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EDItorial

Die richtige Art der Werbung

Liebe Leserin, lieber Leser!

Viele kleine Dinge wurden durch die richtige Art von Werbung gro3 gemacht, sagte einst
Samuel Langhorne Clemens, der unter dem Namen Mark Twain (I835-1910) bekannte
amerikanische Schriftsteller.

Was flir Mark Twain die richtige Art der Werbung war ist nicht weiter (ibermittelt und die
Frage, welche Werbeplattformen er heute, mehr als hundert Jahre spdter, wédhlen wiirde,
bleibt leider auch unbeantwortet.

Ohne Zweifel gibt es bei den heutigen technischen Mdglichkeiten eine Vielzahl von erfolg-
versprechenden Arten zu werben, aber leider auch eine Form der Werbung, die im wahrsten
Sinne des Wortes immer mehr ausartet: die Wildwerbung bzw. Wildplakatierung.

Dieses Problem haben die BERLINER WERBE WELTEN, wie schon am Titel zu erkennen ist,
in dieser Ausgabe aufgegriffen und in einem interessanten Interview vertieft.

In nicht weniger interessanten Beitrdgen zeigen wir wieder gute Beispiele verschiedener
Arten von erfolgversprechender und legaler Werbung, die auch kleine Dinge ganz grof3
machen kénnen, so wie es Mark Twain seiner Zeit meinte.

Dartliber hinaus méchten die BERLINER WERBE WELTEN die nun mittlerweile 4. Ausgabe
des Magazins auch als eine gute Art von Werbeplattform nutzen um wieder in eigener
Sache, sprich fir die Initiative zur Wiederbelebung Berlin Brandenburger Ladenstra3en
zu werben. Die Bekdmpfung des Ladenleerstandes ist eine Herausforderung, der sich das
Team der BERLINER WERBE WELTEN gemeinsam mit Ihnen stellen méchte.

Mit der ndchsten, der 5. Ausgabe begehen die BERLINER WER®BE WELTEN ihr einjdhriges
Jubildum. Grund genug zurlick zu blicken und Sie, liebe Leserinnen und Leser zu fragen, ob
und was lhnen an dem Magazin gefdllt bzw. nicht gefdllt. Die BERLINER WERBE WELTEN
stellen sich lhrer konstruktiven Kritik und freuen sich gleichermaf3en auf Anregungen um
Ihnen stets eine interessante Lektlre Gber Werbung und Kommunikation in Berlin und
Brandenburg liefern zu kénnen.

An dieser Stelle bleibt mir nur, Ihnen viel Spal3 beim Lesen dieser Ausgabe zu wiinschen
und mich bei allen zu bedanken, die am Entstehen dieser beteiligt waren.

A

Ihr Bernd Sebekow

BERLINER WERBE WELTEN
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INTERvView

Wildplakatierung

Die BERLINER WERBE WELTEN im Gesprach mit Dr. Marc Bieling, Geschaftsfiihrer der

DIE DRAUSSENWERBER GmbH, zur Problematik der Wildplakatierung in Berlin

Herr Dr. Bieling, wie definie-
ren Sie Wildplakatierung?

Von Wildplakatierung spricht
man bei nicht genehmigter Wer-
bung im 6ffentlichen Raum z.B.
an Zaunen, Gittern, Stadtmaobeln,
Laternen, Mulltonnen, Altstoff-
containern, Versorgungskasten,
Bauzaunen oder Hauswanden.
Diese hat in Berlin massiv zuge-
nommen.

Sind bestimmte Berliner
Bezirke besonders betroffen?

Ja, in Berlin kann man schon sa-
gen, dass in den Bezirken Mitte,
Prenzlauer Berg und Friedrichs-
hain-Kreuzberg, also in den

D ccrunerwerse welten

beliebtesten Szene- und Tou-
ristenvierteln, besonders viel
Wildplakatierung zu finden ist.
Lassen Sie mich ein Beispiel aus
dem Bezirk Mitte nennen: Am
Rosenthaler Platz stehen Mas-
ten, die seit Jahren derart be-
kleistert werden, dass sich deren
Umfang bereits verdreifacht hat!
Das ist nicht nur skurril, sondern
vielmehr eine optische Umwelt-
verschmutzung allererster Gite.

In welchen Kreisen sind die
Verursacher zu finden?

Das kann man unmittelbar den
Plakaten entnehmen: Partyver-
anstalter, Stadtmagazine, Event-

firmen oder Marktbetreiber. Um
nur einige zu nennen. Damit hier
kein Missverstandnis aufkommt
- es handelt sich keineswegs um
schitzenswerte  kleinkulturelle
oder gemeinnitzige Ereignis-
se. Gewinnorientiert arbeiten-
de Institutionen nutzen illegaler
Weise den offentlichen Raum.
Zum Schaden aller.

Wo sehen Sie die
Hauptprobleme bei
der Wildplakatierung?

Mit der Wildplakatierung setzt man
sich Uber alle Regeln hinweg und
missbraucht offentliches StraBen-
land mit augenscheinlich glnsti-

gen Plakatierungsangeboten. Das
Hauptproblem der Wildplakatie-
rung neben der visuellen Umwelt-
verschmutzung ist, dass die Verur-
sacher sich nach dem Kleben nicht
weiter darum kimmern, sodass
die Plakate Uber kurz oder lang in
Fetzen abfallen und die Stra3en
schlichtweg verdrecken. Die Kos-
ten flr die Beseitigung der Verun-
reinigung tragt dann letztendlich
jeder Berliner mit.

In den Vereinigten Staaten gibt
es die sogenannte Broken-Win-
dows-Theory. Diese beschreibt,
wie ein zunachst vergleichsweise
harmloses Phanomen, beispiels-
weise ein zerbrochenes Fenster
in einem leer stehenden Haus,
spater zu volliger Verwahrlosung



eines ganzen Hauserblocks oder
sogar StraBenzugs flhren kann.
Somit sehen wir Wildwerbung als
Vorstufe einer weitestgehenden
Verunstaltung des 6ffentlichen
Raumes. Das kann und darf sich
eine Metropole wie Berlin nicht
leisten. Dartber hinaus ist die 6f-
fentliche Hand an den Umsatzen
durch Werbung an offiziellen und
von der Stadt genehmigten An-
schlagsflachen beteiligt. Durch
Tolerierung von  Wildwerbung
schadet sie sich demnach selbst.

Sehen Sie Nachteile in Bezug
auf Ihr Unternehmen?

DIE DRAUSSENWERBER sind ein
Tochterunternehmen der Wall
AG, die als Vertragspartner der
Stadt Berlin offizielle und geneh-
migte Werbe- und Anschlagsfla-
chen unterhadlt. Von dieser Ver-
marktung profitiert die Stadt in
vielerlei Hinsicht. Wir sorgen mit
einem extrem hohen Aufwand
nicht nur dafir, dass unsere An-
schlagsflachen gebucht, sondern

vor allem dauerhaft gepflegt und
instand gehalten werden. Wah-
rend, wie schon erwahnt, die
Wildplakatierung  irgendwann
die StraB3en verdreckt, sorgen wir
bei unseren Anschlagsflachen
nach Ablauf immer fir eine ord-
nungsgemaRe Entfernung und
Entsorgung der Plakate, was nur
mit entsprechendem Personal-
aufwand zu realisieren ist.

Die Wildplakatierung ist eine
Ordnungswidrigkeit.

Wird diese Ihrer Meinung
nach seitens der Stadt oder
der Bezirksdmter ausreichend
verfolgt und mit BuBgeldern
geahndet?

Sicherlich gibt es bereits Geset-
ze, die eine Wildplakatierung
verbieten. Wir denken aber, wie
am Beispiel Rosenthaler Platz zu
sehen ist, dass noch immer nicht
genligend MaBnahmen dagegen
ergriffen werden. Hier sind die
Behorden zu noch mehr Aktivi-
tat im Bereich der Vandalismus-

bekampfung aufgefordert. Dabei
unterstitzen wir sie nattrlich je-
derzeit gerne.

Was miisste lhrer Meinung
nach mehr gegen die
Wildplakatierung
unternommen werden?

Unser Wunsch ist seit geraumer
Zeit ein ,Runder Tisch gegen Wild-
werbung”. An diesem kdnnten
Vertreter des Landes Berlin, der
Bezirke, der BSR, visitBerlin, Berlin
Partner mit der Initiative Service in
the City, der BVG, der Wall AG und
der DRAUSSENWERBER das Prob-
lem gemeinsam |6sen. Eindeutige
Regelungen der Zustandigkeiten
und schnelle Reaktionen seitens
der Ordnungsamter sind notig, um
konsequent gegen Wildwerbung
vorzugehen und diese nachhaltig
zu beseitigen.

Die Frage, wie sich Berlin seinen
Besuchern zeigt und ob sich die
Bezirke sauber und asthetisch
prasentieren, geht uns alle an.
Wir wollen unseren Beitrag dafiir

gerne leisten. Hier ist das Enga-
gement der Politik, der werbe-
treibenden Unternehmen und der
Birger gleichermaBen gefordert,
um eine Verantwortung fur ein
sauberes Berlin zu demonstrieren.

|bs|

Interviewpartner:

Dr. Marc Bieling
Geschdftsflhrer

DIE DRAUSSENWERBER GmbH
An der Spreeschanze 6

13599 Berlin

Tel.: 030 338995050
info@draussenwerber.de
www.draussenwerber.de

BERLINER WERBE WELTEN



DIREKTmarketing

Kaltakquise ade

Im Friihjahr 2009 beschloss der Bundestag das , Gesetz zur Be-
kémpfung unerlaubter Telefonwerbung und zur Verbesserung
des Verbraucherschutzes bei besonderen Vertriebsformen”.
Seitdem sind sowohl Initiativ-Anrufe bei Privatpersonen, als
auch Business-to-Business Calls stark reglementiert.

Die BWW-Redaktion hat mit Katrin Albrecht gesprochen. Die
Legal Datenschutzbeauftragte des Competence Call Centers -
eines der fiihrenden Call Center Europas mit Zweigstelle in Ber-
lin - gab einen kurzen Uberblick iiber die Neuerungen.

Durch das 2009 erlassene
Gesetz zur Bekdmpfung
unerlaubter Telefonwerbung
hat sich einiges verdndert.
Was ist jetzt noch erlaubt
und was nicht?

Werbeanrufe sind jetzt nur noch
mit der ausdrticklichen Zustim-
mung des Angerufenen zulds-
sig. Abgesehen davon darf der
Werbende seine Zielpersonen
nicht mehr mit Rufnummern-
unterdriickung anrufen - seine
Nummer muss flr sie sichtbar
sein.

Was Vertrage angeht, die Uber
das Telefon abgeschlossen
werden, hat sich die Rechtslage
ebenfalls geandert: Es gilt nun
branchenunabhangig ein Wi-
derrufsrecht, wobei die Frist in
der Regel zwei Wochen betragt,
beziehungsweise bei unerlaub-
ten Werbeanrufen einen Monat.

Hat sich der Kreis der Perso-
nen, den man anrufen darf
verdndert?

Ja, seit der Gesetzesanderung
durfen nur noch Personen an-
gerufen werden, von denen
das sogenannte Opt-In - das
explizite Einverstandnis flr den
Erhalt von Werbeanrufen - vor-
liegt. Wobei es auf dem Post-
weg, per Email, telefonisch oder
per SMS gegeben werden kann.
In Deutschland nicht mehr lan-
ger erlaubt ist die ,kalte” Tele-

) cerunerwerse weLTen

fonakquise nach dem Opt-Out
Verfahren, bei der der Verbrau-
cher bis zum aktiven Wider-
spruch angerufen werden darf.

