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Kommentar

Programmiertes
Oko-Desaster

~¥ Die Osterreicher besitzen ein ausgeprégtes
Umweltbewusstsein. So sammeln wir iiber
87 Prozent des Papiers und Kartons, um die-
se der Wiederverwertung zuzufiihren. Das
entspricht pro Einwohner einer Jahresmen-
ge von 34,4 Kilogramm Altpapier, wobei die
. fleiBigsten Sammler in jenen Bundesldndern
zu finden sind, in denen die Struktur der
l Sammelsysteme am besten organisiert ist.
Wir lieben aber auch Elektro- und Elektro-
nikgerate wie Kiihlschrianke, Staubsauger,
Computer, Fernseher, Lampen, elektrische
Werkzeuge - sie sind aus Haushalten kaum mehr wegzuden-
ken. Friiher oder spater sind sie Miill. Dieser Elektro-/Elektro-
nikmiill wichst rasant, zumal auch funktionstiichtige Gerate
(Handys) vorzeitig weggeworfen werden. Allerdings bein-
halten viele dieser Gebrauchsgegenstidnde Schwermetalle.
Seit August 2005 muss deshalb Osterreichs Elektro-/Elektro-
nikschrott liickenlos gesammelt und umweltgerecht verwer-
tet werden. Seit damals gelten EU-weit selbst Duftstecker,
elektrische Zimmerbrunnen und batteriebetriebene Armband-
uhren als sammelwiirdig. Und seitdem verdoppelte sich die
Sammelmenge dieser Elektroaltgerite auf neun Kilogramm
pro Person und Kalenderjahr. Relativ wenig im direkten Pa-
pier-Vergleich. Um also einem 6kologischen Desaster zu ent-
gehen, miissen alle Verantwortung iibernehmen: Hersteller,
Héandler (Sammelstellen) und Konsumenten! Die Zielsetzung?
Eine moglichst hohe Wiederverwertungsrate, denn 30 Prozent
elektronischer Restmiill sind eindeutig zu viel. Nur nicht wie
die Deutschen enden. Dort sind die Elektronikgerateherstel-
ler fiir die Produktentsorgung selbst verantwortlich. Die in-
nerdeutsche Verwertung hat sich verschlechtert, der Altge-
riate-Export in Richtung Asien ist sprunghaft gestiegen.

Wo beginnt IT,
wo hort IT auf

1 Als ich in die Mittelschule ging, war dort
keine Rede von Computer, Handy, Internet,
Chatroom oder gar Second Life, der vir-
tuellen Lebenswelt. Das klingt, als ob ich
uralt ware, sprich: aus dem letzten Jahrhun-
dert stammen wiirde. Letzteres stimmt: Ich
bin ein Kind der 70er Jahre des 20. Jahr-
hunderts. Die Welt verdndert sich immer
schneller. Heute sind Computer und Handy
selbstverstiandlich, und morgen? Im Busi-
ness-Alltag gehort Informationstechnologie
(IT) heute dazu wie zum Original-Faschings-
krapfen die Marillenmarmelade. Verkehrsmittel wie Auto,
Zug und Flugzeug haben die Menschen mobil gemacht - vor
allem im Business-Leben. Die IT, einer der jiingsten Indus-
triemotoren, hat sich diesem Trend angepasst. Durch ihre In-
novationen ist mobiles Arbeiten fast schon iiblich — anywhere
und anytime. Und morgen? Geschiftsprozesse werden durch
IT immer noch mehr automatisiert. Das spart Kosten, soll
zweistellige Wachstumsziffern garantieren und zu Personal-
kiirzungen fiihren. Rationalisieren. Und morgen? Urlaubs-,
Geburtstags- oder Neujahrs-E-Mails und -SMS werden statt
handgeschriebener Postkarten en masse verschickt. Billig,
einfach, bequem. Und morgen? Der Haushalt wird ,,compu-
terisiert”. Ein programmierbares Backrohr ist schon Basis-
ausstattung einer neuen Kiiche. Und morgen? ,,Schupft* der
Computer dann den ganzen Haushalt? Wo sind die Grenzen?
Wie weit lassen wir es zu, dass die IT unser Leben véllig ein-
nimmt, regelt und steuert? Wo sind die Zeiten, als sich die
Kinder ganz selbstverstidndlich nachmittags zum Fangen oder
Versteckenspielen ,,im Freien“ trafen? Computer und Co ha-
ben uns viele Annehmlichkeiten gebracht. Manchmal wiin-
sche ich mir wieder die Zeit zuriick, als ich in die Mittelschule
ging. Wir waren gliicklich, ganz ohne Handy und Computer.
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Googles Geheimnis

Die Internet-Nutzer haben Google als Suchmaschine kennen und
schitzen gelernt. Mittlerweile steckt dahinter der wohl innovativste
und grofdte Werbekonzern der Welt: Google Inc.

