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DER BASISWERBETRAGER FUR DIE

GESAMTE FINANZDIENSTLEISTUNGSBRANCHE UND
PFLICHTLEKTURE FUR ALLE FINANZPROFIS

Cash. berichtet seit tber 30 Jahren (gegriindet 1983) uiber die Finanzdienstleistung
und informiert alle Profis in der Finanzberatung und Vermégensplanung umfassend
und fundiert aus den Bereichen Investmentfonds, Versicherungen, Vermogens-
verwaltende Fonds, Immobilien und Sachwertanlagen.

Das Cash. Magazin erreicht mit einer der héchsten Leserreichweiten unter den
Finanzfachmagazinen die Profis in der Finanzberatung und Vermégensplanung.

Bankenunabhangige Finanzberater
Versicherungsmakler

Bank- und Sparkassenberater
Immobilienmakler

Vermogensverwalter und Vermogensberater
Institutionelle Investoren

Family Offices
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Cash. liefert in monatlicher Erscheinungsweise aus erster Hand Wissenswertes
Uber langfristige Kapitalanlagen und Altersvorsorgeprodukte und liefert so
wertvolle Informationen fur das Gesprach mit dem Kunden.

Zusatzlich zu den monatlichen Cash. Ausgaben erscheinen monothematische
Cash. Spezialausgaben zu den Themenbereichen Versicherungen,
Sachwertanlagen und Immobilien.

Cash. verfugt Gber eine hochqualifizierte Redaktion, die die Themen und
Trends der Branche aufsplrt und in einer hohen journalistischen Qualitat
und Tiefe fir das Magazin und Online aufbereitet.

Alle Themen, Trends und News erscheinen auch tagesaktuell auf
www.cash-online.de. Abgerundet wird das Online-Angebot durch den
zweimal wochentlich erscheinenden Cash./OnVista-Newsletter, sowie
den taglich erscheinenden Newslettern Finanz.News/Versicherungen
und Finanz.News/Immobilien.

Fir die Online-Medien erscheinen gesonderte Media-Daten.
Download: www.cash-online.de/mediadaten

Cash. belegt in allen wichtigen branchenspezifischen Markt-/Mediastudien
(HBS, YouGov, MRTK u.a.) stets Spitzenpositionen und gehért damit zu den
bedeutendsten und meist gelesenen Fachmagazinen der Branche.

Redaktionelle Starke, mediale Beweglichkeit und eine spirbare Prasenz in
der Zielgruppe sind die Starken von Cash. die das Magazin zu einem
Basiswerbetrager der Branche machen.



EIN VORSPRUNG, DER IMMER BLEIBT

Seit Uber 30 Jahren” steht Cash. fur fundierten Journalismus, aktuelle Berichterstattung und mehr Transparenz im Markt.

Cash. seit 1983
Portfolio International seit 1993

Finanzwelt seit 1993

AssCompact seit 1998

Fonds Professionell seit 1999

Das Investment seit 2000

ProContra seit 2008 *
Stand: 2015



UNSERE LESER - IHRE ZIELGRUPPE

Cash. erreicht mit jeder Ausgabe 286.000 Leser. Davon sind 83 Prozent Finanzdienstleister (Finanz- und Bankberater)
und in folgenden Branchen (Mehrfachnennungen maoglich) tatig.*

* Quelle: Cash. Leserumfrage GESS GROUP 2015 und IVW 11/2015
Eine vollstandige Prasentation der Ergebnisse aus der Cash.-Leserumfrage
stellen wir Ihnen auf Wunsch gerne zur Verfligung.

Versicherungen 69 %
Investmentfonds 59 Y
Sachwertanlagen 26 %

Immobilien 24 %

Finanzvertriebe 22 %

286.000 Leser



UNSERE LESER - IHRE ZIELGRUPPE - MARKT-/MEDIASTUDIEN

Cash. erzielt bei Maklern und Mehrfachagenten eine
herausragende Reichweite unter den Fachzeitschriften
der Finanzbranche.

O —— A
AssCompact
Procontra 33 %
Das Investment 30 %
Fonds Professionell 21 %

Finanzwelt 21 %

Portfolio International 15 %

* Quelle: MRTK-Studie 2014,

56 %

Cash. gehort in die Spitzengruppe derjenigen
Fachmagazine, die am haufigsten von unabhangigen
Finanzberatern gelesen werden.**

Cash. | 26 %
Das Investment 31 %
AssCompact 26 %
Portfolio International 18 %
Fonds Professionell 6 %
Procontra 4%

Finanzwelt 3%

** Quelle: Auszug aus der Rangreihe von Seite 68 der HBS Medien- und Markenstudie 2015.
Fragestellung: Welche Fachmagazine oder Fachzeitschriften lesen Sie aus beruflichen Griinden regelmaBig?
Gruppe: unabhingige Finanzberater; Grundgesamtheit: 251



UNSERE LESER - IHRE ZIELGRUPPE - MARKT-/MEDIASTUDIEN

Cash. konnte seine Reichweite in der Zielgrupppe Bankberater seit dem Jahr 2012 kontinuierlich ausbauen.

2015 = Platz 5**
2014 Platz 7**
2013 Platz 11**

2012 Platz 12**

* Quelle: Auszug aus der HBS Medien- und Markenstudie 2015.
Fragestellung: Welche Fachmagazine oder Fachzeitschriften lesen Sie aus beruflichen Griinden regelméBig?
Gruppe: Bank- und Sparkassenberater
** Von insgesamt 22 genannten Titeln



UNSERE LESER - IHRE ZIELGRUPPE - MARKT-/MEDIASTUDIEN

Cash. gehort zu den drei Finanzmagazinen, die bei Maklern mit Abstand die
hochsten Kontaktwahrscheinlichkeiten unter den monatlich erscheinenden
Finanzzeitschriften erzielen (Erscheinungsfrequenz 12x pro Jahr).*

AssCompact 48 %
Das Investment 26 %
Cash. 25%

*Quelle: Auszug aus der YouGov Makler-Media-Analyse 2015
Fragestellung: Wie haufig pro Jahr lesen Sie im Schnitt folgende Zeitschriften
aus beruflichen Grinden?
Anzahl der Titel Gesamt = 16



UNSERE LESER - IHRE ZIELGRUPPE - LESERUMFRAGE

Knapp 60 Prozent lesen mehr als die Halfte aller Hohe Wahrnehmung fur alle Ressorts.*
Cash.-Ausgaben eines Jahres.* Folgende Ressorts in Cash. sind mir ,wichtig* oder ,sehr wichtig*":
10 bis 12 Ausgaben 42 % Versicherungen 78 %
7 bis 9 Ausgaben 16 % Investmentfonds 81 %
4 bis 6 Ausgaben 23 % Sachwertanlagen 55 %
1 bis 3 Ausgaben 19 % Immobilien 47 %
Finanzberater 83 %

* Quelle: Cash. Leserumfrage GESS GROUP 2015



UNSERE LESER - IHRE ZIELGRUPPE - LESERUMFRAGE

Uber 60 Prozent und damit iiber 174.000 lesen
mindestens die Halfte der Seiten einer Cash.-Ausgabe.”

Lese alle, fast alle Seiten
Lese etwa drei Viertel
Lese etwa die Halfte

Lese etwa ein Viertel

18 %

16 %

27 %
23 %

Starker Informationsgehalt in allen Ressorts.*
Fihle mich durch Cash. in den folgeden Branchen
,sehr gut” oder ,gut® informiert™.

