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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die Tage werden langer, die Sonne lasst ihre
ersten warmen Strahlen spiiren, die Natur
lebt auf. Alles konnte so schdn sein — wenn
es nicht das vielen bekannte Problem der
Frilhjahrsmiidigkeit gabe. Leiden Sie auch
darunter? Experten empfehlen, sie durch
eine Reise in den sonnigen Siiden zu iiberlis-
ten. Gut gemeint... nur die wenigsten haben
dazu Zeit. Stattdessen heiBt es, solle man
Spaziergange durch den sonnigen Friihling
unternehmen. Dariiber hinaus tragen auch
Schokolade und andere SiiBigkeiten dazu
bei, die Laune zu heben. So soll eine leckere
Nascherei zwischendurch helfen, die Friih-
jahrsmiidigkeit erfolgreich zu iiberlisten und
mit neuem Schwung in die schone Jahreszeit
zu starten. Einverstanden. Unser Tipp ist
auBerdem das Schmdkern im Infoticker! Soll
wahre Wunder wirken, haben wir gehort!

Wie immer ist fiir jeden etwas dabei. Es
gibt ein paar Neuigkeiten zu lesen, was zum
Lachen und auch einiges Informatives. Wir
hoffen, Sie haben Freude daran!
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Below the line und above the line

Die heutige Gesellschaft ist gepragt
durch ein UbermaB an Informationen.
Die Zeit und die Aufmerksamkeit der
Menschen ist jedoch beschrankt und
somit eines der wertvollsten Giter
Uberhaupt. Dieser Informationsiiber-
fluss verandert die Wahrnehmungsge-
wohnheiten der Menschen grundséatz-
lich. Die Wahl des richtigen Werbe-
mediums sowie das entsprechende
Kontaktumfeld spielen deshalb eine
entscheidende Rolle beim Kampf um
die Aufmerksamkeit des Konsumen-
ten. Oft findet gerade das Neue und
Ungewdhnliche den Weg ins Bewusst-
sein und/oder Unterbewusstsein der
Menschen.

Ein kleiner Test vorweg:

Was ist ,,Below-the-line-Werbung™?

a) geschmacklose Werbung unter der
Grtellinie

b) Werbung, die nicht in den klassi-
schen Medien betrieben wird

c) Werbung auBerhalb des Bund-
durchdrucks

Richtig, b). Below the line — ,unter
dem Strich”, also unterhalb und jen-
seits klassischer Werbe- und Marke-
tingmaBnahmen. Below the line ist die
Sammelbezeichnung flr alle Formen
der Werbung, die nicht in den klassi-
schen Medien (Presse, Radio, Fernse-
hen, Kino, AuBenwerbung) betrieben
werden. Es handelt sich konkret um
Verkaufsforderung, Direktwerbung, POP-
Werbung und dergleichen.

Ziel ist, preiswerte bzw. extrem effizi-
ente Sonderwerbeformen einzusetzen,
welche den Konsumenten (berra-
schen. Ob es um den Bekanntheits-
grad oder um das Image geht, die Bot-
schaft soll garantiert wahrgenommen
werden. Auch bei Zielgruppen, die
mit klassischen Werbemedien nur
schwer zu erreichen sind.

Ob nun Getrankeuntersetzer, Pizzakar-
tons, Doénertaschen, Sushi-Essstab-
chen, Zuckerbeutel oder Tischsets —
mit kostenglinstigen Werbemitteln
werden neue Kommunikationsmog-
lichkeiten erdffnet und unterschied-
liche Zielgruppen gezielt angespro-
chen. Kein Umblattern, Vorbeigehen
oder Zappen. Echte Kontakte.

Und was hat Werbung mit Bridge
zu tun?

Die urspringliche begriffliche Unter-
scheidung zwischen ,above the line*
und ,below the line“ kommt vom
Bridgespiel, bei dem ,Geld” Giber dem
Strich notiert wird.

Das Gegenteil von Below-the-line- ist
also Above-the-line-Werbung. Dies ist
die Sammelbezeichnung fiir alle For-
men, die in den klassischen Medien,
also Zeitungen, Zeitschriften, Horfunk,
Fernsehen, Kino und AuBenwerbung
betrieben werden. Werbemittel sind
z.B. Anzeigen und Spots fur Kino-,
Print-, TV- und Radiowerbung.
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Die Schrift als Gestaltungselement

Ist es nicht faszinierend, wenn Fach-
leute in einem Durcheinander von
keilférmigen Abdrlicken in einer Schei-
be Ton lesen, als wiirde es sich um ei-
nen Agatha-Christie-Roman handeln?
Und doch handelt es sich in beiden
Fallen um Schriften in einem typogra-
fischen Raster, die Informationen fir
uns lesbar machen. Gleichzeitig spie-
geln Aussehen und Machart des ty-
pografischen Ganzen den jeweiligen
Geist des Entstehungs- und Nutzungs-
zeitraumes wider.