Bei Privatpersonen muss
eine , ausdriickliche” und

bei Gewerbetreibenden eine
»mutmaBliche Einwilligung”
vorliegen, damit man sie an-
rufen darf - Was hei3t das?

Die fur Anrufe bei Privatper-
sonen zwingend notwendige
ausdrlckliche Einwilligung liegt
dann vor, wenn der Betroffene
vorab schriftlich bestatigt hat,
dass er Werbeanrufe wiinscht.
Im  Business-to-Business-Be-
reich gilt generell auch, dass
das Einverstandnis des Ad-
ressaten gemafl UWG (Gesetz
gegen den unlauteren Wettbe-
werb) vorzuliegen hat: Einzige
Ausnahme bilden dabei die Fal-
le, in denen eine ,mutmafliche
Einwilligung” vorliegt. Das ist
der Fall, wenn aufgrund kon-
kreter Anhaltspunkte, wie der
beruflichen Tatigkeit des Ad-
ressaten, davon ausgegangen
werden kann, dass er ein sachli-
ches Interesse an der beworbe-
nen Sache oder Dienstleistung
hat. Dabei hat der Sachbezug
direkt zu sein: So ware es etwa
legal bei einer Anwaltskanzlei
fur eine Rechtsanwaltssoftware
zu werben, nicht aber, ihnen
beliebiges Blrozubehor zu of-
ferieren.

Was kénnen die Konsequen-
zen eines Gesetzes- Versto-
Bes sein?

Eine Geldbuf3e bis zu 50.000 €
bei Versto3 gegen das Verbot
der unerlaubten Telefonwer-
bung, sowie eine GeldbuBBe bis
zu 10.000 € bei Versto3 gegen
das Verbot der Rufnummern-
unterdriickung.

Inwieweit hat sich das neue
Gesetz auf die Call-Center-
Branche ausgewirkt?

Dank dem Gesetz wird den
Praktiken einiger ,Schwarzer
Schafe” des Telefonmarke-
ting, die Privatpersonen oder
Unternehmer ohne vorheriges
Opt-In kontaktieren, ein Riegel
vorgeschoben. Dies ist dem
Image der gesamten Branche

forderlich. Zu Herausforderun-
gen kann die Gesetzesande-
rung bei Selbststandigen oder
Unternehmen fihren, die tber
Telefonakquise Kunden gewor-

ben haben - beispielsweise
Versicherungsmakler. Um legal
zu arbeiten, sind sie verpflichtet
vor ihren Werbeanrufen Opt-Ins
einzuholen, was natdrlich einen
erheblichen Zeit- und Kosten-
aufwand bedeutet.

Welche Auswirkungen hat
das Gesetz Ihrer Meinung
nach auf die Wirtschaft?

Durch die verscharfte Geset-
zeslage verlagert sich ein im-
mer groBer werdender Teil des
Absatzvolumens von Outgoing
auf Incoming Kanale. Ein wei-



terhin wachsendes Thema wird
fraglos auch das Cross- und

Up-Selling im Bestandskun-
densegment bleiben. (Anm. der
Red.: Unter Cross-Selling ver-
steht man den Querverkauf von
sich ergdnzenden Produkten
oder Dienstleistungen. Unter
Up-Selling das Offerieren ei-
nes Upgrades zu einem bereits
erworbenen Produkt oder einer
Dienstleistung.)

Hatte das Gesetz spiirbare
Auswirkungen auf Ihr
Unternehmen?

Fuir Competence Call Center
hat das Gesetz keine spurbaren
Auswirkungen gezeigt. Grund

daflr ist, dass wir im Compe-
tence Call Center Outgoing-Ak-
tionen ausschlieBlich mit vor-
liegendem Opt-In durchfihren.
Beispielsweise kontaktieren wir
Bestandskunden zum Zwecke
von Kundenzufriedenheitsmes-
sungen.

Gibt es ,Schlupflocher” die
es moglich machen, trotz der
verschdrften Bestimmungen
telefonisch Kundenkontakt
aufnehmen zu kénnen ohne
sich imillegalen Bereich zu
bewegen?

Nein. Die einzig richtige, legale
Alternative ist immer die Kon-
taktaufnahme nach einem ord-
nungsgemal erfolgten Opt-In,

sprich nach einer ausdrickli-
chen Einverstandniserklarung.
Beziehungsweise wenn es sich
um Anrufe bei Gewerbetreiben-
den handelt die mutmaBliche
Einwilligung. Aufgrund haufiger
Neuerungen in diesem Thema
ist es empfehlenswert sich zu
diesem Thema immer vorab
konkret zu informieren, bei-
spielsweise bei einem Anwalt.

Verdindert sich etwas an der
Gesetzeslage wenn man die
Kontaktaufnahme ,vor-
ankiindigt” - zum Beispiel
mittels eines Schreibens?

Keineswegs: Eine schriftliche
Vorankdndigung zieht ja nicht
automatisch eine Zustimmung
des Adressaten zur Kontaktauf-
nahme nach sich. Die Erlaubnis
dazu muss er schon aktiv ertei-
len.

[nm|

Gesprdchspartnerin:

Katrin Albrecht
Legal Datenschutzbeauftragte

Competence Call Center GmbH
Stralauer Allee 2

10245 Berlin

Tel. 030 520 025-0

Fax 030 520 025-500
WWW.yourccc.com
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NACHgefragt

Plakate & Co.

Werbung ohne Grenzen?

Oft braucht es einen kleinen
Denkanstof3 um sich mitdem ein
oder anderen Thema doch mal
etwas intensiver zu beschafti-
gen - fur diesen Beitrag gab den
Ansto3 Dr. Marc Bieling, der im
Interview mit den BerlinerWerbe
Welten aufzeigte, dass Werbung
z.B. Form von Wildplakatierung
auch sehr unschone Seiten ha-
ben kann.

Wildplakatierung bzw. Wildwer-
bung - eigentlich zwei Begriffe,
bei denen sich nahezu jeder vor-
stellen kann, was damit gemeint
ist, aber auch zwei Begriffe, die
es nicht wirklich gibt. So sucht
man diese z.B. bei Wikipedia
oder auch auf den Internetseiten
berlin.de vergebens. ,Das Kind
nicht richtig beim Namen nen-
nen” - kann das der Grund daflr
sein, dass der Wildwuchs an un-
genehmigter und stérender Wer-
bung auf Berliner StraBen immer
mehr zunimmt?

Dem Grunde nach musste zwar
jedem klar sein, dass offentliches
StraBenland kein Niemandsland
fur Gesetzeslose ist, dennoch
gibt es offensichtlich welche,
die es daflr halten. Und denen
versucht man in Berlin in Sachen
Wildwerbung mit drei Gesetzen
entgegen zu treten: dem Berli-
ner StraBengesetz (BeriStrG),
dem StraBenreinigungsgesetz
(StrReinG) und der Bauordnung
Berlin (BauO Bin) .

Auf Anfrage beim Bezirksamt
Berlin Charlottenburg zur Wild-
plakatierung (wie gesagt, den
Begriff gibt es nicht offiziell) hiel3
es z.B., dass dies mit §ll Abs. |
des Berliner StraBengesetzes
geregelt ist.

Hier schreibt der Gesetzgeber
vor, dass jeder Gebrauch der 6f-
fentlichen StraBen, der Gber den

) ccruncr werse weLTen

Gemeingebrauch hinausgeht,
eine Sondernutzung ist und un-
beschadet sonstiger Vorschriften
der Erlaubnis der StraBenbaube-
horde bedarf.

Weiter heil3t es aus dem Bezirks-
amt, dass nur Wahlwerbung und
Zirkuswerbung zulassig sei und
das Gesetz nicht zum tragen
kommt, wenn sich die plakatier-
te Flache auf einem Privatgrund-
stlick befindet. Mit dem Berliner
StraBengesetz bzw. dem § Il Abs.
list u.a. auch das Aufstellen von
so genannten Plakat-Dachauf-
stellern auf Gehwegen oder das
Aufstellen von Tischen und Stih-
len vor Lokalen auf 6ffentlichem
StraBenland geregelt.

Zumindest den Paragraf 8 Abs. 2
des Berliner StraBenreinigungs-
gesetzes, sollte jeder gelesen
haben, der auf Berliner Stra3en
Flyer oder sonstige Werbung ver-
teilt. Hier steht geschrieben:

Werbematerial darf auf Stra-
Ben unbeschadet sonstiger auf
Rechtsvorschriften beruhender
Genehmigungs- oder Zustim-
mungserfordernisse nur verteilt
werden, wenn die fir die ord-
nungsmdfBige Reinigung zu-
stdndige Behdrde die Verteilung
im Hinblick auf die Sauberkeit der
Stra3en erlaubt hat. Diese Er-
laubnis soll erteilt werden, wenn
der Veranstalter sich verpflichtet,
die zu erwartende Verschmut-
zung der Stral3en zu beseitigen
oder beseitigen zu lassen....

Flyer und Plakate - zwei Druck-
sachen, die gern zum Zwecke
der Wildwerbung genutzt wer-
den und dennoch in zwei ver-
schiedenen Gesetzen geregelt

sind - kann das schon ein Grund
dafir sein, dass wir tagtaglich
mit Wildwerbung auf Berliner
StraBen und Platzen konfrontiert
werden und man das Gefiihl be-
kommt, dass die Behorden das
Problem nicht in den Griff be-
kommen?

Das genehmigungspflichtige
Anbringen oder Aufstellen von
Werbeanlagen ist wiederum in
einem dritten Gesetz, der Bau-
ordnung Berlin geregelt. Nicht
genehmigte Werbetafeln oder
Leuchtkasten machen sicher ei-
nen grof3en Teil der Wildwerbung
in Berliner StraBen aus - aber
warum ist das so? Hei3t es hier
vielleicht zu oft Unternehmer-
interessen versus Bauamt?

Wahrend noch vor einigen Jahren
das Genehmigungsverfahren fiir
eine AuBenwerbeanlage fast als
Kinderspiel bezeichnet werden
konnte, ist vermehrt festzustel-
len, dass mit der am |. Februar

2006 in Kraft getretenen Re-
form des Berliner Bauordnungs-
recht, die eigentlich eine Verein-
fachung der Antragsverfahren
mit sich bringen sollte, mehr
und mehr Schwierigkeiten oder
auch Ungereimtheiten seitens
der Bauamter zu beklagen sind.
Die Reform der Bauordnung gab
u.a. vor, dass Bauantrage von
dem Bauamt in einer gesetzten
Frist zwar nicht unbedingt posi-
tiv beschieden, aber zumindest
beantwortet sein missen. Das
kann schnell zur Folge haben,
dass fir eine AuBB3enwerbean-
lage im Gegensatz zu friher
fragwirdige Statikberechnun-
gen angefordert werden oder
vorschnell die Genehmigung
mit dem Hinweis versagt wird,
dass es sich um eine storende
Werbeanlage handeln wirde. Es
kann aber auch der Fall sein, dass
eine Werbeanlage, die sich nicht
an der Statte der Leistung - wie
es im Amtsdeutsch hei3t - be-
findet automatisch genehmigt




wird, weil seitens des Bauamtes
die vorgegebene Frist nicht ein-
gehalten wurde.

Zwei Gesetze fiir Plakate und
Flyer im offentlichen Raum
und das Genehmigen von Wer-
beanlagen durch ein Amt, das
u.a. auch Hochhduser geneh-
migen und sich dem Brand-
schutz widmen soll - macht
das Sinn??? So wie es stellen-
weise in Berliner Stra3en durch
Wildwerbung trotz drohender
BuBgelder aussieht, sicher eine
berechtigte Frage.

|bs|

Ihre Erfahrung und Meinung
ist gefragt!