Versicherungen
Investmentfonds
Sachwertanlagen
Immobilien

Finanzberater

* Quelle: Cash. Leserumfrage GESS GROUP 2015

89 %
88 %
77 %
79 %
87 %
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UNSERE VERTRIEBSSTARKE - IHRE VORTEILE — AUFLAGEN

Druckauflage Verbreitete Auflage Verkaufte Auflage
Cash. 54.000* Expl. 51.106* Expl. 49.687* Expl.
Der Wettbewerb im Vergleich
Das Investment 46.000* Expl. 43.451* Expl. 156.643* Expl.
AssCompact 39.993* Expl. 39.270" Expl. 0* Expl.
Finanzwelt 48.000 Expl. Verlagseigene Angaben Keine IVW-Priifung
ProContra 40.600 Expl. 40.474* Expl. 16.583* Expl.

* IVW-Priifung Quartal 11-2015



FUNDIERT UND QUALIFIZIERT

Cash. berichtet fundiert, sorgféltig recherchiert und aufbereitet von einer hochqualifizierten Fachredaktion
uber die entscheidenden Trends, Produkte und Entwicklungen in den Markten.

WOHNTRENDS o ~ = IMMOBILIEN
o Die Konzepte: n a3 - Metiupulen i

TOP-THEMA:
Hahe Rendiien
mil Dautachlang-
Akiisatands

m Erhalt der AuFEIEERAIE
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FUNDIERT UND QUALIFIZIERT

Cash. berichtet fundiert, sorgféltig recherchiert und aufbereitet von einer hochqualifizierten Fachredaktion
uber die entscheidenden Trends, Produkte und Entwicklungen in den Markten.

Motor der
Weltkonjunktur

T

[ ——=aa, =
Neue Vorbilder
dringend gesucht
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FUNDIERT UND QUALIFIZIERT

Cash. steht im Dialog mit der Branche und trifft die Experten der Unternehmen.
Mit exklusiven Interviews, Roundtables und Diskussionsrunden informiert Cash. umfassend und ist stets am Puls der Zeit.

__H
1 B

i
b ‘\’ t\_,_,-—-—'-“
_h-.b 1.7; ‘ \
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DIE THEMENSCHWERPUNKTE IM UBERBLICK

Cash.-Ausgabe*

2-2016
EVT 25.01.16

3-2016
EVT 18.02.16

4-2016
EVT 17.03.16

5-2016
EVT 21.04.16

6-2016
EVT 19.05.16

7-2016
EVT 16.06.16

Investmentfonds

Titelthema
Deutschland-Fonds: So weit
die Konjuktur die Kurse
treibt

VV-Fonds:

Das Basisinvestment —
stabile Renditen bei
reduziertem Risiko

Absolute Return Fonds:
Warum stabile Ertrage
und wenig Risiko kein
Hexenwerk sind

Titelthema
Dividenden-Fonds: Von den
erfolgreichsten Firmen
profitieren

Aktiv versus passiv:
Welcher Investmentstil im
Langfrist-Check die Nase
vorne hat

Income-Strategien:

Von Kursgewinnen und
stetigen Ausschittungen
profitieren

Versicherungen

Wegfall des Garantiezinses:
Die Produktstrategien der
Assekuranz in einem
veranderten Markt

Titelthema

Fonds- und Indexpolicen:
Konzepte fur mehr Rendite
und Sicherheit

Digitalisierungs-Offensive:
Uber welche Kanale die

Versicherer noch naher an
die Kunden riicken wollen

Pflegeversicherung:
Private Vorsorge zum
Schutz vor Altersarmut

Titelthema

Silver Surfer: Produkte
und Lésungen fur die
Generation 50 plus

Titelthema

Private Krankenversicherung:

Aktuelle Markttrends und
Produktentwicklungen

Sachwertanlagen

Erneuerbare Energien:
Grine Renditen mit Wind,
Wasser und Solarenergie

Hitliste der Emissionshauser:
Die Platzierungsbilanz 2015,
die Plane der Branche fir
2016

Portfoliofonds:

Der Mix machts — fir mehr
Rendite und weniger Risiko
im Anlegerdepot

Fonds im Rickspiegel:
Wie erfolgreich die gréBten
Beteiligungen waren

Mobilienfonds:

Warum sich mit Flugzeugen
und Co. hohere Ertrage
erzielen lassen

Secondhand-Fonds:
Warum der Zweitmarkt eine
attraktive Alternative sein
kann

Immobilien

Denkmalimmobilien:
Mit der Sanierung von
Altbauten doppelt
profitieren

Deutsche Zinshauser:
Mieten, Preise und Renditen
— der groBe Marktreport flr
Neubau und Bestand

Titelthema:
Baufinanzierung/Bausparen:
Aktuelle Produkt- und
Markttrends

Anlageimmobilien:
Die groBe Marktbersicht
der Direktinvestments

Betongold an der Bérse:
Warum Immobilienaktien
und REITs mehr Rendite
bringen

Ferienimmobilien:

Die lukrativsten Standorte in
Deutschland und Stideuropa
im Check

Finanzberater

Honorarberatung:

Die Politik hat die Weichen
gestellt — wann der Durch-
bruch gelingt

Nachfolgeregelung:
Wie die Geschaftsiibergabe
am besten gelingt

Frauen und Finanzen:
Beratungsstrategien von
Frauen fir Frauen

Sales-Support:

Wie Versicherer und
Fondshauser Makler und
Vermittler unterstitzen

Kundenakquise im Netz:
Die Zukunft des Geschafts
mit Leads

Berater-Nachwuchs:
Wie sich schlagkréaftige
Mitarbeiter finden und
akquirieren lassen

* IVW-geprift
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DIE THEMENSCHWERPUNKTE IM UBERBLICK

Cash.-Ausgabe*

8-2016

EVT 14.07.16
9-2016

EVT 11.08.16
10-2016
EVT 15.09.16
11-2016

EVT 13.10.16
12-2016
EVT 17.11.16
1-2017

EVT 15.12.16

Investmentfonds

Titelthema

USA, Europa, Asien —

welche Region hat das gréBte
Performance-Potenzial

Investments mit Weitsicht:
Nachhaltigkeits-Fonds fur
mehr Rendite und ein gutes
Gewissen

Titelthema

Multi Asset Fonds:
Basisinvestment fir jedes
Borsenwetter

Europa-Fonds:

Warum Unternehmen des
alten Kontinents global
erfolgreich sind

Titelthema
Flaggschiff-Fonds: Wie sich
die milliardenschweren
Portfolios schlagen

Versicherungen

Berufsunféahigkeit:
Die beste Produktstrategie
fur das unterschatzte Risiko

Risiko-Versicherungen:
Unfall- und Dread Desease
Policen fir die Absicherung
im Job und in der Freizeit

Kfz-Policen:
Telematik-Tarife fir
mehr Fahrsicherheit und
gunstigere Pramien

Titelthema

Biometrie — Trends bei
Arbeitskraftabsicherung
und Pflegevorsorge

Betriebliche Altersvorsorge:
Wie Arbeitnehmer und
Arbeitgeber von der Rente
vom Chef profitieren

Sachwertanlagen

Private Equity:
Beteiligungen an den
besten Geschéaftsmodellen

Titelthema
Wohnimmobilienfonds:
Herausforderungen und
Chancen im Trendmarkt

Comeback der Nische:
Warum Reha-Kliniken
und Kitas ein lukratives
Investment sind

GroBe Marktubersicht:
Alle Zahlen und Fakten zu
aktuellen Fondsbeteiligungen

Forst- und Agrarfonds:
Erfolgsfaktor Demografie
— aktuelle Beteiligungen im
Uberblick

Immobilien

Wohntrends:

Welche Features Immobilien
bendtigen, um vermarktbar
Zu sein

Offene Immobilienfonds:
Der Markt startet durch —
die besten Offerten im
Performance-Check

US-Immobilien:

Welche Anlageregionen und
Segmente die gréBten
Chancen bieten

Immobilienversicherungen:
Neue und bewéhrte
Absicherungen fir Hauser
und Wohnungen

Crowdinvesting:

Wie Anleger mit kleinen
Summen von GroBprojekten
profitieren kénnen

Titelthema 2017 - das bewegt die Kapital- und Vorsorgemarkte im neuen Jahr

Finanzberater

Hitliste der Finanzvertriebe:
Die Auf- und Absteiger des
Jahres — alle Zahlen, Daten
und Fakten

Hitliste der Maklerpools:
Zahlen und Zukunft der
Branche in einem sich
verscharfenden Wettbewerb

Family Offices:
MaBgeschneiderte
Vermdgensstrategien fur
jedes Kundenklientel

Maklerpools:

Der groBe Marktreport zu
Geschaftsmodellen und
Produktstrategien

Private Banking:
Konzepte und Lésungen zur
Vermdgensstrukturierung

* IVW-gepriift
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Sachwertanlagen

RENDITE+ UND CASH.SPECIAL VERSICHERUNGEN
DIE MONOTHEMATISCHEN MAGAZINE

Mit der Magazin-Reihe Rendite+ und Cash.Special Versicherungen bieten wir unseren
Lesern eine optimale Erganzung zu den monatlich erscheinenden Cash.Magazinen.

