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Profitieren Sie von den Vorteilen von PUBLiC MaRKetinG!

PUBLiC MaRKetinG ist das erste und einzige Fachmagazin für Marketing und 
Kommunikation im öffentlichen Sektor. Es richtet sich an relevante Entscheider:innen und 
bietet ihnen dadurch einen exklusiven, streuverlustfreien Zugang zu Ihrer Zielgruppe.

Es werden Themen wie Stadtmarketing, Standortmarketing, Wirtschaftsförderung, 
Destinationsmanagement, Tourismusmarketing, Bürgerkommunikation und -beteiligung, 
Kulturmarketing, Hochschulmarketing und politische Kommunikation behandelt.

PUBLiC MaRKetinG stellt aktuelle Beispiele aus der Praxis vor und lässt relevante Player 
zu Wort kommen. Die Medienmarke versteht sich auch als Kontaktplattform, da sie die 
richtigen Ansprechpartner:innen kennt.

Die Berichterstattung von PUBLiC MaRKetinG erfolgt über mehrere Kanäle: Das 
Printprodukt liefert seit dem Ersterscheinen im Jahr 2008 einen hohen Nutzwert für die 
Arbeit der Marketinggesellschaften, Vereine, Institutionen, Ministerien, Theater, Museen, 
Städte und Kommunen sowie Agenturen. Flankiert wird das gedruckte Heft von der 
Website www.publicmarketing.eu und einem zweimal wöchentlich erscheinenden 
Newsletter sowie dem Auftritt im B2B-Netzwerk LinkedIn.

PUBLiC MaRKetinG hilft Ihnen, in einer immer komplexer werdenden Welt mit der 
Informationsflut zurecht zu kommen, den Überblick zu behalten und die Informationen 
einzuordnen. Für die Leser:innen stellt die Medienmarke eine Orientierungshilfe dar. Sie 
liefert gut recherchierte Hintergrundinformationen, initiiert den Dialog und ist ein Forum 
für den strategischen Austausch. Darüber hinaus versteht sich PUBLIC MARKETING als 
Nachschlagewerk sowie bewährte, relevante und beliebte Informationsquelle, welche 
zahlreiche Impulse und Ideen liefert.

public marketing
Nr. 9/23 

www.publicmarketing.eu
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Der erfolgsfaktor  
"bürgerbeteiligung"

Praxiswissen

Kampagnen

Strategien
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• Bundesvereinigung City- und  
 Stadtmarketing Deutschland e. V.
• Deutscher Museumsbund
• Deutscher Tourismusverband e. V. 
• Messe Frankfurt
• Stadtkantine by Stadtmanufaktur
• Realizing Progress

Sonderausgaben
z. B. Persönlichkeiten im Stadtmarketing, 
Design-Agenturen

Hauptausgaben
Erscheinung: monatlich,  
inkl. 4 Doppelausgaben
Schwerpunkte: aktuelle Themen aus 
Standort-, Stadt-, Tourismus- und 
Kulturmarketing

• Städte als Marken.  
 Strategie und Management
• Städte als Marken 2.  
 Strategie und Management
• Place Brands – Wie Orte  
 zu starken Marken werden

Website: tägliche redaktionelle Beiträge
www.publicmarketing.eu
Newsletter-Versand: dienstags und 
donnerstags
LinkedIn: tagesaktuelle Beiträge
https://www.linkedin.com/showcase/public-
marketing-magazin/

Realizing Progress

Public  
Marketing

Veranstaltungen/ 
Seminare

Marketplace 
Print sowie 

Online 

Online

Medien-
partnerschaften

EXTRA

Print

Bücher
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PUBLiC MaRKetinG kennt die richtigen ansprechpartner:innen 

PUBLiC MaRKetinG ist das Fachmagazin für Marketing-Entscheider:innen auf sämtlichen administrativen Ebenen in Deutschland – von der Bundesebene 
über die 16 Bundesländer und die 294 Landkreise bis zu den 1.593 Städten mit mehr als 10.000 Einwohner:innen*. Die Leser:innen kommen aus 
den Stadt- und Standortmarketing-GmbH, Wirtschaftsförderungen, Destinationen, Hochschulen, Museen und Theatern sowie dem Event-Bereich. Ebenso 
gehören Wirtschaftsverbände und Stiftungen zum Empfängerkreis.

PUBLiC MaRKetinG erreicht die Budget-Verantwortlichen durch seinen hauseigenen recherchierten und umfassenden Adresspool mit personalisierten 
Kontaktdaten. Dadurch bietet Ihnen PUBLiC MaRKetinG einen exklusiven, streuverlustfreien Zugang zu dieser Zielgruppe.
*Quelle: Deutscher Städtetag 

empfänger-Struktur 2023: 
Geschäftsführer:innen, Marketing- und PR-Verantwortliche und Fundraising-Fachleute

Verbände und Stiftungen
3,4 %

Sonstige
0,3 %

 Stand: August/September 2023

Inhalt & Zielgruppe | Anzeigenformate & Preise | Beilagen | Stellenanzeigen | Themen & Erscheinungstermine | Termin-Einträge 
Marketplace | Advertorial | Newsletter, Website & Exklusiv-Newsletter | Technische Daten | Kontakt & Verlagsangaben

PUBLIC 
MARKETING

Politik
10 %

Kommunen
51,3 %

Wissenschaft 
9,6 %

Kultur
14,6 %

Agenturen
 10,8 %
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Beilagen

2 bis 4 Musterexemplare müssen verarbeitungsfertig dem Verlag vom Auftraggeber zur Überprüfung zur Verfügung 
gestellt werden.

Beilagen (lose Blätter, Karten oder Prospekte) in DIN A4 (abzgl. 5 mm an allen Seiten) bis zu einem Einzelgewicht 
von 30 g und bis zu 2 mm Stärke, bei Gesamtauflage erhalten Sie für 1.535,- Euro zuzgl. technische Kosten. 

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage möglich.

anzeigenformate und Preise

Anzeigenformate
DIN A 4, (210 x 297)

Anschnitt
(Breite x Höhe in mm)

Satzspiegel in mm
(Breite x Höhe in mm)

Preise in Euro*
s/w oder 4c

2. Umschlagseite 210 x 297 3.490,-

3. Umschlagseite 210 x 297 3.210,-

4. Umschlagseite 210 x 297 3.490,-

1/1 Seite 210 x 297 178 x 243 2.885,-

1/2 Seite hoch 107 x 297 187 x 262 2.105,-

1/2 Seite quer 210 x 143 175 x 128 2.105,-

1/3 Seite hoch   75 x 297 155 x 262 1.705,-

1/3 Seite quer 210 x 103 175 x 187 1.705,-

*Alle Preise zuzüglich der gesetzlichen Umsatzsteuer.
Anzeigenformate im Anschnitt: Beschnittformate zzgl. 5 mm Beschnittzugabe an allen Seiten

Preisliste Nr. 10, gültig seit 1. Januar 2024
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1/1 Seite  
im Anschnitt
210 x 297

1/2 Seite hoch 
im Anschnitt
105 x 297

1/3 Seite hoch 
im Anschnitt
70 x 297

2/3 Seite hoch 
im Anschnitt
140 x 297

1/2 Seite quer 
im Anschnitt
210 x 148

1/3 Seite quer 
im Anschnitt
210 x 99

2/3 Seite quer 
im Anschnitt
210 x 198

1/1 Seite  
im Satzspiegel 
175 x 240

1/2 Seite hoch  
im Satzspiegel 
87 x 240

1/3 Seite hoch  
im Satzspiegel 
58 x 240

2/3 Seite hoch 
 im Satzspiegel 
117 x 240

1/2 Seite quer 
im Satzspiegel 
175 x 120

1/3 Seite quer 
im Satzspiegel 
175 x 80

2/3 Seite quer 
im Satzspiegel 
175 x 160

2/3 Seite quer 
 im Satzspiegel 
178 x 162
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nutzen Sie unser Fachmagazin für ihre Stellenanzeigen!
So vermeiden Sie Streuverluste und erhalten  Bewerbungen mit dem gewünschten Profil. 

