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EDItorial

Motivation

Guten Tag liebe Leser!

»Fange nie an, aufzuhéren - hére nie auf, anzufangen” - diese Worte von

Marcus Tullius Cicero (I06-43 v.Chr.) gaben die Inhaber einer Berliner

Werbeagentur Anfang September ihrem neuen Auszubildenden zum

Start in dessen Berufsleben als Mediengestalter fiir Digital- und Print

mit auf den Weg.

Worte als Ansporn oder Motivation — wer mag darauf schon freiwillig verzichten?
Gut, fur den Einen oder Anderen mégen materielle Dinge mehr Anreiz sein als Worte,
aber dennoch ist einem Jeden von uns besonders in Zeiten, in denen scheinbar eine
Krise die Andere jagt, jede Form von Motivation als Triebkraft zur Steigerung unserer
Handlungsbereitschaft wichtig.

Eine groBe Portion Motivation bendtigen in wirtschaftlich, vorsichtig ausgedrickt
nicht ganz einfachen Zeiten, diejenigen von uns, die sich mit einer Idee oder einem
Geschdftskonzept in die berufliche Selbststéindigkeit begeben und vielleicht den
relativ sicheren Hort eines Angestelltenverhdltnisses aufgeben. Um flir diesen Schritt
gut vorbereitet zu sein, ein Stlick weit Motivation zu erfahren und neue Kontakte zu
knipfen gibt es eine Vielzahl von Unternehmerkongressen, Tagungen und
Veranstaltungen.

Eine dieser Messen rund um das Thema Existenzgriindung und Unternehmertum

ist die deGUT (Deutsche Griunder- u. Unternehmertage), die im Oktober diesen
Jahres zum flinften Mal ihre Tore in Berlin 6ffnet.

Auch das Team der BERLINER WER®BE WELTEN und des BWW-Verlages braucht tdglich

seine Dosis Motivation, Anregung und Ansporn. So liegt es nahe, dass auch wir auf der

deGUT 2012 sind. Der BWW-Verlag ist, wie bereits angeklindigt, hier mit einem eigenen

Messestand vertreten.
Lesen Sie zu diesem und zu hoffentlich anderen fir Sie interessanten Themen mehr

in dieser Ausgabe der BERLINER WERBE WELTEN.

Viel Spaf3 dabei wiinscht lhr

2

Bernd Sebekow

BERLINER WERBE WELTEN
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Jede GUTe Idee zdhlt”, heil3t es
u.a. auf einem der Plakate, die
dieser Tage fir die Deutschen
Unternehmer- und Grunder-
tage werben. Auf der deGUT
dreht sich zwei Tage lang vom
26. bis 27. Oktober alles rund
um erfolgreiches Griinden und
Unternehmertum.

Auch die BERLINER WERBE
WELTEN bzw. der BWW Verlag
nutzen die zahlreichen Angebo-
te der deGUT und prasentieren
sich zusatzlich an einem eige-
nen Stand den Besuchern der
Messe, auf der Expert(inn)en
und Berater/innen von Banken,
Wirtschaftsverbanden, Kam-
mern und anderen Institutionen
sowie erfolgreiche Unterneh-
mer/innen Uber alle relevanten
Inhalte bei einem geplanten
oder kirzlich erfolgten Start in
die Selbststandigkeit informie-
ren. Aber auch Grunder/innen,
die sich bereits etabliert haben,
erfahren auf der deGUT viel
Wissenswertes zu Themen wie
Marketing, Vertrieb, Recht oder
Personal.

Seit 2008 wird die deGUT von
der Investitionsbank Berlin (IBB)
und der Investitionsbank des

D Gccrunerwerse weLTen

Ziel uPPe

Chancen &
Risiken

Landes Brandenburg (ILB) ver-
anstaltet. Gefordert wird die
Messe von der Senatsverwal-
tung fir Wirtschaft, Technolo-
gie und Forschung des Landes
Berlin und dem Ministerium fir
Wirtschaft und Europaange-
legenheiten des Landes Bran-
denburg aus Mitteln der Lander
und des Europaischen Fonds fir
regionale Entwicklung (EFRE).
Schirmherr ist der Bundesmi-
nister flr Wirtschaft und Tech-
nologie, Dr. Philipp Rosler.

Auch in diesem Jahr findet
u.a. bei der deGUT wieder ein
Speeddating mit Business An-
gels statt. Fur die Aktion, die
in Kooperation mit dem Busi-
ness Angels Club Berlin-Bran-
denburg e.V. (BAC) veranstaltet
wird, konnten sich Grinderin-
nen und Grunder bewerben, die
von Business Angels langfristig
beraten werden mdchten - eine
wertvolle, professionelle Beglei-
tung flr fast jede Phase der Fir-
mengrindung.

Unter allen Anmeldungen, die
online unter www.degut.de
erfolgten, wahlt der BAC funf
Start-ups aus. Diese bekommen
die Chance, am 27. Oktober den

deGUT

Deutsche Griinder- und Unternehmertage

Business Angels auf der deGUT
ihr Konzept vorzustellen. Daflr
haben sie genau acht Minuten
Zeit. Die Uberzeugendsten Ge-
schaftsideen erhalten ein Coa-
ching zur Weiterentwicklung der
Idee bzw. des Unternehmens.
»,Die Begleitung durch den BAC
ist eine sehr erfolgreiche und
erprobte Mdglichkeit, um Pro-
jekten, die in den Startléchern
stehen, zum Durchbruch zu
verhelfen. Wir freuen uns Uber
die Kooperation mit dem BAC
und darlber, das Speeddating
wieder anzubieten, das auch
den deGUT-Besucherinnen und
Besuchern viele Impulse gibt”,
so Dirk Maass, Projektleiter der
deGUT des Landes Berlin.

Dr. Thomas Warnke, Business
Angel und BAC-deGUT-Koor-
dinator Uber das Speeddating:
,Die Geschdftsidee der Be-
werber sollte neu und das Ge-
schdftsmodell skalierbar sein.
Einer unserer Schwerpunkte
sind Griindungen mit techno-
logischem Hintergrund, wir sind
jedoch auch offen fiir gute und
innovative Ideen mit Alleinstel-
lungsmerkmal aus dem Kreativ-
bereich.”

Der BAC und seine Mitglieder
engagieren sich als ehrenamtli-
che Mentoren und unterstutzen
Unternehmerpersdnlichkeiten
beim Aufbau wirtschaftlich
nachhaltiger Organisationen
- nicht nur durch ihre Kompe-
tenz, sondern auch durch die
Vermittlung von Kontakten.
Bernd Monitor, Vorstand des

BAC, erlautert die Herangehens-
weise: ,Durch die boomende
Grinderszene stehen neue
Unternehmen, aber auch deren
Férderung und Inkubatoren in
zunehmendem Wettbewerb.
Wir orientieren uns an den per-
sénlichen Stdrken und an den
Zielen der Griinder und beglei-
ten sie auf ihrem individuellen
Weg. Am Ende zdhlt der Erfolg
des Start-ups - dies ist dann
auch fir uns ein Erfolg.”

Gute Erfahrungen haben auch
die Gewinner des Speedatings
der deGUT 20Il gemacht. Hier-
zu Stephan Eyl, Mitgrinder
und Geschaftsfihrer von Trici-
der, einer Online-Plattform ftr
Brainstorming: ,Das Speed-
dating auf der deGUT war fir
uns ein groBer Erfolg. Nach
der Prdsentation unserer Ildee
einer einfachen Internet-Ab-
stimmungsplattform vor den
Business Angels und dem Fach-
publikum der Messe ergaben
sich sofort spannende Kontakte,
die bis heute anhalten und uns
bis zum Abschluss einer Finan-
zierung unterst(itzt haben.”

Die Redaktion der BERLINER
WERBE WELTEN wiinscht allen
Teilnehmern der deGUT einen
guten Messeverlauf und allen
Unternehmern stets ein erfolg-
reiches ,GEOFFNET".

Alle Informationen zur
deGUT unter: www.degut.de

[Quelle: deGUT]|
|bs|
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PREISverleihung

Die beste Werbung sind starke Inhalte

Berliner Agentur fiir PR-Preis nominiert

»Ich bin gut.” Diesen Slogan hat
die Berliner Agentur Scholz &
Friends im Rahmen einer Kam-
pagne fir die Agentur flr Arbeit
auf T-Shirts und bunte Buttons
gedruckt. Dabei konnten sich
die Macher der Kampagne den
Spruch auch gut und gerne selbst
anheften. Aber die renommierte
Werbeagentur ist nicht nur gut,
sondern Spitze. Seit Jahren zahlt
Scholz & Friends zu den Top 3 der
erfolgreichsten deutschen Agen-
turen und wird vor allem immer
wieder fur ihre Effizienz geehrt.
Uber 50 internationale Preise
stehen hier schon zu Buche.

Und auch in diesem Jahr haben
die PR-Spezialisten auBeror-
dentlich gute Chancen, weitere
Erfolge einzufahren. Beim wohl
wichtigsten Preis der Branche
im deutschsprachigen Raum,
dem Internationalen Deutschen
PR-Preis, stehen die Werbeex-
perten mit insgesamt sechs No-
minierungen auf der Short-List.
Keine andere Agentur kann auf
mehr preisverdachtige Kampa-
gnen verweisen. Und obwohl
Scholz & Friends diesen Preis in
den vergangenen Jahren schon
mehrfach gewinnen konnte, ist
diese hohe Zahl an Nominie-
rungen auch fir die erfolgsver-
wohnten Experten neu. ,Das ist
bislang einzigartig”, freut sich
Geschaftsfihrer Stefan Wegner.
Dennoch stapelt er erst einmal
tief. ,Nominierungen sind noch
keine Preise”, betont er.

Einen Preis sicher

Einen Preis hat die Agentur den-
noch schon ganz sicher. ,In der
Kategorie Non-Profit-Organisa-
tion sind wir mit den Kampagnen
NMerantwortung unternehmen!’

) ccrunerwerse welten

Stefan Wegner, Geschdftsfuhrer Scholz & Friends

fur die Robert-Bosch-Stiftung
und ,Bomben aus Berlin’ fir die
Aktion Aufschrei die einzig Nomi-
nierten”, so Wegner.

Neben der Kampagne fir die
Arbeitsagentur, sind Kampa-
gnen fur das Deutsche Hand-
werk, die MACHER-Kampagne
fur Mercedes Benz Transporter
wie auch die ,Tonnografie” fir
die Stadtreinigung Hamburg no-
miniert. Letztere wurde bereits
beim wichtigsten Kreativfestival
der Welt in Cannes mit einem
Silbernen Lowen geehrt. Das
Erfolgsrezept: Authentizitat. Flr
die Kampagne der Hamburger
Mullabfuhr wurden kurzerhand
Hamburgs Mdllmanner mit ei-
ner Lochkamera ausgestattet,
mit der sie tagtaglich ihre Lieb-
lingsplatze fotografierten. Damit
trat Scholz & Friends nicht nur
den Beweis an, dass Hamburgs
Mdillmanner besonders kreativ
und fleiB3ig sind, sondern auch,
dass sich ohne groBen Aufwand

Imagepflege betreiben und eine
erfolgreiche Kampagne umset-
zen lasst.

Warum Scholz & Friends so er-
folgreich ist, erklart Geschafts-
fihrer Stefan Wegner mit der
hohen Kreativitat und guten
Orchestrierung in der Agentur
sowie ,der konsequenten Um-
setzung von Agenda Setting-
Kampagnen im gesellschaftspo-
litischen Raum.” Dabei seien vor
allem ,starke Inhalte die beste
Werbung”.