In dieser Magazinreihe werden einzelne Branchensegmente und Markte von der Cash. Redaktion
genauestens analysiert. Das Ergebnis ist ein Kompendium an Fachinformationen, wie man sie
kein zweites Mal in der deutschen Finanzfachpresse findet.

L] i

Renditee =

INVESTMENTS IN SACHWERTE

i

Immobilien

leibit hoch -

et gt a Exgorierr INVESTMENT 84 Citpoto el Forvda o Pkl
AAIETRECHT Ak it s sl

B Canpeniat
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DIE THEMENSCHWERPUNKTE IM UBERBLICK

Rendite+ 1/2016
Sachwertanlagen
EVT 24.03.2016

Rendite+ 2/2016
Altersvorsorge
EVT 12.05.2016

Rendite+ 3/2016
Immobilien
EVT 01.09.2016

Cash.Special
Versicherungen 1/2016
EVT 25.10.2016

Hitliste der Produktanbieter

Alle Zahlen, Daten und Fakten
der Emissionshauser in
2015

Altersvorsorge & Niedrigzins

Erfolgsfaktoren fir eine optimale
und langfristig nachhaltige
Vorsorgestrategie

Wohnimmobilien-Report

Die Zukunft des deutschen
Wohnimmobilienmarktes

Versicherungs-Report 2016
Neue Kundenwtiinsche, tiefe
Zinsen und hartere Regulierung
- wie die reagiert die Assekuranz

GroBe Produktiibersicht

Alle aktuellen Beteiligungen,
Fonds und Direktinvestments
im Uberblick

Das beste aus zwei Welten

Indexpolicen kombinieren
Aktienchancen mit der Sicher-
heit eines Deckungsstocks

GroBes Standort-Ranking

Mieten, Preise und Renditen fir
40 deutsche Stadte — die groBe
Marktanalyse

Kapitalanlage, Risikovorsorge

Die Markt- und Produkttrends
bei Altersvorsorge, Biometrie und
im Kompositgeschaft

Strategien fiir 2016

GroBe Branchenumfrage —
Produktplanungen und
Strategien der Emissionhduser

Durchbruch fiir Fondspolicen

Warum fondsgebundene
Versicherungen gerade jetzt ein
wichtiger Vorsorgebaustein sind

Produktiibersichten

Offene und geschlossene
Immobilienfonds sowie
Direktinvestments im Detail

Produktneuheiten

Aktuelle Tarifinnovationen
und Produkt-Updates in der
Detaillbersicht

Wege zu mehr Absatz

Mit neuem Schwung in Richtung
Anleger — wie sich der Vertrieb
in der neuen Produktwelt zeigt

Best Ager

Produkte fir die Generation
50plus

Finanzierung

Von der Baufinanzierung bis
Bausparen — alles Wissenswerte
rund um den Immobilienerwerb

Social Media und Vertrieb

Wie sich die Versicherer und
Makler zunehmend Uber digitale
Kanale den Kunden nahern
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UNSERE TERMINE

Cash.-Ausgabe*

01-2016
02-2016
03-2016
04-2016
05-2016
06-2016
07-2016
08-2016
09-2016
10-2016
11-2016
12-2016
01-2017

Erstverkaufstag

11.12.2015
256.01.2016
18.02.2016
17.03.2016
21.04.2016
19.06.2016
16.06.2016
14.07.2016
11.08.2016
156.09.2016
13.10.2016

17.11.2016
16.12.2016

Anzeigenschluss

18.11.2015
04.01.2016
27.01.2016
24.02.2016
30.03.2016
27.04.2016
25.05.2016
22.06.2016
20.07.2016
24.08.2016
21.09.2016
26.10.2016
23.11.2016

Druckvorlagenschluss

21.11.2015
05.01.2016
29.01.2016
26.02.2016
01.04.2016
29.04.2016
27.05.2016
24.06.2016
22.07.2016
26.08.2016
23.09.2016
28.10.2016
256.11.2016

Heftinhalte: Vier Wochen vor Anzeigenschluss jeder Ausgabe wird ein ausfiihrlicher Themenplan der Cash.-Redaktion veréffentlicht.
Auf Wunsch kann die regelmaBige Zustellung per E-Mail bestellt werden unter: verkauf@cash-online.de

* IVW-gepriift
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TERMINE SONDERAUSGABEN

Erstverkaufstag @ Anzeigenschluss Druckvorlagenschluss

Rendite+ 1/2016 Sachwerte 24.03.2016 02.03.2016 04.03.2016
Rendite+ 2/2016 Altersvorsorge 12.05.2016 19.04.2016 21.04.2016
Rendite+ 3/2016 Immobilien 01.09.2016 10.08.2016 12.08.2016

Erstverkaufstag = Anzeigenschluss Druckvorlagenschluss
Cash.Special Versicherungen 1/2016 25.10.2016 02.10.2016 04.10.2016

Heftinhalte: Vier Wochen vor Anzeigenschluss jeder Ausgabe wird ein ausfiihrlicher Themenplan der Cash.-Redaktion veréffentlicht.
Auf Wunsch kann die regelméBige Zustellung per E-Mail bestellt werden unter: verkauf@cash-online.de
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UNSERE ANZEIGENFORMATE

9/1 Seite 1/1 Seite 2/3 Seite 1/2 Seite hoch

1/2 Seite quer 1/3 Seite hoch 1/3 Seite quer 1/4 Seite

Andere Formate auf Anfrage
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ANZEIGENPREISE UND RABATTSTAFFELN

Formate

2/1

1/1

2/3

1/2 hoch

1/2 quer

1/3 hoch

1/3 quer

174

2. Umschlagseite
3. Umschlagseite
4. Umschlagseite
Editorial (1/3 hoch)
Inhaltsverzeichnis

Andere Formate auf Anfrage

* Bei Anschnitt zzgl. 3 mm Beschnittzugabe an allen Seiten

Satzspiegel in mm
Breite x Hohe

386 x 252
178 x 252
117 x 252

178 x 124
56 x 252
178 x 81
87 x 124
178 x 252
178 x 252

56 x 252
56 x 252

Anschnitt in mm
Breite x Hohe*

424 x 280
212 x 280
136 x 280
104 x 280
212 x 138
75 x 280
212 x 93

212 x 280
212 x 280
212 x 280
75 x 280
75 x 280

Preise 4c in Euro

17.000,~
8.500,-
6.400,~
5.200,-
5.200,~
4.000,~
4.000,~
3.600,~
10.500,~
9.900,~
10.5600,~
4.500,~
4.500,~

Rabatte/Preisnachldsse (innerhalb eines Insertionsjahres)

Malstaffel*

3 X
6 x
9 x
12 x
156 x

3%
5%
7 %
10 %
15 %

Rabatte Mengenstaffel*

3 Seiten
6 Seiten
9 Seiten
12 Seiten
15 Seiten

* Es kann nur eine der beiden Staffeln angewendet werden.