Werbemittel Format Preise
(zzgl. USt. in Euro)

Stellenangebot im Print 1/1 Seite 1.295,-

1/2 Seite 775,-

Online-Stellenangebot im Newsletter  
oder auf der Website

Textanzeige + Logo
pro Kalenderwoche 215,-

Preisliste Nr. 10, gültig seit 1. Januar 2024
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* Nachlässe werden nach der jeweils günstigsten Staffel gegeben.

Die Rabattierung* gilt für Print-Buchungen innerhalb eines Jahres.

Public Marketing in Kooperation mit 
Ihre Online-Stellenanzeigen können Sie ergänzend und kostenpflichtig auch unter ‚Jobs‘ auf unserer Website platzieren.

Malstaffel Prozent

3 Anzeigen 2

5 Anzeigen 4

Mengenstaffel Prozent

3 Seiten 4

5 Seiten 6

Rabattierung
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themen und termine 2024

Public Marketing 1-2/2024
Erscheinungstermin: KW 6

Druckunterlagen-Termin: 24.01.2024

innenstadtmarketing
Zwischennutzungen und Pop-up-Stores zur 

Innenstadtbelebung, Potenzial von Stadtgutscheinen, Vorteile 
von Wochenmärkten und saisonalen Veranstaltungen (z.B. 

Weihnachtsmärkte), Bedeutung einer Innenstadt-Marke

Public Marketing 3/2024
Erscheinungstermin: KW 10

Druckunterlagen-Termin: 21.02.2024

tourismusmarketing
Wellness + Gesundheit, Von Geschäftsreisen zu Bleisure 
Travel und Workation, Nutzen von Open Data für die 

Destinationen
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Public Marketing 4/2024
Erscheinungstermin: KW 14

Druckunterlagen-Termin: 20.03.2024

Hochschulmarketing
Positionierung als attraktive Hochschule zur Gewinnung von 
Studierenden, Einsatz von Social Media als Bindungs- und 

Interaktionstool

Public Marketing 5-6/2024
Erscheinungstermin: KW 23

Druckunterlagen-Termin: 22.05.2024

Stadtmarketing
Themenbezogene Events, interaktive Stadtführungen, 

Place Branding, Vorteile von Begrünungs- und 
Beleuchtungskonzepten
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themen und termine 2024

Public Marketing 10/2024
Erscheinungstermin: KW 40

Druckunterlagen-Termin: 18.09.2024

Kulturmarketing
Bedeutung von Inklusion und Barrierefreiheit, Kultur im 

Stadtraum, Markenmuseen 

Public Marketing 11-12/2024
Erscheinungstermin: KW 49

Druckunterlagen-Termin: 20.11.2024

Marketingtrends im öffentlichen Raum 2025
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Public Marketing 7-8/2024
Erscheinungstermin: KW 32

Druckunterlagen-Termin: 24.07.2024

ausgewählte themen
Bedeutung von Wettbewerben, Ansprache der jungen 

Zielgruppe, Markenführung oder Nachhaltigkeit

Public Marketing 9/2024
Erscheinungstermin: KW 36

Druckunterlagen-Termin: 21.08.2024

Standortmarketing
Profisport als Katalysator für eine starke Standortmarke, 

Neuerungen in den Bereichen Mobilität und Infrastruktur, 
Unternehmensansiedlung und die Auswirkungen auf das 
Image des Wirtschaftsstandorts, Fachkräftegewinnung
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Veranstaltungshinweise - termineinträge

Sind Ihre Veranstaltungen, Seminare, Messen und Kongresse in unserer 
Rubrik Termine bereits gelistet? Wenn nicht, freuen wir uns, wenn Sie uns 
Ihren Termin mitteilen. Tagungen und Kongresse nehmen wir kostenfrei auf.

Print-eintrag
Für Seminare und Workshops erheben wir eine Schutzgebühr von 80,- Euro 
pro Ausgabe oder für ein Jahr 330,- Euro.
Bei einer Buchung werten wir Ihren Eintrag mit Ihrem Firmenlogo und/oder 
einer farblichen Hervorhebung auf.

Digital-eintrag
Bewerben Sie Ihre Events, Messen, Seminare mit bis zu 600 Zeichen + 
Logo für 95,- Euro pro Eintrag/Monat oder für 345,- Euro Jahresbuchung.
Bei einer Buchung werten wir Ihren Eintrag mit Ihrem Firmenlogo auf.

54 i Public Marketing, 9 '23

SErVicES

termine

Liebe Leserinnen und Leser, der Ein-
trag von tagungen und Kongres-

sen auf dieser terminseite (und 
auch online) ist frei. Senden Sie 

uns gerne ihre Veranstaltungs-
informationen an  

info@publicmarketing.eu

Seminare und Workshops können aufgrund 
der wachsenden Vielfalt des angebots nur 
noch auf Wunsch und gegen eine kleine 
Schutzgebühr aufgenommen werden. 
einzeleintrag eines Seminars: € 75,- 
Freischaltung, um ein Jahr lang 
(8 ausgaben) alle gewünschten 
Seminare einzutragen: € 325- 

Eine optische Hervorhebung durch Farbe 
oder logo ist dann selbstverständlich 
möglich. die Eintragung erfolgt automa-
tisch und ohne Zusatzkosten auch für den 
online-terminkalender.
Silke reyher-timmann
+49 (40) 609 009-54
anzeigen@publicmarketing.eu

!

datum ort veranstaltung veranstalter homepage

17. - 19.09.2023 Mannheim deutscher Stadtmarketing-
tag 2023

Bundesvereinigung 
city- und Stadtmarke-
ting deutschland

bcsd.de

18. - 19.10.2023 Nürnberg Kommunale NürnbergMesse kommunale.de

07. - 09.11.2023 Berlin Smart country convention 
2023

Bitkom/Messe Berlin smartcountry.berlin

15. - 16.11.2023 Berlin deutscher Handels- 
kongress 2023

deutscher Handels- 
verband

handelskongress.org

22. - 23.11.2023 Bielefeld deutscher tourismustag 
2023

deutscher tourismus-
verband

deutschertourismusver-
band.de

26. - 30.01.2024 Frankfurt a. M. christmasworld 2024 Messe Frankfurt christmasworld.messe-
frankfurt.com