Sie haben Erfahrung mit
Wildwerbung oder Baudmtern
bei der Genehmigung fiir Ihre
AuBenwerbeanlage gemacht,
dann schreiben Sie uns oder
rufen an.
info@BERLINER-WERBE-WELTEN.de
Tel. 030 91422350

< ANZEIGE -+

zuverlassig ® preiswert ® zuverlassig

Elektro- und
Gebaudetechnik

Montageservice
Dienstleistungen
Elektroinstallationen
Leuchtwerbeanlagen
Stérungsdienst ¢ Reparaturen
Montagearbeiten *Hausmeistertatigkeiten
Dienstleistungen rund ums Gebaude

Gruberzeile 87 ¢ 13593 Berlin

Tel./Fax 030 / 364 99 20 ¢ Mobil 0174 /992 18 22
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WERBEtrend

Digital Signage

Digitale Werbe- und Informationssysteme auf dem Vormarsch

BERLIN - Werbung ist allgegen-
wartig. Sei es in Berlins Bahnen
und Bussen, in seinen Geschaf-
ten und Einkaufszentren, an
Flughafen und Bahnhofen oder
auf der StraBe. Zu Plakaten,
Postern, Rollingboards, Tafeln
und Schildern haben sich in den
vergangenen Jahren vermehrt
digitale Werbetrager gesellt:
Vom kleinen Display uUber den
fernsehgroBen Monitor bis zum
riesigen Videoboard. Teils wer-
den Standbilder gezeigt, teils
Werbespots oder Imagefilme,
teils eine Mischung aus bei-
dem. Nicht selten werden auch
Reklame und Infotainment ge-
mischt. Wobei nicht alles was
selektronisch wirbt” gleich ist:
Zu unterscheiden sind reine
Broadcast- und sogenannte
Digital-Signage-Losungen.

4Digital Signage wird oft als
Oberbegriff fur digitale Wer-
be- und Informationssysteme
aller Art benutzt, also auch
schon fir den Plasma-Screen
auf dem ein Spot in Dauer-
schleife lauft”, erklart Andreas
Knorr, Marketingleiter der Wall
AG, die seit Jahren interna-
tional im Bereich Stadtmablie-
rung und AuBBenwerbung tatig
ist. Genaugenommen seien es
jedoch lediglich die (audio-)
visuellen Prasentations- und
Informationsanlagen mit Netz-
werkanbindung, die als ,Digi-
tal Signage” (DS) gelten. Also
solche, deren Player mit einem
Content-Management-System
(CMS) verbunden sind, Uber
das die ,0n screen” gezeigten
Inhalte verwaltet werden kon-
nen.

Hei3t im Klartext: Man kann
nicht mehr nur wie friher ein-
zelne vorgefertigte Werbevi-

BERLINER WERBE WELTEN

deos oder ,Standbild-Streams”
abspielen, sondern ganz ahn-
lich wie bei einem Fernsehsen-
der ein Programm erstellen, das
jederzeit verander- und aktuali-
sierbar ist. Moglicher Content
sind Videos, Grafiken, Texte
und Animationen. Wobei diese
flr ein gutes Digital-Signage-
Konzept nach bestimmten Kri-
terien ausgewahlt, kombiniert
und terminiert werden.

»«Man muss erreichen, dass die
Leute zuschauen. Ganz wichtig
ist da zunachst einmal die Pro-
grammauswahl: Das Gezeigte
muss ansprechend aufbereitet
und abwechslungsreich sein”,
erlautert Knorr. Eine gute Quote
bringe erfahrungsgeman oft die
Kombination von Werbung mit
Infotainment - also zum Bei-
spiel regionalen und Uberregio-

nalen Nachrichten, dem Wetter,
Veranstaltungstipps oder News
aus Film, Fernsehen und Musik.
In der Programmabfolge sollte
darauf geachtet werden, dass
die werbenden und unterhal-
tenden, beziehungsweise infor-
mierenden Blocke im Wechsel
stehen.

Daruber hinaus ist ein durch-
dachtes ,Timing” auch aus
werbestrategischen  Grinden
wichtig: ,In Abhangigkeit da-
von, welche Zielgruppe mit
dem jeweils beworbenen Pro-
dukt angesprochen werden
soll, wird analysiert, welches
die beste Sendezeit fir ei-
nen Beitrag ist”, erklart Knorr.
Sprich man Uberlegt, wann sie
die Location, an der die Digital
Signage Anlage verortet ist,
verstarkt aufsucht. Ein Beispiel

anhand dessen diese Taktik gut
illustriert wird, ist das Berliner
Fenster — das in den Hauptstadt
U-Bahnen prasente DS-System
- beidem ,im Takt mit der Ziel-
gruppe” geworben wird: Etwa
wird zu Nachtzeiten vor allem
prasentiert, was flr eine junge
Klientel zwischen 18 und 29 in-
teressant ist.

Ebenfalls sehr wichtig, damit
Digital-Signage funktioniert, ist
die Wahl des richtigen Ortes. Im
offentlichen und semi-6ffent-
lichen Bereich sind das unter
anderem hochfrequentierte
Platze und StraBen, 6ffentliche
Verkehrsmittel, sowie Verkehrs-
knotenpunkte wie Bahnhofe
oder Flughafen. ,Wobei letz-
tere neben dem hohen Perso-
nenaufkommen auch die durch
Wartezeiten bedingte langere



Aufenthalts- und Aufmerksam-
keitsspanne attraktiv. _macht”,
weil3 Knorr.

Im quasi privaten In-House
Bereich von Geschaften und
Einkaufszentren - oder auch
Dienstleistungsunternehmen
wie etwa einer Arztpraxis oder
einem Hotel - sind die DS-An-
lagen am smartesten im Ein-
gangsbereich oder wo der Kun-
de ,natlrlichermaBen” langer
verweilt platziert: Sei es nahe
der Kasse - wie zum Beispiel
bei einer der grofBen Berliner
Supermarktketten der Fall -
oder in ,Aufenthaltszonen” wie
dem Foodcourt des Einkaufs-
zentrums oder dem Wartezim-
mer des Arztes.

Neben der Frage wie viele Per-
sonenmeine Werbung an einem

Ortin welcher Intensitat - die ist
beim Warten etwa grof3er alsim
Vorbeilaufen - erreicht, kénnen
bei der Wahl des perfekten Or-
tes noch zwei weitere Fakto-
ren einbezogen werden: Zum
einen die Frage, wo ich meine
Zielgruppe vielleicht verstarkt
erwische - etwa Sportler im
Fitnessstudio oder Menschen
mit Medikamentenbedarf beim
Arzt. Zum anderen die Nahe
zum ,Point of Sale” (POS), also
dem Verkaufsort: ,Wirbt manim
Geschaft oder Uber einen Out-
Of-Home DS-Werbetrager in
dessen unmittelbarer Nahe hat
das den Vorteil, dass ein even-
tuell erzeugter Kaufreiz direkt
umgesetzt werden kann’, er-
klart Wall-Marketingleiter Knorr
den zentralen Vorteil.

So sei gesichert, dass die Wer-
bebotschaft nicht ,verlorenge-
he” bevor die Maglichkeit zum
Erwerb des Produktes besteht.
Potentiell umsatzsteigernd -
ganz ohne Frage, so dass bei
der Out-Of-Home Variante die
Wahl von POS-nahen Netzpos-
ten ratsam ist. Nimmt man die
20 digitalen City Light Boards
mit denen Wall im August 20lI
das erste DS-Netz auf Berlins
StraBen gebracht hat - BWW
berichtete - ware es fiir ein Un-
ternehmen mit Sitz am Kurfurs-
tendamm etwa eine gute ldee
jenen zu wahlen, der unweit der
Flaniermeile liegt.

EntschlieBt man sich DS zu
Werbungs- beziehungsweise
Vermarktungszwecken zu nut-
zen - was prinzipiell far alle
Branchen gewinnbringend sein
kann - gilt es zunachst einmal
zu entscheiden: Will man sich
seine ganz personliche Digital-
Signage Lésung anschaffen mit

der man In-Store ,Eigenwer-
bung” macht oder lieber Teil
eines bestehenden Netzes wer-
den und Out-of-Home werben
um Kunden anzulocken?

Ersteres bedeutet die notwen-
dige Ausristung anzuschaffen
- neben Screens und Player
unter anderem ein spezielles
Betriebssystem und Software
- und gesetzt den Fall, man ist
nicht zufalliger Weise selbst
versiert auf dem Gebiet der Di-
gital Signage, einen Experten
hinzuziehen: Der einem etwa
beim Erstellen des Marketing-
konzeptes behilflich sein kann,
die Installation der DS-Anlage
Ubernimmt oder den Content
redaktionell verwaltet.

Zweiteres einen Digital Signa-
ge Netzwerkanbieter zu finden,
dessen Angebot den person-
lichen Anforderungen und fi-
nanziellen Maoglichkeiten ent-
spricht.

,Die Angebotsspanne ist da
sehr gro3”, erklart Knorr. So
kénne man sich in kleine DS-
Netze wie das hausinterne
eines einzelnen Shopping-
Centers oder einer Arztpraxis
einkaufen. Wer etwas mehr
Geld aufbringen koénne, habe
aber auch die Maglichkeit Gber
Systeme wie das Berliner Fens-
ter oder die digitalen City Light
Boards (DCLB) von Wall ,stadt-
weit” zu werben.

Und bei groBen Unternehmen
schlieBlich, die Uberregional
agierten, bote sich, wenn das
Kosten-Nutzen-Verhaltnis
stimmt, auch eine Uberregiona-
le, beziehungsweise nationale
Kampagne an.

INFO: Neben dem gebuchten Ein-
zugsgebiet ,preisbestimmend”
ist stets auch die Gré3e und Pro-
minenz der DS-Werbetrager. Was
die unternehmensinternen DS-
Systeme angeht, variieren die
Kosten je nach technischer Fines-
se und Gro3e - etwa je nachdem
wie viele Screens zum Einsatz
kommen sollen und angeschafft
werden. Hoch sind hier vor allem
die Initialkosten: auf lange Sicht
hin kann sich ob des Umstands,
dass Neudruck und Anbringung
von Schildern und Plakaten weg-
fallen — und geanderte Inhalte
praktisch ohne Zusatzkosten ein-
gespielt werden kénnen - sogar
eine Kostenersparnis ergeben. In
der Hauptstadt gibt es zahlreiche
Unternehmen die Digital Signa-
ge Losungen, beziehungsweise
4Netzplatze” anbieten.

|Quellen:

WALL AG
http://digital-signage.info
http://www.largeformat.de/
Tipps-aus-der-Praxis/
Digital-Signage
http://de.wikipedia.org/wiki/
Digital_Signage]
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FAHRZEUGwerbung

+Stern des Handwerks” gefunden

Im Wettstreit um die beste Fahrzeugbeschriftung fallte die Jury ihr Urteil

Die Berliner Werbe Welten be-
richteten in der Ausgabe 2|20l
Uber den Wettstreit ,Sterne
des Handwerks 201" zur Wahl
der besten Fahrzeugbeschrif-
tung. Jetzt steht der Gewin-
ner des Wettbewerbs initiiert
von Mercedes-Benz Vertrieb
Deutschland und unter der
Schirmherrschaft  der  Akti-
on Modernes Handwerk e. V.
(AMH), fest. Aus 450 in Form
von Fotos oder Entwirfen ein-
gesandten Beitragen wurde die
Wiesender Backerei & Kondito-
rei GmbH aus dem bayerischen
Euernbach von der Jury zum
Sieger gekdrt und erhalt nun
den ausgelobten fabrikneuen

Aeisterbetrieb

©(030) 48 626288

Entwurf und Original eines Berliner Teilnehmers

BERLINER WERBE WELTEN

Mercedes-Benz Vito mit der
Beklebung ihres eingereichten
Designs.