Rabattstaffeln sind nur auf Abschliisse anzuwenden. Grundlage fr
die Rabattberechnung ist der jeweilige Anzeigen-Grundpreis.

AE: 15 Prozent

Wird nur gegentiber Werbeagenturen vergiitet, die gewerbsmaBig
Auftrage von Dritten an Verlage vermitteln.

Rabatte
5 %
10 %
15 %
20 %
25 %
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WENN SIE MEHR ZU SAGEN HABEN

Stellen Sie lhre Produkt-, Markt- oder Unternehmensstrategie vor. Hierfir steht lhnen eine Doppelseite (oder 1/1 Seite)
exklusiv zur Veréffentlichung lhrer Inhalte zur Verfiigung. Bei der Gestaltung unterstutzt Sie auf Wunsch unser Grafik-Team.

Leistungsumfang:

¢ Die uneingeschrankten Nutzungsrechte des Advertorials ¢ Komplettpreis fiir 2/1 Seiten:
fur Nachdrucke und Verdffentlichung im Internet als PDF-Datei 14.900,- Euro zzgl. 1.200,~ Euro Gestaltungskosten*
¢ Zubuchbare Zusatzpakete fiir vertriebsunterstiitzende MaBnahmen ¢ Komplettpreis fiir 1/1 Seite:

(z.B. Hefte, Sonderdrucke, Online) auf Anfrage

8.500,~ Euro zzgl. 800,~ Euro Gestaltungskosten*

im Visier

Mﬁl und Erdgas bleib

Geriistet fiir die Zukunft in
der Baufinanzierung

BAUFI24

»Wir stehen zu dem, was wir
sagen und es um*

zzgl. MwSt.

Rabatt- und AE-fahig
*optional

andere Formate auf Anfrage




EXKLUSIVE MEDIEN-PARTNERSCHAFTEN

Cash.Extras werden zu unterschiedlichen Schwerpunktthemen publiziert und tber das Hauptmagazin (,Heft im Heft®) distribuiert.

Leistungspaket:

¢ Exklusive Teilnahme des Medienpartners
(Unternehmensvertreter) an einem Roundtable auf
Einladung der Cash.-Chefredaktion in Hamburg

* 1/1 Seite klassische Motivanzeige

¢ 1/1 Seite PR/Advertorial

¢ Auf Wunsch bis zu 1.000 Exemplare zur

freien Verfligung

¢ Verbreitung: Als Heft im Heft Uber die Vollauflage
des Cash.-Magazins und als E-Paper auf

www.cash-online.de

¢ Komplettpreis: 11.900,~ Euro,
nicht rabatt- und AE-fahig

Cah.EXTRA

Technische Angaben:

¢ Format: 189 mm x 265 mm
(Breite x Hohe)

¢ Umfang: Je nach Anzahl der
Medienpartner

Cash.EXTRA

GUNSTIG UND GUT BERATEN
_ZUR IMMOBILIE[ ©

{‘:

Geplante Themen in 2016:

*
*
*
*
*
*
*
*
*

Absolute-Return-Fonds
Arbeitskraftsicherung
Baufinanzierung
Berufsunfahigkeitsversicherung
Betriebliche Altersvorsorge

Betriebliche Krankenversicherung

Biometrie
Dividendenfonds
Erneuerbare Energien

Cash.EXTrRA

Fonds- und Indexpolicen
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Fondspolicen
Immobilienfonds
Immobilien-Direktinvestments
Kinderpolicen

Multi Asset Fonds

Multi Asset Income
Pflegeversicherung

Private Krankenversicherung

Cash.EXTRA
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CASH.DIREKT — DAS TITELBOOKLET

Hohe Aufmerksamkeit — Platzierung auf dem Cash. Titelcover

Bei dieser Spezialausgabe kooperiert Cash. jeweils mit einem Fiiomabir vt | Shwlxntons e | o S i
Marktteilnehmer, der seine Expertise in dieses Format einbringt. Investieren e
Das Booklet Cash.Direkt entsteht in Zusammenarbeit mit dem -

Kunden und der Cash. Redaktion und erscheint als Booklet DIREKT L

auf dem Titelcover der gebuchten Cash. Gesamtausgabe. i

forsorge fiir alle Falle.

iyArbeitskraftsicherung

Preis auf Anfrage.

. BU*Risiko
1jetzt ahsichemn

Strategien zum Erhalt der Artieifskraft

Eine Anzeigen-Sonderversffentlichung in Kooperation mit ZURICH

Technische Angaben:
¢ Format: 110 mm x 150 mm (Breite x Hohe)

¢ Umfang: mind. 16 Seiten
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OVERSIZE-BEILEGER

Hohe Aufmerksamkeit, hohe Response-Quote

Erhéhen Sie die Aufmerksamkeit Ihrer Werbebotschaften mit einem Oversize-Beileger.
Formatvorgabe: Breite x Hohe = 190 mm x 310 mm;

Papier mindestens 300 g/m?

Preis 220,~ Euro pro 1.000 Exemplare.

Optional auch als mehrseitiger Beileger méglich,

technische Angaben und Preise auf Anfrage. OVERSIZE-BEILAGE
i o | | Lt
lie Konzepte

Investieren der Zukunft
wie die Profis

Ferienimmobi Is Sh II nlanderfonds stehen
Kapitalanlage iver er Kurs-Rallye

Limitierte Verfugbarkeit!

Reservieren Sie jetzt!

Nur 1x je Ausgabe moglich!

BU-Risiko
1jetzt ahbsichern

Strategien zum Erhalt der AtEiSkrait

prufnhrrcn Sie nachaltigl e« 1"




BEIHEFTER, BEILAGEN, BEIKLEBER

Beikleber Beilagen

Beschreibung Beikleber werden auf eine Trageranzeige so Beilagen sind der Zeitschrift lose beigefligt.
aufgeklebt, dass sie von Interessenten abgeldst Das Druckgut muss maschinell verarbeitungs-
werden kénnen. Postkarten, Booklets, CDs fahig und termingerecht vom Auftraggeber zur
(in Papierhille) und Klappkarten miissen eine Verfligung gestellt werden.
geschlossene, rechtwinklige Kante besitzen. Formatvorgabe Standard-Beilagen
Produkte mit Zickzack-Falz konnen maschinell Breite x Hohe: min. 105 mm x 148 mm,
nicht verarbeitet werden! Die Leimspur liegt max. 190 mm x 260 mm

parallel zum Bund des Tragerobjektes.

Fertigung Bitte senden Sie uns im Vorwege eine
Platzierungsvorgabe (Position des Beiklebers
auf der Trageranzeige).

Mindestabstand zum Bund: 30 mm,
zu Seitenrandern: 10 mm.
Formatvorgaben Breite x Hohe:
min. 105 mm x 148 mm,

max. 190 mm x 190 mm,

Starke max. 1 mm

Anliefermenge  Die bestellte Auflage plus 3 Prozent Verarbeitungszuschuss

Beihefter

Beihefter sind fest in die Zeitschrift
eingeheftete Drucksachen.
Formatvorgabe

Breite x Hohe:

max.: 212 mm x 280 mm

Satzspiegel min. 8 mm vom Beschnitt entfernt
anlegen (Seitenvorschub); Kopfbeschnitt:

10 mm; FuBbeschnitt: 3-14 mm; Seitenbeschnitt:
3 mm. Falz: Nachfalz fiir Kopfanlage 10 mm,

ab 8 Seiten Umfang am Kopf geschlossen.
Anlieferform: am Kopf geschlossen; Positionie-
rung: Heftmitte. Sonderformate oder besonders
umfangstarke Beiheftungen nur nach vorheriger
Anfrage und Prifung moglich.