Starke Konkurrenz

Seit 1970 wird der Internationale
Deutsche PR-Preis gemeinsam
von der Deutschen Public Rela-
tions Gesellschaft eV., dem Be-
rufsverband Offentlichkeitsarbeit
und dem F.A.Z.-Institut fir stra-
tegisch angelegte und exzellent
umgesetzte PR-Konzepte und
Kommunikationsprozesse im

deutschsprachigen Raum ver-
liehen. In diesem Jahr scheint die
Konkurrenz so stark wie nie. Ins-
besondere den Juryvorsitzenden
Professor Dr. Ansgar Zerfa3 hat
»die Qualitat vieler Einreichungen
Uberzeugt”. Wer in diesem Jahr
nominiert wurde, sagt er, habe
sich in einem starken Wettbe-
werbsumfeld durchgesetzt. In
einem mehrstufigen Auswahl-
verfahren wurden aus 345 Ein-
reichungen von einer 38-kop-
figen Jury mit renommierten
Flahrungskraften aus Kommuni-
kationswirtschaft, Wissenschaft
und Verbanden insgesamt 62
Finalisten bestimmt. Bis zur Ver-
kiindung der Preistrager missen
sich die Nominierten jedoch noch
einige Tage gedulden.
Die Preisverleihung, die vom Ber-
liner Fernsehjournalisten Sascha
Hingst moderiert wird, findet am
26. Oktober 2012 in Wiesbaden
statt.
|Quelle: Scholz & Friends Berlin|
|sos|



ARBEITSmarkt

ZAW-Arbeitsmarktanalyse:
Werbemarkt stoppt Werbeberufe

Zum Arbeitsmarkttrend in der Kreativwirtschaft

Unzufriedenheit, die in Gespra-
chen mit Agenturinhabern oder
Flhrungskraften zu spiren ist,
die Haufung, dass sich Inha-
ber von Werbeagenturen oder
Werbetechnikbetrieben aus dem
Geschaft zurlickziehen und Ihre
Betriebe verkaufen wollen. Sind
dies zwei Indizien, die darauf hin-
weisen, dass sich scheinbar auf
dem Werbemarkt einiges bewegt
und nicht unbedingt zum Posi-
tiven verandert?

Eine aktuelle Analyse hierzu hat
kirzlich der ZAW, der Zentralver-
band der deutschen Werbewirt-
schaft eV. veroffentlicht, welche
u.a. besagt, dass die Suche nach
Werbefachexperten im Arbeits-
markt in der ersten Halfte 2012
um 5 Prozent gegenliber dem
Vorjahr gesunken ist. Darin spie-
geln sich die anhaltend flauen
Investitionen in massenmediale
Werbung wider: Der Zentralver-
band der Werbewirtschaft ZAW
geht von allenfalls +I Prozent
auf 30 Milliarden Euro fir das
Gesamtjahr aus. ,Geht die Su-
che nach Kommunikationsspe-
zialisten zurlick, ist dies auch
ein Hinweis auf riickléGufige Be-
triebsausgaben fiir WerbemaB3-
nahmen”, sagte ein Sprecher der
Dachorganisation, die regelma-
Big die Arbeitsplatzangebote im
Werbemarkt analysiert.

Insgesamt erfasste der ZAW im
ersten Halbjahr 2.172 Stellenof-
ferten. Davon kamen die meisten
Angebote von Werbeagenturen
(82 Prozent), deutlich weniger
von den Werbetragern (I3 Pro-
zent) und werbenden Unterneh-
men (5 Prozent).

Auffallig auch die abweichende
Intensitat der Suche: Im Vergleich

zum Vorjahreszeitraum vermin-
derten sich die Arbeitsplatzan-
gebote der Agenturen um 5 Pro-
zent, die der werbenden Firmen
kraftig um 29 Prozent, wahrend
die Medien, insbesondere Fach-
verlage, ihre Jobangebote um |0
Prozent ausweiteten.

Als Werbetrager ihrer Arbeitsan-
gebote nutzten die drei Gruppen
der Arbeitgeber Gberwiegend
Onlinedienste (67 Prozent), Wer-
befachpresse (26 Prozent) und
Tageszeitungen (7 Prozent).

Online-Werbeberufe
riicken vor

Aufgeschlisselt nach Arbeits-
feldern lag der Schwerpunkt der
Stellenofferten auf Tatigkeiten,
die sich auf die organisatorische
und inhaltliche Steuerung von
Werbekampagnen beziehen. So
entfielen auf Leitungsfunktionen
wie Account Manager und Art
Director sowie auf Texter, Medi-
aberater und Projektmanager ein
Viertel der erfassten Ausschrei-
bungen. Auffallig auch die sich
ausbreitenden werbefachlichen
Onlineberufe. Auf sie entfallen
bereits 9 Prozent der Offerten
unter Arbeitsplatzbezeichnun-
gen wie Web-Entwickler, Screen-
Designer, Projektmanager online
oder Mediaplaner online.

Arbeitsplatze in der
Werbung bleiben sicher

Mit wachsender Bedeutung
digitaler Medien als Werbetra-
ger verwische die Trennschar-
fe zwischen Technikern und
klassischen Werbeberufen, so
der ZAW. Insgesamt hingen in
Deutschland rund 914.000 Ar-
beitsplatze mit Markt-Kommu-
nikation zusammen - im Kern-
bereich der Werbewirtschaft
(Werbegestaltung, Werbetra-
ger, Auftraggeber) 188.000 Be-
schaftigte, Zulieferbetriebe wie
Druckereien oder Papierindus-
trie 163.000, Telefonmarketing
199.000 und Digitalwirtschaft
364.000.

Die Arbeitslosenquote im Kernbe-
reich der Branche liege aktuell bei
4,8 Prozent und damit unwesent-
lich Gber dem Vorjahresvergleich
mit 4,6 Prozent sowie deutlich
unter der allgemeinen Arbeitslo-
sigkeit von 6,8 Prozent.

Trotz der Werbemarktschwan-
kungen mit ihren komplexen Ur-
sachen wie Medientrends, Pro-
duktinnovationen, Einkommen bis
hin zu politischen Vorgangen wie
die europaische Schuldenkrise
sei Markt-Kommunikation in den
Unternehmen als betriebswirt-
schaftliches Gebot fest verankert,
sagte der ZAW-Sprecher. Selbst in
friiheren rezessiven Phasen der
deutschen Wirtschaft hatten ins-
besondere die Agenturen ihr Per-
sonal gehalten. ,Sollte es wider
Erwarten in der zweiten Jahres-
hdlfte zu einer krdftigeren Delle
bei den Investitionen in Werbung
kommen, gehen wir weiterhin von
sicheren Arbeitspldtzen im deut-
schen Werbemarkt aus.”

|Quelle: ZAW Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft e V|
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WERBEtechnik

Schutz vor Graffiti

Folie zum Schutz vor unerwiinschten ,Kunstwerken” kann noch mehr

Sie sind im offentlichen Stra-
Benland allgegenwartig, mal
schwarzweif3, mal kunterbunt
und in der Regel ein Argernis -
die scheinbar willktrlich plat-
zierten illegalen Schmierereien,
die umgangssprachlich als Graf-
fits bezeichnet werden. Kaum
eine Flache ist sicher vor den
selbsternannten ,Kuinstlern”.
S-Bahn, Hausfassade , die
Aufbauten von LKW’'s, PKW-
Anhanger, AuBenwerbeanla-
gen, Schilder und Werbetafeln,
scheinbar ist alles dem Vanda-
lismus der Sprayer preisgege-
ben.

Der Schaden, der durch Graffi-
tis verursacht wird, wird allein
in Berlin jahrlich mit mehreren
Millionen Euro beziffert.

Auch wenn man Uber das eine
oder andere Kunstwerk z.B. an
der Berliner East Side Gallery
oder anderer Auftragswerke,
geteilter Meinung sein darf, so
muss man an dieser Stelle na-
tUrlich zwischen legalen und
illegalen Graffitis unterscheiden.
Einen wirksamen und im Ver-
gleich zu den drohenden Kos-

) Gccrunerwerse weLTen

ten der Beseitigung gunstigen
Schutz gegen unerwinschte
JKunstwerke” auf allen glatten
Flachen wie Werbeanlagen,
Schildern und Scheiben bietet
die Anti-Graffiti-Folie.

Diese Folien sind schon seit eini-
gen Jahren im Folienhandel oder
beim Werbetechniker erhaltlich
und erfahren angesichts der
steigenden Zahl an Vandalis-
musschaden immer mehr an
Beliebtheit.

So bietet z.B. der Folienherstel-
ler ASLAN, Schwarz GmbH &
Co. KG, die Anti-Graffiti Folie SL
95. Hierbei handelt es sich um
eine glasklare und hochtrans-
parente Polyesterfolie, die sich
durch hohe Kratzfestigkeit und
Dimensionsstabilitat auszeich-
net und von der sich aufgrund
ihrer speziellen Beschichtung,
Farben und Marker problemlos
mit Hilfe von Losemitteln abwi-
schen lassen.

Die doch sehr diinne Beschaf-
fenheit dieser im Durchschnitt
nur 50um starken Polyesterfo-

lien fur den Graffitischutz macht
das Aufkaschieren z.B. auf Di-
gitaldrucke nicht sehr einfach.
Sie sollte eher mit einer Lami-
nier-Maschine zum Beispiel bei
einem Werbetechniker aufgezo-
gen werden.

Urspringlich als hochwertige
Anti-Graffiti-Folie konzipiert,
ergeben sich aus der glatten
Oberflache der ASLAN SL 95
noch weitere Nutzungsmog-
lichkeiten. So verwandelt die-
se Folie jeden Digitaldruck in
ein individuell gestaltetes und
mit Whiteboardmarkern be-
schreibbares Memoboard, das

sich beliebig oft beschriften und
trocken abwischen lasst, ohne
dass eine Geisterschrift zuriick-
bleibt. Die Einsatzmadglichkeiten
sind vielfaltig. So eignen sich
diese selbstklebenden Folien
sowohl fir WochenUbersichten,
Personaleinsatz- und Disposi-
tionsplane, als auch fir wech-
selnde Tagesangebote, z.B. in
der Gastronomie oder im Ein-
zelhandel.

[Quelle:
ASLAN, Schwarz GmbH & Co. KG|

bs|
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Deutsche geben Personliches preis

OMD-Studie fiir kostenlosen TV-Genuss

Junge Leute lassen sich

Free-TV einiges kosten

Aller Veranderungen zum Trotz
wird das Fernsehen wohl auch
in Zukunft ein begehrtes Me-
dium und ein gefragter Wer-
betrager bleiben - wenn auch
internetbasiert. Insbesondere
unter den I4- bis 29-]ahrigen
mdchte kaum jemand auf den
TV-Genuss verzichten, schon
gar nicht, wenn er gebihrenfrei
erhaltlich ist. Wie eine repra-
sentative Online-Erhebung der
Mediaagentur OMD ergab, wir-
den sich junge Leute den kos-
tenfreien Zugang sogar einiges
kosten lassen. Nicht an mone-
taren Mitteln, aber an Informa-
tionen. Sie sind bereit, fir den
Erhalt des Free-TV wichtige per-
sonliche Daten preiszugeben.
So haben 80 Prozent der be-
fragten I4- bis 29-)ahrigen of-
fenbar keine Hemmungen, Gber
ein am Internet angeschlosse-
nes TV-Gerat Informationen zu
Alter, Geschlecht, Beruf und Ein-
kommen herzuschenken.