Schrift ist in der Typografie nur ein
Teil vom Ganzen. Vielmehr wird in der
Typografie durch Festlegung wichtiger
Konstanten das gesamte typografische
Erscheinungsbild eines zu setzenden
Textes fixiert. Diese Satzanweisungen
beinhalten z.B. Schriftart, SchriftgroBe,
Laufweite, Zeilenabstand, Satzart, Glie-
derung, Zeilenzahl, Satzbreite, Bildfla-
chengréBe oder Auszeichnungen.

Jede Schrift hat einen ganz bestimm-
ten, eigenen Charakter, der fiir sich
selbst spricht. So kann ein und der-
selbe Text in verschiedenen Schrift-
arten grundverschieden wirken. Das
bietet dem Gestalter die Moglichkeit,
Schrift als direktes Gestaltungsmittel
einzusetzen. Die Lesbarkeit sollte da-
bei aber nicht auBer Acht gelassen
werden. So ist eine klare Schrift flr
langere Texte besser geeignet, da
sie ein ermidungsarmes Lesen ermdg-
licht. Zu den bewahrtesten Lesegro-
Ben z&hlen Schriften mit einer Versal-
hoéhe (Hohe der GroBbuchstaben) von
3,375 mm (9p) bis 4,5 mm (12p).

Dekorative Schriften, die ins Auge
springen, sollten gezielt und sparsam
eingesetzt werden, z.B. flr kurze, pag-
nante Uberschriften. Vor einigen Jah-
ren war es absolut trendy, eine Viel-
zahl an dekorativen Schriften kunter-
bunt zu kombinieren. Die Lesbarkeit
wurde dabei bewusst hinten ange-
stellt. Heute besinnt man sich wieder
auf die alten Regeln: Mdglichst nicht
mehr als zwei verschiedene Schriften,
z.B. eine dekorative fur die Headline
und eine klare Schrift fir den Copy-
text (FlieBtext). Immer mehr zu be-
obachten und somit wieder im Kom-
men: Eine Schrift in verschiedenen
Schriftschnitten flir ein ausgewogenes
Schriftbild im ganzen Druckstiick, z.B.
Headlines in einer schmalen Helvetica
(Condensed), Copytext in Helvetica
(Normal). Die richtige Schrift zu dem
jeweiligen Produkt oder Text auszu-
wabhlen, ist bei der heutigen Vielfalt
nicht immer einfach. Deshalb ist es
wichtig, gerade im Bereich der Typo-
grafie auf Professionalitdt zuriickzu-
greifen.

Schriftfamilien

Es gibt eine Vielzahl von Unterschei-
dungen und Kilassifizierungen der
Schriften. DieunterschiedlichenSchrif-
ten werden aufgrund auBerer Merk-
male in Schriftfamilien unterteilt:

Antiqua:

Schriften mit Serifen (feine Ansatz-
bzw. Abschlussstriche an den Buchsta-
ben). Sie stammen von der rdmischen
CAPITALIS ab, die fir die Monumen-
tal-Inschriften verwendet wurde.
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Grotesk:
Serifenlose Schriften. Sie wirken eher
sachlich, modern, kihl.

Srattur:

Gebrochene Schriften (Entwicklung
aus Schreibschriften des Mittelalters,
bzw. der Kalligrafie). Sie werden heu-
te hauptsachlich fiir die Namen von
Zeitungen eingesetzt.

Geschwungene Schriften mit per-
sonlichem Touch. Dazu zahlen auch
Werbe- und Modeschriften.

Schriftschnitte

Die meisten Schriften gibt es in den
gangigen Ausflihrungen normal, fett
und kursiv. Sehr beliebte oder haufig
eingesetzte Schriften liegen auch in
Sonderformen vor wie leicht (light),
halbfett (medium), schmal (condensed),
extrabreit (extended) etc.

Schriftgrofen

Die MaBeinheit flr SchriftgréBen, der
typografische Punkt (p), ist historisch
bedingt durch den Bleisatz. Zum
Messen der Punktzahl verwendet der
professionelle Typograf, Schrift- bzw.
DTP-Setzer heute ein sogenanntes
Typometer.

Die MaReinheit

1 Punkt = 0,3759 mm
1 mm = 2,66 Punkt MK
Nichstes Mal

Wie sage ich es meiner Agentur...
Text-Korrekturzeichen nach DIN 16511
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Reform des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG)

ﬁ— Schon seit der

g e e— Abschaffung
f *: —r=wm= o5 Rabattge-

(s
b}m ﬁ’!,! setzes und der
e, Zugabeverord-
nung zeichnet sich ab, dass das
bisherige Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb reformiert werden
muss. In der Politik wurde sogar die
vollige Abschaffung des UWG dis-
kutiert. So weit wird es nun nicht
kommen, allerdings gibt es jetzt ein
neues UWG.

