutschen Feuilleton rezensiert 
wurde.

Programm ist bei Luftschacht, 
was stimmig ist. Neben Romanen, 
längeren Erzählungen und Antholo-
gien finden sich die Sparten Comic 
und Kinderbuch im Verlagspro-
gramm. Angemessen verpackte 
Bücher, die einen Anspruch haben: 
„Ich möchte nichts machen, was ir-
gendwann peinlich ist, dann könnte 
ich gleich in einer Bank arbeiten.“

www.buchkultur.net

In Deutschland sind in den Jahren 1996 bis 2005 18-mal mehr Titel als auf 
dem österreichischen Buchmarkt erschienen.  Foto: DPA/Rumpenhorst
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Test: Qualitätszeitungen auf dem Genussprüfstand

Alexandra Riegler
Ralf Dzioblowski

Beim Sonntagsbrunch ist Die Zeit 
bereits etwas abgegriffen, ein Dau-
menabdruck zieht sich über Ro-
land Koch von der CDU (Nr. 5/10), 
das Politik-Buch ist zweimal gefal-
tet, einmal eingerissen und war am 
Samstagmorgen schon ausgelesen. 
Jetzt wird gefrühstückt: der vor-
zügliche Wirtschaftsteil, das Dos-
sier, dazu Toast mit Erdbeermar-
melade. Die Zeit ist Genuss. Die 
New York Times-Sonntagsausgabe 
löst als einzige andere Zeitung bei 
der Testerin diese Vorfreude auf 
Bereicherung aus. In einem Buch-
laden in Boston sagt der Mann, 
der ihr Die Zeit auf die Rechnung 
setzt: „Aaah, die Ssaaait.“ Auch ein  
Genießer.

Gegen diese Zeitung spricht: 
Ihre Bedeutung liest sich oft nicht 
nur zwischen den Zeilen heraus. Die 
New York Times weiß ebenso viel – 
serviert das Menü aber nie dünkel-
haft. Wer sich Zeit-Texte vorlesen 
lässt (Zeit Audio), manche Worte 
bis zur Schmerzgrenze betont, dem 
entgeht etwa nicht, wenn Tomas 
Niederberghaus der „Distanz und 
Sehnsucht“ unleistbarer Luxusho-
tels hinterhertrauert („Gäste sind 
Luxus“, Nr. 29/09). 

Dafür spricht: Die Menge an 
Wissen, die sich mit einer einzigen 
Ausgabe aufsaugen lässt, beschämt 
mitunter. Dabei fühlt der Leser 
sich, als habe er das alles gelernt, 
nicht bloß aufgeschnappt. Doch die 
Erfahrung einiger Zeit-Redakteure 
endet leider bei manchen zeitge-
mäßen Themen wie dem Internet, 
das als exotisches Tier betrachtet 
wird (wenngleich die Zeit-Website 
tadellos ist und es sogar ein PDF-
Abo gibt). Das schafft zwar einen 
Gegenpol zu modegeile Bericht-
erstattung, es lässt Die Zeit aber 
alt aussehen: Das Internet ist eine 
Kulturrevolution, kein Modege-
schmack. Bei Brand eins etwa wird 
Modernes gescheit verpackt, ohne 
bemüht modisch zu sein. 

Mitunter gerät die Distanz in der 
Zeit zu empörten Pauschalierungen, 

etwa bei „Intimrasur – Schönheit un-
ter der Gürtellinie“ (Nr. 29/09). Mo-
disch wird’s dafür im Zeit Magazin. 
Das gelingt manchmal wunderbar. 
Leider sind da Wolfram Siebeck und 
Harald Martenstein. Der eine lässt 
sich als Legende umwerben, der an-
dere scheint der Testerin in seinen 
Fähigkeiten als Kolumnist über-
schätzt. Doch sind Siebecks Koch-
rezepte die einer Legende, womit 
wir wieder bei Genuss wären. 