Ein Gutteil der alteren Genera-
tion wirde als Zielgruppe fir
Werbetreibende via Free-TV je-
doch weitestgehend ausfallen.
Bei ihnen stehen Datenschutz
und Skepsis im Vordergrund.
Nur 43 Prozent der 50- bis
65-Jahrigen wiirde sich das TV-
Angebot mit der Freigabe per-
sonlicher Daten erkaufen und
daher eher aufs Privatfernsehen
verzichten.

Dennoch zeigen die Ergebnis-
se, dass die Befragten durchaus
gewillt oder es gewohnt sind,
gewisse Daten fir kostenlose
werbefinanzierte Inhalte oder
Services freizuschalten, so der
Initiator der Zukunftsstudie bei
OMD, Peter Kuhlmann. Zu die-
sen Daten gehdren vor allem

demografische. 42 Prozent der
Befragten wiirden aber auch ihr
TV-Nutzungsverhalten proto-
kollieren.

Facebook-Daten Tabu
Deutlich zurickhaltender zeig-
ten sich die Studienteilnehmer
dabei, gespeicherte Informati-
onen aus ihren sozialen Netz-
werken, wie etwa Facebook, zur
Verfligung zu stellen.

Nur sechs Prozent aller Be-
fragten wirden den Zugriff,
beispielsweise auf ,Gefallt-
mir”-Angaben oder Marken-
empfehlungen, erlauben. Dies
gilt auch fur die ,Generation
Internet”. Nur 8 Prozent der
I4- bis 29-]Jahrigen wirden

einen Einblick in ihre Social-
Media-Aktivitaten zulassen.
,Bei der Schnittstelle zu Social
Media ziehen die Studienteil-
nehmer eine deutliche Grenze”,
sagt Kuhlmann. ,Dies scheinen
Daten zu sein, die die TV-User
(noch) nicht mit der werbung-
treibenden Industrie teilen
mochten.”

Etwas bereitwilliger zeigten sich
die Befragten in puncto Kon-
sumverhalten. Ein Viertel der
Studienteilnehmer wirde der
Studie nach Informationen zu
ihrer Lieblingsautomarke oder
ihren Essgewohnheiten teilen.
Insbesondere flr Angebote wie
Connected TV oder die Weiter-
entwicklung von TV-Targeting

kénnten dies wichtige Erkennt-
nisse sein, glaubt Kuhlmann.

Zukunftstrends ermittelt
Insgesamt hat OMD in ihrer On-
line-Erhebung uber 1.000 Men-
schen im Alter zwischen 14 und
65 Jahren zu ihrer Einstellung
beztglich der Freigabe person-
licher Daten als Voraussetzung
flr den Bezug von kostenlosem
Privatfernsehen befragt. Die Be-
fragung fand dabei in Vorberei-
tung der Zukunftsstudie ,media
map 2015-2020" statt. Diese
hat die Disseldorfer Agentur
gemeinsam mit der internen
Forschungsunit BrandScience
und der Trend Research Gesell-
schaft fir Markt- und Kommuni-
kationsforschung Hamburg um-
gesetzt. Anlass zur Studie sind
die zentralen Entwicklungen in
Technologie und Gesellschaft.
Insbesondere die zunehmende
Digitalisierung hat Auswirkun-
gen auf die Medienlandschaft
und damit auch Konsequenzen
fur die werbliche Kommunika-
tion. Die Verschmelzung von
Internet und Fernsehen ist be-
reits in vollem Gange. 2014 sol-
len Schatzungen zu Folge schon
knapp die Halfte aller Fernseher
internetfahig sein.

Mit ihrer Studie media map
2015-2020 will OMD Zukunft-
strends aufspuren, Informati-
onen Uber den Medienkonsu-
menten und die Mediennutzung
von morgen bereitstellen und
nicht zuletzt Handlungsemp-
fehlungen fir Werbetreibende
geben.

Ndheres dazu unter
www.media-map-meinung.de

|Quelle: OMNICOM Media Group
Germany GmbH|
[sos|
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WERBEtrend

Mobiles eMail-Marketing

Studie der artegic AG

Schnell mal schauen, ob der An-
schlusszug punktlich kommt, wo
das nachste Eiscafé ist oder wie
das Wetter wird. Die Zahl derer,
die ihr Mobiltelefon nutzen, um
im World Wide Web zu surfen,
steigt kontinuierlich. Noch mehr
als zu Infozwecken loggen sie
sich Studien zu Folge ein, um
eMails abzurufen.

Firmen, die mit ihrem Online-
Marketing auch die ,mobilen
Internetuser” erreichen wollen,
sollten darauf reagieren. Wie,
war Teil einer Studie der Online-
CRM Beratungs- und Techno-
logieanbieter artegic AG, die
Nutzungsverhalten und -prafe-
renzen der Anwender von Mobile
E-Mailing untersucht.

Im Rahmen der im Frihjahr die-
ses Jahres zu Ende gefiihrten
Forschungsreihe wurden die
Daten von 1.565 Personen zwi-
schen 14 und 65 ausgewertet.
Darunter Schiler und Studenten
sowie Angestellte und Freiberuf-
ler verschiedener Berufsrichtun-
gen und Positionen. Stolze 70,9
Prozent von ihnen besa3en min-
destens ein eMail-fahiges mobi-
les Endgerat und nutzten dieses
auch fur den mobilen Abruf von
eMails. 16,5 Prozent gaben an,
keinen Gebrauch von ihrer mo-
bilen eMail-Abrufmadglichkeit
zu machen und 9,8 Prozent der
Befragten nutzten zum damali-
gen Zeitpunkt noch ein mobiles
Endgerat, das nicht fir den Abruf
von eMails geeignet war.

Die Studienteilnehmer, die an-
gaben, ihre eMail-Accounts On-
The-Road zu checken, tun dies
durch die Bank sehr intensiv.
Tatsachlich rufen 77,6 Prozent
ihre Nachrichten mindestens
einmal und 53,5 Prozent mehr

BERLINER WERBE WELTEN

als viermal taglich mobil ab. 24
Prozent lesen sogar jede eMail
direkt beiihrem Eintreffen. In der
Verteilung entlang der Perso-
nengruppen erwiesen sich lei-
tende Angestellte (Manager) als
Spitzenreiter: Mit 84,6 Prozent
fUhren sie die Rangfolge der Nut-
zer die mindestens einmal tag-
lich ihre Mails abrufen an. Das
Schlusslicht bilden Schiler und
Azubis - wobei auch von ihnen
70,8 Prozent taglich mobil mai-
len.

Solche Fakten zu kennen, ist inte-
ressant, wenn man als Werben-
der mit dem Gedanken spielt, per
Mobile eMail-Marketing an seine
Klientel heranzutreten. Ebenfalls
potentiell wertvoller Input sind
Informationen dazu, in welchen
Alltagssituationen der Nachrich-
tenzugriff erfolgt: Laut Artegic-
Studie stellen die persodnliche
Freizeit (77 Prozent) und die
Uberbriickung von Wartezeiten
(69,3 Prozent) - wie jene auf
die Ankunft des Zuges oder den
Beginn eines Termins - die ,Mo-
bile-Mailing”-Hochzeiten dar. Im
JZeitsegment” Berufsalltag sieht

es so aus, dass rund 47 Prozent
der Befragten auf dem Weg zum
Job mobil ihren Posteingang
checkten und 57 Prozent danach.
Wahrend der Arbeitszeit lagen
die Login-Werte bei 5I, 8 Prozent
- was Uberrascht, war man hier
im Vorfeld doch von einem Abfall
der Werte im ,Vorher-Nachher-
Vergleich” ausgegangen. Eben-
falls eher unerwartet kam, dass
jeder Zweite (52,8 Prozent) seine
eMails auch im Urlaub regelma-
3ig via Handy und Co abruft.

Neben dem im Hinblick auf Mobi-
le eMail-Marketing schon fiir sich
interessanten Nutzungsverhalten
wurden im Zuge der Studie auch
die Nutzungspraferenzen der
Mobile-eMail User untersucht.
Dabei kamen die Analytiker von
artegic zu dem Ergebnis, dass
Betreffzeile und Umfang einer
eMail besonders viel Sorgfalt zu
Teil werden sollten, will man er-
reichen, dass der Empfanger sie
liest. So gaben 44,7 Prozent der
Befragten an, an der Betreffzeile
festzumachen, ob sie eine eMail
mobil lesen, ihr Offnen auf spater
vertagen oder sie direkt [6schen.

Und 48,4 Prozent erklarten, dass
zu viel Scrollen (insbesondere
harizontaler Weise) fir sie ein Ar-
gernis sei, weshalb eMails fiir die
mobile Zielgruppe so knapp wie
maoglich gehalten werden sollten.

Daruber hinaus gilt es noch eini-
ges anderes zu beachten. Zum
Beispiel formattechnisch: Da
Darstellung und Lesbarkeit der
eMails auf mobilen Endgeraten
teils noch zu winschen ubrig
lassen, lesen viele ihre eMail nur
im HTML- (19, 2 Prozent) oder im
reinen Textformat (33,2 Prozent).
Text-eMails sollten daher - spe-
ziell fUr die mobile Zielgruppe
- nach wie vor berucksichtigt
werden.

INFO:

Weitere Ergebnisse und Key-
Learnings fur Mobile- Email-
Marketing finden sich auf der
Homepage der Online-CRM Be-
ratungs- und Technologieanbie-
ter artegic AG, unter http://www.
artegic.de/mobile20I2.

lartegic AG|
lalgal
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Mehr als nur Schilder

Von der Priufplakette bis zum AuBBenaufsteller -

Schilderfabrikation Moedel stellt umfangreiches Produktsortiment her

Im Jahr 1974 von Helmut Moedel
als Schilderfabrikation mit einer
Siebdruckmaschine gegrindet
und seither auf Expansionskurs:
der in zweiter Generation fami-
liengeflihrte Industriebetrieb im
bayerischen Amberg produziert
heute an zwei Standorten auf ei-
ner Gesamtflache von 15.000 m?
und beschaftigt rund 90 qualifi-
zierte Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter.

Moedel stellt mehr als nur
Schilder her.

Im Stammwerk produziert und
vertreibt der Mittelstandler tech-
nische Druckerzeugnisse aus den
Druckverfahren Rollen- und Bo-
gensiebdruck, UV-Direktdruck,
Thermotransfer- und Digital-
druck. Neben der Serienferti-
gung von Schildern und Etiketten
zur Sicherheitskennzeichnung
werden im Druckzentrum zum
Beispiel auch individuelle Typen-
schilder, Werbeaufkleber, Kfz-
Beschriftungen, Bautafeln und
Banner bedruckt.

Eine weitere Sparte der Firma
Moedel ist die Entwicklung, die
Herstellung und der Vertrieb
von Leit- und Orientierungs-
systemen. Dieser Unterneh-
menszweig wurde in den letzten
Jahren kontinuierlich erweitert
und in ein neues Firmengebaude
mit eigener Produktion und Ver-
waltung, unweit vom Stammwerk
in Amberg, verlagert.

Durch die beiden Produktions-
standorte kann die Firma Moedel
ein sehr umfangreiches Pro-
duktsortiment anbieten: Von der
kleinen Prifplakette tGber den
(digitalen) Innenaufsteller und das
Turschild bis hin zum finf Meter
hohen AuB3enaufsteller - Moedel
stellt alles her, was fir Kenn-
zeichnung, Beschilderung und
Werbung im Innen- und Au3en-
bereich notig ist.

