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Magazine profile Use FIZZZ to reach the opinion-makers and disseminators in the catering trade. The target group: FIZZZ is compulsory reading for res taurant proprietors and managers, as well as barkeepers and catering company managers, and serves as an indispen-sable source of informa tion regarding current trends. The philosophy: FIZZZ is the magazine for the opini on leaders within the trade. Futureoriented topics constitute the basis for the informative edge that is nee ded by the top players of today and tomorrow if they are to use their ideas to develop the market still further.



also available as digital version



ments and forecasts future develop ments. With information on the latest bar and restaurant trends, absorbing reports and interviews, critical com mentaries and a wide range of service topics. Beverage, food, interior, technology: FIZZZ is clear, fast, concise, stylish, daring, inspiring and unique. With individually researched content and a strong layout. And for readers who prefer to get up to speed on future trends in a digital form, we also have a iPad version.



The topics: Gastro.Culture.Now! Trend-setting bar and restaurant culture for profes sionals, by a team that zones in on key events, provides valuable com D51 02 | 3,80 EUR | 14. Oktober



www.meininger.de



Riesling



of e rwein er Die Siege Mach ihre und



Best



AGRARTAGE NIEDER-OLM Entdeckungen für die Praxis SCHRAUBVERSCHLÜSSE Der innovative Dreh



# 21/16



Offizielles Organ des Deutschen Weinbauverbandes (DWV) e.V.



Other MEININGER publications



SPRÜHT VOR IDEEN DIE BRAUD 9000 L KLASSE MIT BERTHOUD SPRITZTECHNIK Die Erntesaison wird immer kürzer - um so wichtiger ist das breite Anwendungsspektrum der Braud Traubenvollernter. Die Braud-Serie 9000 L kann mit minimalem Zeitaufwand für unterschiedlichste Einsätze umgerüstet werden und bietet stets ein Höchstmaß an Produktivität sowie Ergebnisqualität. Nie war ein Traubenvollernter flexibler.



Noch mehr Vorteile unter www.scharbenberger.de / [email protected]



EINE MEININGER PUBLIKATION
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Publisher´s Details



Publishing house:



MEININGER VERLAG GmbH Maximilianstr. 7-17 67433 Neustadt/Germany



Contact:



Editor-in-Chief: Barbara Becker



+49 (0) 63 21 / 89 08-75



Editorial Dept.: Benjamin Brouër +49 (0) 63 21 / 89 08-35 (deputy chief-editor) Alexander Thürer +49 (0) 63 21 / 89 08-22 Marketing Director: Ralf Clemens +49 (0) 63 21 / 89 08-81 Advertising Manager: Susanne Kleber +49 (0) 63 21 / 89 08-66 [email protected]



Production Management:



Horst Emmert +49 (0) 63 21 / 89 08-16



Telefax:



+49 (0) 63 21 / 89 08-80



Internet:



www.meininger.de www.fizzz.de



Publishing Frequency:



Monthly



Subscription Price:



€ 98,50 per year (incl. postage + VAT)



Terms of Payment:



Immediately without discount. If paid in advance, deduct 2 % discount.



Bank:



Sparkasse Rhein-Haardt IBAN: DE 22 5465 1240 0001 9261 46 BIC: MALA DE 51DKH



Terms of Business:



The general terms and conditions for the publishing sector shall apply to all order processing (see respective order confirmation)



Sarah Grundmann +49 (0) 63 21 / 89 08-53 [email protected] Advertising Secretariat: Silke Geiger +49 (0) 63 21 / 89 08-49 [email protected] Advertising Administration: Miriam Raffel +49 (0) 63 21 / 89 08-48 [email protected]
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Advertisement Formats and Prices €



Discount Table No. 23, effective from 1.10.2016



Sizes in Side Sections



(excluding VAT)



Formats in Printing Area



Trimmed Advertisement



Width (mm)



Height (mm)



plus 3 mm trimming of all edges Width (mm) Heigth (mm)



1/1 page



204



303



234



1/2 page upright



100 303



1/2 page broadside



204



1/3 page upright



Advertisement Prices colour* 



incl. Link at tablet PC



332



€ 4,900



€ 5,000



115



332



€ 3,525



€ 3,625



149



234



164



€ 3,525



€ 3,625



 65



303



 79



332



€ 3,100



€ 3,200



1/3 page broadside



204



100



234



118



€ 3,100



€ 3,200



1/4 page upright



 48



303



 62



332



€ 2,890



€ 2,990



1/4 page broadside



204



 74



234



92



€ 2,890



€ 2,990



1/4 page corner section



100



149



–



–



€ 2,890



€ 2,990



1/8 page



 48



149



–



–



€ 2,335



€ 2,435



2/1 page



438



303



468



332



€ 9,800



€ 9,900



2 x 1/2 page



438 



149



468 



164



€ 7,050 



€ 7,150



Double Page Formats



Bleed-off advertisements: There must be sufficient space (at least 10 mm) between advertising text and image blocks and the trim-off in bleed-off advertisements.



*All rates quoted are for spot colours as per Euro scale



Special formats/Special placements (Width x Height) Special formats and special placements (selection see point 6)







on request



2nd/4th cover page. Format: 234 mm x 332 mm, colour 



€ 5,200 



Specific placement (minimum size 1/2 page)



15 % surcharge



5,300 incl. tablet PC



Cancellation deadline for cover pages: 6 weeks before publication



Full-issue supplements incl. distribution costs



Part-issue supplements



Tip-on-cards



incl. distribution costs



incl. distribution costs



up to 25 g



€ 1,990



up to 25 g per thsd



€ 360



Tip-on cards on full-page advertisements



up to 50 g



€ 2,550



up to 50 g per thsd



€ 435 



Gluing costs (by machine without placement) € 125 per thsd



up to 75 g



€ 2,850



over 50 g per thsd



on request



Gluing costs (by hand)



up to 100 g



€ 3,095



Minimum circulation: 1,000 copies



over 100 g



on request



Grammage of supplement paper: mind. 90 g. No accordion folds. Format: maximum 230 mm width x 325 mm height. No discount on supplements and inserts.



Small ads



(minimum height 40 mm, column width 48 mm) per mm, b/w € 3.35 per mm, coloured € 15.70 Job market (minimum height 40 mm, column width 48 mm) Situations vacant per mm € 2.20 (b/w) / € 2.85 (4c) Situations wanted per mm € 1.80 (b/w) / € 2.35 (4c) Box fee/Box fee foreign € 7.00/€ 8.50 Business online per line € 8.00/Logo € 50.00 from 5 lines logo included No discount on classified ads.