Nichts gegen gut gemachte Erd-
beermarmeladen, nach denen man 
sich die Finger leckt, aber einen 
perfekten Sonntagmorgen macht 
seit 30. September 2001 beim Tes-
ter neben dem üblichen Ensemble 
von Kaffee, Konfitüre und Crois-
sant erst die Lektüre der besser 
als gut gemachten, als beste Sonn-
tagszeitung der Welt prämierten 
Frankfurter Allgemeinen Sonntags-
zeitung (FAS) aus. Köstlich. Bereits 
der Kauf wird zelebriert; nie wird 

das oberste oder vorderste Exemp-
lar vom Ständer genommen, ein 
Eselsohr wäre ein Affront. Es folgt 
der ritualisierte erste Blick auf die 
Titelseite, in durchgängiger Vier-
farbigkeit und einer eigenen Brot-
schrift, der Janson, gestaltet. Dem 
Produkt stehen trotz der gemein-
samen Nutzung redaktioneller Res-
sourcen der FAZ zusätzlich 50 ei-
gene Redakteure zur Verfügung.  
Tadelloser Qualitätsjournalismus 
mit geballter Power. 

Als Ouvertüre hält die Glosse auf 
Seite eins her („Alles verpulvert. 
Marine ohne Munition“), sodann 
wird beim ersten Durchblättern der 
Greser & Lenz Comic freudigst und 
mit Schmunzeln begrüßt. Hinüber 
zum zweiten Produkt, dem Sport, 
dann wird genüsslich im Feuilleton 
verweilt, nach einer Stunde im Wirt-
schaftsteil das Interview mit der 
kanadischen Psychologin Susan Pin-
ker „über Hormone, die die Karrie-
re steuern, erfolgreiche Frauen, die 
unzufrieden sind, und abgehängte 
Jungs“ studiert. 

Nach dem Schock und einem 
weiteren Schlückchen Sekt labt sich 
der Tester an Gourmandisen und 
Gastrotipps, schüttelt feixend über 
den Teledialog den Kopf, bis er – es 
ist mittlerweile Nachmittag gewor-
den – am Höhepunkt angelangt ist: 
den geliebten Herzblattgeschichten. 
Zwar karikiert Jörg Thomann die 
boulevardeske Knallpresse nicht 
in Perfektion mit Verve und Esprit 
wie Hohepriester Peter Lütkemeier, 
dessen Kolumnen es allein wert wa-
ren, diese nahezu perfekte Zeitung 
zu erwerben, doch sie steigert sich 
von Ausgabe zu Ausgabe. 

Wie immer nimmt sich der Tes-
ter vor, alle anderen Produkte „die 
Woche über“ zu studieren. Ja, die 
Frankfurter Allgemeinen Sonntags-
zeitung, die immer noch kein oder 
recht wenig Geld verdienen soll, ist 
ein wahres Kleinod. Während in den 
fast zehn Jahren dieser Wochenend-
lektüre Lebensabschnittsgefähr-
tinnen wechselten, ist der Verfasser 
dieser Zeilen seiner Liebe zur FAS 
treu geblieben. 

Überdimensionierte Informationslawine oder uneingeschränktes Lesevergnügen: die deutschen Qualitätszei-
tungen Die Zeit und Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung im Langzeittest.  Foto: Bilderbox.com

Treue Liebe: FAS 
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Leben

• Lukas Ornauer 
(36) übernimmt 
die Leitung der 
Rechtsabteilung 
in Österreich und 
Zentraleuropa bei 
Alcatel -Lucent  
und ist von nun an 
als Prokurist tätig. 
Darüber hinaus zeichnet Ornauer 
als Lead Corporate Counsel für die 
Region Zentraleuropa verantwort-
lich und wird in dieser Funktion für 
die Koordination der rechtlichen 
Belange zuständig sein.

Karriere

Manager und Experten setzen auf „Green Technology“ und Ost­
europa. Unter dem Titel „Shape the Future“ versammelte der Wiener 
Kongress com.sult wiederum hochkarätige Manager und Entschei­
dungsträger aus Wirtschaft und Politik. Insgesamt 1500 Teilnehmer 
aus 14 Ländern erörterten Ende Jänner standort­ und innovationspoli­
tische Herausforderungen im nationalen und internationalen Kontext 
im Wiener Haus der Industrie. Foto v. l. n. r.: Brigitte Jank (Wirt­
schaftskammer Wien), Buzz Aldrin (Astronaut i. R.), Thomas Kloib­
hofer (Unternehmer), Martin Eberhard (Tesla Motors) und David 
Ungar­Klein (com.sult­Boss). cc  Foto: com.sult