Achtung:

Verarbeitungsbedingt kann eine Produktion mit
FuBanlage/FuB geschlossen erforderlich werden.
Vor Produktion bitte anfragen.
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BEIHEFTER, BEILAGEN, BEIKLEBER

Preise

Muster

Anlieferung

Beikleber Beilagen Beihefter
4.000,~ Euro ohne Nachlasse, Preise fir die Standard-Beilagen bis 25 g: 175,~ Euro Preis pro 1.000 Exemplare:
gesamte Druckauflage, zzgl. Umsatzsteuer und pro 1.000 Exemplare. bis 4 Seiten: 175,— Euro
Postgebuhren. Der Preis kann sich erhohen, Oversize-Beilagen: 220,~ Euro pro bis 8 Seiten: 205,~ Euro
wenn die Beschaffenheit des Beiklebers die 1.000 Exemplare. bis 12 Seiten: 235,~ Euro
Verarbeitung erschwert und Mehrkosten Mehrgewicht: 0,70 Euro pro Gramm und bis 16 Seiten: 260,~ Euro
verursacht. 1.000 Exemplare. weitere Umfange auf Anfrage
Beikleber sind nicht provisions- und rabattfahig. Mindestauflage 25.000 Exemplare; Preise Mindestauflage 25.000 Exemplare;
zuzlglich Umsatzsteuer und Postgebihren. Preise zuztglich Umsatzsteuer und Postgebihren.

Der Auftrag wird erst nach Vorlage eines verbindlichen Musters in GréBe, Gewicht und Verarbeitung und dessen Priifung verpflichtend.
Verbindliche Muster (je 5-fach) und Platzierungsvorgabe (Beikleber) spatestens bis zum Anzeigenschluss an:

Cash.Print GmbH - Anzeigenverwaltung
StresemannstraBe 163 - 22769 Hamburg

Dierichs Druck + Media GmbH & Co. KG - Herrn J6rg Winkelmann
Frankfurter StraBe 168 - 34121 Kassel

Die Anlieferung fiir das Cash.-Magazin erfolgt zum angemeldeten Termin, mindestens 21 Kalendertage
vor dem Erstverkaufstag kostenfrei bei Firma:

Dierichs Druck + Media GmbH & Co. KG, Tor 2 / Versand, Herrn Armin Lamsbach/Frau Annette Husen,
Frankfurter StraBe 168 - 34121 Kassel

Naheres entnehmen Sie bitte der Richtlinie fiir die Anlieferung und Verpackung der Beilagen auf Anfrage beim Verlag.

28



TECHNISCHE DATEN

Heftformat:
Satzspiegel:

212 mm x 280 mm
178 mm x 252 mm

Druckverfahren: Rollenoffset, Riickendrahtheftung

Auflosung: 60er-Raster

Farben: Euroskala

Belichtung: Computer to Plate (CTP)
Farbprofile: Umschlag: ISO Coated V2 (39L)
Inhalt: LWC_improved_45L

WICHTIGE HINWEISE:

L 4

Bitte beachten Sie die Hinweise zur
Datenanlieferung, damit eine einwandfreie
Identifizierung Ihrer Anzeige rechtzeitig
gewahrleistet werden kann.

Zur Gewabhrleistung des Druckergebnisses
lhrer Anzeige bendtigen wir ein
farbverbindliches Proof.

Bei Anzeigen, die Uber den Satzspiegel hinaus
gehen, missen umseitig je 3 mm Beschnittzugabe
berucksichtigt werden.

Textinhalte bei Anzeigen, die Uber den
Satzspiegel hinaus gehen, missen, um nicht
durch den Beschnitt beschadigt zu werden,
wie folgt vom Heftrand abgesetzt werden:

Bund: 5 mm
Seitenrand: 5 mm
Kopf: 5 mm
FuB: 5 mm

Digitale Druckvorlagen:

Digitale Druckunterlagen separiert Offset
(Euro-Standard DIN 16539). Es kénnen bedingt
durch das CTP-Verfahren ausschlieBlich digitale
Druckvorlagen verwendet werden. Es kdnnen keine
RGB-Daten verwendet werden. Sonderfarben
missen in CMYK umgewandelt werden. Bilddaten
bendtigen eine Auflésung von mindestens 300 dpi.

Proof:

Von den gelieferten Daten nach Euro-Standard
DIN 16539. Bitte senden Sie uns mit den Daten
ein farbverbindliches Proof Ihrer Anzeige, da wir
sonst nur ein eingeschranktes Reklamationsrecht
gewahren.

Offene Dateiformate:

Bei Anlieferung von offenen Daten immer
verwendete Schriften und Bilder mitschicken.
Bei Bildern keine RGB-Farbraume, keine
JPG-Formate und keine DCS-Dateien,
Mindestauflésung 300 dpi.

¢ [llustrator bis CS6

¢ Photoshop bis CS6

¢ InDesign bis CS6

Geschlossene Dateiformate:

Hochaufgeldste, druckfahige Composite-PDFs mit
Beschnittmarken, CMYK, Schriften eingebettet,
keine RGB-, LAB- oder ICC-Farbraume

einbetten, EPS-Dateien.

Datenanlieferung:

Daten und Proof missen mit folgenden
Angaben gekennzeichnet werden: Titel (Cash.),
Ausgabe, Name des Anzeigenmotivs, Name
des Kunden, Telefonnummer, Name des
Datenversenders/-herstellers inklusive eines
Datenprotokolls, Telefon- und Faxnummer

des Datenversenders/-herstellers.

Datentrager:

CD (Mac/ISO Hybrid), weitere Datentrager
auf Anfrage

Datenversand:

Cash.Print GmbH, Anzeigendisposition
StresemannstraBe 163,
22769 Hamburg
Tel.: 040/51444-253
Fax: 040/51444-269
Ihre Ansprechpartner: Frau Sevil Babur
Frau Beatrice Burmester
E-Mail: babur@cash-online.de
E-Mail: burmester@cash-online.de
E-Mail: verkauf@cash-online.de
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CASH. AGB

Allgemeine Geschéaftsbedingungen fir Anzeigen und andere Werbemittel in Zeitungen und Zeitschriften

Ziffer 1 Mit der Erteilung eins Anzeigenauftrags erkennt der Auftraggeber diese Allgemei-
nen Geschéftsbedingungen und die jeweils giiltige Preisliste der Cash.Print GmbH (nach-
folgend auch ,Auftragnehmer* genannt) als verbindlich an. Den Allgemeinen Geschaftsbe-
dingungen der CashPrint GmbH entgegenstehende Geschaftsbedingungen des
Auftraggebers sind unwirksam, auch wenn Sie dem Auftragnehmer bekanntgemacht sind.
Ziffer 2 ,Anzeigenauftrag” im Sinne dieser Allgemeinen Geschaftsbedingungen ist ein
Vertrag zwischen Auftragnehmer und Auftraggeber tber die Veroffentlichung einer oder
mehrerer Anzeigen oder anderer Werbemittel (nachfolgend auch insgesamt als ,Anzeigen*
bezeichnet) von Werbungtreibenden oder sonstigen Inserenten (nachfolgend insgesamt
als Werbungtreibende* bezeichnet) in einer Druckschrift zum Zweck der Verbreitung.
Ziffer 3 Ein ,Abschluss ist ein Vertrag tiber die Veréffentlichung mehrerer Anzeigen. Bei
einem Abschluss werden dem Werbungtreibenden geméB Preisliste Rabatte gewahrt.
Rabatte werden nicht gewahrt fiir Unternehmen, deren Geschaftszweck unter anderem
darin besteht, im Rahmen eines Abschlusses Anzeigenauftrage fiir verschiedene Wer-
bungtreibende zu erteilen, um eine gemeinsame Rabattierung zu beanspruchen. Im Regel-
fall werden die zu belegenden Ausgaben der Druckschrift bei Vertragsabschluss festge-
legt. Ist im Rahmen eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzelner, nicht aufeinander
folgender Anzeigen eingeraumt, so ist der Auftrag innerhalb eines Jahres seit Erscheinen
der ersten Anzeige abzuwickeln. Die erste Anzeige aus einem Abschluss hat innerhalb ei-
nes Jahres zu erscheinen, gerechnet vom Datum des Abschlusses an.