05. - 07.03.2024 Berlin itB Berlin Messe Berlin itb.com

21. - 23.04.2024 chemnitz Germany travel Mart 
2024

deutsche Zentrale für 
tourismus

germany.travel

05. - 08.05.2024 aschaffenburg Jahrestagung deutscher 
Museumsbund 2024

deutscher Museums-
bund

museumsbund.de

21. - 28.06.2024 lübeck openWeek 2024 –  
lebensräume neu denken

realizing Progress 
GmbH & co. KG

openweek.de

– 
A

nz
eig

e –

Print

Digital
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12 '22, Public Marketing i 49

MarKEtPlaCE
 - anzeigen -

präsentieren Sie sich und ihre angebote bei uns: 

preisstaffel für  
1/3 Spalte:
6 Monate: € 370,-
Jahresbuchung:€ 620,- 

preisstaffel für  
1/2 Spalte:
6 Monate: € 480,-
Jahresbuchung: € 840,- 

preisstaffel für  
2/3 Spalte:
6 Monate: € 600,-
Jahresbuchung:  
€ 1.010,- 

interesse? wir beraten Sie gern! 
mevlüde yüce, 
tel.: +49 (40) 609 009-96  
oder anzeigen@publicmarketing.eu

DIE KONKRETE
STRATEGIE
FÜR IHRE STADT

www.standortmarketing.com

Shopping Center • Passagen • Stadtmarketing 
Galerien • Kaufhäuser • Bahnhöfe • Flughäfen
REEGER GmbH • Telefon + 49 (0)234 58860-0
info@reeger-deko.de • www.reeger-deko.de

dieNStLeiSter werbeN iN pubLic marketiNg

Marketplace – im Print

Druckunterlagen: Hochauflösende PDF-Datei (abgespeichert für Druckvorstufe) oder 
geschlossene EPS-Datei mit eingebundenen Schriften auf einem Datenträger oder per E-Mail 
(bitte jeweils mit farbverbindlichem Proof)

Sie möchten unsere Leser:innen auf Ihr Angebot/Ihre Dienstleistung aufmerksam machen.
Unser Marketplace ist Brückenbauer im öffentlichen Sektor. Nutzen Sie unseren Marketplace 
für Ihre Werbebotschaft!

Durch den Marketplace verbinden wir Behörden, Unternehmen und andere Organisationen/
Institutionen auf der einen Seite mit Agenturen und Tool-Anbietern auf der anderen Seite.

2/3 Spalte
55 x 130 mm
(1.000 Zeichen)

1/2 Spalte
55 x 100 mm
(700 Zeichen)

Formate und Preise

Format (Breite x Höhe in mm) Preise in Euro

1/2 Spalte 55 x 100 12 Monate 895,-

6 Monate 515,-

2/3 Spalte 55 x 130 12 Monate 1.065,-

6 Monate 635,-
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Marketplace – auf der Website

Sie können Ihre Einträge einfach und schnell erstellen bzw. aktualisieren/
verwalten. Nutzen Sie das Verzeichnis zur Findung von Anbieterkontakten, 
Geschäftspartner:innen und zur Akquise von Aufträgen.

Ihr Eintrag umfasst: Ein Firmenprofil mit Kontaktdaten, Logo, bis zu fünf Abbildungen 
und/oder einem Video im MP4-Format, YouTube oder Vimeo sowie bis zu zwei 
Personenfotos.

Das Logo wird auf der Startseite www.publicmarketing.eu im Wechsel eingeblendet.

Preis für 12 Monate: 1.050,- euro

Kombinationspreis für Print und Online auf Anfrage.
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Wir bieten Ihnen einen Kommunikationsansatz, um sich als Expertin oder Experte für die 
Fragestellungen Ihrer Zielgruppe zu positionieren.

Diese Sonderwerbeform (als „Anzeige“ gekennzeichnet) transportiert das Image Ihres 
Unternehmens und bietet Ihnen gleichzeitig die Möglichkeit, komplexere Sachverhalte verständlich 
zu vermitteln. Wir ermöglichen eine harmonische und auffällige Integration im Look des 
Redaktionsumfeldes.

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage möglich.

advertorial – im Print

Formate und Preise

Werbemittel Format Preise in Euro

Advertorial Variante I Sie stellen uns Ihren Text zur 
Verfügung 1/1 Seite 2.790,-

Advertorial Variante II Unsere erfahrenen Redakteurinnen 
schreiben in Abstimmung mit Ihnen 
den Artikel. Vorlaufzeit ca. 4 – 6 
Wochen je nach Umfang und 
Thema

1/1 Seite 3.955,-

Eine PUBLIC MARKETING-Seite hat ca. 3.000 Zeichen inkl. Leerzeichen, ohne Bilder

Die öffentlichen Kultureinrichtungen – ob Theater oder Museum – müssen zunehmend flexibler sein, um weiterhin eine Vielzahl an Gästen  
begrüßen zu können

Interessen geben Aufschluss über das Kaufmotiv von Kulturinteressierten

erzielen. Im besten Fall also ausverkaufte 
Konzerte und Vorstellungen. Das bringt wirt-
schaftliche Vorteile und eine gewisse Pla-
nungssicherheit im Hinblick auf die kom-
menden Monate. 

Der Schlüssel zum Erfolg basiert auf zwei 
Faktoren: Nummer eins ist die Identifikation 
von Vorstellungen mit Auslastungspotenzial: 
Wo können realistischerweise noch mehr 
 Tickets verkauft werden? Bei welchen Vorstel-
lungen ist dies effizient möglich? Nummer 
zwei ist die gezielte Vermarktung der entspre-
chenden Events. Doch auch hier gibt es Fall-
stricke. 

 
Wie gut ist digitales Marketing? 
Das Marketing des digitalen Zeitalters steht 
ganz im Zeichen von Automatisierung und 
Big Data. Durch die sozialen Medien sind 
über nahezu alle Nutzer:innen persönliche 
Informationen vorhanden – von den sozio-
demografischen Merkmalen über Interessen, 
das Nutzungsverhalten auf der jeweiligen 
Plattform bis hin zu Kaufabsichten. Diese 
Merkmale können über diverse Tools erfasst 
und für die Ausspielung von zielgerichteten 
Marketingbotschaften verwendet werden. 
Auch Tickets für Kultur-Veranstaltungen 
werden heute so vermarktet.  

Soziale Netzwerke arbeiten inzwischen mit 
sogenannten „Lookalike-Audiences“. Damit 
werden Nutzer:innen identifiziert, die der 
vorhandenen Kundschaft hinsichtlich ihrer 
Demografie oder Interessen möglichst ähn-
lich sind. Diese erhalten dann Werbung für 
das gleiche Produkt oder die gleiche Dienst-
leistung. Im Vergleich dazu basiert das soge-
nannte Retargeting darauf, dass sich eine 
Person bereits für eine Leistung interessiert 
hat, indem sie beispielsweise den 

stießen. Neues und Experimentelles wird der-
zeit weniger gewagt. Die ein bis fünf Prozent 
der stark frequentierten Events verzeichnen 
aktuell sogar eine erhöhte Nachfrage, für alle 
anderen Events fällt die Nachfrage durch-
schnittlich jedoch 25 bis 30 Prozent niedriger 
aus. Viele leere Plätze und sogar abgesagte 
Veranstaltungen sind die Folge.   

