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p Täglich: Liste der je zwei günstigsten
Call-by-Call-Anbieter, ohne Anmeldung so-
fort nutzbar.

Zeit Anbieter Vorwahl Tarif
Uhr Cent/min
p Ferngespräche 
0 – 7 Tele2 01013 0,32
 Sparcall 01028 0,33
7 – 9 01088 01088 0,94
 Sparcall 01028 0,97
9 – 14 01088 01088 0,94
 01029 01029 1,50
14 – 19  010011 010011 1,53
 Sparcall 01028 1,54
19 – 24 Tele2 01013 0,35
 010011 010011 1,44
p Ortsgespräche
0 – 17 01088 01088 1,08
 Sparcall 01028 1,11
17 – 19 01088 01088 1,08
 Sparcall 01028 1,09
19 – 24 01088 01088 0,62
 Tele2 01013 0,64
p Vom Festnetz zum Handy
0 – 24 01097telecom 01097 6,59
 easybell 010010 7,50
Quelle: www.teltarif.de; Hotline (Mo. – Fr. 9 – 18 Uhr): 0900

133 01 00 (1,86 Euro pro Minute aus dem Festnetz der

T-Com). Angaben ohne Gewähr. Stand: 06.10.2010
�uMehr Tarife finden Sie im Internet unter
www.sz-online.de/telefontarife
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Dresden. Wer oft an Bushaltestel-
len wartet, hat sie schon gesehen –
die gutgelaunten Menschen in den
grünen Hand-Sesseln der Kranken-
kasse AOK Plus. „Gesundheit in den
besten Händen“ lautet der Werbe-
slogan. In den alten Bundesländern
wirbt die Krankenkasse mit dem
gleichen Slogan. Doch dort symbo-
lisiert ein Baum den Menschen, der
gut gepflegt wird.

„Viel zu artifiziell und überhöht,
um Ostdeutsche anzusprechen“,
findet Jörg Fieback. Er muss es wis-
sen. Seit zwanzig Jahren beschäf-
tigt sich der Geschäftsführer der
Chemnitzer Werbeagentur „Zebra“
damit, wie Ostdeutsche ticken, auf
welche Reize und welchen Humor
sie anspringen. Für die AOK Plus
übersetzte Zebra die Bundeskam-
pagne „Gesundheit in den besten
Händen“ vom Baum in den grünen
Sessel. „Die Botschaft ist geradlinig.
Im Mittelpunkt steht der Mensch,
der im Sessel sitzt“, sagt Fieback.
Auch 21 Jahre nach dem Mauerfall
sind seiner Ansicht nach unter-
schiedliche Werbekampagnen in
Ost und West nötig. Schuld an der
Mauer im Kopf seien nicht Diffe-

renzen im Wortschatz, dass der
Ostdeutsche Goldbroiler sagt und
der Westdeutsche Hähnchen, son-
dern unterschiedliche Kommuni-
kationsgewohnheiten. Das fange
schon beim Abstand zwischen Ge-
sprächspartnern an. „Der Ossi kann
einem Wessi ganz schön auf die
Pelle rücken“, meint Fieback. Auch
seien Gesprächspausen Westdeut-
schen eher peinlich, dagegen war-
ten Ostdeutsche darauf, um selbst
das Wort ergreifen zu können.
„Deshalb kommt oft ein angeregter
Austausch gar nicht erst in Gang“,
hat der Agenturchef festgestellt.

Hochglanzmädel lässt Ossi kalt
Auch auf Werbung wird in beiden
Teilen Deutschlands anders rea-
giert. Weißgekleidete Hochglanz-
schönheiten, die gekühlte Schoko-
kugeln auf eine Karibikinsel einflie-
gen lassen, lassen Ostdeutsche völ-
lig kalt. „Es zählt Authentizität,
Nachvollziehbarkeit und Glaub-
würdigkeit, denn der Ostdeutsche
nimmt Werbung gern beim Wort“,
betont Fieback. Dagegen seien
Westdeutsche trainiert im Umgang
mit Überhöhungen.