Ziffer 4 Der Vertrag zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer kommt mit schriftiicher
Bestatigung durch den Auftragnehmer zustande. Bei Einwendungen hat der Auftraggeber
dieser Auftragsbestatigung innerhalb von 3 Tagen nach Zugang schriftlich zu widerspre-
chen. Nach Ablauf der obigen Frist gilt das Schweigen des Auftraggebers als Zustimmung
2zu den Bedingungen der Auftragsbestatigung. Platzierungsanweisungen des Auftragge-
bers sind nur giltig, wenn sie vom Auftragnehmer schriftlich bestatigt worden sind. Erteilt
eine Agentur den Anzeigenauftrag im Auftrag eines Dritten, ist die Agentur Vertragspartner
und Auftraggeber im Sinne dieser AGB, sofern nicht ausdriicklich anderes schriftlich ver-
einbart wird.

Ziffer 5 Werden einzelne oder mehrere Abrufe eines Abschlusses aus Griinden nicht ge-
tatigt, die der Auftragnehmer nicht zu vertreten hat, so hat der Auftraggeber, unbeschadet
etwaiger weiterer Rechtspflichten, den Unterschied zwischen dem gewahrten und dem der
tatsachlichen Abnahme entsprechenden Nachlass dem Auftragnehmer zu erstatten. Bei
Mehr-Abnahme von Anzeigen hat der Auftraggeber, wenn nichts anderes vereinbart ist,
auch riickwirkend Anspruch auf den seiner tatsachlichen Abnahme von Anzeigen inner-
halb eines Jahres entsprechenden Nachlass. Die Kiindigung eines Abschlusses vor Ablauf
der vereinbarten Dauer ist nur aus wichtigem Grund und nur bis zum Anzeigenschluss des
folgenden Druckerzeugnisses moglich. Die ordentliche Kiindigung ist ausgeschlossen.
Ziffer 6 Auftrage fir Anzeigen, die nur in bestimmten Heftnummemn, bestimmten Ausga-
ben oder an bestimmten Platzen der Druckschrift veréffentlicht werden sollen, missen so
rechtzeitig beim Auftragnehmer eingehen, dass dem Auftraggeber noch vor Anzeigen-
schluss mitgeteilt werden kann, wenn der Auftrag auf diese Weise nicht auszufiihren ist.
Ziffer 7 Sind Anzeigen aufgrund ihrer Gestaltung nicht als solche erkennbar, werden sie
vom Auftragnehmer mit dem Wort ,Anzeige* deutlich kenntlich gemacht. Textteil-Anzeigen
sind Anzeigen, die mit mindestens drei Seiten an Text und nicht an andere Anzeigen an-
grenzen.

Ziffer 8 Der Auftragnehmer behalt sich vor, Anzeigen — auch einzelne Abrufe im Rahmen
eines Abschlusses — abzulehnen, insbesondere wenn a) deren Inhalt gegen Gesetze, be-
hordliche Bestimmungen oder Feststellungen im Rahmen eines Gerichtsurteils verstoBt
oder b) deren Inhalt vom Deutschen Werberat in einem Beschwerdeverfahren beanstandet
wurde oder c) deren Verdffentlichung fur den Auftragnehmer wegen des Inhalts, der Ge-
staltung, der Herkunft oder der technischen Form unzumutbar ist oder d) die Anzeigen
Werbung Dritter oder fiir Dritte enthalten. Der Auftraggeber wird den Auftragnehmer un-
verziglich dariiber in Kenntnis setzen, wenn er wegen des Inhalts eines Werbemittels be-
reits abgemahnt wurde oder sobald er deswegen abgemahnt wird oder wenn er eine Un-
terlassungsverpflichtungserklarung abgegeben hat oder eine solche abgeben wird. Bei
Unterlassen einer solchen Mitteilung haftet der Auftragnehmer nicht fiir dem Auftraggeber
entstehende Schaden. Auftrage fiir andere Werbemittel sind fir den Auftragnehmer erst
nach Vorlage des Musters und dessen Billigung bindend. Verbundwerbung bedarf in jedem
Einzelfall der vorherigen schriftlichen Annahmeerklarung des Auftragnehmers und berech-
tigt zur Erhebung eines Verbundaufschlages. Die Ablehnung einer Anzeige oder eines an-
deren Werbemittels wird dem Auftraggeber unverziglich mitgeteilt.

Ziffer 9 Fir die rechtzeitige Lieferung und die einwandfreie Beschaffenheit geeigneter

Druckunterlagen oder anderer Werbemittel ist allein der Auftraggeber verantwortlich. Bei
farbigen Anzeigen, die ohne ein farbverbindliches Proof angeliefert werden (betrifft auch
elektronisch iibermittelte Daten), kann keine Regressforderung fur fehlerhafte Farbwieder-
gabe akzeptiert werden. Bei der Anlieferung von Druckunterlagen ist der Auftraggeber
verpflichtet, ordnungsgeméBe, insbesondere dem Format oder den technischen Vorgaben
des Auftragnehmers entsprechende Vorlagen fiir Anzeigen, Beilagen, Beihefter und Beik-
leber rechtzeitig bis zum Druckunterlagenschluss anzuliefern. Liegen dem Auftragnehmer
die Druckunterlagen bis zu diesem Zeitpunkt nicht vor, so wird

a) bei einem Abschluss das zuvor veroffentlichte Motiv wiederholt,

b) bei einer Einzelanzeigenschaltung der gesamte Einzelpreis berechnet.

Sollte sich ein neuer Auftraggeber finden, so wird der Rechnungsbetrag

um den von diesem gezahlten Betrag gekdirzt.

Entstehen dem Auftragnehmer durch die nicht rechtzeitige Ablieferung von Druckunterla-
gen Aufwendungen oder ein Schaden, so hat der Auftraggeber Ersatz zu leisten. Kosten
des Auftragnehmers fiir vom Auftraggeber gewiinschte oder zu vertretende Anderungen
der Druckvorlagen hat der Auftraggeber zu tragen. Vereinbart ist die fiir den belegten Titel
nach MaBgabe der Angaben in der Preisliste sowie in der Auftragsbestatigung tbliche
Beschaffenheit der Anzeigen oder anderen Werbemittel im Rahmen der durch die Dru-
ckunterlagen gegebenen Mdglichkeiten. Dies gilt nur fiir den Fall, dass der Auftraggeber
die Vorgaben des Auftragnehmers zur Erstellung und Ubermittlung von Druckunterlagen
einhlt. Der Auftraggeber wird geeignete MaBnahmen ergreifen, damit von ihm gelieferte
Dateien frei von Schad-Software sind. Insbesondere wird er aktuelle Schutzprogramme
einsetzen. Mit Schad-Software infizierte Dateien gelten als nicht von einwandfreier Be-
schaffenheit und es besteht kein Ersatzanspruch im Falle des Nicht-Erscheinens der An-
zeige oder des Werbemittels. Der Auftragnehmer behalt sich dartiber hinaus vor, Schadens-
ersatz von Auftraggeber zu verlangen, wenn durch in vom Auftraggeber gelieferten Dateien
enthaltene Schad-Software beim Auftragnehmer Schaden verursacht werden.

Ziffer 10 Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforderung an den Auftraggeber
zuriickgesandt. Die Pflicht zur Aufbewahrung der Druckunterlagen endet drei Monate nach
der erstmaligen Verbreitung der Anzeige.