Die Energiekrise tut ihr Übriges. Steigende 
Nebenkosten führen dazu, dass Bürger:innen 
weniger notwendige Ausgaben auf ein Mini-
mum begrenzen. Dazu gehören eben auch 
Kunst und Kultur. 

 
die Welt Wird kurzlebiger 
Die Corona-Pandemie hat jene Entwicklun-
gen verstärkt, die ohnehin schon auf dem 
Vormarsch waren. So sind wir digitaler und 
kurzlebiger unterwegs als je zuvor. Das be-
trifft alle Lebensbereiche, auch den Konsum 
kultureller Angebote. Wir möchten spontan 
bleiben und uns kurzfristig anders entschei-
den dürfen; gleichzeitig kann es aufgrund 
unvorhergesehener Einschränkungen auch 
sein, dass uns schlichtweg nichts anderes 
 übrigbleibt.  

Weniger um Spontanität, sondern vielmehr 
um Flexibilität geht es, wenn wir uns die 
kommenden Wintermonate ansehen. Die 
steigenden Energiekosten werden zur Reali-
tät. Was am Ende des Monats in der Haus-
haltskasse für Unterhaltungsangebote übrig 
bleibt, bleibt abzuwarten. 

Abomodelle und Dauerkarten verkaufen 
sich teils deutlich schlechter als vorher. Das 
Publikum ist entwöhnt und kauft inzwischen 
lieber Einzeltickets. Das führt zu Spannungs-
feldern und größeren wirtschaftlichen Unsi-
cherheiten. Wie kommen wir dort wieder 
heraus? 

 
Was Wir ändern können  
Zu hoffen, dass sich das veränderte Freizeit-
verhalten der Menschen wieder zum vor-
pandemischen Zustand verschiebt, ist ein 
unwahrscheinliches Szenario. Die momen-
tanen Verhältnisse sind nicht als kurzfristige 
Phase zu begreifen, sondern vielmehr als per-
manenter Wandel. Vorhandene Trends wur-
den durch die Herausforderungen der Ge-
genwart beschleunigt. Wie lange die Energie-
krise anhalten wird, kann niemand sagen. 
Was nun wichtig ist: Wir müssen die Aspekte 
identifizieren, die sich stattdessen zum Posi-
tiven beeinflussen lassen. 

Das oberste Ziel wird es sein, eine höchst-
mögliche Auslastung der Kulturstätten zu 

haben es nach der Pandemie mit ähnlichen 
Herausforderungen zu tun. Da wären die ver-
änderten Interessen der Bürger:innen. Durch 
anhaltende Lockdowns hat sich unser Verhal-
ten in Sachen Freizeitgestaltung verändert. 
Darüber hinaus konkurrierten lange Zeit alle 
verpassten Gelegenheiten und Möglichkeiten 
der Freizeitgestaltung untereinander um die 
Zeit der Menschen. Es galt und gilt nach wie 
vor, vieles nachzuholen. Und dann ist da noch 
der sogenannte Pandemie-Stau – also die 
 Warteschlange an aufzuholenden Events. 

Konzerthäuser und Theater stehen vor ei-
nem großen Problem: Ihre Auslastung ist nicht 
hoch genug, um ihr wirtschaftliches Über-
leben zu sichern. Der momentane Trend orien-
tiert sich insgesamt eher auf Hits – also Stücke 
und Künstler:innen, die schon immer auf 
 großes Interesse bei einer treuen Fan-Basis 

Kaum ist die Pandemie abgeklungen, schon 
steht die Energiekrise vor der Tür. Die 

 vorsichtige Erholung der Kulturstätten wird 
erneut durch äußere Umstände bedroht. Im 
Zusammenhang damit stellen sich Institu-
tionen einige große Fragen: Wie soll es weiter-
gehen, wenn die Besucherzahlen wieder dra-
stisch einbrechen? Gibt es noch Planungs-
sicherheit?

Der Lösungsansatz bringt zwangsläufig ei-
nen Blick in die Zukunft mit sich. Um aktuelle 
Herausforderungen zu bewältigen, braucht es 
zeitgemäße Wege und Lösungsstrategien. 
Doch zunächst bedarf es eines Blicks auf die 
aktuelle Lage in all ihren Facetten. 

 
alle iM selben boot 
Kulturinstitutionen haben eines mit Sportver-
anstaltungen und Live-Events gemeinsam: Sie 

So kommt die Kultur  
durch die Energiekrise 

Die Energiekrise betrifft alle Lebensbereiche, auch die Kultur. Um öffentliche 
Kultureinrichtungen sicher durch die Krise zu navigieren, muss ihre Auslastung 
nachhaltig erhöht werden. Der Schlüssel dafür ist effektiveres Marketing mit 
modernen Methoden.
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future Demand ist ein jun-
ges Berliner Startup mit 
einem team aus 20 Mit-
arbeitenden mit 12 ver-
schiedenen nationali-
täten und insgesamt tiefen 
Wurzeln in der Veranstal-
tungsbranche. Zu den 
 investoren zählen 360t-
gründer Carlo Kölzer, 
 roland Berger industries, 
transporeon-Co-founder 
roland Hötzl und die 
Strategieberatung actori 
sowie iBB Ventures.
Das Unternehmen hat sich 
zum Ziel gesetzt, dass 
Veranstalter ihre fans und 
Audiences besser verste-
hen. Eine Software er-
möglicht langfristige Aus-
lastungsprognosen für 
 Kultur-, Live Entertainment- 
und Sport-Veranstaltungen 
und ein zielgerichtetes 
Ausspielen von automati-
sierten Marketing-Kampa-
gnen.
Zu den Kunden gehören 
institutionen wie das 
 Lucerne festival, tonhalle 
Düsseldorf, das Volksthea-
ter  rostock oder die 
Münchner philharmoniker, 
aber auch private Veran-
stalter wie Deutsche Klas-
sik, reset production oder 
Bundesliga-Vereine.
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Welche Menschen sich für das 
Programm einer Kulturstätte 
 interessieren, kann durch eine 
Zielgruppensegmentierung 
 erreicht werden

So könnte ein Taste Cluster 
 aussehen, welches Kunden auf 
Grundlage ihrer Interessen 
 segmentiert

Merkmale viel zu ungenau. Ein Beispiel: 
 Eine Institution möchte eine Kultur-Veran-
staltung für die Zielgruppe „weibliche Aka-
demikerin mit Teilzeitjob, wohnhaft in der 
Großstadt“ bewerben - wie sieht die Marke-
tingbotschaft aus?  

Wahrscheinlich wäre sie sehr pauschal und 
wenig spezifisch. Auf Basis dieser Informatio-
nen können wir sagen, ob jemand zu einem 
Event gehen würde. Es kann allerdings kaum 
gutes Werbematerial entwickelt werden, noch 
dazu wäre es wenig individuell. Darüber hin-
aus schließt der Ansatz potenziell interessier-
te Zielgruppen aus, denn es besteht eben kei-
ne Kausalität zwischen Beruf und Kulturin-
teresse.  