Discounts 



€ 195 per thsd



Series discount  3 insertions = 3 %  6 insertions = 5 %  9 insertions = 10 % 12 insertions = 15 % 24 insertions = 20 % 



Volume discount   1 pagen=  3 pages =  6 pages = 9 pages = 12 pages = 



3% 5% 10 % 15 % 20 %



Scales for discount by frequency and volume cannot be combined. Agency commission: 15 % 
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Schedule of dates and topics for 2017



Edition



Publication date



Advertising deadline



Artwork deadline



1/2017



28/12/2016



30/11/2016



07/12/2016



2/2017



27/01/2017



21/12/2017



09/01/2017



3/2017



24/02/2017



01/02/2017



08/02/2017



Fairs/Events HOGA, Nuremberg 15/01 – 17/01/2017



InterNorga, Hamburg 17/03 – 21/03/2017 ProWein, Dusseldorf 19/03 – 21/03/2017



Drinks & Food



Technology, Equipment & Furniture



– Top drinks & Newcomer 2016: results of the FIZZZ survey – Trend report: Best of – drinks, food, styles – Lemonades – Gastronomy supplies: – Kölsch Everything from one place – Beer: containers for – Furniture styles: New Season gastronomy – Craft and speciality beers – SPECIAL „GERMANY“ – drinks & concepts InterNorga and ProWein issue – Syrup – Altbier (German dark beer) – Cider – Wine trends – Scotch whisky BARISTA – the coffee special



4/2017



29/03/2017



03/03/2017



09/03/2017



– Water – Weizenbier (wheat beer) – Aperitif variations – Cachaça – Rum: news & drinks



– Outdoor furniture



5/2017



28/04/2017



03/04/2017



07/04/2017



– Beer trends – Sparkling wine & wine mixes – US whiskey – Vermouth – Brands



– Crockery – Cash registers and payment systems



6/2017



31/05/2017



02/05/2017



10/05/2017



– Cola drinks – Coffee market – Grappa – SPECIAL „ITALIA“ – drinks & concepts



– Fully-automated coffee machines – Dishwashers



7/2017



30/06/2017



01/06/2017



09/06/2017



– Ice tea – Beer mixes – Cocktail premixes – Flavoured spirits – SPECIAL „ASIA“ – whisky, drinks & concepts



– Furniture trends, indoor – Glasses



8/2017



28/07/2017



03/07/2017



07/07/2017



– Energizer – Maté drinks – International beer brands – Irish whiskey – Seafood



– Software (reservations, feedback, vouchers & personnel planning)



9/2017



30/08/2017



02/08/2017



10/08/2017



– Coffee trends – Fillers – Beer: top brands – Tequila – German Weinbrand, brandy & cognac



– Coffee: Portafilter machines



10/2017



29/09/2017



01/09/2017



08/09/2017



ANUGA, Cologne 07/10/ – 11/10/2017



– Juices – Seasonal beers – Aniseed spirits – Rum: top brands – Vodka



– Kitchen technology – Interior: Creation and design – Music systems



11/2017



27/10/2017



29/09/2017



09/10/2017



FORUM VINI, Munich 10/11/ – 12/11/2017



– Beer gastronomy concepts – Wine for the ‚scene‘ – Whisk(e)y trends – Liqueur – Herb and bitter spirits



– Workwear – Tableware trends



12/2017



29/11/2017



30/10/2017



09/11/2017



– Hot drinks – Prosecco & Co. – Aquavit – Gin – Digestif varieties



– Gastronomy furnishings and planning



1/2018



29/12/2017



01/12/2017



07/12/2017



– Top drinks & newcomer 2017: results of the FIZZZ survey – Trend report: best of – drinks, food, styles, technology



With regular supplement MEININGER MAGAZIN Regular features New products in the fields of beverages, food and technology, restaurant and pub design and fittings, international trends and business topics (topics as currently relevant)



Subject to change without notice
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Online Advertisment | www.fizzz.de (Prices € excluding VAT) FIZZZ Online Promotion on www.fizzz.de



FIZZZ Newsletter Newsletter-recipients: approx. 6,500 Release date: monthly, parallel to the release date of the print edition. Data delivery:



The online promotion offers you the option to provide an impressive setting for your product by means of the free design of text and images. Data delivery: • 1 x slider image (900 x 250 pixels), will appear in rotation on the homepage (linked to the subpage) • 1 x start screen (300 x 300 pixels), as a teaser on the home page (linked to the subpage)



• Format: 600 x 150 Pixel



• Optional: more images on the subpage (width 300 pixels, variable height)



• File type: JPG, static



• Title/Headline: max. 40 characters



• Link to the desired website



• Text: character length unlimited, text delivery as doc/docx



Please note: Ad tags and ani mations are not possible. Price: € 700



• Required information: image author/ source • Optional information: captions The package also contains a Facebook teaser, as well as an announcement in the FIZZZ Newsletter. Price: € 800 An online promotion as a FIZZZ editorial department service is available on request.



Advertising banners on www.fizzz.de Minimum booking period: 4 weeks, always beginning on a Monday.



Format 



Size in pixels 



Basic price for 4 weeks 



Additional week



Full Banner 



468 x 60 



€ 440.00 



€ 110.00



Side Banner 



190 x 600 



€ 590.00 



€ 147.50



Quantity scale: 5 – 8 weeks: 



3 % discount 



9 – 12 weeks: 



5 % discount 



From 13 weeks: 10 % discount



Your contact for online advertisement: Sarah Grundmann Phone: +49 (0) 63 21 / 89 08-53 eMail: [email protected] Data supply: please email data by no later than one week before first placement to Miriam Raffel ([email protected]). Technical details: Please supply data as JPG or GIF. The maximum file size for banners is 60 KB.
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Special Advertising format (Prices & other possibilities by request)



ADVERTORIAL



FIZZZ presents your cocktail recipes (idea, layout FIZZZ)



raffiniert PIMM’S



BRAND SPECIAL Neuer m iu Prem ! in



BACARDI SPEZIAL



G 18 INHALT (idea, Seite layout FIZZZ) 05



Legendäre Drinks Mojito, Daiquirí und Cuba Libre sind legendäre Klassiker der Barkultur. Ihr Erfolgsgeheimnis: Die überschaubare Anzahl von Zutaten, die einfache Zubereitung mit einer Basisspirituose von herausragender Qualität - und ihre einzigartige Geschichte von Freiheit und Abenteuer!



MAI 2015



5 cl BACARDÍ Superior Rum 2,5 cl frisch gepresster Limettensaft 2 TL Zucker oder 1,5 cl Zuckersirup



D 



er Klassiker von 1898 hat eine Geschichte, so erfrischend wie sein Geschmack: In besagtem Jahr kam der Mineningenieur Jennings Stockton Cox in den Bergbauort Daiquirí, um die Suche nach Kupfer zu überwachen. Die Arbeit in der unterirdischen Mine war sehr hart und die Bergleute wurden mit einer monatlichen Ration BACARDÍ Rum bei Laune gehalten. Als Cox die Hitze am eigenen Leib erfahren hatte, mixte er im Speiseraum des Bergwerks den einheimischen BACARDÍ Rum mit frisch gepresstem Limettensaft und Zucker, schüttelte das Ganze kräftig durch und servierte den Mix auf Eis – die Geburt eines Klassikers. Das Rezept verbreitete sich und die besten Bartender in ganz Kuba nahmen es in ihr Programm auf.



Als der junge Brite James Pimm 1820 nach seinem Theologiestudium in Edinburgh nach London kommt, macht er sich zunächst als Fischhändler einen Namen.