«Es war diesmal eine sehr
knappe Entscheidung”, erklart
Grafik-Design-Professor Chris-
toph M. Scheller von der FH
Aachen, der der Jury aus Wer-
betechnikern, dem Handwerk,
Fachjournalisten sowie Marke-
ting-Experten vorstand. Die Jury
hatte die Aufgabe, aus den 25
Finalisten die beste Fahrzeug-
beschriftung nach Kriterien wie
gestalterische Qualitat, Origi-
nalitat des Konzepts oder dem
klaren Bezug zum Angebot zu
ermitteln.




Bei der Umsetzung der Wiesen-
der Backerei & Konditorei GmbH
lobte die Jury besonders das
schlissige Konzept und die Ge-
staltungsidee. ,Die Beklebung
des Fahrzeugs weckt Appetit
auf frisch gebackenes Brot. Sie
ist pragnant, mit einem hohen
Wiedererkennungswert”, lobt
Scheller.

Neben Lob gab es auch herbe
Kritik. Der Wettbewerb 201l habe
wieder viele gute Beitrage ent-
halten, mit markanten Bildern
und guten Ideen. Allerdings, so
sagt Professor Scheller auch,
habe es haufig Schwachen in
der Umsetzung gegeben, die

den Ausschlag zu einer weniger
guten Bewertung gegeben hat-
ten. ,In einzelnen Kriterien wur-
de das Potential nicht konse-
quent ausgeschopft”, kritisiert
der Grafik-Professor und rat zu
einer professionellen und ganz-
heitlichen Betreuung durch den
Fachmann, um noch deutlicher
die AuBBendarstellung der ,fah-
renden LitfaBsaulen” fir den
eigenen Betrieb zu nutzen.

Neben den Siegern Doris und
Karl Wiesender, Geschaftsfih-
rer der Wiesender Backerei &
Konditorei GmbH, wurde auch
die betreuende Agentur, die Ad-
verma Advertising & Marketing

Werbung &

Textildesign

Kfz-Vollfolierung

Messebau

Aullenwerbung

Schilder
Stempel

i )

Digitaldruck
B

Folienplotts

GmbH zur Preisverleihung auf
die Internationale Handwerks-
messe Minchen (IHM) eingela-
den und konnte somit auch live
dabei sein, als die Signal-Re-
klame GmbH aus Schwabisch-
Hall den neuen Mercedes-Benz
Vito im Sieger-Design beklebt
hat.

Die Heimreise ins 40 Kilome-
ter entfernte Euernbach konn-
ten die Sieger im Anschluss in
ihrem fabrikneuen und frisch
beklebten Vito antreten, wah-
rend die Agentur, die Adverma
Advertising & Marketing GmbH,
fir den  Gewinner-Entwurf
2.500 € plus Urkunde erhielt.

Bauschildsysteme

Fahrzeugbeschriftung

ONLE
De

Am Wettbewerb teilgenom-
men hat u.a. auch das Berliner
Malermeisterunternehmen
A&A FARB Design, das leider nur
einen Entwurf ihres Fahrzeuges
einreichen konnte, weil der Wa-
gen bis zum Einsendeschluss
noch nicht fertig gestellt war.
Wer weil3, vielleicht hatte die
Jury anders geurteilt, wenn sie
das fertige Schmucksttick ge-
sehen hatte.

|Quellen:
sterne-des-handwerks.de,
handwerk.de;

A&A FARB Design|
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WETTstreit

Plakat-Wettbewerb

Der Kulturplakat-Wettbewerb guteplakate.de lauft

Gewinnerplakate 20l

Zahlreiche Projekte und Ver-
anstalter haben sich 201l mit
aktuellen Kulturplakaten beim
deutschlandweiten Plakatwett-
bewerb guteplakate.de be-
worben. Auf den ersten Platz
gelangte nach einer einmona-
tigen Abstimmungsphase das
Motiv ,Fliegenpilz” des Live
Clubs ,Rote Sonne” aus Min-
chen. Es war Bestandteil einer
Serie von Imageplakaten, die
von fpm factor product gestaltet
wurden.

Allein im November besuch-
ten 25.000 Interessenten die
Website www.guteplakate.de,
um sich Uber die Teilnehmer zu
informieren, Anregungen zu be-
kommen und mit zu stimmen.

Spitzenreiter bei den Einrei-
chungen waren Kulturplaka-
te aus den Bereichen Theater,
Bildende Kunst sowie Musik/
Konzerte. Die meisten Plakate
kamen aus den Bundeslandern
Baden-Wurttemberg, Berlin und
Nordrhein-Westfalen.

Am |. Februar startete die Aus-
schreibung flr den Kulturplakat-
wettbewerb 20I12. Aufgerufen
sind Museen, Schauspiel- und
Konzerthauser, Kulturinstitute,
Literaturhauser,  Musikveran-
stalter, Clubs, Festivals, Stiftun-
gen, kommunale und privatwirt-
schaftliche Kulturinstitutionen,
die Ausstellungen und Kunst-
projekte, Popkultur, Konzerte,

D ccrunerwerse welten

Theater- und Operninszenie-
rungen bis hin zu Performances,
Tanz-, Film- und Literaturveran-
staltungen bewerben. Absicht
der Initiatoren ist es, ein Forum
zu bilden, um Anregungen fir
gute Plakatgestaltung zu ge-
winnen und um den offentlich
meist nur temporar wahrnehm-
baren Kulturplakaten eine Stim-
me im Netz zu geben.

Der Wettbewerb verfolgt das
Ziel, kreative und offentlich-
keitswirksame Plakate, die im
Stadtraum fur kulturelle Veran-
staltungen aller Genres werben,

; VERGANGEMHET

auszuzeichnen. Die Teilnahme
ist kostenfrei. Den Gewinnern
winken Kultur- Plakatierungen
und andere Medialeistungen im
Wert von insgesamt 15.000 €.
Die Website www.guteplakate.de
ist das zentrale Informations-
medium far den Kulturpla-

kat-Wettbewerb. Hier kdnnen

Plakatmotive hochgeladen,
sortiert und bewertet werden.
Das beste Kulturplakat wird
im Internet per Online-Voting
ermittelt. Neben dem bundes-
weiten Publikumspreis und ei-
nem Berlin-Spezial-Preis, der
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im letzten Jahr an das Ballhaus
NaunynstraBe mit seiner Pla-

katserie  ALMANCI! FESTIVAL
20l ging, entscheidet aul3er-
dem eine Jury Uber eine weitere
Auszeichnung.

Der  Kulturplakat-Wettbewerb
»guteplakate.de” wurde von Ar-
tefakt Kulturkonzepte in Koope-
ration mit der Stroer Gruppe und
weiteren Partnern erstmals 2010
initiiert und ausgeschrieben und
findet in diesem Jahr zum dritten
Mal statt.

Nur legal plakatierte Kulturpla-
kate sind zugelassen. Am Wett-
bewerb teilnehmen kénnen Kul-
turveranstalter, die sich ab 1.02.
bis 31.10.2012 Uber die Website
anmelden und einen Account
anlegen. Zum Wettbewerb zu-
gelassen werden Kulturplakate,
die im Zeitraum Dezember 20lI
bis Dezember 2012 o&ffentlich
und legal im Bundesgebiet pla-
katiert wurden und deren be-
worbene  Kulturveranstaltung
ebenfalls innerhalb dieses Zeit-
raums stattgefunden hat.

Plakate hochladen und an-
sehen: www.guteplakate.de
Die Website guteplakate.de
zeigt aktuelle Kulturplakate aus
dem ganzen Bundesgebiet, er-
maoglicht Kommentierungen
und informiert Uber kulturelle
Veranstaltungen und deren Be-
werbung. Im Archiv kdnnen al-
tere Plakate betrachtet werden,
auBerdem gibt es Infos Uber
Kulturveranstalter, Grafiker, Ge-
winner und Freunde der Plakat-
kunst.

Den Gewinnern winken in der
Kategorie Publikumspreis (bun-
desweit) Medialeistung im Wert
von 5.000 €, beim Jurypreis
(bundesweit) Medialeistung
im Wert von 5.000 € und beim
Berlin-Spezial-Preis  ebenfalls
Medialeistung im Wert von
5.000 €.

|Quelle: www.guteplakate.de]
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Jahrbuch der Werbung
ist erschienen

Das Jahrbuch der Werbung ist
mit Band 49 seit dem 9. Marz
im Buchhandel erhaltlich. Wie
die BERLINER WERBE WELTEN
schon angekindigt hatten, erfuhr
die neueste Ausgabe des Stan-
dardwerks ein umfangreiches
Facelifting: Das Format wurde
vergroBert, der redaktionelle Teil
und der Kampagnenteil erstrah-
len in einem komplett Gberarbei-
teten und nun leserfreundlicher
gestalteten Layout.

Neben gut 450 Arbeiten werden
die Megaphonsieger mit ihren
pramierten Einreichungen aus-
fahrlich vorgestellt. Ein weiterer
Themenschwerpunkt sind die
Portrats der Newcomer-Agentur
(BrawandRieken) und der Agen-
tur des Jahres (Kolle Rebbe) so-
wie ein Interview mit Euro RSCG-
Chef Andreas Geyr.

Der Verlauf des Werbejahres 20lII
in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz wird unter die Lupe
genommen genauso wie die
Kampagnen, von denen man in
2012 einiges erwarten darf.

|Quelle: jahrbuch der Werbung|

M - Berlin Marketing
Award 20I12

Der Marketingclub Berlin zeich-
net mit dem M-Award 20I2,
Unternehmen fir erfolgreiches
Marketing aus. Der Award wird
seit 2008 jahrlich verliehen. Ent-
scheidend flr die Preisvergabe
ist, dass ein integriertes Marke-
tingkonzept und der Einsatz der
Techniken und Instrumente des
Marketing den wirtschaftlichen
Erfolg eines Unternehmens op-
timiert haben. Bewertet werden
ganzheitliche  Unternehmens-
strategien ebenso wie spezifi-
sche Produkt- oder Marken- fiih-
rungsstrategien.

Die vom |. Februar bis I5. Ap-
ril eingereichten Bewerbungen
bewertet eine unabhangige und
kompetente Jury, die auch Uber
die Preisvergabe entscheidet.
Die Preisverleihung des M-
Awards findet im Rahmen einer
Galaveranstaltung am 28. Juni
2012 auf dem Gelande des Flug-
hafen Tempelhof statt.

|Quelle und Info's:
www.marketingclubberlin.de|

o de.GUT

Deutsche Griinder- und Unternehmertage

BERLINER WERBE WELTEN
planen Prasentation
auf der deGUT 20I12

Die deGUT findet in diesem
Jahr am 26. und 27. Oktober auf
dem Geldnde des Flughafen
Tempelhof (Hangar 2) in Berlin
statt und hat neben einem Aus-
stellerteil mit ca. 120 Unterneh-
men, Institutionen und Banken
auch einen grof3en Seminarbe-
reich mit Beraterforum. Die An-
gebote der deGUT wurden 20lI
von 6.102 Grunder/innen und
jungen Unternehmern wahrge-
nommen.

Die Messe ist mit ihrem um-
fangreichen Aussteller-, Semi-
nar- und Workshop-Angebot
sowie einem  spannenden
Rahmenprogramm eine der
wichtigsten Messen flr Exis-
tenzgrindung und Unterneh-
mertum in Deutschland. Durch
den interessanten Branchen-
Mix ist die deGUT sowohl fir
Besucher als auch fur Aussteller
attraktiv. Experten und Berater
von Banken, Wirtschaftsver-
banden, Kammern und anderen
Institutionen sowie erfolgreiche
Unternehmer/innen informie-
ren Uber alles, was man bei
einem Start in die Selbststan-
digkeit wissen muss. Aber auch
Unternehmen, die sich bereits
etabliert haben, erfahren auf
der deGUT viel Wissenswertes
zu Themen wie Marketing, Ver-
kauf, Recht oder Personal.