Gleichbleibend hohe Produktqua-
litat durch zertifizierte Serienfer-
tigung (nach DIN EN ISO 900I),
gepaart mit glnstigen Preisen,

exzellenter Beratung und schnel-
ler Auftragsabwicklung sind die
Alleinstellungsmerkmale, mit
denen der bayerische Hersteller
bei seinen Kunden punktet.

Als einer der grof3ten Etiketten-,
Schilder- und Leitsystemher-
steller Deutschlands vertreibt
die Firma Moedel ihre Produkte
deutschlandweit Gber Handels-
partner. Wiederverkaufern steht
umfangreiches Prasentations-
material, vom Produktkatalog
Uber Musterschilder bis hin zur
kompletten Musterwand, zur
Verfligung. Auch der Vertriebs-
weg Uber individuell eingerich-
tete Partner-Onlineshops ist
maoglich.

Fragen zur Produktpalette und
zu den glinstigen Konditionen fiir
Wiederverkdufer beantwortet das
Moedel-Team im Innen- und Au-
Bendienst.

KONTAKT:
Schilderfabrikation Moedel GmbH

Werk |

Warnen - Sichern — Kennzeichnen
Digitaldruck — Siebdruck
August-Borsig-Stra3e |

92224 Amberg

Tel.: 09621 6 05-190

Fax: 09621 6 36 82

eMail: wsk@moedel.de

Werk 1l

Leit- und Orientierungssysteme
Wernher-von-Braun-Stra3e I3
92224 Amberg

Tel.: 0962/ 6 05-236

Fax: 09621 6 05-145

eMail: info@moedel.de

Niederlassung Berlin
Danziger StraBe 64
10435 Berlin

Tel.: 030 44340956
Fax: 030 44340957
eMail: berlin@moedel.de

BERLINER WERBE WELTEN



WETTbewerb

Plakate on Tour

Die besten Plakate gegen das Komasaufen bei Jugendlichen gehen auf Tour

und kommen auch nach Berlin und Brandenburg

Kreative Bilder, coole Spriche,
klare Botschaften: Seit Feb-
ruar haben sich bundesweit
I5.000 Schiler am bundes-
weiten DAK-Plakatwettbewerb
~bunt statt blau - Kunst
gegen Komasaufen” betei-
ligt. Bundessieger wurden die
Schulerinnen Elisabeth Goro-
chov (16) und Paula Jurke (I7)
aus Gera in Tharingen.

Die Drogenbeauftragte der
Bundesregierung Mechthild
Dyckmans, die Band ,Luxus-
[arm” und der Chef der DAK-
Gesundheit Herbert Rebscher
wahlten das bunte Gesicht
einer ,Alkohol-Kriegerin” zum
besten Plakat 2012 gegen das
Rauschtrinken. Fir ihre Idee

BERLINER WERBE WELTEN

KUNST GEGEN KOMASAUFEN
DAK-PLAKATWETTBEWERB 2012

gewannen die jungen Kinst-
lerinnen den Hauptpreis von
500 Euro. Der zweite Platz
wurde jeweils an Schilerinnen
und Schiler aus Niedersach-
sen und aus Rheinland-Pfalz
vergeben. Der Sonderpreis
sJunge Kinstler” ging nach
Berlin.

Wenn es um den Alkohol-
missbrauch von Jugendlichen
geht, sind junge Kinstler die
glaubwiirdigsten Botschaf-
ter”, sagt Herbert Rebscher
von der DAK-Gesundheit. ,Ihre
Bilder verdeutlichen offen und
schonungslos die Risiken des
Rauschtrinkens und zeigen
gleichzeitig Alternativen auf.”
Nach aktueller Bundesstatistik

landeten 2010 knapp 26.000
Kinder und Jugendliche zwi-
schen 10 und 20 Jahren mit
einer Alkoholvergiftung im
Krankenhaus.

Die Drogenbeauftragte der
Bundesregierung Mecht-
hild Dyckmans freut sich als
Schirmherrin von ,bunt statt
blau” Uber die groBe Betei-
ligung von 15.000 Schlern.
»«Die Kampagne setzt bereits
im dritten Jahr erfolgreich ein
Zeichen gegen das Rausch-
trinken von Jugendlichen”,
erklart Mechthild Dyckmans.
«Der Wettbewerb erreicht im-
mer mehr Jugendliche und
bewegt sie dazu, sich kritisch
mit diesem wichtigen Thema

auseinander zu setzen.” Der
Wettbewerb sei eine gute Ge-
legenheit, im Schulunterricht
Uber die Gefahren des Alko-
holmissbrauchs zu diskutie-
ren. Im aktuellen Drogen- und
Suchtbericht der Bundesre-
gierung wird erneut auf den
DAK-Plakatwettbewerb als
erfolgreiche und beispielhaf-
te Praventionskampagne hin-
gewiesen, an dem seit Start
im Jahr 2010 bereits 35.000
Schiiler zwischen zwdlf und 17
Jahren teilgenommen haben.

Auch die bekannte Band ,Lu-
xuslarm” unterstutzt die Kam-
pagne als Mitglied der Bun-
desjury. ,Es ist wichtig, dass
sich Kinder und Jugendliche



mit dem Thema Komasau-
fen beschéaftigen”, erklart die
Band nach der Entscheidung.
,Die Plakate sind wieder Uber-
waltigend, da sind wirklich
Kunstwerke entstanden.”

Das Kunstwerk der Bundes-
siegerinnen ist aus ihrer Sicht
eine Kriegserklarung gegen
das Komasaufen. ,Alkohol
kann Schlimmes anrichten”,
sagen die Schulerinnen zu
ihrem Plakat eines blauen
Madchengesichts mit bun-
ter Kriegsbemalung. ,Unser
Bild zeigt eine Kriegerin der
Neuzeit, die sich dem Kampf
gegen den Alkohol stellt. lhre
Waffen sind der Verstand und
die Vernunft.”

Die besten Plakate aus allen
|6 Bundeslandern sind im In-
ternet unter www.dak-bunt-
stattblau.de zu sehen.

Seit dem 27. August, im An-
schluss an die Sommerferien,
sind die 32 Motive der Lan-
desgewinner und Sonder-
preise ,junge Kinstler”, im
Rahmen einer bundesweiten
Wanderausstellung auf Tour
gegangen und werden in
Schulen ausgestellt.

Die Er6ffnung der Ausstellung
fand in der Region Cloppen-
burg in Niedersachsen statt,
wo die 2. Bundessieger mit
dem Plakat der gestirzten
Ballprinzessin herkommen.
Nach Koblenz sind bis Dezem-

ber weitere Stationen in Mar-
burg, Erlangen, Wipperfirth,
Magdeburg, Ingolstadt, Heil-
bronn, Nirnberg und Schwa-
bisch Hall. In Frihjahr 2013
wird die Ausstellung dann
auch in Berlin und Branden-
burg zu sehen sein.

Die Kampagne ,bunt statt
blau” ist eingebunden in die
»Aktion Glasklar”, mit der die
DAK-Gesundheit bereits seit
2004 Schiler, Lehrkrafte und
Eltern Gber das Thema Alkohol
aufklart.

|Quelle: DAK Gesundheit,
Pressestelle|

|bs|

Am |. Februar 2013
wird die Kampagne
,bunt statt blau”
mit einem neuen
Plakatwettbewerb
fortgesetzt.

Der Bundessieger
bekommt 1.500 Euro
als Hauptgewinn.

Informationen gibt es

in allen DAK-Service-
zentren oder unter
www.dak-buntstattblau.de
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Nur fir kurze Zeit

Wie Kunst fiir PR genutzt wird

Zwei zum Preis von einem, die
neue Sommerkreation eines Ei-
ses, oder etwa der neue Airagua
der Superwagen der auch fliegen
und schwimmen kann?

Nur fiir kurze Zeit - mit diesen
auch in der Werbung oft genutz-
ten Worten - begann Steffi Weiss,
Redakteurin des Kunstmagazins,
ihren Blog Uber die Haltestelle des
Anhanger der Kunst in der City
West. Der mobile Ausstellungs-
raum unterwegs, im Auftrag Kunst
an ungewohnlichen Orten zu zei-
gen — wie die BERLINER WERBE
WELTEN auch schon zu berichten
wussten. Fur 2 Tage parkte der
Anhanger wieder mit Skulpturen
des Kiinstlers Erik Tannhduser auf
dem Gelande des Neuen Kranzler
Ecks auf dem Kurfirstendamm.
Angetan von dieser Aktion und
den Skulpturen fragte Viola Kre-
cker, Consulting Managerin des
Neuen Kranzler Ecks an, ob es
nicht maoglich sei, die Arbeiten in
den Foyers des BlUrogebaudes
auszustellen. Zwei Ausstellun-
gen waren dort schon erfolgreich
realisiert worden.

Die Idee, so Viola Krecker, mit
Kunst zu einem kreativen Klima
bei der vielfaltigen Uberwiegend
aus der freien Wirtschaft kom-
menden Mieterschaft im Haus
beizutragen. Hier in der City West
herrscht auch nach Ladenschluss
quirlige Atmosphare. Es wird
nicht nur gearbeitet, nicht nur ge-
wohnt oder nicht nur eingekauft,
hier wird vor allem eines - gelebt,
so die Managerin weiter. Mit Le-
benskultur wird hier Mieterschaft
geworben, Kunst und Kultur als
Voraussetzung.

Im 19. und 20. Jahrhundert war
Berlin das wichtigste Zentrum der
Bildhauerei in Deutschland.

D ccrunerwerse welten

Der Gedanke, Kunst nicht nur in
Museen hinter verschlossenen
Tiren stattfinden zu lassen, hat
am Kurfirstendamm Tradition.
Hier finden sich Wolf Vostells
Beton Cadillacs, ,Das Urteil des
Paris” von Markus LUpertz und
auch die Skulptur ,Berlin” mit ih-
ren ineinander verschlungenen
Rohren wurde mit der Kaiser-
Wilhelm-Gedachtnis-Kirche im
Hintergrund schnell zu einem der
beliebtesten touristischen Foto-
motive der Stadt.

In den Zwanzigerjahren war der
Ku'damm die zweite Heimat
fur Kinstler wie Otto Dix, Ge-
org Grosz und Max Beckmann.
Das backsteinerne Kiinstlerhaus
St. Lukas mit seinen Tdrmchen
und Erkern in der FasanenstraBe
sah bereits 1889 ein zusammen
Leben und Arbeiten von Kinst-
lern vor.

Somit ist es nicht verwunderlich,
dass die Skulpturen und Kunst-
werke aus dem ,Anhanger der
Kunst” ausgeladen werden und
hier nun nicht nur fir kurze Zeit
zum Stehen kommen und zur
Retrospektive einladen.

Kultivieren als nicht nur urbar
machen, sondern auch im auf-

recht erhalten und bewahren, so
Tannhauser.

Gleichermaf3en zufallig wurde
kurz vor der Managerin Viola
Krecker, auch der BWW-Verlag
bzw. die Redaktion der BERLINER
WERBE WELTEN auf Erik Tann-
hauser und seinem Anhanger der
Kunst aufmerksam.

Aus Gesprachen heraus wurde
nunmehr ein weiteres spannen-
des Projekt rund um das Schaffen
des Kunstlers verwirklicht. Der
BWW-Verlag veroffentlicht die
niedergeschriebene Geschichte
um Skulptur und Reise und bin-
det fest, in Hardcover und Leinen...

|Erik Tannhduser|

2Zur Ausstellung:

Erik Tannhduser
STATIONEN

Neues Kranzler Eck
Kurfirstendamm 21/22
10719 Berlin

20. September 2012
bis 20. April 2013

Montags - Freitags
9.00 Uhr -18.30 Uhr
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Premiere des BWW-Verlages: Erik Tannhduser - STATIONEN

Stationon

Titel:

Autoren:
ISBN:
Verlag:
Auflage:

Auf der Suche nach einem seichten Bildband fur den Couchtisch?

