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DAS BESONDERE VIERTEL  
IN WUPPERTAL 
Jede Stadt hat besondere Orte, von denen Auswärtige oder Freunde gerne 
erzählen. Das Luisenviertel in Wuppertal-Elberfeld ist so ein besonderer Ort. 

Mit dem Viertelmagazin, initiiert von der IG Friedrich-Ebert-Straße e. V. und 
unterstützt von der IG Luisenstraße e. V., wollen wir die Einzigartigkeit des 
Luisenviertels einem breiteren Publikum zugänglich machen. Es ist eine 
Einladung an alle Leserinnen und Leser, sich im Viertel zu treffen, bummeln 
und zu verweilen.

Luisenviertel – das Magazin

Herbst 21 | Viertelmagazin.de

Frühling 22 | Viertelmagazin.de

Headline ...

Das Magazin für die Gäste 
der Friedrich-Ebert-Straße 
und des Luisenviertels Luisenviertel – das Magazin
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Eine junge Frau mit leicht zerzaustem 
Kurzhaarschnitt, bekleidet mit einem schwarzen BH, 
im Mundwinkel eine glühende Zigarette. Das Schwarzweißbild 
wirkt roh, spontan und doch durchdacht komponiert. Man könnte meinen, es 
handelt sich um eine Hollywood-Schauspielerin oder eine berühmte Musikerin, die hier in ei-
ner provokanten Pose abgelichtet wurde. In Wirklichkeit ist es ein Model aus Wuppertal. Darun-
ter stehen die Worte: „Saint or sinner? they asked. Both! I replied. Truth or dare? I asked and 
smiled in silence …“ Insgesamt 216 Personen haben digital ihre Begeisterung via Klick aufs 
Herzchen bekundet. Der Instagram-Account von Jeng Mercado ist prall gefüllt mit Fotos dieser 
Art. Beinahe täglich kommen neue hinzu. Der Mensch als Leitmotiv – nie glatt und perfekt, 
sondern mit all seinen Brüchen, Emotionen und seinem Leid. Intim, melancholisch, drama-
tisch. Das Unperfekte ist es, was die Wuppertalerin interessiert, manchmal kombiniert mit 
einer gewissen Obszönität. Einige ihrer Bilder hängen ganz analog und sauber gerahmt an 
den Wänden in ihrem Atelier-Studio Barrio in der Luisenstraße.

Intuition und Sympathie

Jeng Mercado hatte schon so einige Menschen aus Wuppertal und der Umgebung vor 
der Linse. Manche davon aus der lokalen Kulturszene, so zum Beispiel Tänzer des Pina 
Bausch Ensembles, die Musikerin Maria Basel oder Horst Wegner. Andere stehen für 
gewöhnlich nicht im Rampenlicht und doch entlockt die 38-Jährige den Menschen 
mit ihrer Kamera intime Momente, die eine ganz eigene Stimmung erzeugen. „Ich 
kann keine fröhlichen Gesichter fotografieren, das berührt mich einfach nicht. 
Mich reizt das Melancholische“, sagt Mercado. 

Das Atelier-Studio Barrio ist seit zwei 
Jahren in der Luisenstraße beheimatet. 
Im Innern geht Jeng Mercado ihrer 
Leidenschaft zur Fotografie nach. 
Fröhliche Gesichter sucht man auf 
ihren Bildern allerdings vergeblich.

Die Kontakte zu ihren Fotomodels kommen in den meisten Fällen über Facebook 
oder Instagram zustande. „Wenn ich jemanden entdecke, der mich irgendwie an-
spricht, der eine gewisse Tiefe hat, dann schreibe ich einfach eine Nachricht“, so 
Mercado. Platte Oberflächlichkeit und künstliche Inszenierungen in den Sozi-
alen Medien schrecken die Fotografin dabei eher ab. Sie verlässt sich schlicht 
auf ihre Intuition und auf Sympathie. Viele enge Freundschaften seien durch 
die Fotoshootings bereits entstanden. 