Schnappschuss
Wiener Kongress com.sult 2010

Mit oben genanntem Credo, be-
schrieben in dem Bestseller Total 
Quality Control, trug Armand Val 
Feigenbaum 1961 zur Revolution des 
Qualitätsmanagements 
bei, das er sich zur Le-
bensaufgabe gemacht 
hat. Seine Thesen hat-
te er zehn Jahre zuvor 
als Doktorand am Mas-
sachusetts Institute of 
Technology entwickelt. 
Sie fanden zunächst vor 
allem in Japan große 
Beachtung. Der spä-
tere „Qualitätsguru“ 
hatte schon damals die regelmäßige 
Durchführung von System-Audits 
empfohlen. Obwohl Feigenbaum 
den heute anders definierten Be-
griff „Control“ verwendete, meinte 
er bereits ein umfassendes Quali-
tätsmanagement. Qualitätskontrol-
le galt damals als unerhörte Forde-
rung und glich einer Art Inspektion, 
die organisatorisch von der Pro-

duktion getrennt war. Feigenbaums 
ganzheitlicher Ansatz machte klar, 
dass Qualität und Produktion ein-
ander nicht widersprechen, son-

dern vielmehr ergänzen. 
Und dass Verbesserungen 
in der Qualität zu Verbes-
serungen in der gesamten 
Organisation führen. Vor-
ausgesetzt, einige Bedin-
gungen sind erfüllt. Allen 
voran die, dass Qualität 
als Management-Stil ver-
standen wird und es eine 
Infrastruktur geben muss, 
die sowohl die Qualitäts-

arbeit des Einzelnen als auch die 
Teamarbeit zwischen Abteilungen 
unterstützt. Diese Bedingungen gel-
ten selbst heute noch nicht in allen 
Unternehmen. rdz
Armand Val Feigenbaum:
„Total Quality Control“
864.Com, 1991, 2 Bde. 
ISBN: 978-0071626286
ISBN: 978-0071626293 

Buchtipp

Qualität ist jedermanns Aufgabe

Termine

• E­Reader versus Buch­ und Me­
dienbranche als Thema beim nächs­
ten APA­IT­Forum am 9. März in 
Wien. Wer mischt künftig auf dem 
E-Reader-Markt mit? Wie stark än-
dert sich das Nutzungsverhalten 
tatsächlich? Welche Schritte können 
Medien und Dienstleister setzen? 

Diese und weitere Fragen werden 
beim nächsten APA-IT-Forum im 
Wiener Tech-Gate beleuchtet. 

www.apa-it.at

• FH Wien: Studiengang Master 
Risk Management and Corporate 
Security. Auf dem Bachelorstudium 
Integriertes Sicherheitsmanage-
ment aufbauend, setzt der Studien-
gang im Sicherheitsbereich schwer-

punktmäßig auf Strategisches 
Management. Das berufsbegleiten-
de Studium dauert vier Semester 
und schließt mit einem Master of 
Arts in Business (MA) ab. 

www.fh-campuswien.ac.at

• FH Wiener Neustadt: Lehrgang 
Marketing­ und Vertriebsmanager 
startet im März 2010. Ausbildung 
für die persönliche Qualifikation 

und den Unternehmenserfolg. Der 
Lehrgang „Marketing- und Ver-
triebsmanager“ geht im März in die 
nächste Runde. Gestartet wird mit 
„Verkaufs- und Vertriebsmanage-
ment“ in vier Modulen. Schwer-
punkte bilden Verkaufsplanung und 
Vertriebscontrolling, Führung, Mo-
tivation und Zielerreichung sowie 
Vertriebsanalyse und -strategie. 

www.opwz.com

•  Ingrid Sperl 
(32) hat mit Jän-
ner 2010 die Lei-
tung Personal-
management und 
- e n t w i c k l u n g 
beim  oberöster-
reichischen Bü-
romöbelhersteller 
Wiesner-Hager übernommen. Die 
Absolventin der FH Salzburg war 
bisher unter anderen bei Robert 
Bosch als Personalreferentin und 
bei  Allied Panels als Human-Re-
sources-Managerin tätig.