Schon nach kurzer Zeit jedoch übernimmt er das ResEin Aperitif mit Hitpotential taurant „Three Cranes“ in unmittelbarer Nähe der



Z



um ersten Mal mischten die Seefahrer um Sir Francis Drake im 16. Jahrhundert „Aguardiente“ – ein Zuckerrohrschnaps und unausgegorener Vorläufer des Rums – mit Zucker, Limette und Minze. In der Ära der Prohibition wurde der Mojito für Reisende, die Amerika und dem Alkoholverbot entkommen wollten, zum Symbol der Freiheit und der Lebensfreude. Noch heute gilt der BACARDÍ Mojito weltweit als Maßstab für den Original Mojito. Die Bezeichnung Mojito04 entstand 06 entweder durch das spanische Wort „mojar“, was so viel wie „be05 netzen“ bedeutet, oder durch den afrikanischen „mojo“,07 den „Zauberspruch“. Wer ihn jemals probiert hat, kann bestätigen, dass er ebenso durstlöschend wie bezaubernd ist!
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Scout 08 Shortcuts 09 Personality



Billy Wagner lässt es in seinem Restaurant „Nobelhart & Schmutzig“ brutal lokal zugehen



12 Citycheck Köln



„



Der Cuba Libre



Unser Ziel bei jeder RumHerstellung ist das Erreichen absoluter Perfektion. José Sanchez Gavito, BACARDÍ Master Blender



FORMAT BESSER 1/2 page, diagonal VERKAUFEN



Ein Mann, seine Geschichte und die perfekte Formel



Der Mojito



14 Opening



Aniis, Frankfurt am Main; Industry Standard, Berlin; bona-me, Aachen; Fairytale, Berlin



5 cl BACARDÍ Gold 10 cl Cola (aus der Flasche) 2 Limettenachtel Eiswürfel



A



uch der Cuba Libre hat eine Vergangenheit, die unmittelbar mit den Geschehnissen in seiner Heimat Kuba verknüpft ist, denn dieser Longdrink wurde von einem revolutionären Schlachtruf inspiriert: Um das Ende des Kubanischen Unabhängigkeitskriegs zu feiern, mixte US-Soldat Captain Russel BACARDÍ Gold Rum mit Cola und Limette. Auf die Frage, wie der Drink heiße, stieß Russel mit den Worten: „¡Por Cuba libre!“, „Auf ein freies Kuba!“ an – und alle Anwesenden stimmten in seinen Toast mit ein. Der Cuba Libre war geboren und entwickelte sich zum weltweiten Synonym für den Longdrink.



Business 40 Consulter-Serie



Mehr verkaufen, besser verkaufen – Experten-Tipps für das Upselling in der Gastronomie



Update 18 Streetfood Special



Zehn Seiten Sonderstrecke über den Foodtrend der Stunde mit den wichtigsten Produkten, jeder Menge Foodtruck-Know-how und Neuigkeiten von KP Kofler



28 Mixwettbewerbe



32 Close Up 32 Felicitas Then



Seit Felicitas Then 2013 die TV-Show „The Taste“ gewonnen hat, hat sie sich ganz ihrer Leidenschaft verschrieben: mit gutem Essen Menschen glücklich machen



Die Welt der Cocktailwettbewerbe dreht sich immer schneller. Doch wer profitiert wie davon?



Facts 42 Cachaça



Der große Hype tobt anderswo. Aber was macht eigentlich der Cachaça? Und gibt es ein Leben neben der Caipirinha?



46 Biermarkt



Was Sie jetzt auf Ihrer Bierkarte haben sollten. Plus: Neuheiten aus der Brauerbranche



Facts 52 Mobile Payment



Auch wenn andere erst mal abwarten – mit den Möglichkeiten des Mobile Payment vertraut zu sein, lohnt sich allemal



42 Style 36 Designtrends 2015



Die wichtigsten InteriorStrömungen von der imm Cologne



38 Geschirrneuheiten



Rutschfestes, Handgemachtes, Zurückhaltendes, Schwarzes, Farbiges, Gläsernes plus tolle Ideen für den Burger-Trend



Standards 03 Making of 05 Appetizer 56 Brand Talk 57 Brand News 60 New Stuff 62 Business Online



Perfect Serve – PIMM’S NO. 1 Cup Glas mit Eiswürfeln auffüllen 5 cl PIMM’S 15 cl Schweppes American Ginger Ale Gurkenscheiben Zitronenscheiben Orangenscheiben



63 Gastro Codes / Impressum 64 Events



Weitere herausragende Drinks mit BACARDÍ finden Sie unter www.bacardi.de



Coverfoto: Ben Fuchs



PIMM’S NO. 1 CUP – Das Rezept: Das Glas mit Eiswürfeln füllen, 5 cl PIMM’S ergänzen und mit 15 cl Schweppes American Ginger Ale auffüllen. Gurken-, Zitronen- und Orangenscheiben dazugeben, den PIMM’S NO. 1 Cup genießen!



66 Undercover



Staatsbank und dem Buckingham Palast, das fortan als „Pimm’s Oyster Bar“ zum Treffpunkt für den Adel und die Mitglieder der königlichen Familie wird. Ideale Voraussetzungen Erfolgsgeschichte, PIMM’S istfür füreine allegroßartige da wie sie James Pimm kurz darauf schreiben wird. Wenn Gäste einen Aperitif bestellen, fragen sie Anyone PIMM’S? häufigfor nach einer Empfehlung. Die MöglichkeiSchon waren dieSoll Briten ihrer Lieblingsspirituotendamals sind unendlich. es ein Prosecco, Shortse Gin verfallen. Davon unbeeindruckt kreierte James drink oder doch ein Bier sein? Klar ist, dass diePimm Basiskönnen eben dieser ser 1840 Drinkauf eines sollte:Lieblingsspirituose Den Start in einen Aperitif, welcher die Herzen Sturm einen geselligen Abend bilden der – inBriten einemimReserobern sollte: PIMM’S NO. 1 Cup. Zu Beginn wurde taurant genauso wie in einer Bar. Wenn er dann PIMM’S Cup direkt der „Pimm’s Oyster Bar“ auch NO. noch1 Männer wieinFrauen gleichermaßen hergestellt undkann, dort in Zinnkrügen Zehn begeistern dann hat er dasserviert. Zeug, ein ech-Jahre später James Pimm die Produktion im groter Hitstartete zu werden. ßen Stil. 1865 zog sich der Gründer aus dem Geschäft zurück übergabistsein seine NachfolLautund Definition einRestaurant Aperitif einan alkoholisches ger.Getränk, Aus der „Pimm’s Bar“ konsumiert wurde ein profitables das vor Oyster dem Essen wird, Franchise-Unternehmen, wasanzuregen. nicht nur Zu äußerst mit dem Ziel, den Appetit seinenfortschrittlich fürzählt dieseauch, Zeit war, wesentlich Vorzügen dass sondern er die Wartezeit zwi-zum Erfolg derAnkunft Marke beigetragen hat.und Gäste bis zum schen aller Freunde Dinner charmant überbrücken kann. 3:1 für PIMM’S Die Typisch vielen aromatischen Zutaten sind es, die den Gebritisch – ein bisschen verrückt schmack von PIMM’S so besonders machen. Die Rezepund immer mit Stil tur ist – wie bei allen wichtigen Erfolgsrezepten – geheim. Man weiß dass über nebenalleinem OrangenPIMM’S NO. 1jedoch, Cup verfügt diese Eigenlikörschaften vor allem Zitronenschalen, Curry, Nelken, frische und ist dazu typisch britisch. Er baKräuter Wurzelarten mit im siertund aufverschiedene Gin, der Lieblingsspirituose derSpiel Eng-sind. Die länder Briten ergänzen PIMM’S auch gern mit frischen Gurken-, und mittlerweile vieler Deutscher. OrangenZitronenscheiben einem Zweig Neben und Orangenlikör sorgen vorsowie allem ZitronenMinze. Aufgefüllt Schweppes Ginger Ale schalen, Curry,mit Nelken, KräuterAmerican und verschiedeergibt der perfekte für einen entspannten ne sich Wurzelarten fürDrink den runden Geschmack undFeierabend Freundenals– Aperitif. der PIMM’S NO. 1 Cup. seinemit Qualitäten WerEin nicht Champagner trinkt weiterer Pluspunkt trinkt, von PIMM’S: Er PIMM’S ist vielBis seitig heuteeinsetzbar zählt der und PIMM’S 1 Cup zu den Liebsehr NO. einfach zuzubereiten. lings-Drinks der Briten. Selbst Prinz William Kombiniert mit American Ginger Aleweiß vonden Geschmack des Kultgetränks schätzen, ob Almauf dem Schweppes, Ginger Beer, zu Prosecco oder Wimbledon Championships, der Chelsea Blumenausdudler – immer wieder entsteht ein spannender stellung oder royalen wird, Regatta Henley –sich werdanicht Drink. Wieder er serviert entscheidet Champagner trinkt Ob PIMM’S. Wer imWeinSommer nach, wer trinkt, ihn bestellt: im eleganten durch London streift, kommt glasdie fürStraßen Frauen, von im kräftigen Henkelglas für an PIMM’S nicht vorbei. Ab diesem Sommer Männer oder im Pitcher für eine Gruppewird von das wohlFreunden auch immer häufiger Deutschland und Öster– PIMM’S hatinimmer Stil. reich der Fall sein. Denn Diageo startet in Kürze mit umfangreichen Aktivierungen in Bars und Restaurants, Auch der Anblick spricht für PIMM’S. Mit frium schen die LustOrangen-, auf den britischen zu wecken. Zitronen-Kult-Aperitif und GurkenscheiAmben Ende treffenund sichechter dann auch deutsche österreiergänzt Minze getoppt,und serviert chische dem Motto PIMM’S man Barbesucher seinen Gästenunter gleichzeitig einen „It’s sommero’clock“ auf einen entspannten Drink mit Freunden. lich-bersteinfarbenen Eyecatcher.
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ExpertenTipps für das Upselling in der Gastronomie