In der letzten Zeit habe sie hauptsächlich im Studio fotografiert, sich 
voll und ganz dem Menschen vor der Kamera gewidmet. Ohne jeg-
liche Ablenkung von außen. Für die Zukunft wünscht sie sich noch 
mehr Shootings außerhalb der eigenen Komfortzone. Gelernt hat 
sie ihr Handwerk an der Digitalkamera übrigens im Rahmen ei-
nes Studienjahrgangs an der Kölner Uni. Alles darüber hinaus 
hat sie sich selbst beigebracht.

Hauptberuflich arbeitet Jeng Mercado als Krankenschwes-
ter in der Intensivpflege, ihre Leidenschaft für die Foto-
grafie lebt sie in ihrer Freizeit aus. „Dadurch habe ich 
wesentlich mehr Freiheiten und muss mich nicht mit 
Bewerbungsfotos oder so über Wasser halten. Ich 
mache nur, was ich wirklich will, das ist mein Lu-
xus.“ Außerdem, so Mercado, gebe ihr die Arbeit 
im Krankenhaus einen gewissen Rückhalt. 

Frei und selbstbestimmt

Die poetischen Texte, mit denen Jeng 
Mercado ihre Bilder im Netz versieht, 
verleihen den Fotos eine zweite Ebene, 

einen emotionalen 

Kontext. Mal 
handelt es sich dabei um 

Zitate, die ihr besonders gut gefallen, mal 
dichtet sie selbst. Die Ideen dazu kommen ihr oft-

mals bei der Bearbeitung und Auswahl der Fotos. 
„Wenn man die Bilder in großem Format auf dem 

Bildschirm sieht, sind das oft magische Momente. 
Manchmal bekomme ich Gänsehaut oder es fließen so-

gar ein paar Tränen, weil ich in dem Augenblick erken-
ne, was das Bild mit mir macht.“ Oft sind es Zeilen, die 

inhaltlich einen feministischen Ansatz verfolgen, die die 
Stärke der abgelichteten Models hervorheben oder auch 

dessen Verletzlichkeit. Frauenpower ist für Jeng Mercado ein 
wichtiges Element in ihrer Arbeit. Oder besser gesagt Selbst-

bestimmung in jeglicher Form. So sucht Mercado auch oft die 
Nähe zu schillernden Persönlichkeiten, gerne auch aus der 

LGBTQI-Community. Ein Grund, warum sich die Wuppertalerin 
beizeiten lieber in größeren Städten wir Köln oder Berlin aufhält, 

die diesbezüglich einfach eine größere und lebendigere Szene haben. 
„Mich fasziniert der Freiheitsgedanke. Das sind meist 

sehr feinsinnige Menschen, die mehrere 
Dinge verkörpern.“

Auf der Suche

Wuppertal ist ihr Geburtsort und das Luisenviertel ihre 
Heimat. Trotzdem zieht es die junge Künstlerin immer wieder 

an andere Orte und in ferne Länder. Bei ihren Reisen hat sie unter 
anderem Barcelona, die USA, Tel Aviv, die Philippinen und Sri Lanka be-

sucht. „Ich habe ziemlich schnell Fernweh“, sagt Jeng Mercado. „Ich wohne zwar 
in Wuppertal, aber ich lebe woanders. Ein Teil von mir ist immer auf der Suche.“ Ak-

tuell ist das Reisen natürlich schwierig, ihr nächstes Wunschziel hat sie dennoch bereits im 
Blick: Es soll nach Afrika gehen. „Je unterschiedlicher die Kultur, desto spannender“, sagt sie. In 
Zukunft will sie auch mit ihren Bildern noch radikalere Wege gehen.

von Marc Freudenhammer
LEID UND HERRLICHKEIT
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KAFFEE  DELUXE
Mit der Rösterei Chi Coffee 
gibt es im Viertel jetzt  
einen Ort für echte  
Kaffee­Gourmets. Die 
verschiedenen Sorten 
sind nach Wuppertaler 
Orten benannt. Ein 
Gespräch mit dem Besit­
zer und Kaffee­Enthu­
siasten Cemal Şişman.

