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Die Fragen unserer Zeit brauchen mehr 



Das sind vier der Leitthemen, die unsere Arbeit als Vermarkter prägen. 
Ihren Ursprung finden sie im unabhängigen Qualitätsjournalismus, einer 
tief in der Demokratie verwurzelten Haltung, dem Bekenntnis zur Freiheit 
sowie der Kraft, mehr Licht in die Informationsflut zu bringen. 

Diese sinnstiftenden Funktionen zeichnen die von REPUBLIC 
vermarkteten Medien aus. Sie machen Frankfurter Allgemeine und 
Süddeutsche Zeitung zu den vertrauenswürdigsten Medienmarken 
hierzulande und begründen ihre besondere Verantwortung im 
demokratischen Diskurs. Was das für Ihren Kommunikationserfolg 
bedeutet, erfahren Sie unter    www.republic.de/leitthemen

JETZT  
LEITTHEMEN 
ENTDECKEN

Sinn, Diskurs, 
Vertrauen und 
Verantwortung
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EDITORIAL
Wir stehen am Beginn einer Entwicklung, deren Auswirkungen sich noch nicht 
in ihrer ganzen Tragweite abschätzen lassen. Sicher scheint aber schon heute: 
Sie wird so bedeutend sein wie alle bahnbrechenden technischen Innovationen 
– von der Dampfmaschine bis zum Internet. Die Rede ist von der Künstlichen In-
telligenz. Warum wir ein Magazin, in dem es um Verantwortung geht, mit einem 
Verweis auf die KI beginnen, lässt sich schnell erklären. Ihre Möglichkeiten for-
dern den Markt der Informationen aufs Neue heraus. 

Ob dieser Text von uns stammt oder von einer generativen KI, mag noch nicht 
besonders relevant sein (wir schreiben selbst und werden das auch weiterhin 
tun). Bei Informationen und Bildern, welche die Kraft haben, die ganze Welt in 
Flammen zu setzen, ist das etwas anderes. Deep Fakes verteilen sich in Sekun-
denschnelle millionenfach über das Netz. Die Frage, wer dafür die Verantwortung 
trägt, ist in vielen Fällen nicht zu klären. Oft mag sie keiner freiwillig übernehmen. 
Das markiert den Unterschied zu den Medien, die REPUBLIC vermarktet. 

Die Redaktionen von Frankfurter Allgemeine und Süddeutscher Zeitung über-
nehmen Verantwortung für das, was sie verbreiten – gedruckt, digital, in Audio- 
oder Videoformaten. Sie recherchieren, analysieren, decken auf, verifizieren, 
fragen immer nach der zweiten unabhängigen Quelle für eine Information. Sie 
stehen zu dem, was sie tun, und halten sich selbstverständlich an die Regeln des 
Pressekodex vom Deutschen Presserat. Und wenn sie Fehler machen, dann über-
nehmen sie auch dafür die Verantwortung. Was man in Frankfurter Allgemeine 
und Süddeutscher Zeitung auf allen Kanälen erfährt, kann auch jede Menge 
„Sprengstoff“ enthalten. Doch der Streit, der daraus erwächst, hat keine zerstö-
rende Kraft. Er fördert vielmehr das, was eine lebendige Demokratie auszeichnet: 
den fairen Kampf um das bessere Argument und den Weg zu neuen Lösungen. 

Diese Funktion journalistischer Arbeit ist das Herzstück einer vielschichtigen 
Verantwortung, um die es in diesem Magazin geht. Wie immer richtet sich das 
Hauptaugenmerk auf das, was Journalistinnen und Journalisten zum Titelthema 
beizutragen haben. Darüber hinaus lassen sich aber auch hervorragende Bei-
spiele dafür entdecken, wie glaubwürdige Kommunikation in verantwortungs
vollen Umfeldern wirkt. Bestätigt wird dies durch eine frisch veröffentlichte 
Studie. Wir wünschen Ihnen eine erkenntnisreiche Lektüre und freuen uns schon 
jetzt auf Ihre Meinung dazu.

Jürgen Maukner
Geschäftsführer

Ingo Müller
Geschäftsführer
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Ein Interview über Medien, Vermarktung  
und Leidenschaft für beste Lösungen.

Mehrwert  
Verantwortung

REPUBLIC 

Frankfurter Allgemeine und Süddeutsche Zeitung 
sind die vertrauenswürdigsten Zeitungsmarken 
in Deutschland. Was bedeutet das mit Blick auf 
ihre Verantwortung für die Demokratie?

Jürgen Maukner: Dieses Jahr feiern wir 75 Jahre 
Grundgesetz. Die darin verbriefte Meinungs- 
und Pressefreiheit ist ein hohes Gut, aber zu-
gleich auch Verpflichtung, damit verantwortungs
bewusst umzugehen. Dass sie das ernst nehmen, 
haben beide Medienmarken in den vergange-
nen mehr als 75 Jahren bewiesen und sich damit 
das Vertrauen in weiten Teilen der Bevölkerung 
erarbeitet. Diese besondere Qualität und damit 
die Bedeutung für Demokratie und gesell
schaftlichen Diskurs ist in Zeiten gezielter Des-
information und Fake News heute natürlich be-
sonders wichtig. 

Ingo Müller: Nehmen wir als Beispiel den grau-
envollen Überfall der Hamas auf Israel im letz-
ten Oktober. Da waren die sozialen Medien in 
Echtzeit voll mit Bildern, Videosequenzen und 
Informationen, von denen im ersten Moment 
niemand sagen konnte, ob sie wahr oder falsch 
sind. Ungeachtet dessen entfalteten sie weltweit 
ihre Wirkung. In solch emotional verständli-
cherweise hoch aufgeladenen Situationen er-
warten viele Menschen von SZ und F.A.Z. eine 
Einordnung. Die kommt so schnell wie mög-
lich, aufgrund der gebotenen journalistischen 
Sorgfaltspflicht bei der Recherche nicht in Echt-
zeit – dafür sind die Informationen und Hinter-
gründe dann allerdings fundiert und eben des-
halb diskursfähig. 

JM: Und das macht einen wesentlichen Teil ihrer 
Verantwortung für die Demokratie aus: Die bei-
den Medienmarken ermöglichen mit ihrer Ar-
beit eine faktenbasierte Auseinandersetzung um 
das bessere Argument.

Spielt diese Verantwortung der Medien eine Rolle 
für die Vermarktung durch die REPUBLIC?

IM: Eine gewisse Parallelität gibt es hier natürlich. 
Auch in unserer Arbeit zählt nicht die schnellste 

Jürgen Maukner
Geschäftsführer REPUBLIC
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Ingo Müller
Geschäftsführer REPUBLIC

Lösung, sondern die beste, die fundierteste. Und 
die entsteht auf der Basis einer tiefen Kenntnis 
von Marke, Markt, Zielgruppe und unseren Me-
dien. Selbstverständlich gehen wir dabei auch 
oft die Extra-Meile über das Gewohnte hinaus. 
So haben wir uns das Vertrauen unserer Kun-
dinnen und Kunden in den letzten Jahren er
arbeitet.

JM: Und natürlich ist auch die besondere Rolle un-
serer Medien für Demokratie und Gesellschaft 
eine sehr wichtige Motivation, mit der dann zu-
gleich eine große Verantwortung einhergeht. 

Unternehmen beachten in ihrem Handeln heute 
verstärkt ESG-Kriterien. Was heißt das bei der 
REPUBLIC?

JM: Die oben besprochene Verantwortung der Me
dienmarken und unser Bezug dazu, das macht 
schon einmal einen wesentlichen Teil des „S“ in 
ESG aus. Aber da gibt es natürlich noch mehr. 
Gemeinsam mit dem Team haben wir uns auf 
Werte verständigt, die den Umgang miteinan-
der genauso leiten wie das Agieren als Unter-
nehmen. Zentrale Punkte sind dabei Teamplay, 
Vertrauen und Leidenschaft. 

IM: Das klingt jetzt zum Teil abstrakt, manifestiert 
sich aber ganz konkret im Alltag, im fairen und 
wertschätzenden Umgang miteinander zum Bei-
spiel – was uns besonders wichtig ist. Wer die 
vertrauenswürdigsten Medien des Landes ver-
marktet, kann das eben auch nur in gegenseiti-
gem Vertrauen leisten. Wir können uns auf
einander verlassen. So entsteht ein besonderer 
Teamspirit, der viel Spaß und damit die Leiden-
schaft für die Arbeit erst möglich macht. Und 
was das „E“ betrifft: Hier agieren wir im engen 
Austausch mit unseren Gesellschaftern und wer-
den kontinuierlich besser. 

Sind ESG-Themen, Nachhaltigkeit und Verantwor
tung auch in den Lösungen für Ihre Kundinnen 
und Kunden relevant?

IM: Ja, da ist zunächst der Rahmen wichtig, der per 
se für großes Verantwortungsbewusstsein steht. 
Also die Medienumfelder von F.A.Z. und SZ auf 
allen Kanälen. Wer hier als Werbungtreibender 
präsent ist, steht schon mal auf einer soliden 
Bühne, was das Thema Verantwortung angeht. 
Diese Bühne bespielen wir dann auch mit unse-
ren jeweiligen Content-Lösungen.

Was heißt das konkret? Wie können Sie Ihre Kun-
dinnen und Kunden bei deren ESG-Engage-
ment unterstützen?

JM: Wir haben zum Beispiel für und mit Coca-Cola 
ein Event entwickelt und umgesetzt, bei dem es 
um verantwortungsvolles Marketing ging. Auf 
dem Podium diskutierten Protagonisten aus 
Unternehmen, Branchenverband und Verbrau-
cherschutz vor einem hochkarätigen Publikum. 

Den Rahmen dafür bildete das F.A.Z. Atrium in 
Berlin. Die Nachberichterstattung erfolgte im 
Rahmen eines digitalen Storytelling-Formats auf 
FAZ.NET, mit dem noch mal eine Wirkung in 
die Breite erzielt wurde. 

IM: Das zeigt auch ganz schön, worum es gerade 
im ESG-Bereich heute eigentlich geht: nämlich 
authentisch zu kommunizieren und faktenba-
siert zu argumentieren, um Vertrauen aufzu-
bauen. Das funktioniert mit den von uns ver-
markteten Medien nachweislich besonders gut. 
Das haben Studien der Quality Alliance bereits 
gezeigt. Die Studie Reputation Impact 2024 be-
legt das aktuell wieder sehr eindrucksvoll: Die 
Qualität unserer Medien fungiert als Wirkungs-
verstärker für werbliche Kommunikation. Und 
die Verantwortung, die Frankfurter Allgemeine 
und Süddeutsche Zeitung in unserer Gesell-
schaft übernehmen, erweist sich dabei tatsäch-
lich als echter Mehrwert.
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Zur Südwestdeutschen Medienholding bin ich 
2018 gekommen. Schon 2019 haben wir uns 

in der Mediengruppe, zu der auch die Süddeutsche 
Zeitung gehört, ein Leitbild gegeben. Darin heißt 
es, dass wir „wirtschaftlich unabhängig weiterhin 
durch Qualitätsjournalismus und Medienpluralität 
die demokratische Meinungsvielfalt in Deutsch-
land stärken“ möchten.

Dieses Leitbild gilt für die Süddeutsche Zeitung 
in besonderem Maße. Denn die Süddeutsche Zei-
tung ist die größte deutsche Qualitätstageszeitung, 
noch nie hatte sie mehr Leserinnen und Leser als 
heute. Ein Produkt der Marke SZ nutzen jeden Tag 
mehrere Millionen Menschen. Bei den Entschei
derinnen und Entscheidern liegt die Süddeutsche 
Zeitung mit ihren crossmedialen Angeboten vorn. 
Keine andere deutsche Qualitätstageszeitung lesen 
Entscheidungsträger jeden Monat häufiger.

Aus dieser sehr hohen Reichweite folgt eine große 
Verantwortung. Als wichtiges Medium in Deutsch
land haben wir die Aufgabe, Menschen über das, 
was in der Welt passiert, zu informieren. So kön-
nen sie sich ihre eigene Meinung bilden. Gegen-
über der Gesellschaft stehen wir in der Verant-
wortung, als Teil der vierten Säule der Demokratie 
die Regierung und andere Institutionen kritisch 
zu beobachten. So können wir dazu beitragen, Fehl
verhalten aufzudecken.

Wir möchten unsere Leserinnen und Leser über 
das Weltgeschehen aufklären und sie dazu ermuti-
gen, an der Debatte selbst teilzunehmen. Deshalb 
ist mir nicht nur die Zeitung als geschlossenes 
Produkt wichtig, sondern ebenso unser Angebot 
zur Diskussion. Die Artikel auf SZ.de bieten eine 
Kommentarfunktion, auf unseren Social-Media-
Kanälen kommen wir mit Usern direkt ins Gespräch. 
Unsere Gipfelformate – also der Wirtschaftsgipfel, 
der Digital- und der Nachhaltigkeitsgipfel – sind 
Plattformen für den organisierten Austausch mit 
Spitzenpolitikern und Führungspersönlichkeiten. 

Deshalb setzt sich der Verlag für eine starke und unabhängige SZ ein.

In vielen weiteren Formaten tauscht sich die Re-
daktion mit ihren Leserinnen und Lesern aus. Und 
schon den Jüngsten möchten wir Medienkompe-
tenz vermitteln. Als Stifterratsmitglied der „Stif-
tung Lesen“ unterstützen wir Kinder und Jugend-
liche herkunftsunabhängig durch Leseförderung.

Verantwortung für die Gesellschaft haben wir, da 
wir über das Handeln in Politik und Institutionen 
berichten und es in Meinungsartikeln kritisieren 
und hinterfragen. Die Süddeutsche Zeitung spricht 
unbequeme Wahrheiten aus. Für ihren investiga
tiven Journalismus ist die Süddeutsche Zeitung 
berühmt, die „Ibiza-Affäre“, die „Panama Papers“ 
oder das „Pegasus Projekt“ sind längst Schlagworte 
in der politischen Debatte. Mit unserem Journalis-
mus setzen wir uns dafür ein, Machtmissbrauch 
zu verhindern – und dafür, Verantwortliche zur 
Rechenschaft zu ziehen.

Die Süddeutsche Zeitung übernimmt damit 
Verantwortung für die Demokratie. Dies möchten 
wir auch zukünftig tun. Deshalb wird die Süd-
deutsche Zeitung wie bisher stets objektiv berich-
ten und unternehmerisch unabhängig bleiben.

Wir werden weiterhin alle Fakten prüfen und klar 
zwischen Meinung und Fakten unterscheiden. Die 
Süddeutsche Zeitung wird sich nicht durch Fake 
News oder Propaganda missbrauchen lassen. Eben-
so werden wir die Zukunft unseres Journalismus 
wirtschaftlich sichern. Mit neuen Angeboten, wie 
zum Beispiel den „SZ Dossiers“, gehen wir auf den 
Markt, mit Nachdruck setzen wir auf unser digi
tales Angebot. Die Zahl unserer Abonnentinnen 
und Abonnenten steigt stetig.

Die Süddeutsche Zeitung informiert, bildet und 
kritisiert. Wir sehen uns in Verantwortung für die 
Demokratie. Deshalb setzen wir uns ein für eine 
starke und unabhängige Süddeutsche Zeitung – als 
vertraute, kluge und unbestechliche Begleiterin 
des Alltags unserer Leserinnen und Leser.

Süddeutsche Zeitung GmbH 



REPUBLIC
9

Dr. Christian Wegner
Seit 2018 ist er 
Vorsitzender der 
Geschäftsführung der 
Südwestdeutsche 
Medienholding GmbH. 
Ab 1. Oktober 2021 
übernahm er zusätzlich 
die Geschäftsführung 
der Süddeutscher 
Verlag GmbH und der 
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Die Frankfurter Allgemeine wurde  
1949 gegründet mit dem Anspruch,  
für die Freiheit einzustehen. Das ist  
heute genauso aktuell wie damals.

Nehmen wir kurz an, Sie seien Anwalt in den 
USA. Plötzlich bekommen Sie einen Fall auf 

den Tisch, für den Sie kaum Zeit haben. Schnell 
Präzedenzfälle raussuchen? Beurteilen? Strategien 
entwickeln? Und das alles noch zusammenschrei-
ben? Kein Problem – dank künstlicher Intelligenz. 
Seit Anfang des Jahres ist ChatGPT in aller Munde: 
Einfach Aufgabenstellung eingeben, zack, der Lö
sungstext wird ausgespuckt. So könnte man das 
Prozedere (stark vereinfacht) beschreiben. Die Lö-
sung! – dachte sich ein Anwaltsteam in New York. 
Wofür Menschen Tage und Wochen brauchen, 
kann die Maschine binnen weniger Minuten er-
stellen. Der Richter, dem dieses Werk vorgelegt 
wurde, war not amused. Er verurteilte die beiden 
Juristen zu einer Geldstrafe von 5.000 US-Dollar. 
Denn die Maschine hatte sechs Fälle samt Urteilen 
schlicht erfunden. Und die Anwälte hatten be-
hauptet, diese Fälle und Urteile seien real.

Ist das die Zukunft – ist das relevant für die 
Medienwelt? Ja, denn dieser Fall beschreibt die 
Wandlungen, die auf uns zukommen. Und sie 
kollidieren mit der Maxime, die die F.A.Z.-Gründer 
vor bald 75 Jahren ausgegeben haben: Die Wahr-
heit der Tatsachen ist heilig.

Während das Internet verschiedene Auslegungs
möglichkeiten der Wahrheit brachte, kann man 
jetzt mit Künstlicher Intelligenz Wahrheiten fäl-
schen. Das stellt die Medienwelt erneut vor eine 
große Veränderung – und Herausforderung. Mani
pulatoren können die Wahrheit einspeisen, die 
ihnen besser passt. Denn die Maschine schreibt – 
und antwortet – nach Wahrscheinlichkeiten: Jener 
Buchstabe, jenes Wort wird aneinandergereiht, 
das wahrscheinlicher zu sein scheint. Nicht sinn-
hafter. Die Maschine kennt keine Geschichte, keine 
Erfahrungen. Keine Wahrheit. Nur Vektoren und 
Statistik.

Man könnte das Freiheit nennen – doch es ist 
keinesfalls die Freiheit, die im Grundgesetz ver-
brieft ist. Diese ist eine werteorientierte Freiheit in 
der Gesellschaft, eine Freiheit mit Leitplanken. 
Eine Freiheit, die auf allgemeingültigen Erfahrun-
gen – und Warnungen – von Menschen beruht. 
Im Gründerstammbuch von 1949 heißt es: „Die 

Frankfurter Allgemeine wurde gegründet, um für 
Freiheit einzustehen – für die einzelnen Menschen 
wie für unser Land“. Mehr denn je gilt diese Selbst-
verpflichtung für uns.

Als Presseorgane sind wir verpflichtet, diese Frei-
heit zu wahren. Auf diesem Auftrag beruht die 
herausgehobene Position, die wir im Grundgesetz 
haben. Der Parlamentarische Rat hat 1949 in Artikel 
5 formuliert: „Jeder hat das Recht, seine Meinung 
in Wort, Schrift und Bild frei zu äußern und zu ver
breiten und sich aus allgemein zugänglichen Quel-
len ungehindert zu unterrichten“. Diesen Geist, 
die Hinwendung zur Gesellschaft, atmet auch die 
F.A.Z., die ein Jahr später entstand.

Es ist unser Auftrag, diese allgemein zugäng
lichen Quellen bereitzustellen. Implizit: vertrauens
würdige Quellen. Wir sind ein Qualitätsmedium, 
wir handeln verantwortungsbewusst. Dazu gehört 
auch Innovation, die sich nicht auf Ausspielwege 
beschränkt – sondern auch auf Debatten. 

Wir replizieren nicht, sondern spiegeln die Ge-
sellschaft. Mit ihren Interessen und ihren Schwä-
chen. Dazu stehen wir in ständiger Verbindung mit 
unserer wichtigsten Zielgruppe, der modernen 
bürgerlichen Mitte. Wir führen jene Diskussionen, 
die die Gesellschaft prägen. Und informieren sie 
gleichzeitig. Das ist unser Auftrag. Dazu braucht 
es den Kompass der Wahrheit. Gerade Qualitäts-
medien wie wir können jene Debatten führen, die 
heikel sind, weil wir uns unserer Verantwortung 
bewusst sind – und uns nicht in Echokammern 
einschließen lassen. Dazu unternehmen wir immer 
wieder neue Anläufe, um auf innovative Weise 
unser Publikum zu erreichen – sei es über die tradi
tionellen Kanäle, über Sonderveröffentlichungen, 
über soziale Medien oder andere Ausspielwege wie 
spannende Podcasts. 

Diese Leitlinien, die der Gesellschaft, die der 
Verantwortung entspringen, bestimmen unser 
unternehmerisches Handeln. Wir haben die Frei-
heit, eben nicht absurde Renditen erzielen zu 
müssen, sondern können es uns – im wahrsten 
Sinne des Wortes – leisten, unsere Ziele mit denen 
der Gesellschaft zu verknüpfen. Und uns daran 
messen zu lassen.
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Nachhaltig erfolgreicher mit Frankfurter 
Allgemeine, Süddeutscher Zeitung und den 
Lösungen der REPUBLIC.

REPUBLIC ist als Vermarkter ein Joint Venture 
von Frankfurter Allgemeine und Süddeut-

scher Zeitung. Auf allen Kanälen stehen die bei-
den Medienmarken für sorgfältige Recherche, 
Transparenz und klare Fakten. Ihre verantwor-
tungsbewusste Haltung haben sie jeweils in Leit-
motiven auf den Punkt gebracht: „Freiheit beginnt 
im Kopf “ steht bei der Frankfurter Allgemeinen 
für einen Journalismus, der unterschiedliche Pers-
pektiven für eine fundierte Meinungsbildung er-
öffnet. „Mehr Licht“ betont bei der Süddeutschen 
Zeitung die orientierende und aufdeckende Funk-
tion von investigativem Journalismus. Der Claim 
der REPUBLIC – Media mit Sinn – basiert auf 
diesen sinnstiftenden Eigenschaften.

Die Redaktionen der beiden Verlagshäuser mit 
ihren jeweils rund 400 Mitarbeitenden genießen 
höchstes Vertrauen – in der breiten Bevölkerung 
ebenso wie an der Spitze unserer Gesellschaft. In 
allen Bereichen initiieren sie relevante Diskurse, 
die weit in die Gesellschaft hineinwirken. Der da-
mit verbundene Einfluss geht mit einer besonde-
ren Verantwortung für unsere Gegenwart und Zu-
kunft einher. 

Neue Dimensionen der Verantwortung ergeben 
sich durch den rasanten Vormarsch der Künstli-
chen Intelligenz. Die dadurch deutlich erleichterte 
Manipulation von Informationen, Bild- und Film-
material stellt unsere Gesellschaft vor neue Her-
ausforderungen. Auch hier müssen Qualitätsme-
dien wie Frankfurter Allgemeine und Süddeutsche 
Zeitung in die Verantwortung gehen, weshalb bei-
de Häuser klar Stellung beziehen und ihren Ein-

Sinn, Diskurskraft 
und Verantwortung 

Haltung 

satz von KI für Leser und Werbungtreibende 
transparent machen. Dabei ist eines für beide 
Häuser klar: Die KI kann die journalistische Ar-
beit in vielen Bereichen unterstützen, sie aber auf 
keinen Fall übernehmen.

Die besondere Verantwortung der Medien ist im 
Pressekodex des Deutschen Presserats festge-
schrieben. Denn die in Artikel 5 des Grundgeset-
zes verbriefte Pressefreiheit impliziert bei Quali-
tätsmedien zugleich die Verpflichtung, mit dieser 
Freiheit verantwortungsbewusst umzugehen. In 
der Präambel des Pressekodex heißt es: „Verleger, 
Herausgeber und Journalisten müssen sich bei 
ihrer Arbeit der Verantwortung gegenüber der Öf-
fentlichkeit und ihrer Verpflichtung für das Anse-
hen der Presse bewusst sein. Sie nehmen ihre pub
lizistische Aufgabe fair, nach bestem Wissen und 
Gewissen, unbeeinflusst von persönlichen Inte
ressen und sachfremden Beweggründen wahr.“ 

Zu den im Pressekodex festgeschriebenen 
Richtlinien für die journalistische Arbeit zählen 
unter anderem 

	Ȥ Wahrhaftigkeit, 
	Ȥ die Achtung der Menschenwürde, 
	Ȥ Sorgfalt in der Recherche, 
	Ȥ die Trennung von Werbung und Redaktion,
	Ȥ die Unschuldsvermutung. 

Prinzipien also, die gerade in Zeiten gezielter 
Desinformation von besonderer Bedeutung sind.
Sachlich fundierte Diskurse brauchen die Medien 
von Frankfurter Allgemeine und Süddeutscher 
Zeitung als zuverlässige Quellen für Informatio
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Mehr dazu sowie zu weiteren Erkenntnissen rund um 
das Thema Verantwortung findet sich im Content Hub 
unter www.republic.de/verantwortung 

nen, Hintergründe und Analysen. Pandemie, Krieg 
in der Ukraine, Klimawandel, Nahostkonflikt – 
das sind einige der vielfältigen Herausforderun-
gen, über die unsere Gesellschaft im konstrukti-
ven Streit um das bessere Argument debattieren 
muss. Nur so lassen sich gemeinsam sinnvolle Lö-
sungen finden. 

Die hohe gesellschaftliche Relevanz beider Medien
marken ist ein wichtiger Antrieb für die Arbeit des 
Teams der REPUBLIC. Die Exzellenz dieser Ar-
beit ergibt sich aus dem Anspruch, für Kundinnen 
und Kunden wirksame Kommunikationslösun-
gen zu entwickeln, die genau zu Marke, Zielgrup-
pe und Umfeld passen. Aus diesem Grund ent-
scheiden sich viele Werbungtreibende für die 
Zusammenarbeit mit dem interdisziplinären Ex-
pertenteam der REPUBLIC. 

Ein weiterer wichtiger Grund: Die Präsenz in den 
vertrauenswürdigen Qualitätsumfeldern von Frank
furter Allgemeine und Süddeutscher Zeitung wird 
vom Leser mit hoher Verantwortung konnotiert. 
In Zeiten, in denen verantwortungsbewusstes un-
ternehmerisches Handeln einen wachsenden Ein-
fluss auf Kaufentscheidungen hat, ist das mehr als 
nur ein positiver Nebeneffekt. Die verantwortungs
getriebene Auswahl von Medien für die Kommu-
nikation ist den Menschen wichtig: Jeweils rund 
50 Prozent der Bevölkerung assoziieren Frankfurter 
Allgemeine und Süddeutsche Zeitung damit, wie 
eine Studie des IFAK-Instituts 2023 ergab. Und: 
Die Präsenz in diesen glaubwürdigen Umfeldern 
steigert die Wirkung von Werbung zudem nachhal
tig, wie eine aktuelle Studie belegt (siehe Seite 58). 

Werbung wirkt hier vor allem bei Menschen, die 
für den Kommunikationserfolg von besonderer 
Bedeutung sind. Die von REPUBLIC vermarkteten 
Medien erreichen einflussreiche Zielgruppen wie 
zum Beispiel persönlichkeitsstarke Multiplikato-
ren – Menschen also, die wichtige Themen auf die 
Agenda der Gesellschaft setzen und Debatten mit 
Nachdruck vorantreiben. Sie haben eine überpro-
portionale Affinität zu Frankfurter Allgemeine 
und Süddeutscher Zeitung. Gleiches gilt für Per-
sonen mit einem breiten Interessenspektrum, 
dem die beiden Medienmarken mit ihrer The-
menvielfalt gerecht werden. Lange Lesestücke aus 
allen Bereichen ermöglichen dabei eine gezielte 
Vertiefung von Wissen – ein Vorteil, mit dem die 
Medien gedruckt und digital auf besonderes Inte-
resse bei gefragten Experten stoßen. Beide Medien
marken erreichen also die entscheidenden Potenzi
ale für verantwortungsvolle und damit zielführende 
gesellschaftliche Debatten. 

Selbstverständlich bestimmt Verantwortung auch 
mit Blick auf relevante ESG-Kriterien das unter-
nehmerische Handeln der Verlagshäuser und ih-
res Vermarkters. Einblicke in die Aktivitäten bei-
der Häuser finden sich auf den Seiten 64 und 65 in 
diesem Magazin. 
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Gerald  
Braunberger

Seit 2019  
Herausgeber

der F.A.Z.
Zuvor unter 

anderem  
Korrespondent in 
Paris und Ressort-

leiter Finanzen.

Verantwortliches Handeln bildet eine unab-
dingbare Voraussetzung für das Gedeihen 

einer freiheitlichen Ordnung und einer offenen 
Gesellschaft, die im Diskurs nach den besten Lö-
sungen sucht. Von dieser Überzeugung wird die 
Frankfurter Allgemeine Zeitung seit ihrer Grün-
dung im Jahre 1949 geleitet. Sie tritt seit nahezu 
einem Dreivierteljahrhundert unbeirrt für die 
parlamentarische Demokratie als Staatsform und 
für die Soziale Marktwirtschaft als Wirtschafts- 
und Gesellschaftsordnung ein. „Wir möchten in 
einer Zeit, in der die Freiheit keineswegs allein durch 
die Diktatoren, sondern ebenso durch Vermas-
sung, durch Trägheit und Unduldsamkeit bedroht 
ist, das lebendige Gefühl für dieses kostbarste aller 
irdischen Güter entfachen. Das gilt für die einzelnen 
Menschen wie für unser Land“, hieß es im Auf-
macher der ersten Ausgabe der F.A.Z. vom 1. No-
vember 1949. Übernahme von Verantwortung für 
das Gemeinwesen empfanden schon die Gründer
väter der F.A.Z. „Deutschland hat keinen Außen-
minister“, schrieben sie in jenem ersten Aufma-
cher. „Seine Stimme dringt nur schwach nach 

draußen. Hier möchte dieses Blatt einsetzen; es will 
eine Stimme Deutschlands in der Welt sein.“

Dieses Verständnis von Verantwortung hatte be-
reits das Handeln der Frankfurter Zeitung ge-
prägt, der im Frankfurter Societäts-Verlag in den 
Jahren 1856 bis 1943 erschienenen Vorläuferin der 
F.A.Z. Unter ihrem Schöpfer Leopold Sonnemann 
hatte sie sich im Kaiserreich in liberalem Geist für 
die Demokratie eingesetzt und publizistisch ent-
schieden eine Gegenposition zu dem von Militär, 
Großindustrie und Agrarwirtschaft geprägten 
Preußen Otto von Bismarcks eingenommen. Für 
diese Form unbotmäßiger „Majestätsbeleidigung“ 
gingen Redakteure immer wieder vorübergehend 
ins Gefängnis. Alles andere als beliebt machte sich 
die Frankfurter Zeitung auch unmittelbar nach 
dem Ersten Weltkrieg, als sie nach einem schweren 
internen Ringen für die Annahme des Vertrags 
von Versailles plädierte. Die Zeitung lehnte den 
Vertrag entschieden ab, aber ihr Verantwortungs-
gefühl riet ihr von einer Ablehnung des Vertrags 
ab, weil sie die Besetzung Deutschlands durch die 
Siegermächte und eine Zerschlagung des Landes 

Die F.A.Z. setzt sich seit 75 Jahren für Demokratie ein. 
Das ist heute noch genauso wichtig wie damals.

Das Medium der  
Verantwortungsvollen

Frankfurter Allgemeine Zeitung 
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befürchtete. Für diese Position wurde die Zeitung 
über Jahre erheblich angefeindet.

Verantwortlich zu denken und zu handeln heißt 
eben auch: sich gelegentlich unbeliebt zu machen 
bei jenen, die meinen, auf schwierige Fragen lie-
ßen sich stets einfache und bequeme Antworten 
finden. Dieses Verständnis von Verantwortung 
brachten ehemalige Mitarbeiter der Frankfurter 
Zeitung nach dem Zweiten Weltkrieg in die F.A.Z. 
ein. Die publizistische Unabhängigkeit der F.A.Z. 
schuf hierfür eine wichtige Voraussetzung.

Die Anhänger der Sozialen Marktwirtschaft hatten 
aus den Jahrzehnten vor dem Zweiten Weltkrieg 
die Erkenntnis mitgenommen, dass die Bildung 
wirtschaftlicher Macht einem Gemeinwesen schadet, 
weil wirtschaftliche Macht versuchen kann, in Zu-
sammenarbeit mit der Politik Partikularinteressen 
zu Lasten der Allgemeinheit durchzusetzen. Daher 
engagierte sich die F.A.Z. während der Fünfziger
jahre zugunsten eines Kartellgesetzes, das die Bil-
dung wirtschaftlicher Macht in der jungen Bundes
republik erschwert. Damit geriet die Zeitung in 
einen schweren Konflikt mit der vom Bundesver-

band der deutschen Industrie vertretenen Groß-
industrie, die wie Peter Hoeres in seinem Buch über 
die F.A.Z. („Zeitung für Deutschland“) schreibt, 
„kaum verhohlen mit Anzeigenabzug drohte“. Als 
im Jahre 1957 das Gesetz gegen Wettbewerbsbe-
schränkungen verabschiedet wurde, sah die Zei-
tung ihre Position bestätigt. 

Auch in unserer durch hohe Unsicherheit und tiefe 
Verunsicherung geprägten Zeit bleibt verantwort-
liches Handeln unabdingbar. Deutschland sieht 
sich scheinbar unversehens mit erheblichen politi
schen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen 
Herausforderungen im Inneren wie im Äußeren 
konfrontiert. Die Welt wird rauer, die Herausfor-
derungen werden größer. Gerade in diesen Zeiten 
bedarf es zahlreicher und wichtiger Stimmen, die 
für die Demokratie, die freie und offene Gesell-
schaft sowie die Soziale Marktwirtschaft eintreten 
und sich gegen die Kräfte der Finsternis – die 
Kräfte des Hasses, der Unfreiheit, des Konflikts 
und der Intoleranz – entschieden wenden. Die 
Frankfurter Allgemeine Zeitung ist sich auch heute 
ihrer Verantwortung bewusst. 
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Süddeutsche Zeitung 
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Roman Deininger
Chefreporter der SZ und seit 2007 bei der Zeitung: 
erst Volontär, dann Korrespondent für Franken,  
Korrespondent für Baden-Württemberg und politi-
scher Reporter für Seite Drei und Buch Zwei.

Vor ein paar Monaten war ich für eine Recherche 
in Maselheim, einer 4.600-Einwohner-Gemein-

de eine halbe Autostunde von Ulm, hübsch gebettet 
in die Hügel und Täler Oberschwabens. Vor einer 
Bäckerei fragte ich eine ältere Dame, ob ich sie für 
ein kurzes Interview auf einen Kaffee einladen 
dürfe. Es sollte um Elmar Braun gehen, den ersten 
grünen Bürgermeister der Republik, der Masel-
heim dreißig Jahre lang regiert hatte. Die Dame 
war entgeistert – und das lag nicht am Thema. Eine 
Kaffeepause mitten am Werktag? Das hielt sie ein-
fach für unangebracht.

Die kulturelle Kluft zwischen Stadt und Land ist 
ein zentrales Motiv des politischen Jahres 2023. In 
Maselheim wurde mir wieder mal vor Augen ge-
führt, dass sich die Lebensgefühle hier und dort 
halt doch unterscheiden: Ein gemütlicher Kaffee 
zwischendrin, das gehört in Berlin oder München 
zum Lifestyle. In Maselheim ist das, salopp gesagt, 
eine Vergeudung wertvoller Zeit, die man auch für 
Arbeit oder Familie nutzen könnte.

Wenn nicht alles täuscht, haben die Großkrisen 
der vergangenen Jahre den Graben zwischen Stadt 
und Land sogar noch wachsen lassen. Die Migra-
tion, die Pandemie, die Energie- und Wirtschafts-
probleme nach dem russischen Überfall auf die 
Ukraine: Tatsächliche und gefühlte Belastungen er
höhen den Druck auf die Nahtstellen der Gesellschaft. 
Diese schwierige Gemengelage ist vor allem eine 
Herausforderung für die Politik – aber sie fordert 
auch von uns Journalisten besondere Sensibilität.

Ein gewisser Dualismus zwischen Stadt und Land 
ist weder neu noch gefährlich. Neu und gefährlich 
ist allerdings, dass sich daraus eine Bruchlinie der 
Gesellschaft entwickelt hat. Soziologen wie Andreas 
Reckwitz oder Heinz Bude haben das scharfsinnig 
beschrieben. Die Bruchlinie bestimmt den Blick 
auf den stürmischen Wandel unserer Zeit: auf Di-
gitalisierung und Globalisierung, auf Klimaschutz 
und Migration. Die Menschen auf der einen Seite 
der Linie sehen in diesem Wandel eher eine Chance 
– jene auf der anderen Seite sehen darin eher eine 
Bedrohung.

Wenn ich den bayerischen Landtagswahlkampf 
2023, den ich als Reporter eng begleitet habe, in 
einer einzigen Beobachtung verdichten sollte, dann 
wäre das diese: Viele Menschen in der sogenannten 
Provinz haben den Eindruck, dass in den Zentren, 
besonders in Berlin, Politik vor allem für die 
Großstädter gemacht wird. Das Auto und das eige-
ne Haus, der Schweinsbraten und überhaupt die 
ländliche Lebenswelt: alles infrage gestellt vom 
Reformeifer der Ampel-Regierung in der fernen 
Bundeshauptstadt. Im Detail mag das gar nicht 
stimmen. Aber die Leute empfinden es so.

Die Vermischung materieller und kultureller 
Verlustängste düngt derzeit den Boden für extreme 
Parteien. Teile der Gesellschaft haben ihre Gelassen
heit verloren, die nicht zuletzt darauf gründete, dass 
Leistung belohnt und Lebensleistung respektiert 

wird. Umso wichtiger ist es in einer so heiklen Pha-
se, dass die Politik erstens ihr Handeln gut erklärt. 
Und zweitens echte Empathie zeigt für jene Men-
schen, die sich gerade nicht ausreichend gehört 
fühlen.

Natürlich ist die Unterteilung in Stadt und Land 
voller Ausnahmen und fließender Übergänge. Die 
meisten Deutschen leben in Klein- und Mittel-
städten, und so mancher Großstädter war eben 
noch ein Landkind. Und selbstverständlich sind 
auch weite Teile der deutschen Provinz heute ein 
glasfaserverkabeltes Wohlstandsgebiet. Aber den-
noch: eine halbe Autostunde raus aus fast gleich 
welcher Metropole, und man findet sich in einer 
anderen Zeitzone wieder.

Ob es hier auf dem Land Klimakleber gebe, 
fragte ich bei meinem Besuch in Maselheim den 
scheidenden Bürgermeister Elmar Braun. Nein, 
antwortete Braun sofort, auf so eine Idee kämen 
„meine jungen Leute“ gar nicht erst: „Die haben ja 
ein Leben.“ Die müssten zur Feuerwehr oder zum 
Fußball, die müssten irgendetwas im Garten ma-
chen oder am Haus. Er finde es schade, sagte Braun, 
dass manche Großstädter darauf im Gefühl mora-
lischer Überlegenheit hinunterblickten.

Und klar, da ist was dran. Wer sich selbst als 
„woke“ identifiziert und sein Leben dem Kampf 
gegen Diskriminierung aller Art widmet, mag 
dazu neigen, die Provinz in ihrem kulturellen 
Reichtum und ihrer politischen Prägekraft zu un-
terschätzen. Umgekehrt unterschätzen womöglich 
manche, dass ein gesundes Maß an Achtsamkeit 
nicht nur das Zusammenleben in der Stadt, son-
dern auch im Dorf erleichtern könnte.

Es liegt in der Verantwortung der Politik, ihre Ener-
gien nicht in Kulturkämpfen zu verschwenden, 
sondern Brücken über diesen Graben zu schlagen. 
Die Verantwortung von Medien ist es, kühl zu sein 
in der Analyse solcher Konflikte – aber warm, 
wenn sie über Menschen berichten. Das Denken 
und Handeln der Leute ernst zu nehmen und ver-
ständlich zu machen, das ist eine der nobelsten 
Funktionen des Journalismus. Und für sich ein 
Stück Vermittlung. 
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Noch nie in der Geschichte der Bundesrepu
blik hat eine neue Politikergeneration vor so 

großen Herausforderungen gestanden wie jetzt. 
Als sich der neue Bundestag konstituierte, steckte 
Deutschland noch mitten in der Coronakrise. Die 
Abgeordneten dachten, dass ihre Legislatur vor 
allem im Zeichen der Menschheitsaufgabe Klima-
wende stehe. Dann marschierte Russland in die 
Ukraine ein. Zum russischen Krieg in unmittel-
barer Nachbarschaft Europas kommt nun noch 
ein Krieg in Israel. Die Massaker der Hamas vom 
7. Oktober 2023 rufen nach einer Antwort aus 
Deutschland. 

Mittendrin in den Krisen und Kriegen, die den 
Bundestag beschäftigen: mehr als hundert junge 
Parlamentarierinnen und Parlamentarier unter 35 
Jahren. Nach der Bundestagswahl 2021 zogen sie 
voller Tatendrang und Ideen in den Deutschen 
Bundestag ein. Eigentlich wollten sie Windräder 
bauen, die Mieten senken und Cannabis legalisie-
ren. Nun geht es auf einmal um Krieg und Frie-
den, Leben und Tod. Es geht darum, sehr schnell, 
sehr pragmatisch schwerwiegende Entscheidun-
gen zu treffen – auch solche, die all ihren bisheri-
gen Überzeugungen zuwiderlaufen. 

Werden die Neuen ihrer Verantwortung gerecht? 
Der große Aufstand der Jungen ist jedenfalls aus-

geblieben. Die Zeiten, so scheint es, sind zu ernst, 
um den Älteren den Kampf anzusagen. Und den-
noch setzen die Jungen Akzente. Denn die Zeiten 
sind auch zu ernst, um das Feld den Älteren allein 
zu überlassen. 

Erfahrung ist wichtig. Das hat sich den Jungen in 
den letzten zwei Jahren immer wieder gezeigt. 
Aber auch, dass der von jahrelanger Erfahrung ge-
prägte Blick trübe werden kann. Manchmal fängt 
er nicht ein, was sich gerade ändert, weil er darauf 
konditioniert ist, die immer gleichen Muster zu 
erkennen – auch wenn diese Muster längst nicht 
mehr greifen. 

Die Losung vom „Wandel durch Handel“ ist so 
ein Muster, das plötzlich nicht mehr passt. Viele 
ältere Politiker glaubten, dass der Handel mit 
russischem Gas nicht nur der deutschen Wirt-
schaft nützt, sondern auch Frieden und Sicherheit 
schafft. Immer wieder haben sie die Warnungen 
vor einseitiger Energie-Abhängigkeit abgetan. Sie 
setzten auf wirtschaftliche Verflechtung statt auf 
militärische Stärke und machten es sich unter 
dem Schutzschirm Amerikas bequem. Dabei 
übersahen sie, wie Putins Russland immer aggres-
siver das Recht brach. Auch Olaf Scholz hatte 
Nord Stream 2 als Kanzlerkandidat noch vehe-
ment verteidigt. 

Bekommt der Nachwuchs im Parlament mehr Verantwortung?

Jetzt sind die Neuen dran!
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung 
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Livia Gerster
2016 Eintritt in 
die politische 
Nachrichten
redaktion der 
F.A.Z. Seit 
Dezember 2017 
Politikredakteurin 
in der Sonntags-
zeitung. Mit 
dem Thema „Die 
Neuen“ befasste sie 
sich auch in ihrem 
gleichnamigen, 
2022 erschienenen 
Buch.

So waren es vor allem die Älteren, die der 24. Fe-
bruar 2022 in eine intellektuelle Krise stürzte. Die 
Jüngeren waren erschüttert, aber dachten schnell 
um. In allen drei Regierungsparteien machten sie 
Tempo. Die Jugendorganisationen von FDP, SPD 
und Grünen riefen schon unmittelbar nach dem 
Überfall nach Waffenlieferungen. Die Jungen hatten 
es leichter, weil sie unbelastet sind vom Erbe der 
verfehlten Russland-Politik. Sie waren aber auch 
eher bereit, dazuzulernen als manch störrischer 
Fraktionskollege. SPD-Fraktionschef Mützenich 
etwa sprach noch weiter von Diplomatie, als die 
Juso-Abgeordneten Jessica Rosenthal und Adis 
Ahmetovic den russischen Ausschluss aus dem 
Zahlungssystem Swift forderten. Die Älteren 
mussten ihnen zuhören, schon allein wegen ihrer 
zahlenmäßigen Stärke. In der SPD etwa machen 
die Jusos ein Viertel der Fraktion aus, bei den 
Grünen stellen die Jüngeren unter 35 Jahren fast 
ein Drittel. 