•  Herbert To­
ber ist neuer Ab-
teilungsvorstand 
für Maschinen-
ingenieurwesen 
an der Höheren 
T e c h n i s c h e n 
Bundes lehran-
stalt (HTBL) Holla-
brunn. Nach seinem abgeschlos-
senen Maschinenbau-Studium an 
der Technischen Universität Wien 
war Tober 15 Jahre bei Waagner-
Biro für Seilbahn- und Bühnentech-
nik tätig.

•  Franz Leh­
ner (51) steht als 
neuer Gremialob-
mann an der Spitze 
des Landesgremi-
ums Außenhandel 
der WKO Oberös-
terreich. Er folgt 
in dieser Funktion 
Josef Breitwieser nach. Lehner stu-
dierte in Graz und Linz Verfahrens-
technik und Technische Physik und 
ist seit 2000 Geschäftsführer der 
Österreich-Niederlassung der Fir-
ma Allgaier-Mogensen. cc
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Michael Liebminger  

Bremsklotz Dialekt  
Eine gemeinsame Sprache verbindet Menschen. Oft 
betonen Politiker, dass das Beherrschen der Landes-
sprache eine wichtige Voraussetzung für Integration 
darstellt. Das weckt Erinnerungen. An meinen ersten 
London-Besuch vor über 20 Jahren. Der Mann meiner 
Cousine sprach tiefsten Dialekt. Ich verstand kein 
Wort. Meinem Bruder wurde unterstellt, er spreche 
schottisches Aberdeen-Englisch. Wir sprachen zwar 
eine Sprache, verstanden einander aber nicht. So gese-
hen diente der Dialekt immer schon als Sprachnische, 
als Sprachform mit geringster regionaler Reichweite. 
Auch im ländlichen Raum gibt sich der Dialektspre-

cher bereits im Nachbarort als ortsfremd zu erkennen. Deutsche Wis-
senschaftler haben herausgefunden, dass Dialekt ein Hauptgrund für 
eingeschränkte Mobilität am Arbeitsmarkt ist und Dialekte als eine Art 
regionales Gedächtnis fungieren. Der Globalisierung zum Trotz, obwohl 
immer mehr Anglizismen Einzug halten. Wer würde schon freiwillig auf 
die Idee kommen und „I bin jetz’ im ‚G’sichtsbuch‘ registriert“ sagen? Die 
Veränderung des Gesprochenen erfolgt eben langsam und schleichend. 
Nur lassen sich Dialekte als regionale Identität nicht einfach ausradieren. 
So gesehen verwundert es nicht, dass Migrantenkinder hierzulande ein 
Sprachgemisch aus bruchstückhaftem Deutsch und ihrer Muttersprache 
anwenden. Hervorragende Voraussetzungen für ein vereintes Europa der 
Regionen oder Integrationsbemühungen – das war jetzt zynisch gemeint.

Alexandra Riegler  

Werbe-Fee am Ende
Sean aus Baltimore liest die New York Times. Sean 
schreibt „Ich schaue mir Banner an, und das muss 
reichen“ und kommentiert damit die Entscheidung 
der Zeitung, ab nächstem Jahr Geld für ihre ins Web 
gestellten Artikel zu verlangen. Sean will nicht zahlen 
und liest dann halt etwas anderes. Ungerecht kommt 
ihm das schon vor, immerhin versieht er seinen 
Dienst als Kunde: Er verschenkt Aufmerksamkeit. 
Verrechnen will er dafür bis auf Weiteres nichts. Sean 
ist ein Leser mehr (ab Jänner einer weniger) und für 
die Zeitung ein Stückchen mehr Reichweite. Dass 
daher notwendigerweise alles gratis sein muss, ist 