Bohnen bezieht. Jetzt bringt er sein geballtes 
Know-how ins Luisenviertel. 

Wuppertaler Kaffeesorten

Den Rösterei-Standort mitten im Luisenvier-
tel hat er ganz bewusst ausgewählt. Hier 
wohnt er. Und hier hat er einen großen Teil 
seiner Jugend verbracht. In den hiesigen  
Cafés und Kneipen hat er sich seinerzeit mit 
Nebenjobs das Taschengeld aufgebessert. 
Hier kann er auf die tatkräftige Unterstüt-
zung aus der Familie und dem Freundeskreis 
vertrauen. Dementsprechend ist das Chi-
Coffee auch als kleiner Familienbetrieb ge-
plant, sagt Cemal Şişman. Alle sollen sich 
einbringen. Sogar die Gäste. 
Die werden nämlich an der Entwicklung des 
Sortiments beteiligt. Mindestens einmal in 
der Woche will Şişman zum sogenannten 
Cupping einladen. Dabei werden unter-
schiedliche Varianten einer Kaffeesorte ge-
testet und bewertet. Zu Beginn wird es aller-

Das schmeckt: Bei 
ChiCoffee gibt es 
frisch gerösteten 
Kaffeegenuss aus 
fairem Handel

Cemal Şişman ist Vollblut-Gastronom. Kaffee 
ist und war schon immer seine große Leiden-
schaft. Heute ist es seine Profession. Er ist der 
Inhaber der neuen Rösterei ChiCoffee in der 
Friedrich-Ebert-Straße. Wenn der 57-Jährige 
über Kaffeebohnen, die Ernte, das Rösten 
oder die diversen Brüh- und Filterverfahren 
spricht, leuchten seine Augen. Zusammen 
mit Gleichgesinnten aus dem Freundes- und 
Bekanntenkreis hat er vor einigen Jahren in 
Istanbul zuerst eine IHK-Akademie für Gas-
tronomen (2011) und später eine neue Art 
Restaurant ins Leben gerufen: eine Mischung 
aus Rösterei und Gastronomie. Unter dem 
Label Coffee Manifesto wird den Gästen im 
Herzen der türkischen Hauptstadt exzellen-
ter Kaffee und ausgesuchte Snacks feilgebo-
ten. Das internationale Netzwerk von Cemal 
Şişman ist wirklich beachtlich und macht ei-
nen großen Teil seines Erfolges aus. Beispiels-
weise besucht er regelmäßig Fair-Trade-Kaf-
feebauern in Afrika, Südamerika und Asien, 
von denen er seine qualitativ hochwertigen 

dings nur zwei verschiedene Sorten im 
ChiCoffee zu kaufen geben. Ihre klangvollen 
Namen: Ölberg und Luisenviertel. Ein klares 
Bekenntnis zum Heimatort. Dazu kann man 
dann selbstgemachten Kuchen, Gebäck oder 
kleine Snacks genießen. Auch hier ist erst 
einmal alles offen. Das Angebot soll sich mit 
der Zeit entwickeln. Er freue sich schon jetzt 
auf die Reaktionen und Anregungen der 
Menschen aus dem Viertel, sagt Cemal Şişman.

Entwicklungshilfe

Eine Sache überlässt Şişman allerdings nicht 
dem Publikum: die Auswahl der Kaffeeboh-
nen. Hier kommt seine ganz persönliche Er-
fahrung ins Spiel. Und seine Leidenschaft für 
hochwertige und fair gehandelte Rohstoffe. 

„Alle reden von Fair Trade“, sagt er. „Wir ma-
chen es einfach.“ Das beinhalte auch kleinere 
Entwicklungshilfen in den Erzeugerländern. 