Anders als früher sind die Jungen auch schnell in 
einflussreiche Ämter gekommen. Sie sind Sprecher
innen, Obmänner, Staatssekretärinnen oder sitzen 
in prestigeträchtigen Ausschüssen wie dem Aus-
wärtigen Ausschuss oder dem mächtigen Haus-
halts-Ausschuss. Mit Ricarda Lang ist eine 29-Jäh-
rige Co-Parteivorsitzende der Grünen. Mit Kevin 
Kühnert ist ein 34-Jähriger Generalsekretär der 
SPD. Die Älteren wussten, dass sie die Jüngeren 
einbinden müssen. Sonst wären die ihnen aufs 
Dach gestiegen.

Trotzdem stehen nun viele junge Abgeordnete 
unter Realitätsschock. Die Weltlage hat ihnen einen 
Strich durch die Rechnung gemacht. Vor allem die 
jüngeren Politiker von SPD und Grünen hatten 
große Pläne in der Klima- und in der Migrations-
politik. Nun sehen sie sich ausgebremst von einer 
Stimmung, die in die entgegengesetzte Richtung 
geht. Das Debakel um das Heizungsgesetz kostete 
die Regierung viel Vertrauen, die anhaltende Über
forderung der Kommunen angesichts der Flücht-
lingszahlen treibt die AfD in ungekannte Höhen. 
Der Kanzler reagierte auf diese Stimmung, indem 
er gerade markig ankündigte, illegale Migranten 
„im großen Stil“ abzuschieben. Die Jusos und die 
Grüne Jugend waren empört. 

Für die jungen Abgeordneten von SPD und 
Grünen ist es nicht leicht, sich in diesem Konflikt 
zu positionieren. Einerseits sind sie ihren Jugend-
organisationen verbunden, andererseits wollen sie 
das Ansehen der Ampelfraktionen nicht weiter 
beschädigen. Schließlich würden auch sie gern wie
dergewählt werden. Die Landtagswahlen in Hessen 
und Bayern haben ihnen gezeigt, dass der Traum 
vom Abgeordneten-Dasein auch schnell wieder 
vorbei sein kann. Mit noch größerer Angst schau-
en die Jungen der Regierungsfraktionen deshalb 
nun auf die Wahlen im Osten. 

Die Jungen in den Ampelfraktionen eint, dass sie 
grundsätzliche Fragen stellen wollen. Sie haben 

keine Lust, im GroKo-Modus vor sich hinzu-
wurschteln und sich immer nur mit dem kleinsten 
gemeinsamen Nenner zu begnügen. Nur kommen 
sie eben auch zu grundsätzlich unterschiedlichen 
Antworten. Wenn es um Migration geht, um die 
Wärmewende oder um die Schuldenbremse, dann 
kommen die Jungen auf keinen gemeinsamen 
Nenner. Die Parteilinien, das zeigt sich immer 
wieder aufs Neue, sind in den allermeisten Sach-
fragen wichtiger als die Generationslinien. 

Aber wenn es um das Wie in der Politik geht, um 
den Modus der politischen Arbeit, dann ziehen 
die Jüngeren an einem Strang. Sie alle wollen eine 
andere politische Kultur, in der mehr miteinander 
als gegeneinander gekämpft wird. Den Jungen ist 
es wichtig zu zeigen, dass Politik nicht von Ma-
schinen gemacht wird, die keine Freunde und kein 
Familienleben haben. Gerade haben sich Abge-
ordnete verschiedener Fraktionen zusammenge-
schlossen, um das Parlament elternfreundlicher 
zu machen. Sie fordern etwa kompaktere Abstim
mungszeiten und die Möglichkeit, auch digital an 
Ausschüssen teilzunehmen. 

Wie weit sie damit kommen, wird sich zeigen. Und 
auch, ob die politischen Freundschaften unter den 
Jüngeren tragen – oder ob auch sie von heftigen 
Machtkämpfen entzweit werden. Schon jetzt aber 
haben die Neuen einen anderen Ton in den Bun-
destag gebracht: sie sprechen über ihre Zweifel, 
machen ihre Gedanken transparent. Ihnen allen 
ist es wichtig, Politik über die sozialen Medien zu 
erklären. Nahbar und auch unterhaltsam. Gerade 
in einer Zeit von Fake News wollen die jungen Ab-
geordneten die Timeline junger Menschen er-
obern. Denn sie wissen: Von selbst werden die 
sich nicht für die oft drögen Bundestagsdebatten 
interessieren. Also bringen sie die Politik direkt zu 
ihnen aufs Smartphone: mit schnellen Schnitten 
und mit Musik unterlegt. Sie nehmen ihre Fol
lower mit in den Plenarsaal und den Ausschuss, 
das Gesicht immer nah vor der Kamera, und er-
zählen, was sie da so machen. 

Muhanad Al-Halak von der FDP kann berich-
ten, wie viel Eindruck das auf Jugendliche macht. 
Auf Tiktok ist er sowas wie ein Star. Da erklärt er 
Politik dann wie einen großen Flirt. Man sieht ihn 
auf einem Bürostuhl vor glitzernder Großstadt-
Kulisse. Eingeblendet wird der Satz: „Wenn sie sagt: 
Alle Politiker sind gleich, ich gehe nicht wählen.“ 
Da sackt Al-Halak wie ein Mann mit gebroche-
nem Herzen zusammen und bewegt die Lippen 
zum eingespielten Song: „Bitte geh. Es ist Schluss. 
Ich will nichts mehr von dir hören.“ Eine Spielerei, 
aber mit ernster Botschaft. Einige seiner älteren 
Kollegen finden das höchst befremdlich. Doch auf 
junge Leute macht so ein Video wohl mehr Ein-
druck als manche Sonntagsrede des Bundespräsi-
denten. Denn da sagt einer, der bei den Kids An-
sehen genießt: Geht wählen! Ihr habt es in der 
Hand.
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Der Anwalt von Gianni Infantino war sich seiner 
Sache offenbar ziemlich sicher, als er zum 

Jahreswechsel 2021/22 am Landgericht Köln seine 
Klage gegen die Süddeutsche Zeitung begründete. 
So sicher, dass er in seine schriftlichen Stellung-
nahmen die ein oder andere spöttische Bemerkung 
hineinstreute.

Im Sportteil der SZ war im November 2021, kurz 
vor der WM in Katar, eine große Geschichte über 
Infantino erschienen. Die SZ hatte herausgefunden, 
dass der heutige Präsident des Fußball-Weltver-
bands Fifa im Oktober 2015 offenbar heimlich – 
jedenfalls unter Angabe eines falschen Reise-
grunds in den Büchern seines damaligen Arbeit-
gebers – für weniger als 48 Stunden nach New 
York geflogen war. Die SZ hatte Infantino damit 
konfrontiert, aber keine konkreten Auskünfte 
bekommen. Was wiederum einen Verdacht unter-
mauerte, den mit den Vorgängen vertraute Personen 
der SZ vertraulich dargelegt hatten: dass Infantinos 
diskreter Kurztrip etwas zu tun gehabt habe mit 
den Ermittlungen, die die New Yorker Justiz da-
mals gegen fragwürdige Fußballfunktionäre führte.

Der spätere Fifa-Präsident: zu Geheimgesprächen 
bei New Yorker Strafermittlern?

SZ Sport 

Die Strafermittlungen gegen Fifa-Präsident Gianni 
Infantino gehen maßgeblich auf Recherchen der 
Süddeutschen Zeitung zurück. Zu gutem Sport-
journalismus gehört auch eine verantwortungsvolle 
Verdachtsberichterstattung.

Dunkle 
Ecken in 
New York

REPUBLIC Marken 
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Claudio Catuogno
Leitet seit 2021 das Sportressort der SZ. Zuvor arbeitete 
er u. a. für den Bayerischen Rundfunk, berichtete für die 
SZ als sportpolitischer Korrespondent aus Berlin, bevor 
er 2010 als stellvertretender Ressortleiter zurück nach 
München wechselte. 

Infantino wollte diese Berichterstattung verbieten 
lassen. Er wollte aber auch dem Landgericht – und 
später dem Oberlandesgericht, wohin der Fall 
weiterverwiesen wurde – nicht verraten, was es 
mit dem New-York-Trip auf sich hatte. Er könne 
sich nicht erinnern, wen er dort getroffen habe. Er 
könne noch nicht einmal sagen, ob er überhaupt 
geflogen sei. Und selbst wenn, teilte sein Anwalt 
spöttisch mit: „Mit gleicher Überzeugungskraft 
könnte man die Reiseangaben als Beweis dafür 
anführen“, Infantino habe sich „in den Catskill 
Mountains im Staate New York mit Wilderern zur 
Hatz auf Schwarzbären verabredet“.

Genützt hat es Gianni Infantino nichts. Das Ge-
richt wertete es in seinem Beschluss als „äußerst 
lebensfern“, dass man so gar keine Erinnerung mehr 
an eine Transatlantik-Reise haben will. Letztlich 
war der Kölner Beschluss das Siegel auf der SZ-
Recherche, die kurz darauf auch mit dem „Großen 
Preis“ des Verbandes Deutscher Sportjournalisten 
(VDS) ausgezeichnet wurde – eine gerichtliche 
Bestätigung, dass die Sportredaktion mit ihren Infor
mationen verantwortungsvoll umgegangen war.

Was darf eine Zeitung andeuten oder hinterfragen 
– selbst wenn sie es nicht letztgültig beweisen 
kann? Das regeln die Grundsätze der Verdachts-
berichterstattung. Längst kommen diese auch im 
Sportteil zum Tragen, denn im Spitzensport sind 
so viele Milliarden und so viele Interessen im 
Spiel, dass es für Journalisten jede Menge dunkle 
Ecken auszuleuchten gibt, von Doping bis zu Un-
treue oder Korruption. Und besonders häufig in 
den Fokus der SZ-Berichterstattung schiebt sich da 
seit Jahren: Infantino.

Ein paar Beispiele? 2018 hatte Infantino seine 
Fifa-Vorstände gebeten, ein angeblich sagenhaftes 
Geschäft abzusegnen: Ein Investor biete 25 Milli-
arden US-Dollar, im Gegenzug müsse man ledig-
lich ein paar weitere Spiele in den Fußballkalender 
hieven. Leider dürfe er nicht sagen, wer der Investor 

sei. Zustimmen sollten die Vorstände trotzdem. In 
der SZ konnten sie dann allerdings nachlesen, 
dass Infantino sich einem Konsortium mit Anbin-
dung nach Saudi-Arabien versprochen hatte. Und 
der Deal an sich erschien auch nicht mehr so 
großartig: Vereinbart waren nicht nur ein paar 
Spiele mehr. Fast alle Rechte und Vermögenswerte 
der Fifa sollten in die neue Firma ausgelagert wer-
den. Das abstruse Milliardengeschäft war dann 
bald wieder abgeblasen.

Die nächste Recherche: Nach einer Rundreise 
durch die Karibik hatte Infantino 2017 in Surinam 
kurzerhand einen Privatjet chartern lassen für den 
Heimflug in die Schweiz, die Kosten: sechsstellig. Als 
Reisegrund gab er ein angebliches Treffen mit ei-
nem wichtigen Fußballvertreter an. Das aber, recher
chierte die SZ, war nie geplant und fand nie statt.

Oder, auch legendär: Infantinos Geheimtreffen 
mit dem damaligen Chefermittler der Schweiz, 
Michael Lauber. Mehrere Mal saßen die beiden 
über Stunden zusammen, obwohl Laubers Bundes
anwaltschaft damals auch im Fifa-Umfeld ermit-
telte; an eines der Treffen konnte sich partout keiner 
der Teilnehmer mehr erinnern. Mehrere Verfah-
ren platzten danach wegen Befangenheit, Lauber 
verlor seinen Job. Bis heute ermittelt die Justiz 
gegen Infantino wegen Beihilfe zum Amtsmiss-
brauch, wenn auch mit stark reduziertem Eifer. 
Aber dass sich die Schweizer Staatsanwälte über-
haupt mit den Umtrieben des Fifa-Patrons be-
schäftigen, geht maßgeblich auf Recherchen der 
Süddeutschen Zeitung zurück.

Wenn Vorwürfe veröffentlicht werden, wittern die 
Betroffenen gerne eine „Kampagne“. Die SZ, wird 
dann erzählt, sei halt sehr Fifa-kritisch. Das 
Gegenteil ist richtig. Mit mancher Recherche hat 
die SZ Verbände wie die Fifa, aber auch den Deut-
schen Fußball-Bund, schon vor Schlimmerem  
bewahrt. Auch das gehört zur Verantwortung, die 
guter Sportjournalismus hat.
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Zeitung für  
Deutschland
Die Nachrichtenlage aus unterschiedlichen  
Perspektiven zu betrachten, zu analysieren und  
einzuordnen – dafür schätzen die Leserinnen und 
Leser die F.A.Z. Sie steigen hier tiefer ein und  
bilden sich eine fundierte Meinung für ihren  
Beitrag zum gesellschaftlichen Diskurs. Marken  
setzen ihre Botschaft hier auf die öffentliche Agenda.

Werktags
Die F.A.Z. erscheint von Montag 
bis Samstag, am frühen Morgen 
gedruckt und bereits am Vorabend 
als E-Paper und digitale Ausgabe im 
F.A.Z. Kiosk.

Pluralismus & Unabhängigkeit
Die F.A.Z. wird von einem Herausge-
bergremium geleitet – vier Persön-
lichkeiten an der Spitze sichern die 
Vielfalt der Meinungen. Die Träger-
schaft durch die FAZIT-STIFTUNG 
gewährleistet zudem die wirtschaft-
liche und politische Unabhängigkeit.

Große Redaktion
Die F.A.Z. beschäftigt insgesamt 
rund 400 Journalistinnen, Journalis-
ten und Redaktionsmitglieder und 
unterhält eines der größten Korres
pondentennetzwerke der Welt. 
Fundiertes Fachwissen ist dabei 
besonders wichtig. 

Preiswürdig
Die journalistische Qualität wurde 
wiederholt ausgezeichnet, unter 
anderem mehrfach für die „Beste 
Wirtschaftsredaktion“.

Starke Auflagenstruktur 
Die gesamte verkaufte Auflage der 
F.A.Z. liegt bei 181.700 Exemplaren. 
84 Prozent davon werden „hart“ 
verkauft am Kiosk oder an treue 
Abonnentinnen und Abonnenten.1

Nr. 1 bei Spitzenkräften
Die F.A.Z. ist die meistgelesene 
Medienmarke in den Führungs-
riegen von Politik, Wirtschaft und 
Verwaltung – bei Vorständen oder 
Geschäftsführern, Vorsitzenden  
und Ministern, Präsidenten von  
Behörden.2

4.800 Euro HHNE 
Die Leserschaft verfügt über das 
höchste monatliche Haushaltsnetto-
einkommen unter den Zeitungen.3

Vertrauenswürdiges Umfeld 
Die F.A.Z. ist besonders vertrauens-
würdig: Das sagen 56 Prozent der 
Bevölkerung und sogar 76 Prozent 
der Entscheidungsträger.4 In solchen 
Umfeldern wird Markenkommuni
kation positiver wahrgenommen – 
der Uplift liegt bei rund 11 Prozent im 
Vergleich zu weniger glaubwürdigen 
Umfeldern.5

Frankfurter Allgemeine Zeitung 

1 – Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – Elite-Panel 2023; 3 – AWA 2023, ohne Finanztitel; 4 – IfD-Umfrage Nr. 12057, 5 – Studie Schramm/Meitz 2023, siehe Seite 58
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Für die Freizeit
Die F.A.S. bietet Lesevergnügen am 
Wochenende: gedruckt und digital. 
E-Paper und Multimedia-Ausgabe 
erscheinen bereits am Vorabend.

Ausgezeichnetes Design
Inspirierende Bildsprache, frisches 
Design und ein eleganter Stil 
zeichnen die Sonntagszeitung aus. 
Dafür wurde sie bereits mehrfach 
prämiert, zuletzt 2022 bei den  
24. European Newspaper Awards 
mit vierzehn Auszeichnungen in 
sechs Kategorien.

Breites Themenspektrum
Die F.A.S. berichtet in spannenden 
Erzählstücken und scharfsinnigen 
Analysen über Politik und Wirtschaft 
ebenso wie über Leben und Reisen.

82 Prozent harte Auflage
Ein hoher Anteil der verkauften Auf-
lage von 184.750 Exemplaren geht 
direkt an Abonnentinnen und Abon-
nenten oder wird am Kiosk verkauft.1

Einkommensstarke Leser
Die F.A.S. erreicht eine einkommens- 
und konsumstarke Leserschaft: 
Ihr Haushaltsnettoeinkommen von 
fast 4.600 Euro monatlich ist das 
höchste unter den Wochenzeitungen.2

878.000 Menschen
Insgesamt lesen rund 878.000 Men-
schen in ganz Deutschland die 
Sonntagszeitung. 42 Prozent von 
ihnen sind qualitätsorientierte  
Konsumenten.2

Fast zwei Stunden
Die Leserinnen und Leser genießen 
die F.A.S. meist in Ruhe am Wochen-
ende – digital etwa eine Stunde 
lang, gedruckt sogar 1,5 Stunden; in 
der Woche lesen sie sie nochmal um 
die 50 Minuten. Sie wird dabei zwei- 
bis viermal zur Hand genommen.3 
Kommunikation profitiert von dieser 
intensiven Nutzung.

Teil des Wochenendes 
Am Wochenende umgibt man sich 
am liebsten mit den Menschen und 
Dingen, die einem wichtig sind. Dazu 
gehört auch die Wochenzeitung: 
Über 90 Prozent der Leserinnen und 
Leser gefällt die F.A.S. in ihren unter-
schiedlichen Darreichungsformen 
(sehr) gut, und im Durchschnitt steht 
sie ihnen nahe.3

Journalismus in seiner 
schönsten Form
Hervorragender Journalismus in einer außergewöhnlichen Informationsästhetik – das zeichnet 
die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung aus. Die Leserinnen und Leser tauchen hier in das 
ein, was über die Woche hinaus wichtig bleibt – Impulse für Privatleben, Arbeit und Konsum.

Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

1 – inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – AWA 2023; 3 – F.A.S. Abonnentenstrukturstudie 2023
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Mehr  
Licht

In krisenhaften Zeiten schafft die Süddeutsche Zeitung Transparenz und Orientierung durch 
eine komplexe Informationsvielfalt. Ihre Leserinnen und Leser schätzen sie für ihren meinungs-
freudigen, unabhängigen und investigativen Journalismus zu Politik, Wirtschaft, Gesellschaft 
und Kultur. Ein starkes Umfeld für glaubwürdige Markenkommunikation.

Werktags
Von Montag bis Freitag erscheint die 
tägliche Ausgabe der SZ. Samstags 
gibt es eine besondere Wochenend-
ausgabe. Die digitalen Ausgaben 
stehen bereits am Vorabend in der 
App zur Verfügung.

Rund 400 Mitarbeitende
... arbeiten im Redaktionsteam  
der Süddeutschen Zeitung. Sie  
gewährleisten die hohe journalis
tische Qualität auf allen Kanälen.

Investigativ-Team
Die SZ beschäftigt – als eines von 
wenigen Medienhäusern – ein 
eigenes Investigativ-Team. Das zahlt 
sich aus: Die SZ war mit beteiligt 
an einigen der wichtigsten Scoops 
der letzten Jahre. Für die Panama-
Papers wurde die SZ zusammen mit 
dem internationalen Recherche-
netzwerk ICIJ mit dem Pulitzer Preis 
ausgezeichnet.

Höchste Auflage
Die SZ ist die größte überregionale 
Qualitätstageszeitung in Deutsch-
land. Sie verkauft 272.012 Exemplare 
laut IVW. Dabei liegt der Abo-Anteil 
mit rund 76 Prozent der Auflage 
besonders hoch, zusammen mit dem 
Einzelverkauf kommt die SZ auf eine 
planbare harte Auflage von 
85 Prozent.1

1,2 Mio. Menschen
Die SZ hat die größte Reichweite 
unter den überregionalen Tageszei-
tungen. Zudem spricht sie vor allem 
gebildete Zielgruppen an: 68 Pro-
zent haben Abitur oder Studium.2

Führungskräfte
Bei den Entscheidungsträgern liegt 
die SZ mit 341.000 Leserinnen und 
Lesern unter den Tageszeitungen im 
Marktumfeld vorne.3

Vertrauen schafft Wirkung
Die SZ ist vertrauenswürdig – das 
sagen 50 Prozent der Bundesbürger 
und sogar 76 Prozent bei Entschei-
derinnen und Entscheidern.4 Von 
dieser Glaubwürdigkeit profitiert 
Kommunikation: Anzeigen wirken 
in Qualitätsmedien rund 11 Prozent 
positiver als in anderen Medien.5

Süddeutsche Zeitung

1 – Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – AWA 2023; 3 – LAE 2023; 4 – IfD-Umfrage Nr. 12057; 5 – Studie Schramm/Meitz 2023, siehe Seite 58
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Zum Wochenende
Samstags erscheint die SZ mit einer 
eigenen Wochenendausgabe, digital 
ist sie am Vorabend verfügbar.

Magazin-Komposition
Für die Quality Time am Wochen-
ende bietet die SZ den Leserinnen 
und Lesern zusätzliche Ressorts und 
eine breitere Themenauswahl.

Großzügiges Layout
Eine starke Bildsprache und opulent 
aufgemachte Artikel machen die SZ 
samstags auch optisch zu einem 
Lesevergnügen.

Gefragt bei Käufern
Die Samstagsausgabe der SZ ist 
besonders beliebt: Sie verkauft 
344.263 Exemplare, davon entfallen 
74 Prozent auf die Abonnements und 
14 Prozent auf den Einzelverkauf.1

Anspruchsvoller Konsum
Die Leserschaft der SZ trifft ihre 
Kaufentscheidungen bewusst: 
35 Prozent achten auf Qualität, bei 
31 Prozent spielt 
Nachhaltigkeit eine 
große Rolle (Gesamt-
bevölkerung: 21 bzw. 
14 Prozent).2

Kommunikativ
42 Prozent der Leserinnen und Leser 
gehören zu den kommunikations-
starken Multiplikatoren. Zudem sind 
sie bei vielen Themen Ratgeber und 
Vorbilder für andere: 44 Prozent 
haben einen (sehr) breiten Experten- 
horizont (Gesamtbevölkerung: 
25 bzw. 28 Prozent).2

Intensive Lektüre
Am Samstag und Sonntag nehmen 
sich die Leserinnen und Leser Zeit 

und lesen ganz in Ruhe: Sie nutzen 
die gedruckte Ausgabe am Wochen-
ende durchschnittlich 96 Minuten.3

Emotionale Nähe
Zwischen der SZ und ihren Nutze-
rinnen und Nutzern besteht eine 
besondere Beziehung, insbesondere 
bei denen, die die Print-Ausgabe 
abonniert haben: 83 Prozent von 
ihnen steht die SZ (sehr) nahe (1+2 
auf einer 6er-Skala), 94 Prozent be-
werten sie mit der Note (sehr) gut.3

Lesegenuss  
für den Samstag
Anspruch und Aktualität einer Tageszeitung verbindet die SZ am Wochenende mit der  
Komposition eines Magazins. Damit motiviert sie Leserinnen und Leser dazu, länger zu  
verweilen und ihre Zeitung ganz entspannt zu genießen. Markenwerbung profitiert davon.

SZ am Wochenende

1 – SZ Sa inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – AWA 2023; 3 – SZ-Abonnentenstruktur-Studie Mai 2023 (SZ Voll- oder Wochenend-Abos)
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Zum Beispiel der Aralsee. Einst war er der viert
größte Binnensee der Erde, fast so groß wie 

der Freistaat Bayern, heute ist er fast ganz ver-
schwunden. Zu Sowjetzeiten hoffte man, aus dem 
See mehr als nur Fische herauszuholen. Also baute 
man in den trockenen Regionen drumherum 
Baumwolle an. Die durstigen Sträucher wurden mit 
Kanälen aus dem See mit Wasser versorgt. Und 
zwar mit so viel Wasser, dass der riesige zentral-
asiatische See immer weiter austrocknete. Heute 
ist dort weitgehend Wüste. Die Flora und Fauna 
ist erloschen. Zehntausende Arbeitsplätze in der 
Fischerei sind verloren. Der Wüstenstaub ist ver-
seucht mit den Rückständen von Pestiziden.

Zugegeben, das ist ein drastisches Beispiel. Aber 
zieht man der schönen Modebranche den Schleier 
ab, dann entdeckt man viele Klimaschäden und 
viel Umweltverschmutzung. Die Katastrophe vom 
Aralsee geschah zu einer Zeit, als die „Fast Fashion“ 
noch gar nicht zur Höchstform aufgelaufen war. 
Seitdem hat der Konsum in ungeheurem Maße 
zugenommen. Der Billigkonsum wird gefeiert als 
„Demokratisierung des Luxus“. Was für ein Zynis-
mus, was für eine Herabwürdigung wirklicher 
Demokratiebewegungen in aller Welt! Dabei geht 
es beim schönen Schein, das wird immer mehr 
offenbar, um hohen Ressourcenverbrauch, beschä
mende Arbeitsbedingungen, horrende Gewinn-
maximierung und ruchlose Umweltverschmut-
zung. Der Brand in der Textilfabrik Rana Plaza in 
Bangladesch mit mehr als 1.000 Toten vor zehn 
Jahren war das erste Fanal. Seitdem denken viele 
Verbraucher anders über ihren Konsum. Aber 
verhalten sie sich auch anders?

Es sieht nicht danach aus. Die globale Textilproduk
tion hat sich laut der EU-Kommission von 2000 
bis 2015 verdoppelt. Die Nutzungsdauer von Klei-
dung verkürzt sich. Laut Greenpeace werden sogar 
40 Prozent aller neu gekauften Kleidungsstücke 

nie getragen. Am Ende wird nur etwa ein Prozent 
der Textilien recycelt. Und die Fast-Fashion-Marken 
wie H&M, Zara und Primark werden gerade sogar 
noch überholt. Der Onlinehändler Shein aus China 
bietet bis zu 1.000 neue Produkte an – pro Tag! Kein 
Wunder, dass die Verbraucher ganz irre werden we-
gen des großen Angebots und der niedrigen Preise.

Aber es gibt Gegenbewegungen, und die werden 
langsam zum Trend. Die Europäische Union be-
müht sich um Kreislaufwirtschaft. Recycling und 
Wiederverwendung werden gestärkt. Modemarken 
nehmen alte Ware zurück. Immer mehr Firmen 
produzieren nachhaltig. Und das Greenwashing von 
Unternehmen, die grüner erscheinen wollen, als sie 
es wirklich sind, wird öfter als Betrugsversuch ent-
larvt. Ökomode-Anbieter wirken nicht mehr so 
gestrig wie früher – Hessnatur zum Beispiel arbeitet 
mit Wolfgang Joop zusammen. Öffentliche Kleider
tauschbörsen und private Kleidertauschpartys ha-
ben immer mehr Zulauf. Vintage-Fans kaufen in 
Secondhand-Läden und auf Flohmärkten ein. On-
line-Plattformen wie Vestiaire Collective bieten 
geprüfte Secondhand-Originalprodukte von Luxus-
Labels an, so dass auch der Hermès-Tasche ein 
zweites Leben beschieden wird. Und dass es an 
Informationen mangelt – damit kann sich auch 
niemand mehr herausreden: Das Portal Siegelklar
heit, eine Initiative der Bundesregierung, infor-
miert über die verwirrende Vielzahl an Siegeln.

Vielleicht braucht es noch mehr für eine nach-
haltige Änderung. Zum Beispiel die Erkenntnis, 
dass der Änderungsschneider an der Ecke, an dem 
man so oft achtlos vorbeigeht, eigentlich eine Sym
bolfigur der Weiterverwertung ist. Jetzt müssten 
nur noch Influencer mit Millionen Followern auf 
Instagram und Tiktok zeigen, wie der Schneider 
an der Nähmaschine sitzt – und wie er den alten 
Sachen überraschenden neuen Wert gibt.

Wie der Nachhaltigkeitstrend die Modebranche erobert.

Fast Fashion ist out –  
Nachhaltigkeit kommt in Mode

F.A.Z. Magazin 

Alfons Kaiser
Seit 1995 bei der 
F.A.Z., zunächst 

als Volontär, dann 
als Redakteur. Seit 
2000 verantwort-

lich für das Ressort 
„Deutschland und 

die Welt“, seit  
2013 auch für das 
F.A.Z. Magazin. 

Am liebsten 
schreibt er  

über Mode.
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Timm Klotzek
Seit 2012 

Chefredakteur des 
SZ-Magazins 

– gemeinsam mit 
Michael Ebert. 

Davor entwickel-
ten die beiden für 

Gruner + Jahr 
NEON und 

NIDO. Auch 
beim SZ-Jugend

magazin jetzt 
arbeiteten sie 

zusammen. 

Ich gebe gerne zu, dass ich etwas befangen bin in 
dieser Angelegenheit, aber ich halte den Job, als 

Chefredakteur des SZ-Magazins arbeiten zu kön-
nen, tatsächlich für das Großartigste, was es im 
deutschsprachigen Journalismus zu vergeben gibt. 
Zum einen ist es natürlich das familiäre Umfeld – 
es ist immer wieder aufs Neue ein großer Spaß und 
eine große Ehre, Teil der Markenfamilie der Süd-
deutschen Zeitung zu sein, gedruckt mit einem re-
lativ langsamen Wochen-Magazin eingepackt zu 
werden in eine schnelle Tageszeitung. Und digital 
klug involviert zu sein in die Homepage-Planung 
einer rasend schnellen Website.

Innerhalb des Magazins ist da natürlich die große 
Abwechslung, mal die große, investigative Recher-
che, mal ein opulentes Modeheft. Mal eine Sozial-
Reportage und mal ein Interview aus der Hoch-
kultur, dazu die wöchentlichen Rubriken wie 
„Sagen Sie jetzt nichts“ oder den Getränkemarkt, 
ich finde es niemals langweilig zu überlegen, wo-
mit wir die Leserinnen und Leser des SZ-Maga-
zins in der Folgewoche überraschen wollen. Und 
natürlich ist in den letzten Jahren auch immer 
mehr digitale Arbeit in meinen Alltag getreten, es 
gibt vom SZ-Magazin sechs wöchentliche News-
letter mit Pay-Inhalten, wir haben riesengroße 
Reichweiten in den sozialen Medien und produ-
zieren sehr erfolgreich Podcasts.

Aber eine ganz altmodische Tätigkeit macht ganz 
besonders Spaß, die Auswahl des Covers und das 
Betexten dieser Titel-Seite. Die Freiheit, die wir 
dabei genießen, müssen wir uns Woche für Woche 
aufs Neue verdienen, denn wenn man alles ma-
chen kann, dann sollte es natürlich besonders gut 
sein. Der Vorteil des SZ-Magazins ist, dass wir 
entschieden und manchmal sogar radikal sein 
können, dass wir immer mit nur einem Thema auf 
dem Titel erscheinen, dass wir voraussetzen kön-
nen, dass unsere Leserinnen und Leser klug und 
kreativ sind, und dass manche Idee eben auch erst 

auf den zweiten Blick verstanden und gewürdigt 
wird. Andere Magazine, die sich direkt am Kiosk 
verkaufen müssen, wählen oft eine weniger fantasie
volle Umsetzung des Titelbildes – ob dies die rich-
tige Strategie ist oder nicht, ist vielleicht mal ein 
ganz anderes Thema …

Zurück zum SZ-Magazin und dem vielleicht im 
besten Sinne merkwürdigsten Cover, das wir je 
gemacht haben. Ein paar Jahre ist das schon her, 
die Titelgeschichte handelte von Neugierde und 
wie man mit diesem Gefühl gut durchs Leben 
kommt. SZ-Magazin-Redakteur Marc Baumann 
hatte dann die wirklich tolle Idee, auf das Titelbild 
einfach nur eine Telefonnummer zu schreiben, 
gar nicht das Thema anzukündigen. Wer immer 
Lust hatte zu erfahren, wo man wohl rauskommt, 
wenn man die Nummer wählt, war neugierig, war 
also direkt im Thema. Wir haben uns in der Redak
tion abgewechselt mit Telefondienst an jenem Er-
scheinungstag des Magazins. Den ganzen Tag klin-
gelte der Apparat im Sekretariat, es kam zu wirklich 
lustigen Szenen – Redakteur Till Krause hatte zum 
Beispiel seine eigene Mutter am Telefon, die neu-
gierig nachfragen wollte, was es wohl mit dieser 
Nummer auf sich habe. Eine andere Kollegin be-
richtete von einer Leserin, die Stein und Bein 
schwor, dass sich hinter dieser Nummer ein Hand
werkerbetrieb verbergen müsse, sie habe die 
Nummer ja schließlich selber auf das Magazin ge-
kritzelt, wir konnten ihr den Irrtum schließlich 
noch ausreden. Auf jeden Fall war dieses Titelbild 
ein gelungenes Beispiel für kreativen und den-
noch lebensnahen Magazin-Journalismus.

Anbei meine persönlichen Lieblings-Cover aus den 
vergangenen zehn Jahren SZ-Magazin. Schreiben 
Sie mir gerne, wenn Sie ganz andere Favoriten ha-
ben, Anmerkungen oder Fragen zu unseren Titel-
seiten oder noch was ganz anderes auf dem Her-
zen (Timm.Klotzek@sz-magazin.de).

Wie wir auf dem Titel Aufmerksamkeit für relevante Themen schaffen.

Das Spiel mit  
dem Unerwarteten

Süddeutsche Zeitung Magazin 
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In einem Berliner Pflegewohnheim führen Menschen 

mit Demenz ein Theaterstück auf. 
Das Porträt eines wundersamen Ensembles
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Jetzt geht der Wahnsinn wieder los
Weihnachten! Geschenke besorgen! Hilfe!  
Keine Bange: Wir hätten da mal 77 Vorschläge
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Jetzt geht der Wahnsinn wieder los
Weihnachten! Geschenke besorgen! Hilfe!  
Keine Bange: Wir hätten da mal 77 Vorschläge

 Nummer 38 | 20. September 2013
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 Nummer 51 | 18. Dezember 2020

An der 
Maschine

Das Beatmungsgerät SN41418 
und der achtwöchige  
Kampf um das Leben eines  
Corona-Patienten

 Nummer 31 | 6. August 2021

»Wer nicht 
mehr träumt, 
lebt in einer 

Wiederholungs-
schleife«

Der Schauspieler und 
Regisseur Detlev Buck erklärt, 
warum ein Teil von ihm immer 

Kind bleiben wird
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SPIELFREUDE
In einem Berliner Pflegewohnheim führen Menschen 

mit Demenz ein Theaterstück auf. 
Das Porträt eines wundersamen Ensembles

Ausgabe 45/2011 
Da steckt doch ein 
Muster dahinter: 
Große grafische 
Wirkung mit 
einfachen Mitteln. 
Aufmerksam-
keitsstarke 
Cover-Gestaltung, 
wie es nur 
Supplements 
schaffen.

Ausgabe 38/2013
Augenzwinkernde 
Bildauswahl: Das 
große George-
Clooney-Inter-
view hätte man 
natürlich auch 
mit einem 
Beauty-Bild 
versehen können. 
Kinder-Passbild 
macht aber mehr 
Spaß.

Ausgabe 13/2015 
Kein Anschluss 
unter dieser 
Nummer: von 
wegen. Hunderte 
Leserinnen und 
Leser wählten 
diese Telefonnum-
mer. Leser-Blatt-
Bindung vom 
Feinsten.

Ausgabe 18/2016 
Moderne 
Tier-Fotografie: 
die Papageien von 
Tokio machen der 
SZ-Leserschaft 
Lust auf das 
Reisen. Das 
Magazin ist ein 
Magnet für die 
besten Foto-
Künstlerinnen 
und -Künstler  
der Welt.

Ausgabe 8/2017 
Großer Künstler 
mal ganz klein: 
Der Modewelt-
Superstar-Fotograf 
Juergen Teller stellt 
sein Model auf ein 
Porzellan-Podest, 
um selbst noch 
kleiner zu wirken. 
Schöne Selbst-
Ironie.

Ausgabe 51/2020 
Großer Aufwand, 
große Wirkung: 
ein Jahr lang 
recherchierte das 
SZ-Magazin an 
den Hintergrün-
den zu dieser 
Beatmungs
maschine.
Beeindruckender 
Corona- 
Journalismus.

Ausgabe 31/2021 
Große Anzie-
hungskraft: Für 
SZ-Magazin-
Fotografen und 
-Fotografinnen 
sind humorvolle 
Stars ein Segen. 
Hier der Regisseur 
Detlev Buck,  
der für unser 
Shooting im 
Bademantel 
erschien.

Ausgabe 30/2023 
Von Mensch zu 
Mensch: 
Porträt-Fotografie 
erfordert 
Sensibilität und 
Geduld. Dann 
bekommt man 
einen offenen 
Blick geschenkt – 
hier von einer 
großartigen 
Schauspielerin 
mit Demenz.
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Wenn aus schön  
besonders wird
Lifestyle und Qualitätsjournalismus – mit dieser ungewöhnlichen Verbindung schafft das  
SZ-Magazin Woche für Woche eine ganz eigene journalistische Erzählform. So entstehen hohe 
gesellschaftliche Relevanz und anspruchsvolle Inhalte. Ein gefragtes Umfeld für Markenwerbung.

Wöchentlich
Jeden Freitag erscheint das  
SZ-Magazin mit der SZ, sowohl  
gedruckt als auch als digital.

Ausgezeichnetes Konzept
Das Magazin verbindet zeitgemäßen 
Journalismus und Lifestyle, stößt 
Debatten an und setzt Trends in 
Szene. Dafür wird es regelmäßig mit 
renommierten Journalistenpreisen 
ausgezeichnet.

Lifestyle-Themen
Jedes Jahr inszeniert die Redak-
tion in mehreren Ausgaben gezielt 
konsumorientierte Themen: Design, 
Mode, Nachhaltigkeit, Reise, Life-
style, Kunst, Geschenke und Genuss.

Stil Leben
Das Upscale-Magazin erscheint 
zusätzlich einmal im Jahr. Es ist von 
der gleichnamigen Rubrik des SZ-
Magazins inspiriert und erkundet die 
Welt des Luxus. Stil Leben erscheint 
im übergroßen Format und bietet so 
noch mehr Platz für Marken.

256.215 Exemplare
Das wöchentliche Supplement 
erscheint in der Tageszeitung 
am Freitag mit durchschnittlich 
256.215 verkauften Exemplaren.1

1,23 Mio. Menschen
Das SZ-Magazin erreicht deutlich 
mehr Menschen als die hochwertigen 
monatlichen Frauenmagazine.2

Gebildet und erfolgreich
Fast drei Viertel der Leserschaft 
haben Abitur, ihr monatliches Haus-
haltsnettoeinkommen liegt mit 
5.020 Euro gut 1.400 Euro höher als 
das der Bevölkerung. Die Leserinnen 
und Leser sind vielseitig interessiert 
und kommunikationsstark.2

Intensive Lektüre
Drei von vier SZ-Print-Leserinnen 
und -Lesern erklären, dass sie alle 
oder fast alle Ausgaben des Maga-
zins lesen.3

Crossmediale Erlebniswelt
Neben dem Magazin gibt es auch 
eine eigene Website sowie News-
letter und Podcasts.

Süddeutsche Zeitung Magazin

1 – SZ Fr, inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – AWA 2023 (LpA SZ-Magazin: 1,2 Mio., LpA Cosmopolitan: 1,1 Mio., LpA Vogue: 0,5 Mio.); 3 – SZ-Abonnentenstruktur-Studie Mai 2023, SZ-Print-Abonnenten gesamt (Voll-/Wochenend-Abos) 
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Vier Ausgaben
SZ Langstrecke widmet sich alle drei 
Monate einem Schwerpunktthema.

Kuratiert von der SZ
Die Redaktion wählt 25 bis 30 Artikel, 
Essays und Interviews aus der SZ 
aus, die relevante und interessante 
Informationen über den tagesaktu-
ellen Kontext hinaus bieten.

Bundesweit und digital
SZ Langstrecke gibt es an allen 
Bahnhöfen und Flughäfen, an aus-
gewählten Verkaufsstellen und im 
Buchhandel, im SZ Shop sowie  
natürlich im Abo. Darüber hinaus 
steht die digitale Ausgabe in der 
Zeitungs-App zur Verfügung.

Konzentrierte Lektüre
Die SZ Langstrecke ist für eine inten-
sive Lektüre und längerfristige Nut-
zung gemacht: Rund 6 Stunden kann 
man an einer Ausgabe von vorne bis 
hinten lesen.

Lesedauer
Ein praktisches Feature: Zu jedem 
Artikel in der gedruckten Ausgabe 
ist die durchschnittliche Lesezeit 
angegeben. Werbungtreibende  
können die Funktion sponsern.

Hochwertige Umsetzung
Das Magazin erscheint mit stärkerem, 
mattem Papier sowie mehreren  
Seiten mit Hochglanzstrecken.  
Anzeigen kommen hier besonders 
gut zur Geltung.

Print und digital
Das attraktive Kombi-Angebot  
eröffnet Werbungtreibenden einen 
crossmedialen Auftritt: Ganzseitige 
Anzeigen im Print-Magazin erschei-
nen gleichzeitig in der SZ App.

Kundenindividuelle Ausgaben
In Kooperation mit Werbungtreiben-
den entstehen exklusive Sonder-
ausgaben der SZ Langstrecke. Dazu 
werden passende Lesestücke der 
SZ in einer eigenen Veröffentlichung 
zusammengestellt. Marken setzen 
so ihre Themen bei Kunden, Partnern 
oder Mitarbeitenden.

Longread-Magazin  
der SZ
Zurücklehnen, lesen und tiefer einsteigen – das schätzen die Leserinnen und Leser an ihrer  
SZ Langstrecke. Hier sind die besten langen Lesestücke der SZ zu einem aktuellen Thema ge-
bündelt, das über den Tag hinaus relevant bleibt. Ein Umfeld für nachhaltige Kommunikation.

Süddeutsche Zeitung Langstrecke
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Rainer Schmidt
Seit Mitte 2016 

verantwortlicher 
Redakteur von 

F.A.Z. Quarterly. 
Vorhergehende 
Stationen u. a.:  

BBC World 
Service,  

„Zeit Magazin“, 
„Spiegel- 

Reporter“, 
stellvertretender 
Chefredakteur 
„Vanity Fair“, 
Chefredakteur 
„Rolling Stone“. 

Die Zukunft interessiert alle. Alle wollen wissen, 
was morgen ist. Nichts ist so spannend wie 

die Zukunft, zugleich ist nichts so ungewiss. Das 
öffnet automatisch einen sehr großen journalis
tischen Möglichkeitsraum, den es mit Bedacht und 
kühlem Blick zu betreten gilt, um gerade bei diesem 
Thema nicht der lockenden Versuchung nachzu-
geben, in Extreme zu verfallen: Allzu oft sehen 
und hören wir Vorhersagen und Projektionen, die 
nur zwischen visionären Schlaraffenland-Träume-
reien und apokalyptischen Prophezeiungen zu pen
deln scheinen, die mit Leidenschaft in kräftigsten 
Farben ausgemalt werden. Weltuntergang hier, 
euphorische Weltraumkolonialisierung dort. Der 
nahe Tod für alle versus unbeschwertes Leben in 
einer sauberen, superfunktionalen, technikbasierten 
Umwelt. Das sind beliebte Pole bei der Zukunfts-
betrachtung, denn sie sind in jedem Fall schön 
plakativ und leicht verständlich, aber diese Dar-
stellung führt journalistisch ins Abseits. Denn wer 
die Welt so holzschnittartig präsentiert, verliert 
nicht nur schnell an Glaubwürdigkeit, weil jeder 
intelligente und informierte Leser derartige Verein
fachungen instinktiv und sehr rasch als effektha-
schende Absicht erkennt, sondern wird auch seiner 
journalistischen Verantwortung gegenüber den 
Lesern nicht gerecht. Unsere Aufgabe ist es weder, 
Angst zu schüren, noch das Publikum durch 
Schönfärberei einzulullen und zu beruhigen. Unsere 
Verantwortung ist es, Fakten und in die Zukunft 
weisende Planungen und Ideen in einem erklärten, 
nachvollziehbaren Kontext so darzustellen, dass 
die interessierten Leserinnen und Leser daraus ihre 
eigenen Schlüsse ziehen können. Verantwortung 
heißt hier immer: Differenzierung. 