Ziffer 11 Entspricht die Veréffentlichung der Anzeige nicht der vertraglich geschuldeten
Beschaffenheit bzw. Leistung, so hat der Auftraggeber Anspruch auf eine einwandfreie
Ersatzanzeige bzw. Ersatzverdffentlichung des anderen Werbemittels, aber nur in dem Aus-
mabB, in dem der Zweck der Anzeige oder des anderen Werbemittels beeintrachtigt wurde.
Der Auftragnehmer hat das Recht, eine Ersatzanzeige bzw. Ersatzver6ffentlichung zu ver-
weigern, wenn

a) diese einen Aufwand erfordert, der unter Beachtung des Inhalts des Schuldverhéltnisses
und der Gebote von Treu und Glauben in einem groben Missverhéltnis zu dem Leistungs-
interesse des Auftraggebers steht, oder

b) diese fiir den Auftragnehmer nur mit unverhalitnisméBigen Kosten méglich wére.

Lasst der Auftragnehmer eine ihm fiir die Ersatzanzeige oder die Veroffentiichung des
anderen Werbemittels gestelite angemessene Frist verstreichen oder ist die Ersatzanzeige
bzw. Ersatzveréffentlichung erneut nicht einwandfrei, so hat der Auftraggeber ein Recht auf
Zahlungsminderung oder Riickgangigmachung des Auftrages. Bei unwesentlichen Méan-
geln der Anzeige oder der Veroffentlichung des anderen Werbemittels ist die Riickgangig-
machung des Auftrags ausgeschlossen. Der Auftragnehmer haftet fir samtliche Schaden,
gleich ob aus vertraglicher Pflichtverletzung oder aus unerlaubter Handlung nach MaBgabe
der folgenden Bestimmungen: Bei grober Fahrlassigkeit beschréankt sich die Haftung im
kaufmannischen Verkehr auf den Ersatz des typischen vorhersehbaren Schadens; diese
Beschrankung gilt nicht, soweit der Schaden durch gesetzliche Vertreter oder leitende An-
gestellte des Auftragnehmers verursacht wurde. Bei einfacher Fahrlassigkeit haftet der
Auftragnehmer nur, wenn eine wesentliche Vertragspflicht verletzt wurde. In solchen Fallen
ist die Haftung auf den typischen vorhersehbaren Schaden beschrankt. Im Fall der Haftung
fiir den typischen vorhersehbaren Schaden besteht keine Haftung fiir mittelbare Schaden,
Mangelfolgeschaden oder entgangenen Umsatz bzw. Gewinn. Bei Anspriichen nach dem
Produkthaftungsgesetz sowie bei einer Verletzung von Leben, Korper oder Gesundheit
haftet der Auftragnehmer nach den gesetzlichen Vorschriften. Reklamationen missen —
auBer bei nicht offensichtlichen Mangeln — unverziglich nach Eingang von Rechnung und
Beleg geltend gemacht werden, spatestens jedoch sieben Tage nach Erhalt des Belegs.
Alle gegen den Auftragnehmer gerichteten Anspriiche aus vertraglicher Pflichtverletzung
verjahren in einem Jahr ab dem gesetzlichen Verjahrungsbeginn, sofern sie nicht auf vor-
sétzlichem Verhalten beruhen.

Ziffer 12 Wenn ein periodisches Druckerzeugnis, in welchem die Anzeige des Auftragge-

bers vertragsgeméB zu erscheinen hatte, spater als zu dem dem Auftraggeber mitgeteilten
Termin erscheint, ist dies nicht als Verzug des Auftragnehmers anzusehen.

Ziffer 13 Probeabziige werden nur auf ausdriicklichen Wunsch bei Auftragserteilung ge-
liefert. Der Auftraggeber tragt die Verantwortung fiir die Richtigkeit der zuriickgesandten
Probeabziige. Der Auftragnehmer berticksichtigt alle Fehlerkorrekturen, die ihm bis zum
Anzeigenschluss oder innerhalb der bei der Ubersendung des Probeabzuges gesetzten
Frist mitgeteilt werden. Der dem Auftraggeber tibermittelte Probeabzug gilt als genehmigt,
wenn der Auftraggeber nicht innerhalb der gesetzten Frist den korrigierten Probeabzug
zuriicksendet oder dem Abdruck schriftlich widerspricht.

Ziffer 14 Rechnungen sind innerhalb der aus der Rechnung ersichtlichen Frist zu bezah-
len, sofern nichts anderes schriftlich vereinbart ist. Ein Skontoabzug istinnerhalb der aus der
Rechnung ersichtlichen Frist und in der auf der Rechnung genannten Hohe zulassig. Bei
Ausstellung einer neuen Rechnung auf Wunsch des Auftraggebers gelten die Fristen der
urspriinglichen Rechnung, sofern nicht der Auftragnehmer die Notwendigkeit der Ande-
rung zu verantworten hat. Der Auftraggeber kann gegen Anspriiche des Auftragnehmers
nur mit einer unbestrittenen oder rechtskraftig festgestellten Forderung aufrechnen. Ein
Zurlickbehaltungsrecht des Auftraggebers besteht nur, wenn der Gegenanspruch unbe-
stritten oder rechtskraftig festgestellt ist und auf demselben Vertragsverhaltnis beruht.
Ziffer 15 Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden zusétzlich zu den gesetzlichen Ver-
zugszinsen angemessene Mahngebiihren und sowie ggf. die Einziehungskosten berech-
net. Der Auftragnehmer kann bei Zahlungsverzug die weitere Ausfiihrung des laufenden
Auftrages bis zur Bezahlung zurlickstellen und fiir die restlichen Anzeigen Vorauszahlung
verlangen. Bei Vorliegen begriindeter Zweifel an der Zahlungsfahigkeit des Auftraggebers
ist der Auftragnehmer berechtigt, auch wahrend der Laufzeit eines Anzeigenabschlusses
das Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Riicksicht auf ein urspriinglich vereinbartes Zah-
lungsziel von der Vorauszahlung des Betrages zum Anzeigenschlusstermin und von dem
Ausgleich offen stehender Rechnungsbetrage abhangig zu machen. Bei erstmaligem
Vertragsabschluss mit einem Auftraggeber gilt Vorkasse als vereinbart, sofern nicht schrift-
lich eine andere Regelung getroffen ist.

Ziffer 16 Der Auftragnehmer liefert einen Anzeigenbeleg. Kann ein Beleg nicht mehr be-
schafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche, schriftliche Bestétigung des
Auftragnehmers (iber die Veroffentlichung und Verbreitung der Anzeige.

Ziffer 17 Aus einer Auflagenminderung kann ein Anspruch auf Preisminderung nur her-
geleitet werden, wenn die tatséchliche Auflage die aus den Media-Daten ersichtliche
Auflage um mehr als 30 Prozent unterschreitet. Eine Unkenntnis der Media-Daten des
Auftragnehmers geht zu Lasten des Auftraggebers, es sei denn, der Auftragnehmer hat
dem Auftraggeber die Media-Daten trotz schriftlicher Anforderung vor Erteilung des Anzei-
genauftrages nicht tibersandt. Eine Auflagenminderung aus Griinden der Ziffer 24 bleibt
unberticksichtigt. Zudem sind bei Abschliissen Preisminderungsanspriiche ganz ausge-
schlossen, wenn der Auftragnehmer dem Auftraggeber von dem Absinken der Auflage so
rechtzeitig Kenntnis gegeben hat, dass dieser vor Erscheinen der Anzeige vom Vertrag
zurlicktreten konnte.

Ziffer 18 Erfillungsort ist der Sitz des Auftragnehmers. Im Geschaftsverkehr mit Kaufleu-
ten, juristischen Personen des 6ffentlichen Rechts oder bei 6ffentlich-rechtlichen Sonder-
vermogen ist bei Klagen Gerichtsstand der Sitz des Auftragnehmers. Soweit Anspriiche
des Auftragnehmers nicht im Mahnverfahren geltend gemacht werden, bestimmt sich der
Gerichtsstand bei Nicht-Kaufleuten nach deren Wohnsitz. Ist der Wohnsitz oder gewShnli-
che Aufenthalt des Auftraggebers, auch bei Nicht-Kaufleuten, im Zeitpunkt der Klageerhe-
bung unbekannt oder hat der Auftraggeber nach Vertragsschluss seinen Wohnsitz oder
gewohnlichen Aufenthalt aus dem Geltungsbereich des Gesetzes verlegt, ist als Gerichts-
stand der Sitz des Auftragnehmers vereinbart.