„Manchmal helfen wir bei der Sammlung von 
Spendengeldern, zum Beispiel für einen 

Brunnen“, so der Kaffee-Experte. „Die gro-
ßen Kaffeehersteller schmücken sich mit 
bunten Logos, aber die kleinen Röstereien 
tun letztlich viel mehr, um die Umstände vor 
Ort zu verbessern.“ Oft brauche es dafür gar 
nicht viel, mit ein- bis zweitausend Euro ließe 
sich bereits viel erreichen. Derartiges Enga-
gement ist nicht selten in den Kreisen der 
Third-Wave-Verfechter, zu denen sich auch 
Şişman zählt. Die Devise: Spitzenkaffee, der 
unter fairen Bedingungen hergestellt und 
verarbeitet wird – und der die gesamte 
Aromen palette der wertvollen Bohnen zum 
Vorschein bringt. 
Und wie trinkt der Bohnenflüsterer seinen 
eigenen Kaffee am liebsten? „Entweder einen 
doppelten Espresso oder einen handgebrüh-
ten V60-Filterkaffee.“ Wobei er erstgenannten 
vor allem für seinen intensiven Geschmack 
und letzteren für seine Aromenvielfalt 
schätzt. Schon mit vergleichsweise kleinem 
Aufwand könne jeder Kaffeetrinker zu Hause 
die Qualität des dunklen Heißgetränks ver-

bessern. Cemal Şişman gibt sein Wissen ger-
ne weiter. Schon bald sollen bei ChiCoffee 
auch verschiedene Workshops angeboten 
werden. Spezielles Vorwissen brauche es da-
für nicht. „Beim Brühen werden die meisten 
Fehler gemacht“, erklärt er. Mit nur wenigen 
Tricks lasse sich der Geschmack ganz leicht 
verbessern. Und wer zu Hause doch lieber 
auf althergebrachte Techniken setzt, der 
kann sich in Zukunft zumindest im ChiCoffee 
mit Kaffeevariationen aus Meisterhand ver-
wöhnen lassen. 

von Marc Freudenhammer
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ChiCoffee
Friedrich-Ebert-Straße 40
Tel. 0202 25314191
cs@chicoffee.net
www.chicoffee.net
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Essen und Trinken
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„Bertha’s – mit neuer Rezeptur“, mit 
diesen Worten verkündete Canan 
Kayaalp Ende Juni die Übernahme  
des traditionsreichen Ladens in der 
Sophienstraße und die Verwandlung  
in einen Concept Store. Das Bertha’s  
war schon immer ein El Dorado für 
Koch- und Backbegeisterte, die eine 
Vorliebe für hochwertige und schöne 
Haushalts- und Küchenutensilien haben.

Zu den Verkaufsschlagern zählen zum 
Beispiel Qualitätsmesser aus Solinger 
Manufakturen, Peugeot Pfeffer- und 
Salzmühlen, original italienische 
Espressokocher, stylische Tassen von 
Pantone, Back-Utensilien von Birkmann, 
innovative Microplane-Reiben, email-
lierte Töpfe und Pfannen von Riess, 
französisches Porzellan von Pillivuyt 

und handbedruckte Textilien von 
Frohstoff. Darüber hinaus ist das 
Bertha’s inzwischen auch eine gute 
Anlaufstelle, wenn man ausgefallene 
Gewürze oder Olivenöle sucht. 

Zahlreiche Stammkunden konnte die 
alte Inhaberin Kerstin Bertha Schild in 
den vergangenen Jahren mit ihrem 
Sortiment überzeugen. Auch die neue 
Besitzerin ist keine Unbekannte, sondern 
gehörte jahrelang ebenfalls zu den 
regelmäßigen Kundinnen. Sogar privat 
sind die beiden seit langer Zeit eng 
befreundet. 