Im Frankfurter Allgemeine Quarterly stellen wir 
deshalb das Panorama der unterschiedlichen mög
lichen Entwicklungsstränge und Lösungsmöglich
keiten für aktuelle und klar erkennbare zukünftige 
Probleme vor und ordnen sie zugleich auch im-
mer kritisch ein. Es geht uns nicht um Fantastereien, 
die, klar gekennzeichnet, in Ausnahmefällen auch 
ab und zu mal ihre Berechtigung haben können. 
Es geht uns vor allem darum, die im Hier und Jetzt 

bereits erkennbaren, erlebbaren und beschreibbaren 
Spuren des Morgen aufzuspüren. Das gibt unseren 
Berichten und Reportagen die Erdung, die eigent-
liche Legitimation. Basis ist immer, dass irgendwer 
irgendwo etwas konkret macht oder gemacht hat, 
was unsere Zukunft verändern, verbessern oder 
dazu führen könnte, dass wir sie neu bewerten.

Ausgangspunkt ist also stets die Frage: Wo wird 
woran geforscht, wer hat welche Entdeckung ge-
macht und welche Entwicklung angestoßen, welche 
neuen Formen des Arbeitens, Wohnens und der 
Beziehungen werden tatsächlich schon, wenn 
vielleicht auch nur von ganz wenigen, praktiziert? 
Mit welchen Erkenntnissen, mit welchem Gewinn 
und welchen Problemen? Und was kann man aus 
solchen, möglicherweise nur singulären, Beobach
tungen für Schlussfolgerungen ziehen, was sind die 
Lehren und Konsequenzen für ein größeres Publi-
kum, für die Gesellschaft? Das gewissenhaft her-
auszuarbeiten, ist ein immanenter Teil unserer 
journalistischen Verantwortung

Wenn wir über den starken Trend zu offenen 
Beziehungen in einigen Gesellschaftsbereichen 
berichten und die Protagonisten erklären lassen, 
welche Vorteile sie dabei im Vergleich zu traditio-
nellen Verbindungen sehen, weisen wir zugleich 
darauf hin, dass eine Mehrheit da immer noch 
sehr andere Vorstellungen hat. Wenn wir zeigen, 
dass heute und in Zukunft immer mehr Alte gerne 
über die Pensionsgrenze hinaus arbeiten wollen, 
weil sie sich körperlich und geistig fit fühlen und 
motiviert sind, erzählen wir auch, dass einige dazu 
nach harten Berufsjahren gar nicht mehr in der 
Lage sind. Und lassen auch jene zu Wort kommen, 
die trotz ihres Alters nur arbeiten gehen, weil sie 
von ihrer kleinen Rente allein nicht leben können. 
Verantwortung heißt auch hier: Differenzierung.

Die Zukunft interessiert alle. Alle wollen wissen, 
was morgen ist. Und gerade deshalb haben die Leser
innen und Leser ein sehr feines Gespür dafür, wer 
ihnen gegenüber seine publizistische Verantwor-
tung wirklich ernst nimmt. Deswegen machen wir 
beim Frankfurter Allgemeine Quarterly da keine 
Kompromisse.

Über Journalismus, der das Morgen immer im Blick behält.
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Lebensart  
auf höchstem  
Niveau
Das F.A.Z. Magazin präsentiert die schönen 
Seiten des Lebens stilvoll, opulent und ernst-
haft. Anspruchsvolle Zielgruppen entdecken 
hier spannende Reportagen, Interviews und 
Porträts sowie außergewöhnlich inszenierte 
Modestrecken. Die opulente Bühne für Marken.

Jeden Monat
Das F.A.Z. Magazin liegt der Tages-
zeitung regelmäßig am zweiten 
Samstag des Monats bei. Alle  
Ausgaben stehen auch online im 
F.A.Z. Kiosk und auf FAZ.NET.

4 Sonderausgaben
Im letzten Quartal des Jahres gibt 
es zusätzlich 4 EXTRAs rund um den 
anspruchsvollen Lebensstil: Wohnen 
& Design, Genuss, Beauty (erscheint 
in der F.A.S.) sowie die Bilder des 
Jahres.

Größte Ausgabe
Das gefragte Männer Spezial im 
Oktober liegt sowohl der F.A.Z.  
wie auch der F.A.S. am gleichen  
Wochenende bei – es erreicht  
damit eine doppelte Leserschaft.

Inspiration
Die Redaktion macht Lust auf  
die schönen Dinge des Lebens:  
Sie inszeniert Lebensart stilvoll,  
intelligent und anspruchsvoll.

Größtes Format
Das F.A.Z. Magazin bietet besonders 
viel Platz für brillante Bilder und 
großzügige Layouts: Es erscheint im 
halben Zeitungsformat – und ist da-
mit größer als andere Supplements 
oder Lifestyle-Magazine.

196.393 Exemplare
Das F.A.Z. Magazin erscheint in der 
F.A.Z. am Samstag, die eine verkaufte 
Auflage von 196.393 Exemplaren 
erreicht. 71 Prozent davon sind 
Abonnements.1

Attraktive Zielgruppe
Rund 879.000 Menschen lesen das 
F.A.Z. Magazin regelmäßig, sie ver-
fügen über eine höhere Bildung und 
im Vergleich zur Leserschaft der 
Premium-Frauenmagazine über ein 
höheres Haushaltsnettoeinkommen. 
Sie sind vielseitig interessiert und 
konsumfreudig: 32 Prozent gehören 
zu den luxusorientierten, 36 Pro-
zent zu den qualitätsorientierten 
Konsumenten (Gesamtbevölkerung: 
11 bzw. 21 Prozent).2

Intensive Lektüre
60 Prozent der Leserschaft lesen 
(fast) jede Ausgabe des Magazins, 
dafür nehmen sie sich rund eine  
Dreiviertelstunde Zeit.3

Großartige Wirkung
Große Anzeigenformate werden 
oft länger betrachtet, intensiver 
verarbeitet, positiver bewertet und 
besser erinnert4 – ein Effekt, von 
dem auch Anzeigen im opulenten 
F.A.Z. Magazin profitieren.

Frankfurter Allgemeine Magazin

1 – F.A.Z. Sa, inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – AWA 2023 (HHNE F.A.Z. Magazin: 4.709 EUR, Cosmopolitan: 4.110 EUR, Vogue: 4.131 EUR); 3 – Abonnentenbefragung F.A.Z. Magazin 2023; 4 – ZMG/ Eye Square
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Viermal im Jahr
F.A.Z. Quarterly erscheint quartals-
weise jeweils mit einem neuen 
Schwerpunktthema. Jede Ausgabe 
bleibt daher lange über den Erschei-
nungstag aktuell.

Zukunft
Der Blick von F.A.Z. Quarterly ist 
immer nach vorne gewandt und 
offen für das, was morgen kommt: 
Das Magazin zeigt Ideen, Trends und 
Lösungen, die uns weiterbringen.

Ausgezeichnet
Konzept und Umsetzung von 
F.A.Z. Quarterly sind einzigartig: 
Das fanden auch die Jurys der Red 
Dot Awards, des ADC, der European 
Publishing Awards und des World 
Printers Forum.

Hochwertige Haptik
Verschiedene Papiersorten und 
brillante Hochglanzstrecken machen 
das Zukunftsmagazin haptisch und 
optisch zu einem Erlebnis, das für 
bleibenden Eindruck sorgt.

Premium-Auflage
Das Magazin erscheint mit einer 
Druckauflage von 50.000 Exem
plaren, diese gehen direkt an 
Abonnentinnen und Abonnenten 
und werden an Top-Verkaufsstellen  
und exklusiven Touchpoints, wie 
Galerien, Museen oder Design- 
Hotels, verbreitet.

Progressive Vordenker
... sind die Zielgruppe von 
F.A.Z. Quarterly: Menschen, die die 
Zukunft gestalten und Innovatives 
entdecken wollen. So sagen 87 Pro-
zent der Leserinnen und Leser von 
sich, sie wären offen für Neues.1

Bestnoten
F.A.Z. Quarterly überzeugt seine 
Leserschaft auf ganzer Linie: Das 
Magazin erhält die Schulnote (sehr) 
gut bzw. durchschnittlich eine 1,7.1

Lesegenuss
F.A.Z. Quarterly ist gemacht für die 
entspannte Lektüre: 71 Prozent der 
Leserschaft nehmen das Magazin 
viermal und öfter zur Hand, 67 Pro-
zent lesen mindestens drei Viertel 
der Seiten. Markenkommunikation 
wird hier intensiv rezipiert.1

Das Zukunfts- 
magazin

F.A.Z. Quarterly hat eine Mission: die Spuren des Morgen bereits im Heute sichtbar zu  
machen. Hier entwerfen progressive Vordenkerinnen und Vordenker ein optimistisches Bild  
der Zukunft in Gesellschaft, Politik, Technologie, Kultur, Wissenschaft, Design und Mode.

Frankfurter Allgemeine Quarterly

1 – Leserbefragung 2019
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Stellenmarkt von F.A.Z. und SZ

Führungskräfte überzeugen
Unternehmen erreichen in der F.A.Z., der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung und der SZ 
hochqualifizierte Fach- und Führungskräfte. Das hohe Renommee der Redaktionen und der beiden 
Stellenmärkte bietet beste Voraussetzungen für erfolgreiches Recruiting und Employer Branding.

Zeit für Karriere
Gedruckt erscheinen die Stellen-
märkte zum Wochenende – wenn 
die Leserinnen und Leser Gelegen-
heit haben, sich mit Karrierethemen 
zu beschäftigen.

Digitale Job-Portale
Der digitale Stellenmarkt der Frank-
furter Allgemeinen ist vollständig in 
FAZ.NET eingebunden. Job-Emp-
fehlungen werden zu passenden 
Artikeln ausgespielt. 
Der digitale Stellenmarkt der SZ ist 
ebenfalls unmittelbar Teil des re-
daktionellen Angebots von SZ.de. Er 
bietet weiterführende Informationen 
sowie ein komfortables Suchportal, 

in dem Interessierte gezielt nach 
Jobs, Standorten und Branchen aus-
wählen können.

Fundierte Infos
F.A.Z. und SZ bieten ihren Leserin-
nen und Lesern regelmäßig Ver-
öffentlichungen zu Karrierethemen, 
spannenden Branchen und Trends 
aus der Arbeitswelt.

Hohe Reichweite
Über alle Kanäle erreichen F.A.Z. und 
SZ breite Kreise der Bevölkerung. 
Insbesondere bei den Führungskräf-
ten gehören sie zu den wichtigsten 
Zeitungsmarken – noch vor „Welt“ 
oder „Zeit“.3

Latent Suchende
Die Stellenmärkte sind mehr als reine 
Job-Portale: Durch die enge Anbin-
dung an das redaktionelle Angebot 
erreichen Arbeitgeber hier nicht 
nur aktiv Suchende, sondern auch 
potenziell Interessierte.

HR-Kommunikation
In den Stellenmärkten präsentieren 
sich Arbeitgeber von ihrer besten 
Seite. Für Recruiting und Employer 
Branding entwickelt das Team der 
REPUBLIC individuelle Lösungen: 
von der klassischen Stellenanzeige 
über das Unternehmensporträt bis 
zum digitalen Storytelling.

1 – F.A.Z. Sa + F.A.S., SZ Sa inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – Crossmediale Markenreichweite, NpM, b4p 2023/I; 3 – Crossmedia+App-Monatsreichweite, LAE 2023

Stellenmarkt der SZ Stellenmarkt der F.A.Z.
Gedruckter Stellenmarkt
Erscheinungstag samstags in der  

SZ am Wochenende
samstags in der F.A.Z.  
und in der F.A.S.

Verkaufte Auflage 344.263 Ex.1 381.143 Ex.1

Digitaler Stellenmarkt
Adresse jobs.sz.de stellenmarkt.faz.net

Crossmediale Markenreichweite
b4p 2023 I 13,3 Mio. Menschen2 13,0 Mio. Menschen2

LAE 2023 1,2 Mio. Entscheider3 1,2 Mio. Entscheider3
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Zweiwöchentlich 
VDI nachrichten erscheint alle zwei 
Wochen immer freitags, das E-Paper 
ist bereits am Vorabend in der App 
für Tablet und Smartphone sowie 
online erhältlich.

Journalistische Exzellenz
Im Zeitalter der industriellen Trans-
formation und Digitalisierung hält 
VDI nachrichten seine Leserschaft 
auf dem Laufenden: mit fundiert  
recherchierten Artikeln und  
exklusiven Schwerpunkten.

Themen für Ingenieure
VDI nachrichten beleuchtet die vielen 
Facetten von Wirtschaft und Technik: 
von politischen Entscheidungen über 
Forschung und Entwicklung bis zu 
Karriere. Dabei liegt der Fokus auf 
den produzierenden und verarbei-
tenden Industriesegmenten.

119.969 Abonnements
VDI nachrichten geht zu 99 Prozent 
direkt an Abonnentinnen und Abon-
nenten – ins Büro oder nach Hause.1

Gefragter Newsletter
Rund 25.000 Userinnen und User ha-
ben den wöchentlichen Newsletter 
VDI nachrichten digital abonniert.

201.000 Führungskräfte
VDI nachrichten erreicht erfolgrei-
che Führungskräfte: 77 Prozent da-
von haben einen (Fach)Hochschul-
abschluss, 89 Prozent verdienen 
mehr als 80.000 Euro brutto im Jahr 
(LAE gesamt: 64 bzw. 78 Prozent).2

Premium-Potenzial
Die Leserschaft der VDI nachrichten 
ist eine Top-Zielgruppe für Marken. 
Sie hat pro Monat rund 1.000 Euro 
zur freien Verfügung (zum Ver-
gleich: der finanzielle Spielraum 
der Gesamtbevölkerung liegt bei 
521 Euro). Dieses Geld investieren 
sie auch gerne in hochwertigen 
Konsum: 49 Prozent gehören zu den 
überwiegend qualitätsorientierten 
Konsumenten, 40 Prozent zu den 
luxusorientierten (Gesamtbevölke-
rung: 21 bzw. 11 Prozent).3

Netzwerk der Ingenieure
Rund 120.000 Mitglieder des  
Vereins deutscher Ingenieure erhalten 
VDI nachrichten im Rahmen ihrer 
Mitgliedschaft.

Intensive Nutzung
Ingenieurinnen und Ingenieure sind 
sehr interessiert an den Themen von 
VDI nachrichten: 90 Prozent lesen 
mindestens die Hälfte der Seiten, 
dafür nehmen sie sich durchschnitt-
lich 1,2 Stunden Zeit.4

1 – inkl. E-Paper, IVW III/2023; 2 – LAE 2023; 3 – AWA 2023; 4 – Copytest 2017

VDI nachrichten

Zeitung der  
Ingenieure
Auf Technik, Wirtschaft und Gesellschaft 
eröffnet VDI nachrichten vielfältige Perspek-
tiven für gut situierte Ingenieurinnen und 
Ingenieure. Kein anderes Medium in 
Deutschland erreicht dieses attraktive 
Potenzial so zielgenau. Ein Top-Umfeld  
für erfolgreiche Kommunikation mit ein
kommensstarken Konsumzielgruppen.
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Carsten Knop
Seit April 2020 
Herausgeber  
der Frankfurter 
Allgemeinen. 
Davor Chef
redakteur für 
die digitalen 
Produkte und  
bis 2018 für  
die Frankfurter 
Allgemeine u.a.  
als Wirtschafts-
korrespondent in 
New York und 
San Francisco 
tätig.

Was ist gemeint, wenn jemand die These ver-
tritt, dass das Netz mehr Verantwortung 

braucht? Gemeint ist damit, dass sich Nutzer, An-
bieter und Entwickler von digitalen Diensten und 
Inhalten ethisch korrekt verhalten sollen. Aber auf 
dieser grundsätzlichen Ebene kommt man im All-
tag nicht weiter. Konkret geht es darum, die 
Privatsphäre, die Menschenwürde und die Frei-
heit anderer zu respektieren, keine falschen oder 
schädlichen Informationen zu verbreiten oder zu 
konsumieren, Gewalt oder Hass im Netz weder zu 
fördern noch zu tolerieren. Dass die Folgen des 
Handelns im Netz bedacht und verantwortet wer-
den. Das ist nicht trivial, denn das ist längst nicht 
überall im Netz der Fall. Die These, dass das Netz 
mehr von dieser Verantwortung braucht, basiert 
zudem auf der Annahme, dass das Netz nicht nur 
ein technisches Medium ist, sondern auch ein so-
zialer Raum, in dem moralische Werte und Nor-
men gelten sollten. 

Eine Redaktion wie die der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung nimmt diese Verantwortung 
wahr, hier sind Menschen im wahrsten Sinne des 
Wortes verantwortlich. Sie arbeiten Tag für Tag 
daran, dass man ihnen auf der Basis dieser Verant
wortung auch weiterhin vertrauen kann: Die Prinzi
pien, die dahinter stehen, kann man im Netz nach
lesen unter der Adresse www.faz.net/vertrauen. 
Dort erfährt man alles über die Finanzierung, die 
Arbeitsweise, den Umgang mit künstlicher Intelli-
genz, vor allem aber darüber, wie unabhängig die 
F.A.Z. organisiert ist und was sie in dieser Hin-
sicht von anderen Titeln unterscheidet.

Diese Arbeitsweise führt auch online mit FAZ.NET 
zu einem journalistischen Ergebnis, das etwas wert 
ist – zu einem Informationsangebot, dem man 
vertrauen kann, weil man an die Ehrlichkeit, Ver-
lässlichkeit und Kompetenz der Redaktion glaubt. 
Und dieses Vertrauen kann nur durch die Über-
nahme von Verantwortung erreicht werden: Denn 
die professionellen Kommunikatoren, also Jour-
nalisten und Verlage, verlieren grundsätzlich an 
Relevanz, weil heute buchstäblich jeder über seine 

sozialen Netzwerke publizieren kann. Die Folge: 
Kompetent recherchierte Information steht eins 
zu eins neben persönlicher Meinung, Begründetes 
neben Beliebigkeit, Recherche neben Verschwö-
rung, Wahres neben Falschem. 

Zu erkennen, was was ist und aus welcher Quelle 
eine Information stammt, ist heute ungleich kom-
plexer als noch vor zehn Jahren. Gründlichkeit 
darf deshalb nicht der Schnelligkeit geopfert wer-
den, und wenn etwas falsch ist, muss darüber be-
richtet werden. Gute, intensive, gründliche Re-
cherche, vor allem Quellenrecherche, war noch nie 
so wichtig und wertvoll wie heute. In einer Redak-
tion wie der der Frankfurter Allgemeinen Zeitung 
und damit auch von FAZ.NET gehört sie zum All-
tag. Zum Journalismus gehören aber auch ethi-
sche Fragen und presserechtliche Kenntnisse, die 
in der Ausbildung vermittelt werden. Das kostet 
Geld – und ist Geld wert, ebenso wie unsere Kor-
respondentinnen und Korrespondenten im In- 
und Ausland, die vielen Kolleginnen und Kollegen 
in der Zentralredaktion, die redigieren, schreiben 
und gestalten. 

Gerade unter digitalen Bedingungen und ange-
sichts antidemokratischer Gruppierungen braucht 
es eine gesellschaftliche Instanz, die unabhängig 
und wahrhaftig informiert und Missstände ohne 
Partikularinteressen öffentlich macht. Jeder 
Mensch, so sollte man zumindest hoffen, will die 
Welt verstehen. Doch nicht wenige lassen sich von 
einfachen Wahrheiten täuschen, weil es bequemer 
erscheint. Wir stellen uns dieser Herausforderung, 
aber wir wissen auch: Ein Großteil der Bevölke-
rung unterstützt und schätzt den hochwertigen 
Qualitätsjournalismus, hinter dem Menschen ste-
hen, die Verantwortung übernehmen, und vertei-
digt ihn gegen pauschale Angriffe unter dem 
Stichwort „Lügenpresse“, ohne unkritisch zu wer-
den. Das ist eine gute Nachricht. Denn auch das 
ist gesellschaftlich notwendig: Wertschätzung und 
Unterstützung für guten Journalismus, ohne ihm 
blind zu vertrauen. Darauf können wir uns bei 
unseren Lesern verlassen und sie sich auf uns.

Warum den Menschen FAZ.NET viel wert ist.

Das Netz braucht  
mehr Verantwortung

FAZ.NET 
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Seit künstliche Intelligenz (KI) nicht nur Muster 
erkennen und Daten sortieren kann, tobt eine 

Debatte, die fast schon religiöse Züge angenom-
men hat. Wird KI zu einer Macht, die die Men-
schen von ihren Problemen erlöst, oder wird sie 
die Menschheit vernichten? Solche Fragen haben 
vor allem einen Kern. Die Menschen sind macht-
los und können deswegen auch keine Verantwor-
tung übernehmen. Nur die Schöpfer und Hüter 
der KI aus dem Silicon Valley vermögen es, ihre 
Geschicke zu lenken. Das hieße in der Konse-
quenz auch, dass weder Gesetze noch Regeln noch 
Ethik helfen würden, die neue Technologie so zu 
nutzen, dass sie dem Allgemeinwohl und nicht 
nur den Profiten dient. So funktionieren archai-
sche Glaubensgemeinschaften, keine modernen 
Gesellschaften.

Die eigentliche Frage aber stellt sich allen, die sich 
derzeit damit beschäftigen, KI für sich zu nutzen. 
Denn die Technologie selbst weiß nicht, was Ver-
antwortung ist. Sie versteht überhaupt nur wenig. 

Für Journalisten gelten Regeln, an 
die sich eine KI nicht halten muss. 
Aber es gibt einen Ausweg.

Künstliche Intelligenz  
ist verantwortungslos,  
Menschen nicht

SZ.de 
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Auch wenn KI nun Texte, Codes und Bilder gene-
rieren kann, sind das alles nur Produkte von 
Wahrscheinlichkeitsrechnungen. Was KI tut ist, 
Befehle zu erfüllen. Also müssen die Menschen 
selbst Verantwortung übernehmen, und zwar auf 
jeder Ebene. 

Auch im Süddeutschen Verlag gibt es eine Ar-
beitsgruppe, die prüft, welche KI-Anwendungen 
für Verwaltung und Redaktion nützlich sein kön-
nen, welche man übernehmen, welche man selbst 
programmieren muss. Drei Gefahren gibt es da-
bei. Das eine ist die Automatisierung. Auf Wirt-
schafts- und Technologiegipfeln in aller Welt ist 
es die Selbstverständlichkeit, über die niemand 
spricht. Künstliche Intelligenz wird die Arbeit von 
Menschen ersetzen, das tut sie jetzt schon. Wer sie 
also nutzt, um Stellen abzubauen, hilft kurzfristig 
seinen Bilanzen und schadet langfristig seinem 
Betrieb, denn Menschen sind nach wie vor das 
größte Kapital jedes Medienbetriebes. Ausbildung, 
Erfahrung und ein klarer Blick auf die Realität 
sind die Grundlage für gute Texte, Bilder, Videos 
und auch für die Unterhaltung. 

Menschen sind es auch, die der zweiten Gefahr 
begegnen können, die in der KI schlummert. 
Denn die lernt aus Datensätzen, die sich in erster 
Linie aus dem Internet speisen, und darin verber-
gen sich all die Schieflagen, Ungerechtigkeiten 
und Vorurteile, die sich über die Jahre angesam-
melt und verhärtet haben. Das ist auch eine Folge 
der Verantwortungslosigkeit, mit der Digitalkon-
zerne bisher zugelassen haben, dass sich Hass, 
Hetze und Falschnachrichten im Netz exponentiell 
ausbreiten können. In den USA gibt es ein Gesetz, 

das Digitalfirmen ausdrücklich von dieser Verant-
wortung befreit. Das ist der Absatz 230 des Medien
gesetzes von 1996. Ursprünglich sollte der eine 
junge Industrie davor schützen, an Gerichtsver-
fahren zugrunde zu gehen, die auf Gesetzen für 
traditionelle Medien beruhen. In Europa versucht 
man nun, diesen Mangel mit neuen Gesetzespake
ten zu beheben. Allerdings sind fast alle Digital-
firmen von Bedeutung aus den USA. Deswegen ist 
der Zeitrahmen, bis diese Firmen zur Verantwor-
tung gezwungen werden können, viel zu groß, um 
mit dem Tempo der technischen Entwicklungen 
mithalten zu können.

Die dritte Gefahr ergibt sich teils aus diesem 
Punkt, hat allerdings auch technische Gründe. 
Das ist das Problem der Falschnachrichten, Ver-
zerrungen und Lügen. Generative KI ist daraufhin 
programmiert, Sprache und Bilder zu erzeugen. 
Jeder Text und jedes Bild werden zum einen vom 
Befehl des ausführenden Menschen bestimmt. Zum 
anderen liefern sie ihre Ergebnisse ohne Rücksicht 
auf Tatsachen und Fakten. Es ist der KI egal, was 
sie liefert, sie ist nur darauf ausgerichtet, dass sie 
liefert. Wahrhaftigkeit aber ist die größte Verant-
wortung jedes Medienhauses. 

Es gibt eine recht einfache Methode, diesen Ver-
antwortungen gerecht zu werden. Die Grundregeln 
der Publizistik und des Journalismus gelten, egal, 
ob wir einen Bleistift oder eine künstliche Intelli-
genz verwenden. Deswegen können nur Menschen 
Entscheidungen fällen, die andere Menschen, unsere 
Produkte und deren Inhalte betreffen. Das aber 
steht in der Macht jedes einzelnen Menschen, der 
KI verwendet. 

Fotos ohne Fotografen? 

Dieses Bild entstand ohne Vorlage  
mit der KI-Funktion in Photoshop.  
Vorgegeben war lediglich als Motiv  
„KI und Roboter“ und als Stil  
„fotorealistisch“.
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Immer informiert
Auf FAZ.NET finden die User jeder-
zeit verlässliche Informationen, 
optimiert für Computer, Smartphone 
und Tablet. Redaktionelle Storys 
unter faz.net/multimedia bereiten 
Themen multimedial auf.

Qualitätsjournalismus
Minutenaktuelle und verlässliche 
Nachrichten sowie eine fundierte 
und unabhängige Berichterstattung 
geben einen umfassenden Überblick 
zum Geschehen in Deutschland und 
der Welt. Intelligente Analysen, meh-
rere Perspektiven und kontroverse 
Standpunkte ordnen die aktuellen 
Ereignisse und Entwicklungen ein – 
für ein tiefgehendes Verständnis des 
Nachrichtengeschehens.

Personalisierte App
Mit der App können Userinnen und 
User das Informationsangebot auf 

ihre Bedürfnisse zuschneiden und 
mit der Text-to-Speech-Funktion 
auch als Hörformat für unterwegs 
nutzen.

F+ wächst
Das Paid-Content-
Angebot von FAZ.NET 
überzeugt digitale 
Käuferinnen und Käu-

fer: Im 3. Quartal 2023 stieg die Zahl 
der täglichen Nutzungsrechte um 
18 Prozent auf 119.216 im Vergleich 
zum Vorjahresquartal.1

Update per Mail
Die Redaktion bietet auf der Seite 
nl.faz.net Newsletter zu verschiede-
nen Themen – von täglichen News-
Updates bis zum wöchentlichen 
Überblick über Literatur, Stil oder 
Gesundheit. Die Newsletter werden 
aktiv abonniert und kontinuierlich 
stärker nachgefragt.

Premium-Potenzial
FAZ.NET erreicht rund 10,4 Mio. 
Menschen pro Monat. Sie gehören 
zu den attraktiven Online-Zielgrup-
pen: rund 23 Prozent der Nutzer-
schaft haben ein Haushaltsnetto-
einkommen von über 5.000 Euro pro 
Monat, jeder Dritte hat studiert.2

Positiver Umfeldeffekt
Markenkommunikation wirkt besser 
in seriösen Umfeldern: Laut einer 
Studie von Integral Ad Science 
werden Anzeigen auf hochwertigen 
Websites rund 74 Prozent positiver 
beurteilt.3

FAZ.NET

Das Onlineportal der F.A.Z.
In der digitalen Informationsflut ist FAZ.NET die vertrauenswürdige Adresse für die umfassende 
Berichterstattung zu aktuellen Ereignissen und wichtigen Entwicklungen in Politik, Wirtschaft, 
Kultur und Gesellschaft. Immer mehr Menschen nutzen das Paid-Content-Angebot F+, um 
fundiert informiert zu bleiben. Für Marken gewährleistet FAZ.NET Brand Safety im Netz.

1 – IVW III/2023, Nutzungsrechte Durchschnitt pro Tag;  
2 – DGA, NpM, b4p 2023/I; 3 – „The Halo Effect“ 2019
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Online-Journalismus
SZ.de bringt den investigativen 
Journalismus der SZ ins Netz – 
jederzeit und überall erreichbar, 
optimiert für unterschiedliche End-
geräte, mit persönlicher Leseliste 
und Empfehlungen in der App.

Multimediale Storys
Aufwendige Datenanalysen und 
gründliche Recherche sind die Basis 
für große Reportagen über gesell-
schaftliche und politische Themen. 
Sie erscheinen im großzügigen 
Storytelling-Format.

Lifestyle im Netz
Eine eigene Erlebniswelt online hat 
das SZ-Magazin: Es bietet Inspira-
tion rund um Gesellschaft, Lifestyle 
und Genuss unter sz-magazin.de.

Erfolgreicher Paid Content
SZ Plus gehört mit 170.074 täglich 
zahlenden Nutzerinnen und Nutzern 

zu den größten Paid-Content-Ange-
boten – und wächst im Vergleich zum 
Vorjahresquartal um 18 Prozent.1

Newsletter-Portfolio
Die Newsletter der SZ liefern neben 
Updates zu (über)regionalen Nach-
richten auch Lesetipps aus den 
Medien sowie Infos zu Literatur, Life
style, Kino oder Liebe und Familie. 
Die Abonnentinnen und Abonnenten 
wählen ihre Themen bewusst nach 
Interessen. Eine Übersicht aller 
Newsletter gibt es unter  
www.sz.de/newsletter. 

10,7 Mio. Menschen
Rund 10,7 Mio. Menschen nutzen 
regelmäßig SZ.de. Dabei handelt es 
sich um überdurchschnittlich gebil-
dete, erfolgreiche Zielgruppen: 
35 Prozent haben ein Studium ab-
geschlossen, 24 Prozent verfügen 
über ein Haushaltsnettoeinkommen 
von über 5.000 Euro.2

Brand Safety
Das Renommee der Tageszeitung 
als eine der vertrauenswürdigsten 
und größten Nachrichtenmarken 
strahlt auch in die digitale Welt aus. 
Marken profitieren von diesem glaub-
würdigen Umfeld – wie zahlreiche 
Studien belegen. 

1 – IVW III/2023, Nutzungsrechte Durchschnitt pro Tag; 2 – DGA, NpM, b4p 2023/I

SZ.de

Führendes  
Nachrichten- 
portal

Investigative Recherche, vielfältige Perspektiven und klare Einordnung: SZ.de transferiert den 
kritischen Journalismus der Süddeutschen Zeitung ins Internet. Hier erreicht das Nachrichten-
portal Menschen, die den gesellschaftlichen Diskurs vorantreiben. Werbebotschaften überzeugen 
in diesen Umfeldern also entscheidende Zielgruppen. 
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F.A.Z. digital 

Was es braucht, um in einer immer komplizierteren 
Welt verantwortungsbewusst zu handeln.
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Felix Hoffmann
Seit September 
2022 Redakteur 
Audio bei der 
F.A.Z. Zuvor 
u.a.Wirtschafts-
korrespondent der 
Nachrichtenagen-
tur Agence France 
Presse (AFP).

Kati Schneider
Seit August 2022 
Redakteurin im 
Audio-/Video- 
team mit dem 
Schwerpunkt auf 
Podcasts. Zuvor 
in der Online-
Redaktion und 
Audioproduktion.

Wenn Sie das nächste Mal im Supermarkt vor 
dem Kaffeeregal stehen – greifen Sie dann 

zur günstigen Eigenmarke oder doch zum Fairtrade-
Kaffee? Im Großen und Ganzen mag das zwar be-
langlos erscheinen. Aber mit alltäglichen Entschei
dungen wie dieser bewegen Sie etwas in unserer 
Welt – in die eine oder die andere Richtung. 

Zugegeben, die Auswirkungen sind oft marginal. 
Aber in der Summe haben sie einen Effekt. Oder 
positiv gedreht: Jede dieser alltäglichen Entschei-
dungen ist eine Gelegenheit, Verantwortung zu 
übernehmen. In unserer globalisierten Welt müs-
sen wir die Auswirkungen unseres Handelns auf 
Menschen, Gesellschaften und Ökosysteme mit-
denken, auch wenn sie weit entfernt und fremd 
erscheinen.

Vor dem Kaffeeregal fällt das schwer – uns geht 
es genauso. Das Gefühl der Distanz und der 
Fremdheit wirkt wie eine Mauer gegen Empathie 
und Verantwortungsbewusstsein. Wenn wir also 
wollen, dass Menschen verantwortungsvoll han-
deln, müssen wir diese Mauer umstürzen. Und 
wir müssen die Frage beantworten, die viel zu oft 
als rhetorischer Fluchtweg vor komplexen Ent-
scheidungen dient: Was geht mich das an?

Im F.A.Z. Auslandspodcast Machtprobe sprechen 
wir über Themen wie die Implosion des politischen 
Systems in den USA – und erklären, warum eine 
zweite Trump-Präsidentschaft auch für Europa 
spürbare Folgen hätte. Ein Grund mehr also, Verant
wortung zu übernehmen: Damit es bei uns nicht 
so weit kommt. Oder wir beschäftigen uns mit der 
globalen Migrationskrise und erklären, warum in 
der Migrationsdebatte mit Scheinlösungen nur so 
um sich geworfen wird. Noch eine Gelegenheit für 
verantwortungsbewusstes Handeln, um aufzu

stehen und Heilsversprecher als das zu enttarnen, 
was sie sind: Demagogen, die für die eigene Kar-
riere bereit sind, die politische Kultur eines ganzen 
Kontinents zu vergiften.

Es braucht mehr Menschen, die bereit sind, sich 
diesen komplexen Herausforderungen zu stellen. 
Und damit das passiert, müssen wir zwei Fragen 
beantworten: Warum? Und wie? Der Podcast F.A.Z. 
Machtprobe setzt hier an. Mit Reportagen schaffen 
wir Nähe: Abstrakte Herausforderungen wie die 
EU-Migrationspolitik werden greifbar, wenn wir 
von Menschen berichten, die auf Lampedusa Es-
sen verteilen oder auf dem Mittelmeer Geflüchtete 
aus Seenot retten. Ausführliche Analysen mit Ex-
perten und unseren Korrespondenten schaffen 
Verständnis: Wer versteht, wie hilflos die Migrati-
onspolitik der EU ist, kann auch das Kalkül hinter 
der russischen Einflussnahme in der Sahelregion 
verstehen – einer wichtigen Transitroute für viele 
Migranten.

Wir sind überzeugt: Menschen übernehmen Ver-
antwortung für mehr als nur sich selbst, wenn sie 
verstehen, warum es notwendig und wie es möglich 
ist. Unsere Hörerinnen und Hörer geben uns recht: 
F.A.Z. Machtprobe ist der bisher erfolgreichste 
Podcastlaunch bei der Frankfurter Allgemeinen 
Zeitung. Tiefe Recherche, spannend aufbereitet 
und auf Augenhöhe erzählt – dafür steht F.A.Z. 
Machtprobe. Und wir haben gerade erst begonnen.

Der Podcast  
F.A.Z. Machtprobe 

... erscheint seit April 2023 alle 
zwei Wochen. Darin diskutieren 
die Hosts mit F.A.Z.-Auslands
korrespondenten, Expertinnen 
und Experten und Menschen aus 
den jeweiligen Ländern Ereignisse 
auf der ganzen Welt. So werden 
die globalen Zusammenhänge 
transparent. 

Jetzt reinhören: 
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Digitale Medien für  
entscheidende Zielgruppen
Vielseitig interessierte Zielgruppen nutzen die digitalen Angebote von Frankfurter Allgemeine 
und Süddeutscher Zeitung, um tiefer einzusteigen. Während die Apps der Nachrichtenportale 
über alle aktuellen Entwicklungen informieren, gehen Apps, Podcasts und Verticals in die Tiefe. 
So können Werbungtreibende selbst spitze Zielgruppen auf den Punkt erreichen.

Apps, Verticals und Podcasts

F.A.Z.  
Der Tag
Die kostenfreie Nach-
richten-App der F.A.Z. 
bereitet die wich-
tigsten Themen der 
letzten 24 Stunden 
bildstark und user-

freundlich auf. Damit überzeugte 
sie bereits mehrfach Fachjurys und 
renommierte Branchenexperten – 
und natürlich ihre Nutzerschaft, die 
die App intensiv nutzt: Das zeigen 
rund 6,5 Mio. Page Impressions pro 
Monat deutlich.1

Vorteile der Apps
Die Apps erreichen aktive, mobile 
Zielgruppen. Für ihre Nutzung ist 
auch die Text-to-Speech-Funktion 
gemacht, mit der man sich Beiträge 
jederzeit vorlesen lassen kann und 
die in allen Apps zur Verfügung 
steht.
 
Werbungtreibende finden in den 
Apps innovative Umfelder, die attrak
tive Potenziale gezielt und digital 
ansprechen. Dabei sind Unternehmen 
in der ausgewählten App exklusiv 
platziert – und sichern sich so die 
ungeteilte Aufmerksamkeit für ihre 
Imagekampagne oder ihr Employer 
Branding.

F.A.Z.  
Einspruch
F.A.Z. Einspruch ver-
bindet Fachpublika-
tion und Nachrichten-
medium auf neuartige 
Weise. Die App wird 
kontinuierlich aktua-

lisiert mit Informationen, Berichten 
und Meinungen rund um Staat, 
Recht und Steuern. Das kommt bei 
der spitzen Zielgruppe aus juristisch 
interessierten Menschen an: Pro 
Monat erzielt F.A.Z. Einspruch rund 
101.000 Page Impressions.2

F.A.Z. PRO  
D:ECONOMY 
Das Vertical bietet 
Wissen für die digi-
tale Wirtschaft von 
F.A.Z.- und Branchen-
experten: gebündelt 
in einem Informa-

tionsangebot aus wöchentlich 
erscheinendem Newsletter-Briefing, 
einer Website und einer App. Das 
Angebot richtet sich an Menschen, 
die rund um Digitalisierung, digitale 
Ökonomie und Technologie auf dem 
Laufenden bleiben wollen.

1 – IVW online Mai 2023; 2 – Verlagsangaben August 2023 (App und Ressort auf FAZ.NET)



REPUBLIC Marken 
49

F.A.Z. Kiosk
Der F.A.Z. Kiosk 
bietet den Zugang 
zu den E-Papern und 
Multimedia-Aus-

gaben der F.A.Z. und F.A.S. sowie 
zu den Magazinen und Beilagen, 
inklusive Text-to-Speech-Funktion 
zum Vorlesen. Zusammen verkaufen 
F.A.Z. und F.A.S. 134.498 digitale Ex-
emplare, 75 Prozent davon gehen an 
Abonnentinnen und Abonnenten.2 

Werbungtreibende können die E-
Paper „digital only“ buchen, zudem 
können Anzeigen ab einer 1/6 Seite 
auf Wunsch ohne zusätzliche Kosten 
als Full Page Ad in die digitale Aus-
gabe verlängert werden.

SZ App
In der Zeitungs-App 
der SZ finden die 
Käuferinnen und Käu-
fer den Zugang zur 

digitalen Ausgabe der Tageszeitung 
sowie zum SZ-Magazin und den 
Beilagen – am Samstagabend auch 
schon mit den aktuellen Sportergeb-
nissen. Insgesamt verkauft die SZ 
101.377 E-Paper, davon 64 Prozent 
im Abo.1 

Mit Full Page Ads in passenden Res-
sorts eröffnen die E-Paper themen-
affine digitale Umfelder: Sie führen 
die Nutzer ohne Medienbruch zu 
weiteren Informationen online oder 
zur Website des Unternehmens.

Entdecken Sie drei Monate F.A.Z., 
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung 
und SZ als E-Paper und multimediale 
Ausgaben auf Tablet oder Smartphone 
(Bezug endet automatisch).

Süddeutsche Zeitung: 
Scannen Sie einfach 
den QR-Code und 
lösen Sie direkt den 
Gutschein-Code 
63S3-BHZK-8SZA ein.

Frankfurter Allgemeine: 
Laden Sie die App 
F.A.Z. Kiosk herunter, 
z.B. über den QR-Code, 
und geben Sie den 
Code REPUBLIC-
MEDIA in den Profil-Einstellungen 
(Gutscheincode einlösen) ein.

1 – SZ Mo–Sa, E-Paper, IVW III/2023; 2 – F.A.Z. Mo–Sa + F.A.S., E-Paper-Abos, IVW III/2023 

Vorteile der Podcasts 
Podcasts sind aktuell gefragt: Rund 
43 Prozent der Deutschen hören sie 
zumindest gelegentlich, unter den 
16- bis 29-Jährigen sind es sogar 
52 Prozent.1 Das zeigt sich auch bei 
den Podcasts der beiden Medien-
marken: Zusammen verzeichnen sie 
rund 5,1 Mio. Downloads bezie-
hungsweise Streams pro Monat.2 

Werbungtreibende werden exklusiv 
und besonders passend in die Pod-
casts eingebettet: Dafür produziert 
REPUBLIC native Audio Ads, die zu 
Beginn, als Abschluss oder nach der 
Hälfte des Podcasts laufen. Auch 
eigene Branded Podcasts in Koope-
ration mit Marken sind möglich.

Jetzt reinhören!
Die Podcasts stehen den Hörerinnen 
und Hörern auf allen gängigen 
Podcast-Plattformen sowie auf den 
Websites der Medien zur Verfügung. Podcasts der SZPodcasts der F.A.Z.

1 – Bitkom Research 2023; 2 – Verlagsangabe Q2 2023

Podcasts der F.A.Z.
Der reichweitenstarke F.A.Z. Pod-
cast für Deutschland informiert 
jeden Werktag über das aktuelle 
Geschehen. F.A.Z. Frühdenker ist 
der Podcast im F+ Abonnement mit 
den wesentlichen Infos am frühen 
Morgen von Montag bis Freitag.  
Im Auslandspodcast F.A.Z. Macht-
probe werden jeden zweiten 
Samstag Ereignisse auf der ganzen 
Welt und die globalen Zusammen-
hänge diskutiert. Darüber hinaus 
gibt es regelmäßige Podcasts von 
F.A.Z. Einspruch und F.A.Z. PRO 
D:ECONOMY sowie zu Finanzen & 
Immobilien, Wissen, Beruf & Chance, 
Büchern und Gesundheit.

Podcasts der SZ
Auf den Punkt fasst montags bis 
samstags in rund zehn Minuten die 
wichtigsten Nachrichten des Tages 
zusammen. Das Thema bietet alle 
zwei Wochen Analysen und 
Hintergründe zu aktuellen 
Recherchen. Mit Und nun zum Sport 
erhalten Hörerinnen und Hörer 
immer montags einen tiefen Einblick 
in die Welt des Fußballs. In aller 
Ruhe unterhält sich Carolin Emcke 
mit ihren Gästen über die großen 
gesellschaftlichen Fragen unserer 
Zeit. Darüber hinaus gibt es 
zahlreiche weitere Podcasts zu 
speziellen Themen oder aktuellen 
Ereignissen.

Lernen Sie die Medien 
kostenlos kennen
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Gesellschaft und Medien

REPUBLIC 
Hintergrund

Verantwortung 
wahrnehmen 

2
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54 Entscheidend sind immer mutige und innovative Unternehmer. 
Sachsen-Anhalt setzt als Aufsteigerland auch bundesweit 
Akzente. Wie dem Bundesland das gelingt, erklärt Minister-
präsident Dr. Reiner Haseloff im Interview.	