allerdings ein Trugschluss. Ebenso, dass a) Ökonomie im Internet nicht 
funktioniert, b) die Google-Ads-Fee alles richten wird und c) Blogs das 
eh auch alles können. Dabei mag ich gratis, wirklich. Fernsehsendungen 
streame ich über die Website Hulu. Das ist gratis, und ich muss nur vier 
Werbespots anschauen, nicht 30. Würde ich für Hulu bezahlen? Nein. 
Würde ich für Hulu bezahlen, wenn die großen TV-Sender ihr Gratisvi-
deoangebot im Web einstellen? Ja. Apple verkauft gerade sein zehnmilli-
ardstes iTunes-Lied, dabei sind P2P-Tauschbörsen längst noch nicht tot. 
Wenn die New York Times mit ihrem Schritt alleine bleibt, wird Sean ir-
gendwann erzählen, wie recht er hatte. Wenn andere Zeitungen mitziehen 
und die Preise vernünftig bleiben, wird auch Sean zurückkommen. Auch, 
weil er vor lauter Meinung in den Blogs die Fakten nicht mehr findet.

Ralf Dzioblowski  

Qual und Qualität 
Per aspera ad astra – „auf rauen Wegen zu den 
Sternen“. Obwohl das Wort „Qualität“ an sich keine 
Bewertung beinhaltet, sondern vom lateinischen „qua-
litas“ herrührt und Beschaffenheit, Güte oder Wert 
eines Dinges beschreibt, wird es im täglichen Sprach-
gebrauch oft wertend gebraucht. So wird Qualität 
etwa als Gegenstück zu Quantität verstanden. Wie 
mit der Bezeichnung Qualität umgegangen wird und 
ob die Qualität aus der Qual quillt, wie der Mystiker 
Jakob Böhme behauptet, ist Ansichtssache. Thomas 
Alva Edison hatte 70 Jahre lang gearbeitet, als er 
1931 mit 84 Jahren starb; 1033 Erfindungen bekam er 

patentiert, mehr als jeder andere Mensch; 6000 Versuche stellte er an, 
bis er für die Glühbirne den richtigen Glühfaden gefunden hatte. Edison 
wird der Ausspruch zugeschrieben: „Genie ist 99 Prozent Transpiration 
und ein Prozent Inspiration.“ Journalisten werden damit traktiert: „Wenn 
du etwas hingeschrieben hast, so wage nicht, es gut zu finden, bloß weil 
es von dir ist! Wenn die Zeit reicht, nutze die Einsicht, dass die Plage nun 
erst beginnt: nämlich an dem Text zu feilen, so lange, bis er sein Optimum 
erreicht hat.“ Da nehme ich mich nicht aus. Immer wieder ist es wie ein 
kleines Wunder, wenn ich doch noch nach längst überschrittener Deadline 
meine geliebte, immer wieder augenrollende Lektorin mit 26 Buchstaben 
beehre. Sollte ich es auch diesmal – nach all der Qual – wieder einmal 
geschafft haben? Tatsächlich, das ist ja schon der letzte Satz.
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Laura Brunbauer

Auswahl nach Maß
Martin Fischer

Fokus auf Export
Die Auswahl 
von qualifi-
ziertem Per-
sonal ist ein 
wichtiges 
strategisches 
Thema in Un-
ternehmen.
Der zuneh-
mende Kosten-
druck macht 

die Effektivität und Messbarkeit 
im Auswahlprozess noch wichtiger. 
Fehlbesetzungen und Missmanage-
ment können Unternehmen in pro-
blematische, ja kritische Situati-
onen bringen. Die professionelle 
und systematische Auswahl der 
richtigen Personen ist ein Erfolgs-
faktor für die Zukunft.

Die Qualität des Auswahlpro-
zesses kann durch den Einsatz 
einer Potenzialanalyse deutlich 
gesteigert werden. Dabei wer-
den die erfolgskritischen Kompe-
tenzen systematisch und detailliert 
beleuchtet und mit den Sollprofi-
len der zu besetzenden Positionen 
verglichen. Die besten Ergeb-
nisse werden meiner Erfahrung 
nach durch eine Kombination von 
strukturiertem Interview und dem 
Einsatz von Persönlichkeitsver-

fahren erzielt. Qualitätskriterien 
für den Einsatz von Testverfahren 
sind unter anderem die Berück-
sichtigung des Anforderungsprofils 
(der Test soll Informationen über 
berufsrelevante Persönlichkeitsas-
pekte liefern), die Verwendung von 
Verfahren, die wissenschaftlichen 
Gütekriterien entsprechen, sowie 
die Auswertung der Tests durch 
Fachexperten. Wenn diese Quali-
tätskriterien eingehalten werden, 
geben sie dem Gesamtbild eine zu-
sätzliche interessante Perspektive.