Als leidenschaftliche Köchin hat die 
„neue Bertha“ selbstverständlich auch 
ein persönliches Faible für Produkte, auf 
die man sich verlassen kann. Wer schon 

einmal einen der leckeren Kuchen im 
ChiCoffee probiert hat, ist bereits mit 
den Koch- und Backkünsten von Canan 
Kayaalp vertraut, denn von ihr stammen 
die Rezepte für die dort erhältlichen 
Leckerereien. Und weil das Stöbern in 
dem 100 Quadratmeter großen Laden 
natürlich den Appetit anregt, gibt es ihre 
hausgemachten Kreationen nun auch im 
Bertha’s. Darunter zum Beispiel vegane 
Cookies, Muffins, Cheesecake, Feta- 
Kügelchen, Pastéis de Nata (portugiesi-
sches Blätterteigtörtchen mit Pudding) 
und mehr. Kundinnen und Kunden, die  
es sich im Bertha’s gemütlich machen, 
müssen dabei auch nicht auf einen 
frischen Kaffee verzichten. 

www.berthasladen.de

Canan Kayaalp hat den Concept Store
in der Sophienstraße übernommen.

Kochen und Backen

DIE NEUE BERTHA

Statement

„ Meinen Stadtbummel 
mache ich am liebsten im 
Luisenviertel. Dort gibt  
es im Gegensatz zur Innen­
stadt kleine, inhaber­
geführte Geschäfte, wo 
man noch individuell  
beraten wird. Ich schätze 
die heimelige Atmosphäre. 
Zur anschließenden Stär­
kung findet man dort jede 
Menge Cafés und Lokale. 
Da ist wirklich für jeden 
Geschmack etwas dabei.“

 Petra Rosenthal
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Neu im Viertel

Das Luisen­

viertel entwickelt sich ständig 

weiter. Neue Geschäfte und Gastro­

nomie, eine Fußgängerzone auf Zeit – so 

soll es sein. Aber wie geht es weiter? Das 

haben wir die Bundestagsabgeord­

neten Anja Liebert und Helge 

Lindh gefragt.

Lindh: Im Grunde müsste man das Luisen-
viertel – in vielerlei Hinsicht – klonen. 
Aber Spaß beiseite, jedes Quartier hat na-
türlich andere Probleme. Hier haben wir 
ein historisch gewachsenes Labor des Zu-
sammenlebens verschiedener Generatio-
nen. Das ist natürlich nicht bruchfrei, zum 
Beispiel beim Thema Lärm und Wohnen. 
Wir müssen uns die Frage stellen: Wie ist 
urbaner Raum heute möglich? Das bedeu-
tet natürlich, dass Leute auf der Straße 
sind, dass es Gastronomie gibt, dass es 
Einzelhandel gibt und auch Wohnen, 
sonst sind Städte nicht lebenswert. Dieses 
Miteinander erlebt aktuell eine Renais-
sance. Wir haben so lange über Globalisie-
rung und Digitalisierung nachgedacht und 
dabei vergessen zu leben. Hier im Viertel 
üben wir das ein und ich denke, es gibt 
viel Positives, was man daraus ablesen 
kann.

Wie sorgen wir dafür, dass diese Mi-
schung weiterhin so gut funktioniert?
Liebert: Was die Lärmprobleme angeht, 
die sind ja oft nur zu bestimmten Zeiten, 
wo es hoch her geht, zum Beispiel, wenn 
die Schulabschlüsse gefeiert werden oder 
das Semester beginnt. Und natürlich haben 
junge Leute Nachholbedarf, gerade jetzt 
nach der Corona-Zeit. Deswegen gab es ja 
die Idee aus der Bezirksvertretung, einen 
Nachtbürgermeister fürs Viertel zur stellen. 
Ich denke, es wäre gut, eine konkrete An-
sprechperson für diese Themen zu haben, 
die für alle greifbar ist. 

Lindh: Ich glaube, allein die Idee eines 
Nachtbürgermeisters wird es nicht lösen, 
auch wenn es sicher ein mögliches Element 
ist. Es geht aber letztlich um den Grund-
auftrag des Zusammenlebens. Wie schaf-
fen wir es, die unterschiedlichen Interes-
sen zusammenzubringen? Ich verstehe 
durchaus die verschiedenen Seiten. Da 
hilft nur Tacheles reden und sich an einen 
Tisch setzen. Man muss auch immer schau-
en, woher kommt das? Manche Menschen 
feiern ja nicht nur, sondern haben auch 
manifeste Drogen- und Alkoholprobleme. 
Ich finde, es gibt da nicht eine gute und 
eine schlechte Seite, der Auftrag ist es, zu-
sammenzubringen und Wege zu finden, 
wie man die nächsten Jahrzehnte gut leben 
und arbeiten kann.