Statt Ferrero Raffaello vermark-
ten die 40 Mitarbeiter von Zebra
Zetti Knusperflocken, Dr. Quendt,
Bautz‘ner Senf oder den Bambina
Schokoriegel. Die Liste der Kunden
ist mit der Liste der verbliebenen
Ostmarken fast identisch. Viele Jah-
re stand auch die Kosmetiklinie Flo-
rena darauf, für die Schwimmstar
Franziska Almsick posierte. Auf die
Frage, welche bekannten Gesichter
aus dem Osten auch gesamt-
deutsch ankommen, fällt Fieback

sofort Inka Bause ein. Die gebürtige
Leipzigerin wirbt derzeit für die
Kaffeemarke Röstfein. „Sie strahlt
eine gewisse Bodenständigkeit aus,
ist im Westen hoch populär, im Os-
ten glaubwürdig, weil sie das Pro-
dukt kennt“, schwärmt der 39-jäh-
rige Agenturchef von seinem Wer-
bestar.

Er selbst ist mit fast allen Produk-
ten, die er vermarktet, im Erzgebir-
ge aufgewachsen. Als die Wende
kam, fiel ihm das Buch „Geständ-
nisse eines Werbemannes“ von
Branchenguru David Ogilvy in die
Hände. Die Begeisterung war so
groß, dass er sein Grafikstudium
hinschmiss und seinen Freund Tho-
mas Pfefferkorn überredete, im El-
ternhaus von Pfefferkorn eine Wer-
beagentur aufzubauen. Später kam
noch Tino Lang in die Geschäftsfüh-
rerriege hinzu.

Inzwischen ist das Unternehmen
in eine alte Chemnitzer Villa umge-
zogen und zählt 40 Mitarbeiter. Im
Krisenjahr 2009 meldete Zebra ei-
nen Honorarumsatz von 3,45 Mil-
lionen Euro, ein Umsatzplus von
43,2 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Damit wurde Zebra zum „Auf-
steiger des Jahres“ gekürt und
schaffte es im gesamtdeutschen
Ranking der größten inhaberge-
führten Werbeagenturen überra-
schend auf Platz 37. In Ostdeutsch-
land ist Zebra die Nummer eins.

Der Auftrag, der Zebra bislang
am meisten herausforderte, kam
1993 aus Dresden von den Ver-
kehrsbetrieben. „Wir als Chemnit-
zer sollten erklären, welche Linie
ab welchem Tag von wo nach wo
fährt“, erinnert sich Fieback. „Wir

haben schon damals unsere Haus-
aufgaben gemacht“, sagt der Auto-
didakt. Alle Linien wurden abgefah-
ren, um die richtigen Merkbrücken
zu bauen und die richtigen Ort für
die Plakate zu entdecken.

Großauftrag aus dem Westen
Jetzt steht Zebra wieder vor einer
großen Herausforderung – den digi-
talen Werbemarkt zu erobern. Die
Chemnitzer haben Anfang des Jah-
res 30 Prozent an der Dresdner On-
line-Marketing-Agentur Mindbox
GmbH erworben. „Unsere Denke
über Kommunikation passt ein-
fach“, sagt Zebra-Chef Fieback. „Die
Chemie zwischen uns stimmt, das
konnten wir an einigen gemeinsa-
men Projekten prüfen“, meint
Mindbox-Geschäftsführer André
Richter. Reine Online-Agenturen
seien oft sehr auf die Technologie
konzentriert. Richter will durch die
Kooperation die eigene Bildsprache
im Netz verbessern. Die Chemnit-
zer hoffen, künftig die gesamte Kla-
viatur der Unternehmens- und Pro-
duktwerbung spielen zu können.
Dazu zählen Online-Kampagnen
mit Auftritten bei Facebook und
Twitter ebenso wie mobiles Marke-
ting für Handys. Die Fans von
Bautz‘ner Senf tauschen sich schon
über ihr Grundnahrungsmittel auf
einer eigenen Facebook-Seite aus.
Doch Zebra will auch stärker auf
den Radar größerer Kunden aus
Westdeutschland kommen. Erste
Erfolge gibt es. Gemeinsam mit
Mindbox gewann Zebra einen
Großauftrag vom Kieler Telekom-
munikationsunternehmen Mobil-
com debitel.