Der BWW-Verlag plant, sich erst-
malig als StartUp-Unternehmen
mit den BERLINER WERBE WEL-
TEN auf der deGut 2012 zu prasen-
tieren.

|Quelle: www.degut.de|



INItiative

Die BWW-Initiative

Ladenleerstand - unabanderlich oder Raum fiir Ideen?

Vor gut etwas mehr als einem
halben Jahr kam das Team der
BERLINER WERBE WELTEN auf
die Idee zur Griindung der Initi-
ative zur Wiederbelebung von
Berlin Brandenburger Laden-
straBen. Grund hierflr ist der
zunehmende  Ladenleerstand
in vielen Berliner Bezirken und
Brandenburger Gemeinden (die
BWW berichteten).

Das Problem Ladenleerstand
ist sicher kein neues und auch
schon von vielen erkannt wor-
den. Seit Jahren ist in regelmagi-
gen Abstanden zu lesen, wie sich
einzelne Bezirke der Sache an-
nehmen und den Ladenleerstand
beseitigen wollen. So gab es z.B.
im Jahr 2003 im Berliner Bezirk
Lichtenberg die Aktion ,Laden-
Leben”. Da hinter verbarg sich
die Idee mit glnstigen Konditio-
nen insbesondere jungen Unter-
nehmern und Existenzgrindern
Anreize zur Anmietung leer ste-
hender Laden zu bieten.

Jede Idee und Initiative den La-
denleerstand in Berlin und Bran-
denburg zu beseitigen ist gefragt
und wichtig, nur leider basie-
ren viele dieser Ideen auf dem
Wunsch durch Wiederansied-
lung von Einzelhandelsgeschaf-
ten das Problem zu beheben.
Ein Wunsch, der angesichts der

Eine Initiative von:

WERBEWELTEN
unterstiitzt durch:

2 PVS

zu vielen Einkaufszentren und
Supermarkte fir Unterhaltungs-
elektronik, die in Berlin entstan-
den sind und durch Discoun-
terketten komplettiert werden,
nahezu aussichtslos.

Die Initiative der BERLINER WER-
BE WELTEN zur Wiederbelebung
von LadenstralBen setzt hinge-
gen auf das Prinzip Erfolg durch
Umsiedlung verbunden mit einer
unschatzbaren Magnetwirkung.

Wie die BWW berichtete, ergab
eine eigene Analyse von Berliner
StraBenzligen, dass sich auf glei-
cher Wegstrecke genau so viele
leer stehende Laden befinden,
wie sich parallel dazu Arztpraxen
und Rechtsanwaltskanzleien in
oberen Etagen von Hausern in
Raumen niedergelassen haben,
die im eigentlichem Sinne als
Wohnraum bezeichnet werden
kénnen.

Mit der Initiative der BWW sollen
nunmehr Arzte und Rechtsan-
walte angeregt werden, den von
ihrer Praxis oder Kanzlei prak-
tisch belegten Wohnraum, frei
zu machen und in ein leer ste-
hendes Ladenlokal umzuziehen.
Barrierefreiheit und weitaus bes-
sere Maoglichkeiten zur AuBBen-
darstellung und AuBenwerbung
sind nur zwei von vielen Vortei-
len, die die Praxen und Kanzlei-

BWWVerIag

en durch einen Umzug erfahren
wdrden.

Neben den eigenen Vorteilen,
wUrde jede einzelne gutgehende
Arztpraxis oder Kanzlei als eine
Art Magnet ihrer Stadt, ihrem Be-
zirk oder Gemeinde einen uner-
messlichen  Dienst erweisen,
denn Nachbarschaftsansiedlun-
gen wie z.B. durch Apotheken,
Physiotherapien,  Backstuben,
Bistros etc. sind vorprogram-
miert und kénnten das Problem
Ladenleerstand deutlich mildern.

Sei es die Zahnarztpraxis am
Bundesplatz in Berlin Schone-
berg oder die Rechtsanwalts-
kanzlei in der Berliner Allee in
WeiBensee - beide sind ausge-
zeichnete Beispiele daflr, dass
sich Arztpraxen und Kanzleien
wunderbar in Ladenlokalen nie-
derlassen koénnen und dartber
hinaus keinen Wohnraum mehr

blockieren - in Berlin geht man
zur Zeit von rund dreiBigtausend
fehlenden Wohnungen aus.

Die BERLINER WERBE WELTEN
bleiben also mit ihrer Initiative
am Ball und setzen groBe Hoff-
nung darauf, dass sich viele Arz-
te und Rechtsanwalte flr einen
Umzug begeistern lassen und
freuen sich Uber tatkraftige Un-
terstlitzung durch Freiwillige, die
an der Umsetzung der Idee mit-
wirken wollen und auf Firmen,
die ihr soziales Engagement flr
ihre Stadt oder Gemeinde in der
Beseitigung von Ladenleerstadt
wiederspiegeln lassen und die
BWW-Initiative fur ihr Firmen-
marketing annehmen maochten.

Weitere Informationen unter:
www.wiederbelebung-berlin.de

|bs|
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HANDwerk

Begeisterung fur handgemachte Blickfange

In Berlin und Umland entdecken Firmen zunehmend eine neue Werbeform.

Handgemachte Spriih- und Airbrush-Werke, die nicht nur Aufmerksamkeit erzeugen,

sondern auch dazu beitragen, das Stadtbild zu verschonern

Energieversorgungskasten haf-
tet kein gutes Image an. Sie sind
meist trist und grau, aber kei-
neswegs unscheinbar. Fiur die
einen passen sie nicht so recht
ins Stadtbild, fur die anderen
sind sie willkommene Objek-
te flr unkontrollierte Graffiti-
Schnorkeleien. Viele Kommu-
nen und Unternehmen machen
sich daher Gedanken, wie die
Kasten so gestaltet werden
konnen, dass sie zum Hin- statt
zum Weggucken animieren.

Bei ihrer Suche nach Losungen
kommen Unternehmer, Poli-
tiker und Blrger mitunter auf
ganz findige Ideen. Im nord-
rhein-westfalischen Hamm
etwa basteln Kinder Elefanten,
die als Fotomotive dienen, in
anderen Gemeinden des Lan-
des wie Drensteinfurt und Al-
bersloh sollen historische Fo-
tos die Kasten und damit das
Stadtbild beleben. Die Gestal-
tung des offentlichen Raumes
bekommt zunehmend Bedeu-
tung. Und das ist durchaus von
Vorteil, weil3 auch der Deutsche
Stadtetag: ,Eine Stadt, die sich
nicht um ihre 6ffentlichen Rau-
me kimmert, wird nicht nur
Nachteile im Stadtewettbewerb
haben, sondern auch eine be-
deutende Chance zur Starkung
der Identitat und Integration
ihrer Birgerinnen und Birger
ungenutzt lassen”, ist in einem
Diskussionpapier der Institution
zu lesen.

Blickfange in Berlin

Auch in der Berliner Region
sind die Zeichen der Zeit er-
kannt. Die Welt ist inzwischen
um einiges bunter, der 6ffent-

BERLINER WERBE WELTEN

MALERMEISTER
Mike Mlynikowsk

liche Raum durch neue gestal-
terische Elemente attraktiver
geworden. Auf offentlichen
Versorgungskasten oder an
Hauserfassaden finden sich
mehr und mehr gewtlnschte
Malereien, die Aufmerksamkeit
erzeugen, aber auch das Stadt-
bild verzieren. Einer, der diese
Blickfange schafft, ist Andreas
Werner. Der Grafikdesigner und
Fassadenkunstler ist seit sieben
Jahren im Auftrag vieler Kun-
den in Berlin und dem Berliner
Umland unterwegs. Zu seinen
wohl auffalligsten Werken zahlt
sein einige Tausend Quadrat-
meter umfassendes Kunstwerk
in einem Freizeitpark. Dort
hat Werner einen Betonklotz
zu einem Vulkan umgestaltet.
Andererseits sind es viele Gie-
belfassaden, wie beispielswei-
se an Bahnhofen, Vorplatzen
oder eben Verteilerklasten, die
der Kinstler mittels Sprihdo-
se, Airbrush-Spritzpistole oder
Pinsel verziert.

Lange Zeit hat Werner seine
Auftrage selbst akquiriert. Heu-
te hat er gute Kontakte und vie-
le Referenzen, die die Kunden
zu ihm fihren. Die Verschéne-
rung des Objektes ist dabei eine
haufig genannte Zielsetzung.
Egal was, Hauptsache keine
Schmierereien mehr, lautet oft
das Credo. Ganz frei ist Wer-
ner in der Gestaltung dennoch
nicht. Um verschiedenste Inter-
essen zu wahren, muss sich der
Pankower an klare Spielregeln
halten. Offentlicher Raum und
seine Nutzung, so der Deutsche

Stadtetag, sind voller Konflikte:
4Filialisierung gegen Alltags-
qualitat, Werbung gegen Stadt-
gestaltung, Kommerz gegen
Kultur” oder auch ,spontane,
zeitlich begrenzte Aneignung
gegen dauerhafte Ordnung und
Gestaltung”. Ein Ausdruck der
zunehmenden  Heterogenitat
der stadtischen Gesellschaft.

Klare Regeln

Gerade im Bereich der Werbung
gehoren daher klare Regeln in
die stadtischen Gestaltungs-
konzeptionen. Aus diesem
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Grund lassen Gemeinde und
Stadte nicht jede Werbung zu,
auch Werners geplante Werke
unterliegen oftmals der Geneh-
migungspflicht. ,Bei reiner Fas-
sadengestaltung gibt es kaum
Probleme, wei3 er, aber alles
was der klassischen Werbung
entspricht, kann unter Umstan-
den zu Schwierigkeiten fihren.
Wichtig ist vor allem, dass sich
das Gesamtkunstwerk gut in
die Umgebung einpasst.

Eine Wohnungsbaugesellschaft

AT R | S [ P

etwa, in deren Nahe sich eine
Schule befindet, wird ein ent-
sprechendes Motiv wahlen, der
Eigentiimer eines Bahnhofsvor-
platzes, welcher vordergrundig
in Grau und Beige gehalten ist,
keine grellen Tone akzeptieren.
#In diesen Fallen werden Motiv
und Farbgebung der Umgebung
angepasst, in anderen kann
aber auch das Gegenteil ge-
winscht sein, namlich dass sich
das gestaltete Objekt beson-
ders abhebt.” Zentrales Element
der Werbung ist die Aufmerk-
samkeit. Und die schafft Wer-
ner nicht erst, wenn das Objekt
Ubergeben ist. Schon, wenn
er sein Kunstwerk beginnt und
die ersten Striche mit Sprihlack
auftragt, hat dies einen ganz
besonderen Effekt. ,Die Leute
kommen vorbei, bleiben stehen
und sind neugierig, was ent-
steht”, weil3 er. Besser kann es
fur den Kunden eigentlich nicht
laufen. Es ist die handgemach-
te Werbung, die diese Faszina-
tion ausibt, sagt er. Das gleiche
Motiv auf einem Plakat wirde
oft nicht funktionieren. Seine
Bilder tragt der Kinstler Zug
um Zug direkt mit der Spriihdo-
se auf. AnschlieBend wird das
Werk mit Komponentenklarlack
Uberzogen. Fir Logos fertigt
sich  Werner entsprechende
Schablonen. Zumeist vollzieht
sich ein Auftrag binnen weniger
Tage, manchmal dauert es aber
auch einige Wochen, bis der
letzte Farbklecks sitzt.