Christoph Pichler

,Googles Geheimnis: Google
konzentriert sich derzeit ganz
auf den Anzeigenverkauf, um
Gewinn zu machen - und ver-
treibt sogar erfolgreich Inse-
rate fiir Printmedien. Sein Ge-
heimnis sind ,kontextsensitive
Anzeigen‘: Die Werbung wird
geméil3 dem redaktionellen Um-
feld platziert.“ So wurde das Er-
folgsrezept von Google unlidngst
(am 9. 1. 2007) fiir die Leser der
Presse in naiv-liebenswerter
Form geliiftet und in Kiirze,
aber auch stark verkiirzt, zu-
sammengefasst, was hinter der
allseits bekannten Suchmaschi-
ne steckt: ein Werbekonzern, der
sich selbst eher als ein Techno-
logieunternehmen darstellt, wie
Google-Nordeuropachef Philipp
Schindler stets betont und die
Google-Mission zitiert: ,,Das Ziel
von Google besteht darin, die In-
formationen der Welt zu organi-
sieren und allgemein nutzbar
und zugénglich zu machen.

Es ist klar, dass exzellente
Technologie hinter der meistge-
nutzten Suchmaschine steckt,
ebenso wie hinter populdren Ser-
vices wie Google Earth, G-Mail,
Picasa, Blogger.com und vielen
weiteren Tools, die Google gratis
zur Verfiigung stellt. Hier stellt
sich fiir viele wohl die Frage,
wie diese kostenlosen Services
finanziert werden. Das Google-
Geheimnis liegt tatsdchlich in
der Werbung: Nur jedem zwei-
ten Google-Suchmaschinen-Nut-
zer ist bewusst, dass zu seiner

Suchanfrage auch bezahlte Wer-
be-Links (sogenannte Google-Ad-
Words) angezeigt werden, die
dem Werbekunden pro Click des
Nutzers verrechnet werden. Das
sind im Durchschnitt blof zirka
S0 Cent pro Click, aber bei mitt-
lerweile rund einer Mio. Werbe-
kunden weltweit kommt da schon
einiges an Werbeeinnahmen zu-
sammen (2006 voraussichtlich
iiber zehn Mrd. US-Dollar - 7,7
Mrd. Euro), die 2004 den Google-
Borsegang ermoglicht haben und
Google mit einer derzeitigen
Marktkapitalisierung von rund
130 Mrd. US-Dollar zu einem
der wertvollsten Unternehmen
der Welt machen.

Werbung ohne Ende

Google lebt also vom An-
zeigenverkauf, nicht nur iber
die Ad-Words auf der eigenen
Suchmaschine, sondern auch
von der Anzeigen-Platzierung
auf hunderttausenden Web-
sites im Google-,,Content-Net-
work‘: vom privaten Blog iiber
die New York Times bis hin zu
Web-2.0-Mega-Plattformen wie
Myspace.com. Damit macht
Google rund 40 Prozent seiner
Werbeumsétze. Seinen Werbe-
kunden gibt Google die Tech-
nologie in die Hand, um welt-
weit gezielt Internet-Werbung
zu schalten, bei der die Schalt-
preise nach einem Auktions-
system festgesetzt wirden. Die
Websites profitieren vom auto-
matisierten Verkauf ihrer An-
zeigenplatze. Seit 2006 versucht
sich das Unternehmen auch in

der klassischen Werbewelt: Mit
Google-Audio-Ads und Google-
Publication-Ads wurde ein au-
tomatisiertes Buchungssystem
fiir Radio- und Printwerbung
gestartet. Damit greift der Kon-
zern das Geschéfts- und Kompe-
tenzfeld der Media-Agenturen
an, indem es ein geniales Bu-
chungssystem fiir jede Art von
Werbung bereitstellt.

Man kannn gespannt sein,
was Google im Milliarden-Markt
der TV-Werbung vorhat. Sobald
die Konvergenz von Fernsehen
und Internet da ist, kommen die
,Datenbanken der Wiinsche*
ins Spiel: Google hat Mrd. von
Suchabfragen von Konsumenten
gespeichert und kann so Inter-
essenprofile fiir alles und jedes
erstellen. Wenn diese Konsu-
mentenprofile fiir die zielgerich-
tete Schaltung von TV-Spots via
Internet-TV verwendet werden,
wird dies die klassische reich-
weitenorientierte Werbepla-
nung ablésen. Unternehmen,
fiir die bisher aufgrund einer
engen Zielgruppe TV-Werbung
unleistbar war, haben dann die
Moglichkeit, ohne Streuverluste
und zu rentablen Schaltpreisen
TV-Spots zu schalten.

Der einstige Suchmaschinen-
hersteller wird sein Portfolio
weiter ausbauen, mit Google-
Mobile ins lukrative Mobilfunk-
Business einsteigen. Natiirlich
werbefinanziert. Noch Fragen?
Der Autor ist Inhaber der Such-
maschinen-Marketing-Agentur
CPC-Consulting.

www.cpc-consulting.net

Such das Steckerl,
SUCH!
Fauler Sack!

Kilian K. czear

SUCH - SUCH - Maschinen: Bequemer gehts nicht...
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