Völlig anders sieht das aus, wenn wir uns 
statt der potenziellen Besucherin die Veran-
staltung selbst ansehen. So lässt sich eine 
Oper, ein Theaterstück oder ein Konzert 
durch deutlich mehr Merkmale beschreiben, 
als man zunächst vermuten würde. Da wäre 
zum einen die Atmosphäre des Theaters, aber 
auch seine Lage innerhalb der Stadt; die Vor-
stellungszeiten, der Inhalt und der oder die 
Urheber:in des Stückes, das Geschlecht des 
oder der Hauptdarsteller:in, ob es sich um ein 
Regiedebüt handelt, die Popularität von Dar-
stellenden, des Werks oder der Autoren-
schaft, Feiertage und Ferienzeiten, aber auch, 
welche anderen Veranstaltungen im gleichen 
Zeitraum in der Region stattfinden. Sogar die 
Bar- oder Restaurantdichte im Umkreis kann 
in die Beschreibung eines Angebots einbe-
zogen werden.  

Aus diesen und tausenden weiteren Merk-
malen setzt sich der persönliche Geschmack 
zusammen. Die einen bevorzugen die klassi-
sche Oper, zu der Abendgarderobe er-
wünscht ist und in der auf Italienisch gesun-
gen wird, die anderen mögen es eher leger 
und experimentell und möchten im An-
schluss noch fußläufig oder mit den öffent-
lichen Verkehrsmitteln zur nächsten Event-
Location weiterziehen können. Zu diesen 
beiden Clustern können Menschen unter-
schiedlicher Demografien zählen – diese per-
sönlichen Daten braucht man zur Anspra-
che aber nicht zu wissen.

die richtigen targeting-tools
 Man kommt um die Zuhilfenahme moderner 
Tools nicht herum, will man die Frage nach 
der Identifikation und Erreichbarkeit der Ziel-
gruppen beantworten. Die Verwendung von 
Softwarelösungen hat zwei wesentliche Vor-
teile: Erstens können viele Daten miteinander 

Onlineshop aufgesucht und später durch 
Werbung erneut zum Kauf angeregt werden 
soll. 

Wenn es um den Verkauf von Tickets für 
Kultur-Events geht, weisen fast alle Metho-
den der Zielgruppensegmentierung entschei-
dende Schwachstellen auf. So sind Retarge-
ting-Modelle häufig sehr ungenau und nur 
zehn bis zwanzig Prozent der Nutzer:innen 
können korrekt zugeordnet werden. Die per-
sönlichen Daten, die für bestimmte Methoden 
der Zielgruppenansprache verwendet wer-
den, sind zudem seit Jahrzehnten in Deutsch-
land geschützt.

Das ist aber gar nicht unbedingt das Haupt-
problem. Tatsächlich ist es nämlich so, dass 
demografische Merkmale sehr wenig Auf-
schluss über das Kaufmotiv geben. Mit den 
klassischen Mitteln der Identifikation poten-
zieller Käufer:innen können wir lediglich 
 beschreiben, wer sich ganz grundsätzlich für 
eine Kunst-/Veranstaltungsform interessiert. 
Viel wichtiger allerdings ist die Frage nach 
dem Warum – also das Kaufmotiv und ein 
 detailliertes Interesse. 

 
eine Frage des geschMacks 
Geschlecht, Einkommen und Bildungsstand 
spielen nur eine kleine Rolle bei der indivi-
duellen Interessenlage. Persönliche Eigen-
schaften können lediglich einen ersten Hin-
weis liefern, warum sich jemand entschließt, 
eine Veranstaltung zu besuchen. Allerdings 
sind Beschreibungen auf Grundlage solcher 
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Vom Digitalisierungstrend ist nicht nur das 
Marketing betroffen, sondern auch der 
 Prozess rund um das Kulturerlebnis.

  
krisensicher in die zukunFt 
Um sich vor den Herausforderungen der 
 Zukunft zu wappnen, braucht es die Lösun-
gen der Zukunft. Sollte es tatsächlich erneut 
zu einer Zwangspause des öffentlichen, kul-
turellen Lebens kommen, ist es umso wichti-
ger, die Stadien, Hallen, Theater und Opern 
danach schnellstmöglich wieder zu füllen.  

 Menschen sind es heute gewohnt, perfekt 
passende, auf sie zugeschnittene Vorschläge 
zu erhalten. Das beginnt mit Vorschlägen in 
Musik-Streaming-Diensten, geht über Video-
Streaming und endet beim Online-Shopping. 
Das Grundprinzip ist immer gleich: Wir sind 
auf der Suche nach Erlebnissen, aber die Fülle 
an verfügbaren Angeboten macht die Aus-
wahl überwältigend. Das gilt inzwischen 
auch für öffentliche Kulturveranstaltungen 
und Sport-Events. 

Die Lösung muss daher lauten, 
Besucher:innen besser passende Vorschläge 
für ihre Freizeitgestaltung zu unterbreiten. 
Das ist längst möglich, die entsprechenden 
digitalen Tools und Lösungen müssen nur 
produktiv dafür genutzt werden. Werden 
mehr Tickets verkauft, wird die Branche auto-
matisch krisensicherer – und erfolgreicher als 
je zuvor. 

in Verbindung gebracht und entsprechende 
Muster gefunden werden. Zweitens können 
die entsprechenden Plattformen viele Aufga-
ben automatisieren, die sonst mühsam und 
manuell von den jeweiligen Marketer:innen 
erledigt werden müssen. 

 Moderne Softwarelösungen bringen das 
 alles bereits mit: Zugang zu vielfältigen Da-
tenbanken, die zur Beschreibung des eigenen 
Angebots verwendet werden können; Schnitt-
stellen zu eigenen CRM-Systemen und ande-
ren Plattformen, um die potenziellen 
Besucher:innen mit den entsprechenden 
 Taste-Clustern zu verknüpfen. Die Aufgabe 
der Marketer:innen liegt dann hauptsächlich 
in der Kampagnensteuerung und der Kreativ-
leistung bei der Erstellung wirkungsvoller 
Materialien auf Basis der Erkenntnisse durch 
die Tools.  

 Auch bei der Prognose können digitale Hel-
fer unterstützen: Die Algorithmen sind inzwi-
schen so ausgefeilt, dass auf Grundlage ver-
gangener Vorstellungen und einiger weiterer 
Merkmale errechnet werden kann, welche 
Termine ausverkauft sein werden – und wo 
noch ausreichend Potenzial zur Vermarktung 
weiterer Tickets besteht. Dort können passen-
de Marketing-Kampagnen gezielt angesetzt 
werden. 

 Das Ergebnis sieht dann wie folgt aus: Per-
fekt passende Event-Vorschläge, verpackt in 
Botschaften und Argumenten, die genau den 
Nerv der potenziellen Besucher:innen treffen. 
Serviert auf den Plattformen und Kanälen, auf 
denen sie sich ohnehin täglich bewegen. 

  
und klassisches Marketing? 
Print und Out-of-Home sind nach wie vor 
 geeignete Kanäle in bestimmten Situationen. 
 Jedoch geht der Trend deutlich hin zum Digi-
talmarketing und vor allem im öffentlichen 
Kultursektor muss dieser Bereich massiv aus-
gebaut werden, da das Publikum sonst 
schlichtweg nicht mehr erreicht wird. Vor 
 allem bei kurzfristigen Kampagnen funktio-
nieren nicht-digitale Marketingkanäle wie 
Plakate oder Zeitungsanzeigen nicht mehr be-
sonders gut und es ist keine Personalisierung 
möglich. Jedoch ist Personalisierung ein ent-
scheidender Punkt, wenn es um langfristige 
Kundenbindung geht.