Enge Abstimmung

Bis das Werk einen Versor-
gungskasten oder eine Hauser-
wand schmuckt, muss Werner
einiges an Vorarbeit leisten.

Liegt der Auftrag auf dem Tisch,
entwirft der Kunstler zunachst
nach den individuellen Vorga-
ben des Kunden eine Konzepti-
on. Die Entwirfe missen dann
zum einen mit dem Betreiber
oder Eigentimer des jeweili-
gen Objektes, zum anderen mit
dem Kunden, fir den das Motiv
gestaltet werden soll, abge-
stimmt werden. Denn oftmals
sind es nicht die Eigentimer
selbst, die ihre Objekte fir Ei-
genwerbung nutzen oder diese
gestalten wollen, sondern in-
teressierte Firmen der Region.
Werner hilft bei der Gestaltung
der Werbung, bietet aber auch
die Vermittlung der Kontakte zu
entsprechenden Unternehmen
an. Gerade fir AuBenstehen-
de sei es oft schwierig, den
passenden Ansprechpartner in
den Firmen zu finden, weif3 er.
Durch seine Arbeit hat Werner
mittlerweile sehr gute Kontakte
in die ,Szene” und insbesonde-
re zu Energieversorgern, denen
neben Telekom oder Post ein
Grof3teil der Versorgungskasten
im offentlichen Raum gehdren.
Einige der Versorger wirden
ihre Stationen fiir ortsansassi-
ge Kunden kostenfrei zur Ver-
fligung stellen, bei anderen fal-
len flr die Nutzung der Objekte
Mietkosten an. Diese sind sehr
unterschiedlich in der Hohe und
kdnnen mitunter bei fir Plakate
Ublichen Marktpreisen liegen.
4In der Regel sind die Eigen-
tUmer jedoch froh, dass das
Objekt durch eine schéne Ge-
staltung aufgewertet wird”, so
Werner.

Vor allem im Umland von Berlin
ist das Interesse groB3, offentli-

che Fassaden oder auch Versor-
gungskasten auf diese Weise
zu gestalten. Insbesondere die
Stadtwerke Oranienburg ha-
ben das Potenzial erkannt und
lieBen sich einige ihrer tristen
Kasten von Werner verzieren.
In Berlin ist die Hand-made-
Werbung noch nicht ganz so
stark nachgefragt. Werner er-
klart sich dies vor allem mit der
»geduldeten” Wildplakatiererei
und dem Kampf gegen Wind-
muhlen im Bereich der Graffiti-
Schmierereien. ,Der Aufwand
ist einfach zu groB.” Einen
ersten Versuch hat er jetzt mit
einigen Parkscheinautomaten
im Prenzlauer Berg aber doch
unternommen. Nun bleibt ab-
zuwarten, inwieweit diese von
Graffiti oder Plakaten verschont
bleiben.

|sos|

Kiinstler-Info:

Andreas Werner

Grafikdesign & Fassadenkunst
Andreas Werner
MuhlenstraBBe I5

13187 Berlin

Telefon: OI77 5906734

eMail: info@4elemente.de
www.4elemente.de

BERLINER WERBE WELTEN



ADVERtorial

Druck mit Qualitatsgarantie

Foto: © Christoph Eckelt

Service, Qualitat, Innovation
und Umweltschutz: Damit
liegt LASERLINE ganz weit
vorn in der Druckindustrie. Das
Vorzeigeunternehmen aus der
Mitte Berlins setzt mit seinem
kreativen Team auf neue Tech-
nologien und alte Werte.

Es ist noch nicht allzu lange her,
da kamen Verkaufer und Berater
zum Kunden nach Hause, hatten
die Musterblcher unterm Arm
und immer einen guten Rat auf
den Lippen. Teppiche, Vorhange,
Stoffe, all dies konnten Kunden
beflhlen und prifen, bevor sie
ihre Ware bestellten. Wer das
heute, im digitalen Zeitalter, als
altmodisch belachelt, hat noch
nicht verstanden, wie wichtig es
vielen Kunden vor dem Kauf ist,
Produkte nicht nur anzuschau-
en, sondern vor allem auch an-
zufassen. Es ist das haptische
Erlebnis, das die Entscheidung
nachhaltig beeinflusst und ein
Hochstmal3 an Sicherheit bietet.
Online kaufen ist ja schén und
vor allem einfach - doch was
nltzt es, wenn der Kunde quasi

BERLINER WERBE WELTEN

die Katze im Sack kauft. Gerade
bei Produkten, die nicht fix und
fertig von der Stange kommen,
ist es ein gutes Geflihl, vorher
die Qualitat getestet zu haben.
Das ist bei Stoffen nicht anders
als bei Druckprodukten.

Im boomenden Onlinegeschaft
hat sich das Berliner Druckzent-
rum LASERLINE deshalb auf alte
Werte besonnen und entwickelte
mit der BLACKBOX einen Gegen-
entwurf zum virtuellen Druck-
auftrag: Druckmusterblcher
zum Anschauen und Anfassen
- mit immer neuen, verbesser-
ten Features, wie beispielsweise
dem CMYK-Guide, damit auch
die Farben keine bosen Uberra-
schungen mehrim Druck bergen.
In dem handlichen schwarzen
Kasten ist alles vereint, was flr
einen Druckauftrag wichtig ist,
vor allem aber 18 Papiermus-
terbande mit mehreren hundert
unterschiedlichen Materialien.
Kunden bekommen damit ein
Stdck Druck zum Anfassen und
Begreifen in die Hand und da-
mit eine verlassliche Vorstellung
vom spateren Druckerzeugnis.

Foto: © Anja Sadowski

Foto: © Nadja Vogel

Bestellt werden die Druckpro-
dukte selbstverstandlich bequem
per Internet, denn Musterbicher
und OnlineShop sind eng verlinkt
- vom Musterbuch zum Shop
und umgekehrt.

Mit der neuen Auflage hat die
BLACKBOX auch eine klei-
ne Schwester bekommen: die
WHITEBOX. Inhaltlich ist sie
fast identisch mit der Premi-
um Edition der BLACKBOX. Die
Druckmuster allerdings sind, wie
das gesamte Arbeitsmaterial,
neutral gestaltet, so dass kein
Ruckschluss auf LASERLINE als

Druckpartner moglich ist. Gerade
bei der Beratung eigener Kunden
ist diese Neutralitat von groBem
Vorteil.

Mehr als zehn Millionen Druck-
produkte kénnen bei LASERLINE
online geordert werden - und
fast alle Papiere aus Musterbi-
chern und Shop sind zertifiziert
und stammen aus nachhaltiger
Forstwirtschaft. Das hei3t, wo
fur die Papierherstellung Wald
abholzt wurde, entsteht in einem
langjahrigen Kreislauf immer
wieder neues Holz. Auch das ist
fur Kunden ein Pfund, mit dem
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Nicht nur die Umwelt steht bei
LASERLINE ganz oben auf der
Prioritatenliste, sondern natdrlich
auch die Qualitat. Denn was nuitzt
das beste Umwelt- und Energie-
management, wenn die Leistung
nicht stimmt. Deshalb arbeitet das
Druckzentrum intensiv daran, sich
immer weiter zu verbessern und
hat die Messlatte damit sehr hoch
gelegt. Derjingste Erfolg gibt dem
Unternehmen recht. LASERLINE
wurde als erstes Unternehmen
weltweit im neuen ProzessStan-
dard Digitaldruck zertifiziert. Dies
bedeutet eine grof3e Verantwor-
tung flr die Druckqualitat, auf die

sich die Kunden verlassen kénnen.
Was fir den Offsetdruck schon
langer gilt - gleichbleibende Far-
ben in engen Toleranzgrenzen
- wurde nun fir den Bereich des
Digitaldrucks ebenfalls festgelegt
und zertifiziert. Gemeinsam mit
der Forschungsgesellschaft Druck
eV. (Fogra) haben zwei LASER-
LINE-Mitarbeiterinnen lange an
der Umsetzung des neuen Pro-
zessStandards Digitaldruck ge-
tlftelt. Dass LASERLINE nach der
griindlichen Arbeit die Priifung als
erstes Unternehmen bestand, war
eigentlich nur noch reine Form-
sache.

Foto: ©Waniel Isbrecht

Fur eine personliche Beratung
stehen wir Ihnen gerne
zur Verflgung:

LASERLINE Druckzentrum
Bucec & Co. Berlin KG

Pressesprecher: Andreas Romey

Scheringstra3e |

13355 Berlin

Tel: 030 467096-227

Fax: 030 467096-66

E-Mail: redaktion@laser-line.de
Internet: http://www.laser-line.de

Geschdftsfuhrender
Gesellschafter:
Tomislav Bucec
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RECHTausfiihrlich

Die Beauftragung von Werbemaf3nahmen

Ein kleiner Uberblick iiber die wesentlichen rechtlichen Fragen

Die Beauftragung von Werbema3-
nahmen fordert beiden Vertrags-
partnern, der Agentur, wie auch
dem werbetreibenden Unterneh-
men, eine intensive Zusammenar-
beit und eine klare Kommunikation
ab. Zwischen der ersten Ideenfin-
dung und der endgtiltigen Um-
setzung einer Werbemaf3nahme
sind zahlreiche Zwischenschritte
zu meistern. Dementsprechend
viele Rechtsfragen kdnnen sich im
Laufe des Auftragsverhaltnisses
ergeben, die zwischen Agentur
und Unternehmen aufgeworfen
werden konnten.

Sind Prasentationen
vergiitungspflichtig?

Bei der Auswahl der passenden
Agentur haben Prasentationen
eine Schlusselfunktion, sei es als
Einzelvorstellung einer Agentur
zum ersten Kennenlernen, oder als
gro3 angelegte Wettbewerbspra-
sentation, bei der mehrere Wer-
beagenturen nach einem einheit-
lichen Briefing Lésungsvorschlage
prasentieren. Rechtliche Konflikte
entstehen oftmals Uber die Vergu-
tung der mitunter duBerst kosten-
intensiven Prasentationen, wenn
Uber diesen Punkt keine ausdriick-
liche Absprache getroffen worden
ist und der angestrebte Auftrag
spater nicht erteilt wird. Ein einheit-
liches Losungsschema fur diesen
Konfliktfall gibt es nicht. Die Rechts-
lage stellt sich, grob gesehen, wie
folgt dar:

Eine reine Agenturprasentation,
die ausschlieBlich der Selbstdar-
stellung der Agentur und ihres
Leistungsportfolios dient, und bei
der unter Umstanden auch Leis-
tungsergebnisse aus vorherigen
Projekten prasentiert werden, ist
Ublicherweise kostenlos, da sie
eine  MarketingmaBnahme der
Agentur darstellt und Gberwiegend
ihren eigenen Interessen dient.
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Umstritten ist die Rechtslage je-
doch bei Etatprasentationen, die
bereits ein ausgearbeitetes Kon-
zept flr Werbestrategien und Ent-
wiurfe fur konkrete Gestaltungen
enthalten kdnnen. Beschrankt sich
eine Etatprasentation im Wesentli-
chen auf einen Kostenvoranschlag
oder die Darstellung der eigenen
Leistungsfahigkeit, ist die zugrun-
de liegende Leistung, auch wenn
sie einen besonderen Aufwand
erfordert, in der Regel nicht vergu-
tungspflichtig.