PIMM’S Mule 15 Glas mit Eiswürfeln auffüllen 5 cl PIMM’S 15 cl Ginger Beer (Schweppes Ginger B.) Limettenspalte Gurkenscheiben



Kennen Sie den „Sullivan Nod“? Mit leichtem Nicken und konkretem Benennen des Artikels „verführen“ Sie den Gast zum höherwertigen Produkt. Er möchte einen Kaffee? Dann lassen Sie Ihren Mitarbeiter fragen: „Einen großen?“ und dabei freundlich nicken. PIMM’S James Glas mit Eiswürfeln auffüllen Weitere Upselling-Tricks 5 cl PIMM’S unsere drei 5 cl Ginger Beer (Schweppes Ginger verraten B.) 5 cl Prosecco Consulting-Profis. Orangenscheibe Frische Minze



SPECIAL



SERVICE



Einfach



5 cl BACARDÍ Superior 4 Limettenachtel 12 frische Minzblätter 2 TL feiner weißer Zucker 2,5 cl Soda oder Mineralwasser Minzzweig zur Dekoration



Der Daiquirí



BUSINESS PIMM’S SPEZIAL



Interviews: Jan-Peter Wulf



Stimmung. Mehr oder Höherpreisiges verkaufen – das ist abhängig vom Konzept. Höherpreisige Produkte haben oft eine kleinere Marge, können aber das Niveau einer Gastronomie anheben. Übrigens: Auch Fotos und Social Media haben großes Upselling-Potenzial. Der Begriff „Storytelling“ ist in aller Munde, warum nicht eigene Geschichten um die Produkte konzipieren? Wichtig dabei sind Glaubwürdigkeit und Authentizität.



„Für unentschlossene Gäste sind fertige Menüvorschläge besonders geeignet.“



se, die erfolgreiche Umsetzung der Geschäftsidee des Unternehmens und letztendlich auch für die Kundenbindung. Am Tisch sollte daher nur bedienen, wer das entsprechende Rüstzeug mitbringt: Produktkenntnisse, Talent zur Kommunikation, situative Kreativität und ein psychologisches Grundverständnis zur Einschätzung des jeweiligen Kunden mit seinem Bedarf.



Uwe Mauersberger, Düsseldorf www.gastronomieberatung-duesseldorf.de



„Upselling sollte als Mehrwert für den Gast, nicht als betriebswirtschaftliche Notwendigkeit verstanden werden.“ Jan Scheidsteger, Hamburg www.special-cuts.de



„Mitarbeiter mit Fachwissen treten wesentlich lockerer auf – und das ist ihr Bonus.“ Nicole Hundertmark, Köln www.gastronomie-im-netz.de



Upselling heißt für mich, dem Kunden hervorragende Produkte mit Fachwissen und Begeisterung schmackhaft zu machen. Mitarbeiter können nur das gut verkaufen, was sie kennen. Jede Gastronomie hat ihre Eigenheiten und Stärken, das muss ihnen klar sein. Die Realität sieht oft anders aus: Nicht nur sind die Produktkenntnisse oft schlecht, auch kennen viele Mitarbeiter die Geschichte des Gastronomiebetriebes nicht, oft noch nicht einmal das Konzept. Für mich ist die interne Mitarbeiterschulung daher das Wichtigste in einer professionell geführten Gastronomie. Hierbei sollten auch die besonderen Merkmale der höherpreisigen Produkte zusammen herausgearbeitet werden. Mitarbeiter mit Fachwissen treten wesentlich lockererer auf – und das ist ihr Bonus. Ich verkaufe mehr, ohne zu nerven, indem ich z.B. kleine Kostproben für die Gäste reiche, wobei die Mitarbeiter die Besonderheiten der Produkte erläutern – aber jeder auf seine eigene individuelle Art. Mit etwas Lockerheit können die höherpreisigen Produkte den Gästen schmackhaft gemacht werden.



Verkaufen findet zu 80 Prozent auf der emotionalen Ebene statt. Die Basis für einen besseren Verkauf sind eine empathische Grundhaltung und ehrliche Leidenschaft für Service. Wenn ich die Bedürfnisse des Gastes verstehe, indem ich ihm aktiv zuhöre und dann einen Mehrwert bieten kann, habe ich einen größeren Verkaufserfolg. Ein authentisches Auftreten mit Humor, „small talk“ und dem Weitergeben eigener hung zum Gast – der möchte dem Kellner vertrauen und sucht Sicherheit. Der größte Erfolg beim Upselling lässt sich meines Erachtens mit Getränken erzielen. Bei den Mischgetränken funktionieren qualitativ bessere Spirituosen als Alternative zu Standards. Aktuell ist außerdem das Interesse für handwerklich hergestelltes Bier und Kaffee groß. Dieses sollte dem Gast angeboten werden, wenn er ein Pils oder einen „normalen“ Kaffee bestellt.