In der Praxis habe ich in der 
Suche und Auswahl sowie in der 
Kompetenz- und Potenzialanalyse  
immer wieder beobachtet, dass 
die Grundprinzipien eines transpa-
renten, nachvollziehbaren, objek-
tiven und qualitativ hochwertigen 
Such- und Auswahlprozesses oft 
unterschätzt, ja oft sogar vernach-
lässigt werden. Doch missgriffliche 
Fehlbesetzungen schaden dem 
Unternehmen nicht nur intern, 
sondern durch die negative Signal-
wirkung auch in der branchenkun-
digen Öffentlichkeit.

Laura Brunbauer ist Manager bei 
Human Capital Deloitte Österreich. 
www.deloitte .at

Österreich ist 
ein ausgezeich-
neter Standort 
für eine inter-
national agie-
rende Entwick-
lungsfirma. Mit 
sehr gut ausge-
bildeten, ver-
antwortungs-
bewussten 
Mitarbeitern 

kann auch ein österreichisches 
Unternehmen auf dem Weltmarkt 
konkurrenzfähig sein. Die Markt-
aussichten für Alternativenergien 
sind sehr gut; speziell in Asien 
boomt der Markt für Windkraft-
anlagen. Angesichts der Klima-
diskussion und der Tatsache, dass 
die fossilen Brennstoffe zur Neige 
gehen, erweist sich die strate-
gische Ausrichtung unseres Unter-
nehmens auf die Entwicklung von 
Windkraftanlagen als ideal.

Windtec arbeitet seit 1995 im 
Bereich Windkraft und hat sich 
über die Jahre zu einem globalen 
Anbieter für Windkraft-Know-how 
entwickelt. Da es für Windkraft-
anlagen in Österreich keinen subs-
tanziellen Heimmarkt gibt, richten 
wir unseren Fokus voll auf den 

Export. Im Exportgeschäft punk-
tet man vor allem durch interkul-
turelles Verständnis; in China im 
Speziellen durch gute Geschäfts-
beziehungen, Verlässlichkeit und 
Ehrlichkeit. Die Entscheidung, 
Lizenzen an Anlagenhersteller zu 
vergeben und gleichzeitig über 
Kernkomponenten Geld zu verdie-
nen, war der Wendepunkt in der 
Windtec-Geschichte. Nur wenn der 
Kunde erfolgreich ist, sind auch 
wir es – eine Kombination, die zum 
richtigen Zeitpunkt in China den 
richtigen Markt getroffen hat.

Unser Nischenangebot richtet 
sich speziell an Märkte, die hohen 
Energiebedarf und großes Inter-
esse an Wertschöpfung im Land 
selbst haben. China ist für dieses 
Angebot offen. Mit unserer Tech-
nologie werden derzeit 40 Prozent 
aller Windräder auf dem boo-
menden chinesischen Markt gefer-
tigt. Laufend treiben wir unsere 
Entwicklungen weiter. Qualität 
wird durch kontinuierliche Verbes-
serung definiert; das ist etwas, was 
wir in Österreich sehr gut können.

Martin Fischer ist Geschäftsführer 
von AMSC Windtec. 
www.amsc-windtec.com

Ich werde (aus dubio-
sen Gründen) bei Twitter 
öfters von Mode-Blogge-
rinnen geaddet. Ich sehe 

mir deren Seiten dann gerne an und stelle nicht 
nur fest, dass es davon selbst im kleinen Öster- 
reich eine erstaunliche Menge gibt, sondern 
vor allem, dass ich nur Bahnhof verstehe: Es ist 
eine sehr hermetische Welt, in der sich diese 
Expertinnen bewegen. Sie schreiben in einer 
Fachsprache, die sich wiederum nur anderen 
Expertinnen erschließt. Trotzdem funktioniert 

das System: Die Welt 
der Mode-Bericht- 
erstattung ist mittler-
weile auf diesen Blogs 
aufgebaut. Diese an- 
schaulichere und doch 
so fremde Medien- 
Nische ermöglicht 

mir einen wertfreien Blick auf die eigene Phi-
losophie, die eigene Strategie und die Frage, ob 
Nische (beziehungsweise Nischen-Politik) tat-
sächlich gleich Nische ist. 