Anders kann sich die Rechtslage
aber darstellen, wenn das Un-
ternehmen die Prasentation von
gestalterischen Entwirfen und
Werbekonzepten nachfragt. Kon-
zeptions- und Entwurfsleistungen
sind in der Regel vergtitungspflich-
tig, auch wenn nicht ausdricklich
Uber die Vergutung gesprochen
worden ist. Die gesetzliche Grund-
lage hierfiir findet sichin§ 632 Abs.
| BGB, wonach eine Vergtitung als
stillschweigend vereinbart  gilt,
wenn die Herstellung einer Werk-
leistung den Umstanden nach nur
gegen eine Vergitung zu erwarten
ist. Dies ist z.B. bei dem Entwurf
eines Logos der Fall, denn er be-
trifft die Hauptleistungen eines
Designers, die durch die geistig-
schopferische Auseinandersetzung
mit der gestellten Aufgabe und die
Erarbeitung von Losungsvorgaben
gepragt wird. Eine solch kreative
Leistung ist Ublicherweise nicht
unentgeltlich.

Aber auch die Vergitungspflich-
tigkeit von Konzeptions- und Ent-
wurfsleistungen ist kein ehernes
Gesetz. Sind Agentur und Unter-
nehmen Ubereinstimmend davon
ausgegangen, dass die Agentur
mit der Konzeption die Grundlage
flr eine spatere Zusammenarbeit
schaffen wollte und die Kosten der

Konzeptionserstellung sich in der
von der Klagerin angestrebten lan-
gerfristigen Zusammenarbeit mit
dem Unternehmen amortisieren
sollten, gelten nach der Rechtspre-
chung des Bundesgerichtshofs die
konzeptionellen Leistungen der
Agentur als kostenlose Akquisi-
tionsmafBnahme.

Muss das werbetreibende
Unternehmen am Projekt
mitwirken?

Die Entwicklung von Werbemaf3-
nahmen erfordert intensive Mit-
wirkungsleistungen des Unterneh-
mens. Das Unternehmen muss die
Agentur in die Lage zu versetzen,
die individuellen Eigenarten des
Unternehmens und seiner Ziel-
gruppe nachzuvollziehen, um die-
ser einen klaren Ausgangspunkt
fur die Ideenfindung und spatere
Ausgestaltung der WerbemaB3-
nahme zu liefern. Die Erstellung
des Anforderungsprofils ist Sache
des Auftraggebers. Die Agentur
wiederum muss sich darum be-
miuhen, die Bedurfnisse, Winsche
und Vorstellungen des Unterneh-
mens zu ermitteln, erkennbare
Unklarheiten aufzuklaren, bei der
Formulierung der Beduirfnisse zu
helfen und Organisationsvorschla-
ge zur Problemlésung zu unter-
breiten. Innerhalb dieser wechsel-
seitigen Aufgabenverteilung hat
das Unternehmen die erwarteten
Leistungen und angefragten Infor-
mationen so eindeutig wie maglich
nach objektiven Kriterien mitzutei-
len. Weiterhin hat das Unterneh-
men Entscheidungen Uber die
Entwirfe und Losungsvorschlage
der Agentur eindeutig herbeizu-
fahren und die fur die Umsetzung
des Werbemittels erforderlichen
Materialien zur Verfligung zu stel-
len, Vertrage zu schlieBen und
Genehmigungen einzuholen (z.B.
Fotos flr die Website, Anmietung

von Plakatflachen, Einholung einer
Sondernutzungsgenehmigung fir
ein Stra3en-Event usw.), sofern
nicht die Agentur diese Pflichten
ausdrtcklich tbernommen hat

Gut organisierte Mitwirkungsleis-
tungen liegen dabei nicht nur im
Interesse eines termintreuen und
reibungslosen Projektablaufs,
sondern sind auch in vertragsrecht-
licher Hinsicht von Bedeutung.

Nach § 642 BGB ist die Agentur
bei ausbleibenden Mitwirkungs-
leistungen berechtigt, eine ange-
messene Entschadigung dafir
zu verlangen, dass sie wahrend
des Verzugs des Auftraggebers
Arbeitskraft und Kapital bereithalt
und ihre zeitlichen Dispositio-
nen durchkreuzt werden. Hat die
Agentur dem Unternehmen eine
angemessene Frist zur Nachholung
der Mitwirkungsleistung gesetzt,
ist sie im Falle eines fruchtlosen
Fristablaufs auch zur Kindigung
des Vertrages berechtigt und darf
die bereits geleisteten Leistungen
abrechnen. Weiterhin — dies dirfte
sich von selbst verstehen — gerat
die Agentur, wenn sie aufgrund der
fehlenden Mitwirkung nicht weiter
arbeiten kann, ihrerseits nicht in
Leistungsverzug. Eventuelle Scha-
den, die sich aus einem verspateten
Projektabschluss infolge schlep-
pender Mitwirkung ergeben, kann
das Unternehmen dann nicht von
der Agentur ersetzt verlangen.

Wann ist eine WerbemafBnah-
me mangelhaft und was ist
dann zu tun?

Nach dem Werkvertragsrecht ist
eine WerbemafBnahme mangel-
haft, wenn sie nicht die vereinbarte
oder nach dem Vertrag vorausge-
setzte Beschaffenheit hat, oder
wenn sie nicht die Beschaffenheit
aufweist, die fir vergleichbare Wer-



bemaf3nahmen ublich ist und vom
Unternehmen erwartet werden
kann. Je genauer das Unternehmen
seine Zielvorstellungen und Anfor-
derungen an die Werbemal3nah-
me beschreibt, umso enger ist der
Gestaltungsspielraum der Werbe-
agentur. Weicht die Werbeagentur
von den Vorgaben des Unterneh-
mens ab, gilt die Werbemal3nah-
me als mangelhaft. Einer genauen
und eindeutigen Formulierung der
Werbeziele im Briefing, kommt da-
her eine entscheidende Schltssel-
funktion zu, indem sie der Agentur
die zu erreichende Sollbeschaffen-
heit der Werbemaf3nahme vorgibt.
Erhalt die Werbeagentur hingegen
keinerlei konkrete Vorgaben zu der
gewdinschten Beschaffenheit der
WerbemalBnahme, hat sie eine
WerbemaBnahme mittlerer Art
und Gute abzuliefern, wobei sie
allerdings die anerkannten Re-
geln ihres Fachs und kalkulierbare
Umstande, wie z.B. die Zielgruppe
und die Budgetierung zu beachten
hat. Jede WerbemaBBnahme, die
diesem Mal3stab gerecht wird, gilt
dann als mangelfrei und muss vom
Unternehmen abgenommen und
vergltet werden, auch wenn ihm
das Ergebnis geschmacklich nicht
zusagt oder wenn die Werbemaf3-
nahme zu keinem konkreten Wer-
beerfolg flhrt.

Weist die von der Agentur entwi-
ckelte WerbemaB3nahme einen
Mangel auf, muss sie der Agentur
zunachst eine angemessene Frist
setzen, innerhalb derer die Agen-
tur den Mangel auf ihre eigenen
Kosten beseitigen muss. Erst nach

fruchtlosemn Ablauf dieser Frist
ist das Unternehmen berechtigt,
Mangelgewahrleistungsanspriiche
geltend zu machen, also die Vergu-
tung zu mindern, vom Vertrag zu-
rlckzutreten, Aufwendungsersatz
flr eine eigene Mangelbehebung
zu verlangen oder, falls der Man-
gelvon der Agentur verschuldet ist,
Schadensersatz zu verlangen.

Wer ist fiiir die rechtliche Unbe-
denklichkeit der Werbemaf3-
nahme verantwortlich?
Rechtsverletzende ~ Werbemal3-
nahmen sind mangelhafte Werk-
leistungen, wenn die Werbeagen-
tur zur Entwicklung einer rechtlich
einwandfreien WerbemafBnahme
verpflichtet war. In der Regel ist
davon auszugehen, dass die von
einer Werbeagentur vorgeschla-
gene oder umgesetzte Werbe-
maBnahme rechtmaflig zu sein
hat. Von einer Werbeagentur kann
z.B. das erforderliche Fachwissen
verlangt werden, wettbewerbswid-
rige Inhalte einer zu entwickelnden
Werbefolie oder die Unzuldssigkeit
eines Mailings an Verbraucher zu
erkennen.

Wie umfassend die Pflichten der
Werbeagentur zur Vermeidung
rechtsverletzender  Werbemal3-
nahmen sind, hangt von der Zu-
mutbarkeit einer vorbeugenden
Priifung ab. Wesentliche Parameter
sind der mit der rechtlichen Priifung
verbundene Aufwand und die Hohe
der vereinbarten Vergtitung. Bei ei-
ner grof3 angelegten und nicht ge-
ringfiigig vergiteten Werbekam-
pagne ist eine Werbeagentur auch
ohne gesonderte Vereinbarung
zu einer umfassenden rechtlichen
Prifung verpflichtet. Ansonsten
kann der Auftraggeber allenfalls
erwarten, von der Werbeagentur
auf grobe und unschwer zu erken-
nende RechtsverstoR3e hingewie-

sen zu werden. So kann von einer
Werbeagentur z.B. nicht verlangt
werden, eine anspruchsvolle Mar-
kenrecherche, deren Auswertung
spezialisierte  Rechtskenntnisse
voraussetzt, fUr ein von ihr erstell-
tes Logo durchzufiihren, wenn
diese kostenintensive MaBnahme
in keinem Verhaltnis zum Agentur-
honorar steht.

Welche Nutzungsrechte miis-
sen geklart werden?

Die Leistungsergebnisse einer
Agentur sind nur in Ausnahme-
fallen urheberrechtlich geschutzt
oder einem Geschmacksmuster-
schutz zuganglich und bedurfen
daher keiner Rechteeinraumung.
Nutzungsrechte sollten jedoch fiir
Foto- und Filmmaterialien geklart
werden, wie auch fur individuelle
lllustrationen, da diese dem Ur-
heberschutz unterstehen konnen.
Neuartige Designschopfungen
konnen als Geschmacksmuster
geschitzt werden, das europaische
Gemeinschaftsgeschmacksmus-
ter bedarf dabei nicht einmal einer
Registrierung. Die Nutzungsrech-
te liegen zunachst beim Urheber,
bzw. beim Entwerfer und missen
gesondert Ubertragen werden.

Wurde zwischen Agentur und Un-
ternehmen keine ausdrlickliche
Vereinbarung Uber die Ubertra-
gung von Nutzungsrechten an
schutzfahigen Leistungsergebnis-
sen getroffen, bestimmt sich der
Umfang eines Nutzungsrechts an
beauftragten Leistungen im Zwei-
fel an dem Zweck des Agentur-
vertrages. Wurde die Agentur z.B.
damit beauftragt, einen Imagefilm
flr die Verwendung auf der Web-
site des Unternehmens zu erstel-
len, erwirbt das Unternehmen
auch das entsprechende Recht,
den Film auf der eigenen Website
zu prasentieren. Dariber hinaus-

gehende Nutzungsrechte, wie z.B.
die zusatzliche Verwertung auf
Videoplattformen, werden hinge-
gen nicht erworben, da diese Nut-
zungsart nicht vom Vertragszweck
umfasst war. Bei einem individuell
auf ein Unternehmen zugeschnit-
tenes Logo, das dem Unternehmen
dauerhaft als Werbe- und Identifi-
kationsmittel dienen soll, kann
man von der Einrdumung eines
unbeschrankten und exklusiven
Nutzungsrechts ausgehen. Auch
bei der Beauftragung von Entwiir-
fen und Prototypen ist von einer
Rechteeinrdumung zur bestim-
mungsgemafen Nutzung als Wer-
bemittel auszugehen, wenn das
Agenturhonorar so hoch ist, dass
es branchenlblich ein Nutzungs-
honorar mit abdeckt. Wie weit Leis-
tungen genutzt werden durfen, ist
danneine Frage der Auslegung des
Vertrages. Wer eine umfassende
Nutzung winscht, sollte dies von
vornherein ausdrtcklich im Auftrag
festhalten.