Speziell bei jungen Konzepten sollte Ungezwungenheit mit Fachwissen einhergehen. Wird dem Kunden hingegen sofort das Teuerste angeboten und der Mitarbeiter kann zum Produkt nichts sagen, außer dass es einen höheren Preis hat, fühlt sich der Gast über den Tisch gezogen und es entsteht eine negative



Die Förderung des Mitarbeiters, etwa durch zusätzliche Gewinnbeteiligungen bei Erreichung eines vorher ausgelobten, messbaren Verkaufszieles von höherwertigen/höherpreisigen Produkten, schafft eine immense Bindung zwischen ihm und dem Unternehmen. Auch wird der Mitarbeiter feststellen, dass sogar durch Verkaufsförderung eine wertschätzende Bindung zwischen ihm und dem Gast entstehen kann: Sollte es ihm z.B. gelingen, stets die situativen Bedürfnisse eines Stammkunden zu befriedigen, kommt es in der Folge zu der Situation, dass der Gast sich ganz auf die Empfehlung des Servicemitarbeiters verlässt und fortan das bestellt, was dieser vorschlägt. Servicemitarbeiter sind verantwortlich für die erste persönliche Gästeansprache, die Ermittlung der jeweiligen, situativen Kundenbedürfnis-



Sobald dem Gast suggeriert wird, dass es nur um sein Geld geht, ist es fast unmöglich, erfolgreich und aktiv zu verkaufen. Für unentschlossene Gäste sind fertige Menüvorschläge besonders geeignet. Auch alle Artikel des Bio- und Fair-TradeBereichs schaffen einen Mehrunser wert, und für tro elles gas aufgeschlosindividu sene Kuninde. 0,2 geb d e n bieten sich



augen auf und durch. vielviel koffein
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14. Leaders Club Award



Geladen: führende Gastronomen Gewonnen: asiatische Burger



Festliche Stimmung im Alten Kesselhaus bei Gastgeber Georg Broich Gewinner des Leaders Club Awards 2015: Das „Bun Bao“ aus Berlin von Anh Vu Dang und Tilo Bonow, im Bild mit Moderatorin Vanessa Koch



Jetzt wollen wir aber endlich einen Kaffee trinken. Wir überqueren den schmucken Richardplatz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem Weg dorthin kommen wir an einem Ladengeschäft vorbei, das gerade renoviert wird. Felicitas Then lugt durch die staubigen Fenster: „So einen Raum suche ich auch gerade.“ Sie plant nämlich eine Art „Office-Küche“, in der sie Speisen vorbereiten und Produktionen durchführen, aber auch Gäste für Dinner-Events empfangen kann. Einen Monat lang hat sie ein paar Straßen weiter im November ein temporäres Restaurant betrieben: das Pop-up „Fabelhaft“ in der „Galerie Gold“. Genau sechzehn Abende lang kochte sie in ihrem „begehbaren Kochbuch“ ein Menü basierend auf „Die Fabelhaften kümmerte sich um alles in



Der Leaders Club Deutschland, der Zusammenschluss führender Gastronomen, hat das Berliner „Bun Bao“ im Rahmen seines 14. Leaders Club Award Mitte Oktober in Düsseldorf zum innovativsten Gastronomiekonzept 2015 gewählt. Das Konzept von Anh Vu Dang, das auf hausgemachte Asien-Burger-Kreationen setzt, konnte die gut 300 geladenen Gäste aus Gastronomie, Industrie und Fachpresse am meisten überzeugen. Aus 50 Bewerbungen und Vorschlägen wurden zunächst sechs Nominierte ausgewählt, die sich am Abend im „Alten Kesselhaus“ dem Votum des Publikums stellten. Mit dem „Bun Bao – Finest Asian Burgers“ hat eine innovative asiatische Antwort auf den amerikanischen Burger die begehrte goldene Palme gewonnen. Die silberne Palme ging an das Konzept „Laura’s Deli“ aus Düsseldorf. Macherin und Namensgeberin Laura Koerver konnte mit ihrem zeitgemäßen Konzept unter dem Motto „Healthy but fancy“ und ihrer authentischen Art auf der Bühne punkten. Bronze ging in diesem Jahr nach Wien an das Konzept „Joseph Bäckerei Patisserie Bistro“ von Josef Weghaupt (Inhaber) und Tristan Hanzl (Geschäftsleiter). Gemeinsam mit dem Vorjahressieger „Bazi’s Schlemmerkucherl“ aus München geht das „Bun Bao“ am 26. Januar 2016 in Genf ins Rennen um den alle zwei Jahre stattfindenden internationalen Leaders Club Award. Sie treten dort gegen die nationalen Gewinner aus Russland, Frankreich, Belgien, Schweiz, Türkei und der Ukraine an. www.leadersclub.de



Sechs nominierte Konzepte gingen ins Finalrennen, drei wurden am Ende ausgezeichnet Jetzt wollen wir aber endlich einen Kaffee trinken. Wir überqueren den schmucken Richardplatz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem Weg dorthin kommen wir an einem Ladengeschäft vorbei, das gerade renoviert wird. Felicitas Then lugt durch die staubigen Fenster: „So einen Raum suche ich auch gerade.“ Sie plant nämlich eine Art „Office-Küche“, in der sie Speisen vorbereiten und Produktionen durchführen, aber auch Gäste für Dinner-Events empfangen kann.



Jetzt wollen wir aber endlich einen Kaffee trinken. Wir überqueren den schmucken Richardplatz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem Weg dorthin kommen wir an einem Ladengeschäft vorbei, das gerade renoviert wird. Felicitas Then lugt durch die staubigen Fenster: „So einen Raum suche ich auch gerade.“ Sie plant nämlich eine Art „Office-Küche“, in der sie Speisen vorbereiten und Produktionen durchführen, aber auch Gäste für Dinner-Events empfangen kann.



Jetzt wollen wir aber endlich einen Kaffee trinken. Wir platz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem überqueren den Richardplatz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem Jetzt wollen wir aber endlich einen Kaffee trinken. Wir überqueren den schmucken Richardplatz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem überqueren den Richardplatz und steuern ein hippes, recht neues Café an. Auf dem



Bacardí Legacy Cocktail Competition



CUSTOMER EVENT Editorial presence and text by customer request. Design by FIZZZ.