Neu daran ist, dass zwar viele gute Re-
gelungen beibehalten werden, Uber-
flissiges aber gestrichen wird und
es auch einige neue Passagen geben
wird. Man will das bisherige Wettbe-
werbsrecht liberalisieren.

Anstatt der generellen Aussage ,Un-
lautere Wettbewerbshandlungen sind
verboten“ werden im neuen UWG
Fallgruppen genau, aber nicht ab-
schlieBend genannt. Das geht von ag-
gressiver Werbung, die Druck ausibt,
Uber Werbung, die die geschéftliche
Unerfahrenheit von Kindern ausnutzt,
Gber Schleichwerbung, bis hin zur
Lockvogelwerbung. Dieses ausdrickli-
che Aufzahlen, was genau verboten ist,
ist keine wirkliche Neuerung, schafft
aber Rechtsklarheit und Rechtsver-
einfachung. Genauso wird der Ver-
braucherschutz als Schutzzweck des
UWG mit aufgenommen.

Zeit, sie endlich vorzustellen!
Janine Schmidt ist seit anderthalb

Eine ,echte* Anderung wird es aber ge-
ben durch den Wegfall des Sonderver-
anstaltungsverbots. Wahrend bisher
nur seltene Jubildumsverkaufe, Son-
derangebote und Raumungsverkaufe
in speziellen Situationen erlaubt wa-
ren, wird in Zukunft jede Sonderaktion
erlaubt sein, sofern sie den Verbrau-
chernichtirrefiihrt. Das bedeutet, dass
Sommer- und Winterschlussverkaufe
auch weiterhin noch maglich sein wer-
den, sogar in gréBerem Rahmen als
bisher, da ja der Handel selbst ent-
scheidet, wann und wo welche Aktion
stattfinden soll.

Als Sanktion gegen unlauteres Han-
deln kommt zu den bisher Ublichen
Abmahnungen und einstweiligen Un-
terlassungsverfiigungen der Gewinn-
abschopfungsanspruch hinzu. Das
heiBt, der Gewinn, der dem Unter-
nehmen im Rahmen der verbotenen
Aktion zuflieBt, wiirde dann dem Staat
zukommen. Wer also eine Vielzahl an
Verbrauchern vorsatzlich um kleine Be-
trage prellt und so wettbewerbswid-
rige Gewinne erzielt, wird diese nicht
behalten dirfen.

Auch wenn sich also im UWG nicht
allzu viel andern wird, so werden die
Auswirkungen auf das Verhaltnis der
groBen zu den kleinen Unternehmen,
auf Werbung, Preisgefechte, und nicht
zuletzt auch auf den Verbraucher
spiirbar sein. Wir werden sehen! 7

Jahren unsere gute Seele in der
Grafik. Sie hat richtig gute Ideen
und, wenn sie erst loslegt, ist in Sa-
chen Gestaltung nichts unmaéglich
(vorausgesetzt es gibt genug Gum-
mibaren!). Glicklicherweise hat es
sie im Jahr 2000 nach ihrer fun-
dierten Ausbildung im Bereich Gra-
fik nach Bayern verschlagen, wo sie
nach verschiedensten anderen Er-
fahrungen im Oktober 2002 in die
Agentur kam. Seitdem ist sie bei
uns nicht mehr wegzudenken! FZ

|

Wussten Sie
schon...?

Im §28 Abs. 4 des Bundesdaten-
schutzgesetzes 2001 (BDSQ) heiBt
es, dass bei jeder adressierten An-
sprache ,der Betroffene Uber sein
Widerspruchsrecht gegen Nutzung
und Ubermittlung der Daten zu die-
sen Zwecken zu unterrichten“ ist.
Sei es in einem Mailing oder in
sonstigen Schreiben zum Zweck
der Werbung oder der Meinungs-
und Marktforschung, wie z.B. eMail-
Newsletter 0.a. Das bedeutet, jeder
Versender muss den Empfanger ex-
plizit darauf hinweisen, dass er ge-
gen diese Zusendung Widerspruch
einlegen kann.

Bis dato gab es jedoch noch eine
Ubergangsfrist, die eben aktuell ab-
lauft! Das heiBt, wenn jetzt noch
der Hinweis auf ein solches Wider-
spruchsrecht fehlt, ist dies eine Ord-
nungswidrigkeit und kann zu Geld-
buBen von bis zu 25.000 Euro
fuhren!