Zusätzlich benötigen konservative Marke-
tingkanäle deutlich mehr interne Ressourcen, 
die oft begrenzt sind. Im Vergleich dazu sind 
digitale Kanäle einfach zu bespielen, vor al-
lem dann, wenn mit Automatisierungen gear-
beitet wird. 

fünf Jahre Beratungserfahrung im 
Live-Entertainment-Markt mit dem 
fokus auf digitale transformation 
und über sieben Jahre praxiserfah-
rung im Kulturmanagement sind 
die Basis, auf derer Hannes 
tronsberg Anfang 2019 future 
Demand gegründet hat.
Die Mission: mehr publikum für 
herausragende Konzerte, Sport-
Events und Shows - dank dem 
Einsatz moderner technologie 
und Data Science.
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Das Online-Advertorial wird über PUBLIC MARKETING verbreitet.

advertorial – auf der Website

Formate und Preise

Werbemittel Format Preise in Euro

Advertorial Variante I Sie stellen uns Ihren Text zur Verfügung.

Der komplette Beitrag wird von unseren Redakteurinnen auf die für die 
Medienmarke konforme Form überprüft und innerhalb einer von Ihnen 
ausgewählten Rubrik eingebunden.
Mit einem Teaser verweisen wir auf Ihren kompletten Artikel, welcher als PDF 
hinterlegt ist.

1.500 Zeichen ohne  
Bilder/Grafiken/Tabellen

plus
Teaser mit max. 8 Zeilen 

à 70 Zeichen

2.810,-

Advertorial Variante II Unsere Redaktion schreibt in Abstimmung mit Ihnen den Artikel. Vorlaufzeit ca.  
5 – 8 Wochen je nach Umfang und Thema. 
Der komplette Beitrag wird innerhalb einer von Ihnen ausgewählten Rubrik 
eingebunden.

3.910,-

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage.
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Aktuelle Informationen finden Sie im Newsletter, der dienstags und donnerstags in der 
Woche verschickt wird (wichtige Meldungen erhalten Sie via PUBLIC MARKETING-
Flash und auf der Website).

newsletter

Banner

Content-Ad

Formate und Preise

Werbemittel Format 
(Breite x Höhe in pixel)

Preise in Euro pro 
Woche

Banner     468 x 60 180,-

Content-Ad    300 x 250 210,-

Auf Wunsch posten wir das Werbemittel (buchbar in Kombination mit dem Newsletter) 
auf dem LinkedIn-Kanal von PUBLIC MARKETING. 
Preis: 500,- Euro

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage möglich.

technische Formate: Werbemittel für den Newsletter können im gif, jpg oder png-
Format angeliefert werden. Daten für die Textanzeige bitte als Word-Dokument.
Datenlieferung spätestens 3 Werktage vor Schaltbeginn.

Inhalt & Zielgruppe | Anzeigenformate & Preise | Beilagen | Stellenanzeigen | Themen & Erscheinungstermine | Termin-Einträge 
Marketplace | Advertorial | Newsletter, Website & Exklusiv-Newsletter | Technische Daten | Kontakt & Verlagsangaben



Das Magazin für Kommunikation im öffentlichen Sektor

16

Formate und Preise

Werbemittel
Format 

(Breite x Höhe in pixel) Preise in Euro pro Woche

Banner 630 x 060 215,-

Superbanner 960 x 090 315,-

Content Ad/Medium 
Rectangle 300 x 424 275,-

Skyscraper 160 x 600 425,-

Hockeystick 960 x 090 und  
120 x 600 485,-

Video-Ad Preis auf Anfrage

Wallpaper Preis auf Anfrage

Online-Advertorial 300 x 424 555,-

Auf Wunsch posten wir das Werbemittel (buchbar in Kombination mit dem Newsletter) 
auf unserem Public-Marketing-LinkedIn-Kanal. 
Preis: 500,- Euro
Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage möglich.

technische Formate: Alle Werbemittel für die Homepage können als gif, jpg, png oder 
html angeliefert werden. Datenlieferung spätestens 3 Werktage vor Schaltbeginn.

Wochenschaltungen Prozent

5 3

10 6

Banner

Content Ad

Online-Advertorial

Superbanner

Hockeystick

Skyscraper

Website

Die Rabattierung gilt für 
Buchungen (im Newsletter und 
auf der Website) innerhalb 
eines Jahres.
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Gern bieten wir Ihnen neben den Werbemöglichkeiten in unserem Newsletter zusätzlich die 
Möglichkeit, sich mittels eines Standalone-Newsletters an unsere Newsletter-Empfänger:innen zu 
wenden. 

Dies garantiert Ihnen eine zielgruppengenaue Ansprache potenzieller Kundinnen/Kunden. Der 
Newsletter mit Ihrer Botschaft wird mit dem Attribut einer „Breaking News“ als alleinstehender 
Newsletter direkt zu dem von Ihnen gebuchten Zeitpunkt an unseren Verteiler versendet und 
enthält exklusiv Ihre relevanten Inhalte. Sie sprechen die Newsletter-Abonnent:innen persönlich 
an. Als Hauptinhalt können z. B. Dienstleistungs-/Produktvorstellungen, Veranstaltungen, Events 
usw. dienen. 

Der Exklusiv-Newsletter ist eine einmalige werbliche Aktion. Die Meldung wird mit Ihrem Logo 
aufgewertet. Die Empfänger:innen vom Exklusiv-Newsletter nehmen die Werbebotschaft positiv 
auf, wenn dieser optisch, inhaltlich und formal hervorsticht, ebenfalls sollte die Werbebotschaft 
nicht redundant sein. Bei dieser Werbeform liegt die Öffnungsrate zwischen 47,7 – 65,4 %.

Die Gestaltung Ihres Standalone-Newsletters kann sowohl von Ihnen oder gegen einen Aufpreis 
von uns erfolgen.

Gültige Dateiformate:

•	 docx, HTML
•	 für Ihren Text: docx, html
•	 für Ihr Logo: jpg, png, gif

exklusiv-newsletter
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technische Daten

Zeitschriftenformat 
DIN A4 (210 mm breit x 297 mm hoch)
Satzspiegel: 175 mm breit x 240 mm hoch 

Druckunterlagen
Bitte liefern Sie uns fertig gestaltete Anzeigen als PDF/X-4 Datei, ISO COATED 
V2 300, mit 3-5 mm Anschnitt per E-Mail. (bitte jeweils mit farbverbindlichem 
Proof)

Bilddateien benötigen eine Auflösung von 300 dpi im Endformat  
(mind. 600 dpi bei Strichvorlagen).

Druckfarben
4C, Euroskala
Sonderfarben sind in Absprache und mit Zusatzkosten möglich.