Autorin:

Rechtsanwidiltin Katja Schubert
Fachanwiailtin flir Gewerblichen
Rechtsschutz

Karsten + Schubert Rechtsanwdilte
Schlesische Str. 26, Aufg. B, I. Etage
10997 Berlin

Tel.: 030 69517378

Fax: 030 69517379
www.karstenundschubert.de
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BERLINtermine

30. Mdrz - 22. April

42. Berliner Friihlingsfest
Uber 40 Schausteller bauen ihre
Attraktionen fir einen gelun-
genen Rummel-SpaB auf: Die
Bandbreite reicht von der Wild-
wasserbahn ,Jungle Fever” Uber
den beliebten ,Break Dance”,
die Kultkarussells ,Melodie Star”
und ,Magic”, die zweigeschos-
sige Go-Kart-Bahn, zwei Auto
Skooter, den Wellenflug bis zu
verschiedenen Kinderkarussells,
dem ,Alladin” und der ,Greifer-
halle”. Kulinarisch kénnen die
Besucher zwischen frischen
Grillspezialitaten, der belieb-
ten 2-Meter Bratwurst, Crépes,
gebrannten Mandeln, Zucker-
watte und kandierten Frichten
wahlen. Das bunte Festzelt [adt
obendrein mit aktueller Musik
zum Speisen, Trinken, Feiern
und Verweilen ein.

04. - 22 April

58. Britzer Baumbliite

Der familienfreundliche Volks-
fest-Spa3 im Grinen ladt auf
das durch stadtebauliche MaB3-
nahmen erweiterte Festgelan-
de Parchimer Allee neben dem
grinen Gutspark Britz ein. Ins-
gesamt 40 Schausteller haben
tolle Attraktionen fur die ganze
Familie aufgebaut, darunter tol-
le Fahrgeschafte wie ,Take Off”
(I5m hohe rotierende Scheibe),
der Freefall-Turm ,Drop Attack”
- flr Junggebliebene, das Kult-
Karussell ,Break Dance”, ,Top
Spin”, die Nessi-Achterbahn und
Jolly Joker, die einzige Verlosung
mit Fahrstuhl. Der gemditliche,
liebevoll dekorierte Biergarten
an der brandneuen ,Léwenhit-
te” bietet zudem geniigend Platz
zum Verweilen und Schwofen.
Der Eintritt zur Britzer Baum-
bltte ist Gbrigens an allen Tagen
freil

27 -29. April

Gallery Weekend Berlin

Viele Institutionen und Galerien
nutzen das Wochenende, um
ihre neuen Ausstellungen zu
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eroffnen. Zahlreiche Galerien
eroffnen gemeinsam ihre Aus-
stellungen mit herausragenden
Kinstlern. Das Gallery Week-
end wurde vor sieben Jahren als
private Initiative Berliner Gale-
rien gegrindet. Es zieht heute
Sammler, Kuratoren und Kunst-
interessierte aus der ganzen
Welt nach Berlin und hat sich als
das fuhrende deutsche Kunst-
markt-Ereignis fur zeitgendssi-
sche Kunst etabliert.

www.gallery-weekend-berlin.de

28. April

4. Lange Nacht der Opern
und Theater

Zahlreiche Blhnen stellen ihre
Vielfalt und Einzigartigkeit mit
Darbietungen und Ausschnit-
ten aus verschiedenen Produk-
tionen und Programmen unter
Beweis. In bewahrtem Muster
prasentieren die Bihnen von
19.00 Uhr bis 1.00 Uhr im Ein-
stundentakt etwa 30-mindti-
ge Programme. Mit nur einem
Ticket kann man sich den ganz
personlichen Theatermix zu-
sammenstellen, von Oper bis
Puppen- und Jugendtheater
ist alles dabei. Uberraschende
Entdeckungen von Spielstat-
ten, Genres oder Akteuren sind
nicht nur Touristen und Thea-
ter-Neulingen garantiert. Auch
Berliner und passionierte Thea-
terfans werden in dieser Nacht
durch besondere Programme,
die so nur zur Langen Nacht auf
die BUhne kommen, Uberrascht.
www.berlin-buehnen.de
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29. April
Verkaufsoffener Sonntag

O4. - 20. Mai

Theatertreffen 2012

Jedes Jahr im Mai versammelt
das bedeutendste deutsche
Theaterfestival Theaterschaf-
fende, Journalisten und Gaste
aus der ganzen Welt in Berlin.
Herzstlick des Theatertreffens
sind die zehn ,bemerkenswer-
testen Inszenierungen”, die all-
jahrlich von einer unabhangigen
Kritikerjury aus rund 430 Auf-
fihrungen der Saison ausge-
wahlt werden.

25.-28. Mai

Karneval der Kulturen

Der Karneval der Kulturen ist
langst die Lieblingsparade der
Berliner. Hunderttausende Men-
schen begleiten seit 1995 jedes
Jahr zu Pfingsten den Festum-
zug und die begleitenden Veran-
staltungen. Uber 4.000 Akteure
aus fast allen Erdteilen sind in-
zwischen dabei. Von brasiliani-
scher Samba bis chinesischem
Lowentanz, von westafrikani-
schen Trommeln bis zu Berner
Fasnachtsblasern beweisen die
Uber 100 Blocke und Gruppen
des Karnevals eindrucksvoll,
dass Berlins Schatz die Vielfalt
und Internationalitat ist. Neben
dem Umzug gehdren auch ein
viertagiges StralBenfest, eine
Kinderkarnevalsparade und vie-
le Partys zum Karneval der Kul-
turen.

www.karneval-berlin.de

03. Juni

Ero6ffnung des neuen Haupt-
stadtflughafens

Der Flughafen Berlin Bran-
denburg BER eroffnet mit ei-
ner Kapazitat von 27 Millionen
Passagieren pro Jahr. Mit Uber
20.000 Mitarbeitern wird der
neue Flughafen Berlin Branden-
burg fast eine kleine Stadt fir
sich. FUr Fluggaste einmalig in
Deutschland: Der neue Haupt-
stadtflughafen soll der erste
deutsche Airport mit einem
9.000 m? groBBen Marktplatz
im Terminal werden. Zudem
bekommt der Flughafen Berlin
Brandenburg auch einen neuen,
eigenen Bahnhof, der schnelle
Zug- und S- Bahnverbindungen
in die Berliner City ermoglichen
soll. Neugierige konnen schon
jetzt einen Blick auf die Aktivita-
ten am neuen Flughafen werfen.
Auf dem Gelande steht ein 32
Meter hoher Infotower, der ei-
nen guten Uberblick bietet, ver-
schiedene Touren flihren Uber
die Flughafenbaustelle.

06.-10. Juni

DMY Internationales Design-
festival

DMY Berlin ist eine internatio-
nale Plattform fir zeitgendssi-
sches Produktdesign. Jahrlich
prasentiert DMY das Internatio-
nal Design Festival Berlin, auf
dem renommierte sowie junge
Designer neue Produkte, Proto-
typen und experimentelle Kon-
zepte vorstellen.
www.dmy-berlin.com

Quelle: www.berlin.de
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Auf gute Nachbarschaft

Neue Eventlocation in Berlin in direkter Nachbarschaft zu Porsche, Audi und VW

Nach fast einjahriger Umbauzeit
und punktlich zur Formel | Saison
2012 eroffnete Anfang diesen Jah-
res in der Berliner Franklinstral3e 8,
in direkter Nachbarschaft zu den
Autozentren Porsche, Audi und
VW eine neue Eventlocation ihre
Pforten.

Mit einer splrbaren Leidenschaft
zum Motorsport schuf der Inhaber
Rainer Lidermann zusammen mit
seiner Lebensgefahrtin  Pascale
GrofR mitten im Zentrum von Ber-
lin, nahe dem Ku'damm und unweit
des Regierungsviertels, nicht nur
einen Treffpunkt flr Motorsport-
freunde, sondern auch eine Event-
location der besonderen Art, die in
Berlin ihresgleichen sucht.

Auf 500 Quadratmetern und zwei
Ebenen entstanden hier gro3zugi-
ge Raumlichkeiten, die mit viel Lie-
be zum Detail im Motorsportam-
biente eingerichtet sind. Der Boden
schwarz weil3 kariert im ,Zielflag-
genlook”, eine anthrazitfarbene
Rennstrecke, die das Eingangsfo-
yer durchzieht und eine Avus-Ge-
denkecke sind nur Beispiele fiir die
geschmackvoll dekorierten Raume.
Dazwischen Tische und Sttihle, die
inihrem leuchtenden Rot an die Tri-
blinensitze der Coface Arena den-

ken lassen und zwei Bars, die zum
langeren Verweilen einladen.

In diesem PS-Geschwangerten
Ambiente kann man nicht nur
einen Boxenstopp einlegen um
Livetbertragungen von Formel |
Rennen und sonstigen Rennsport-
events aller Art beizuwohnen, son-
dern auch tagen und feiern.

Das ,talk about RACE” steht furr ge-
schaftliche Veranstaltungen jeder
Couleur - seien es Produktprasenta-
tionen, Tagungen, Release- Events
oder firmeninterne Festivitaten wie
Jubilden und Weihnachtsfeiern als
auch fir private Festlichkeiten wie
Geburtstage, Hochzeiten und Ver-
eins- und Motorclubtreffen zur Ver-
fligung und kann mit oder ohne Ca-
teringangebot angemietet werden.

Einen stets aktuellen Veranstal-
tungskalender fir die Public View-
ing Live-Ubertragungen, bei der
auch zur EM 2012 die FuBballfans
im ,talk about RACE" herzlich will-
kommen sind, findet man auf den
Internetseiten des Hauses.

Punkten wird die Location bei
den Gasten nicht nur durch die
auBBergewohnliche Optik des In-
terieurs, sondern auch mit ihrer

technischen Ausstattung. Das
Jtalk about RACE” verfligt Uber
eine moderne computergesteu-
erte Audio- und Videoanlage mit
zwei GrofBbildprojektionswan-
den, einer 2.400 Watt Sound-
anlage und vierzehn Flatscreens,
die so montiert sind, dass man
von nahezu jedem Platz freie
Sicht auf mindestens einen
Screen hat. Dies ermdglicht per-
fekte Video- und Powerpoint-
Prasentationen unabhangig von
einer stupiden Reihenbestuh-
lung im Saal. Eine variable Bih-
ne samt computergesteuerter
Lichttechnik sowie Wireless-Mi-
crophones und Headsets runden
das Technikportfolio des ,talk
about Race” ab und wenn ge-
plant, dann ist auch ausreichend
Platz fiir einen D) oder eine Band
vorhanden.

Fir eine professionelle Betreuung
und Organisation jeder Veran-
staltung, so versichern Reiner Li-
dermann und Pascale Grof3, steht
das Team des ,talk about RACE”
zur Verfigung und mit Rat und Tat
zur Seite und organisiert einfach
alles von der Tischdekoration Gber
die Getrankeauswahl bis hin zum
Buffet, oder auch professionellen
Rennsimulatoren.

Zum ,talk about Race” gehort u.a.
ein kleines Bistro, das tagsuber
seine Gaste mit Hotdogs, Snacks
und anderen Leckereien verwohnt
und die Maglichkeit bietet, diese
auBergewohnliche Eventlovcation
bei einem Rundgang ganz unver-
bindlich anzuschauen und sich zu
einem geplanten Event auch bera-
ten zu lassen.

FUr Besichtigungen steht nach Ter-
minvereinbarung die Chefin des
Hauses Pascale Grof3 auch person-
lich zur Verfligung.

|fbl

Kontakt:

»talk about RACE”
Pascale Gro3
Franklinstra3e 8
10587 Berlin

@ 030/36287173
www.talkaboutrace.de
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Was gefdllt Ihnen an unserem Magazin?
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