56 Gut gemeint. 
Was wertvolle Meinungsbeiträge in Zeitungen und auf 
Nachrichtenportalen ausmacht – und was sie ausrichten 
können. Laura Hertreiter

58 Credibility creates Value. 
Ergebnisse der Experimentalstudie Reputation Impact zu 
Auswirkungen medialer Reputation auf Werbewirkungen.  
Dr. Tino Meitz

62 Spinner, Querulanten, Verschwörungsfans ...  
Muss man wirklich jeden abholen, wo er steht?  
Friederike Haupt

64 Immer besser werden. 
F.A.Z. und SZ übernehmen Verantwortung – auch bei der 
Herstellung ihrer Medien. Die Produktionsprofis beider 
Häuser erklären, welche Prozesse sie bereits optimieren 
konnten und woran sie noch arbeiten. 
Andreas Gierth und Josef Schießl

66 Warum Nachhaltigkeit die Freiheit braucht 
... und es sinnvoll ist, Freiheit und Verantwortung zusammen-
zudenken. Philipp Krohn
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Herr Dr. Haseloff, als Ministerpräsident tragen Sie 
die Verantwortung für ein Bundesland mit zu
kunftsstarker Wirtschaft. Welchen Beitrag hat die 
Politik dazu geleistet?

Dr. Reiner Haseloff: Als jemand, der in der DDR 
geboren wurde und Jahrzehnte gelebt hat, weiß 
ich sehr wohl, was Politik leisten kann und was 
sie besser nicht leisten sollte: Zu glauben, sie sitze 
an den Schalthebeln der Wirtschaft und müsse 
diese gestalten. Wir haben erlebt, wie Planwirt-
schaft endet. Daher möchte ich den Beitrag der 
Politik nicht überbewerten. Wir haben in Sachsen-
Anhalt versucht, bestmögliche Rahmenbedin-
gungen für Unternehmen zu schaffen. Das ist 
uns offenbar sehr gut gelungen und das Ansied-
lungsgeschehen und die wirtschaftlichen Erfolge 
der letzten Jahre sind eine Bestätigung dafür. 
Entscheidend sind jedoch immer innovative 
und mutige Unternehmer. Die haben wir zum 
Glück bei uns zahlreich. 

Sachsen-Anhalt gilt als Vorbild in Sachen Struktur
wandel. Was ist Ihr Erfolgsgeheimnis?

Wir haben bereits nach der Deutschen Einheit 
Erfahrungen mit dem Strukturwandel sammeln 
können, z. B. in der Chemischen Industrie, die 
viele damals totgesagt hatten. Dann haben wir 
das Chemieparkmodell entwickelt, das heute 
auch andernorts kopiert wird, haben umfassend 
modernisiert und sind heute wieder Spitze im 
Bereich der Chemie. Diese Erfahrung nutzen 
wir auch für den Strukturwandel in der Kohle-
region. Wir haben frühzeitig Verwaltungen, Un
ternehmen und vor allem die Menschen in der 
Region mitgenommen, z. B. durch Beteiligungs-
formate wie den Wettbewerb Revierpionier, der 
nun in seine zweite Runde gestartet ist. Wir ha-
ben gegenüber dem Bund Akzente gesetzt und 

gesagt, was geht und was nicht. Und wir haben 
den Strukturwandel zur Chefsache gemacht, mit 
einer Stabsstelle in der Staatskanzlei und einem 
eigens dafür zuständigen erfahrenen Staats
sekretär an der Spitze. 

Stichwort Transformation: Wie schafft Sachsen-
Anhalt den Weg zu einer klimafreundlicheren 
Industrie?

Hier gibt es sehr viele Felder, auf denen wir aktiv 
sind. Wir gehören in Deutschland nicht nur zur 
Spitzengruppe bei der Erzeugung regenerativer 
Energien, bei uns werden auch wichtige Kom-
ponenten im Bereich Windenergie, Photovoltaik 
und Batteriespeicher produziert. Darüber hin-
aus wird eifrig geforscht. Sachsen-Anhalt be-
kommt beispielsweise einen Standort des CTC, 
dessen Forschungsschwerpunkt die auf einer 
Kreislaufwirtschaft basierende Chemieindustrie 
der Zukunft ist. Das Deutsche Zentrum für 
Luft- und Raumfahrt baut in Leuna eine Pilot-
anlage zur Erzeugung von E-Fuels, sogenannter 
strombasierter Kraftstoffe, und im Bereich der 
Produktion von grünem Wasserstoff sind wir 
auch am Start. 

Wenn Sie einem Investor Ihr Bundesland mit drei 
Sätzen als Top-Standort beschreiben sollten, 
welche wären das?

Sachsen-Anhalt ist ein aufstrebender Wirtschafts-
standort im Herzen Deutschlands und Europas. 
Wir verfügen über eine leistungsfähige und mo-
derne Infrastruktur und über motivierte, gut 
ausgebildete Fachkräfte sowie eine hervorragende 
Investorenbetreuung mit zügig arbeitenden Ver
waltungen. Dazu gibt es weiche Standortfaktoren 
wie eine reiche Kulturlandschaft und eine vor-
zügliche Kinderbetreuung. 

Sachsen-Anhalt setzt als Aufsteigerland auch bundesweit 
Akzente. Wie dem Bundesland das gelingt, erklärt Minister-
präsident Dr. Reiner Haseloff im Interview.

Entscheidend sind  
immer mutige und  
innovative Unternehmer

Interview 
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Sachsen-Anhalt möchte als Aufsteigerland Verän-
derungsimpulse in die gesamte Republik geben. 
Wie gestaltet sich das konkret?

Wir sind nicht so vermessen, andere belehren zu 
wollen. Aber wir wollen schon Akzente setzen 
und mit gutem Beispiel vorangehen. So sind wir 
z. B. hinsichtlich der aus regenerativen Energien 
pro Kopf produzierten Energiemenge beim Wind
strom auf Platz Zwei in Deutschland, bei der 
Solarenergie die Nummer Drei. Das wissen auch 
Investoren wie Intel zu schätzen. In Sachsen-
Anhalt sind wir zudem Innovationen wie Inves-
toren gegenüber sehr aufgeschlossen. So hat Pat 
Gelsinger gesagt, er habe hier den Biss gespürt, 
eine Investition wie die von Intel auch wirklich 
bekommen zu wollen. Die ersten Jahre nach der 
Deutschen Einheit waren für uns sehr schwer. 
Wir wissen, dass Erfolg hart erarbeitet werden 
muss. Vielleicht ist dieses Wissen in anderen 
Regionen Deutschlands zuletzt ein wenig in den 
Hintergrund getreten. 

In der Kommunikation für Sachsen-Anhalt setzt 
das Landesmarketing u. a. auch auf Qualitäts-
medien wie Frankfurter Allgemeine, Süddeutsche 
Zeitung oder andere Zeitungen und Zeitschriften. 
Spielt dabei auch die Verantwortung der freien 
Presse eine wichtige Rolle?

Gerade aus der DDR-Vergangenheit weiß ich, wie 
wichtig eine freie Presse ist. Sie darf nicht nur 
wie damals Verlautbarungsorgan der Regierenden 
sein, sondern muss den Finger in die Wunde legen 
und unangenehme Wahrheiten aussprechen. Sie 
muss darüber hinaus Fakten prüfen und insbe-
sondere im Digitalzeitalter manchen Fake News 
trotzen und den Menschen im Land eine ver-
lässliche Informationsquelle sein. Daher sind 
Qualitätsmedien auch heute unverzichtbar. 

Dr. Reiner 
Haseloff

Seit April 2011 
Ministerpräsident 

des Landes  
Sachsen-Anhalt.
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Laura Hertreiter
Ressortleiterin 

Kultur und  
Medien der 

Süddeutschen 
Zeitung.

Das Gehirn ist ein unfassbar schneller Richter. 
In der Neurologie geht man davon aus, dass 

es Urteile in Sekundenbruchteilen trifft. Zwischen 
Gut und Böse, Richtig und Falsch entscheidet es so-
gar schneller, als es Sätze in ihrer Bedeutung wahr-
nimmt: In einem Experiment, in dem menschliche 
Hirnströme gemessen wurden, fand man heraus, 
dass bei Erwachsenen ein grammatikalisch falscher 
Satz wie „Die Pizza ist zu heiß zum Fliegen“ dort 
minimal später für Ausschläge sorgt als ein Satz, der 
gegen das Werturteil einer Person verstößt. „Sex 
vor der Ehe muss bestraft werden“ zum Beispiel. 
Die schnelle Entscheidung zwischen Gut und Böse, 
Richtig und Falsch ist eine Art Reflex, der früher 
lebensrettend sein konnte, und der heute ständig 
aktiviert wird, wenn der Mensch durch Timelines 
scrollt. Grausige Kriegspartei, tolle Bluse, endlich 
sagt’s mal einer, schönes Tor, süßer Welpe, was für 
ein Depp. 

Und obwohl auch die Gehirne von Journalistinnen 
und Journalisten ständig solche Instant-Urteile 
abfeuern, ist die wichtigste Voraussetzung dafür, dass 
ihre Meinung in einem Text in großen Zeitungen 
oder Nachrichtenportalen landet: Zeit. Nicht nur, 
weil der Meinungstext eine Auseinandersetzung 
mit den Argumenten der eigenen sowie der ande-
ren Seite erfordert. Im Idealfall ist Zeit bereits in 
den vergangenen Jahren investiert worden. 

Eine Politikreporterin, die seit Jahren über die 
SPD berichtet, wird Olaf Scholz‘ Entscheidungen 
rasch und im Kontext einzuordnen wissen, ein 
Fußballreporter, der den FC Bayern seit seiner 
Ausbildung begleitet, kann Transferentscheidungen 
unmittelbar einschätzen. Und, das ist die Kür, beide 
wissen, wen sie anrufen, um das Ganze mit exklu-
siven Einblicken oder Informationen zu veredeln. 
Ein erstklassiges journalistisches Meinungsstück 
geht also nicht ohne Expertise, Hintergrundwissen, 
Kontakte, Informanten. 

Hervorragende Meinungstexte in Qualitätsmedien 
erfüllen zwei Kriterien: Sie sind glasklar in der Ar-
gumentation, und sie bilden nicht nur den Stand-
punkt des Verfassers ab. Im Gegenteil, sie berück
sichtigen die Gegenposition deutlich: Wer für die 
Kindergrundsicherung plädieren möchte, sollte 
einen Vorschlag machen, wie das Geld in allen Fa-
milien auch wirklich bei den Kindern landet. Wer 

gegen eine restriktivere Asylpolitik anschreiben will, 
muss organisatorische Fragen von Befürwortern 
beantworten. Und dann ist da noch ein drittes 
Kriterium, der Bonuspunkt: Hervorragende Mei-
nungstexte sind so geschrieben, dass sie Gefühle 
beim Publikum auslösen. Formulierungen, die ins 
Herz zielen, Sprachbilder, die das Geschriebene 
lebendig werden lassen, Sätze, die man sich ab-
speichern möchte.

Dass Texte im Netz heute um Aufmerksamkeit 
konkurrieren, hat den Faktor Zeit für Recherchen 
noch wichtiger gemacht: Gerade weil Kommenta-
toren auf unterschiedlichen Nachrichtenportalen, 
aber auch Linkedin, X, Instagram und Tiktok ge-
geneinander antreten, ist es publizistisch wertlos, 
in der Zeitung rasch den Daumen zu heben oder 
zu senken. Was Leserinnen und Leser aber buch-
stäblich wertschätzen, wofür sie auch zu bezahlen 
bereit sind, sind exzellente, kenntnisreiche, über-
raschend argumentierte und präzise formulierte 
Stücke. Nicht obwohl, sondern gerade weil im Digi-
talen ein aufgewühltes Meer an Meinungsäuße-
rungen wogt, schätzen Leserinnen und Leser Essays, 
Kommentare, Leitartikel nach hohen Standards – 
als Leuchtturm sozusagen. 

Anders als beim Facebook- oder Stammtisch-
kommentar geht es in diesen Texten darum, zu 
überraschen, unterhalten und informieren. Sie ge-
ben sich nicht damit zufrieden, Leser rasch zum 
Nicken und Kopfschütteln zu bringen, auf den 
schnellen Gehirnreiz zu setzen, auf Empörung 
oder Likes. Sie fordern ihre Leserinnen und Leser 
heraus, überraschen sie, regen sie auf, setzen Denk
prozesse in Gang. Statt Selbstbestätigung zu ser-
vieren geht es darum, das Selbst infrage zu stellen. 
Dazu muss man beide Seiten kennen, dann, aber 
nur dann, liegt darin die Chance, dass Leser im 
Zweifel auch die andere Meinung verstehen, selbst 
wenn man sie nicht annehmen wird. 

Ein gut recherchierter, fundierter Meinungstext 
hat damit das Potenzial, nicht nur das Trennende, 
sondern auch das Verbindende sichtbar zu ma-
chen. Er kann Pläne, Protest oder Streit anzetteln, 
vor allem aber: Gespräche. Und damit kann er das 
Gegengift sein gegen die heißgelaufene Instant-
Meinungsmaschinerie im Netz. 

Was wertvolle Meinungsbeiträge in Zeitungen und auf  
Nachrichtenportalen ausmacht – und was sie ausrichten können.

Gut gemeint
Essay 
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Eine Feststellung vorab: Über einen Mangel an 
Informationen können sich Mediennutzerin-

nen und -nutzer im Jahr 2023 nur schwerlich be-
schweren. Verfügbare Information, Zugang zu 
Information und Vielstimmigkeit von Informati-
on haben zu keinem Zeitpunkt der menschlichen 
Mediengeschichte in vergleichbarer Fülle vorgele-
gen. Alles gut, also, im globalen Dorf? Mitnichten!

Denn Überfluss und Überforderung liegen hier 
dicht beieinander. Ausdifferenzierte Mediengesell
schaften bieten eine Inhaltsflut, die sich der Ord-
nung und Bewertung durch Rezipientinnen und 
Rezipienten entzieht und die mit vielfältigen negati-
ven Begleiterscheinungen einhergeht. Von der Ab-
wendung von jeglicher Mediennutzung im digitalen 
Detox, bis zur Hinwendung zur eigenen „Filter-
Bubble“ (Pariser, 2012), stellen sich nebst des 
persönlichen Wellbeings Herausforderungen für 
demokratisch verfasste Gesellschaften dar, wenn 
die Funktion der Informationsnutzung im Rah-
men gesellschaftlicher Meinungsbildungsprozesse 
Opfer eines inflationären Überangebotes wird. 
Dass kuratierte Informationen hier notwendig sind 
und einem staatsbürgerlichen Publikum Orientie-
rung bieten können, ist hinlänglich erörtert wor-
den. Dass Mediennutzerinnen und -nutzer nach 
Heuristiken zur Bewertung der Vertrauenswür-
digkeit im inflationären Informationsangebot su-
chen ebenso. Und die wiederkehrende Feststellung, 
dass insbesondere qualitativ hochwertige redakti-
onelle Inhalte einen besonderen Rang bei der Be-
wertung von Verlässlichkeit und Vertrauenswür-

digkeit – kurzum der Reputation – besitzen, stellt 
nicht mehr und nicht weniger als ein Bonmot im 
Rahmen informierter Meinungs- und Marktfor-
schungskreise dar. Dabei verhält es sich mit diesem 
Vertrauen in hochwertige Informationsquellen 
(Source Credibility) wie mit der Fußballmann-
schaft, die zwar attraktiven Fußball spielt und auf 
höchstem Niveau mit technischer Raffinesse agiert, 
aber am Ende das Spiel verliert: Beide sterben in 
Schönheit. Ein hohes Quellenvertrauen und eine 
herausragende Reputation sind eben keine Eigen-
werte, sondern sie zeichnen sich erst durch ihre 
Wirkung auf Menschen aus, indem beispielsweise 
ihr Wirkungsbeitrag im Prozess der Meinungsbil-
dung nachgewiesen wird. Hier wird es Zeit für ei-
nen Perspektivwechsel, denn journalistische Me-
dien sind nicht nur eine demokratietheoretische 
Säule für eine gesellschaftliche Öffentlichkeit, son-
dern sie sind eben auch Werbeträger, die diese 
Öffentlichkeit als Publikum für die Kommunika-
tionsziele hierin werbender Marken benötigen. 
Sprechen wir also erneut über Wirkungen. 

Das Vertrauen in ein Medium als Werbeträger 
muss sich im Sinne der Erreichung von Kommu-
nikationszielen von Werbungtreibenden bewei-
sen: Dies erfordert den Nachweis eines kausalen 
Zusammenhangs zwischen dem Quellenvertrau-
en einerseits und der Wirkung dieses Vertrauens 
auf werbliche Leistungsindikatoren andererseits. 
Es geht mit anderen Worten nicht um Reichwei-
ten, Klicks und Impressions, es geht um die Hei-
ligtümer der Markenkommunikation, wie die 

Ergebnisse der Experimentalstudie Reputation Impact zu  
Auswirkungen medialer Reputation auf Werbewirkungen.

Credibility creates Value
Werbewirkungsforschung 
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Auswirkungen auf Kaufabsichten, die Einstellung 
zu einer Marke oder dem konkreten Werbemittel, 
kurzum: es geht um Effekte des Quellenvertrauens 
auf die elementaren Stellschrauben der Marken
wahrnehmung. Die Beantwortung dieser Wirkungs
fragestellungen qualifiziert folglich den einzelnen 
Werbemittelkontakt und eröffnet eine Bewertung 
der Wirkungsleistung der Werbeträger. Diese Frage
stellung ist keine l‘art pour l‘art, sondern sie adres-
siert nicht zuletzt aktuelle Handlungsaufforde
rungen politischer Akteure in Hinsicht auf die 
Nachhaltigkeit der Medienbranche, die zuneh-
mend Rechenschaft in Bezug auf ihre Bemühungen 
zu ressourcenschonenden Geschäftsmodellen er-
bringen muss. Wenn folglich weniger technische 
Reichweiten, sondern der Wirkungsbeitrag echter 
Kontakte in den Fokus rücken, so werden Media-
pläne zukünftig für die Zielerreichung ihrer Kam-
pagnen einen Nachweis umweltschonender Aus-
spielungen erbringen müssen. Mit anderen Worten: 
Wenn der Carbon-Footprint durch weniger, aber 
effizientere Kontakte reduziert werden kann, dann 
dürfte dies Gehör finden bei Werbungtreibenden, 
deren Mediaausgaben sich an Nachhaltigkeits-
kriterien orientieren müssen (vgl. Europäische 
Kommission, 2022).

An dieser Stelle setzt die vorliegende Experi-
mental-Studie an, die unter anderem die Quali-
täts-Zeitungstitel Frankfurter Allgemeine Zeitung 
und Süddeutsche Zeitung nutzte, um den Effekt 
der Reputation von Medienmarken auf harte Wer-
bewirkungs-KPIs hin zu überprüfen. Die Studie 
greift hierbei die folgenden bisher nicht beantwor-
teten Fragestellungen auf: 
1.	 Die in der Regel im Rahmen von repräsentativen 

Befragungen erhobene Reputation einzelner 
Medienmarken misst das Quellenvertrauen von 
Medien per se, das heißt, hier werden in der 
Regel allgemeine Einschätzungen zur Reputa-
tion erhoben, ohne die tatsächliche Nutzung 
der Medien und einen aus dieser Nutzung ent-
stehenden Effekt auf Werbung zu berücksich-
tigen. Die vorliegende Studie untersucht erst-
malig, ob die generelle Einschätzung der 
Reputation auch während der Rezeption des in 
den Medienmarken vorliegenden Contents zum 
Tragen kommt und folglich die journalistische 
Expertise einzelner Artikel in Abhängigkeit 
vom jeweiligen Trägermedium bewertet wird, 
denn genau hier kommt der Werbemittelkontakt 
zustande. Unsere Forschungsfrage lautet ent-
sprechend: Wenn Inhalte in Medienmarken 
rezipiert werden, schlägt sich dann die Repu-
tation der jeweiligen Medienmarke auch in der 
Bewertung der inhaltlichen Qualität des ein-
zelnen Artikels nieder?

2.	 Die Platzierung von Anzeigen erfolgt in Content-
Umfeldern, und diese konkreten Umfelder 
setzten die Rahmenbedingungen für einen 
potenziell übertragenen Effekt des Vertrauens 

in redaktionelle journalistische Inhalte auf die 
Bewertung der werblichen Kommunikation. 
Unsere Forschungsfrage lautet entsprechend: 
Wenn der redaktionelle Inhalt einer Medien-
marke hohe Reputation aufweist, hat dies 
positiven Einfluss auf Werbewirkungen der 
hierin eingebetteten Werbemittel?

3.	 Werbliche KPIs sind kein Sammelsurium aus-
tauschbarer Attribute von Werbung, die nach 
Belieben gemessen und interpretiert werden 
können. Wann beispielsweise eine Werbewir-
kung messbar wird, kann unmittelbar nach 
dem Werbemittelkontakt sein; es ist jedoch 
möglich, dass Effekte erst mehrere Kontakte 
benötigen oder zeitversetzt auftreten („Sleeper 
Effect“, Hovland et al., 1949). Des Weiteren 
messen werbliche KPIs langfristige und kurz-
fristige Wirkungen, wobei insbesondere lang-
fristige Wirkungen, wie etwa die Marken-Lo-
yalität, im Hintergrund einen Einfluss auf 
aktuelle Werbewirkungen haben können, wie 
etwa die Kaufabsichten. Unser Forschungsde-
sign berücksichtigte entsprechende Kausalket-
ten, um sicherzustellen, dass die gemessenen 
Auswirkungen der Reputation von Medien-
marken auf Werbewirkungs-KPIs nicht durch 
zuvor bereits bestehende Einstellungen der 
Versuchspersonen verursacht werden.

Das gewählte Labor-experimentelle Forschungs
design testete die Wirkung der Reputation von 
Medienmarken in Bezug auf das Printprodukt der 
jeweiligen Medienmarke und in Bezug auf das re-
daktionelle Online-Angebot. In der Print-Bedin-
gung testeten wir Tageszeitungen gegen Magazin-
Titel als Wettbewerber und eine Kontrollbedingung 
(ohne erkenntlichen Urheber der Inhalte). Unser 
Design legte allen Versuchspersonen die drei zu-
vor in einem Pre-Test ausgewählten Artikel aus 
Qualitätszeitungen in allen drei Testvarianten vor 
(Within-Subject-Design), so dass jeder Versuchs-
person eine Zufallsauswahl aus einem Zeitungs-, 
einem Magazin- und einem Kontrollartikel tatsäch
lich physisch vorgelegt wurde. 

Ergebnisse auf einen Blick

Die Studie zeigt in den Testmedien einen deutlichen Uplift. Im Vergleich 
erzielten F.A.Z. und SZ sowie die untersuchten journalistischen Qualitäts-
portale eine bessere Werbewirkung:

	∙ KPIs wie Einstellung zum Werbemittel (Bewertung z. B. als reizvoll, 
glaubhaft, beeindruckend, attraktiv, überzeugend) sowie Kauf- 
absichten zeigten in Qualitätsmedien Print und Online einen  
Wirkungsuplift zwischen 14 und 25 Prozent.

	∙ Langfristige KPIs wie Product Involvement, Brand Awareness  
und Brand Loyalty profitierten in Print ebenfalls von einer stärkeren 
Aktivierung der Befragten.



REPUBLIC Hintergrund 
60

Die Artikel wurden randomisiert in alle Test-Medien
marken eingebettet. Zusätzlich wurde randomi-
siert in jede dieser Bedingungen eine Anzeige aus 
einem Set aus sechs Marken eingebettet. In der 
redaktionellen Online-Bedingung testeten wir die 
Online-Angebote von Qualitäts-Medienmarken ge-
gen sechs reichweitenstarke (IVW-Daten-basiert) 
Online-Newssites sowie eine Kontrollbedingung 
(ohne erkenntlichen Urheber der Inhalte), wobei 
alle Versuchspersonen ebenfalls jeweils einen Ar-
tikel randomisiert in den drei Medienumfeldern 
ausgespielt bekamen. Artikel und Anzeigen waren 
in der Print- und Online-Bedingung identisch. 
Das Design verdeckte dabei bewusst den Zweck der 
Studie zur Messung von Werbewirkungen. Alle 
werbebezogenen Fragestellungen wurden den Pro
banden erst nach dem Abschluss der Artikelrezep
tion und der Bewertung der redaktionellen Inhalte 
vorgelegt. Hiermit vermeidet die Studie eine im 
Test-Design sonst naheliegende Überschätzung 
der Werbeeffekte (soziale Erwünschtheit).

Insgesamt nahmen 753 Ver­
suchspersonen (Netto-Sample) 
an den Experimenten in der 
Print- und in der Online-Be-
dingung teil. Bei den rekrutier
ten Versuchspersonen handelt 
es sich um ein stratifiziertes 
Sample, das primär auf Basis der 
Nutzung überregionaler Presse
erzeugnisse und Nutzung on-
line-basierter Newsangebote ge
bildet wurde. 

Ausgewählte Ergebnisse 
Die grundlegende Reputation 

der Medienmarken spiegelt in 
unseren Ergebnissen den klas-
sischen Reputations-Vorteil von 
Qualitäts-Zeitungen und -Zeit
schriften wider (vgl. WDR, 2020; 
Newman et al., 2023). Die von 
uns getesteten Qualitäts-Me-

dienmarken verfügen über einen signifikanten 
Vertrauensvorschuss gegenüber den Wettbewerbs-
umfeldern und den Kontrollgruppen. Wie wirkt 
sich diese per se zugesprochene Reputation der 
Medienmarken nun auf die Qualitätsbewertung 
der Inhalte aus? Auch hier sehen wir einen signi-
fikanten Effekt, der die Bewertung der Expertise 
der Artikelinhalte als maßgeblich beeinflusst 
durch den Frame der Medienmarke ausweist. Ob-
wohl es sich bei den drei verwandten Artikeln um 
qualitativ hochwertige Inhalte handelte und diese 
nur in das jeweilig unterschiedliche Layout der ge-
testeten Medienmarken eingebettet wurden, wird 
den Qualitätstiteln eine höhere inhaltliche Exper-
tise gegenüber den getesteten Wettbewerbern be-
scheinigt (13 Prozent höhere Expertise-Bewer-
tung gegenüber Wettbewerbern beim Lesen der 
Print-Ausgaben / 17 Prozent höhere Expertise-
Bewertung gegenüber Wettbewerbern beim Lesen 
der Online-Ausgaben). Die Abstände gegenüber 
den anonymen Kontrollgruppen zeigen dabei ein 

Beispiel Forschungsdesign Printbedingung

Testmedien F.A.Z. und SZ

36 Varianten  
aus Medium, 
Text (Content- 
Umfeld) und 
Brand

18 Varianten  
aus Medium, 
Text (Content- 
Umfeld) und 
Brand

54 Varianten  
aus Medium, 
Text (Content- 
Umfeld) und 
Brand

Anonymisierte Kontrollgruppen

Control

Wettbewerber Magazin

Wett
bewerb

Wett
bewerb

Wett
bewerb

Brand
6

Brand
6

Brand
6

Text
3

Text
3

Text
3

Werbewirkung (KPIs) im Print-Experiment 
Aggregierte Mittelwerte aller 6 getesteten Brands

Einstellung zur Anzeige

Kontrolle Kontrolle KontrolleWettbewerb Wettbewerb WettbewerbQualität Qualität Qualität

Kaufabsichten Product Involvement

22% 25% 21%

16% 25% 18%
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erstaunliches Ergebnis im Online-Experiment: 
Hier schlägt die Bewertung der Expertise für die 
anonymisierte Urheberschaft der Artikel sogar die 
Wettbewerber mit einer um 16 Prozent niedrige-
ren Bewertung der Expertise gegenüber den Qua-
litäts-Medienmarken! 

Wirkt sich diese tatsächlich im Rezeptionspro-
zess nachgewiesene Bewertung der Reputation 
auch auf die in den Artikeln platzierten Anzeigen 
aus? Für die Beantwortung der Fragestellung sind 
hier zwei der von uns gemessenen Werbewir-
kungs-KPIs von zentraler Bedeutung, da sie eine 
zeitnahe Messung von Effekten erlauben: die Ein-
stellung zum Werbemittel sowie die Kaufabsicht 
für das beworbene Produkt. Unsere Daten-Mo-
dellierung (General Linear Model) zeigt profunde 
Effekte der Reputation von Medienmarken auf 
diese werblichen KPIs. Über alle sechs Testmarken 
gemittelt, liegen sowohl in der Print- als auch in 
der Online-Bedingung die Einstellungswerte zur 
Anzeige für die in die Qualitäts-Medienmarken 
eingebetteten Werbemittel signifikant über dem 
Wettbewerbs-Niveau (+16 Prozent Print / +20 Pro
zent Online) und dem Messniveau der Kontroll
gruppen (+22 Prozent Print / +20 Prozent Online). 
Bei den gemessenen Kaufabsichten zeigt sich der 
gleiche signifikante Trend mit höheren Kaufab
sichten bei einer Einbettung in Qualitäts-Medien
marken gegenüber dem Wettbewerb (+25 Prozent 
Print / +14 Prozent Online) und gegenüber den 
Kontrollgruppen (+25 Prozent Print / +20 Prozent 
Online). Eine Kontrolle des Einflusses langfristiger 
Brand Equity KPIs (hier gemessene KPIs: Brand 
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Loyalty, Brand Awareness und Brand Associations) 
sowie des Product Involvements zeigte darüber hin-
aus keinen signifikanten Einfluss dieser Einstel-
lungen, so dass die hier gemessenen Werbewir
kungen tatsächlich der Reputation der Medienmarken 
und der Expertise-Wahrnehmung der Artikel zu-
zuordnen sind. Im Gegenteil: Die Reputation 
scheint hier auch Effekte auf diese zeitlich stabilen 
KPIs zu haben. Auch weitere Kontrollvariablen, 
wie etwa das verfügbare Netto-Haushaltseinkom
men, haben keinen signifikanten Einfluss auf den 
hier gemessenen Wirkungszusammenhang.

Die vorliegenden Studienergebnisse zeigen subs-
tanzielle Effekte der Vertrauens- und Glaubwür-
digkeit von Qualitäts-Medienmarken auf zentrale 
Leistungsindikatoren zur Messung von Werbewirk
ungen. Im Rahmen einer ‚realistischen‘ Versuchs-
anordnung, die erstens das Ziel der Studie, die 
Werbewirksamkeit zu messen, verschleierte und 
damit den Versuchspersonen eine dem natürlichen 
Lesen nahekommende Rezeptionssituation sugge-
rierte und die zweitens tatsächlich die redaktio
nellen Inhalte lesen ließ und damit nicht einfach eine 
Assoziation zwischen Medienmarke und Anzeigen
marke abfragte, kommen wir zu belastbaren und 
signifikanten Steigerungen der Werbewirksamkeit 
von Anzeigen, wenn diese in einer reputations-
starken Medienmarke ausgespielt werden. Die Er-
gebnisse liefern für die Mediaplanung und für die 
Werbungtreibenden gewichtige Argumente, eine 
qualitative Evaluation der Medialeistung vorzu-
nehmen, die jenseits von Reichweiten und Kon-
taktpreisen die Kontaktqualität berücksichtigt.

Auftraggeber/Durchführung 
REPUBLIC in Partnerschaft mit iq digital 
Schramm|Meitz & partners GmbH

Studienzeitraum 
Studiendurchführung der Hauptstudie im Zeitraum Juli –  
Oktober 2023; für die Print-Experimentalbedingung in Test
studios und Laboren in deutschen Groß- und Mittelstädten 
sowie für die redaktionelle Online-Experimentalbedingung 
mittels Online-Experiment (Tivian-EFS).

Sample	  
Rekrutierung eines stratifikatorischen Samples zur Nutzung 
überregionaler Presseerzeugnisse.  
Netto-Sample N =753; Print-Experimentalbedingung n =296;  
Online-Experimentalbedingung n =457

Methode	  
Pre-Testung der Artikeleignung (N =102) zum Ausschluss 

konfligierender Artikelinhalte und Pre-Testung der  
Anzeigeneignung (N =176) zum Ausschluss über-/unterdurch-
schnittlich bewerteter Marken mit unabhängigen Samples. 

	∙ Experimentelles Design mit drei Testgruppen in der Haupt-
studie: Qualitäts-Titel versus Wettbewerbs-Titel versus 
anonymisierte Kontrollgruppe (ohne erkennbaren Urheber 
der zu lesenden Artikel).

	∙ Zufällige Einbettung von 3 Artikeln (Umfang 558-755 Worte) 
in die getesteten Medienmarken und die Kontrollgruppen.

	∙ Zufällige Einbettung von 6 Anzeigen in die Zeitungs-,  
Magazin- oder Webseite. Insgesamt 234 Stimulus-Varianten 
aus Bedingung + Artikel + Marke.

Within-Subject-Design: Alle Versuchspersonen lasen eine 
zufällige Artikel+Marken-Kombination in allen drei Versuchs
bedingungen (Qualitäts-Titel versus Wettbewerbs-Titel versus 
anonymisierte Kontrollgruppe).

Studie Reputation Impact
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Muss man wirklich jeden  
abholen, wo er steht?

Freiheit 

Bi
ld

na
ch

we
is

: i
st

oc
kp

ho
to



REPUBLIC Hintergrund 
63

Friederike Haupt
Seit März 2023 ist sie Korrespondentin in 
der Parlamentsredaktion der F.A.Z. in 
Berlin. Aus der Hauptstadt berichtete sie 
zuvor für die Frankfurter Allgemeine 
Sonntagszeitung, für die sie außerdem 
von 2012 bis 2021 politische Redakteurin 
in Frankfurt war.

Zeitungen haben nicht nur viele Leser, sondern 
vor allem viele verschiedene. Das fällt mir vor 

allem dann auf, wenn ich auf ein und denselben 
Artikel ganz widersprüchliche Reaktionen erhalte. 
Neulich war es mal wieder soweit: Ein Leser, mit 
dem ich schon öfter Mails ausgetauscht hatte, 
schrieb mir, das Thema meines Artikels habe ihn 
sehr interessiert, der Text hätte seiner Meinung 
nach noch ausführlicher ausfallen können. Eine 
Freundin fand ihn eher zu lang, aber sie hat auch 
ein Kleinkind, das alle fünf Minuten etwas will. 
Auf Twitter lobte jemand den Text, und ein Politi-
ker, den ich ein paar Tage später traf, zählte auf, 
was seiner Meinung nach noch viel wichtiger ge-
wesen sei als das, was ich wichtig gefunden hatte. 
Und dann war da noch die übergroße Mehrheit 
der Leser, die einfach nur lasen.

Schon darum kann man nicht jeden abholen, wo 
er steht. Die Zeitungsleser stehen beinahe überall. 
Aber noch aus einem anderen Grund: Die Leser 
müssen gar nicht abgeholt werden. Sie sind keine 
Kinder, die an die Hand genommen werden wollen. 
Sie sind erwachsen, mündig, selbstständig und 
können selbst entscheiden, wo sie finden, was sie 
interessiert. Und sie wissen, was sie bekommen, 
wenn sie sich für die F.A.Z. entscheiden: eine Zei-
tung mit dem Anspruch, freies und selbstbe-
stimmtes Denken zu fördern. Nicht umsonst ist das 
Motto dieser Zeitung: Freiheit beginnt im Kopf. 

Und diese Freiheit endet nicht dort, wo die Artikel 
beginnen, seien es sorgsam recherchierte Nach-
richten, genaue Analysen, kluge Kommentare, 
spannende Reportagen oder Unterhaltsames wie 
Kolumnen. Alle diese Texte wollen ihre Leser nicht 
abholen, sondern sie in ihrer eigenen geistigen 
Beweglichkeit unterstützen: bei der selbstbe-
stimmten Meinungsbildung, bei der Überprü-
fung ihrer Haltung und bei der Formulierung 
eigener Positionen. 

Aber das macht die F.A.Z. nicht beliebig. 
Die Zeitung weiß, für was sie einsteht: für 
die Freiheit des Einzelnen in einer offenen 
Gesellschaft, für soziale Marktwirtschaft, 
für die Werte, die das Grundgesetz 
schützt. Dazu gehört, auch kontroverse 
Standpunkte ernst zu nehmen. In Zei-
ten, in denen viele Debatten zu Glau-
benskriegen stilisiert werden, ist es 

wichtiger denn je, Fakten zu nennen. Vielen gilt 
schon als Querulant, wer gegen Windkraft de-
monstriert; andere beschimpfen jene als Spinner, 
die gegen Atomkraft sind. Doch sie alle finden in 
der F.A.Z. Informationen, die ihnen helfen, das 
Für und Wider ihrer Position abzuwägen. Man 
könnte sagen: Nicht die Zeitung holt die Leser ab, 
sondern diese holen sich in der Zeitung ab, was sie 
brauchen können. 

Einige Menschen werden wenig finden, was sie 
für brauchbar halten. Sogenannte Reichsbürger 
etwa, die glauben, das Deutsche Reich bestehe bis 
heute fort und es gebe keine gültige Verfassung. 
Sie werden jeden Artikel, der den Bundeskanzler 
ernst nimmt, nicht ernst nehmen. Und wer glaubt, 
sich auf die Straße zu kleben sei der wirksamste 
Einsatz für mehr Klimaschutz, ist womöglich ent-
täuscht über die Vielzahl der Texte, die politische, 
gesellschaftliche, unternehmerische Anstrengun-
gen auf diesem Gebiet für beachtenswert halten. 

Das Wesen von Freiheit ist, sich entscheiden zu 
können. Die Leser der F.A.Z. entscheiden sich im-
mer neu für die Zeitung. Die meisten von ihnen 
werden sich auch einmal über etwas ärgern – wie 
sollte es auch anders sein, man ärgert sich gele-
gentlich ja sogar über die Quellen größter Freude 
im Leben, den Ehepartner, die Kinder, den liebs-
ten Fußballverein. Trotzdem: Die vielen Artikel, 
die jeden Tag in der F.A.Z. erscheinen, sind ein 
Angebot. Jeder kann sich nehmen, was er braucht 
– genau da, wo er steht. 
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1. Der verantwortungsvolle Umgang mit Ressourcen 
ist in Ihrem Unternehmen selbstverständlich. 

Welche Maßnahmen stehen dahinter?
Viele unserer Leser möchten auf eine gedruckte 

Zeitung oder ein gedrucktes Magazin nicht 
verzichten. Dieser Nachfrage kommen wir gerne 
nach, sehen uns aber gleichzeitig in der Verant-
wortung, dies so nachhaltig und ressourcen
schonend wie möglich zu tun. Als einer der 
wenigen Zeitungsverlage verwenden wir deshalb 
analog zur SZ die in Deutschland geringstmög-
liche Grammatur, um den Papierverbrauch 
gering zu halten. Auch für unsere anderen 
Produkte suchen wir kontinuierlich nach 
emissionsärmeren Papiervarianten.

Wir beziehen ausnahmslos Papier europäischer 
Lieferanten, die verstärkt auf die Produktion von 
Recyclingpapier setzen, und versuchen so, den Roh- 
stoffeinsatz stetig zu verringern. Um die dennoch 
benötigten Frischfasern in Teilen auszugleichen, 
haben wir gemeinsam mit Hessenforst in den 
letzten drei Jahren über 17.000 Bäume gepflanzt.

Mit dem Ziel einer nachhaltigeren Produktion 
unterstützen wir darüber hinaus die verbands-
übergreifende Selbstverpflichtung zur Nutzung 
mineralölfreier Druckfarben, wobei der Ver-
brauch von Druckfarbe auch durch technische 
Optimierung bereits reduziert werden konnte. 
Sowohl für unsere inländischen Druckereien als 
auch für den neuen F.A.Z. Tower beziehen wir 
außerdem Ökostrom. 

Derzeit arbeiten wir an den CO2-Bilanzen 
unserer gedruckten und digitalen Produkte, 
sodass wir weitere wichtige Hebel in Sachen 
Nachhaltigkeit erkennen und betätigen können.

2. Inhaltlich stehen Frankfurter Allgemeine und 
Süddeutsche Zeitung für höchste Qualität. 

Wie gewährleistet man diese auch dann, wenn 
man zum Beispiel auf Recyclingpapier druckt?

Selbstverständlich möchten wir unseren Lesern 
nicht nur inhaltlich, sondern auch produkttech-
nisch die höchstmögliche Qualität bieten. Dazu 

prüfen wir kontinuierlich, wie sich Techniken 
und Materialien optimieren lassen, ohne die 
Qualität des Produktes selbst zu mindern. Dabei 
spielen auch nachhaltige Faktoren eine Rolle. 
Papier ist eines der größten Handlungsfelder für 
die umweltschonende Herstellung von Zeitungen. 
Aufgrund des kurzlebigen Charakters von Zeitungen 
ist Papier mit einem hohen Recyclingfaseranteil 
bestens für die Herstellung geeignet und gewähr-
leistet gleichzeitig eine angemessene Qualität.

Bei den Hochglanzmagazinen der F.A.Z. steht 
hingegen die hohe Wertigkeit im Vordergrund. 
Um den Qualitätsansprüchen von Lesern und 
Anzeigenkunden entsprechen zu können, ist der 
Anteil an Frischfasern im Papier deutlich höher 
als beim Zeitungspapier. Dennoch konnten wir 
auch hier durch die Umstellung von Druck
verfahren und den Wechsel der Papiersorte auf 
eine sehr viel emissionsärmere Alternative bereits 
nachhaltige Effekte erzielen.

3. Die Herausforderungen für CO2-neutrales 
Wirtschaften sind groß. Wo stößt man aktuell 

noch an Grenzen (zum Beispiel Stichwort realistische 
Messbarkeit des CO2-Footprints im gesamten Produk- 
tionsprozess)? Und was ist in Zukunft zu erwarten?

Wir sind uns bewusst, dass unser Geschäfts
modell (Print und digital) nicht CO2-neutral 
möglich ist, deshalb setzt die F.A.Z. auf ein 
umfassendes Klimabewusstsein, welches die Basis 
unserer Impact-Strategie bildet: Wir möchten die 
Emissionstreiber erkennen und bestmöglich 
reduzieren. Ausgangspunkt dafür bildet die 
CO2-Bilanzierung der F.A.Z. 

Anhand unserer Prüfungen konnten wir 
feststellen, dass sich zwar viele, allerdings noch 
lange nicht alle Lieferanten mit dem Thema 
Nachhaltigkeit auseinandersetzen. Wir erwarten, 
dass im Rahmen der CSRD künftig immer mehr 
Unternehmen die Notwendigkeit von nachhalti-
gem Handeln erkennen und so das Thema 
Nachhaltigkeit insgesamt eine immer wichtigere 
Rolle, auch im Produktionssektor, spielen wird. 

Andreas Gierth
Leiter Herstellung 
und Strategischer 

Einkauf der  
F.A.Z. GmbH, 

Geschäftsführer 
der Medienservice 

GmbH und Co. KG. 

F.A.Z. und SZ übernehmen Verantwortung – 
auch bei der Herstellung ihrer Medien. 

Medienmarken Immer
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1. Der verantwortungsvolle Umgang mit Ressourcen 
ist in Ihrem Unternehmen selbstverständlich. 

Welche Maßnahmen stehen dahinter?
Der für die Produktion der SZ benötigte Strom 

ist eine wesentliche Ressource. Seit Januar 2022 
setzen wir Ökostrom ohne CO2-Emissionen ein 
und betreiben seit 2012 durchgängig Energie
management. Die Energieeffizienz konnten wir 
stets optimieren und sind seit 2013 nach DIN EN 
ISO 50001 Energiemanagement zertifiziert. 

Für alle Anlagen werden analytisch Energie- 
Effizienzmaßnahmen erarbeitet und umgesetzt. 
So nutzen wir die Abwärme der Druckmaschinen 
zum Heizen des Gebäudes. Ein engmaschiges 
Kennzahlensystem zeigt Abweichungen im Energie
einsatz auf, wodurch wir schnell korrigierend 
eingreifen können.

Durch lange Zusammenarbeit mit unseren 
Lieferanten kennen wir nicht nur die Eigenschaften 
der Produkte, sondern arbeiten auch an Optimie
rungen dieser Materialien. Die Nachhaltigkeits-
kennzahlen der Anbieter beeinflussen ebenfalls 
die Auswahl unserer Bezugsquellen. Zudem 
richten wir unser Lieferantenmanagement nach 
dem Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz aus und 
setzen auf Lieferanten, welche höchste Anforde-
rungen an nachhaltige Produkte erfüllen. 

Als Mitglied in Verbänden und Forschungsins-
tituten nehmen wir gezielt Einfluss auf branchen-
weite Vereinbarungen zum nachhaltigen Produ-
zieren und Wirtschaften im Zeitungsdruck.