Dann kénnen Sie getrost weiter suchen.

Wer sich aber auf ungewohnlich intime Einblicke in das Leben und den oftmals
schmerzhaften Schaffensprozess eines unverséhnlichen und unkonventionellen
Knstlers einlassen mochte, fir den sind die STATIONEN des Bildhauers

Erik Tannhduser eine kleine Offenbarung.

Denn wdhrend man sich auf den ersten Buchseiten am Kuchentisch des Kunstlers
wdahnt — bei einem Gesprdch mit einem verletzlichen Freund, der rlickhaltlos auf
seinen Weg zurlickblickt — présentieren sich im zweiten Buchteil die erl6senden,
konsequenten Bildwerke eines rastlos Gedankenreisenden.

Als freier unabhdngiger Kinstler agiert Tannhduser jenseits des Kunstbetriebs.
Dieses Buch dokumentiert seine Lebensstationen, Wendepunkte und seine
einzigartig rauen, rohen Werke: figurativabstrakte Plastiken, die selbstim
Stillstand niemals Halt machen.

Erik Tannhduser — STATIONEN

48 Seiten - 17x24 cm - 27 Fotos

Hardcover Leinen mit Pragung und Schutzumschlag - € 19,80
Agata Dlugos - Steffi Weiss

978-3-9815423-0-1

BWW Verlag Gbr

1.000 Stiick (Erstauflage erscheint am 30. September 2012)



KURZerklart

Druckfahige Daten - Was ist das?

PDF & Co als Vorlage fiir perfekte Druckergebnisse

Sie haben selbst eine tolle Idee
fr einen Flyer gehabt und woll-
ten Ihr Layout drucken lassen,
waren aber mit dem fertigen
Druckprodukt unzufrieden?

Oft sind hierfdr die Daten ver-
antwortlich, die Sie der Drucke-
rei Ubergeben haben. Hier einige
Tipps zur Erstellung druckfahi-
ger Daten:

Wichtige Richtwerte fir Daten,
die gedruckt werden sollen:
+ Bitmaps mit einer Auflosung
von 300 dpi
+ Schriften einbetten oder
in Kurven (Pfade) umwandeln
- Farbmodus CMYK verwenden
+ bei Objekten im Anschnitt
3 mm Beschnittzugabe

Fur die Druckproduktion absolut
ungeeignet sind Daten, die Sie
aus Office-Anwendungen wie
Word, PowerPoint oder Excel
abgespeichert haben.

Viele Druckdienstleister Uber-
nehmen Bitmaps wie JPG oder
TIF. Bitmaps haben allerdings
den Nachteil, dass z.B. Schrif-
ten und Vektorelemente aufge-
rastert werden und damit in der
Ausgabe pixelig werden konnen.

Im professionellen Bereich wird
fur die Erstellung von Druck-
daten meist die PDF-Datei
genutzt. PDF-Dateien kon-
nen verschiedenen Standards
entsprechen. Das PDF-Format
ist nicht nur zur Ubergabe von
Druckdaten geeignet. Vielmehr
kénnen auch Funktionen wie
Sound, Video, Formularfelder
oder Verknipfungen genutzt
werden. Um diese im Druck
problematischen Funktionen
ausszuschlieBen wurden Stan-
dards geschaffen, die den Aus-
tausch von PDF-Dateien fir die
Druckvorstufe moglich machen.
Fiir den Druck sind die PDF/X-
Standards relevant. In Europa
kommen vorwiegend der Stan-
dard PDF/-la und der Standard
PDF/X-3 und zunehmend auch
der Standard PDF/X-4 zur An-
wendung.

PDF/X-la

Eine PDF/X-la verlangt die
Einbettung der verwendeten
Schriftarten, Bilddaten missen
als Bestandteil der PDF enthal-
ten sein. Zugelassen sind CMYK
und Sonderfarben. Nicht zu-
gelassen sind Transparenzen,

Kommentare, Formularfelder
oder Verschlisselungen. End-
format und Anschnitt missen
definiert sein.

PDF/X-3

Dieser Standard geht noch ei-
nen Schritt weiter: Wenn der
Farbraum durch ICC-Profile ge-
kennzeichnet ist, sind hier auch
LAB- und RGB-Farben erlaubt.
Das ermoglicht medieniber-
greifendes Arbeiten.

PDF/X-4

PDF/X-4 unterstutzt zusatzlich
zu den vorangegangenen Stan-
dards native Transparenzen,
Ebenen, JPEG2000, Dateianla-
gen und |6-Bit-Bilder.

In jedem Fall sollten Sie sich im
Vorfeld informieren, was fir Da-
ten lhr Dienstleister verarbeiten
kann. Meist wird hier auch Hil-
festellung zur Datenerstellung
und -anlieferung gegeben.

Wie wird eine
PDF-Datei erstellt?

Der sicherste Weg ist die di-
rekte Ausgabe aus einer der
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Adobe-Anwendungen Photo-
shop, lllustrator bzw. InDesign
oder die Erstellung mit Hilfe des
Acrobat Distiller, der Bestandteil
von Adobe Acrobat ist. Acrobat
von Adobe bietet umfangreiche
Funktionen zur Bearbeitung und
Uberpriifung von PDF-Dateien
und kostet in der aktuellen Ver-
sion Acrobat Standard X ca.
375,- € bzw. Acrobat Professio-
nal X derzeit ca. 600,- €.

Bei der Erstellung mit Hilfe an-
derer Software sollte zumindest
die Moglichkeit bestehen, eine
PDF nach PDF/X-Standard zu
erstellen.
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Mehr Informationen unter
www.initiative-wiederbelebung.de
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KAMpagne

Berlin prasentiert sich mit neuer Marketing-
kampagne als starker IT-Standort

Mit der Kampagne ,redefine the possible. log in. berlin.” soll im In- und Ausland neugierig auf IT
aus Berlin gemacht werden

@ redefine the
possible ]og in. berlin.

Mit den von der Berliner Agentur
anschlaege.de kreierten Motiven
und dem Slogan ,redefine the
possible. log In. berlin.” Prasen-
tiert sich Berlin seit Ende August
diesen Jahres mit gro3flachigen
Anzeigen in Print- und Online-
Medien, auf bedeutenden Mes-
sen und Veranstaltungen sowie
im Internet (www.loginberlin.
de) im In- und Ausland als Leis-
tungsfahiger und starker IT-
Standort.

Die neue Kampagne der Se-
natsverwaltung fir Wirtschaft,
Technologie und Forschung,
der Berlin Partner GmbH, der
Industrie- und Handelskammer
zu Berlin und dem regionalen
IKT-Verband SIBB e. V. soll IT-
Anwender auf Informations-
technologie ,Made in Berlin”
aufmerksam und neugierig ma-
chen. Insgesamt werden dazu in
den kommenden 12 Monaten 0,5
Mio. Euro investiert.

Adressaten dieser Werbekam-
pagne sind Fachkrafte, aber
auch Investoren. Sie sollen fir
Berlin als wichtigen und attrak-
tiven Standort der IT-Industrie
interessiert werden. Berlin emp-
fiehlt sich nicht nur als DIE Start-
up-location der jungen Inter-
netwirtschaft, sondern auch als
etablierter und leistungsfahiger
Standort der Informationstech-
nologie und Digitalen Wirtschaft.

BERLINER WERBE WELTEN

,Berlin ist als Keimzelle und
Standort fir die Kreativen der
digitalen Wirtschaft schon lan-
ge kein Geheimtipp mehr und
es zieht weiter stark an. Zum
einen junge Erfinder, Entwickler
und Digital Natives, aber zuneh-
mend auch Investoren. Sie alle
haben den ,Berliner Traum” -
in der deutschen Hauptstadt ist
in Sachen IT, Web und digitaler
Wirtschaft alles méglich, hier ist
flr jede Idee Raum zur Verwirkli-
chung. Zum anderen baut Berlin
seine Position als Grlinderhaupt-
stadt der Internet-Wirtschaft
aus und kann dabei auch seine
Spitzenposition in der Forschung
und Lehre, seine Internationali-
tat und interkulturelle Kompe-
tenz ins Feld fihren. Wir wollen
diesen Trend manifestieren und
daflir sorgen, dass aus den Kre-
ativen und ihren Grindungen
auch eine ganz reale digitale
Wirtschaft wird, die Arbeitspldt-
ze, Einkommen und Wohlstand
flr Berlin bringen”, erklart Nico-
las Zimmer, Staatssekretar in der
Senatsverwaltung fur Wirtschaft,
Technologie und Forschung. Ber-
lin ist Spitzen-Standort fur IT in
Deutschland, so Zimmer weiter.

Die Digitale Wirtschaft und IT-
Branche sind ein wichtiger Be-
standteil des Clusters IKT, Me-
dien und Kreativwirtschaft. Das
gesamte Cluster umfasst in der
Hauptstadtregion 36.84| Unter-

nehmen, die einen Jahresumsatz
von 26,Il Mrd. € mit I81.2I7 so-
zialversicherungspflichtig Be-
schaftigen und ca. 314.000 Er-
werbstatigen insgesamt haben.
»Berlin und sein Umland geho-
ren seit langem zu den Top-IT-
Gebieten in Deutschland.
Allerdings wird die Hauptstadt-
region von vielen IT-Beschaf-
fungs-Verantwortlichen, aber
auch IT-Fach- und Fihrungs-
kréften noch zu wenig wahrge-
nommen. Dabei hat Berlin viel zu
bieten: von Cloud-Technologie
und Industrielésungen bis zu E-
Government-Anwendungen und
ITSicherheit, dazu kommen eine
junge Grlinderszene und ein ein-
zigartiges Lebens- und Arbeits-
umfeld fir junge IT-Fachkrdfte
aus der ganzen Welt”, betont
Christian Kohler, Vorstandsvor-
sitzender des IKT-Branchenver-
bandes SIBB e V..

Flr die Geschaftsflhrerin der
Berlin Partner GmbH, Melanie
Bahr, ist die Entwicklung der
Kampagne ein Beispiel fur eine
funktionierende Kooperation
zum Wohle des Standorts Ber-
lin. ,Und schon wieder hat sich
gezeigt, wie prima der Schulter-
schluss zwischen éffentlicher
und privater Hand funktioniert,
wenn es um den Standort Berlin
geht. Berlins Entwicklung zum
Silicon Valley Europas - darauf
wollen wir im In- und Ausland

aufmerksam machen. Und dafir
werden auch die Mittel unserer
privaten Partner eingesetzt.”
Mit dem Startschuss zu der Kam-
pagne sollen neben den bisheri-
gen auch weitere Partner aus der
Wirtschaft fir die Unterstitzung
und Verbreitung gewonnen wer-
den. Ein Beirat, der sich aus den
Kampagnenpartnern und Un-
ternehmensvertretern zusam-
mensetzt, wird die Kampagne
inhaltlich und strategisch beglei-
ten, hei3t es aus den Reihen der
Initiatoren der Kampagne.
Anmerkung der Redaktion:
Bleibt nun nur noch zu hoffen,
dass die Kampagne erfolgreich
wird und im Zuge dessen, die
doch noch erheblichen Licken
in der DSL-Versorgung in Teilen
Berlins und im Berliner Umland
schnellsten geschlossen wer-
den. Es ist angesichts der Ber-
liner IT-Kampagne nur schwer
nachzuvollziehen, dass in eini-
gen Stadtteilen DSL mit einer
[6.000er Rate anliegt, aber von
den Providern auf 4.000 ge-
drosselt wird und das z.B. im
Berliner Stadtteil Blankenburg
ebenso wie im Speckgtrtel von
Berlin bislang noch gar kein DSL
verfligbar ist — was sich hoffent-
lich schnellstens dndern wird.

|Quelle: Senatsverwaltung fir
Wirtschaft, Technologie und
Forschung - Berlin|
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KURZnotiert

ZAW - Jahrbuch erschienen:
Alles iiber den deutschen Werbemarkt

Werbung in Deutsch-
land - unter diesem
Titel ist jetzt ein Kom-
pendium verfiigbar, das
detailliert Uber den 6ko-
nomischen, medialen
und gesellschaftlichen
Zustand des 30 Milli-
arden Euro schweren
Werbemarkts Auskunft
gibt.