Für die Aufbereitung offener Daten/Bearbeitung von Layouts stellen wir Ihnen 
eine Rechnung aus (Grafikstundensatz 75,-  Euro, inkl. einer Korrekturschleife). 

Druck- und Bindeverfahren
Bogenoffset, Farbanzeigen nach Europa-Skala, Format DIN A4 Rückendraht 
oder Lumbeck-Heftung (umfangabhängig) – auf gestrichenem Papier (chlorfrei 
gebleicht).

Lieferanschrift für Beilagen
Lehmann Offsetdruck GmbH
Gutenbergring 39, 22848 Norderstedt
Fon: +49 40 308580-00 – Liefervermerk: „PUBLIC MARKETING Nr.: …“

Bezugspreis
Premium-Jahresabo  (Print- und PDF-Ausgabe sowie Website) 198,00 Euro 

(zzgl. Porto und USt.) 
 Premium-Probeabo 45,00 Euro (zzgl. Porto und USt.)  
 für drei Monate 
 Einzelpreis Printmagazin 20,00 Euro (zzgl. Porto und USt.) 

Digital-Jahresabo  (PDF-Ausgabe sowie Website) 168,00 Euro (zzgl. USt.)
 Digital-Probeabo für drei Monate 40,00 Euro (zzgl. USt.)

Plus-Jahresabo  (Website/Paywall) 120,00 Euro (zzgl. USt.) 
 Plus-Probeabo für drei Monate 30,00 Euro (zzgl. USt.)
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ihre ansprechpartnerinnen im Verlag

anzeigendisposition
Silke Reyher-Timmann
Telefon: +49 40 60 90 09-54
reyher-timmann@publicmarketing.eu

Vertriebsleitung
Angelika Schmidt
Telefon: +49 40 60 90 09-61 
schmidt@new-business.de

anzeigenleitung
Mevlüde Yüce
Telefon: +49 40 60 90 09-96 
yuece@publicmarketing.eu
www.linkedin.com/in/mev-yüce
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Verleger und Redaktion

Verleger und Herausgeber
Peter Strahlendorf
strahlendorf@publicmarketing.eu
https://de.linkedin.com/in/peter-strahlendorf-2b3a0213

Chefredakteurin
Anja Lüth
Telefon: +49 40 609009-89
lueth@publicmarketing.eu
www.linkedin.com/in/anja-lüth

Redakteurin
Sophie-Marie Jahn
Telefon: +49 40 609009-35
jahn@publicmarketing.eu
https://de.linkedin.com/in/sophie-marie-jahn

new Business Verlag GmbH & Co. KG
Nebendahlstraße 16, 22041 Hamburg
(Postfach 70 13 60, 22013 Hamburg)
Telefon +49 40 60 90 09-0

Jahrgang: 15/2024

erscheinungsweise:
Monatlich, inkl. 4 Doppelausgaben (Änderungen vorbehalten),
Druckauflage: ca. 2.500 Exemplare

Zahlungsmodalitäten
nach Erscheinen netto, 2 % Skonto werden nur bei Vorkasse gewährt, wenn ältere 
Rechnungen nicht überfällig sind. Die jeweils gültige Umsatzsteuer wird gesondert 
berechnet.

Bankverbindung
Hamburger Sparkasse
IBAN: DE74 2005 0550 1217 1313 23
BIC/SWIFT: HASPDEHHXXX

Commerzbank
IBAN: DE07 2004 0000 0482 2821 00
BIC/SWIFT: COBADEFFXXX
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allgemeine Geschäftsbedingungen für anzeigen und Fremdbeilagen in Zeitungen und Zeitschriften
1. „anzeigenauftrag“ im Sinn der nachfolgenden allgemeinen Geschäftsbedingungen ist der Vertrag über die 
Veröffentlichung einer oder mehrerer anzeigen eines Werbungtreibenden oder sonstigen inserenten in einer 
Druckschrift zum Zweck der Verbreitung.
2. anzeigen sind im Zweifel zur Veröffentlichung innerhalb eines Jahres nach Vertragsabschluss abzurufen. ist 
im Rahmen eines abschlusses das Recht zum abruf einzelner anzeigen eingeräumt, so ist der auftrag innerhalb 
eines Jahres seit erscheinen der ersten anzeige abzuwickeln, sofern die erste anzeige innerhalb der in Satz 1 
genannten Frist abgerufen und veröffentlicht wird.
3. Bei abschlüssen ist der auftraggeber berechtigt, innerhalb der vereinbarten bzw. der in Ziffer 2 genannten 
Frist auch über die im auftrag genannte anzeigenmenge hinaus weitere anzeigen abzurufen.
4. Wird ein auftrag aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag nicht zu vertreten hat, so hat der auftragge-
ber, unbeschadet etwaiger weiterer Rechtspflichten, den Unterschied zwischen dem gewährten und dem der 
tatsächlichen abnahme entsprechenden nachlass dem Verlag zu erstatten. Die erstattung entfällt, wenn die 
nichterfüllung auf höherer Gewalt im Risikobereich des Verlages beruht.
5. Bei der Berechnung der abgabemengen werden text-Millimeterzeilen dem Preis entsprechend in anzeigen-
Millimeter umgerechnet.
6. aufträge für anzeigen und Fremdbeilagen, die erklärtermaßen ausschließlich in bestimmten nummern, 
bestimmten ausgaben oder an bestimmten Plätzen der Druckschrift veröffentlicht werden sollen, müssen so 
rechtzeitig beim Verlag eingehen, dass dem auftraggeber noch vor anzeigenschluss mitgeteilt werden kann, 
wenn der auftrag auf diese Weise nicht auszuführen ist. Rubrizierte anzeigen werden in der jeweiligen Rubrik 
abgedruckt, ohne dass dies der ausdrücklichen Vereinbarung bedarf.
7. textteil-anzeigen sind anzeigen, die mit mindestens drei Seiten an den text und nicht an andere anzeigen 
angrenzen. anzeigen, die aufgrund ihrer redaktionellen Gestaltung nicht als anzeigen erkennbar sind, werden 
als solche vom Verlag mit dem Wort „anzeige“ deutlich kenntlich gemacht.
8. Der Verlag behält sich vor, anzeigenaufträge – auch einzelne abrufe im Rahmen eines abschlusses – und 
Beilagenaufträge wegen des inhalts, der Herkunft oder der technischen Form nach einheitlichen, sachlich ge-
rechtfertigten Grundsätzen des Verlages abzulehnen, wenn deren inhalt gegen Gesetze oder behördliche Be-
stimmungen verstößt oder deren Veröffentlichung für den Verlag unzumutbar ist. Dies gilt auch für aufträge, die 
bei Geschäftsstellen, annahmestellen oder Vertretern aufgegeben werden. Beilagenaufträge sind für den Verlag 
erst nach Vorlage eines Musters der Beilage und derer Billigung bindend. Beilagen, die durch Format oder auf-
machung beim Leser den eindruck eines Bestandteils der Zeitung oder Zeitschrift erwecken oder Fremdanzeigen 
enthalten, werden nicht angenommen. Die ablehnung eines auftrages wird
dem auftraggeber unverzüglich mitgeteilt.
9. Für die rechtzeitige Lieferung des anzeigentextes und einwandfreier Druckunterlagen oder der Beilagen ist 
der auftraggeber verantwortlich. Für erkennbar ungeeignete oder beschädigte Druckunterlagen fordert der 
Verlag unverzüglich ersatz an. Der Verlag gewährleistet die für den belegten titel übliche Druckqualität im 
Rahmen der durch die Druckunterlagen gegebenen Möglichkeiten.
10. Der auftraggeber hat bei ganz oder teilweise unleserlichem, unrichtigem oder unvollständigem abdruck 
der anzeige anspruch auf Zahlungsminderung oder eine einwandfreie ersatzanzeige, aber nur in dem aus-
maß, in dem der Zweck der anzeige beeinträchtigt wurde. Lässt der Verlag eine ihm hierfür gestellte angemes-
sene Frist verstreichen oder ist die ersatzanzeige erneut nicht einwandfrei, so hat der auftraggeber ein Recht 
auf Zahlungsminderung oder Rückgängigmachung des auftrages. Schadenersatzansprüche aus positiver For-
derungsverletzung, Verschulden bei Vertragsabschluss und unerlaubter Handlung sind – auch bei telefonischer 
auftragserteilung – ausgeschlossen; Schadenersatzansprüche aus Unmöglichkeit der Leistung und Verzug sind 
beschränkt auf ersatz des vorhersehbaren Schadens und auf das für die betreffende anzeige oder Beilage zu 
zahlende entgelt. Dies gilt nicht für Vorsatz und grobe Fahrlässigkeit des
Verlegers, seines gesetzlichen Vertreters und seines erfüllungsgehilfen. eine Haftung des Verlages für Schäden 
wegen des Fehlens zugesicherter eigenschaften bleibt unberührt. im kaufmännischen Geschäftsverkehr haftet 
der Verlag darüber hinaus auch nicht für grobe Fahrlässigkeit von erfüllungsgehilfen; in den übrigen Fällen 
ist gegenüber Kaufleuten die Haftung für grobe Fahrlässigkeit dem Umfang nach auf den voraussehbaren 