2. Inhaltlich stehen Frankfurter Allgemeine und 
Süddeutsche Zeitung für höchste Qualität.  

Wie gewährleistet man diese auch dann, wenn  
man zum Beispiel auf Recyclingpapier druckt?

Recyclingpapier besteht in der Regel aus 70 bis 
zu 100 Prozent aus Altpapier, besitzt höchste 
Qualitätsmerkmale und wird im Zeitungsdruck 
seit Jahrzehnten eingesetzt. Unser eigenes Quality 
Lab führt intensive Materialprüfungen durch. 
Dies sichert die Qualität der Materialien, 
stabilisiert den Produktionsprozess und fördert 

die Entwicklung hinsichtlich Nachhaltigkeit. 
Diese Standardisierung erlaubt uns zum Beispiel, 
die SZ auf Papier mit nur 40 g/m² zu drucken. 
Dadurch werden Ressourcen geschont und 
dennoch hohe Qualitätsansprüche gewährleistet. 
Zudem ist die SZ nach Druckstandard ISO 
12647/3 zertifiziert, der den optimalen Einsatz 
von Druckfarben und anderen Produktions
mitteln unter Einhaltung von internationalen 
Qualitätsstandards gewährleistet. Auch der erfolg- 
reiche Einsatz mineralölfreier Farben resultiert 
aus den umfangreichen Tests unseres Labors. 

3. Die Herausforderungen für CO2-neutrales 
Wirtschaften sind groß. Wo stößt man aktuell 

noch an Grenzen (zum Beispiel Stichwort realistische 
Messbarkeit des CO2-Footprints im gesamten Produk
tionsprozess)? Und was ist in Zukunft zu erwarten?

Die SVZD bilanziert CO2-Emissionen seit 
2019. Die Entwicklungen sind seither so deutlich, 
dass wir mittlerweile belastbare Werte für Emis- 
sionen haben. Es gibt aber nach wie vor Lücken 
in der Erfassung, da es hierzu in sämtlichen pro- 
duzierenden Branchen kaum Erfahrungswerte gibt. 

Im Druck sind mittlerweile plausible und 
gefestigte Kennzahlen der CO2-Emissionen für 
Materialien vorhanden. Bei digitalen Prozessen 
und Produkten betreiben wir derzeit großen 
Aufwand, uns die Daten zu Nachhaltigkeit selbst 
zu erarbeiten. Es gibt im Moment keine einheit-
lichen Kalkulationsmodelle zur Ermittlung eines 
CO2-Fußabdrucks einer digitalen Zeitung.

Wir arbeiten mit externen Beratern und 
Verlagen, insbesondere der F.A.Z., zusammen, 
um plausible Werte zu Emissionen zu erstellen. 
Vieles davon ist Pionierarbeit, da es keinerlei 
Vorgaben gibt. Die konzernweit beschlossene 
Motivation der SZ ist absolut, Emissionen soweit 
irgend möglich zu reduzieren. Hierbei haben Ab- 
weichungen der Kennzahlen bis zu einigen Pro- 
zenten nicht die Bedeutung, wenn wir die großen 
Verursacher von Emissionen verifizieren und 
gegensteuernde Maßnahmen einleiten können.

Josef Schießl
Geschäftsführer
Süddeutscher Verlag 
Zeitungsdruck GmbH.

Die Produktionsprofis beider Häuser erklären, welche Prozesse  
sie bereits optimieren konnten und woran sie noch arbeiten.
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Philipp Krohn
Seit 2008 Wirtschaftsredakteur  

bei der F.A.Z., hier u. a. zuständig 
für die Reportage-Seite „Menschen 

und Wirtschaft“. 2023 erschien 
sein Buch „Ökoliberal“.

Die Richter des Bundesverfassungsgerichts ha-
ben im April 2021 einen wegweisenden Be-

schluss gefasst. Er definiert den Rahmen, in dem 
sich die deutsche Klimapolitik bewegen muss. 
Maßnahmen müssten so ausgestaltet werden, dass 
sie nicht auf Kosten der individuellen Freiheit der 
Bürger gehen, so lautet die Quintessenz. Gleich-
zeitig aber beschränkt das Gebot der Nachhaltig-
keit, also einer Wirtschaftsweise, die Senken und 
Ressourcen nicht über ihre Belastungsgrenzen 
hinaus beansprucht, die individuelle Freiheit im 
Konsum. 

In diesem Spannungsfeld also muss eine erfolg-
versprechende Klimapolitik nach Räumen suchen. 
Dabei stehen Freiheit und Nachhaltigkeit in kei-
nem fundamentalen Widerspruch. Ein Rückgriff 
auf alte liberale Argumentationsmuster kann hel-
fen, diese Räume präziser zu bestimmen. Ist jedes 
Hinterfragen von Fleischkonsum, Urlaubsflügen 
oder Porschetrips schon eine unzulässige Gänge-
lung im Sinne der Karlsruher Richter? Oder 
lässt sich ein Freiheitsverständnis 
vorstellen, das einen Verzicht 
auf staatliche Verbote 
und eine

... und es sinnvoll ist, Freiheit und  
Verantwortung zusammenzudenken.

Warum Nachhaltigkeit  
die Freiheit braucht

Wirtschaft 

Lebensweise in Einklang bringt, die den Planeten 
schont und ein Einschwenken auf das 1,5-Grad-
Ziel des Pariser Vertrags erlaubt?

Wer sich in die Argumentationsmuster klassi-
scher liberaler Freiheitsdenker hineinversetzt, 
wird eines finden: Emphase für den Schutz der in-
dividuellen Entfaltung, aber nichts, das diesen 
über den Schutz der Lebensgrundlagen stellt. John 
Stuart Mill war einer der entschlossensten Vertei-
diger der Freiheit und Liebhaber einer intakten 
Umwelt. In seiner Wertabwägung verbietet er sich 
also eine staatliche Einrede in die private Lebens-
führung. Aber wenn Substanzen aus dem 
Wirtschaftsprozess gefährlich für 
Mensch und Umwelt sind, hat 
er auch nichts gegen 
Verbote. 
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Fast ein Jahrhundert später greift Friedrich Au-
gust von Hayek, einer der liberalen Vordenker des 
zwanzigsten Jahrhunderts, zentrale Gedanken 
Mills auf. Eine freiheitliche Grundordnung führe 
zu wünschenswerten Innovationen. Staatliche Be-
hörden dürften sich kein Wissen anmaßen, wel-
che Technologien am sinnvollsten seien, schreibt 
er in „Der Weg zur Knechtschaft“, das unter dem 
Eindruck der totalitären Regime in Deutschland 
und der Sowjetunion geschrieben ist.

Doch auch Hayek war sich der Folgen von 
Umweltschäden bewusst und hielt Eingriffe für 
notwendig, wenn sich ein Schadstoff als gefährlich 
erweisen sollte. Schon in diesem Buch legte er in 
den vierziger Jahren gedankliche Grundlagen 
für eine CO2-Bepreisung, die Produzen-
ten und Konsumenten zu einem 
geringeren Ausstoß anreizt. 

 
 
 

Bezieht 
man den US- 

a m e r i k a n i s c h e n 
Philosophen John Rawls 

ein, gehören zur Freiheit einige 
grundlegende Rechte wie Meinungs- 

und Pressefreiheit, freie Ausübung von Re-
ligion und Sexualität. Eine Verfassung der Frei-
heit zeichne sich dadurch aus, dass Individuen 
und gesellschaftliche Gruppen ihnen zustimmen 
können, wenn sie von ihrer persönlichen Befind-
lichkeit absehen, also wie unter einem Schleier der 
Unwissenheit. Das beschreibt für ihn die Freiheit 
auf der Verfassungsebene.

Davon unterscheidet er den Einsatz für diffe-
renziertere Freiheitsvorstellungen von Akteuren 
im politischen Meinungsstreit. Dass trotz der An-
forderungen des Klimaschutzes keine staatliche 
Stelle das Konsummuster eines fleischessenden, 
fliegenden und porschefahrenden Bürgers hinter-

fragen dürfe, kann so ein legitimes Anliegen sein. 
Sie hat aber anders als die zuvor genannten Frei-
heiten keinen Verfassungsrang und muss im Mei-
nungsstreit gegen andere Positionen erstritten 
werden. 

Eng mit Rawls zusammengearbeitet hat der indi-
sche Philosoph und Ökonomie-Nobel-Gedächt
nispreisträger Amartya Sen. Er hat des-
sen Argumente im Hinblick auf 
sein Freiheitsverständnis 
verfeinert. Für Sen 
bedeutet 

indivi-
duelle Freiheit 

die Möglichkeit von 
Individuen, ihre eigenen 

Fähigkeiten zu entfalten. Was sie 
daran hindert – Armut, schlechte Bil-

dung, Kriege – sollte der Staat beseitigen. In-
dividuelle Entfaltung im Konsum spielt für Sen 
eine nachgelagerte Rolle. Allerdings sagt er auch, 
dass Verzicht um des Verzichts willen nicht erstre-
benswert sei. 

Wer Freiheit und Verantwortung zusammen-
denkt, findet in einigen Vorträgen und Papieren 
Amartya Sens der vergangenen zwei Jahrzehnte 
einige wertvolle Argumente. Er widerspricht der 
gängigen ökonomischen Lehre, wirtschaftlichen 
Erfolg von der individuellen Bedürfnisbefriedi-
gung abhängig zu machen. 

Um die natürlichen Lebensgrundlagen zu erhalten, 
sollten Menschen eine Nachhaltigkeitspräferenz 
entwickeln. Das mündet in die Idee einer Ökono-
mie des rechten Maßes, in der Menschen freiwillig 
so konsumieren, wie es unter den Erfordernissen 
eines 1,5-Grad-Pfades nötig wäre. Um freiwillig 
zu einer nachhaltigen Transformation zu kom-
men, ohne vom Staat bedrängt zu werden, lässt 
sich ein solches Maß finden: Der ökologische 
Fußabdruck ist dafür eine Maßeinheit. 



Media Brands 
68

Erfolgreiche Zusammenarbeit
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70 #moderndenken mit dem Aufsteigerland. 
Sachsen-Anhalt, das Land der Innovatoren und Vordenker, 
erfindet sich gerade neu. Die gerade so dringend geforderte 
Transformation ist hier bereits in vollem Gange. Höchste Zeit, 
diesem Zukunftsland eine ganz große Bühne zu bereiten.

72 Eine Aufgabe mit Sinn und Perspektive. 
AstraZeneca ist ein weltweit führender Arzneimittelhersteller. 
Seine hohe Anziehungskraft als Arbeitgeber erwächst vor 
allem aus sinnstiftenden Aufgaben und spannenden 
Perspektiven – beste Voraussetzungen für erfolgreiches 
Employer Branding.

74 Verantwortungsvolles Marketing im Dialog. 
Verantwortung zu übernehmen heißt, miteinander zu reden 
und im Diskurs gemeinsam neue Lösungen zu entwickeln. 
Deshalb initiiert Coca-Cola in der aktuellen Debatte zu 
Ernährungspolitik und Werberegulierungen den Dialog mit 
wichtigen Akteuren.

76 Kompromisslos in Innovation, Performance und Design. 
Der Range Rover Sport vereint, was gegensätzlich scheint: Er 
bringt das Beste aus den Welten von SUV und Sportwagen 
zusammen. Diese Einzigartigkeit manifestiert sich auch in 
einer außergewöhnlichen Kommunikationslösung rund um 
die herausragenden Eigenschaften des neuen Modells.

78 New Work needs New Mobility. 
Geschäftsreisen sind auch morgen unverzichtbar fürs 
Business. Doch wie werden wir reisen? Diese Frage steht im 
Mittelpunkt des New Corporate Mobility Monitors – einer 
Studie, die das Herzstück einer außergewöhnlichen Lösung 
für die DB ist.

80 Warum weniger mehr ist.
Für das kleinste SUV setzt Volvo auf die Kunst der Reduktion 
– und trifft damit genau den Zeitgeist. Das zeigt das 
spannende Round-Table-Gespräch, das REPUBLIC für Volvo 
initiiert und multimedial begleitet hat.

82 Die Medienmarken der REPUBLIC.
Eine Übersicht über die Medien von Frankfurter Allgemeine, 
Süddeutscher Zeitung und VDI nachrichten.
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#moderndenken mit  
dem Aufsteigerland
Sachsen-Anhalt, das Land der Innovatoren und Vordenker, 
erfindet sich gerade neu. Die gerade so dringend geforderte 
Transformation ist hier bereits in vollem Gange. Höchste Zeit, 
diesem Zukunftsland eine ganz große Bühne zu bereiten.

In der bundesdeutschen Wirtschaft 
hat die Nachricht viel Aufsehen 

erregt: Intel-Chef Pat Gelsinger will 
Sachsen-Anhalt zum Zentrum der 
europäischen Chip-Produktion 
ausbauen. Spätestens 2028 wird Intel 
in Magdeburg Chips produzieren. 
Und der US-Hightech-Riese ist nicht 
das einzige Unternehmen, welches 
das Potenzial von Sachsen-Anhalt 
erkannt hat. Nicht umsonst positio-
niert es sich unter den 16 Bundeslän-
dern mit dem Hashtag #modern
denken als echtes Aufsteigerland. 
 
Die Attraktivität als Wirtschaftsstand-
ort entfaltet eine hohe Anziehungs-
kraft auf Investoren, Unternehmer und 
Fachkräfte. Diese wichtigen Zielgrup-
pen gilt es, zielgenau anzusprechen. 
Deshalb entwickelte das Team der 
REPUBLIC gemeinsam mit dem 
Landesmarketing einen außergewöhn

lichen Auftritt in einem einzigartigen 
Rahmen: eine vierseitige Beilage in 
professionellem Editorial-Design 
– als Teil der größten F.A.Z. des 
Jahres. 

Aufmacher der Beilage war ein 
Exklusiv-Interview mit Ministerpräsi-
dent Dr. Reiner Haseloff. Ideenreich-
tum und Innovationskraft waren 
inhaltlich ebenso zu entdecken wie  
in der Umsetzung – die Augmented-
Reality-Einbindung war ein beson
deres Feature der größten F.A.Z.  
Den Ministerpräsidenten und eine 
Unternehmerin konnten die Leser in 
kurzen Video-Interviews erleben. Für 
besondere Aufmerksamkeit an ent- 
scheidender Stelle sorgte der Versand 
der Ausgabe mit aufmerksamkeits
starker Banderole an alle Mitglieder 
des Deutschen Bundestages und des 
Landtags in Sachsen-Anhalt. 

Wirkung an der Spitze: 
Die Banderole machte 
Bundes- und Landtags-
abgeordnete gezielt auf 
die Beilage aufmerksam.

„Modernes Denken und Handeln 
haben bei uns eine lange Tradition. 
Hier sind weltverändernde Ideen 
entstanden. Die Menschen im heu-
tigen Sachsen-Anhalt haben große 
Herausforderungen erfolgreich 
gemeistert und tun es auch heute. 
Das steckt hinter unserem Motto 
#moderndenken. REPUBLIC hat 
diesen Ansatz verstanden und mit 
der Themenauswahl in Wort, Bild 
und dank Augmented Reality  

auch in Bewegtbild sehr  
ansprechend und profes-

sionell umgesetzt.“

Susanne Bethke
Referatsleiterin  

Online-Kommunikation, 
Landesmarketing

Von Weltgeschichte bis Mikro-Chip
Sachsen-Anhalt – ein aufstrebendes Bundesland
➝ Heute in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung

Staatskanzlei und Ministerium für Kultur des Landes Sachsen-Anhalt
Presse- und Informationsamt der Landesregierung
Referat Online-Kommunikation und Landesmarketing
Postfach 4165
39016 Magdeburg

2023-09-29_Banderole_Sachsen_Anhalt.indd Alle Seiten2023-09-29_Banderole_Sachsen_Anhalt.indd Alle Seiten 31.08.2023 14:04:1731.08.2023 14:04:17

Ergebnisse
	– Gesamtauflage Print und Digital: 

500.000 Exemplare
	– QR-Code-Scans insgesamt (drei 

Sachsen-Anhalt AR-Videos): 339 
	– gezielter Postversand von 695 

banderolierten Exemplaren in den 
Deutschen Bundestag und den 
Landtag Sachsen-Anhalt

Zeitungsbeilage mit Extras
Für das Aufsteigerland Sachsen-
Anhalt entwickelte REPUBLIC  
ein redaktionelles Format mit  
Augmented-Reality-Features.
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„Alle loben die Leistungsbereitschaft  
unserer Fachkräfte“
Sachsen-Anhalt wurde nach der Wende hart durch den Strukturwandel getroffen, inzwischen ist das Land Topstandort für  
Industrieunternehmen weltweit. Ministerpräsident Dr. Reiner Haseloff über das Erfolgsrezept seines Landes und die historische  
Verantwortung einer der innovativsten Regionen Europas.

Herr Dr. Haseloff, Sachsen-Anhalt,  
das Sie seit 2011 als Ministerpräsident 
regieren, ist einer der attraktivsten 
Industriestandorte Deutschlands.  
Was ist Ihr Erfolgsgeheimnis?
Das ist ein Zusammenspiel von vielen 
verschiedenen Faktoren. Eine wichtige Rolle 
spielt sicherlich die hohe Akzeptanz für 
Industrie, für anspruchsvolle Technologien, 
die wir schon immer hier in der Region 
hatten. Ein Grund dafür ist auch ein über 
100 Jahre gewachsenes Bewusstsein dafür, 
dass eine moderne Industrie und Wohl-
stand untrennbar miteinander verbunden 
sind. Das schlägt sich dann auch in einer 
motivierten Arbeitnehmerschaft nieder. 
Und in der Landesverwaltung sitzen 
Menschen in den Entscheiderpositionen,  
die wie schon nach 1990 wirklich etwas 
verändern wollen. Auf diese Weise schaffen 
wir es, Schlüssel- und Leitinvestitionen  
so schnell auf den Weg zu bringen, dass 
viele staunen, in welcher Kürze der Zeit so 
etwas selbst in Deutschland möglich ist.

Besonders bemerkenswert ist das, wenn 
man bedenkt, wie stark Sachsen-Anhalt 
als Herz der mitteldeutschen Chemie-  
und Schwerindustrie vom Struktur-
wandel nach der deutschen Wiederver-
einigung betroffen war. Die Arbeits-
losigkeit stieg in den 1990er-Jahren auf 
über 20 Prozent. Allein in der Landes-
hauptstadt Magdeburg, wo das Schwer-
maschinenbaukombinat Ernst Thälmann 
(SKET) zerschlagen wurde, verloren  
in kürzester Zeit über 40.000 Menschen 
ihre Arbeit. Wie ist das Land durch  
diese schwierigen Zeiten gekommen?
Was uns sehr geholfen hat, war eine 
allgemeine Aufbruchstimmung in Europa 
nach der Wende. In der Politik gab es eine 
Bereitschaft, Verantwortung dafür zu 
übernehmen, den ökonomischen Fortschritt 
in der EU voranzutreiben, um mittel-  
und langfristig ihre Stabilität zu sichern. 
Trotzdem war es hart. Man kann sich die 
psychologische Situation in vielen Regionen 
gar nicht komplex und herausfordernd 
genug vorstellen. Die DDR-Industrie war  
am Ende, wir hatten es mit einer faktischen 
Unterbeschäftigung von fast 50 Prozent zu 
tun. Ich denke, unsere wichtigste Maß-
nahme war es, in zielgerichtete Qualifizie-
rung zu investieren – flankiert durch die 
sozialstaatlichen Möglichkeiten, die uns die 
Wiedervereinigung mit der alten Bundes-
republik gegeben hat. Ohne diese hätten  
die Transformationsprozesse die Bevölke-
rung vermutlich wesentlich härter getroffen  
und größere Spannungen ausgelöst.

Sie mussten einen Prozess der  
Deindustrialisierung durchstehen.
So wird das immer dargestellt, trifft es 
meiner Meinung nach aber nicht ganz.  
Wir sind faktisch als DDR-Wirtschaft schon 
vorher gescheitert. Es waren nicht allein  
die veränderten Wettbewerbsbedingungen 
durch die Wiedervereinigung und später 
den Zerfall der Sowjetunion, die unsere 
industriellen Strukturen zum Zusammen-
bruch gebracht haben. Ich habe das in 
meiner Rolle als Arbeitsamtsdirektor selbst 
erlebt. Wir waren einfach froh, dass wir  
die Gelegenheit bekamen, neu zu starten.

Apropos neu starten: Die Firma Intel  
hat sich entschieden, spätestens ab 2028 
in Magdeburg Chips zu produzieren.  
Was hat es gebraucht, um Intel vom 
Standort zu überzeugen?
Wir konnten in vielen Bereichen punkten, 
die für einen globalen Konzern dieses 
Kalibers wichtig sind: politische Stabilität, 
Flächenverfügbarkeit, Infrastruktur, 
Anbindung von Universitäten und For-
schungseinrichtungen. Mit ausschlaggebend 
waren sicher auch die bereits hohe 
Verfügbarkeit von Fachkräften und die 
Attraktivität der Region für den weiteren 
Zuzug von Toptalenten, die für die Chip-
entwicklung essenziell sind. Selbstverständ-
lich hat auch der Bund mit seinen Förder-
zusagen die Ansiedlung erst ermöglicht. 
Und dann hat die Stadt Magdeburg einen 
wirklich phantastischen Job gemacht  
und die Anwerbung von Intel ganz nach 
oben auf ihre Prioritätenliste gesetzt.

Intel-Chef Pat Gelsinger will Sachsen-
Anhalt zum Zentrum der europäischen 
Chipproduktion ausbauen – auch  
um die Abhängigkeit von Asien zu 
reduzieren. Das macht Ihr Bundesland  
zu einem entscheidenden Akteur  
in einer globalen geopolitischen 
Neu ausrichtung. Macht Sie das auch  
ein Stück weit stolz?
Natürlich bin ich stolz, dass wir das mit 
vereinten Kräften geschafft haben. Ich finde 
es wichtig, dass wir als Deutschland und 
Europa klar Flagge zeigen als Werte- und 
Wirtschaftsgemeinschaft. Andererseits 
habe ich mir nie Illusionen gemacht, dass 
damit das Rennen schon ins Ziel gefahren 
wäre. Die eigentliche Arbeit fängt erst an. 
Was wir am Intel-Standort Magdeburg 
erleben werden, ist ja nicht einfach die 
Auslagerung bestehender Produktions-
technologien, sondern deren Neuerfindung 
im Zuge der Digitalisierung. Das wird  
für Generationen einen Strukturwandel  

mit sich bringen, der die gesamte Region, 
vielleicht sogar ganz Ostdeutschland 
erfassen wird.

Was meinen Sie damit konkret?
In Zukunft sollen Bauteile wie Chips vom 
industriellen Anwender selbst mitgestaltet 
werden können. Man bewegt sich also  
weg vom Kernprodukt und öffnet das 
Angebot für neue Dienstleistungen. Dadurch 
ergibt sich am Standort eine entsprechend 
innovative Clusterung an beteiligten 
Unternehmen. Intel selbst wird lediglich  
ein Drittel des geplanten Industrieparks 
besiedeln. Der Rest ist eine neue Infra-
struktur an Dienstleistern und Zulieferern. 
Die ganze Branche ist dabei, sich voll-
kommen neu aufzustellen.

Spätestens seit dem Intel-Deal gilt 
Sachsen-Anhalt als Aufsteigerland. Dabei 
knüpfen Sie unter anderem an eine 
Industriekultur an, die Ihre Region schon 
seit Langem auszeichnet. Hier stand  
die erste deutsche Dampfmaschine, 
wurde der Farbfilm erfunden, hob das 
erste Passagierflugzeug der Welt ab  
und entstand das Konzept der Chemie-
parks. Was macht Ihr Bundesland so 
stark in diesem Bereich?
Ich denke, es ist vor allem unsere geo -
graphische Lage in der Mitte von Europa.  
Die Region ist ein Kreuzungspunkt uralter 
Handelsrouten, was auch die Ansiedelung 
von Universitäten begünstigte. Und dann 
waren wir, zusammen mit dem Ruhrgebiet, 
der wichtigste Standort für die Gewinnung 
des Energieträgers und chemischen 
Rohstoffs Braunkohle. Die Bruttowert-
schöpfung war bis 1945 im mitteldeutschen 
Revier sogar noch höher als in West deutsch-
land. Besonders ist auch die Leistungs-
bereitschaft der Menschen in der Region. 
Egal, mit welchen internationalen Investo-
ren ich spreche: Alle loben unsere Fach-
kräfte. Hier sind wir im globalen Vergleich 
offenbar auf einem Spitzenplatz.

Das allerdings macht die Herausforde-
rungen, vor denen das Land steht,  
nicht kleiner: Kohleausstieg, Digitalisie-
rungsdruck und Klimawandel – die 
Notwendigkeit der Transformation ist 
offensichtlich. Wie stellen Sie sich  
in diesen Bereichen auf?
Die Transformation zu einer klimafreund-
licheren Industrie ist unbedingt notwendig. 
Ein wichtiger Schritt ist hier der Aufbau des 
Großforschungszentrums CTC in Sachsen 
und Sachsen-Anhalt, das sich der Trans for-
mation der Chemieindustrie widmet.  

Vor allem die zentrale Lage in Ostdeutsch-
land und die schon jetzt massiv spürbaren 
Auswirkungen eines Strukturwandels in 
Richtung Klimaschutz und Digitalisierung. 
Gleichzeitig blickt Halle bereits auf tiefgrei-
fende Veränderungen in den Jahren nach 
der deutschen Einheit zurück. Dann verfügt 
die Region über ein dichtes Netzwerk an 
Hochschulen, die Nationale Akademie der 
Wissenschaften, die Leopoldina, hat hier 
ihren Sitz. Sicher mitentscheidend war auch 
die Aufnahme- und Entwicklungsbereit-
schaft, die wir sowohl in der Kommune  
als auch auf Landesebene an den Tag gelegt 
haben. Wir haben ein klares Bekenntnis 
abgegeben, dass wir auch als Land 
dahinterstehen und dass wir dafür sorgen, 
dass ganz Deutschland etwas davon hat.

Was meinen Sie damit konkret?
Damit meine ich, dass wir hier in Sachsen-
Anhalt keine Kirchturmpolitik lediglich für 
die eigenen Interessen machen. Natürlich 
macht es uns stolz, dass etwa Intel zu  
uns nach Magdeburg kommt. Aber daraus 
wächst auch eine durchaus historische 
Verantwortung. Wir waren immer schon 
ein wichtiges Zentrum weltverändernder, 
transformativer Paradigmenwechsel, wie 
die Reformation oder Aufklärung und nicht 
zuletzt das Bauhaus Dessau zeigen. Und  
so wollen wir Veränderungsimpulse auch  
in Zukunft in die ganze Region geben.  
Als so einen Impulsgeber sehe ich auch das 
Zukunfts zentrum in Halle. Unser Ziel ist  
es etwa auch, die Universitäten in Frankfurt 
(Oder), Dresden, Jena, Magdeburg und 
Leipzig mit ins Boot zu holen, die alle 
exzellente Kompetenzen für die relevanten 
Frage stellungen des neuen Instituts aufweisen. 

Was wünschen Sie sich mit Blick auf die 
kommenden Jahre für Sachsen-Anhalt?
Ich wünsche mir eine Weltoffenheit,  
eine Internationalität, die Menschen aus 
sämtlichen Ländern einbezieht und ihnen 
die Möglichkeit gibt, die großen Verände-
rungen, die uns im Bereich der industriellen 
und gesellschaftlichen Entwicklungen 
bevorstehen, mitzugestalten. Und wir 
wollen unsere Erfahrung, die wir unter 
anderem in der DDR-Diktatur machen  
mussten, nutzen. Uns sollte immer bewusst 
sein, welch historisches Glück wir hatten, 
eine friedliche Revolution erleben zu dürfen. 
Und wie wichtig es ist, diese Erfahrung im 
Sinne einer historischen Revision und eines 
berechtigten Zukunftsoptimismus auch 
an künftige Generationen weiterzugeben.

Das Interview führte Klaus Lüber.

Anzeigensonderveröffentlichung
29. September 2023

1,2 Mrd. € werden hier investiert. Die Frage 
ist, wie kommuniziert man es gegenüber 
den Menschen. Möchten wir Veränderungen 
nachhaltig umsetzen, müssen wir sie 
nachvollziehbar, sinnhaft und funktions-
fähig machen. Bei Großinvestitionen, 
beispielsweise in der Chemiebranche, wird 
immer in 20-Jahres-Etappen gedacht. Das 
sind also Generationenprojekte. Wir müssen 
aufpassen, dass wir hier als Standort 
international nicht den Anschluss verlieren.

Einer Ihrer Schwerpunkte ist ja gerade 
die Förderung der Chemieindustrie.  
Der Chemiepark Leuna gilt mit rund  
100 Firmen und mehr als 12.000 Beschäf-
tigten als eines der Schlüsselprojekte  
für den Strukturwandel im Osten. Nun 
macht sich der Standort auf den Weg,  
die grüne Transformation umzusetzen. 
Wie kann das gelingen?
Das ist für so einen riesigen und weiter 
wachsenden Chemiepark eine Herausfor-
derung. Wir können nicht einfach auf  
die Unternehmen zugehen und sie bitten, 
bestimmte Elemente der Energieerzeugung 
zu substituieren. Es handelt sich hierbei  
um eine eigene Erzeugungsstruktur,  
die je nach Kosten- und Marktlage flexibel 
anpassbar sein muss. Ein entscheidender 
Schritt in Richtung grüner Transformation 
wäre die großindustrielle Nutzung von 
grünem Wasserstoff, aber davon sind wir 
leider noch recht weit entfernt. 

Warum? Gerade Sachsen-Anhalt steht 
doch sehr gut da beim Ausbau erneuer-
barer Energien. Mehr als 60 Prozent  
des Stroms im Land werden aus nach-
haltigen Quellen produziert.
Das stimmt, wir sind da auch deutschland-
weit recht gut aufgestellt. Nur wird die hier 
produzierte Menge an grünem Strom bei 
Weitem nicht ausreichen, um den Bedarf  
zu decken, wollen wir wirklich im großen 
Stil fossile Energieträger durch Wasserstoff 
ersetzen. Hier sind wir auf Import aus  
dem Ausland angewiesen. Und die ent-
sprechende Versorgungsinfrastruktur muss  
erst noch aufgebaut werden.

Blicken wir von Leuna nach Halle an  
der Saale: Auch hier entsteht mit  
der Errichtung des Zukunftszentrums  
für Deutsche Einheit und Europäische 
Transformation ein wegweisendes 
Projekt. Ziel ist es, Erfahrungen der 
Transformation in Ostdeutschland  
für ganz Deutschland einzubringen.  
Was macht die Stadt so geeignet für 
dieses Vorhaben?
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„Wir schaffen es, 
Schlüssel- und  
Leitinvestitionen  
so schnell auf  
den Weg zu  
bringen, dass  
viele staunen,  
in welcher Kürze  
der Zeit so  
etwas selbst  
in Deutschland  
möglich ist.“
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Die Welt im Heute für morgen verändern: Das Bauhaus gilt weltweit als Ikone der Moderne. Die Bauhaus-Meister haben ihre Schule in Dessau gebaut, weil ihnen hier die Möglichkeit gegeben wurde, Visionen umzusetzen,  
die Moderne zu erfinden, alles neu zu denken. Die Frage, wie wir in Zukunft leben wollen, ist aktueller denn je.

Was bedeutet Heimat  
für Dr. Reiner Haseloff?  
Mehr dazu im  
Videointerview. 

Zukunftsland 
Sachsen-Anhalt
Modern, weltoffen und lebenswert: Sachsen-Anhalt  
ist im besten Sinne ein „Aufsteigerland“. Hier trifft  
sich die Welt – denn das Bundesland bietet die  
Gestaltungsspielräume, die es braucht, um vielfältige 
und kreative Ideen in die Tat umzusetzen.  

–   Starke Geschichte, große Ideen: Im heutigen  
Sachsen-Anhalt haben seit Jahrhunderten  
Innovatoren und Vordenker gewirkt. Seite 2

–   Ein Land erfindet sich neu: Für Sachsen-Anhalt  
ist der Abschied von der Braunkohle die nächste 
große Transformation. Seite 3

–   Blick in eine innovative Zukunft: Fünf Beispiele  
von Menschen und Unternehmen aus der Region,  
die Zukunft gestalten. Seite 4

VonWeltgeschichte
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Mehr Infos unter: jobs.moderndenken.de
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Sachsen-Anhalt – ein aufstrebendes Bundesland

Symbol für den Wandel: 
Der Große Goitzschesee 
vor den Toren der Stadt 
Bitterfeld ist heute  
ein Naherholungs gebiet. 

Zukunftsort: Mit dem 
Projekt Leuna III wird der 
Chemiepark weiter 
wachsen. Dabei setzen 
immer mehr der dort 
angesiedelten Unter­
nehmen und Forschungs­
projekte auf nach-
wachsende Rohstoffe. 

Ein Land erfindet sich neu

Zeitenwende im Chemiepark LeunaDenkfabrik und Impulsgeber

Globale Entwicklungen haben oft lokale Auswirkungen. Der Klimawandel zwingt zum Verzicht auf fossile Brennstoffe. Für Sachsen-Anhalt ist nach dem Aufbau einer wirtschaftlichen Basis  
in den 1990er-Jahren der Abschied von der Braunkohle die nächste große Transformation. Menschen, Kulturschaffende, Unternehmen, Behörden und Politik sehen die Chancen. 

Von Michael Hasenpusch 

Im größten Chemiepark 
Deutschlands stehen mehrere 
Leuchtturmprojekte für den 
Umbau der chemischen  
Industrie – weg von fossilen 
Rohstoffen wie Erdöl und Erdgas, 
hin zu einer nachhaltigen  
Wirtschaft. Mehr als 100 Unter­
nehmen aus elf Ländern inves­
tieren hier 1,3 Milliarden Euro  
in Forschung und grüne Chemie. 

Von Dirk Mewis

Das Interesse an Fragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt wecken, den Dialog zum besseren 
gegenseitigen Verständnis ermöglichen und den Wandel im Osten Deutschlands und Europas  
erforschen und mitgestalten. Das sind die maßgeblichen Aufgaben des neuen „Zukunftszentrums für 
Deutsche Einheit und Europäische Transformation“, das bis 2028 in Halle (Saale) entstehen wird.

Von Lisa Priller-Gebhardt

Fast alle Länder der Erde wollen die Erder-
wärmung im Rahmen des „1,5 Grad“-Ziels der 
Vereinten Nationen halten und verabschieden 
sich von fossilen Brennstoffen – auch Deutsch-
land. Sachsen-Anhalt steht deshalb vor einer 
umfassenden Transformation. Noch 2022 ha-
ben hier Tausende Beschäftigte Millionen Ton-
nen Braunkohle gewonnen, mit denen etwa 
ein Fünftel des deutschen Stroms erzeugt 
wurde. Spätestens 2038 ist damit Schluss. Die 
150-jährige Ära des Bergbaus geht zu Ende. 
Das bringt Veränderungen – und Chancen.

Längst wandeln sich die Bergbauunter-
nehmen in Sachsen-Anhalt zu modernen 
Energie- und Industriedienstleistern, lernen 
die Beschäftigten dazu und orientieren sich 
um. Neu ist das in Sachsen-Anhalt nicht. Kurz 
nach der Wiedervereinigung waren große  
Industriebetriebe stillgelegt worden. Die  
Arbeitslosigkeit stieg. Menschen kehrten ihrer 
Heimat den Rücken, vor allem junge. Doch 
hat der Trend sich längst gedreht. Seit 2010 
wächst die Bevölkerung der beiden größten 
Städte des Landes, Magdeburg und Halle 
(Saale), fast ununterbrochen. Gesunken ist nur 
eines: die Arbeitslosigkeit, und zwar rapide.

Schubkraft durch  
Digitalisierung

Einen Schub brachte Sachsen-Anhalt die Digi-
talisierung. Mehr als 2.000 ansässige Unter-
nehmen der Informations- und Kommunika-
tionstechnologie beschäftigen derzeit rund 
16.000 Mitarbeitende. In der Mehrzahl bieten 
sie Softwareentwicklung und IT-Services für 
andere Unternehmen. Sie schaffen Innova-
tionen in Schlüsseltechnologien wie Big Data, 
Cloud Computing, IT-Sicherheit, Virtual und 
Augmented Reality, 3-D-Druck und Künst-
licher Intelligenz. Unterstützung bekommt die 
Branche von der Politik: Sachsen-Anhalt hat 
sich 2021 eine Digitale Agenda gegeben und 
fördert auf vielfältige Weise Unternehmen bei 
Neugründungen und Digitalisierungsvorhaben.

Auch die Umwelt hat sich verändert. Noch 
1991 war die Luftqualität in Sachsen-Anhalt 
ein Problem. Jetzt ist das anders. „Alle Grenz-
werte werden eingehalten“, meldete 2022 das 
Landesamt für Umweltschutz in Halle (Saale) 

– genau wie in den Jahren zuvor. Landesweit 
installierte automatische Messstationen liefern 
die Daten, die über eine öffentliche App ab-
gefragt werden können. Der Chemiestandort 
Bitterfeld war einst Symbol für den zerstöreri-
schen Umgang mit der Natur. Jetzt ist es eine 
grüne Stadt inmitten der Bitterfelder Seen, 
welche teils erst durch die Flutung des ehema-
ligen Braunkohletagebaus Goitzsche ab 1999 
entstanden sind. Der größte unter ihnen, der 
Große Goitzschesee, ist heute ein beliebtes 
Naherholungsgebiet – mit lauschigen Lokalen, 
Strandbädern, Campingplätzen. Mediterranes 
Lebensgefühl im Chemiedreieck.

Neue, zukunftsträchtige Betriebe haben 
sich hier angesiedelt. Ab dem zweiten Halb-
jahr 2023 will AMG Lithium in Bitterfeld- 
Wolfen Lithiumhydroxid veredeln und damit 
europäische Batteriehersteller beliefern. Ein 
weiterer Beweis dafür, dass Veränderungen 
keine Sackgassen sind.

Anderen Regionen mag das Beispiel Bitter-
feld den Weg weisen. Auch die Kohlereviere 
Burgenlandkreis im Süden und Mansfeld-
Südharz im Südwesten bereiten sich auf den 
Ausstieg aus der Braunkohle vor. Kürzlich 
wurden die Finanzhilfen aus dem Struktur-
stärkungsgesetz Kohleregionen des Bundes  
in Höhe von 1,5 Milliarden Euro zugeteilt:  
Die beiden Landkreise erhalten dreistellige 
Millionenbeträge als Starthilfe. Nun können 
sie planungssicher zukunftsweisende Projekte 
fördern – wie etwa der Landkreis Mansfeld-
Südharz: Hier soll ein Innovationshub „Zu-
kunft Holz + Klima“ Menschen entlang der 
gesamten Wertschöpfungskette Holz stärker 
miteinander vernetzen und so zu einer wirt-
schaftlich stabilen Zukunft fernab der Braun-
kohle beitragen. 

Anziehungspunkt für  
internationale Investoren

Attraktiv für Investoren ist Sachsen-Anhalt 
bereits jetzt. Der Chiphersteller Intel plant  
in Magdeburg den Bau von zwei Fabriken,  
die größte ausländische Direktinvestition der 
deutschen Geschichte. Für die beiden „Fabs“ 
kommen 30 Milliarden Euro von Intel, weitere 
10 Milliarden Euro gibt der Bund dazu. 3.000 

DLR forscht an strombasierten 
Kraftstoffen

Das Deutsche Zentrum für Luft- und Raum-
fahrt, DLR, hat sich ebenfalls für Leuna ent-
schieden und baut hier die weltweit größte 
Forschungsanlage für strombasierte Kraftstoffe. 
Strombasierte Kraftstoffe sind eine wichtige 
Säule, um Mobilität klima- und umweltver-
träglicher zu machen, insbesondere den Flug- 
und Schiffsverkehr. Ein Ziel der Forschung ist 
unter anderem, dass künftige Flugverkehre 
CO

2
-frei möglich sind. Ministerpräsident Dr. 

Reiner Haseloff freut sich über die DLR-Ansied-
lung in Leuna: „Die Forschung beeinflusst die 
zukünftige Mobilität der Menschheit. Daraus 
erschließt sich ein riesiger Markt, und es gibt 
eine große Chance zur Entwicklung von  
Arbeitsplätzen in Sachsen-Anhalt. Die Ent-
scheidung ist auch wichtig für den Struktur-
wandel im Mitteldeutschen Braunkohlerevier.“

„Das hier ist eine Kohleregion, hier hängen 
sehr viele Arbeitsplätze von der Kohle ab.  
Es gibt aber verschiedenste Projekte, die jetzt  
im Rahmen des Strukturwandels vorange-
trieben werden“, erklärt Christof Günther,  
Geschäftsführer von InfraLeuna. „Nach meiner 
Überzeugung ist das Projekt Leuna III dasje-
nige, das am ehesten dazu führt, dass Indust-
riearbeitsplätze, die verloren gehen, durch 
adäquate neue Industriearbeitsplätze ersetzt 
werden können.“ 

Modellregion für grünen Wasserstoff

Grüner Wasserstoff gilt als Energiespeicher 
der Zukunft und wichtiger Baustein für die 
Energiewende. Sachsen-Anhalt wird zu einer 
Modellregion ausgebaut. In einem Reallabor 
wird die gesamte Kette für die Produktion von 
grünem Wasserstoff aufgebaut: Von der Ge-
winnung über den Transport und die Speiche-
rung bis hin zur Nutzung. Ab 2026 soll in einem 
Energiepark grüner Wasserstoff produziert 
werden, der als Energiequelle für die Chemie-
betriebe in Leuna dienen kann. In der Nähe in 
Bad Lauchstädt entsteht zugleich der weltweit 
erste grüne Wasserstoffspeicher in riesigen 
unterirdischen Kavernen. Als grün gilt der 
Wasserstoff nur, wenn der Strom aus erneuer-
baren Quellen wie Sonne oder Wind stammt. 

Der Chemiepark Leuna ist ein wunder-
bares Beispiel für modernes Denken in Sach-
sen-Anhalt. Die Idee des Chemieparks ent-
stand vor 25 Jahren in Sachsen-Anhalt. Hier 
sind Unternehmen mit Forschung und Wis-
senschaft eng verknüpft. Eine Kombination, 
für die der Chemiestandort als Zukunftsort 
ausgezeichnet wurde. 

Kultur als verbindendes Element 

Wenn Betriebe schließen, die Kohletradition 
endet, wirkt das hinein in Vereine, Familien 
und Menschen. Dann braucht es auch Kul-
tur wie das Kulturfestival OSTEN oder die  
Classic Sommernacht Bitterfeld-Wolfen.  
Niemand weiß das besser als Andrea Goßler, 
die mit ihrer Agentur SPLITTER seit vielen 
Jahren Events verwirklicht – in Sachsen-
Anhalt und weit darüber hinaus. Direkt 
nach der Wiedervereinigung sei das kultu-
relle Interesse gering gewesen. „Aber heute 
wollen die Menschen wieder Kultur erleben 
und dabei auch eine im Osten gewachsene.“ 
Das freut sie – nicht nur aus professionellen 
Gründen: „Kultur füllt Leere und schweißt 
zusammen. Die Geschmäcker sind ver-
schieden, aber bei Kultur kommt man  
immer ins Gespräch. Über alle Schichten  
der Bevölkerung, Generationen und politi-
schen Ansichten hinweg. Außerdem wirken 
gute Events auch über die Region hinaus  
positiv“, sagt sie. 

Neues Europäisches Bauhaus

Nachhaltiges Wirken über die Region hinaus 
ist auch Ziel des NEB, des Neuen Euro-
päischen Bauhauses. Das Netzwerk unter 
anderem aus Hochschulen, Land, Stiftung 
Bauhaus Dessau und der Revierkommune 
Zeitz setzt auf Talente des Mitteldeutschen 
Reviers: #NeueBauhäusler. Zentrale Frage 
der EU-Initiative NEB: Wie wollen wir in  
Zukunft leben, bauen, gestalten? Das Ziel: 
Die Welt im Heute für morgen verändern! 
Ganz im Sinne des historischen Bauhauses, 
das in Sachsen-Anhalt seine Blüte erlebte. 

Arbeitsplätze sollen direkt bei Intel entstehen, 
10.000 bei Zulieferunternehmen und Dienst-
leistern. Warum Magdeburg? Die Gesamtheit 
der Kriterien sei entscheidend gewesen, sagte 
Intels Deutschland-Chefin Christin Eisen-
schmid. Dazu zählten beispielsweise die hohe 
Stabilität des Stromnetzes, die exzellente 
Infra struktur und viele gut ausgebildete  
Fachkräfte.