Ziffer 19 Die Werbungsmittler und Werbeagenturen sind verpflichtet, sich in ihren Ange-
boten, Vertragen und Abrechnungen mit den Werbungtreibenden an die Preisliste des
Auftragnehmers zu halten. Die vom Auftragnehmer gewahrte Mittlungsvergtitung darf an
die Auftraggeber weder ganz noch teilweise weitergegeben werden.

Ziffer 20 Preisanderungen fiir erteilte Anzeigenauftrage sind gegentiber Unternehmern
wirksam, wenn sie vom Auftragnehmer mindestens einen Monat vor Veréffentlichung der
Anzeige oder des anderen Werbemittels angekiindigt werden. Im Falle einer Preiserho-
hung steht dem Auftraggeber ein Riicktrittsrecht zu. Das Riicktrittsrecht muss innerhalb
von 14 Tagen in Textform nach Erhalt der Mitteilung tber die Preiserhdhung ausgelibt
werden.

Ziffer 21 Wird firr konzemverbundene Unternehmen eine gemeinsame Rabattierung be-
ansprucht, ist der schriftiche Nachweis des Konzernstatus des Werbungtreibenden erfor-

derlich. Konzernverbundene Unternehmen im Sinne dieser Bestimmung sind Unterneh-
men, zwischen denen eine kapitalmaBige Beteiligung von mindestens 50 Prozent besteht.
Der Konzemstatus ist auf Anforderung des Auftragnehmers bei Kapitalgesellschaften
durch Bestatigung eines Wirtschaftspriifers oder durch Vorlage des letzten Geschaftsbe-
richtes, bei Personengesellschaften durch Vorlage eines Handelsregisterauszuges nachzu-
weisen. Der Nachweis muss spatestens bis zum Abschluss des Insertionsjahres erbracht
werden. Ein spaterer Nachweis kann nicht riickwirkend anerkannt werden. Konzernrabatte
bediirfen in jedem Fall der ausdriicklichen, schriftlichen Bestatigung durch den Auftragneh-
mer. Konzernrabatte werden nur fir die Dauer der Konzernzugehérigkeit gewahrt. Die
Beendigung der Konzemzugehorigkeit ist unverziiglich anzuzeigen; mit der Beendigung
der Konzernzugehérigkeit endet auch die Konzernrabattierung.

Ziffer 22 Der Auftraggeber gewahrleistet, dass er alle zur Schaltung der Anzeige erforder-
lichen Rechte besitzt. Der Auftraggeber tragt allein die Verantwortung fiir den Inhalt und die
rechtliche Zulassigkeit der fiir die Insertion zur Verfiigung gestellten Text- und Bildunterla-
gen sowie der zugelieferten Werbemittel. Er stellt den Auftragnehmer im Rahmen des
Anzeigenauftrags von allen Anspriichen Dritter frei, die wegen der Verletzung gesetzlicher
Bestimmungen entstehen konnen. Ferner wird der Auftragnehmer von den Kosten zur
notwendigen Rechtsverteidigung freigestellt. Der Auftraggeber ist verpflichtet, den Auf-
tragnehmer nach Treu und Glauben mit Informationen und Unterlagen bei der Rechtsver-
teidigung gegentiber Dritten zu unterstiitzen. Der Auftraggeber tibertragt dem Auftragneh-
mer samtliche fiir die Nutzung der Werbung in Print- und Online-Medien aller Art,
einschlieBlich Internet, erforderlichen urheberrechtlichen Nutzungs-, Leistungsschutz- und
sonstigen Rechte, insbesondere das Recht zur Vervielfaltigung, Verbreitung, Ubertragung,
Sendung, offentliche Zugénglichmachung, Entnahme aus einer Datenbank und Abruf, und
2zwar zeitlich und inhaltlich in dem fiir die Durchfiihrung des Auftrags notwendigen Umfang.
Vorgenannte Rechte werden in allen Fallen értlich unbegrenzt tibertragen.

Ziffer 23 Bei Betriebsstorungen oder in Fallen hoherer Gewalt, illegalem Arbeitskampf,
rechtswidriger Beschlagnahme, Verkehrsstorungen, allgemeiner Rohstoff- oder Energie-
verknappung und dergleichen - sowohl im Betrieb des Auftragnehmers als auch in frem-
den Betrieben, derer sich der Auftragnehmer zur Erfiillung seiner Verbindlichkeiten bedient
- hat der Auftragnehmer Anspruch auf volle Bezahlung der veréffentlichten Anzeigen, wenn
das Verlagsobjekt mit 80 % der im Durchschnitt der letzten vier VWW- Quartale verkauften
Auflage vom Auftragnehmer ausgeliefert worden ist. Bei geringeren Verlagsauslieferun-
gen wird der Rechnungsbetrag im gleichen Verhaltnis gekiirzt, in dem die garantierte ver-
kaufte oder zugesicherte Auflage zur tatsachlich ausgelieferten Auflage steht. Es erlischt
Jjede Verpflichtung des Auftragnehmers auf Erfiillung von Auftragen und Leistungen von
Schadenersatz, insbesondere wird auch kein Schadenersatz fur nicht veréffentlichte oder
nicht rechtzeitig ver6ffentlichte Anzeigen geleistet.

Ziffer 24 Die Unwirksamkeit einzelner Bestimmungen oder von Teilen einzelner Bestim-
mungen dieser Allgemeinen Geschéaftsbedingungen beriihrt die Giiltigkeit der tbrigen
Bestimmungen nicht. Es gilt dann jene giltige Bestimmung als vereinbart, deren wirtschaft-
licher Gehalt dem der ungiltigen Bestimmung am néchsten kommt.

Zusatzliche Bedingungen des Auftragnehmers:

a) Die allgemeinen und die zustzlichen Geschaftsbedingungen des Auftragnehmers gel-
ten sinngemaB auch fir Auftrage tiber Beikleber, Beihefter oder technische Sonderausfiih-
rungen.

b) Nach Anzeigenschluss sind Sistierungen, Anderungen von GroBen, Formaten und der
Wechsel von Farben nicht mehr moglich. Bei fernmindlich aufgegebenen Anzeigen oder
fernmiindlich erteilten Korrekturen haftet der Auftragnehmer nicht fiir die Richtigkeit der
Wiedergabe. Eine Haftung wird auch nicht tibernommen, wenn sich Mangel an der Vorlage
erst bei der Reproduktion oder beim Druck zeigen. Der Werbungtreibende hat bei ungenti-
gendem Abdruck dann keine Anspriiche. Evil. entstehende Mehrkosten miissen weiter
berechnet werden.

¢) Der Auftragnehmer (ibernimmt keine Gewéhr, wenn durch eine verspatete Anlieferung
der Druckunterlagen vereinbarte Platzierungen nicht eingehalten werden konnen und eine
Minderung der Druckqualitat eintritt.

d) Fur Druckunterlagen jeglicher Art erlischt nach 8 Wochen die Aufbewahrungspflicht,
sofern nicht ausdriicklich eine andere Vereinbarung getroffen worden ist.

e) Unternehmen, deren Geschaftszweck unter anderem darin besteht, fiir verschiedene
Auftraggeber Anzeigenauftrage zu erteilen (Kollektivwerbung), sind zu einer vorherigen
Absprache mit dem Auftragnehmer verpflichtet

1) Der Auftragnehmer behélt sich das Recht vor, die Anzeigen des Auftraggebers in einer
digitalen Heftversion (z B. ePaper) zu versffentlichen.
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