Schaden bis zur Höhe des betreffenden anzeigenentgelts beschränkt. Reklamationen müssen – außer bei nicht 
offensichtlichen Mängeln – innerhalb von vier Wochen nach eingang von Rechnung und Beleg geltend gemacht 
werden.
11. Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen Wunsch geliefert. Der auftraggeber trägt die Verantwortung 
für die Richtigkeit der zurückgesandten Probeabzüge. Der Verlag berücksichtigt alle Fehlerkorrekturen, die ihm 
innerhalb der bei der Übersendung des Probeabzuges gesetzten Frist mitgeteilt werden.
12. Sind keine besonderen Größenvorschriften gegeben, so wird die nach art der anzeige übliche, tatsächliche 
abdruckhöhe der Berechnung zugrunde gelegt.
13. Falls der auftraggeber nicht Vorauszahlung leistet, wird die Rechnung sofort, möglichst aber 14 tage nach 
Veröffentlichung der anzeige übersandt. Die Rechnung ist innerhalb der aus der Preisliste ersichtlichen vom 
empfang der Rechnung anlaufende Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen Fall eine andere Zahlungsfrist 
oder Vorauszahlung vereinbart ist. etwaige nachlässe für vorzeitige Zahlungen werden nach der Preisliste 
gewährt.
14. Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden Zinsen sowie die einziehungskosten berechnet. Der Verlag kann 
bei Zahlungsverzug die weitere ausführung des laufenden auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen und für die 
restlichen anzeigen Vorauszahlung verlangen. Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des 
auftraggebers ist der Verlag berechtigt, auch während der Laufzeit eines anzeigenabschlusses das erscheinen 
weiterer anzeigen ohne Rücksicht auf ein ursprünglich vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des 
Betrages und von dem ausgleich offenstehender Rechnungsbeträge abhängig zu machen.
15. Der Verlag liefert mit der Rechnung auf Wunsch einen anzeigenbeleg. Je nach art und Umfang des an-
zeigenauftrages werden anzeigenausschnitte, Belegseiten oder vollständige Belegnummern geliefert. Kann ein 
Beleg nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche Bescheinigung des Verlages 
über die Veröffentlichung und Verbreitung der anzeige.
16. Kosten für die anfertigung bestellter Druckstöcke, Matern und Zeichnungen sowie für vom auftraggeber 
gewünschte oder zu vertretende erhebliche Änderungen ursprünglich vereinbarter ausführungen hat der auf-
traggeber zu tragen.
17. aus einer auflagenminderung kann bei einem abschluss über mehrere anzeigen ein anspruch auf Preis-
minderung hergeleitet werden, wenn im Gesamtdurchschnitt des mit der ersten anzeige beginnenden inserti-
onsjahres die in der Preisliste oder auf andere Weise genannte durchschnittliche auflage oder wenn eine auf-
lage nicht genannt ist – die durchschnittlich verkaufte (bei Fachzeitschriften gegebenenfalls die durchschnittlich 
tatsächlich verbreitete) auflage des vergangenen Kalenderjahres unterschritten wird. eine auflagenminderung 
ist nur dann ein zur Preisminderung berechtigter Mangel, wenn sie bei einer auflage bis zu 50.000 exemplaren 
20 v.H., bei einer auflage bis zu 100.000 exemplaren 15 v.H., bei einer auflage bis zu 500.000 exemplaren 
10 v.H., bei einer auflage über 500.000 exemplaren 5 v.H. beträgt. Darüber hinaus sind bei abschlüssen 
Preisminderungsansprüche ausgeschlossen, wenn der Verlag dem auftraggeber von dem absinken der auflage 
so rechtzeitig Kenntnis gegeben hat, dass dieser vor erscheinen der anzeige
vom Vertrag zurücktreten konnte.
18. Bei Ziffernanzeigen wendet der Verlag für die Verwahrung und rechtzeitige Weitergabe der angebote die 
Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns an. einschreibebriefe und eilbriefe auf Ziffernanzeigen werden nur auf 
dem normalen Postweg weitergeleitet. Die eingänge auf Ziffernanzeigen werden vier Wochen aufbewahrt. 
Zuschriften, die in dieser Frist nicht abgeholt sind, werden vernichtet. Wertvolle Unterlagen sendet der Verlag 
zurück, ohne dazu verpflichtet zu sein. Dem Verlag kann einzelvertraglich als Vertreter das Recht eingeräumt 
werden, die eingehenden angebote anstelle und im erklärten interesse des auftraggebers zu öffnen. Briefe, die 
das zulässige Format Din a4 (Gewicht 50 g) überschreiten, sowie Waren, Bücher-, Katalogzusendungen und 
Päckchen sind von der Weiterleitung ausgeschlossen und werden nicht entgegengenommen. eine entgegennah-
me und Weiterleitung kann jedoch ausnahmsweise für den Fall vereinbart werden, dass der auftraggeber die 
dabei entstehenden Gebühren/Kosten übernimmt.
19. Druckunterlagen werden nur auf besondere anforderung an den auftraggeber zurückgesandt. Die Pflicht 
zur aufbewahrung endet drei Monate nach ablauf des auftrages.
20. erfüllungsort und Gerichtsstand für beide teile ist Hamburg.
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