In den elf Abschnitten
des vom Zentralver-
band der deutschen Werbewirtschaft ZAW publizierten 550 Sei-
ten-Werks werden Analysen der Investitionen in Medienwerbung
geboten, das Branchenverhalten beim monetaren Werbeeinsatz
aufgefachert und die Ursachen fiir den aktuellen Werbetrend skiz-
ziert.
Weitere Themen sind die Diskussionen in Politik, Medien und Ge-
sellschaft zum Beispiel Uiber Lebensmittelwerbung, die Bedeutung
des Sports fir die werbende Wirtschaft oder Umweltschutz.
Der rechtspolitische Teil gibt mit einer vorangestellten Synopse Ein-
blick in Projekte der EU in Sachen kommerzieller Werbung mit ihrem
meist erheblichen dirigistischen und damit blrokratischen Charak-
ter und ihren Folgen fir das deutsche Werberecht.
Die aktuelle Lage der Werbeagenturen wird ebenso beleuchtet wie
die Medien mit umfassenden Kerndaten Uber den Trend in der je-
weiligen Werbetragergruppe - einschlieBlich Daten der Informati-
onsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern
IVW.
Den Abschluss bilden ein Blick auf die Arbeit der Berufsstande sowie
ein Organisationsteil, der mit Namen und Kommunikationsdaten
umfassend darUber informiert, wer was in den 40 ZAW-Verbanden
und in der IVW ist.

|Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V|

Erste Runde des Wettbewerbs ,Mittendrin Berlin!”
entschieden

Im aktuellen Wettbewerb ,Mittendrin Berlin! Die Zentren-Initiative”
ist eine erste Entscheidung gefallen: Aus den insgesamt 18 Beitra-
gen, die von Berliner Netzwerken und GeschaftsstraBeninitiativen
eingereicht wurden, hat eine Fachjury acht Projekte zur weiteren
Qualifikation nominiert.
Es handelt sich dabei um:
- Tegel bliht auf (Reinickendorf)
- UhlandstraBe for all (Charlottenburg-Wilmersdorf)
- CastingCarrée - Gestern, Heute, Morgen (Pankow / Mitte)
- Aktive Turmstra3e: bewegt - belebt — beliebt! (Mitte)
+ Erlebnisparcours Marzahner Promenade (Marzahn-Hellersdorf)
- Spandauer Altstadtmeile | Kunst verbindet (Spandau)
« Wundertite Rixdorf — Das besondere Erlebnisflair (Neukdlln)
+ Die Mdillerstra3e laufend neu entdecken (Mitte)
In der zweiten Stufe wird den Nominierten die Gelegenheit gege-
ben, die eingereichten Ideenskizzen zu prazisieren und Uberzeu-
gend weiterzuentwickeln.
Zum Jahresende 2012 wahlt die Fachjury aus diesen Nominierten
bis zu drei Gewinnerinitiativen aus. Die Umsetzung soll im Zeitraum
von April bis Oktober 2013 erfolgen. Weitere Hinweise zur Zentren-
Initiative finden Sie im Internet unter:
www.mittendrin-berlin.de
|Quelle: : IHK Berlin,
Senatsverwaltung fdr Stadtentwicklung und Umwelt - Berlin|

Kostenfreies WLAN fiir Berlin:
Wall AG zieht positive Bilanz des Sommerprojekts

Die Wall AG hat Berlin einen Sommer kostenfreies WLAN geschenkt:
Der Berliner Stadtmaodblierer und AuBenwerber stattete in Eigen-
initiative von Ende Mai bis Ende August rund 30 Standorte in der
Berliner Innenstadt mit WiFi Spots aus und bot den Berlinern und
Touristen so im oOffentlichen Raum die kostenfreie Nutzung von
WLAN an. Mit Erfolg: In drei Monaten wurde die Wall WiFi App rund
40.000 Mal heruntergeladen. Pro Tag nutzten rund 600 User das
neue WiFi-Angebot.
Daniel Wall, Vorstandsvorsitzender der Wall AG: ,Die erreichten
Zahlen (bertreffen unsere Erwartungen. Das Sommerprojekt ist ein
grof3er Erfolg flir unser Unternehmen.”
Insbesondere das hohe, positive Feedback von auslandischen Tou-
risten auf unser Angebot bestatigt uns in unserer Uberzeugung,
dass kostenfreies WLAN im offentlichen Raum ein wichtiger Wett-
bewerbsfaktor fir Stadte ist, die ein hohes touristisches Aufkom-
men aufweisen.
Mit Ende der Projektphase stellt die Wall AG den zusatzlichen Ser-
vice vorerst wieder ein. Daniel Wall: Wir wollten mit diesem zeitlich
begrenzten Projekt wichtige Erkenntnisse fir die Weiterentwick-
lung unseres bluespot Systems und unserer neuen Wartehalle AVUS
sammeln. Gleichzeitig haben wir Berlin damit eine funktionale L6-
sung fir die Einrichtung von kostenlosem WLAN im o6ffentlichen
Raum prasentiert. Jetzt konzentrieren wir uns im nachsten Schritt
auf den Relaunch unseres digitalen Stadtinformationsportals
bluespot, der im Herbst stattfinden wird.

|Quelle: WALL AG|
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Mit dem Elan des Anfangs

LASERLINE feiert seinen I5. Geburtstag

15 Jahre LASERLINE

Feiern Sie mit uns!

Drucken mit Leidenschaft, das
ist LASERLINE. Das Unterneh-
men aus der Mitte Berlins ist
inzwischen zur groBten mit-
telstandischen Druckerei der
Stadt avanciert, hat die grof3ten
Umbriche der vergangenen
Jahre hin zu mehr Digital und
Online gemeistert und ist sich
doch immer treu geblieben: Bei
LASERLINE sind alle mit dem
Herzen bei der Sache - bei der
Drucksache, um genau zu sein.
«We print it - You love it” - das
ist das emotionale Versprechen
an die Kunden.

Es war im September 1997,
als Tomislav Bucec die ers-

BERLINER WERBE WELTEN

te Druckmaschine kaufte. Der
LASERLINE-Chef hatte sich
namlich entschlossen, die Sa-
che mit dem Drucken selbst in
die Hand zu nehmen. Bis dahin
war LASERLINE zehn Jahre lang
eine Werbeagentur gewesen,
eine, die jede Woche zahlreiche
Auftrage an Druckereien vergab,
eine, die davon abhangig war,
welche Laune der Drucker hin-
ter der Maschine hatte. Darauf
hatte Tomislav Bucec keine Lust
mehr. Er wollte eine Druckerei,
bei der nicht ,Freitag ab eins je-
der seins” machte, Kunden eher
storten und Auftrage nur wider-
willig entgegengenommen wur-
den. Er wollte eine Druckerei, bei

s Rodriguez-Fotolia.com

© ag visuell © Andre:

der Service, Kunden und Quali-
tat im Mittelpunkt standen - zu
jeder Zeit. Nur gab es so etwas
in Berlin nicht. Deshalb hangte
Tomislav Bucec die Werbung an
den Nagel und druckte selbst:
eine Maschine, finf Leute — und
sehr schnell jede Menge Auftra-
ge. Denn es sprach sich herum,
dass es da einen kleinen Betrieb
gab, der alles anders machte:
LASERLINE.

Vom ,kleinen Betrieb” ist zum
I5. Geburtstag nicht viel tbrig
geblieben. LASERLINE hat vor
kurzem einen zweiten Druck-
standort eroffnet, seine Produk-
tionskapazitaten fast verdoppelt

und gehort zu Deutschlands be-
kanntesten Online-Druckereien.
Mehr als 180 Fachkrafte arbeiten
inzwischen fir den Druckdienst-
leister. Aus einer Maschine sind
ganz viele geworden: Digital-
druckmaschinen, Offsetdruck-
maschinen, und eine komplette
Weiterverarbeitung. Viele Millio-
nen Euro stecken in einem der
modernsten Maschinenparks
der Republik.

Eine einzige Erfolgsgeschichte
das Ganze? Nicht ganz. Zufrie-
den zuricklehnen und abwarten,
was kommt? Auf gar keinen Fall.
Denn der Erfolg von LASERLINE
ist kein Zufallsprodukt. Tomislav
Bucec hatte bei der Griindung
seines Unternehmens eine sehr
klare Vorstellung davon, was
eine Druckerei kénnen sollte.
Sich unverwechselbar machen,
mit Service, Qualitat, Ideen und
Innovationen punkten - das war
der Grundgedanke. Im Laufe
seiner Geschichte hat LASER-
LINE dabei oft Entwicklungen
angeschoben, die den Markt
gepragt haben.

Der Dummy, ein Katalog fir
Standarddrucksachen, war die



erste Neuerung. LASERLINE
schaffte damit Preistransparenz
flr seine Kunden, Verlasslichkeit,
Vergleichbarkeit. Es war immer
der Kunde, der ganz im Zent-
rum der Uberlegung stand. So
war es bei der Einfihrung des
Bonussystems PRINT&MORE,
das 2002 etabliert wurde, eben-
so wie bei der Grindung der
LASERLINE ACADEMY - einem
bis dahin einzigartigen Projekt,
bei dem das Unternehmen
Schulungen fir seine Kunden
anbot, damit diese es leichter
hatten mit ihren Druckauftra-
gen. Als echter Vorreiter in der
gesamten Branche startete das
Druckunternehmen 2003 seinen
ersten OnlineShop. Inzwischen
gibt es Dutzende, aber LASER-
LINE betreibt mit dber zehn Mil-
lionen Druckprodukten Deutsch-
lands gréBten OnlineShop. Der
Service ist dabei nicht auf der
Strecke geblieben: Mitarbeiter
beraten ihre Kunden noch im-
mer personlich und sehr indi-
viduell. Und fir diejenigen, die
keine ganz direkte Ansprache
brauchen, hat das Druckunter-
nehmen mit der Druckmus-
tersammlung BLACKBOX, die
hunderte Musterpapiere, Drucke

und Farbskalen enthalt, ein
Instrument geschaffen, von zu
Hause aus in ,Selbstberatung”
tatig zu werden. Die BLACKBOX
wurde 2008 als Innovations-
produkt des Jahres ausgezeich-
net und ist nun erneut bei den
Printstars 2012 fiir den Innova-
tionspreis der deutschen Druck-
industrie nominiert.