Gesucht: drei Kandidaten fürs Finale in San Francisco Gefunden: Phum Sila-Trakoon, Michele Heinrich und Arash Ghassemi Die „Villa Tomasa“ am Fuße des Viktoriaparks in Kreuzberg: eine idyllische Familien-Gastronomie, die für Kaffee, Kuchen und das angrenzende Kleintiergehege bekannt ist. Auch der scheidende Brand Ambassador Karim Fadl, der im Kiez wohnt, staunte nicht schlecht, als ihm die Location als Austragungsort für den deutschen Vorentscheid zur Bacardí Legacy Cocktail Competition vorgeschlagen wurde. Sie erwies sich als gute Wahl: Für einen Abend wurde die „Villa Tomasa“ zur „Villa Bacardí“, mit Bildern der kubanischen Gründerfamilie an den Wänden, stimmungsvoller Beleuchtung und feinen Drinks für die Gäste. Das hauseigene Serviceteam, sympathisch, hochmotiviert und stets entspannt, ist heimlicher Sieger des Competition-Abends. Die drei offiziellen Gewinner heißen Phum Sila-Trakoon („Le Croco Bleu“, Berlin), Michele Heinrich („The Kinly Bar“, Frankfurt) und Arash Ghassemi („Green Door“, „Schwarze Traube“, Berlin): Mit ihren Performances und Drinks konnten sie die Juroren Gabriel Daun („Gekkos“, Frankfurt), Nico Krznar („Hefner“, Berlin), Vorjahressieger Jürgen Wiese („Goldene Bar“, München) und Global Brand Ambassador Dickie Cullimore von sich überzeugen. Doch nur einer von ihnen darf am globalen Finale in Kalifornien teilnehmen. Wer das sein wird, entscheidet das Marketing des Hauses Mitte März 2016. Bis dahin läuft nun die Promotionphase, in der die drei Bartender ihre Drinks gegenüber ihren Gästen, mit Präsentation bei Gastschichten, durch Platzierung auf Karten anderer Bars sowie durch Publikationen in Medien „vermarkten“ müssen. www.bacardilegacy.com
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„Radix“ von Michele Heinrich: 5,5 cl Bacardí Carta Blanca 3 cl Velvet Falernum 3 cl Mandelmilch 2 cl Limettensaft 5 Basilikumblätter Auf Eis shaken, in eine Schale oder eine Coupette abseihen. Garnitur: Basilikumsamen.



„Curtain Call “ von Arash Ghassemi: 4 cl Bacardí Carta Blanca 4 cl Champagner 2 cl frischer Limettensaft 1,5 cl Zuckersirup 1 cl Campari 3 Basilikumblätter Auf Eis shaken, in eine Coupette doppelt abseihen, mit 4 cl Brut Champagner aufgießen. Garnitur: schwarze Olive.



„La Comida“ von Phum Sila-Trakoon: 5,5 cl Bacardí Carta Oro 1,5 cl Bohnen-MaisSirup Auf Eiswürfeln kalt rühren, in einen Tumbler mit einem großen Eiswürfel abseihen und mit zwei Zitronenzesten garnieren. Sirup: 500 g Zucker in 500 ml Wasser erhitzen. 250 g Bohnen und 150 g Mais dazugeben, verrühren, erkalten lassen und sieben.



Nur einer wird’s nach San Francisco schaffen: Phum Sila-Trakoon, Michele Heinrich oder Arash Ghassemi?
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Technical Printing Information



Colour advertisments Colours from colour scale ISO 2846-1. Specific approval is required for special colours or shades that cannot be created by combining colours from the scale used. Details on request. The publishers reserve the right to also use the four-colour scale to compose decorative colours for techni cal reasons. Slight tone deviations are due to the tolerance range of the offset printing process. Special colours (HKS) by request Discount on colour surcharges



Artwork  Data to be supplied as a printable (300 dpi) PDF file and a binding galley proof inaccordance with ISO 12647-7. The settings for the PDF file (ISO coated v2 300 %) can be downloaded from the www.pva.de website. If it is not possible to create a PDF file, then please supply a 300  dpi image file in the TIF and/or uncompressed EPS fomat including all the fonts used. The image data should be based on the offset print standard. Area coverage should not exceed 300 % in total. The print edition is accompanied by a digital version. The print advertisements are converted so that they can be displayed on a tablet PC. In isolated cases, this may lead to minor colour deviations; in view of this, complaints relating to the digital issue shall not be accepted.



Printing process 



Sheetfed offset, 70 screen colour sets



Paper



200 g/m2, woodfree white semi-matt coated art paper 115 g/m2, woodfree white semi-matt coated art paper



Data transfer 



adhesive binding



Any work required to produce the galley proofs or for set ting will be invoiced at cost. Please also take note of our conditions of business stated in the order confirmation.



cover: inside: 



Processing 



Advertisement Design C hanges to the layout or design of existing artwork will be charged to advetisers at cost price. All advertisements designed and produced by the publishers remain the proper ty of the publishers and may only be used elsewhere with the written consent of the publishers.



Printable PDF (300 dpi) via eMail: [email protected]



Artwork MEININGER VERLAG GmbH to be sent do Mrs. Miriam Raffel Maximilianstr. 7-17 D-67433 Neustadt/Weinstraße Germany Supplements pva, Druck und Medien-Dienstleistungen GmbH to be sent do Mr. Stefan Klotz Industriestr. 15 D-76829 Landau/Pfalz Germany
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Editor / Publisher / Editorial-to-advertisting / Content analysis



1 Brief description FIZZZ is the trade magazine for trend-orientated young gastronomy and it provides 



impulses to the entire gastronomy industry. In addition to information on success ful gastronomy concepts and the people behind them, FIZZZ reports on innovations in the areas of beverages, food, fittings and furnishings and technology. Articles on national and international trends, business strategies and service topics provi de indispensable practice-orientated ideas.



2 Official publication of – 3 Publisher Peter Meininger 4 Editorial staff 



Phone



Barbara Becker (Editor in Chief) +49 (0) 6321 / 8908-75 Benjamin Brouër (deputy chief-editor ) +49 (0) 6321 / 8908-35 Alexander Thürer (Editor) +49 (0) 6321 / 8908-22



5 Advertising Ralf Clemens (Marketing Director) +49 (0) 6321 / 8908-81 Susanne Kleber (Advertising Manager) +49 (0) 6321 / 8908-66 Sarah Grundmann (Advertising Manager) +49 (0) 6321 / 8908-53 Miriam Raffel (Administration) +49 (0) 6321 / 8908-48 6 Volume/Year 23. year 2017 Frequency monthly 7 Publishing house 



MEININGER VERLAG GmbH



8 Address 



Maximilianstraße 7–17 67433 Neustadt an der Weinstraße/Germany



9 Telephone 



+ 49 (0) 63 21/89 08–0



10 Fax 



+ 49 (0) 63 21/89 08–80



11 Internet www.meininger.de email [email protected] [email protected] 



12 Publication Please refer to Editorial Calendar and Topics schedule Schedule 2017 13 Annual Subscription rates 98,50 € 14 Editorial-to-advertising analysis 2015 = 12 issues Magazine format 234 x 332 mm Total number of pages: 824 pages = 100,0% Editorial section: 645 pages = 78,3 % Advertisements: 179 pages = 21,7 % of which Classifieds 0,1 pages  Tip-ins, inserts and bound-ins: 0 pages Supplements: 10 of which part supplements: 0 15 Content analysis in 2015 = 645 pages Line of business news 48 pages = 7,4 % New Bars 42 pages = 6,5 % Gastronomy Trends 133 pages = 20,6 % Scene Guide 74 pages = 11,6 % Management 72 pages = 11,2 % Drinks 108 pages = 16,8 % Food 48 pages = 7,4 % Technology/Equipement 48 pages = 7,4 % Interior/Design 48 pages = 7,4 % 



= 621 pages (96,3 %)







+ 12 pages Editorial + 12 pages Content







= 



24 pages ( 3,7 %)



= 645 pages = 100,0%
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Circulation and distribution analysis



MEININGER VERLAG GmbH, D-67433 Neustadt an der Weinstraße, Maximilianstraße 7–17 Telefon +49 (0 )63 21 / 8908–53/66, Telefax +49 (0)6321 / 8908–80 18 Breakdown of geographic distribution: 16 Circulation audited by: 