Im Regelfall steht „eine Nische bedienen“ 
nämlich für den Transfer von Herrschaftswis-
sen, egal ob es sich dabei um das Web-Angebot 
des Wall Street Journal oder um Modepilot.de 
handelt. Auskenner geben ihre Information an 
Verwender weiter, die daraus Nutzen ziehen. 
Einen aufklärerischen Anspruch haben diese 
Produkte nicht, sie folgen der klassischen Ver-

wertungslogik des Kapitalismus; auch wenn sie 
noch so nischig daherkommen.

Wenn die Nische, die man belegt, jedoch einen 
kulturellen Anspruch hat, dreht sich das Bild 
wie die Kulisse in einem Castorf-Stück. Wenn 
man – wie FM4 – Jugend- und Popkultur nicht 
als Produkt und Verkaufsmodell, sondern als 
Zugang, als grundlegende „Attitude“ betrachtet, 
verliert sich das klare Geschäftsmodell schnell 
im Diffusen. Weshalb es dann auch logisch ist, 
dass diese Leistung (das Schärfen von Blickwin-
keln, das Bereitstellen von Tools zur Durchfor-
schung neuer interessanter Welten abseits des 
Mainstreams und der Appell an die lebenslange 
Neugier) nur innerhalb eines öffentlich-recht-
lichen Auftrags angeboten werden kann.

Martin Blumenau ist FM4-Gründungsmitglied, 
Chief Coordinator, Moderator und Blogger.
fm4.orf.at/blumenau, twitter.com/martinblumenau 

Martin Blumenau

Auskenner 
unter sich

ThemaQualität
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Letztens trafen wir ...
Konstantin Wecker: „Ich habe in Wien etwas gesagt, das hätte ich 1968 nicht sagen dürfen,  
da hätten sie mich niedergebrüllt: Wenn wir eine gerechtere Gesellschaft wollen, dann wollen wir 
auch eine zärtlichere und eine liebevollere Gesellschaft“, erzählt der bayrische Liedermacher.

Gerhard Scholz 

economy: Bei deinem letzten 
Wien-Besuch im November hast du 
auch die Studierenden im besetz-
ten Audimax der Uni Wien 
besucht. Mit welcher Absicht?

Konstantin Wecker: Ich habe 
dort auf der Bühne zwei, drei Lieder 
gesungen. Ich war vorher auch in 
München an der Akademie der Bil-
denden Künste, weil ich wissen 
wollte: Was ist da los? Wie sind die 
drauf? Geht es ihnen nur darum, 
dass sie das Mensa-Essen ein bisserl 
billiger haben wollen? Oder geht es 
ihnen darum, dass sie erkannt ha-
ben, dass ihre Forderungen, die ich 
sehr vernünftig finde, auch in einem 
gesellschaftlichen Zusammenhang 
stehen? Das hat mich interessiert.

Und was hast du herausgefunden?
Ich habe das Positionspapier der 

Münchner gelesen; das hat mich 
sehr beeindruckt. Weil es ein sehr 
kluges Papier war, in dem die Stu-
dierenden das Bildungssystem, das 
sie nicht mehr als gerecht empfin-
den, mit dem Neoliberalismus in Zu-
sammenhang gebracht haben. Und 
in Wien war es ähnlich. Da hatte ich 
auch den Eindruck, es geht den Be-
setzern nicht nur darum, konkret an 
der Uni etwas zu ändern, sondern 
das könnte der Beginn eines Protes-
tes gegen die gesellschaftlichen Zu-
stände sein, die sie nicht mehr hin-
nehmen wollen.

Du meinst eine Neuauflage der 
68er-Bewegung?