Ganz ,ausgezeichnet” laufen
nicht nur Druck und Innovation
bei LASERLINE, sondern auch
die menschliche Seite: Aus-
bildung hat im Unternehmen
einen hohen Stellenwert - und
wird neben der fachlichen Sei-
te auch immer als ein Stick
Personlichkeits- und Herzens-
bildung gesehen. Daflir wurde
LASERLINE als Berlins bester
Ausbildungsbetrieb von der IHK
und der Handwerkskammer
geehrt. Kunden, Mitarbeiter,
Azubis - und dabei die Umwelt
nicht aus dem Blick zu verlie-
ren, ist eine groBe Aufgabe und
Herausforderung. Daftir nimmt
sich das Unternehmen nicht nur
sozialen Problemen in der eige-
nen Stadt an, sondern engagiert
sich fir Kinder und Jugendliche
in mehreren Bereichen. Als An-

erkennung dafir erhielt LASER-
LINE im vergangenen Jahr den
Sonderpreis der Franz-von-

Mendelssohn-Medaille fir sein
soziales Engagement.
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Nun wird LASERLINE 15, die Kin-
derschuhe sind langst zu klein
geworden. Auf dem Weg ist
LASERLINE jung geblieben und
dabei (fast) erwachsen gewor-
den - und das feiert das Unter-
nehmen natdrlich mit seinen
Kunden: Im Laufe der vielfal-
tigen Aktionen wird jedes der
Uber |0 Millionen Druckpro-
dukte rabattiert, und attraktive
Gewinnspiele sorgen fir noch
mehr Freude am Drucken.

Mehr Infos zu aktuellen
Aktionen:
www.laser-line.de

Fur eine personliche Beratung
stehen wir lhnen gerne
zur Verfigung:

LASERLINE Druckzentrum
Bucec & Co. Berlin KG

Pressesprecher: Andreas Romey

Scheringstral3e |

13355 Berlin

Tel.: 030 467096-672

Fax: 030 467096-66

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

Geschdftsfuhrender

Gesellschafter:
Tomislav Bucec

BERLINER WERBE WELTEN
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Rechtliche Anforderungen an das eMail-Marketing

Das sollten Sie vor dem Versand von Werbe-eMails wissen

Eine nach wie vor attraktive und
relativ preiswerte Moglichkeit, die
Kommunikation mit neuen oder
bestehenden Kunden aufzubau-
en, ist das eMail-Marketing. Wer
sich regelmafig mit interessanten
Newslettern oder attraktiven An-
geboten via eMail an seine Ziel-
gruppe wendet, setzt sich nach-
haltig in Erinnerung. Allerdings
setzen das Wettbewerbs- und
Datenschutzrecht dieser direk-
ten Kundenansprache sehr enge
Grenzen, die nicht nur im B2C-
Bereich, sondern ohne Abstriche
auch im B2B-Bereich gelten.

Auch Kundennewsletter

sind Werbe-E-Mails

Das Gesetz gegen unlauteren Wett-
bewerb verbietet jegliche Werbe-
mal3nahmen, die eine unzumutba-
re Belastigung darstellen. Hierunter
fallen insbesondere unerwiinschte
Werbe-eMails. Unter Werbe-eMails
fallen samtliche eMails, die der Ab-
satzférderung von Produkten oder
der Imagewerbung des Unter-
nehmens dienen. In diesem Sinne
unterliegen auch Newsletter, die
einen Uberwiegend informativen
Charakter haben und keine kon-
kreten An-gebote bewerben, den
gleichen Anforderungen wie reine
Werbe-eMails.

Der Dreh- und Angelpunkt:
Die wirksame Einwilligung
Sowohl gegeniber Verbrau-
chern, als auch gegenuber ge-
werblichen Kunden ist der Ver-
sand von werbenden eMails nur
mit deren vorheriger ausdrickli-
cher Einwilligung zulassig. Eine
Einwilligung bedeutet, dass
der Kunde ohne Zwang und in
Kenntnis der Sachlage sein Ein-
verstandnis damit erklart, dass
seine eMail-Adresse fir die Zu-
sendung von Werbe-eMails ver-
wendet werden darf.
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Die erforderliche Einwilligung
muss bereits vor dem Versand
der ersten eMail eingeholt wer-
den, und sie muss zudem vom
Adressaten ausdrticklich erklart
worden sein. ,Ausdricklich”
bedeutet, dass sich aus der Er-
klarung des Umworbenen un-
mittelbar sein Einverstandnis
ergibt, z.B. durch die Anforde-
rung eines Newsletters tber ein
Bestellformular oder durch das
Anhaken eines Aktivierungs-
kastchens zu einer vorformu-
lierten Einverstandniserklarung.
Nicht ausreichend ist hingegen
eine konkludente Erklarung, aus
der sich lediglich mittelbar auf
ein Einverstandnis des Adres-
saten schlieBen lasst, z.B. die
Angabe einer eMail-Adresse bei
einer Bestellung. Auch genulgt
es fur eine Einwilligung nicht,
dass der Adressat einer bereits
empfangenen Werbe-eMail
nicht widerspricht, denn die
Rechtsverletzung ist hier bereits
schon eingetreten und die bloBe
Duldung ist keine ausdrtickliche
Einwilligung.

Online-Einwilligung

mit ,Double-Opt-in”

am sichersten

Eine rechtswirksame Einwil-
ligung liegt eigentlich bereits
dann vor, wenn der Kunde auf
der Website seine eMail-Adres-
se angibt und sein Einverstand-
nis erklart (Single-Opt-in). Das
Problem bei dieser Methode ist
jedoch ein Nachweisproblem:
Der Unternehmer wird niemals
nachweisen konnen, dass es
auch tatsachlich der Kunde war,
der seine eigene eMail-Adresse
eingetragen hat. Tragt ein Drit-
ter eine fremde eMail-Adresse
ein, stellt die Zusendung einer
eMail an diese Adresse einen
Wettbewerbsverstol3 dar, denn

es obliegt dem Absender, sich
Uber das tatsachliche Vorliegen
einer Einwilligung des ange-
schriebenen Adressaten zu ver-
gewissern. Mehr Sicherheit als
das Single-Opt-in bietet das so-
genannte Double-Opt-in, bei der
nach Eingabe der eMail-Adresse
in ein Online-Formular automa-
tisch eine eMail mit einem Besta-
tigungslink versendet wird. Nach
Eingang der erbetenen Bestati-
gung kann angenommen wer-
den, dass die eMail-Adresse tat-
sachlich vom Account-Inhaber in
das Online-Formular eingetragen
worden ist, denn die Bestatigung
kann nur derjenige vornehmen,
der auch Zugriff auf den eMail-
Account hat.

Die Rechtsprechung erkennt den
Nachweis einer Einwilligung via
Double-Opt-in zunehmend an,
und geht nur dann von einer feh-
lenden Einwilligung aus, wenn
der angeschriebene Adressat
seinerseits darlegen kann, dass
er keine Einwilligung erteilt hat.
Hierbei ist zu bedenken, dass
das blo3e Aktivieren des Besta-
tigungs-Links eine Einwilligung
nicht ersetzt. Es ist daher zu
empfehlen, den kompletten Text
der Einwilligungserklarung mit
allen erforderlichen Hinweisen
auch in die Bestatigungs-eMail
aufzunehmen. Der Klarheit hal-
ber sollte in der Bestatigungsmail
auch darauf hingewiesen werden,
dass eine weitere Zusendung von
eMails nur dann stattfindet, wenn
die Bestatigung erfolgt ist.

Eine Opt-out-Erklarung, bei
der der Kunde ausdricklich wi-
dersprechen muss, ist flr eine
wirksame Einwilligung in Werbe-
eMails nicht ausreichend. So liegt
z.B. keine wirksame Einwilligung
vor, wenn die Einwilligungserkla-

rung bereits mit einem Hakchen
aktiviert ist, und der Kunde das
Hakchen aktiv entfernen muss,
um die Einwilligung nicht zu er-
teilen.

Transparenz und

Freiwilligkeit der
Einwilligungserkldrung

Der Adressat muss die Einwilli-
gung ferner in Kenntnis der Sach-
lage und ohne jeglichen Zwang,
also freiwillig abgegeben haben,
ansonsten ist sie nicht wirksam.
Der Kunde darf also nicht durch
das Ausnutzen einer Schwache-
situation oder durch ibermafige
finanzielle oder sonstige Anreize
dazu gendtigt werden, seine Da-
ten zu Werbezwecken preiszu-
geben. Um die Freiwilligkeit der
Einwilligung zu gewabhrleisten,
sieht das Datenschutzrecht ein
Koppelungsverbot vor. Danach ist
es dem Unternehmen untersagt,
die Erbringung einer Leistung von
der angeforderten Einwilligung in
Werbe-eMails abhangig zu ma-
chen, wenn der Adressat keine
zumutbare Moglichkeit hat, an-
derswo eine gleichwertige Leis-
tung zu erhalten. Austauschbare
Leistungen, wie z.B. der Zugang
zu einem Ublichen Gewinnspiel



oder einem Rabattsystem kon-
nen hingegen durchaus von der
Erteilung der angefragten Ein-
willigungserklarung abhangig
gemacht werden.

Um die Einwilligung in Kenntnis
der Sachlage erteilen zu kénnen,
muss der Kunde konkret daru-
ber in Kenntnis gesetzt werden,
fur wen, durch wen und fur was
unter Verwendung seiner eMail-
Adresse geworben werden soll.
Pauschale Formulierungen,
wie z.B. ,Sie erklaren sich da-
mit einverstanden, dass wir lhre
eMail-Adresse fir Werbezwecke
verwenden.” gentigen den Hin-
weispflichten nicht.

Um die ausreichende Transpa-
renz der Einwilligungserklarung
zu gewabhrleisten, darf sie auch
nicht durch andere Textpassagen
verschleiert werden, sondern
sie muss von anderen Angaben
deutlich getrennt sein, so dass
der Adressat die Einwilligungs-
erklarung durch eine gesonderte
Unterschrift oder durch individu-
elles Markieren oder Aktivieren

eines bestimmten Feldes akzep-
tiert. Unzuldssig ware es z.B. auf
einer Gewinnspielkarte die eMail-
Adresse ,zur Gewinnbenachrich-
tigung und flr weitere interessan-
te Angebote” abzufragen.

Dokumentation der
Einwilligungserkldrung

Flr den Nachweis der Einwil-
ligung in die Zusendung von
Werbe-eMails ist deren vollstan-
dige Dokumentation erforderlich.
Dies bedeutet, dass der Text und
der Zeitpunkt der Einwilligungs-
erklarung dauerhaft gespeichert
sind und jederzeit ausgedruckt
werden konnen.

Jederzeitige Abrufbarkeit

der datenschutzrechtlichen
Unterrichtung

Aus datenschutzrechtlichen
Grinden muss der Kunden die
datenschutzrechtlichen Hinwei-
se Uber die Verwendung seiner
eMail-Adresse und seine Wider-
spruchsmaoglichkeiten jederzeit
abrufen kénnen. Hierzu eignet
sich eine datenschutzrechtliche
Erklarung auf der Website und

ein entsprechender Hinweis auf
diese Erklarung vor Abgabe der
Einwilligungserklarung.

Jederzeitige Moglichkeit

der Abbestellung

In jeder Werbe-eMail muss zu-
dem eine gultige Adresse be-
reitgehalten werden, unter der
der Empfanger die Zusendung
weiterer Werbe-eMails abbestel-
len kann. Die Abbestellung muss
hierbei zu normalen Ubermitt-
lungskosten maoglich sein, und
darf insbesondere nicht von der
Nutzung einer Mehrwertdienst-
nummer abhangen. Ublich und
ausreichend ist ein Link, verbun-
den mit dem Hinweis, dass Uber
diesen Link weitere eMails abbe-
stellt werden kénnen.