Urbaner Strukturwandel: Auf einer 20 
Hektar großen Industriebrache in Halle 
(Saale) wächst ein neues Stadtquartier. Bis 
in die 1990er-Jahre wurden hier, im 1860 

Mehr als 15.000 Menschen arbeiten im Che-
miepark, wo Unternehmen wie BASF, Dow 
Chemical, Shell oder Total Energies ihre Pro-
duktionsanlagen betreiben. So viele Industrie-
arbeitsplätze wie hier gibt es an keinem an-
deren Standort in Ostdeutschland. Mit dem 
Projekt Leuna III soll der Chemiepark nun 
noch einmal zusätzlich wachsen. Eine Fläche 
von rund 280 Fußballfeldern (200 Hektar) 
wird derzeit dafür westlich des Areals er-
schlossen.

Weltweit einmalige Bioraffinerie

Im Chemiepark Leuna wird die Zukunft ge-
staltet und eine Zeitenwende in der chemi-
schen Industrie eingeleitet. Zahlreiche Unter-
nehmen und Forschungsprojekte setzen auf 
nachwachsende Rohstoffe. So errichtet der 
finnische Konzern UPM eine weltweit ein-
malige Bioraffinierie, in der die Grundstoffe 
für Plastik und Gummi aus Holz gewonnen 
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gegründeten Reichsbahnausbesserungswerk, 
Lokomotiven repariert. Danach verfiel der 
ausgedehnte Komplex zu einem Lost Place 
der Superlative. 

Jetzt wird das Gelände revitalisiert: Ab 
2025 soll hier ein Stadtteil entstehen, in  
dem Menschen leben, arbeiten, forschen und 
gründen. Kultur, Gastronomie und Event-
locations treffen auf Start-ups, Universitäts-
institute, Forschungseinrichtungen und Be-
hörden. Mit smarten Mehrfamilienhäusern 
und viel Grün mischen sie sich zu „Halles 
neuem Osten“.
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werden – der Beginn einer neuen Ära in der 
chemischen Industrie.

„Die Idee ist, dass wir Chemikalien aus 
Holz herstellen, das aus nachhaltig bewirt-
schafteten Wäldern hier aus der Region 
stammt. Die beiden Hauptprodukte sind das 
Monoethylenglykol, das beispielsweise in  
Polyestern und in Textilien eingesetzt wird. 
Das andere ist ein festes Produkt, ein Füllstoff. 
Da ersetzen wir Industrieruß in Gummipro-
dukten“, erläutert Michael Duetsch, Geschäfts-
führer von UPM. Ein Großkunde des Unter-
nehmens wird der Coca-Cola-Konzern sein, 
der in der neuen Raffinerie Monoethylen-
glykol herstellen lassen will, den wichtigsten 
Bestandteil von PET-Flaschen. Hergestellt 
werden soll er aus Biomasse.

Vor allem die Buche scheint den Holzspezi-
alisten aus Finnland für ihre Pläne bestens 
geeignet. Das müsse aber nicht die erste Wahl 
sein, stellt Martin Ledwon fest, bei UPM zu-
ständig für Nachhaltigkeit. Das benötigte Holz 
falle als Nebenprodukt unter anderem bei der 
forstlichen Arbeit an. Es müsse also kein Wald 
extra für diesen Zweck abgeholzt werden.

Christine Rasche begleitet viele Projekte 
als Koordinatorin am Fraunhofer-Zentrum  
für Chemisch-Biotechnologische Prozesse in 
Leuna. Ein Projekt nennt sich Made for Fra-
grances. Hier gehe es darum, einen neuen 
Stoff für die Parfümindustrie zu entwickeln, 
auf Basis von Madenfett. Das klinge vielleicht 
erst mal nicht ansehnlich, sei aber etwas Bio-
basiertes. Andere Projekte suchten nach öko-
logischen Weichmachern, erforschten Harze 
oder erprobten Schmiermittel aus Algen. Doch 
bis die komplette Chemie „bio“ sei, dauere es 
noch, resümiert Rasche. Denn „selbst wenn es 
schon gut entwickelte Prozesse im Labor gibt, 
kann man für den Weg von der Idee bis zu  
einem Prozess im kommerziellen Maßstab um 
die zehn Jahre veranschlagen“.

Engagiert: 
Andrea Goßler 
setzt sich seit 
Jahren für die 
Kulturarbeit in 
Sachsen­Anhalt 
ein. Was treibt 
sie an? Fo
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Hier geht´s zur Website  
jobs.moderndenken.de 

Im Video interview: Andrea Goßler 
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Gigantisches Investitions­
vorhaben: Der US-Chip-
hersteller Intel will in 
Magdeburg zwei moderne 
Fertigungsanlagen für 
Halbleiter bauen und somit 
rund 3.000 Arbeitsplätze 
im Hightechbereich 
schaffen.
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Wegweisendes Kooperationsmodell: Fünf Hochschulen in Sachsen-Anhalt haben den 
deutschlandweit einzigartigen Studiengang AI-Engineering entwickelt.

Starke Geschichte, große Ideen

Optimale Bedingungen für Fachkräfte Denkfabrik und Impulsgeber

Im heutigen Sachsen-Anhalt haben seit Jahrhunderten Innovatoren und Vordenker gewirkt. Das zeigt die Himmelsscheibe von Nebra genauso wie die  
geplante Intel-Chipfabrik in Magdeburg. Nicht umsonst bezeichnet Ministerpräsident Dr. Reiner Haseloff die Region als „ein Aufsteigerland“. 

Von Harald Czycholl

Sachsen-Anhalt wirbt mit  
hochwertigen Arbeitsplätzen  
sowie attraktiven Rahmen-
bedingungen um ausländische  
Fachkräfte und Rückkehrer.

Von Harald Czycholl  

Das Interesse an Fragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt wecken, den Dialog zum besseren 
gegenseitigen Verständnis ermöglichen und den Wandel im Osten Deutschlands und Europas  
erforschen und mitgestalten. Das sind die maßgeblichen Aufgaben des neuen „Zukunftszentrums für 
Deutsche Einheit und Europäische Transformation“, das bis 2028 in Halle (Saale) entstehen wird.

Von Lisa Priller-Gebhardt

Es kam einer wissenschaftlichen Sensation 
gleich, als im Jahr 2002 die Himmelsscheibe 
von Nebra, ein jahrtausendealtes Artefakt 
aus der Bronzezeit, auftauchte und von  
Wissenschaftlern näher analysiert werden 
konnte. Sie stellte sich als älteste bekannte 
Darstellung kosmischer Phänomene her-
aus. Die Scheibe war zuvor – im Jahr  
1997 oder 1998 – bei illegalen Ausgra-
bungen nahe Nebra in Sachsen-Anhalt  
gefunden und auf dem Schwarzmarkt  
weiterverkauft worden. 2002 wurde die 
Bronzescheibe von der Schweizer Polizei 
beschlagnahmt und an das Land Sachsen-
Anhalt übergeben, das der rechtmäßige  
Besitzer dieses archäolo gischen Sensations-
fundes ist.

Auch wenn das Artefakt Himmels  scheibe 
heißt, zeigt es mehr als nur den Himmel.  
Die Scheibe macht auch deutlich, dass ihre 
Macher bereits kosmische Regeln ver standen 
haben. Sie enthält das Wissen mehrerer  
Generationen. So sollen sich etwa Bauern 
beim Säen und Ernten an einer Sternen-
gruppe, den Plejaden, orientiert haben, um 
ihre Erträge zu optimieren. Die Himmels-
scheibe wurde während ihrer 100- bis 
200-jährigen Nutzungszeit mehrfach ver-
ändert, bevor sie vor etwa 3.600 Jahren  
auf dem Mittelberg bei Nebra im heutigen 
Sachsen-Anhalt zu sammen mit wertvollen 
Beigaben rituell begraben und den Göttern 
geweiht wurde. Damit bildet die Himmels-
scheibe exklusives Wissen einer Elite ab,  
die Vorreiter ihrer Zeit war.

Weltverändernde Ideen  
aus Sachsen-Anhalt

Dass die Himmelsscheibe von Nebra aus-
gerechnet im heutigen Sachsen-Anhalt ver-
graben lag, mag ein Zufall sein. Er passt  
aber ins Bild einer Region, die schon seit 
Jahr hunderten Innovatoren und Vordenker 
hervorgebracht hat. „In dieser Region haben 
über Jahrhunderte hinweg kluge Köpfe  
weltverändernde Ideen entwickelt, die ihrer 
Zeit voraus waren“, sagt Professor Dr. Harald 
Meller, Direktor des Landes amtes für Denk-
malpflege und Archäologie. „Sachsen-Anhalt 

Günstige Mieten, bezahlbare Grundstückspreise, 
eine lebendige Bildungslandschaft, ein reiches 
Kultur- und Tourismusangebot und nicht  
zuletzt die zentrale Lage sowie eine reizvolle  
Natur: Es gibt viele Gründe, sich in Sachsen-
Anhalt niederzulassen. Seit den 1990er-Jah-
ren hat sich in den Städten ein bemerkens-
werter Wandel vollzogen: Mehrere Milliarden 
Euro an Wohnungs- und Städtebauförder-
mitteln haben die Sanierung, Modernisierung 
und Stadterneuerung günstig beeinflusst und 
das Erscheinungsbild von Stadt und Land 
grundlegend verändert. Die Verkehrsinfrastruk-
tur ist und wird ausgebaut, die Digitalisierung 
schreitet voran. Sachsen-Anhalt liegt im Herzen 
Deutschlands und circa 90 Fahrminuten von 
der Bundeshauptstadt entfernt. 

Das will sich das Land jetzt beim Werben 
um Fachkräfte zunutze machen. „In Sachsen-
Anhalt werden hochwertige Arbeitsplätze ge-
schaffen, und die Rahmenbedingungen mit aus-
reichend Kitaplätzen oder günstigem Bauland 
stimmen im Vergleich zu anderen Ländern 
noch“, betont Wirtschaftsminister Sven Schulze.

Man arbeite aktiv daran, Pendler und 
Sachsen-Anhalter, die ihr Bundesland einst 

Die Stadt Halle an der Saale kann auf mehr 
als 1200 Jahre Stadtgeschichte zurückblicken. 
Sie hat eine fast unzerstörte Altstadt mit  
historischem Kern und bietet eine viel fältige 
Kunst- und Kulturlandschaft mit Museen, 
Theatern und dem größten Glockenspiel  
Europas. Zudem hat sich die Geburtsstadt 
Georg Friedrich Händels zu einem wichtigen 
Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort ent-
wickelt. So ist beispielsweise auch die Natio-
nale Akademie der Wissenschaften Leopol-
dina dort angesiedelt. 

In fünf Jahren soll eine weitere wichtige 
Institution in der Saale-Stadt ihre Heimat 
finden: das Zukunftszentrum für Deutsche 
Einheit und Europäische Transformation. 
Es soll bis zum Jahr 2028 am Eingangstor 
zur historischen Innenstadt, am Riebeck-
platz nahe dem Hauptbahnhof, entstehen. 

Das Ziel: Stärkung der  
Deutschen Einheit

Der Impuls dafür geht auf die von der  
Bundesregierung beauftragte Kommission 
„30 Jahre Friedliche Revolution und Deut-
sche Einheit“ zurück. Diese hatte Ende 2020 
eine Einrichtung vorgeschlagen, in der sich 
die Menschen auf verschiedenen Ebenen mit 
den Auswirkungen der Transformationspro-
zesse, die die Wiedervereinigung Deutsch-
lands mit sich gebracht hat, auseinander-
setzen können. Denn „die Deutsche Einheit 
ist vollendet, vollkommen ist sie noch nicht“, 
räumte die Regierung anlässlich des 30-jäh-
rigen Jubiläums 2020 selbstkritisch ein. Es 
brauche, so die Kommission, deshalb einen 
Ort, an dem sich die Menschen austauschen 
können. Denn sich kennenzulernen, mit-
einander zu sprechen, sich zu verstehen,  
das alles fördere die Demokratie und den Zu-
sammenhalt in der Gesellschaft. 

Aber nicht nur der Dialog soll gefördert 
werden: Ziel ist es auch, das Zukunftszent-
rum zu einem Ort zu machen, an dem über 
die Herausforderungen der nächsten Jahre 
geforscht wird und Lösungen gemeinsam 
entwickelt werden. Die Intention ist, mit 
den Erfahrungen aus den Umbrüchen in 
der Vergangenheit kommende Herausforde-

rungen zu meistern, wie zum Beispiel bei 
Energiethemen, der demographischen Ent-
wicklung oder der Digitalisierung. Das Zen-
trum soll so zu einer Denkfabrik werden, 
die Impulse für eine gemeinsame Zukunft 
liefert. „Die Verwirklichung der deutschen 
Einheit und auch der europäischen Trans-
formation bleibt ein Modernisierungspro-
zess der gesamten Gesellschaft im In- und 
Ausland. Hier will und wird unser Bundes-
land auch durch den laufenden Struktur-
wandel im Braunkohlerevier eine Vorrei-
terrolle spielen“, sagt der Chef der Staats-
kanzlei von Sachsen-Anhalt, Staatsminister 
und Minister für Kultur Rainer Robra.

Als weiterer wichtiger Baustein steht  
die Forschung zu Transformationspro-
zessen im Mittelpunkt – nicht nur in Ost-
deutschland, sondern auch in Mittel- und 
Ost europa. Das Zukunftszentrum erfüllt 
damit zugleich eine Brückenfunktion. Ge-
rade nach dem russischen Angriff auf  
die Ukraine sei laut Bundesregierung „eine 
enge Verbindung mit diesen Nachbarn be-
sonders wichtig“. 

Schub für den Standort Sachsen-Anhalt

Als Standort wurde ganz bewusst der Osten 
Deutschlands gewählt. Die Entscheidung 
wurde damit begründet, dass der Umbruch 
hier am härtesten war und der Beitrag  
der hier lebenden Menschen zum wieder-
vereinten Deutschland nicht immer ausrei-
chend gewürdigt wurde. 

Aus dem Standortwettbewerb ging 
Halle als Sieger hervor. „Die Stadt ist ein 
exzellenter Wissenschaftsstandort mit 
jahrhundertelanger Geschichte. Dafür steht 
die Deutsche Nationalakademie Leopoldina 
ebenso wie die Martin-Luther-Universität, 
die Burg Giebichenstein und die anderen 
Hochschulen und Forschungseinrichtun-
gen der Stadt. Die Entwicklung der Stadt 
wird durch das Zukunftszentrum, das mit-
ten in Deutschland und Europa entsteht, 
einen noch größeren Schub bekommen“,  
ist Rainer Robra sicher. 

Ein wichtiger Aspekt dabei: Das Zu-
kunftszentrum kann an die bereits bestehen-

den Forschungs- und Wissenschaftsstruk-
turen, auch im Bereich Transformations-
forschung, anknüpfen. „Außerdem wird das 
Zukunftszentrum Impulse zur Weiterent-
wicklung, Bündelung und Vertiefung der 
Strukturen setzen“, erklärt Bürgermeister 
Egbert Geier. Auch weit über Halle hinaus, 
ist er sich sicher. „Sachsen-Anhalt profiliert 
sich noch stärker als Land, in dem modernes 
Denken in allen Bereichen zu Hause ist.“

Um zu verhindern, dass die neue Insti-
tution in Konkurrenz zu bereits bestehen-
den Wissenschafts- und Kulturangeboten 
steht, werden die zahlreichen universitären 
und wissenschaftlichen Einrichtungen in 
der Stadt in den Prozess der Entstehung  
eingebunden. „Die Bundesinstitution ‚Zu-
kunftszentrum‘ und die hiesigen wissen-
schaftlichen Einrichtungen sind Partner 
und werden sich in Auftrag und Arbeit ge-
genseitig befruchten“, ergänzt Geier. 

Symbol eines geeinten Deutschlands

Das Zentrum für Deutsche Einheit soll Halle  
jedoch nicht nur als Wissenschaftsstandort 
bereichern, sondern auch ein architektoni-
sches Highlight werden. Für das Bauprojekt 
sind 200 Millionen Euro veranschlagt. Ge-
plant hat der Bund „ein Gebäude mit heraus-
gehobener moderner Architektur“. Dazu ist 
im vierten Quartal 2023 die Auslobung eines 
international offenen Wettbewerbs zur Ge-
staltung des Bauwerks am Standort Riebeck-
platz in Halle (Saale) geplant. „Die Ziele des 
Wettbewerbs hinsichtlich Städtebau, Nach-
haltigkeit, Klimaschutz, Wirtschaftlichkeit 
und Energieeffizienz zum Bau und Betrieb 
des Gebäudes werden derzeit durch die Pro-
jektbeteiligten geklärt“, berichtet Geier. Doch 
nicht nur der Bau an sich soll Maßstäbe  
setzen, auch die Infrastruktur im Umfeld. So 
wird beispielsweise auch der Fuß- und Rad-
wegeverkehr neu gestaltet und dadurch 
deutlich gestärkt werden. Das Zukunftszent-
rum dient demnach nicht allein der Erfor-
schung von Transformation. „Es setzt auch 
selbst Impulse für nachhaltige, zukunfts-
orientierte Transformationsprozesse“, so der 
Bürgermeister.

besitzt ein außerordentlich reiches kul tu-
relles Erbe – und mit die höchste Dichte  
an UNESCO-Welterbe-Stätten in Deutsch-
land.“ So zählen die Luthergedenkstätten  
in Eis leben und Wittenberg, das Gartenreich 
Dessau-Wörlitz sowie Stiftskirche, Schloss 
und Altstadt von Quedlinburg zum UNESCO-
Weltkulturerbe, ebenso wie der Naumburger 
Dom. Kom plettiert wird die Liste durch  
das Bauhaus Dessau. „Der Bauhausschule 
kommt als Wiege der Klassischen Moderne 
eine zentrale Rolle für Design, Kunst und  
Architektur zu“, erklärt Dr. Barbara Steiner, 
Direktorin und Vorstand der Stiftung  
Bauhaus Dessau. Sie habe wie keine zweite 
ihrer Art im 20. Jahrhundert Stilgeschichte 
geschrieben.

aufgrund fehlender beruflicher Perspektiven 
verlassen haben, zurückzugewinnen, etwa 
auf Rückkehrermessen. „Sachsen-Anhalt ist 
auf der Überholspur. Mit attraktiven An-
siedlungen wie Intel, Daimler Truck oder 
zuletzt Sioux Technologies haben wir eine 
Aufbruchstimmung erzeugt, und das spüren 
die Leute“, so Schulze.

WelcomeCenter als zentrale 
Anlaufstelle

Das Wirtschafts- und das Arbeitsministe-
rium wollen das Land bei gut qualifizierten 
Fachkräften im Ausland als attraktives Ziel 
bekannter machen und etablieren. Sachsen-
Anhalt wirbt etwa auf Auslandsmessen  
und bei Unternehmerreisen gezielt um Fach-
kräfte aus dem Ausland. Immer wieder gab 
es Modellprojekte, mit denen gezielt Fach-
kräfte aus einem Land angesprochen wur-
den, etwa Auszubildende der Pflege aus El 
Salvador, die in der Region Wittenberg zum 
Einsatz kamen.

Dabei spielt auch das 2015 etablierte Wel-
comeCenter Sachsen-Anhalt (www.welcome-
center-sachsen-anhalt.de) eine Rolle. Es ist 
zentrale Anlauf- und Beratungsstelle für Fach-
kräfte, die aus anderen Bundesländern oder 
aus anderen Staaten zuziehen. Und es ist An-
sprechpartner für Unternehmen und Perso-
nen, die ehren- oder hauptamtlich im Bereich 
der Arbeitsmarktintegration Zugewanderter 
und Zugezogener aktiv sind.

In diesem Zusammenhang ist auch der 
bereits im Jahr 2011 geschlossene Fachkräfte-
sicherungspakt ein echtes Erfolgsmodell: Er 

Knotenpunkt der digitalen Welt

Aktuell macht Sachsen-Anhalt vor allem 
durch die geplante Ansiedlung des Chip-
herstellers Intel von sich reden. Dadurch soll 
Sachsen-Anhalt zu einem Knotenpunkt der 
digitalen Welt ausgebaut werden. Es ist eines 
der größten Investitionsvorhaben in Europa 
überhaupt: Das US-Unternehmen will in 
Magdeburg zwei moderne Fertigungsanlagen 
für Halbleiter bauen und dafür 30 Milliarden 
Euro in die Hand nehmen. Laut Bundes-
kanzler Olaf Scholz handele es sich um  
„die höchste Direktinvestition eines auslän-
dischen Unternehmens in der Geschichte  
der Bundesrepublik“. Die Bundesregierung 
will die Ansiedlung mit knapp zehn Milliar-

ist eines der wichtigen Gremien der Arbeits-
marktpolitik des Landes Sachsen-Anhalt. 

Vielfältige Bildungsmöglichkeiten, 
reiches kulturelles Erbe 

In Sachsen-Anhalt sind gute Bedingungen ge-
geben: Wohnungssuchende profitieren heute 
von einem ausgezeichneten Angebot an quali-
tativ hochwertigem Wohnraum zu moderaten 
Preisen. Auch kostengünstige Bauflächen für 
den individuellen Wohnungsbau finden sich 
zahlreich. In Sachen Nachwuchs und Bildung 
kann Sachsen-Anhalt nicht nur ein äußerst 
vorzeigbares Engagement bei der Kinder-
betreuung vorweisen, sondern profitiert auch 
von dem ausgezeichneten Ruf der Martin- 
Luther-Universität Halle-Wittenberg und der 
Otto-von-Guericke-Universität in Magdeburg.

Neben den universitären sowie zahl-
reichen außeruniversitären Forschungs- und 
Bildungseinrichtungen kann Sachsen-Anhalt 
auf sein reiches kulturelles Erbe stolz sein.  
So stehen neben der Altstadt von Quedlinburg 
auch das Bauhaus in Dessau, die Luther-
gedenkstätten in Eisleben und Wittenberg, 
der Naumburger Dom sowie das Dessau- 
Wör litzer Gartenreich auf der Welterbeliste 
der UNESCO. Mit einer großen Zahl weiterer  
Kulturgüter und architektonischen, kunst-
geschichtlichen und archäologischen Denk-
mälern nimmt Sachsen-Anhalt eine heraus-
ragende Stellung in Deutschland ein. Die 
Straße der Romanik und die Museen des  
Landes mit umfangreichen Sammlungen und 
seltenen Exponaten gehören zu den sehens-
werten kulturtouristischen Attraktionen.

Die hohe Lebensqualität Sachsen-Anhalts 
soll aber nicht nur Menschen von anderswo 
davon überzeugen, dorthin zu ziehen – son-
dern auch jene, die schon da sind, im Land 
halten. „Wir müssen das Potential der Men-
schen in unserem Land besser nutzen“, betont 
Wirtschaftsminister Schulze. Dabei setzt das 
Land auch direkt beim Übergang von der 
Schule in den Beruf an und bietet den Schüle-
rinnen und Schülern entsprechende Anreize. 
So sei etwa für das Handwerk das Schüler-
praktikum, mit dem Schülerinnen und Schü-
ler für eine begrenzte Zeit in einen Hand-
werksbetrieb hineinschnuppern und sich  
dabei 120 Euro Taschengeld verdienen kön-
nen, ein echtes Erfolgsmodell, sagt Schulze. 
„Im vergangenen Jahr landete jeder vierte 
dieser Praktikanten nach dem Schulabschluss 
in einem handwerklichen Beruf, viele davon 
in ihrem Praktikumsbetrieb“, so Schulze. Mitt-
lerweile würden andere Bundesländer Sach-
sen-Anhalt darin nacheifern.

den Euro Steuergeld unterstützen, denn die 
Halbleiterindustrie zählt zu jenen strategisch 
wichtigen Zukunftsbranchen, die gezielt ge-
fördert werden sollen.

Das erste der zwei geplanten Werke in 
Magdeburg soll etwa vier bis fünf Jahre nach 
der Genehmigung des kompletten Subven-
tionspakets durch die Europäische Union in 
Betrieb gehen. Laut Angaben von Intel wer-
den in dem auch als „Silicon Junction“  
bezeichneten Komplex rund 3.000 quali-
fizierte Arbeitsplätze im Hightechbereich  
geschaffen. Tausende zusätzliche Jobs sollen 
bei Zulieferern und Dienstleistern sowie in 
der Bauwirtschaft entstehen.

„Wir sind ein Aufsteigerland“, betont  
Ministerpräsident Dr. Reiner Haseloff. Bei-
spiele dafür gibt es genug: Weitere große An-
siedlungsprojekte wie Daimler Truck, Avnet 
oder UPM zeigen, dass sich Sachsen-Anhalt 
zu einem modernen und gefragten Standort 
für Investitionen entwickelt. Gleiches gilt  
für den Chemiepark Leuna, eine der größten 
Baustellen in Deutschland: Über hundert  
Unternehmen aus zehn Nationen investieren 
hier 1,3 Milliarden Euro in Forschung und 
grüne Chemie.

Dem Klimawandel entgegenwirken

Neben traditionellen Branchen wie der  
Chemieindustrie, der Lebensmittel- und Er-
nährungswirtschaft oder dem Maschinen-
bau hat sich Sachsen-Anhalt in den letzten 
Jahrzehnten auch zu einem Standort der Au-
tomobilzulieferindustrie sowie zukunftswei-
sender Technologien wie der Nutzung  
regenerativer Energien entwickelt. So setzt 
Sachsen-Anhalt bei der Stromerzeugung vor 
allem auf Sonne, Wind und Biomasse: Im 
Jahr 2020 lag der Anteil der erneuerbaren 
Energien an der Stromerzeugung bereits bei 
61,5 Prozent – und damit deutlich über dem 
Bundesdurchschnitt. Rund zwei Drittel des 
grünen Stroms werden aus Windkraft er-
zeugt. Um den Ausbau der Windenergie wei-
ter zu beschleunigen, setzt das Bundesland 
vor allem auf Repowering. Dabei werden alte 
Windenergieanlagen durch modernere und 
leistungsfähigere Anlagen ersetzt.

Auch beim grünen Wasserstoff, der als 
Energieträger der Zukunft gilt, nimmt Sach-
sen-Anhalt eine Vorreiterrolle ein. So will 
der Energiekonzern VNG riesige unterirdi-
sche Hohlräume zur Speicherung von grü-
nem Wasserstoff umrüsten. Von dort aus soll 
grüner Wasserstoff zu den energieintensiven 
Chemiestandorten wie Leuna und Bitterfeld-
Wolfen transportiert werden. Auch im In-
dustriepark Osterweddingen bei Magdeburg 
soll zukünftig grüner Wasserstoff produziert 
werden.

Gestaltungsfreiräume für  
modernes Denken 

Für Sachsen-Anhalt sprechen dabei ideale 
Standortbedingungen im Herzen Europas: 
Eine gut ausgebaute Infrastruktur mit einem 
modernen Straßen-, Schienen- und Wasser-
straßennetz sowie der Flughafen Halle- 
Leipzig machen Sachsen-Anhalt besonders 
attraktiv. „Wir haben mit der Investitions- 
und Marketinggesellschaft eine Anlaufstelle, 
die Investoren professionell betreut, und  
wir haben in der Staatskanzlei eine Stabs-
stelle mit einem Staatssekretär an der Spitze 
geschaffen, die sich um Großinvestitionen 
und den Strukturwandel kümmert“, betont 
Haseloff. Sachsen-Anhalt biete ein lebens-
wertes Umfeld und viele Gestaltungsfrei-
räume für modernes Denken. Nicht umsonst 
hätten hier über Jahrhunderte kluge Köpfe 
weltverändernde Ideen entwickelt.

Die Zukunft im Blick zu haben und die 
Vergangenheit zu bewahren – das zeichnet 
Sachsen-Anhalt aus. Die umfassend mo-
dernisierte und um ein Besucherzentrum  
ergänzte Arche Nebra wurde im Juni 2023 
wiedereröffnet. Die Himmelsscheibe und ihr 
Fundort seien zu einem Besuchermagneten 
für Sachsen-Anhalt geworden, sagte Minister-
präsident Haseloff bei der Eröffnung. Durch 
die Modernisierungsmaßnahmen sei die  
Attraktivität des Standorts weiter verbessert 
worden. „Noch größere Besucherzahlen 
werden jetzt möglich“, so Haseloff. „Das  
bedeutet auch, dass noch mehr Menschen 
davon erzählen werden, was es in Sachsen-
Anhalt Spannendes zu erleben gibt.“
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#moderndenken mit  
dem Aufsteigerland

Image-Video:  
Im Mittelpunkt steht ein Bundes-
land mit starker Geschichte und 
großen Ideen – und hoher An-
ziehungskraft für Fachkräfte.

Video-Interviews:  
links: Ministerpräsident  
Dr. Reiner Haseloff über 
Heimat.
 
unten: Andrea Goßler über die 
Bedeutung der Kultur für den 
Strukturwandel.
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Blick in eine innovative Zukunft 
In Sachsen-Anhalt wird viel geforscht, 
probiert und produziert. Eine ausgeprägte 
Hochschullandschaft und zahlreiche 
Forschungsstätten bieten Raum für  
Innovationen und Kreativität. Hinzu kommt 
eine enge Kooperation zwischen Wissen­
schaft und Wirtschaft. Fünf Beispiele  
von Menschen und Unternehmen,  
die vordenken und die Zukunft gestalten.

Von Dirk Mewis

V.i.S.d.P.: Regierungssprecher  
Dr. Matthias Schuppe,  
Staatskanzlei und Ministerium für  
Kultur des Landes Sachsen-Anhalt,  
Presse- und Informationsamt  
der Landesregierung,  
Referat Online-Kommunikation, Landesmarketing 
Postfach 4165, 39016 Magdeburg,  
E-Mail: landesmarketing@stk.sachsen-anhalt.de

Silbersalz – Internationales Wissenschaftsfilm- und Medienfestival

Algenfarm Klötze – Powerfood von der Algenfarm

Vom 25. bis 29. Oktober 2023 wird der Wis-
senschaftsstandort Halle (Saale) wieder zur 
internationalen Drehscheibe für Wissen-
schaft, Geschichte und Medien. „Der Erfolg 
des SILBERSALZ-Festivals basiert auf dem 
ganzheitlichen Ansatz, Wissenschaft und 
Medien einer breiten Öffentlichkeit ver-
ständlich, partizipativ und kostenfrei erleb-
bar zu machen und gleichzeitig der kreativen 
Medienbranche die Chance zu bieten, sich  
im Rahmen ihrer Projekte international zu 
vernetzen“, beschreibt Donata von Perfall, 
Direktorin Documentary Campus und Leite-
rin SILBERSALZ, das Event.  „Beim SILBER-
SALZ-Festival greifen wir aktuelle und ge-
sellschaftsrelevante Themen auf und 
transportieren diese über Filme, Ausstellun-
gen, Live-Performances, Experimente und 
Vorträge. Dabei ist es das Ziel, das Erlebte auf 

Augenhöhe mit unseren Besuchern zu ver-
tiefen und zu diskutieren. Darüber hinaus 
versammelt das Festival in diesem eklekti-
schen Programm prominente Persönlichkei-
ten aus den Bereichen Wissenschaft, Um-
welt, Bildung, Politik, Zivilgesellschaft und 
Hochschulen“, erläutert Donata von Perfall.

Im Industry- und Award-Programm trä-
fen Medienschaffende und Multiplikatoren 
aus Filmindustrie und Wissenschaft aufein-
ander, um ihre Projekte noch innovativer 
und außergewöhnlicher zu gestalten und 
sich gleichzeitig Unterstützung für die Ent-
wicklung und Finanzierung zu suchen. Im 
Rahmen dieser Industry-Programme seien 
bereits viele preisgekrönte Produktionen 
entstanden, die auf Filmfestivals weltweit 
gezeigt und mit Nominierungen für Oscars 
und Emmys ausgezeichnet wurden.

Die Weltbevölkerung wächst rasant, der Klima-
wandel lässt die Ackerflächen schrumpfen, 
die Ozeane werden leergefischt, und das Trink-
wasser wird knapper. Wie kann man zehn 
Milliarden Menschen nachhaltig ernähren? 
Ein Teil der Antwort könnten Algen sein.

Deutschlands größter Mikroalgenhersteller 
sitzt im 11.000-Seelen-Ort Klötze in Sachsen-
Anhalt. In 500 Kilometer Glasröhren mit ei-
nem Nutzvolumen von 600.000 Litern Wasser 
und Pflanzennährlösung wächst dort ein 
gutes Dutzend verschiedener Algenarten  
heran. Die Firma Algenfarm Klötze GmbH & 
Co. KG liefert jedes Jahr zwischen 30 und 50 
Tonnen Mikroalgen weltweit. „Das Potential 
der Algen im Bereich Lebensmittel ist riesig“, 
erklärt Jörg Ullmann, Biologe und Leiter der 
Algenfarm. „Sie wachsen zehn- bis 30-mal 
schneller als Landpflanzen und enthalten 
alle wichtigen Nährstoffe.“ 

Gerade aufgrund ihrer schnell wachsen-
den Biomasse gelten Algen als „Lebensmittel 
der Zukunft“. Als nährstoffreiches Superfood 
könnten sie dazu beitragen, die bald auf zehn 
Milliarden Menschen anwachsende Welt-
bevölkerung zu ernähren. „Kalorien- und 
fettreduziert bei gleichem Geschmack, lac-
tose- und glutenfrei, Algen sind unglaublich 
vielseitig – sowohl kulinarisch als auch von 
den Inhaltsstoffen her. Sie sind proteinreich 
und enthalten viele wertvolle Mineralstoffe 

Tesvolt – die Batterie-Pioniere aus Wittenberg

Die Batterie-Experten von Tesvolt haben ein 
innovatives Verfahren zur Batteriespeiche-
rung von erneuerbaren Energien entwickelt. 
2014 in Wittenberg gegründet, hat sich das 
Start-up innerhalb von drei Jahren zum 
inter nationalen Unternehmen entwickelt. 

„Als europäischer Produzent von Batterie-
speichern machen wir unsere Kunden un-
abhängig von fossilen Energieträgern – und 
damit auch von politischen Einflüssen, er-
klärt Unternehmensgründer Simon Schan-
dert. „Dazu bieten wir ihnen eine Rund-
umbetreuung: Produktschulung in unserer 
hauseigenen Academy, Unterstützung bei 
der Projektplanung und Inbetriebnahme  
sowie später beim Service. Unser dynami-
sches Wachstum in den vergangenen Jahren 
und die Umsetzung von mehr als 4.000 Spei-
cherprojekten weltweit seit 2014 zeigen, dass 
wir damit auf dem richtigen Weg sind“.

Mit der Speicherung von Solarenergie 
hatte das Unternehmen zum richtigen Zeit-
punkt die richtige Idee. In den intelligenten 
Batteriespeichern wird der Strom aus Photo-
voltaikanlagen „zwischengelagert“. Gleich zei-
tig werde der Strompreis voraussichtlich wei-
ter steigen und aus diesem Grund wollten  
gerade jetzt viele Betriebe unabhängiger wer-
den. Zuletzt hatte das Unternehmen mehrere 
Auszeichnungen für Neuentwicklungen wie 
die E-Serie bekommen. Das sind Batteriespei-
cher mit einer höheren Kapa zität, die zugleich 
weniger Rohstoffe be anspruchen.

Nun will Tesvolt mit dem Bau einer neuen 
Fabrik in Wittenberg-Apollensdorf begin-
nen, die Zahl der Mitarbeiter soll von 220  
auf 620 erhöht werden. Neue Produktions- 
und Forschungsstätten entstehen, und eine 
64 Meter lange, gläserne Fußgängerbrücke 
wird die neuen Gebäudeteile verbinden. 

Florida Eis – die erste CO2-freie Speiseeis-Manufaktur Deutschlands

Die Berliner Kultmarke „Florida Eis“ zieht  
es nach Sachsen-Anhalt: In Schönebeck  
soll die erste CO

2
-freie Speiseeis-Manufaktur 

Deutschlands entstehen – und somit zu  
einem Meilenstein nachhaltigen Wirtschaf-
tens werden. Dafür investiert der umwelt-
bewusste Firmenchef von Florida Eis, Olaf 
Höhn, rund 25 Millionen Euro. Die Herstel-
lung in der neuen Betriebsstätte soll bereits 
2024 starten, vorgesehen sind 30.000 bis 
40.000 Liter Eis pro Tag – bis zu 250 neue  
Arbeitsplätze werden so vor Ort geschaffen. 

Für das Werk in Schönebeck setzt Höhn 
einen klaren Fokus auf Nachhaltigkeit und 
Umweltschutz: Die Fassade wird komplett 
aus nachhaltigem Holz sein, in Energie-
fragen arbeitet das Unternehmen mit dem 
Fraunhofer-Institut zusammen. Ziel ist es, 
mithilfe von Photovoltaikanlagen in Zukunft 

nicht nur das Werk selbst zu versorgen, son-
dern daraus Wasserstoff zu produzieren, der 
dann wiederum ins Netz eingespeist werden 
kann. Hinzu kommen ein ausgeklügeltes 
Konzept zur Energierückgewinnung, eigene 
kleine Windräder auf dem Werksgelände  
sowie eine mit Wasserstoff betriebene Fahr-
zeugflotte. 

In Schönebeck sollen in Zukunft übrigens 
vor allem vegane Eissorten produziert wer-
den – auch das sei eine Entscheidung im 
Sinne des Klimaschutzes, wie Höhn erläu-
tert. Tierische Produkte hätten eine schlech-
tere Klimabilanz, und außerdem gehe es 
auch darum, sich bewusst von großen Eis-
konzernen abzuheben und den Fokus mehr 
auf Umweltbewusstsein zu legen. „Das vegane 
Eis schmeckt außerdem genauso gut“, resü-
miert Höhn.

IDT Biologika – führender Auftragshersteller für Impfstoffe

Flexibilität, Geschwindigkeit kombiniert mit 
Expertise und einem breiten Leistungsport-
folio, das von Entwicklung über Produktion 
bis hin zur Abfüllung und Verpackung die 
gesamte Wertschöpfungskette abdeckt. Als 
Auftragsentwickler und -hersteller kommt 
IDT Biologika dann ins Spiel, wenn Unter-
nehmen oder Regierungen für ihre Produkte 
entweder spezielles Wissen, besondere Tech-
nologien oder Entwicklungsleistungen benö-
tigen oder ein besonders kurzfristiger Bedarf 
schnell bedient werden muss. „Wir haben  
es in der Pandemie mehrfach unter Beweis 
gestellt, zum Beispiel bei der Herstellung der 
Covid-19-Impfstoffe für Johnson & Johnson, 
Astra-Zeneca und Valneva“, erklärt Dr. Jürgen 
Betzing, CEO von IDT Biologika. „Im Bereich 
der Zell- und Gentherapie zählt für unsere 
Kunden unsere langjährige Expertise auf 

dem Gebiet der viralen Vektoren und viralen 
Vektorplattformen – einem entscheidenden 
Baustein zur Herstellung neuer Therapeutika 
und Impfstoffe. Wir unterstützen sie viel fältig, 
von der Prozessentwicklung bis hin zur Wirk-
stoffproduktion.“

IDT ist eines von fünf Unternehmen, die 
im Falle einer weiteren Pandemie die Be -
völkerung in Deutschland und Europa mit 
Impfstoffen versorgen werden. Das Unter-
nehmen aus Sachsen-Anhalt kann im Ernst-
fall 80 Millionen Einheiten pro Jahr liefern. 
Außerdem „erweitern wir unsere Expertise, 
insbesondere im Bereich der Zell- und Gen-
therapie und weiteren neuartigen Therapie-
formen mit dem Potential, lebensbedroh-
liche Krankheiten wie beispielsweise Krebs 
oder Stoffwechselerkrankungen zu behan-
deln“, blickt Betzing in die Zukunft.

sowie Vitamine“, fügt Kirstin Knufmann, 
Gründerin von PureRaw, hinzu. Das Unter-
nehmen arbeitet mit der Algenfarm Klötze 
zusammen und bietet in seinem Onlineshop 
und im Einzel- sowie Fachhandel Power-
foods wie Algen, Wurzeln oder Knollen und 
innovative pflanzenbasierte Lebensmittel ohne 
Zusatzstoffe an.
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Wir haben viel vor! Bist Du dabei?
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Sachsen-Anhalt – ein aufstrebendes Bundesland
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Eine Aufgabe mit  
Sinn und Perspektive

AstraZeneca ist ein weltweit führender Arzneimittelhersteller. 
Seine hohe Anziehungskraft als Arbeitgeber erwächst vor allem 
aus sinnstiftenden Aufgaben und spannenden Perspektiven – 
beste Voraussetzungen für erfolgreiches Employer Branding.

Verantwortung übernehmen, die 
Gesundheit der Menschen 

verbessern – auf diesen Zielen beruht 
der Erfolg von AstraZeneca. Das Wohl 
der Menschen hat für das Unterneh-
men oberste Priorität. Das betrifft die 
Patientinnen und Patienten, für die 
AstraZeneca lebenswichtige Medi
kamente erforscht, entwickelt und 
vertreibt. Das gilt aber auch für die 
Mitarbeitenden, denen sich hier mit 
sinnstiftenden Aufgaben vielfältige 
Perspektiven eröffnen. 

Mit internen Employer-Branding-
Maßnahmen schafft das Unternehmen 
vielfältige Anreize dafür, dass sich 
neue Mitarbeitende für AstraZeneca 
entscheiden. Um den Zugang zu hoch 
qualifizierten Talenten zu erschließen, 
setzt das Unternehmen auf die 
glaubwürdigen digitalen Umfelder  
der Süddeutschen Zeitung und die 

individuellen Lösungen von REPUBLIC. 
So entstand ein digitales Storytelling, 
das vor allem durch seinen kreativen 
Ansatz und die überraschende 
Gestaltung für Aufmerksamkeit 
sorgte. Im Mittelpunkt standen dabei 
drei Mitarbeitende: Sie sprechen im 
aufwendig inszenierten Storytelling 
über die Unternehmensphilosophie 
und erklären anhand von sechs 
Fokusthemen, was AstraZeneca als 
hervorragenden Arbeitgeber aus-
zeichnet. Der Sinn ihrer Arbeit und die 
damit einhergehenden Perspektiven 
für die persönliche Entwicklung 
werden so authentisch erlebbar. Ein 
besonderer Reiz für Userinnen und 
User entsteht durch die Erweiterung 
der fotorealistischen Bilder um zwei 
Illustrationsebenen, die sich beim 
Scrollen aufbauen – und die Auf-
merksamkeit über die gesamte  
Länge fesseln.

„Wir suchen Talente, die unsere 
Werte und Leidenschaften teilen. 
Entsprechend wichtig war uns ein 
kreativer Ansatz, der unseren 
wissenschaftlichen, innovativen und 
gleichzeitig patient:innenorientierten 
Anspruch transportiert. Dies ist 
unter anderem mit dem ungewöhn-
lichen Grafikkonzept sehr gut 
gelungen. So war auch unsere 
Kooperation #madeformore.“

Sabine Reinstädler
Leiterin PR & Kommuni
kation bei AstraZeneca  
Deutschland

Employer Branding
Das Storytelling positioniert 
AstraZeneca bei relevanten High 
Potentials als Top-Arbeitgeber. 

Ergebnisse
	– Ad Impressions: rund 3,6 Mio.
	– Durchschnittliche Klickrate: 0,32 %
	– Durchschnittliche Verweildauer:  

2:22 Minuten 
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Die Trafficzuführung auf 
das digitale Storytelling  
erfolgt mit Werbemitteln, 
die den jeweiligen Protago-
nisten in den Fokus stellen.

Überraschende Gestaltung: Individuelle 
Illustrationsebenen verdeutlichen die 
Schwerpunktthemen der Protagonisten 
und schaffen mehr Aufmerksamkeit.

LIVE-Version
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Mehrwert Reichweite: 
Zusammenfassung des  
Real Talk als digitales  
Storytelling.

LIVE-Version

Social Media Posts und Banner: 
Das (Online-)Event wurde auf LinkedIn angekündigt 
und als Livestream verlängert. Zudem sorgten Posts und 
Banner als Traffic-Zuführung zum Storytelling für noch 
mehr Aufmerksamkeit.
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Verantwortungsvolles  
Marketing im Dialog
Verantwortung zu übernehmen heißt, miteinander zu reden und 
im Diskurs gemeinsam neue Lösungen zu entwickeln. Deshalb 
initiiert Coca-Cola in der aktuellen Debatte zu Ernährungspolitik 
und Werberegulierungen den Dialog mit wichtigen Akteuren.