(German Audit Bureau of Circulations)



Percentage of actually distributed copies Percentage 



Copies



Federal Republic of Germany Foreign circulation 



  97.7   2.3 



6,777  161



Total circulation 



100.0 



6,938



Nielsen-Region 1 Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen, Lower Saxony



 16.6 



1,125



Nielsen-Region 2 North Rhine-Westphalia



 19.0 



1,288



1,377 Mail subcriptions 181 and other sales Paid circulation: 1,558



Nielsen-Region 3a Hesse, Rhineland-Palatinate, Saarland



 18.3 



1,240



Nielsen-Region 3b Baden-Württemberg



 15.4 1,044



Free copies 5,380



Nielsen-Region 4 Bavaria



 17.0 



17 Circulation analysis: 



Based on average copies per issue in period July 1. 2015 - June 30. 2016



Press run: 7,000 Total circulation: 6,938   



Economic Region 







62 residual, file and reference copies



AMF



 1.152



Nielsen-Region 5 a + b   5.6 Berlin



   379



Nielsen-Region 6 Mecklenburg-Western Pomerania, Brandenburg, Saxony-Anhalt



  3.1 



   210



Nielsen-Region 7 Thuringia, Saxony



  5.0 



   339



DOMESTIC 



100.0 



6,777
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Analysis of Readership Structure



MEININGER VERLAG GmbH, 67433 Neustadt an der Weinstraße/Germany, Maximilianstraße 7–17 Tel. + 49 (0) 6321/8908–53/–66, Fax + 49 (0) 6321/8908–80



19 Sectors / Branches of Industry / Specialized Areas / Professional Groups 



FIZZZ is aimed at the owners, operators and executive staff of trend-setting “in” gastronomy, as well as restaurateurs who want to benefit from the input of the future- orientated segment.



Recipient Groups 



– Restaurants 







Percentage of actually distributed copies % 



Copies



26.5 



1,839



– Mixed concepts 



51.3 



3,559



– Bars / Clubs 



10.7 



742







– Discotheques 



9.7 



673







– Coffee Shops 



1.7 



118







– Franchise business 



0.1 
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Total 100.0 







6,938



Characteristics 20 (Size of Business Unit), 21 (Position, Function, Profession), 22 (Education/Vocational Training), 23 (Age) and 24 (Size of Municipality) were not investigated because the benefits value of this specialised publication does not depend on these factors.



Standard Terms of Acceptance for Advertisements and Inserts 1. For the purpose of the General Terms and Conditions of Business set forth below, an „Advertisement Order” is the contract made between the publishing house and the customer relating to the publication of one or more advertisements or other advertising media (hereinafter together called “Advertisements”) by advertisers or other promoters (hereinafter together called “Advertisers”) in a magazine or newspaper with the aim of dissemination. 2. A “Closing” is a contract for the publication of several advertisements, with due consideration of the discounts that are to be granted to the Advertiser in accordance with the price list. Each publication is performed upon call by the customer. No discounts will be granted to enterprises of which the business purposes include placing Advertisement Orders for several Advertisers to obtain a joint discount. If a right to call each advertisement is granted in a Closing, the Order must be completed within one year of publication of the first advertisement, insofar as the first advertisement is called and published within one year of the contract being made. 3. If an Order pursuant to Nos. 1 and 2 is not performed due to circumstances for which the publishing house is not responsible, the customer must reimburse to the publishing house the difference between the discount granted and the one corresponding with the actual purchase made, this being without prejudice to any other legal obligations. If nothing has been agreed to the contrary, the customer has a retrospective claim to the discount corresponding to his actual purchase of advertisements within one year. 4. For calculation of purchased quantities, text millimetre lines will be converted into advertisement millimetres in accordance with the price. 5. Orders for advertisements and external supplements which are only to be published or included in certain issues or certain editions or at certain locations in the publication must be received by the publishing house in due time for the customer to be notified before the advertising deadline if the order cannot be performed in this way. Classified advertisements will be printed under the appropriate heading without any express agreement to this effect being required. Confirmations of placement are issued subject to reservation and placements can be changed for technical reasons. The publishing house cannot be held liable in such cases. 6. Text-section advertisements are advertisements which are adjoined on at least three sides by text and not other advertisements. If advertisements are of a design that is not identifiable as advertising, they will be clearly marked with the word “advertisement” by the publishing house. 7. The publishing house reserves the right to reject advertisements - including separate calls as part of a Closing – and orders for supplements if the following applies: - their content breaches the law or public-authority regulations or - the Deutscher Werberat (German Advertising Standards Council) has objected to their content in complaint proceedings or - the publishing house cannot reasonably be expected to publish them in view of their content, design, origin or technical form or - they are advertisements containing advertising of or for third parties. Orders for other advertising media will only become binding for the publishing house upon submission and approval of the sample. Advertisements containing advertising of or for third parties (co-operative advertising) are subject in each single case to prior written acceptance by the publishing house. Such acceptance entitles the publishing house to make an extra charge for co-operative advertising. Supplements of which the format or design gives the reader the impression of being part of the newspaper or magazine or which contain external advertisements can be rejected by the publishing house for such reasons. The customer will be notified immediately of the rejection of an advertisement or other advertising medium. 8. Solely the customer is responsible for on-time supply and flawless quality of suitable artwork or other advertising media. If artwork for advertisements



is supplied in a digital form, the customer must ensure that it is as required, in particular that it complies with the publishing house’s format or technical specifications and is provided in due time before the start of publication. Before digital transmission of artwork, the customer must ensure that the transmitted data is free from computer viruses. If the publishing house discovers a computer virus in a file that has been transmitted, it will delete the file without the customer being able to base any claims on such action. The publishing house reserves the right to make damages claims against the customer if it has suffered a loss as a result of such computer viruses transmitted by the customer. The customer shall pay the costs incurred by the publishing house for any artwork amendments requested by the customer or for which said customer is responsible. The features and quality of the advertisements or other advertising media are agreed to be those customary for the respective item pursuant to the data given in the price list and in the confirmation of order, this being as far as possible in view of the artwork provided. This only applies insofar as the customer meets the publishing house’s specifications for preparation and supply of artwork. 9. Artwork will only be returned to the customer by special request. The publishing house’s obligation to keep the artwork ends three months after initial publication of the advertisement. 10. If publication of the advertisement does not comply with the contractually agreed features and quality or performance, the customer shall have a claim to a reduction in payment or to a non-defective substitute advertisement or to substitute publication of the other advertising medium but only to the extent to which the purpose of the advertisement or the other advertising medium was adversely affected. The publishing house has the right to refuse a substitute advertisement or substitute publication if - this involves an amount of work which, in view of the content of the contractual obligation and the principles of good faith, is grossly out of proportion with the customer’s interest in performance or - this would only be possible for the publishing house at a disproportionately high cost. If the publishing house fails to place the substitute advertisement or publish the other advertising medium within the reasonable period that it has been allowed or if the substitute advertisement or publication is again defective, the customer has a right to a reduction in payment or rescission of the order. The order cannot be rescinded in the event of minor defects in the advertisement or publication of the other advertising medium. Any notices relating to non-apparent defects must be submitted within one year of the beginning of the statutory limitation period. Damages claims resulting from a positive breach of obligation, culpa in contrahendo or an unlawful act are ruled out, including in the event of placement of an order by telephone; damages claims resulting from impossibility of performance and default are limited to compensation for the foreseeable loss and the amount is restricted to the remuneration payable for the relevant advertisement or supplement. This does not apply to intent and gross negligence on the part of the publishing house, its legal representatives and its vicarious agents. Liability of the publishing house for losses due to the lack of warranted features is not prejudiced. In addition, in commercial transactions, the publishing house will not be liable for gross negligence of vicarious agents either; in other cases, liability to merchants for gross negligence is limited in its scope to the foreseeable loss, this being up to the amount of the relevant advertisement payment. The publishing house is liable in accordance with legal regulations for claims under the Product Liability Act and for injury to life, body or health. Notices of defects – except for non-apparent defects – must be submitted within four weeks of receipt of the invoice and proof. All claims made against the publishing house based on breaches of contractual obligations are subject to a time limitation of one year as of the statutory start of the period of limitation, unless they are due to action with intent. 11. Test proofs will only be supplied upon express request. The customer is responsible for the correctness of the returned test proofs. The publishing house will make all the corrections of which it is notified by the advertising deadline or within the period allowed when the test proofs were sent.