Ostdeutsche nehmen Werbung beim Wort
Die Chemnitzer
Werbeagentur Zebra weckt
die Lust auf Ostmarken und
hat es damit an die Spitze
der Branche in den neuen
Ländern gebracht.

MIETHKE.NORA@DD-V.DE

Von Nora Miethke

Sie wissen,
wie die Sach-
sen ticken.
Zumindest
hinsichtlich
der Werbung.
Der Ge-
schäftsführer
der Werbe-
agentur Ze-
bra, Joerg G.
Fieback (r.)
und Minbox-
Chef Andre
Richter sind
die Nummer
eins unter
den Werbe-
agenturen der
neuen Bun-
desländer.
Und das nicht
nur optisch.

Foto: Robert Michael

Berlin. Wegen der Finanzkrise hat
einer Studie zufolge bereits jeder
fünfte Arbeitnehmer in Deutsch-
land seine private Altersvorsorge
gekappt – mit steigender Tendenz.

Demnach haben unter allen Be-
rufstätigen 20 (Vorjahr: 17) Prozent
private Vorsorgeverträge gekün-
digt oder reduziert – unter den über
50-Jährigen sogar 23 (17) Prozent.
Das geht aus einer gestern veröf-
fentlichten Studie des Instituts für
Allensbach hervor, die im Auftrag
der Postbank erstellt wurde.

Angst vor Rentenkürzung
Auch die Beträge, die für private
Vorsorge investiert werden, entwi-
ckelten sich rückläufig: Berufstäti-
ge unter 50 geben dafür demnach
im Durchschnitt gut 12 Prozent we-
niger aus als im Vorjahr. Die Studie
hat zudem eine schnell wachsende
Ost-West-Schere zutage gefördert:
Im Osten hätten die Arbeitnehmer
ihre Vorsorgeaufwendungen um 25
Prozent gegenüber 2009 gekappt.
„Damit werden in Westdeutsch-
land mit 215 Euro heute exakt drei
Viertel oder fast 100 Euro monat-
lich mehr in die private Altersvor-
sorge investiert.

Zugleich wachsen der Studie zu-
folge die Sorgen um ein auskömm-
liches Leben im Alter. „So fürchtet
heute mit 37 Prozent mehr als je-
der dritte Berufstätige, dass ihm der
Staat wegen seiner hohen Verschul-
dung die gesetzliche Rente im Alter
kürzen müssen wird“, sagte Post-
bank-Vorstand Michael Meyer.
„Und mehr als jeder Vierte sieht –
28 Prozent – durch stark steigende
Preise wegen der Staatsverschul-
dung auch den Wert seiner Erspar-
nisse zur privaten Altersvorsorge in
Gefahr.“ (dpa)

Jeder Fünfte gibt
in der Krise private
Altersvorsorge auf

Klettwitz. Als erste Rennstrecke in
Deutschland will sich der Lausitz-
ring vollständig mit Strom aus er-
neuerbaren Energiequellen versor-
gen. Wie die Betreibergesellschaft
mitteilte, liefern den Strom ein So-
lar-Carport, ein Biomassekraftwerk
und eine Windkraftanlage. Alle
drei Anlagen zusammen speisen
mehr Strom ins öffentliche Netz
ein, als der Lausitzring selbst kauft.
Zunächst gehen am Sonnabend der
Solar-Carport und das Biomasse-
kraftwerk in Betrieb.

Der Carport überdacht 480 Pkw-
Stellplätze auf dem VIP-Parkplatz
der Rennstrecke. Auf dem Dach be-
finden sich rund 4 500 Solar-Modu-
le, die insgesamt knapp ein Mega-
watt Strom produzieren können.
Damit könnten etwa 240 Vier-Per-
sonen-Haushalte mit Strom ver-
sorgt werden. In den Carport ist zu-
gleich eine solare Stromtankstelle
für Elektroautos integriert.