Als eines der ersten Unternehmen 
der Lebensmittelwirtschaft hat 

Coca-Cola einen strikten und 
weltweit gültigen Kodex für 
verantwortungsvolles Marketing 
eingeführt und stetig weiterent
wickelt. So verpflichtet sich das 
Unternehmen zum Beispiel in 
Deutschland dazu, Produkte nicht an 
Kinder unter 14 Jahren zu vermarkten. 

Coca-Cola ist es dabei wichtig, die 
Positionen relevanter Stakeholder in 
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu 
kennen und in sein Handeln mit 
einzubeziehen. Hierfür bietet eine 
Medienmarke, die hierzulande 
wichtige Diskurse prägt, einen 
hervorragenden Rahmen. Deshalb 

entschied sich Coca-Cola für den 
Real Talk im F.A.Z. Atrium. In diesem 
politischen Event-Format brachten 
Coca-Cola und F.A.Z.-Konferenzen 
entscheidende Protagonisten zu 
einer Diskussionsrunde zusammen. 
Mit auf dem Podium saßen neben 
Barbara Körner, Präsidentin der 
Wirtschaftsvereinigung Alkoholfreie 
Getränke und Geschäftsführerin der 
Coca-Cola GmbH, auch Christoph 
Minhoff, Hauptgeschäftsführer des 
deutschen Lebensmittelverbands, 
sowie Ramona Pop, Vorständin des 
Verbraucherzentrale Bundesverband. 
Breite Aufmerksamkeit erhielt das 
Event mit den Medialisierungs
maßnahmen der REPUBLIC. 

Mittels Sponsored Posts auf LinkedIn 
wurde das Event angekündigt und 
später als Livestream ausgespielt.  
Die Kernpunkte der Veranstaltung 
wurden redaktionell aufbereitet und 
in einem digitalen Storytelling auf 
FAZ.NET veröffentlicht, das mit 
digitalen Werbemitteln kommuniziert 
wurde. So setzte der Real Talk über 
den Tag hinaus wichtige Impulse. 

Publikumsevent: 
Der Real Talk von Coca-Cola 
im F.A.Z. Atrium war bestens 
besucht. 

„Wir stehen in der Verantwortung, aktiv 
am gesellschaftlichen Diskurs teilzu-
nehmen und offen für unterschiedliche 
Positionen zu sein. Das F.A.Z. Atrium 
war für unseren Real Talk deshalb der 
perfekte Rahmen – ebenso wie das 
mediale Umfeld von FAZ.NET. Denn 
hier finden die gesellschaft-
lich relevanten Debatten 
statt.“

Barbara Körner
Präsidentin der  
Wirtschaftsvereinigung 
Alkoholfreie Getränke  
und Geschäftsführerin von  
Coca-Cola GmbH in Deutschland

Liveformat und Storytelling
Das digitale Storytelling zum hoch-
karätig besetzten Event erschließt 
auf FAZ.NET entscheidende Ziel-
gruppenpotenziale. 

Ergebnisse
	– Ad Impressions: rund 4,3 Mio.
	– Durchschnittliche Klickrate: 0,33 %
	– Durchschnittliche Verweildauer:  

2:27 Minuten
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Kompromisslos in Innovation, 
Performance und Design

Der Range Rover Sport vereint, was gegensätzlich scheint:  
Er bringt das Beste aus den Welten von SUV und Sportwagen 
zusammen. Diese Einzigartigkeit manifestiert sich auch in einer 
außergewöhnlichen Kommunikationslösung rund um die heraus-
ragenden Eigenschaften des neuen Modells.

Der neue Range Rover Sport ist 
einer der aufregendsten Luxus-

geländewagen unserer Zeit. Er bringt 
das Beste von SUV und Sportwagen 
zusammen – ohne Kompromisse. Das 
neue Modell steht in der Tradition von 
morgen, es ist perfekt für Alltag und 
Extreme und bleibt dabei visionär auf 
ganzer Linie. Aus der atemberauben-
den Kombination von Innovation, 
Performance und Design erwächst 
seine Einzigartigkeit. Dieser groß
artigen Vision galt es, eine opulente 
Bühne zu bereiten, wie sie hierzulande 
nur das Magazin der Frankfurter 
Allgemeinen Zeitung bieten kann. 

So entwickelte das Team der  
REPUBLIC in enger Zusammenarbeit 
mit dem Kunden eine dreiteilige 
Advertorial-Serie. Dem anspruchsvol-
len Magazin-Stil entsprechend kamen 
darin hochkarätige Interview-Partner 
zu Wort: Erol Mustafa, Chief Engineer 
des neuen Range Rover Sport, zählte 
ebenso dazu wie Mark Higgins, 

mehrfacher britischer Rallye-Meister, 
Weltrekordhalter und offizieller Stunt-
fahrer der James-Bond-Filme, sowie 
Andrew Wheel, Production Design 
Director des neuen Range Rover 
Sport, und Amy Frascella, Chief 
Designer Colors and Material des 
neuen Modells. 

Außergewöhnlich war auch der 
Variantenreichtum beim Media  
Setup für jeden Teil der Serie: Teil 1 
„Innovation“ wurde mit PreRolls für 
den F.A.Z. Podcast „Digitec“ sowie 
einer einwöchigen Exklusivbelegung 
in F.A.Z. Der Tag beworben. Teil 2 
„Performance“ erreichte die Aufmerk-
samkeit der Zielgruppe über Werbe-
mittel im Ressort „Motor & Technik“. 
Für Teil 3 „Design“ wurden die 
Werbemittel passend zur Interessen-
zielgruppe im Ressort „Stil“ mit 
Exklusivbelegung platziert. Themen-
affine Ausspielung und aufwendige 
Inszenierung sorgten für den Erfolg 
auf ganzer Linie.

Digitales Storytelling auf 
FAZ.NET: Der Range Rover 
Sport wird über die Gestal-
tung interaktiv erlebbar.

Themenaffine Traffic-Zuführung: 
Die Werbemittel wurden  
zielgruppengenau platziert. 

„Die Kooperation mit 
REPUBLIC und dem  
F.A.Z. Magazin zum  
Range Rover Sport Plug-in 

Hybrid war zweifellos eine 
außergewöhnliche Erfolgs-

geschichte. Das Magazin hat  
sich als hervorragende Plattform 
erwiesen, um die Markenbotschaf-
ten von Range Rover sowie die 
Alleinstellungsmerkmale des neuen 
Range Rover Sport im Rahmen 
eines Storytellings crossmedial zu 
kommunizieren. Die Zusammen-
arbeit mit REPUBLIC und ihren 
professionellen Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeitern hat gezeigt, wie 
eine Partnerschaft zwischen einem 
erstklassigen Qualitätsmedium 
und einer automobilen Luxusmarke 
erfolgreich gestaltet werden kann.“

Na Li  
Head of Marketing  
Communications & PR, Land Rover

Advertorial-Serie
Die Serie „Kompromisslos“ be-
geisterte gedruckt und digital 
anspruchsvolle Zielgruppen von 
einem einzigartigen Automobil. 

Ergebnisse (Dritter Teil der Reihe)
	– Ad Impressions: rund 3,5 Mio.
	– Durchschnittliche Klickrate: 0,51 %
	– Durchschnittliche Verweildauer:  

2:12 Minuten 
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Opulente Bühne im 
F.A.Z. Magazin: Der 
angemessene Rahmen 
für ein großartiges 
Fahrzeug.

In drei Teilen erzählt die 
Content-Marketing-Lösung 
die aufregende Story des 
Range Rover Sport.

LIVE-Version Teil 1

ANZEIGE

Das klingt einfach und maximal herausfordernd 
zugleich.

Oh ja, und eine Challenge ist der Designprozess 
auch deswegen, weil es sich hier um ein technolo-
gisch hochkomplexes Fahrzeug handelt. In unsere 
Pläne mussten wir daher sämtliche Herausforde-
rungen der technischen Machbarkeit einbeziehen. 
Über rund drei Jahre hat sich das Design mithilfe 
Hunderter Menschen aus unterschiedlichen Be-
reichen dann immer weiter verfeinert. Schon die 
erste Idee fühlte sich real an, doch von der ersten 
Zeichnung bis heute war es ein langer gemeinsa-
mer Weg. 

Wie würden Sie das Ergebnis zusammenfassen?

Das Ergebnis ist so viel mehr als ein funktionales 
Objekt. Ein hochmodernes Fahrzeug wie dieses ist 
etwas Besonderes, weil es die Person am Steuer 
genauso besonders fühlen lässt. Generell sind die 
meisten von uns mit ihrem Auto emotionaler ver-
bunden als mit anderen Produkten. Doch gerade 
weil wir viel Zeit darin verbringen, muss das Design 
innen und außen ganzheitlich spürbar sein – und 
speziell das macht dieses Auto so unverwechselbar. 

Wie spiegelt sich der Anspruch an die Kombina-
tion aus SUV und Sportwagen in Ihrem Design 
wider?

Unsere Aufgabe als Designer ist es, durch Formen 
und Proportionen Geschichten zu erzählen – und 
wir erzählen hier die Geschichte dieses Autos, 
das für Modernität, Präsenz und zeitlose Tradition 
steht. Teils sichtbar, teils subtil präsentieren wir mit 
dieser Generation ein dynamisches Fahrerlebnis, 
das einen wirklich unvergleichlichen Luxus bietet.

Welcher Formel sind Sie dafür gefolgt?

Eine Formel für zeitloses Außendesign gibt es 
nicht, aber wichtige Voraussetzungen: Erstens die 
Proportionen, sie sind die Basis für ein dauerhaft 
begehrenswertes Designstück. Zweitens das Ver-
hältnis der Räder und Reifen zur Karosserie, damit 
das Fahrzeug wie „eingepflanzt“ wirkt. Und drit-
tens muss man sich im Design zügeln, alles muss 
konkret zur Philosophie des Produkts beitragen. 
Historisch können wir sehen, dass dieses Prinzip 
ein Produkt über einen großen Zeitraum hinweg 
relevant macht. Und diese Zeitlosigkeit ist nicht zu-
letzt auch der wichtigste Faktor für Nachhaltigkeit.

Präsenz, Leistung, Luxus: Das Design des neuen Range Rover Sport bildet eine Einheit  
mit technologischen Innovationen – innen und außen. Dahinter steht ein  

so komplexes wie anspruchsvolles Konzept für sportlichen Luxus mit Haltung.

ANZEIGE

„Ein Auto, das  
die Ästhetik unserer  

Zeit definiert.“

Klare Linie, klare 
Haltung: mit zeitlos 
relevantem Design und 
innovativ-luxuriösen 
Features.

In der Sprache des Designs lassen sich Botschaften transportie-
ren, die mehr ansprechen als das Auge: Und so können wir am 
Range Rover Sport erfahren, wie sportlich, dynamisch und nicht 
zuletzt sinnlich ein Fahrerlebnis sein kann. Denn der Neue mit 

Plug-in Hybrid steht nicht nur für das bisher vielseitigste Fahren in 
der Geschichte der Baureihe – er ist auch ein Sinnbild für Komfort 
und kompromisslosen Luxus. Das gilt für die Außenerscheinung 
genauso wie für das Interieur: High-End-Lautsprecher, die makel-
los in die Türverkleidungen integriert sind; ein Soundsystem, das 
Unterhaltung und Ruhezonen gleichzeitig ermöglicht; farbliche 
Personalisierung, die die Kabine in warmes Licht taucht; geräumige 
Innenraum-Architektur mit mehr Fußraum, Bein- und Kniefreiheit 
denn je. Und so vieles mehr. Wir halten fest: Gepaart mit jeder 
Menge teils eigens entwickelter Technologien für sicherstes Fahren 
kommt hier zusammen, was es braucht, um diese Höchstleistung 
auch so genussvoll zu machen wie nie. Im Interview erfahren wir, 
wie es gelungen ist, die Botschaft des neuen Range Rover Sport 
in eine State-of-the-Art-Designsprache zu übersetzen.

ANZEIGE

RANGE ROVER SPORT DESIGN

„Design muss innen 
und außen ganzheitlich 

spürbar sein.“

DAS EXTERIEUR: KLARE ELEGANZ

Von der Skizze bis zum 
Fahrerlebnis: „So viel mehr 
als ein funktionales Objekt“ 

Andrew Wheel, Production Design Director

ANZEIGE

VISIONÄR AUF  
GANZER LINIE.

»KOMPROMISSLOS«  —  E INE  SER I E

Der Range Rover Sport vereint, was gegensätzlich scheint: Er bringt das Beste aus den Welten von SUV 
und Sportwagen zusammen. Klare Formsprache, visionäre Ästhetik und innovative Technologie bilden ein 
harmonisches Ganzes – und definieren Grenzen einfach neu. Teil 3 unserer Serie: kompromissloses Design. 

RAN GE  ROVER  SPORT   DES IGN

ANZEIGE

IN DER 
TRADITION
VON MORGEN.

RAN GE ROVER  SPORT   INN OVAT ION

»KOMPROMISSLOS«  —  E INE  SER I E

Der Range Rover Sport vereint, was gegensätzlich scheint: Er bringt das Beste aus den Welten von SUV und 
Sportwagen zusammen. Dahinter stecken zeitlose Ingenieurskunst, eine einzigartige Vision und Traditionsreichtum, 
der sich im Zeitgeist neu entfaltet. Teil 1 unserer Serie: das kompromisslos innovative Fahrerlebnis von morgen.

ANZEIGE

WIE GEMACHT  
 FÜR DIE STRASSE.

RAN GE ROVER  SPORT   PERFORMAN CE

»KOMPROMISSLOS«  —  E INE  SER I E

Der Range Rover Sport vereint, was gegensätzlich scheint: Er bringt das Beste aus den Welten von SUV und 
Sportwagen zusammen. So wird ein Fahrerlebnis möglich, mit dem sich bisher unüberwindbare Hürden meistern 
lassen und das in Sachen Dynamik seinesgleichen sucht. Teil 2 unserer Serie: die kompromisslose Performance. 
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New Corporate Mobility Monitor 2023:  
Moderner Diskurs über berufliche Mobilität 

New Work needs New Mobility

Konstruktiver Austausch, spannende Impulse, neue Ideen für die berufliche Mobilität: Der Fachbeirat tagte Anfang Mai in den Räumlichkeiten der Frankfurter Allgemeinen Zeitung. 
Fotos Jan Hennemann

Wie lässt sich Mobilität  
vor dem Hintergrund der 
sich ständig verän dernden 
Arbeitswelt neu denken? 
Mit dieser zentralen  
Fragestellung beschäftigte 
sich Anfang Mai ein inter-
disziplinärer Fachbeirat 
– einberufen von der  
Deutschen Bahn und dem 
SZ Institut.

In den neuen Räumlichkeiten der Frank-
furter Allgemeinen Zeitung drehte sich 
Anfang Mai alles um die entscheidende 
Frage: Was zählt für Geschäftsreisende 
wirklich? Zum Termin geladen hatten 
das SZ Institut und die Deutsche Bahn 
– mit dem Ziel, gemeinsam mit renom-
mierten Mobilitätsexperten die wich-
tigsten Thesen zur Geschäftsreise der 
Zukunft zu formulieren. Diese wiede-
rum dienten als Grundlage für die Be-
fragung im Zuge des New Corporate 
Mobility Monitors. 

Geleitet wurde das Expertenpanel 
von Dirk von Gehlen, Director des SZ 
Instituts, sowie Dr. Hans-Peter Klee-
binder. Kleebinder hat sich als unab-
hängiger Mobilitätsexperte mit den 
Themen Smart Mobility, Smart Cities 
und Smart Data befasst und sich auf 
die Fahnen geschrieben, Unternehmen, 
Marken und Menschen auf ihrem Weg in 
eine nachhaltige und moderne Zukunft 
zu begleiten. „Mobilität neu zu denken 

und zu gestalten ist mein Herzens-
thema und meine Mission“, so Kleebin-
der, der die Thesen des New Corporate 
Mobility Monitors auch auf dem Mobi-
lity Symposium der Deutschen Bahn 
Ende Juni in Berlin vorstellte.

Neben Kleebinder und von Gehlen 
gehörten dem interdisziplinären Fach-
beirat mehrere Vertreter der Deutschen 
Bahn sowie diverse Experten aus Un-
ternehmen, Wissenschaft und Verbän-
den an. 

Nach der Vorstellung des Arbeits-
auftrags und der Thesen-Grundlage 
wurden bei dem Treffen in der Main-
metropole die Kernthesen erarbeitet 
und in Remote-Sessions mit weiteren 
Experten stimmen aus Unternehmen 
abgeglichen. „Wir haben spannende 
Einblicke aus unterschiedlichen Un-
ternehmen be  kommen und konnten  
dadurch eine gute Grundlage für die  
Befragung erarbeiten“, sagt Jan-Wolf 
Baake, Leiter Vertrieb Geschäftskun-

den bei der DB Fernverkehr AG, der 
dem Fachbeirat ebenfalls angehörte. 
Heraus kamen insgesamt elf Thesen 
für die berufliche Mobilität der Zu-
kunft, die dem beauftragten Markt-
forschungsinstitut innofact als Grund-
lage für die anschließende Befragung 
dienten.

Die Mitglieder des Fachbeirats  
(in alphabetischer Reihenfolge)

–  Jan-Wolf Baake  
Leiter Vertrieb Geschäftskunden,  
DB Fernverkehr AG

–  Christoph Carnier  
Präsidiums mitglied im VDR,  
Deutschlands Geschäftsreise-Verband

–  Dirk von Gehlen  
Director Think Tank SZ Institut,  
München

–  Judith Häberli  
CEO & Co-Founder Start-up  
Urban Connect, Zürich

–  Roland Jung 
Head of Mobility Services &  
Fleet Management, BMW Group,  
München

–  Karina Kaestner 
Leiterin Partnermanagement,  
DB Fernverkehr AG

–  Kilian Kärgel 
Bereichsleiter ConnectedMobility, 
DB Connect GmbH

–  Hans-Peter Kleebinder 
unabhängiger Mobilitätsexperte

–  Steffen Krautwasser 
Head of Global Car Fleet, SAP

–  Dagmar Orths 
Abteilungsdirektorin für  
Mobilitätsmanagement, KfW 

–  Maximilian Rohs 
Sr. Manager Infrastructure & 
Mobility, PwC Deutschland, Köln

–  Michael Seelmann-Eggebert  
Leiter Kundenzufriedenheits-
management und Customer Insights,  
DB Fernverkehr AG

Ist die Planbarkeit für Geschäftsrei-
sende am wichtigsten? Sind Komfort 
und Flexibilität ausschlaggebend?  
Entscheidet doch der Faktor Nach  -
haltig keit über die Wahl des Ver -
kehrsmittels für eine Geschäftsreise? 
Oder – ganz profan – der Preis? Um 
das heraus zufinden, hat das Düssel-
dorfer Marktforschungsinstitut inno-
fact in einer repräsentativen Erhebung 
im Auftrag des SZ Instituts und der 
Deutschen Bahn 1000 Menschen in 
ganz Deutschland befragt, die im 
vergan genen Jahr mindestens acht 
geschäft liche Reisen unternommen 
hatten. Das Geschlechterverhältnis  
der Befrag ten war dabei ausgeglichen  
(52 % männlich / 48 % weib lich), die 
Befragten hatten einen urbanen 
Schwerpunkt (24 % Land, Kleinstadt / 
21 % Mittelstadt / 55 % Groß stadt,  
Metropole) und waren vor wiegend  
in leitenden Positionen tätig (77 % Ge-
schäftsführer / Selbstständige / Lei ten-
 de Angestellte). Die Befragungen fan-
den zwischen dem 26. Mai und 1. Juni 
dieses Jahres statt.

Um das Ziel des New Corporate  
Mobility Monitors zu erreichen – das 
heißt die vorgegebenen Thesen zum 
Thema Geschäftsreisen in eine prio ri-
sierte Reihenfolge zu bringen –, nutz-
ten die Marktforscher von innofact  
die sogenannte MaxDiff-Methode.  
Dabei werden wiederholt jeweils vier  
der insgesamt elf Kriterien den  
Be fragten gegenübergestellt. Diese  
müssen sich dann je Vierer-Setting  
für das jeweils wichtigste und das un-
wichtigste Kri terium entscheiden. Auf 
diese Weise entsteht eine gewichtete 
Präferenz- beziehungsweise Wichtig-
keitsliste, die transparent abbildet, auf 
welcher Basis beruflich reisende Men-
schen in Deutschland ihre Entschei-
dungen treffen.

Mobilitätsexperten unter sich:  
Fachbeirat erarbeitet Thesen für heute und morgen

Repräsentative 
Erhebung

Anzeigensonderveröffentlichung der Deutschen Bahn

V.i.S.d.P.: Dr. Thomas Kemper 
DB Fernverkehr AG 
Europa-Allee 78-84 
60486 Frankfurt am Main

Nachhaltig

Berufliches Reisen  
muss nachhaltig und umwelt- 

schonend sein. (7,47)

Flexibel

Bei der Reiseplanung  
braucht es eine möglichst  
hohe Flexibilität. (10,01)

Komfortabel

Bei beruflichen Reisen  
entscheidet der  

Komfort. (10,68)

Kombiniert

Geschäftsreisende wollen  
berufliche Reisen mit privaten  

Plänen verbinden. (7,23)

Werteorientiert

Bei der Wahl der beruflichen  
Mobilität spielen die persönlichen  

Wertevorstellungen eine Rolle. (6,76)

Preiswert

Bei Geschäftsreisen  
kommt es auf den  
Preis an. (6,39)

Vielfältig

Moderne berufliche Mobilität muss eine 
möglichst große Auswahl verschiedener 

Verkehrsmittel bieten. (5,01)

Produktiv

Geschäftsreisende haben  
den Anspruch, auch unterwegs  

arbeiten zu können. (6,21)

Planbar

Zuverlässige Planbarkeit  
ist bei beruflichen Reisen  

besonders wichtig. (14,08)

Unkompliziert

Geschäftsreisen müssen  
reibungslos von Tür zu Tür  

ablaufen. (13,47)

Effizient

Für Geschäftsreisende ist die Zeit, die 
sie für das berufliche Reisen aufwenden 

müssen, ausschlaggebend. (12,75)

Diese Kriterien sind Geschäftsreisenden bei der Wahl ihrer beruflichen Mobilität wichtig.

In Klammern ist der jeweilige Score des Kriteriums bei der Frage genannt. Alle Kriterien erhalten einen Wert zwischen 0 und 100,  
die Werte summieren sich zu 100. Werte über 9 stehen für eine überdurchschnittliche Wichtigkeit.

Geschäftsreisen sind eine wichtige 
Säule der deutschen Wirtschaft. Doch 
wie werden wir reisen? Geht es künftig 
vorrangig mit nachhaltigen Verkehrs-
mitteln zum Geschäftstermin, wie etwa 
mit der Bahn? Die Zukunft der beruf-
lichen Mobilität steht im Mittelpunkt 
des New Corporate Mobility Monitors, 
den das SZ Institut gemeinsam mit der 
Deutschen Bahn ins Leben gerufen hat 
und für den erstmals die Prioritäten beim 
beruflichen Reisen abgefragt wurden. 

Die Ergebnisse wurden am 29. Juni 
auf dem Mobility Symposium der  
Deutschen Bahn in Berlin vorgestellt: 
11 Thesen, die Bedürfnisse und Erwar-
tungen von Geschäftsreisenden abbil-
den und in ihrer Reihenfolge zeigen, 
welche Prioritäten Deutschland heute 
und morgen für die Weiterentwicklung 
des Mobilitätssektors setzen muss.

Die wichtigste Erkenntnis: Bei der 
Wahl des Verkehrsmittels für eine Ge-
schäftsreise stehen aktuell noch die 
eher klassischen Faktoren wie zu-
verlässige Planbarkeit, eine möglichst  
reibungsfreie Anreise und Effizienz im 
Mittelpunkt. Auch Komfort und Flexi-
bilität sind den Befragten wichtig.

Erfüllt ein Verkehrsmittel also diese 
Kriterien, steigt die Chance, dass es von 
Geschäftsreisenden gewählt wird. Das 
bedeutet: Die Investitionen in die Stabi-
lität und die Sicherheit der Verbindun-
gen, die die Deutsche Bahn etwa durch 
den Ausbau des Schienennetzes heute 
schon tätigt, tragen langfristig zu einer 
höheren Attraktivität der Bahn als beruf-
lichem Reisemittel bei. Die Ergebnisse 
der Studie zeigen demnach, dass die 
Bahn die Gewinnerin bei der Verkehrs-
mittelwahl für Geschäftsreisende ist – 
und sicherlich auch zukünftig bleiben 
wird. Denn die Erhebung verdeutlicht 
auch: Der Faktor Umweltverträglichkeit 
ist vor allem den jüngeren Befragten 
auffallend wichtig. Hier setzt also lang-
sam, aber sicher ein Umdenken ein, bei 
dem schon heute und auch in Zukunft 
das Credo gilt: Das gewählte Verkehrs-
mittel muss möglichst passgenau die ei-
genen Wertevorstellungen widerspiegeln.

Die Zukunft der beruflichen Mobilität steht im Mittelpunkt des New Corporate Mobility Monitors, den das SZ Institut gemeinsam 
mit der Deutschen Bahn ins Leben gerufen hat und für den erstmals die Prioritäten beim beruflichen Reisen abgefragt wurden. 
Das zentrale Ergebnis: Die Bahn ist die Gewinnerin bei der Verkehrsmittelwahl für Geschäftsreisende. 

„Geschäftsreisende 
priorisieren Planbar­
keit, unkompliziertes 
Reisen und Effizienz – 
das war für uns  
keine Überraschung.  
Meine zentrale  
Erkenntnis ist, dass  
wir unsere Allein­
stellungs merk male 
Produktivität und 
Nachhaltigkeit noch 
stärker in den Vorder­
grund stellen müssen.“

Karina Kaestner,  
Leiterin Partnermanagement  
der DB Fernverkehr AG

Foto Franz Grünwald

„New Work verändert 
unsere Ansprüche an 
Mobilität: Um flexibel 
zu sein, brauche  
ich die Auswahl aus  
verschiedenen Ver­
kehrsmitteln, aber 
immer die Möglichkeit, 
unterwegs zu arbeiten.  
Nachhaltigkeit setze 
ich grundsätzlich  
voraus. Für Geschäfts­
reisen in Deutschland 
ist die Bahn deshalb 
mein wichtigstes  
Verkehrsmittel.“

Sascha Lobo,  
Digitalexperte und  
Keynote-Sprecher

Foto Franz Grünwald

Storytelling:  
Die Bahn als Vordenker 
in Sachen Mobilität 
erleben die User in 
spannenden Einblicken, 
Bewegtbild und ani-
mierten Info-Grafiken. 

Berichterstattung:  
In einer vierseitigen 
Beilage in F.A.Z.  
und SZ entdecken  
die Leserinnen und  
Leser spannende 
Erkenntnisse.

Marktforschung:  
Der New Corporate 
Mobility Monitor bietet 
spannende Erkenntnisse zu 
beruflicher Mobilität.

Event:  
Namhafte Experten dis-
kutieren beim Mobility 
Symposium der Deutschen 
Bahn in Berlin. 

LIVE-Version

Mit ihrem BahnBonus Vorteilsprogramm bietet die Deutsche Bahn seit Langem die Möglichkeit, Punkte zu sammeln und für attraktive 
Prämien einzulösen. Bisher war die private Nutzung der auf Dienstreisen gesammelten Punkte steuerlich kompliziert. Jetzt übernimmt die 
Deutsche Bahn mit der Pauschalversteuerung den geldwerten, steuerpflichtigen Vorteil und macht die private Prämiennutzung  
ganz einfach – denn viele Arbeitgeber lassen dies auch zu.  Von Michael Hasenpusch

Auf dem Mobility Symposium der Deutschen Bahn diskutierten am 29. Juni rund 140 Expertinnen und Experten aus Wirtschaft 
und Wissenschaft, wie die Transformation der Arbeit zu neuen Formen der Mobilität führt.  Von Klaus Lüber

Das ideale Verkehrsmittel für Ge  schäfts-
reisende ist die Bahn. Statt sich auf den 
Straßenverkehr konzentrieren zu müs-
sen, lässt sich die Reisezeit komforta-
bel verbringen und produktiv nutzen. 
Klimafreundlich ist die Reise außer-
dem, denn ein ICE fährt mit 100 Pro-
zent Ökostrom, und obendrein gibt es 
die attraktiven Bahn-, Sach- und Spen-
denprämien des BahnBonus Vorteils-
programms. Damit können Reisende 
Vorteile nutzen, wie den Besuch der 
DB Lounges, und bei Bahnfahrten 
Bonus punkte sammeln. Aus steuerli-
chen Gründen war die private Nutzung 
von auf Dienstreisen erreichten Bonus-
punkten bisher kompliziert. Lohnsteuer-
pflichtige mussten nicht nur den geld-
werten Vorteil gegebenenfalls in ihrer 
persönlichen Steuererklärung angeben, 
sondern auch ihren Arbeitgeber über 
die eingelösten Prämien informieren, 
der sie bei der Lohnsteuer zu berück-
sichtigen hatte.

Administrative Hürden für 
Unternehmen entfallen

Damit ist nun Schluss. Am 1. Juli 2023 
hat die Deutsche Bahn die Pauschal-
versteuerung für das BahnBonus Vor-
teilsprogramm eingeführt und macht 

So kann es natürlich nicht weitergehen. 
In einem Werbeclip der Deutschen 
Bahn, mit dem auch das neunte Mobi-
lity Symposium der Deutschen Bahn er-
öffnet wurde, sieht man wie eine junge 
Frau in einen Dienstwagen steigt. Mit 
dem Handy am Ohr meldet sie sich 
noch schnell bei ihren Kolleginnen und 
Kollegen ab. Sie sei dann mal unter-
wegs. Die Fahrt könnte entspannt sein, 
es ist wenig los auf der Autobahn. Doch 
dann meldet sich das Smartphone. Eine 
Auftraggeberin bombardiert sie mit 
Nachrichten. Die Präsentation müsse 
überarbeitet werden. Und zwar sofort! 
Irgendwann ist die Arme so gestresst, 
dass sie beginnt, die Kundin auf den 
Rücksitz, in einen überholenden Pkw, 
auf Werbetafeln und am Ende sogar auf 
das eigene Autodach zu halluzinieren.

Prägnanter kann man den Verände-
rungsdruck wohl kaum darstellen, un-
ter dem viele Menschen im Kontext 
der Transformation unserer Arbeits-
welt aktuell stehen. Dieses Thema 
stand daher aus gutem Grund im Zent-
rum des Mobility Symposiums der 
Deutschen Bahn, zu dem das Unter-
nehmen am 29. Juni in Berlin eingela-
den hatte. Die Grundthese: Neue For-
men des Arbeitens führen zu neuen 
Formen der Mobilität. Werden Ge-
schäftsreisende sich in Zukunft also 
vor allem arbeitend im Zug wiederfin-
den? Oder bleiben für viele doch der 
Dienstwagen oder das Flugzeug die 
bevorzugten Reiseoptionen? 

Neue Datenströme

Wer verstehen will, warum New Work 
eine New Mobility braucht, müsse sich 
zunächst vergegenwärtigen, welche 
grundsätzlichen Veränderungs dyna mi-
ken durch technologische Inno   vationen 
getriggert werden, so der „Spiegel“- 
Kolumnist und Digitalisierungsexperte  
Sascha Lobo in seiner Keynote. Nicht 
Technologie, sondern die Veränderung 
der Verhaltensweisen durch Technologie 
verändere die Welt, so sein wichtigster 
Punkt. Im Falle der Digitalisierung sei 
diese geprägt durch eine immer größere 
Bereitschaft, Daten zu teilen. Und diese 
Datenströme bringen Vorteile für die 
Menschen, von denen die Daten stam-
men, sowie für diejenigen, die neue  
Lösungen entwickeln. „Daten helfen 
uns dabei, zu verstehen, wie sich das 
Verhalten der Menschen ändert. Und 
darauf kommt es am Ende an.“

Natürlich: Das Erheben von Mobi -
litäts daten ist heikel, aber immerhin 
kann man Menschen direkt fragen, 

chen, die gerade für Geschäftsreisende 
relevant sind. 

Zudem können Reisende seit Juni 
2022 mit ihren Statuspunkten drei ver-
schiedene Statuslevel im BahnBonus 
Vorteilsprogramm erreichen: Silber, Gold 
und Platin. Beim Kauf einer Fahrkarte 
oder einer BahnCard erhalten sie pro 
Euro Umsatz einen Statuspunkt. Je nach 
Level profitieren sie in unterschiedlichem 
Umfang von Vorteilen und An nehm lich-
keiten während der Reise. Mit 1.500 
Statuspunkten innerhalb von 12 Mona-
ten wird bereits Statuslevel Silber er-
reicht. Reisende profitieren dann unter 
anderem von acht Freigetränken der 
Bordgastronomie in ICE oder Intercity 
und acht Tagespässen für die DB 
Lounge. Wer mit 6.000 Statuspunkten 
Platinlevel erreicht, erhält unter ande-
rem Zugang zum Premium-Bereich der 
DB Lounge, 30 Prozent Rabatt auf das 
gesamte Sortiment der Bordgastrono-
mie sowie zwölf Freigetränke in ICE 
oder Intercity und eine erweiterte Re-
servierungsmöglichkeit, selbst wenn 
der Zug bereits ausgebucht ist. 

Weitere Informationen zu allen 
Vorteilen finden Sie hier:
bahnbonus.com
bahn.de/pauschalversteuerung

Geschäftsreisende aufgepasst: ab sofort auch privat vom  
BahnBonus Vorteilsprogramm profitieren

Umsteigen im Kopf

Stefanie Berk, Vorständin Marketing und Vertrieb DB Fernverkehr AG, erklärte auf 
dem Mobility Symposium, wie Prämien aus dem BahnBonus Vorteilsprogramm künftig 
einfacher auch privat genutzt werden können. Foto Franz Grünwald

Links: Das diesjährige 
Mobility Symposium der 
Deutschen Bahn fand in 
den Design Offices am 
Berliner Humboldthafen 
statt.

Rechts: Digitalsierungs-
experte Sascha Lobo 
sprach in seiner Keynote 
über die Möglichkeiten 
von New Mobility. 

Fotos Franz Grünwald

so die private Nutzung der Prämien 
ganz einfach. Die DB Fernverkehr AG, 
eine Tochtergesellschaft der Deutsche 
Bahn AG, übernimmt die Versteuerung 
und leistet eine pauschale Ausgleichs-
zahlung an das Finanzamt nach § 37a 
des Einkommensteuergesetzes (EStG). 
Steuerrechtlich gesehen ist damit alles 
abgedeckt: Der administrative Auf-
wand bei den Unternehmen entfällt, 
und auch die Geschäftsreisenden müs-
sen sich um die Versteuerung keine 
Sorgen mehr machen.

Mit dieser Vereinfachung zieht die 
Deutsche Bahn mit der Lufthansa 
gleich, die bei ihrem Miles & More Pro-
gramm bereits die Pauschalversteue-
rung übernimmt. „Mit der Pauschal-
versteuerung erhöhen wir den Anreiz, 
sich bei Geschäftsreisen öfter für die 
klimafreundliche Bahn zu entscheiden. 
Dazu trägt sicherlich bei, wenn Rei-
sende die dabei erreichten BahnBonus 
Punkte jetzt ganz unkompliziert auch 
privat für Prämien nutzen können“,  
erläuterte Stefanie Berk, Vorständin 
Marketing und Vertrieb DB Fernver-
kehr AG, beim Mobility Symposium der 
Deutschen Bahn Ende Juni in Berlin.

Ganz einfach ist die Prämiennut-
zung, wenn den Mitarbeitenden die  
private Prämiennutzung seitens ihrer 
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Sammeln von Prämien- und 
Statuspunkten 

Profitieren werden von der Verein fa-
chung viele Reisende: Das BahnBonus 
Vorteilsprogramm hat unter den Ge-
schäfts- und Privatreisenden bereits 
über 5 Millionen Teilnehmerinnen und 
Teilnehmer – mit steigender Tendenz. 
Kein Wunder: Bei jedem Kauf einer 
Fahrkarte oder einer BahnCard sammeln 
Teilnehmende gleichzeitig Prämien- und 
Statuspunkte. 

Die Prämienpunkte lassen sich zum 
einen bei Fahrten mit der Deutschen 
Bahn einsetzen, beispielsweise in Form 
von Freifahrten, Upgrades von der 2. in 
die 1. Klasse oder als Gutscheine für 
die Bordgastronomie. Zum anderen gibt 
es Sach- und Spendenprämien, von denen 
die meisten außerdem nachhaltig sind. 

Wer Lust auf eine Prämie hat, aber 
über nicht genug Punkte verfügt, kann 
die Differenz sogar in Euro zuzahlen. 
Und was viele noch nicht wissen: Die 
Reisenden können nicht nur bei der 
Bahn selbst, sondern auch bei vielen 
namhaften Partnern BahnBonus Punkte 
sammeln und dort überdies zum Teil 
Rabatte genießen. Dazu zählen Hotel-
ketten und Mobilitätsanbieter wie bei-
spielsweise Autovermieter – zwei Bran-

nach welchen Kriterien sie sich für das 
ein oder andere Fortbewegungsmittel 
entscheiden – so wie im Rahmen des 
New Corporate Mobility Monitors, einer 
Befragung der Deutschen Bahn, welche 
das SZ Institut im Auftrag der Bahn  
unter Geschäftsreisenden durchführte. 
Besonders ein Ergebnis gab dann auch 
einen weiteren wichtigen Denkanstoß: 
der über raschend niedrig gerankte 
Wunsch nach konzentriertem Arbeiten 
während der Reise. „Das hat uns wirk-
lich überrascht“, so Dirk von Gehlen 
vom SZ Institut. „Offenbar müssen  
wir auf passen, unsere Vorstellung von 
Arbeit zu stark an das Bild des Laptop-
Arbeitenden zu koppeln.“

Neue Mobilität dank Metaverse

Vielleicht ist es sogar in naher Zukunft 
möglich, mithilfe neuer Technologien 
genau solche Rückzugsräume auch in 
Zügen zu schaffen. Schon seit 2017 be-
schäftigt sich die Deutsche Bahn mit 
den Möglichkeiten, die Virtual-Reality-
Anwendungen für Reisende bieten. Da-
bei wird intensiv darüber nachgedacht, 
wie Zugreisende sich etwa zu virtuellen 
Konferenzen zusammenfinden können.  
„Hierbei könnten Datenbrillen und VR-
Anwendungen zum Einsatz kommen", so 
Melissa Bodtländer von der DB Systel 
GmbH in einem Workshop zum Poten-
zial von Metaverse-Umgebungen für 
die Mobilität der Zukunft. 

Wann solche Lösungen tatsächlich 
implementiert werden können, ist im 
Augenblick noch nicht absehbar. Natür-
lich könne dennoch schon jetzt sehr 
viel getan werden, um Mobilität neu  
zu denken, gerade auch im Hinblick auf 
das Thema Klimaschutz. „Es gibt so vie-
len Unternehmen, die hier vorbildliche 
Arbeit leisten“, sagt Karina Kaestner, 
Leiterin Partnermanagement der DB 
Fernverkehr AG und Gastgeberin des 
Symposiums, zum Ende der Veranstal-
tung. „Wenn wir es schaffen, sie unter-
einander zu vernetzen und in den Aus-
tausch zu bringen, kommen wir schon 
einmal einen wesentlichen Schritt wei-
ter.“ Der Austausch in Berlin konnte 
dazu am Ende wichtige Impulse liefern. 
Die Deutsche Bahn jedenfalls arbeitet 
mit Hochdruck daran, die Bedingungen 
für Reisende weiter zu verbessern. 
„Wir investieren gerade sehr viel, unsere 
Angebote zuverlässiger und vernetzter 
zu machen“, so Stefanie Berk, Vorstän-
din Marketing und Vertrieb DB Fern-
verkehr AG. „Die Bahn soll zur ersten 
Wahl werden, wenn es darum geht, 
entspannt von A nach B zu kommen.“

Arbeit geber grundsätzlich gestattet ist. 
Andere Unternehmen erlauben zwar 
die Teilnahme am BahnBonus Vorteils-
programm, gestatten aber nicht die 
Nutzung der auf Dienstreisen gesammel-
ten Prämienpunkte für private Zwecke. 
Vorteile durch erreichte Statuspunkte 
– etwa der Zugang zur DB Lounge oder 
Freigetränke in den Bordbistros und 
Bordrestaurants – bleiben für die Rei-

senden dennoch erhalten. Schließlich 
gibt es Unternehmen, die eine Teilnahme 
am BahnBonus Vorteilsprogramm gänz-
lich untersagen. Da die Pauschalver-
steuerung aber administrative Hürden 
beseitigt, führt das möglicherweise zu 
einem Umdenken bei den Unternehmen. 
Mitarbeitende sollten sich in jedem Fall 
nach den geltenden Reisericht linien  
ihres Arbeitgebers erkundigen. 

Links: Carmen Maria Parrino, Geschäftsführerin Vertrieb Nahverkehr DB Vertrieb GmbH, und Stefanie Berk, Vorständin Marketing und Vertrieb DB Fernverkehr AG.  
Mitte: Mobilitätsexperte und Moderator Dr. Hans-Peter Kleebinder gemeinsam auf der Bühne mit Karina Kaestner, Leiterin Partnermanagement der DB Fernverkehr AG.  
Rechts: Die Preisträgerinnen und Preisträger der Climate Mobility Challenge 2023. 

Links: Während der Breakout-Session „Metaverse“ reflektierten die Teilnehmenden über mögliche VR-Anwendungsszenarien; Mitte: Rund 140 Gäste setzten sich mit neuen Wegen  
der Mobilität auseinander; Rechts: Dirk von Gehlen (SZ Institut) stellte die Ergebnisse des New Corporate Mobility Monitors vor.

New Work needs New Mobility 

Viele Unternehmen tun heute schon etwas für eine nachhaltige Zukunft. Doch diese Initiativen bleiben einer  
größeren Öffentlichkeit oft verborgen. Auf dem Mobility Symposium der Deutschen Bahn in Berlin wurden nun  
vier von ihnen ganz offiziell ausgezeichnet.  Von Harald Czycholl

Partner & Supporter: JobRad GmbH, GLS Mobilität, B.A.U.M. Consult GmbH, B.A.U.M. e.V., Scandic Hotels Deutschland GmbH,  
Verband Deutsches Reisemanagement e.V. (VDR), GCB German Convention Bureau e.V., GOT BAG

Mit gutem Beispiel voran:
Die Climate Mobility Challenge-Gewinner 2023 

Posteo: Mehr Urlaubstage für  
Verzicht aufs Fliegen

Sicherheit, maximaler Datenschutz, 
einfache Bedienbarkeit, Werbefreiheit 
– und Nachhaltigkeit: Dafür steht  
der Berliner E-Mail-Anbieter Posteo – 
und hat seine Geschäftstätigkeit 
vollständig darauf ausgerichtet: Die 
Server und Geschäftsräume werden  
zu 100 Prozent mit Ökostrom versorgt, 
für die Mitarbeitenden gibt es einen 
kostenfreien, biovegetarischen 
Mittagstisch und im Büro kostenlose 
Biogetränke und Biosnacks. Und  
wer für das Unternehmen auf Reisen 
geht, tut das in jedem Fall nicht  
mit dem Flugzeug – seit der 
Unternehmens gründung im Jahr  
2009 gilt nämlich eine strikte  
„No Flights“-Policy.

Das Thema Mobilität hat man bei 
Posteo als wichtige Stellschraube  
auf dem Weg hin zu mehr Klimaschutz 
identifiziert. „Im Alltag zahlen wir  
allen Teammitgliedern ÖPNV-Tickets,  
auch wenn sie vollständig remote 
arbeiten“, sagt Marketingleiter  
Dean Ceulic. Außerdem bietet das 
Unter nehmen seinen Mitarbeitenden  
kostenfreie Fahrradwartungen und 
-reparaturen an. Die Anreize für 
klimafreundliche Mobilität reichen 

dabei bis ins Private hinein. Wer 
nämlich auch bei der Urlaubsplanung 
auf Flugreisen verzichtet und statt-
dessen die Bahn nutzt, erhält zwei 
zusätzliche Urlaubstage, um die 
längere Reisedauer auszugleichen. 
Wichtig bei all dem ist die Freiwillig-
keit: „Niemand muss in der Bio - 
kantine zu Mittag essen oder privat  
mit der Bahn in Urlaub fahren –  
aber wir fördern es“, sagt Ceulic.