Unser Tipp fiir Sie:

Um diesen Arger zu vermeiden, neh-
men Sie kiinftig einfach diese klei-
ne Klausel in lhre Schreiben mit
auf. Wir tun es auch — das sehen

Sie am Ende dieses Infotickers.
F7Z
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Der Bauer und die Sonderausstattung

Ein Bauer will sich ein Auto kaufen, Zeit spater kauft sich dann der Auto- | Rechnung 1 Kuh —
argert sich aber fiirchterlich tber die  handler von diesem Bauern eine Kuh | Standardausfiihrung
Aufpreise fiir jedes kleine Extra an  fiir seinen Freizeithof. Grundpreis: 4.800 Euro
dem Auto. Er schimpft zwar, kauft Ausflihrung zweifarbig
dann aber doch den Wagen. Kurze Der Bauer schreibt folgende Rechnung: | (schwarz/weiB)
F7Z Aufpreis: 300 Euro
al .
StoBstangen Echthorn Rindlederbezug
: Aufpreis: 200 Euro
it Milchbehalter fiir Som-
mer- und Winterbetrieb: 100 Euro
Versch”eBbare 4 Zapfhahne é 25 EUro: IOOEU.[D
o Halogenaugen 2 StoBstangen
Echthorn: 70 Euro
ag
N Fliegenwedel —
e Mehrstimmige E
Vielstoff-Futterverwerter Signaleinrichtung | eI e ST
Diingevorrichtung
(BIO): 120 Euro
Rindlederbezug Allwetterhufe: 200 Euro
Zweikreis-Bremssystem
/! (Vorder- und Hinter-
rlr ,' laufe): 800 Euro
\™ Mehrstimmige
Signaleinrichtung: 270 Euro
Fliegenwgdel VerschlieBbare
halbautomatisch Halogenaugen: 300 Euro
Vielstoff-Futter-
Milchbehalter flr verwerter: 2.500 Euro
Sommer- und Winterbetrieb .p \e. . .
'_4; Totalkuh in gewiinsch-
ter Ausfiihrung: 9.820 Hno®*
Zweikreis-Bremssystem — -
(Vorder- und Hinterlaufe) Allwetterhufe *Préie bhuhe t/beefiitmmg

Neukunden

Fiinf auf einen Streich fiir die Kaluza & Zankl Werheagentur

Kaluza & Zankl meldet Neugeschift von A.L.G. Europe, Car-
rier, Deutscher Post, einem Wahlverein fiir einen lokalen Biir-
germeister und THK Miinchen und Oberbayern. Die langjéhrige
Realisierung des Fachblatts ‘AssCompact’ durch Kaluza & Zank]
veranlasste den Frankfurter Finanzdienstleister ALG., die
Minchener Agentur fiir ein Projekt in der Makleransprache an
seine Seite zu holen. Dargestellt wird das Leistungsportfolio an
Versicherungen flir den Mittelstand. Unter der Regie von A.LG.-
Mann Rudolf Hirsch wurde zunéchst eine Beilage gestaltet, wei-
tere Aufgaben sind in Vorbereitung. Carrier in Miinchen, nach
eigenen Angaben Welt-Marktfiihrer in Klima-, Heizungs- und
Liftungstechnik, beauftragt Kaluza & Zankl mit Direktmarke-
ting. Die Aktion soll Carrier-Vertragshdndler in der Kundenak-
quise unterstilzen. In Absprache mit ML Bernd Friese-Oehler-
king entstand z.B. die Kreativkonzeplion fir die Endverbrau-
cheransprache durch die Handler. Die neue Partnerschaft der

Falls Sie diesen Infoticker in Zukunft nicht mehr zugesandt bekommen mdéchten, schicken Sie bitte eine kurze Email mit lhrer
Adresse und dem Betreff ,,Abbestellung Infoticker” an ja@kaluza-zankl.de.

Agentur mit Deutsche Post Direktmarketing (in Zusammen-
arbeit mit DMC Minchen) tragt Friichte, d.h. erste Projekte
wurden und werden gemeinsam realisiert.

Auch die IHK flir Miinchen und Oberbayern hat sich mit ei-
nem ersten Projekt fir Kaluza & Zankl entschieden. Und last but
not least kitmmert sich die 1993 gegrundete Agentur um die
komplette Betreuung des Geretsrieder Wahlvereins , Corne-
lia [rmer ...einfach besser* im Biirgermeister-Wahlkampf 2004.
Aus der Mitte der vier Stadtratsfraktionen SPD, FDP, Biindnis
00/Die Griinen und den Freien Wihlern formierte sich diese
Unterstiitzungsgruppe mit dem Ziel, die Kandidatin zur neuen
Biirgermeisterin Geretsrieds zu machen. Nach einem Screening
entschied sich das Wahlkampfteam fiir die Kommunikarionsleu-
te um ihren Chef Thomas Zankl. Die Projekieitung in der
Apgentur liegt in den Hinden von Brigitte Hicker, auf die Kre-
ation hat Janine Schmidt ein Auge.
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