Windrad wird 200 Meter hoch
Die Biogasanlage nutzt das Gas von
Gülle aus zwei Landwirtschaftsbe-
trieben. Daraus gewinnt die Anlage
sowohl Wärme als auch Strom. Die
Wärme beheizt sowohl die Büros
des Lausitzrings als auch das be-
nachbarte Dekra-Technologiezen-
trum. Der Strom aus der Anlage
reicht, um etwa 1 000 Vier-Perso-
nen-Haushalte zu versorgen.

Der Bau der 200 Meter hohen
Windkraftanlage beginnt in den
nächsten Wochen. Die Anlage soll
mit einer Leistung von 7,5 Mega-
watt ab 2011 zu den stärksten ihrer
Art in Deutschland gehören.

Den Solar-Carport errichtete die
bei München ansässige Yoku Tech-
nology GmbH, für die Biogasanlage
und das Windrad liegt die Feder-
führung bei der Energiequelle
GmbH aus dem brandenburgi-
schen Zossen.

Der Lausitzring
versorgt sich

selbst mit Strom

Von Tilo Berger

Die Rennstrecke nutzt
künftig Sonnenenergie,
Windkraft und Gülle-Gas.
Die ersten Anlagen gehen
am Sonnabend in Betrieb.

BERGER.TILO@DD-V.DE

Essen. Millionen Kunden der Bahn
müssen sich auf ein neues Compu-
ter-System am Fahrkarten-Automa-
ten einstellen. Die Bahn will dem-
nächst alle 7 000 Automaten neu
programmieren, berichtet die Esse-
ner WAZ-Mediengruppe. Kunden
der Bahn müssen an bundesweit 50
Standorten mit Veränderungen
rechnen, wo die neue Software auf
insgesamt rund 1 000 Ticket-Auto-
maten installiert werden. In naher
Zukunft sollen alle Automaten auf
den mehr als 5 000 Bahnhöfen um-
gestellt werden. (dpa)

Deutsche Bahn stellt
Ticketautomaten um

Preiswert, limitiert und 
nur für Abonnenten! 

300 Jahre Meissener Porzellan

*6 Ct./Anruf aus dem dt. Festnetz, Mobilfunk max. 42 Ct./Min.

SAMMLER- 
EDITION

Seit 1710 fertigt die erste euro-
päische Porzellan-Manufaktur 
in traditioneller Handarbeit.

Exklusiv für Abonnenten der Sächsischen 
Zeitung wird erstmals eine limitierte Sammleredi-
tion aufgelegt. Sammeln Sie mit und bestellen 
Sie jetzt den dritten Teil – den Leuchter aus der 
Formenwelt „Wellenspiel“ im exklusiven Dekor 
„Anemone Purpur. Nur SZ-Abonnenten genie-

ßen bis zu einem Drittel Preisvorteil. 
So funktioniert’s: Bestellen Sie 

mit Ihrer SZ-Card bzw. Abo-Nr. in den 
Treffpunkten der Sächsischen Zeitung, 

auf www.abo-sz.de oder telefonisch unter
01802 328 328*. Die Anfertigung Ihres Leuch-
ters nimmt ca. 8-10 Wochen in Anspruch. 
Wir informieren Sie telefonisch, sobald die Be-
zahlung und Abholung im Treffpunkt Ihrer Wahl 
erfolgen kann.

Teil 3 aus der 
SZ-Sammleredition

„Wellenspiel Anemone purpur“: 
Leuchter (Höhe 21,5 cm)

Abo
AE     TR T

SSZ-SZ-S
„Welllenspi

Leeucht

199,- €€€

Muster sind in folgenden Treffpunkten ausgestellt: Dresden Haus der Presse, Dresden Seidnitz-Center, Bautzen, Meißner Kulturtreff. 