12. If no special size rulings apply, invoice calculation will be based on the actual printing height as customary for the type of advertisement. 13. The invoice must be paid within the period stated in the price list, unless a different payment period or an advance payment has been agreed in writing in individual cases. Possible discounts for early payment will be granted as per the price list. Any discount credits and subsequent discount debits will not be made until the end of the advertising year in all cases. 14. In the event of payment default or deferral, customary bank interest rates and the costs of collection will be charged. In the event of payment default, the publishing house can postpone continued performance of the ongoing order until payment has been made and can require advance payment of the remaining advertisements. If there is justified reason to doubt the customer’s solvency, the publishing house has the right, even during the term of a Closing, to make the publication of further advertisements dependent on advance payment of the sum by the advertising deadline and on settlement of outstanding invoiced amounts, irrespective of the payment date originally agreed. 15. The publishing house will supply an advertisement proof on request. Depending on the type and scope of the Advertisement Order, advertisement extracts, tear sheets or complete sample copies will be supplied. If a proof is no longer available, it will be replaced by legally binding confirmation by the publishing house that the advertisement was published and disseminated. 16. Pursuant to Sentence 2, a reduction in the print run in the event of a Closing covering several advertisements can justify a claim for price reduction if the overall average of the advertising year, beginning with the first advertisement, falls short of the guaranteed print run. A reduction in the print run only constitutes a defect justifying a price reduction if and to the extent that - it amounts to at least 20 % for a guaranteed print run of up to 50,000 copies, - it amounts to at least 15 % for a guaranteed print run of over 50,000 copies. A reduction in the print run for the reasons given in Number 23 will not taken into account. The guaranteed print run is the average print run specified in the price list or in some other way or, if no print run has been specified, the average print run sold in the previous calendar year (for specialist magazines, the average print run actually circulated, if applicable). Any additional claims for price reductions relating to Closings are ruled out if the publishing house notified the customer of the drop in the print run in due time for said customer to be able to rescind the contract before the advertisement was published. 17. For box number advertisements, the publishing house will apply the due care expected of a business professional to keeping and forwarding offers on time. Registered and express letters sent in reply to box number advertisements will only be forwarded by standard post. Incoming post for box number advertisements will be kept for four weeks. Any letters not collected during this time will be destroyed. The publishing house will return valuable documents but has no obligation to do so. In an individual agreement, the publishing house can be granted the right, as the customer’s representative, to open the incoming offers instead and in the declared interest of the customer. No letters in excess of the acceptable DIN A4 format or products or book and catalogue consignments or packages will be forwarded or accepted. However, acceptance and forwarding can be agreed in exceptional cases if the customer pays the charges/costs thus incurred. 18. The law of the Federal Republic of Germany applies to the Advertisement Order. The place of performance is the seat of business of the publishing house. In business transactions with merchants, legal bodies and special assets under public law, the legal venue for filing legal action is the seat of business of the publishing house. If publishing house claims are not asserted in dunning proceedings, the legal venue for non-merchants shall be determined by their place of residence. If the residence or customary whereabouts of the customer, including non-



merchants, is not known when the legal action is filed or if the customer has moved his residence or customary whereabouts outside the jurisdiction of the law since the contract was made, the publishing house’s seat of business is agreed to be the legal venue. 19. Advertising agents and agencies have an obligation to comply with the publishing house’s price list in their offers, contracts and invoices for Advertisers. 20. Price changes for Advertisement Orders already placed are effective for entrepreneurs if they are announced by the publishing house at least one month before publication of the advertisement or other advertising medium. The customer holds a right of rescission if prices are increased. The right of rescission must be exercised in writing within 14 days of receipt of notification of the price increase. 21. If a joint discount is claimed for affiliated enterprises, written evidence of the group status of the Advertiser will be required. Affiliated enterprises for the purpose of this provision are enterprises between which there is a capital participation of at least 50 per cent. For incorporated companies, group status is to be shown by confirmation by an auditor or submission of the latest business report; for business partnerships, such status is to be shown by submission of an excerpt from the Trade Register. Such evidence must be furnished by no later than the end of the advertising year. Evidence submitted at a later date cannot be recognised in retrospect. Group discounts are always subject to the express written confirmation of the publishing house. Group discounts are only granted for the duration of membership of the group. Termination of group membership must be reported immediately; group discounting ends with termination of group membership. 22. The customer warrants that he possesses all the necessary rights for placement of the advertisement. The customer is solely responsible for the content and for the legal acceptability of both the written and pictorial material provided for advertising and the supplied advertising media. Within the scope of the Advertisement Order, said customer will hold the publishing house harmless in respect of all claims of third parties which may arise for reason of a breach of legal regulations, in particular a breach of competitive and copyright law. In addition, the publishing house will be held harmless in respect of the costs of necessary legal defence. The customer has an obligation to support the publishing house in good faith with its legal defence against third parties, by providing information and documents. The customer undertakes to pay the costs of publication of any necessary counterstatement at the advertising rate applicable at the time. The customer assigns to the publishing house all the utilisation, property protection and other rights under copyright law required for use of advertising in print and online media of all kinds, including the internet, such rights being in particular the right of reproduction, dissemination, assignment, broad-casting, making publicly available, removal from a database and call. Said assignment is made to the extent necessary for performance of the order in terms of both time and content. The above rights are assigned without any geographical restriction in all cases. 23. In the event of operational disruptions or in cases of force majeure, illegal labour disputes, unlawful seizure, traffic disruptions, a general shortage of raw materials or energy and similar – both in the publishing house’s operations and in external operations which the publishing house uses to meet its obligations -, the publishing house has a claim to full payment of the published advertisements, provided that the published product was supplied by the publishing house with 80 % of the print run sold on average in the last four quarters or warranted in some other way. If smaller quantities were supplied by the publishing house, the invoice amount will be reduced in the same ratio as that of the guaranteed sold or warranted print run to the print run actually supplied. 24. In compliance with Section 33 of the Bundesdatenschutzgesetz (BDSG; Federal Data Protection Act), we advise that the necessary customer and delivery data is stored with the help of electronic data processing for the purposes of the business relationship. As of 09/2011
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