Ja, so in etwa, aber doch anders. 
Ich habe ja die 68er-Bewegung live 
miterlebt. Was mich damals sehr 
gestört hat, war der radikale, zum 
Teil sehr rüde und autoritäre Um-
gangston, den die Studenten unter-
einander hatten. Aber damals war 
auch die Wut viel größer. Denn was 
bei der Aufarbeitung der 68er-Zeit 

immer vergessen wird: Wir woll-
ten in erster Linie die ganzen Na-
zis, die immer noch dasaßen, aus 
den Positionen raushaben; die wur-
den ja nicht annähernd so verfolgt, 
wie sie hätten verfolgt werden müs-
sen. Es waren zum Großteil auch 
die Eltern der Studierenden, gegen 
die sie revoltiert haben, weil das 
meistens große Schweiger waren. 

Kommen wir zurück zu dem Ver-
gleich mit der heutigen Studenten-
bewegung.

Da möchte ich eben noch einmal 
den Umgangston ansprechen. 1968 
war das eine richtige Macho-Par-
tie. Es gab ein paar hübsche Stu-
dentinnen wie Uschi Obermaier, die 
als Vorzeigefrauen mit dabei waren, 
aber nicht viel zu sagen hatten. Und 
jetzt habe ich etwas Erstaunliches 
erlebt: Als ich ins Audimax hinein-
kam, war das eine ähnliche Beset-
zungssituation, und die Mädchen 
und die Jungs schauten auch alle 
ein bisschen freakig aus. Auf den 
ersten Blick hat sich da nicht viel 
geändert. Aber in der Art und Wei-
se des Umgangs hat sich ganz viel 
geändert! Ich glaube, das liegt auch 
daran, dass es jetzt 60 Prozent Frau-
en sind, und das ganz ohne Quote; 

und dadurch, und ich sag das ganz 
bewusst, ein deutlich zärtlicherer 
Umgangston vorherrscht.

Sehen das die Studenten auch so?
Ich habe in Wien etwas gesagt, 

das hätte ich 1968 nicht sagen dür-
fen, da hätten sie mich niederge-
brüllt: „Wenn wir eine gerechtere 
Gesellschaft wollen, dann wollen 
wir auch eine zärtlichere und eine 
liebevollere Gesellschaft. Aber die 
können wir nicht erreichen, wenn 
wir untereinander nicht zärtlich 
und liebevoll sind.“ Und für diesen 
Satz gab es große Begeisterung! Es 
hat sich also wirklich viel getan. Da 
ist zum Beispiel die Selbstverständ-
lichkeit, mit der in unserer Gesell-
schaft die Frauen das Ruder an sich 
reißen; aber es macht sich auch ein 
anderes Bewusstsein bemerkbar.

Und wie äußert sich das?
Mit den ideologischen Hacke-

reien, die nach 1968 in und zwi-
schen den unterschiedlichen 
ideologischen Gruppierungen vor-
herrschten, kann man heute nichts 
mehr erreichen. Es muss ein neues 
Bewusstsein her, und meine Hoff-
nung ist, dass das in diesen Kern-
zellen dieses Protestes entsteht. 

Die Studierenden sind angehende 
Wissenschaftler, Soziologen, Poli-
tologen, Ärzte und so weiter und 
werden in diesen Funktionen die 
künftige Gesellschaft formen. Wir 
stehen am Ende unseres völlig ma-
roden Wirtschaftssystems; ich hof-
fe inständig, dass jetzt nicht wieder 
ein Einzelner daherkommt und sagt: 
„Ich habe die Idee für die Heilung 
der Welt“, sondern dass die Zukunft 
durch ein Kollektiv von Menschen, 
die einen aufrechten Gang haben, 
entwickelt wird.

Besteht für die Künstler eine be-
sondere Verpflichtung, sich zu die-
sen Dingen zu äußern?

Für einen Künstler kann es ganz 
wichtig sein, sich einmal für einige 
Zeit vollkommen zurückzuziehen.  
Aber auf der anderen Seite: Solange 
ein Künstler in dieser Welt lebt und 
gerade wenn er auf der Bühne tätig 
ist … also, ich denke schon, dass es 
zurzeit wirklich eine Verpflichtung 
für Künstler gibt, sich gesellschaft-
lich einzumischen.

Ein Alt-68er besucht das Audimax

Seit Jahrzehnten erhebt Konstantin Wecker seine mahnende Stimme und singt Lieder für eine gerechtere Welt; 
das hat er im vergangenen November auch im besetzten Audimax der Uni Wien getan. Foto: BR/Wilschewski
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