Werbe-E-Mails in
bestehenden
Kundenverbindungen

In bestehenden Kundenverbin-
dungen kann die Versendung von
Werbe-eMails auch ohne vorheri-
ge ausdrtckliche Einwilligung des
Adressaten zulassig sein, wobei
die Mdglichkeiten faktisch jedoch
sehr eingeschrankt sind.

Zum einen muss das Unterneh-
men die eMail-Adresse des Kun-
den im Zuge einer vorherigen
Bestellung erhalten haben, und
der Kunde darf der Verwendung
der eMail-Adresse fir die Zusen-
dung von Werbe-eMails nicht wi-
dersprochen haben. Zum andern
darf die Werbe-eMail den Kunden
nur auf solche Angebote hinwei-
sen, die mit den bereits bestellten
Produkten ahnlich sind, d.h. dem
gleichen typischen Verwendungs-
zweck oder Bedarf entsprechen.
Wer z.B. per eMail einen Pullo-
ver bestellt hat, dem darf auch
Werbung flr eine Strickjacke
Ubersandt werden, wahrend die

Werbung fir eine Tasche nicht
zulassig ware. Bei standardisier-
ten Kunden-Mailings wird dies
nur praktikabel sein, wenn der In-
halt der jeweiligen Werbe-eMail
automatisch anhand der zuvor
getatigten Bestellungen getatigt
wird, ansonsten kormmt man auch
bei Bestandskunden an der Ein-
holung einer Einwilligung nicht
vorbei. Im Ubrigen miissen auch
Bestandskunden in jeder Werbe-
eMail auf die Moglichkeiten der
jederzeitigen Abbestellung hin-
gewiesen werden.

Impressum nicht vergessen!
Zu guter Letzt muss jede Werbe-
eMail Uber ein vollstandiges Im-
pressum, so wie es auch fir eine
Website vorgeschrieben ist, verfii-
gen. Damit der Empfanger die an
ihn versendete eMail auch klar als
Werbe-eMail erkennt, muss das
werbende Unternehmen als Ab-
sender erkennbar, und der Betreff
der eMail darf den Werbecharak-
ter nicht verschleiern.
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VORgestellt

Creative Suite von Adobe nun in Version CS6

Adobe hat mit der neuen Version auch den Weg in die Cloud gefunden

Fragen Sie einmal Ihren Werbe-
dienstleister, welche Software
er nutzt. Der GroBteil wird sich
dann als Anhanger der Software
von Adobe outen. Als fihrender
Anbieter von Kreativ-Software
entwickelt Adobe seine Anwen-
dungen standig weiter.
Mit der Creative Suite 6 definiert
Adobe nun die Erstellung und die
Entwicklung von Inhalten fir alle
Medien neu. Atemberaubende
Geschwindigkeit trifft auf un-
eingeschrankte Kreativitat und
Reichweite.
Die neue Creative Suite umfasst
folgende Einzelapplikationen:

+ Photoshop CS6

+ Photoshop CS6 Extended

- lllustrator CS6

+ InDesign CS6

- Acrobat X Pro

+ Flash Professional CS6

+ Flash Builder 4.6 Premium

- Dreamweaver CS 6

+ Fireworks CS6

+ Premiere Pro CS6

- After Effects CS6

+ Audition CS6

+ SpeedGrade CS6

+ Prelude CS6

- EncoreCS 6

- Bridge CS6

+ Media Encoder CS6
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Das ist neu: Samtliche Program-
me der Creative Suite 6 (sonst
nur in der Master Collection ent-
halten) sind jetzt auch Utber die
Adobe Creative Cloud verfligbar.
Das bedeutet, Sie kénnen jeder-
zeit heruntergeladen und instal-
liert werden. Damit kann auf neue
Programme, Funktionen und
Dienste sofort nach deren Verof-
fentlichung zugegriffen werden.
In der Adobe Creative Cloud sind
auch noch weitere zusatzliche
Applikationen und Dienste ver-
flgbar:

+ Lightroom

- Adobe Muse

- Edge Animate

- Creative Cloud Files

+ Business Catalyst

+ Story Plus

- Typekit
Im Rahmen eines Abonnements
der Adobe Creative Cloud kann
nicht nur auf die Applikationen
und Dienste zugegriffen werden.
Jedem Nutzer stehen standard-
maRig auch 20 GB sicherer On-
line-Speicherplatz zur Verfiigung.
Uber diesen Speicher in der Cloud
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Adobe Creative Cloud

konnen Daten nicht nur gespei-
chert werden. Es ist auch mog-
lich, die Daten auszutauschen, zu
prasentieren und auch online zu
bearbeiten. Dazu wird bei Adobe
auch an die Nutzer Mobiler End-
gerate gedacht. Fur diese standig
wachsende Nutzergruppe gibt es
folgende ,Touch-Apps"”:
+ Photoshop Touch
« Kuler
- Debut
« |deas
- Proto
- Collage
Ausfuhrliche Informationen tber
die umfangreichen Funktionen
der einzelnen Applikationen so-
wie die Adobe Creative Cloud fin-
den Sie im Internet unter
www.adobe.de
|Quelle: Adobe|
Ifbl




BERLINtermine

10. - 2I. Oktober

Festival of Lights

Berlin setzt auch in diesem Jahr
wieder spektakulare leucht-
ende Akzente. Das Festival of
Lights verwandelt die Metro-
pole erneut in eine glitzernde,
farbenprachtige Stadt. Dabei
werden die weltberithmten
Berliner Wahrzeichen ebenso
in ein neues Licht getaucht wie
zahlreiche Gebdude und Platze
der Metropole, aber auch ganze
StralB3enzlge. In den vergange-
nen Jahren hat sich das Festival
of Lights zu einem der bedeu-
tendsten internationalen Public
Events der Stadt entwickelt und
zieht jahrlich hunderttausende
Besucher an. Zu den Highlights
der Lichtinstallationen gehdren
2012 unter anderem Potsda-
mer Platz, Berliner Dom, das
Brandenburger Tor, der Gen-
darmenmarkt sowie Funk- und
Fernsehturm.
www.festival-of-lights.de

2. Oktober
Verkaufsoffener Sonntag

10. - 2I. Oktober

Einstieg Berlin

An zwei Tagen erhalten die
Besucher in den Hallen | bis 3
der Messe Berlin umfassende
Informationen zu Studienmdg-
lichkeiten als auch zu dem Be-
rufseinstieg, der Bewerbung
und dem Auslandsaufenthalt.
Rund 280 Unternehmen, Hoch-
schulen und Beratungsinstituti-
onen stehen zwei Tage lang fir
individuelle Beratungsgespra-
che zur Verfigung. Im Rahmen
des Begleitprogramms finden
auf insgesamt finf Bihnen
rund 100 Vortrage und Talk-
runden zu Ausbildungs- und
Studiengangen, Karrierechan-
cen, Arbeitsmarkttrends und
Berufsbranchen statt. Tipps zu
Berufsorientierung, der Bewer-
bung und der Studienfinanzie-
rung erhalt der Besucher auf
der Einstieg Magazin-Bihne.
www.einstieg.com/berlin

26. - 27. Oktober

deGUT

Mit Uber 6.100 Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern (20Il),
rund 120 erwarteten Ausstel-
lern aus ganz Deutschland und
einem umfangreichen, kosten-
losen Seminar- und Workshop-
programm ist die deGUT eine
der wichtigsten Messen rund
um das Thema Existenzgrin-
dung und Unternehmertum. Sie
findet auch in diesem Jahr wie-
derim Hangar 2 des Flughafens
Berlin Tempelhof statt.
www.degut.de

Ol. - O4. November

Jazzfest Berlin

Seit Uber vierzig Jahren wird
Berlin Anfang November zur
Hauptstadt des Jazz und fuhrt
auch in diesem Jahr wieder in-
ternationale Jazzmusiker und
Jazzliebhaber zusammen.
www.berlinerfestspiele.de

02. - 04. November

Berlin Tattoo 2012
Internationale Militdir-
musikschau

Die Fortsetzung der langjahri-
gen Tradition von Militarmusik
in der Berliner Max-Schmeling-
Halle. Mit dabei sind zahlreiche
Musikkorps, Pipes and Drums,
Chore, Tanzer und Solisten aus
vielen Nationen.
www.berlintattoo.com/de

O4. November
Verkaufsoffener Sonntag

10. - Il. Novernber
HochzeitsWelt

Die HochzeitsWelt Berlin ver-
wandelt die Messehallen unter
dem Berliner Funkturm fir zwei
Tage in eine eigene Welt fur Ver-
liebte, die sich trauen - und eine
gelungene Hochzeit planen.
www.hochzeitswelt-berlin.de

ab 26. November
Weihnachtsmdrkte

Die Berliner Weihnachtsmarkte
beginnen ihre Tore zu 6ffnen.

30. November - 02. Dezember
Qubique

Die Messe Qubigue zeigt an drei
Tagen eine groBe Auswahl an
inspirierendem Maobeldesign.
Dabei beschrankt sich die Ver-
anstaltung auf hochwertige in-
ternationale Marken. Mit dem
Wechsel des Veranstaltungsortes
in die Station Berlin geht auch
eine grundsatzliche strategische
Verscharfung des Konzeptes
einher. Als eine wichtige Weiter-
entwicklung bietet die Qubigque
in Zukunft individuellere Mo6g-
lichkeiten, als Aussteller teilzu-
nehmen. Die Produktpalette wird
von vorgefertigten Standlosun-
gen auf wenigen Quadratmetern
bis hin zu grof3en, individuellen
Standen reichen. Ganz neu ist
dabei der zwei Meter breite, er-
hohte >Catwalk<, auf dem vor-
rangig kleinere Firmen und junge
Marken zwei oder mehr laufende
Meter belegen kdnnen.
http://www.qubique.com/

07 Dezember

AIDA Night of the Proms

Die Night of the Proms begeistert
seit I7 Jahren eine standig wach-
sende Fangemeinde in Deutsch-
land. Die Veranstaltung findet in
der O2-World statt. Bei der dies-
jahrigen Tournee der Aida Night
of the Proms prasentiert der
Veranstalter markante Stimmen
der Popgeschichte und eine nie
dagewesene Hitdichte im Pro-
gramm. Mick Hucknall von Sim-
ply Red, Anastacia, Jupiter Jones
und Naturally 7 sind die ersten
Stars des gro3ten deutschen
JKlassik trifft  Pop”-Spektakels
2012. Wie immer mit an Bord
dieser musikalischen Vorweih-
nachtsreise durch 300 Jahre po-
pularer Musik ist das Orchester Il
Novecento unter der Leitung von
Robert Groslot, die Electric Band
und Mr. Music John Miles.

09. Dezember
Verkaufsoffener Sonntag

23.Dezember
Verkaufsoffener Sonntag

3. Dezember

Silvester am Brandenburger
Tor - Welcome 2013

Berlin ladt ein zur gro3en Silves-
ter-Open-Air-Party:

Live-Bands, DJs, der berihmte
Countdown zum Jahreswechsel
und das gigantische Feuerwerk
werden erneut hunderttausen-
de Gaste aus aller Welt zum
Brandenburger Tor locken.

|Quelle: www.berlin.de|
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Ohne Verlag
fehlt was!

Sie haben eine Idee fir eine
Publikation und suchen fiir eine
erfolgreiche Verdffentlichung
einen Verlag?

Ihr Partner far
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