Die eigenen Ideen für eine 
klimafreundliche Mobilität nach außen 
zu tragen und so zu einem Ideenpool 
für andere beizutragen – das war  
für Posteo die Motivation, sich an der 
Climate Mobility Challenge zu 
beteiligen. Und die Mitarbeitenden 
sind durchaus davon angetan, dass sich  
das Unternehmen an dem Wettbewerb 
beteiligt hat. „Ich habe bisher nur 
positive Reaktionen erhalten“,  
betont Celic. Und auch unabhängig 
vom Wettbewerb gebe es viel positives 
Feedback: „Unsere Teammitglieder 
bekommen auch privat immer wieder 
die Rückmeldung, dass sich andere  
aus ihrem Umfeld auch eine Urlaubs-
regelung für klimafreundliches Reisen 
wünschen würden.“

Eurobike: Nachhaltige Anreise  
für die Besucher

Wenn es um Fahrräder, E-Bikes und  
das entsprechende Zubehör geht,  
führt an der Eurobike kein Weg vorbei:  
Die Messe, die Ende Juni in Frankfurt 
stattfand, gilt als Europas Leitmesse  
im Bereich Bike- und Zukunfts-
mobilität. Doch so klimafreundlich  
und zukunftsträchtig das Fahrrad-
fahren ist, so problematisch kann  
eine Messe an sich sein, verursacht  
sie doch durch die An- und Abreise  
von Zehntausenden Besuchern 
immense CO2-Emissionen. „Rund  
70 Prozent der CO2-Bilanz von 
Groß veranstaltungen werden bei  
An- und Abreise emittiert“, weiß  
Katja Reicharz vom Eurobike- 
Veranstalter Fairnamic.

Doch der Veranstalter hat alles 
getan, um die Fahrradleitmesse so 
emissionsarm wie möglich zu gestalten. 
Da wäre zunächst einmal der neue 
Messestandort Frankfurt: Er ist –  
im Gegensatz zum früheren Standort 
Friedrichshafen – zentral gelegen und 
verfügt über eine sehr gute Bahn-
anbindung. „Um die Veranstaltung am 
neuen Messestandort noch nachhal-
tiger zu gestalten, wurden im Vorfeld 
viele Kooperationen eingegangen, 

unter anderem mit DB Connect, der 
Deutschen Bahn, dem Rhein-Main- 
Verkehrsverbund (RMV) und der Stadt 
Frankfurt“, sagt Reicharz. „In enger 
Zusammenarbeit mit unseren Partnern 
wurden Konzepte überlegt, wie  
man die Anreise aufs Messegelände  
ressourcenschonend anbieten kann.  
So wurden zum Beispiel extra Radwege 
ausge wiesen, sichere Fahrradpark-
plätze eingerichtet, Ladestationen 
angeboten, Duschen, vergünstigte 
DB-Ferntickets und kostenlose 
Leihfahrräder zur Verfügung gestellt 
und vieles mehr.“ 

Als gutes Vorbild voranzugehen 
– das ist der Anspruch von Eurobike- 
Veranstalter Fairnamic und das war 
auch die wesentliche Motivation,  
sich an der Climate Mobility Challenge 
zu beteiligen. „Als Antwort auf die 
weltweiten Herausforderungen wie 
Klimawandel, Urbanisierung und 
demographischer Wandel gestalten  
wir die Transformation des Fahrrads  
vom Freizeitgerät hin zum zentralen 
Baustein einer nachhaltigen Mobilitäts-
wende“, betont Reicharz. Nach-
haltigkeit wird bei der Eurobike eben  
in jeder Hinsicht großgeschrieben.

Roche: Flexible Optionen, nachhaltig  
unterwegs zu sein

Ob Tamiflu, Avastin, Valium oder 
Lariam: Das Pharmaunternehmen 
Roche mit Hauptsitz in Basel in  
der Schweiz hat seit seiner Gründung 
im Jahr 1896 zahlreiche bekannte 
Medikamente hervorgebracht.  
Mit einem Jahresumsatz von rund  
70 Milliarden Euro gehört Roche zu  
den größten Pharmafirmen der Welt. 
Die deutsche Ländergesellschaft  
ist mit insgesamt 14.000 Mitarbei-
tenden die zweitgrößte in dem 
Firmenimperium.

Die Zusammenarbeit in einem 
globalen Unternehmen erfordert  
von den Mitarbeitenden einiges an 
Mobilität: Mithilfe eines ganzheit-
lichen Mobi litätsmanagements  
auf, um und zwischen den Standorten 
versucht Roche, hier die CO2-Emissio-
nen so gering wie möglich zu halten. 
„Wir setzen unseren strategischen 
Ansatz ‚Vermeiden, Verlagern, 
Verbessern‘ konsequent um und 
fokussieren uns auf attraktive 
Alternativen und Angebote“, betont 
Markus Fairer, Mobilitätsmanager  
bei Roche. „Highlights sind für uns  
das flexible Mobilitätsbudget in 

Kombination mit dem Deutschland- 
Ticket, unsere Green Car Policy und 
die bereits erfolgte vollständige 
Umstellung unseres Fahrzeugpools  
auf emissionsfreie Antriebe.“ Wer  
auf einen Parkplatz verzichtet, erhält 
stattdessen einen Mobilitätsbonus  
von 50 Euro im Monat, der flexibel  
in öffentlichen Verkehrsmitteln 
genutzt werden kann. „Wir sind ein 
Vorreiter beim Thema Mobilität“, 
betont Fairer. „Daher teilen wir sehr 
gerne unsere Initiativen als Anregung 
und Impuls für andere Unternehmen 
und Organisationen.“

Die Initiativen wie Mobilitäts-
budgets, Radinfrastruktur oder auch 
ein einfaches Dankeschön an Radler 
zum Weltfahrradtag kämen bei den 
Mitarbeitenden sehr gut an. „Wir 
möchten unseren Mitarbeitenden  
für jede Alltagssituation eine flexible 
Option anbieten, um nachhaltig mobil 
zu sein”, so Fairer. Die Climate Mobility 
Challenge und die damit einhergehende 
Wertschätzung sei dabei Bestätigung 
und Motivation für das gesamte 
Mobility Team und alle unterstützen-
den Einheiten.

New Work needs New Mobility 

Dem  
Klima wandel  
gemeinsam 
entgegenwirken

Die von der Deutschen 
Bahn initiierte Climate 
Mobility Challenge soll 
Initiativen von Unterneh-
men und Organisationen  
für umweltfreundliche 
Mobilität sichtbar machen. 
Die Teilnehmenden wollen 
andere zum Nachahmen 
animieren.  

Von Harald Czycholl

Wer nachhaltig reisen möchte, fährt mit 
dem Zug. Denn bei Bahnfahrten liegen 
die CO2-Emissionen pro Person und Kilo-
meter laut Angaben des Europäischen 
Verbraucherzentrums bei nur 29 Gramm 
im europäischen Durchschnitt. Bei der 
Deutschen Bahn, deren Fernverkehrs-
züge mit 100 Prozent Ökostrom unter-
wegs sind, liegt der Wert sogar noch da-
runter. Zum Vergleich: Bei Autofahrten 
sind es 143 Gramm – und bei Flugreisen 
sogar 214 Gramm. Als Anbieterin von 
umweltfreundlicher Mobilität blickt die 
Deutsche Bahn aber durchaus auch über 
den eigenen Tellerrand hinaus: Sie hat 
sich auf die Fahnen geschrieben, auch 
anderen Unternehmen bei ihren Be -
mühungen zu helfen, Emissionen einzu-
sparen. Dafür hat das Unternehmen die 
„Climate Mobility Challenge“ ins Leben 
gerufen. Ziel des Wett bewerbs ist es, 
Unter nehmen und Organisationen dabei 
zu unterstützen, ihr Engagement für 
nachhaltige Mobilität besser sichtbar zu 
machen. Denn schließlich gilt Mobilität 
als wichtiger Hebel auf dem Weg zur 
Klima neutralität.

Unternehmen und Organisationen, die 
an der Climate Mobility Challenge teil-
nehmen wollten, konnten sich bis Mitte 
Juni mit entsprechenden Projekten bewer-
ben. Eingereicht werden konnten Maß-
nahmen und Initiativen zu Geschäftsreisen 
und Pendelfahrten in den Kate go rien 
kleine, mittlere und große Unterneh men 
sowie zur Sonderkate go rie Ver an stal tungs-
mobilität. Die diesjährigen Gewinner 
wurden Ende Juni beim Mobility Sympo-
sium der Deutschen Bahn in Berlin gekürt 
und durften sich über Reisegutscheine der 
Deutschen Bahn sowie exklu sive Produk-
 te von Partnerunternehmen und Unter-
stützerinnen und Unterstützern freuen.

Wie wirkt sich der jeweilige Beitrag 
auf die Treibhausgasentwicklung und die 
CO2-Einsparung aus? Wie stark ist der 
Effekt auf das langfristige Mobilitätsver-
halten der Teilnehmenden? Wie geeignet 
ist diese Maßnahme für eine Nachahmung 
durch weitere Organi sa tionen? Und wel-
che Anreize werden für eine Teilnahme 
der Mitarbeitenden geschaffen? – Diese 
Fragen standen im Mittelpunkt der Be-
wertung durch die Jury, der neben Mi-
chael Birk, Leiter Strategisches Kunden- 
und Projekt management bei der DB 
Fernverkehr AG, auch Unternehmerinnen 
und Unternehmer wie Larissa Zeichhardt, 
CEO der LAT Group, Frank Noe von der 
JobRad GmbH, Neele Westphal von Scan-
dic Hotels Deutschland, Roland Jung, 
Leiter Mobilität und Flottenmanagement 
bei BMW in München und Dieter Brübach, 
stellvertretender B.A.U.M.-Vorsitzender, 
sowie die ehemalige Staatssekretärin für 
Mobilität in Berlin, Meike Niedbal, ange-
hörten. „Für die Mobilitätswende sind 
alle Bausteine vorhanden – wir müssen 
auf nichts mehr warten“, betont Niedbal. 
„Worauf es jetzt ankommt, sind eine Inte-
gration der Bausteine und schnelle Ska-
lierung. Dabei spielen Arbeitgeber eine 
entscheiden de Rolle.“

Dem Klimawandel gemeinsam ent ge-
genzuwirken, andere zum Nach ahmen zu 
bewegen und voneinander zu lernen – 
laut Bahn-Angaben sind das die Haupt-
gründe für Unternehmen, sich an der 
Climate Mobility Challenge zu beteiligen. 
Unternehmen und Organisationen biete 
sich die Chance, Teil der Lösung zu sein 
für eine nachhaltige Zukunft, zum Im-
pulsgeber zu werden und anderen beim 
Umdenken zu helfen. Und auch die Bahn 
selbst gibt sich alle Mühe, noch nachhal-
tiger zu werden: Der Ausbau des Öko-
stroms, der Ausstieg aus dem Diesel und 
der Einstieg in die Wärmewende sollen 
dazu führen, bis zum Jahr 2040 vollstän-
dig klima neutral zu sein, so Andreas 
Gehlhaar, Leiter Nachhaltigkeit & Um-
welt bei der Deutschen Bahn. „Wir trei-
ben die Grüne Transformation der Deut-
schen Bahn konsequent voran.“

Anzeigensonderveröffentlichung der Deutschen Bahn 

Projecter: Nachhaltigkeit aus dem Team  
heraus entwickeln

Von Performance Marketing mit SEA, 
SEO und Remarketing bis zu Kreativ-
themen wie Social Media, Influencer 
und Content Marketing: Die Leipziger 
Online-Marketing-Agentur Projecter 
betreut ihre Kunden umfassend und 
deckt dabei die komplette Bandbreite 
des Onlinemarketings ab. Zugleich  
will das Unternehmen eine Vorbild-
funktion in Sachen Mobilität und 
Nachhaltigkeit einnehmen. „Wir wollen 
unsere Teammitglieder und Kunden  
zu nachhaltigerem Handeln inspirie-
ren“, sagt Projecter-Gründerin und 
Geschäftsführerin Katja von der Burg.

Für mehr Nachhaltigkeit sorgt  
die Agentur insbesondere durch ein 
ganzheitliches Mobilitätskonzept. So 
können alle Festangestellten bereits 
seit 2018 einen monatlichen Zuschuss 
von bis zu 50 Euro für das Leasing  
eines Jobrads oder für ein Abo des 
ÖPNV erhalten. „Viele Kolleginnen  
und Kollegen wissen die Auswirkungen  
auf ihre persönliche Mobilität zu 
schätzen“, betont von der Burg.  
Zudem hat man bei Projecter seit der 
Corona-Zeit die Dienstreisen über-
dacht. „Nun gilt ‚Digital Meetings first‘ 

und ‚Zug vor Flug‘“, so die Geschäfts-
führerin. „Trotz ‚Jet Set Lifestyle‘  
einer Agentur konnten wir so unseren 
CO2-Fußabdruck für Reisen von 2019 
auf 2022 um 33 Prozent senken.“

Insgesamt sei das Thema Nach-
haltigkeit den allermeisten der rund  
90 Mitarbeitenden von Projecter ein 
wichtiges Anliegen, so von der Burg. 
„Einige beteiligen sich seit 2019 im 
Nachhaltigkeitsteam. Durch dessen 
Engagement werden auch die großen 
Fragen, wie CO2-Bilanz und Nach-
haltigkeitszertifizierung, angegangen.“ 
Einige Maßnahmen seien mittlerweile 
zu einem selbstverständlichen Teil  
der Unternehmenskultur geworden. 
„Wir halten unser Mobilitätskonzept  
für sehr fortschrittlich – darum freuen 
wir uns, es jetzt im Rahmen der Climate 
Mobility Challenge 2023 zeigen zu 
können“, sagt von der Burg. Aktuell 
lässt sich Projecter als BCorp- 
Unternehmen – also als „Beneficial 
Company“ im Sinne einer verant-
wortungsvollen Wirtschaftsweise –  
zertifizieren. „Dabei habe man schon 
neue Handlungsfelder für weitere 
Verbesserungen entdeckt.Fo

to
s 

Fr
an

z 
G

rü
nw

al
d

New Work needs  
New Mobility
Die Anforderungen der heutigen globalen Geschäftswelt verändern sich 
ständig – und damit auch die Art und Weise, wie wir arbeiten. Doch damit ist 
es nicht getan: Im Zeitalter von New Work braucht es auch neue Ansätze für 
berufliches Reisen und Mobilität. Denn erst durch die Integration intelligenter 
Mobilitätslösungen in die moderne Arbeitskultur profitieren Unternehmen und 
Mitarbeitende gleicher maßen von mehr Effizienz, Flexibilität und Nachhaltigkeit.

›    Geschäftsreisende aufgepasst: ab sofort auch privat vom  
BahnBonus Vorteilsprogramm profitieren.  Seite 2

›    Anregende Debatte: das Mobility Symposium der Deutschen Bahn  
in Berlin.  Seite 2

›    Climate Mobility Challenge: dem Klimawandel gemeinsam  
entgegenwirken.  Seite 3

›    New Corporate Mobility Monitor 2023: was für Geschäftsreisende  
wirklich zählt.  Seite 4

Wie passen flexibles Arbeiten à la „New Work“ und Mobilität zusammen? Und wie wird das geschäftliche Reisen der Zukunft aussehen?  
Ein Gespräch zwischen Céline Flores Willers, LinkedIn-Influencerin/Digital-Unternehmerin, und Dr. Hans-Peter Kleebinder, unabhängiger  
Mobilitätsexperte, über die Chancen und Potentiale der Schiene in der modernen Arbeitswelt.

Frau Willers, Sie und Ihr Team 
arbeiten 100 Prozent remote.  
Wie muss man sich das vorstellen?
Willers: Um erfolgreich remote 
arbeiten zu können, ist es super-
wichtig, dass das Team zu 100 Prozent 
digital arbeitet und Prozesse und 
Arbeits ergebnisse zu jeder Zeit für 
jeden sichtbar sind. Weil wir uns  
im Arbeits  alltag nicht sehen, ist es 
außerdem für den Team spirit umso 
wichtiger, dass wir feste digitale 
Rituale pflegen. Dazu zählen bei uns 
tägliche Check-ins, Teambesprechun-
gen oder auch zweiwöchige Retro-
spektiven, bei denen wir klären, was 
gerade gut läuft und was weniger. Das 
größte und schönste Ritual aller dings 
sind für mich die Workations. Bei  
dem Format treffen wir uns dann auch 
ganz real, einmal im Quartal, mit dem 
ganzen Team in einer Offsite-Location. 
Demnächst sind wir beispielsweise  
für fünf Tage in einer Finca auf 
Mallorca – und arbeiten dann mit 
einem Coach an unserer Teamkultur.

Herr Kleebinder, wie flexibel 
arbeiten Sie, und wie stehen Sie  
zum Thema New Work?
Kleebinder: Ich arbeite sehr flexibel 
und genieße diese Autonomie. Ich 
pendle zwischen meinem Wohnort auf 
dem Land, einer Bürogemeinschaft  
in München und meinem Schreibtisch  
am Institut für Mobilität in St. Gallen.  
Je nachdem welche Art von Arbeit 
anfällt, an einem anderen Ort zu sein 
– das ist für mich New Work, und das 
hat viel mit Autonomie und Wahlfrei-
heit zu tun. Und genau hier kommt  
für mich die „New Mobility“ ins Spiel. 
Denn das Thema Flexibilität vereint die 
beiden Welten. Wir kommen weg von 
der erzwungenen Mobilität und 
verbessern unsere Lebensqualität im 
Beruflichen und insgesamt. Will und 
brauche ich ein persönliches Treffen 
oder reicht ein digitales Treffen aus? 
Diese Frage ist inzwischen selbst ver-
ständlich. Bei den Pendlern ist es 
natürlich etwas anders. Aber auch die 
fahren oftmals weniger regelmäßig  
als noch vor Corona. Ich bin überzeugt 
– anders als Frau Willers –, dass per sön- 
 liche Treffen grundlegend wichtig  
sind und dass diese eine Aufwertung 
erfahren. Weil heute eben auch vieles 
digital geht. Ich mache mich bewusst 
auf den Weg, egal mit welchem 
Verkehrsmittel. Unsere persönlichen 
Begegnungen werden aufgewertet.  
Willers: Das finde ich einen sehr 
schönen und richtigen Gedanken – denn 
es stimmt: Mobilität und persön liche 
Treffen werden, wenn sie nicht mehr so 
inflationär sind, viel bewusster gelebt 
und somit aufgewertet. 

Welche Rolle spielt die Schiene  
bei der Mobilität der Zukunft? 
Kleebinder: Die Verkehrspolitik in 
Europa fokussiert sich auf die beiden 
Hauptsäulen Schiene und Straße.  
In Deutschland wurde jahrzehntelang  
fast nur auf das Auto gesetzt.  
Wir brauchen aber möglichst viele 
Mobilitätsformen, die jeweils auf 
unseren Bedarf abgestimmt sind.  
Ohne ein leistungsfähiges, attraktives 
Angebot auf der Schiene werden  
wir unsere Klimaziele nicht erreichen 
können. Die Rolle der Schiene wird  
es sein, den Flugverkehr zumindest 
national zu ersetzen und die Strecken 
zwischen Städten zu überwinden.  
Die Schiene hat in Deutschland noch 
ein Riesenpotential. Wenn man den 
Zug irgendwann als Space für sich 
versteht, in dem man arbeiten, lesen, 
entspannen kann, dann wird er erst  
so richtig attraktiv für Bewegungen  
wie New Work. 

Frau Willers, was brauchen 
Geschäftsreisende und Pendler, 
um verlässlich auf die Bahn 
umzusteigen? 
Willers: Ich finde vieles heute schon 
sehr gut – Ruhezonen, Gesprächs-
zonen. In der ersten Klasse arbeitet  
es sich hervorragend, und auch  
das Essensangebot ist top. Aber ich 
wäre natürlich noch produktiver,  
wenn ich einfach einen guten Empfang, 
verlässliches Internet und noch mehr 
Privacy hätte. Beispielsweise wären 
schalldichte Kabinen wie in Co-Working 
Spaces cool, in denen man vertrauliche 
Gespräche führen kann. Aktuell gehört 
es leider noch zu meiner Bahnroutine 
vorher schon Aufgaben zu sammeln, 
die ich offline erledigen kann. Das 
sollte sich ändern, damit aus New 
Mobility auch New Work wird.

Verspätungen sind kein Problem?
Willers: Ich reise grundsätzlich immer 
am späten Vorabend zu Terminen an. 
Zu später Stunde sind die Züge nicht 
überfüllt und mein Termin am nächsten 
Tag ist auch bei Verspätung nicht 
gefährdet. Tatsächlich hatte ich bisher 
aber auch Glück und war allgemein 
wenig betroffen.
Kleebinder: Ich freue mich über Ihre 
positiven Erfahrungen. Vielen 
Reisenden geht es aber etwas anders. 
Doch New Work, ein neuer Zeitgeist 
und auch unsere Nachhaltigkeitsziele 
gute Voraussetzungen sind, um die 
dringend nötige Mobilitätswende  
auf den Weg zu bringen. Wir befinden  
uns mitten in einer spannenden 
Aufbruchphase. 

Das Interview führte Julia Hoscislawski.

„Wir befinden uns in einer spannenden Aufbruchphase“

Herr Kleebinder, Sie haben aber 
auch noch eine andere These,  
die den Wert von Mobilität für  
unser modernes Leben ganz 
eindrücklich macht. 
Kleebinder: Ja, ich bin überzeugt,  
dass Mobilität ein Grundbedürfnis von 
uns Menschen ist. Das haben wir 
während Corona, als es nicht möglich 
war, selbstbestimmt jederzeit 
un ter wegs zu sein, schmerzlich 
erfahren. Und ich würde sogar so weit 
gehen und sagen, dass Mobilität ein 
Grundrecht ist. Neben dem Recht auf 
eine Aus bildung und gesundheitliche 
Ver sorgung müsste der Staat auch 
dafür sorgen, dass wir zum Arbeitsplatz 
kommen – hin und zurück. Entwick-
lungen wie das 49-Euro-Ticket gehen 
daher in die richtige Richtung. 
Mobilität wird zugänglicher, unser  
aller Zugang inklusiver. 
Willers: Wie wäre es denn, wenn  
jeder Bürger, von mir aus nach 
Einkommen gestaffelt, wie bei der 
Besteuerung, einen Betrag bezahlt  
und dafür einfach alle Mobilitäts-
angebote, wie ÖPNV und Bahn, 
umsonst nutzen könnte.
Kleebinder: Solche Ansätze werden 
beispielsweise in Luxemburg schon 
umgesetzt. Die Erfahrungen zeigen, 
dass man dadurch Menschen moti-
vieren kann, sich umweltfreundlicher 
zu bewegen und vielleicht auch das 
eigene Auto zu ersetzen. Mehr Anreize, 
weniger Verbote. Allerdings muss  
man aufpassen, dass kostenlose 
Angebote Mobilität nicht entwerten 
– das ist ein Spagat.
Willers: Aber dadurch geht doch  
der Wert nicht verloren! Unser 
gesetzliches Gesundheitssystem 
funktioniert ähnlich und ich persönlich 
schätze es sehr. Würde man mit diesem 
Ansatz Mobilität nicht einfach wirklich 
demokratisieren? Wo stehen wir mit 
solchen Ideen in Deutschland? 
Kleebinder: Sie sind noch nicht  
weit verbreitet. Aber zum Beispiel 
könnte man so einen Ansatz über  
ein Mobilitätsbudget etwa beim 
geschäft lichen Reisen einführen,  
indem ich als Unternehmen den 
Mitarbeitenden Budget gebe und sie  
frei entscheiden können, ob sie das  
für Taxifahren, einen Dienstwagen, 
Zugfahren oder eine Bahncard 
ausgeben. Das hat für mich wirklich 
etwas von Smart Mobility. 

Stichwort Smart Mobility.  
Worum geht es? Und wie ist  
der Zusammenhang zu  
„New Mobility“? 
Kleebinder: Smart Mobility ist für 
mich die Art und Weise, wie wir 
es organisieren, dass wir in Zukunft 

„Mobilität und  
persönliche Treffen 
werden, wenn sie  
nicht mehr so  
inflationär sind,  
viel bewusster  
gelebt und somit  
aufgewertet.“

Céline Flores Willers,
Gründerin und Inhaberin  
der Agentur „The People  
Branding Company“

Foto Simon Koy

„Je nachdem, welche 
Art von Arbeit anfällt,  
an einem anderen  
Ort zu sein – das ist  
für mich New Work 
und das hat viel  
mit Autonomie und  
Wahlfreiheit zu tun.“

Dr. Hans-Peter Kleebinder,
unabhängiger Mobilitätsexperte 
und Studienleiter an der  
Universität St. Gallen

Foto Patrick Mayr

Anzeigensonderveröffentlichung der Deutschen Bahn

effizienter, nachhaltiger und freud-
voller unterwegs sind. Es muss 
unbedingt wieder Freude machen,  
von A nach B zu kommen: Zugfahren 
als etwas Schönes, was begehrenswert 
ist und auf das ich mich freuen kann. 
New Mobility ist hingegen mehr:  
Es ist ein Dreiklang aus Smart  
Mobility, Smart Cities und Smart  
Data. Wobei zweiteres bedeutet,  
dass wir weg müssen von auto-
zentrierten Städten hin zu menschen-
zentrierten Städten und Lebens-
räumen. Es bedeutet aber auch,  
die Anbindung an den ländlichen  
Raum und die Einpendler mitzu-
denken. Das wird unterschätzt und  
ist ein Riesenthema, bei dem der 
Schiene eine ganz wichtige Rolle 
zukommt. Und das letzte, da wird  
mir Frau Willers sicherlich zustimmen, 
sind Smart Data: Es braucht unsere 
persönlichen Mobilitätsdaten,  
um diese neue Mobilität überhaupt  
zu ermöglichen und verschiedene 
Verkehrsträger mit unseren  
Anfor derungen multimodal zu 
vernetzen.
Willers: Stimmt, Open Data ist ein 
unglaublich wichtiges Stichwort.  
Oft sitzen Unternehmen auf Daten  
und machen nichts damit. Dabei  
muss man sich mal vorstellen,  
was für großartige Lösungen wir 
kreieren könnten, wenn wir die  
Daten von Autobauern, Verkehrs-
gesellschaften und Städten als  
eins betrachten würden. Doch 
 solange jeder seine Datenhoheit 
behalten möchte, werden wir nie  
das ganze Potential der Daten 
ausschöpfen können. Ich fände es 
wiederum auch eine smarte Lösung, 
wenn Unternehmen kleine Datensets 
herausgeben würden, die einen 
Miniausschnitt aus den Gesamtdaten 
abbilden und anhand derer dann 
beispielsweise Start-ups herum-
probieren könnten. Sobald diese  
einen Business Case finden,  
könnten sie ja die eigentlichen 
Unternehmen oder die Verkehrs-
gesellschaften daran beteiligen – 
und im Gegenzug bekäme das  
Start-up den gesamten Datensatz.  
So würde jeder profitieren, und es 
würde sich endlich etwas bewegen. 
Kleebinder: Es braucht genau  
solche Real-Labore. Speziell für  
das Thema Corporate Mobility als 
wichtigen Stellhebel für die  
Mobilitätswende und Erreichung 
unserer Klimaziele. Hinzu kommt,  
dass Unternehmen ab einer gewissen  
Größe den Mobilitäts-Fuß abdruck 
ihrer Mit arbeiter im Rahmen der 
EU-Taxonomie und des Green Deals 
nachweisen müssen.

Foto Deutsche Bahn
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Nicht nur heute auf der Bühne, sondern auch im Wirtschaftsteil der SZ:  
11 Thesen zur beruflichen Mobilität der Zukunft.

New Corporate  
Mobility Monitor

New Work needs 
New Mobility
Geschäftsreisen sind auch morgen unverzichtbar fürs Business. 
Doch wie werden wir reisen? Diese Frage steht im Mittelpunkt des 
New Corporate Mobility Monitors – einer Studie, die das Herz-
stück einer außergewöhnlichen Lösung für die DB ist.

Die Deutsche Bahn hat hierzulande 
eine Schlüsselrolle für die 

Mobilität der Zukunft – gerade im 
Bereich der Geschäftsreisen. Hier 
positioniert sich das Unternehmen als 
Mobilitätsvordenker, der mit seinen 
Leistungen Maßstäbe setzen möchte. 
Voraussetzung hierfür ist eine tiefe 
Kenntnis der besonderen Ansprüche 
von Geschäftsreisenden. Diese zu 
erforschen war das Ziel des New 
Corporate Mobility Monitors 2023 
(NCMM), einer Studie von REPUBLIC, 
SZ Institut und Deutscher Bahn. 

Das Ergebnis: 11 Thesen, die Bedürf-
nisse und Erwartungen von Geschäfts- 
reisenden abbilden und in ihrer Reihen
folge zeigen, welche Prioritäten 
Deutschland heute und morgen für 
die Weiterentwicklung des Mobilitäts
sektors setzen muss. Zu diesen 
zählten neben Umweltverträglichkeit 

auch niedrige Kosten, die Möglichkeit 
konzentrierten Arbeitens und flexibler 
Reiseplanung sowie Komfort und 
Zuverlässigkeit. 

Die Ergebnisse der Studie standen im 
Mittelpunkt des Mobility Symposiums 
der Deutschen Bahn, auf das Teaser-
Anzeigen in SZ, F.A.Z. und F.A.S. im 
Vorfeld aufmerksam machten. Die 
Nachberichterstattung zum Event 
wurde in einem großen Spezial unter 
dem Titel „New Work needs New 
Mobility“ auf vier Seiten in den 
Zeitungen publiziert. Der beim 
Symposium initiierte moderne Diskurs 
über berufliche Mobilität wurde 
zudem in einem umfassenden 
Storytelling auf SZ.de und FAZ.NET 
transparent gemacht. Die Inhalte 
stießen durchweg auf breites 
Interesse in den für die Deutsche 
Bahn entscheidenden Zielgruppen. 

Banderole:  
Zum Kongress macht die Banderole um  
die ausliegende SZ aufmerksam auf die  
11 Thesen des NCMM im Wirtschaftsteil.

Werbemittel:  
Noch mehr Aufmerksamkeit für Studie, Sym-
posium und Storytelling gewinnen Anzeigen 
und Banner in themenaffinen Umfeldern.

„Für uns ist es unverzichtbar, immer 
wieder in den Markt hineinzuhören, 
um die Ansprüche und Prioritäten 
unserer Zielgruppe zu kennen. 
Nur so können wir Angebot und 
Kommunikation darauf ausrichten. 
Das haben wir mit diesem Projekt 
erfolgreich umgesetzt.  
Letztlich war es auch 
‚New Communication 
for New Mobility‘.“

Julia Kilian
Marktkommunikation 
Geschäftsreisende  
DB Fernverkehr AG

Multimodale Kampagne
Die Kombination aus fundierter 
Marktforschung, wichtigem Event und 
Publikationen in seriösen Umfeldern 
sorgte für eine nachhaltige Wirkung in 
relevanten Zielgruppen.

Ergebnisse (FAZ.NET und SZ.de)
	– Ad Impressions: rund 4,5 Mio. 
	– Durchschnittliche Klickrate: 0,29 %
	– Durchschnittliche Verweildauer: 

2:31 Minuten

Ergebnisse (F.A.Z. Kiosk und SZ App)
	– Ad Impressions: rund 290.000
	– Durchschnittliche Klickrate: 0,76 %
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Warum weniger mehr ist
Für das kleinste SUV setzt Volvo auf die Kunst der Reduktion 
– und trifft damit genau den Zeitgeist. Das zeigt das spannende 
Round-Table-Gespräch, das REPUBLIC für Volvo initiiert und 
multimedial begleitet hat.

Mit dem neuen EX30 hat Volvo sein 
bisher kleinstes vollelektrisches 

SUV vorgestellt. Das Modell glänzt 
durch einen minimalistischen Design-
ansatz. Durch die effiziente Verwen-
dung von Materialien konnte der 
CO2-Fußabdruck reduziert werden. 
Innen wie außen kommen recycelte 
und erneuerbare Materialien zum 
Einsatz – damit setzt der EX30 
nachhaltige Maßstäbe in Design und 
Technik.

Um diesen fortschrittlichen Ansatz 
auf die Straße zu bringen, initiierte 
REPUBLIC mit Volvo einen Round 
Table zum Thema „Kunst der Reduk-
tion“. Unter der Moderation von Dirk 
von Gehlen (Director am SZ-Institut) 
diskutierten Expertinnen und Experten 
unterschiedlicher Fachrichtungen  
von Architektur über Mode bis zu 
Lifestyle mit den Heads of Design von 
Volvo Cars an einem Tisch. Was heißt 

Reduktion? Warum ist sie für uns 
persönlich und für unser Zusammen-
leben als Gesellschaft unumgänglich? 
Inwiefern gehören Reduktion und 
Nachhaltigkeit zusammen? 

Die Ergebnisse der Gespräche setzte 
REPUBLIC auf mehreren Kanälen für 
Volvo um: als Storytelling auf SZ.de, 
aufwendig in Szene gesetzt mit 
eigens produzierten Videos und 
Bildern, sowie als großzügige Adver-
torial-Doppelseite im SZ-Magazin. 
Für Traffic auf der Seite sorgten 
Werbemittel wie die Page Skin Ad auf 
SZ.de sowie eine organische Instagram 
Story und ein LinkedIn Post von Volvo. 
Mit den Themen Nachhaltigkeit, 
Design und Technik zog der Round-
Table-Auftritt die anvisierte Zielgruppe 
in ihren Bann. Das zeigte auch 
eindrucksvoll die überdurchschnitt-
lich lange Verweildauer von fast  
drei Minuten auf dem Storytelling.

„Als Automobilhersteller wird man 
nicht intuitiv mit Nachhaltigkeit 
assoziiert. Wir tragen eine Verant-
wortung, die wir in unserem neuesten 
und bisher kleinsten vollelektrischen 
SUV zum Ausdruck bringen. Unser 
Round-Table-Gespräch zur Kunst 
der Reduktion hat dies branchen-
übergreifend beleuchtet und neue 
Perspektiven aufgezeigt. Gemeinsam 
mit REPUBLIC haben wir ein Story- 
telling umgesetzt, das sich in den 
Charakter unserer Kampagne zum 
Launch des EX30 eingliedert und 

unseren nachhaltigen Ansatz  
als Automobilhersteller 

aufzeigt.“

Kim Schulze
Volvo Car Germany 

Round Table mit Berichterstattung
REPUBLIC brachte im Gespräch 
Design- und Nachhaltigkeitsexperten 
zusammen – und bereitete die 
Einblicke multimedial auf.

Ergebnisse
	– Ad Impressions: über 7 Mio.
	– Page Views: rund 20.000
	– Überdurchschnittliche  

Verweildauer: 2:47 Minuten 



Wennder ArchitektMark Randel da-
rüber nachdenkt, wie das optimal
gestaltete Gebäude aussehen

könnte, fallen ihm nicht etwa extravagante
Wohntürme oder spektakuläre Museen ein.
Sondern: eine einfache Fischerhütte am
Meer. Auch die Designerin Lisa Reeves,
Head of Interior Design bei Volvo, hat keine
ausgefallenen Dekoelemente im Sinn, wenn
sie den optimal gestalteten Innenraum eines
Autos beschreiben soll. Sondern: pures,
klares Design. „Es geht darum, Komplexität
zu reduzieren. Wir entwickeln Elemente
crossfunktional.“

Was Lisa Reeves undMark Randel schil-
dern, ist nicht weniger als ein Konzept, um
das Leben einfacher und die Welt ein we-
nig besser zu machen. Ob Autodesign oder
Architektur, ob Mode oder Lifestyle – nach
Jahrzehnten des Überkonsums, der Ver-
schwendung, der Extravaganz hat in vielen
Lebensbereichen und in vielen Branchen
ein neues Denken eingesetzt, in dessen
Mittelpunkt andere Werte stehen: Einfach-
heit, Klarheit, Achtsamkeit. „Die Kunst der

Verantwortung für sich selbst und für die
Gesellschaft: Das Konzept der Reduktion,
sagt T. Jon Mayer, „hat auch eine sozial rele-
vanteKomponente“. Bei VolvogehöreNach-
haltigkeit zum Unternehmenszweck. „Dieser
Gedanke fließt bei uns in jede Entscheidung
ein.“ Seine Kollegin Lisa Reeves erklärt, wie
dies beim neuen Volvo EX30 umgesetzt
wird: Das Rohmaterial der Kunststoffteile im
Innenraum besteht aus recycelten Fenster-
rahmen aus Plastik. Auch Denimstoffe aus
der industriellen Produktion, die sonst weg-
geworfen würden, finden neue Verwen-
dung. Nicht nur beim Material, auch in der
Produktion und beim Energieverbrauch gehe
es um ein Arbeiten im Einklang mit der Natur.
Architekt Mark Randel greift diesen Gedan-
ken auf: „Wir leihen uns dasMaterial von der
Natur. Wir müssen es ihr zurückgeben.“

Die Kunst der Reduktion, darin sind sich
die Gäste einig, ist ein zeitgemäßer Lebens-
stil, der bewussten Konsum mit ästheti-
schem Empfinden verbindet. Oder, wie
Designerin Lisa Reeves sagt: „Reduktion ist
viel mehr als ein Trend.“

Reduktion“ ist deshalb auch der Titel einer
Talkrunde auf Einladung von Volvo.

Was brauchtmanwirklich?
Neben Lisa Reeves gibt auch T. Jon Mayer,
Head of Exterior Design bei Volvo, interes-
sante Einblicke, wie skandinavische Design-
tradition und Nachhaltigkeit das Denken
der schwedischen Automarke bestimmen.
Julia Ickert, Ko-Gründerin des Modelabels
NINA REIN, erzählt von ihrer Idee, statt
„Fast Fashion“-Wegwerfmode ihren Kundin-
nen eine nachhaltige Kollektion anzubieten.
Julian Trautwein, CEO und Mitgründer von
Raus, vermietet smarte Cabins mitten in der
Natur. Und Mark Randel, 20 Jahre lang
Partner im Büro des britischen Stararchi-
tekten David Chipperfield und heute Inhaber
eines eigenen Studios, glaubt daran, dass
Architekten in erster Linie herausfinden
sollten, „was ihre Kundenwirklich brauchen“.

Worin besteht also der Charme der
Reduktion, wie zeigt er sich im Alltag der
Menschen? Das möchte Dirk von Gehlen,
Direktor des SZ-Instituts und Autor des

Architektur oder Auto-
design, Mode oder Lifestyle:
Sich auf dasWesentliche zu
konzentrieren und einen
nachhaltigeren Lebensstil
zu pflegen ist in vielen
Branchen nicht nur ein
Trend, sondern Grundlage
des Denkens und Handelns.
Auf Einladung von Volvo
sprechen Expertinnen und
Experten über ihre prakti-
schen Erfahrungen und
Erkenntnissemit der Kunst
der Reduktion.

Buchs „Wesentlich weniger“, von den Gästen
desVolvo-Talkswissen. „FrüherwardieDevise:
Mehr ist mehr. Heute heißt sie: Weniger ist
mehr“, sagt T. Jon Mayer, der seit zwölf
Jahren bei Volvo arbeitet und für das Außen-
design des neuen vollelektrischen Volvo
EX30 verantwortlich ist – ein Auto, dessen
puristisches Design nach denWortenMayers
„einen zeitlosen Ansatz verfolgt, mit einer
Formensprache, die Bestand hat“.

Verantwortung für die Gesellschaft
DiesemGedanken folgt auch dasModelabel
NINA REIN. Julia Ickert erklärt: „Es genügt,
nur wenige Kleidungsstücke zu besitzen,
aber die auch wirklich zu tragen.“ Eine Hal-
tung, die Komplexität bei Alltagsentschei-
dungen reduziert. Lisa Reeves formuliert es
so: „Fokus auf Dinge, die für die Menschen
wirklich wichtig sind.“ Ähnliche Erfahrungen
macht Julian Trautwein mit seinem Angebot,
mitten in der Natur ein paar Tage und Nächte
in kleinen Cabins, also kleinen charmanten
Häuschen von 16 Quadratmeter Größe, zu
verbringen. Die Nachfrage ist riesig.

Pures, klares Design in
jedem Detail: Die Formen-
sprache des Volvo EX30
ist vomGedanken der
Nachhaltigkeit getragen.

Mehr Informationen unter volvocars.de.

ANZEIGE

Auf Einladung von Volvo
diskutieren wir mit folgenden
Expertinnen und Experten
über die Kunst der Reduktion:

T. JonMayer
Head of Exterior Design
Volvo Cars

Mark Randel
Gründer & Architekt
von Studio Mark Randel

Dirk von Gehlen
Direktor Think Tank
SZ Institut

Julia Ickert
Gründerin & Designerin
NINA REIN

Julian Trautwein
CEO undMitgründer von Raus

Lisa Reeves
Head of Interior Design
Volvo Cars

(Reihenfolge von links
nach rechts)Die Kunst

der Reduktion
mehr als ein Trend

Volvo EX30:
Pionier der Nachhaltigkeit

Der neue Volvo EX30 ist ein kleines,
vollelektrisches SUV, das in puncto
Nachhaltigkeit und CO2-Reduzierung
neue Maßstäbe setzt. An vielen Stellen
wurden recycelte Materialien ver-
wendet – zum Beispiel beim Aluminium
und bei den Kunststoffen.
Im Innenraum präsentiert sich der
Volvo EX30 in reduziertem Design;
alle Fahrer-Informationen werden auf
einem zentralen Display angezeigt.
Größten Wert legt Volvo auf Sicher-
heit: Kamera- und Sensortechnik er-
fassen die Umgebung präzise.
Der Volvo EX30 – ein charmantes,
vollelektrisches Auto, das zumLifestyle
einer Generation passt, die Nach-
haltigkeitmit ästhetischemAnspruch
verbindet.

ANZEIGE

430_274_Volvo_Advertorial_Roundtable_Reduktion_SZ_Magazin.indd Alle Seiten430_274_Volvo_Advertorial_Roundtable_Reduktion_SZ_Magazin.indd Alle Seiten 24.08.2023 17:59:2724.08.2023 17:59:27

Print-Auftritt:  
Nachhaltigkeits- und designorientierte Leserinnen 
und Leser erreichte die Doppelseite im SZ-Magazin.

Aufmerksamkeit 
... für das Storytelling schafften digitale Werbemittel als Traffic-
Zuführung: zum Beispiel mit der Page Skin Ad auf SZ.de.

Storytelling:  
Porträts und Videos 
stellten die Gesprächs-
runde und das neue 
Modell vor – in einem 
modernen, cleanen 
Look.

LIVE-Version
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Die Medienmarken  
der REPUBLIC
REPUBLIC ist das Joint Venture von Frankfurter 
Allgemeine und Süddeutscher Zeitung. Die 
Vermarktungsgesellschaft bündelt die Kom-
munikationskraft der beiden Medienmarken 
unter einem Dach. Unser Anspruch ist es, die 
Ziele und Herausforderungen jeder Kundin und 
jedes Kunden in den Mittelpunkt zu stellen. 
REPUBLIC bietet wirksame Lösungen in sinn-
stiftenden Medien– kurz: Media mit Sinn.  
Auf dieser Seite finden Sie die von REPUBLIC 
vermarkteten Medien im Überblick.

Informationen zu allen Medien ab Seite 16.

Frankfurter Allgemeine 
Sonntagszeitung 

Frankfurter Allgemeine 
Zeitung 

Süddeutsche Zeitung

Frankfurter Allgemeine 
Metropol

VDI nachrichtenSüddeutsche Zeitung  
am Wochenende

Süddeutsche Zeitung 
Magazin

Süddeutsche Zeitung  
Langstrecke

Frankfurter Allgemeine 
Magazin 

Frankfurter Allgemeine 
Quarterly 
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F.A.Z. Der Tagjetzt

Newsletter der SZ Newsletter der F.A.Z.

SZ.de FAZ.NET

F.A.Z. Einspruch FAZ.NET AppSZ Nachrichten App F.A.Z. PRO D:ECONOMY

Podcasts der SZ Podcasts der F.A.Z.



Aktuelle Einblicke sowie relevante Beiträge rund um das 
Thema Verantwortung entdecken Sie auch im Content Hub  

  www.republic.de/verantwortung

Noch mehr 
Verantwortung