Wir als Interessengemeinschaften wür-
den uns manchmal mehr Wertschätzung 
in der Politik und Verwaltung wünschen.
Liebert: Wuppertal hat ja eine große Tra-
dition, wenn es um bürgerschaftliches En-
gagement geht. Viele Projekte würden 
ohne Vereine, Initiativen und Verbände in 
den Stadtteilen gar nicht funktionieren. 
Deshalb ist es richtig und wichtig, dieses 

Engagement zu würdigen. Wir wissen 
aber auf der anderen Seite, dass die Stadt-
verwaltung personelle Probleme hat und 
vieles nicht umgesetzt werden kann. Na-
türlich muss es am Ende eine Entscheidung 
geben, weil es verschiedene Meinungen 
gibt. Ich finde, wir sollten möglichst im-
mer das direkte Gespräch suchen, in den 
sozialen Medien wird ja oft eine einzige 
Meinung gehyped. 

Lindh: Das sind natürlich zwei Kernfra-
gen der Gegenwart, die sich auch hier im 
Viertel und in ganz Wuppertal zeigen. Die 
Polarisierung in den sozialen Medien und 
die fehlende Resonanz auf Meldungen der 
Bürgerschaft. Das wirkt denke ich auch 
zusammen. Auf dem Ölbergfest hatte ich 
beispielsweise hochspannende politische 
Gespräche mit Menschen. Das war sehr 
direkt, ganz ohne die Unerbittlichkeit und 
Gnadenlosigkeit, die man in Social Media 
immer wieder sieht. Der entscheidende 
Punkt aus meiner Sicht ist, dass man sich 
überhaupt austauscht, auch andere Mei-
nungen akzeptiert. Das hilft gegen die 
Frustration auf allen Seiten.

Beim Blick in die Zukunft: Was werden 
Sie am 15. Juni 2030 machen? 
Liebert: Zum einen freue ich mich dann 
schon auf die Bundesgartenschau (lacht). 
Eventuell ist ja auch wieder Ölbergfest, 
ansonsten ist vielleicht noch eine span-
nendende Sitzungswoche im Bundestag, 
bevor die Sommerpause beginnt. Am 
Abend werde ich mit Sicherheit in meinem 
Garten die Pflanzen gießen, weil es auf-
grund des Klimawandels immer wärmer 
wird. 

Lindh: Ich hoffe sehr, dass ich das Privileg 
haben werde, immer noch beruflich in der 
Politik zu sein, weil ich das bei allen Fähr-
nissen liebe zu machen. Wenn ich in 
Wuppertal sein sollte, sitze ich in einem 
der Cafés, gestatte mir einen Kakao und 
denke, meine Güte ist Wuppertal schön. 
Jede Minute für Wuppertal ist eine gut in-
vestierte Minute.

Vielen Dank für das Gespräch.Blick in die Zukunft: Anja Liebert  
(Bündnis 90 / Die Grünen),  
Michael Kozinowski (IG Friedrich- 
Ebert-Straße e. V.) und Helge Lindh (SPD) 

„ Wir müssen uns die Frage 
stellen: Wie ist urbaner 
Raum heute möglich?“ 

 Helge Lindh

Es ist ein sonniger Tag auf dem Laurentius-
platz. Über die Köpfe einer Hochzeitsge-
sellschaft erheben sich bunte Luftballons 
in den Sommerhimmel. Die Sitzplätze in 
den Cafés sind bereits gut gefüllt. Das 
Viertel atmet auf, diesen Eindruck haben 
auch die beiden Bundestagsabgeordneten 
Anja Liebert (Bündnis 90 / Die Grünen) 
und Helge Lindh (SPD), mit denen wir 
über die Zukunft des Viertels sprechen 
wollen. Wir suchen uns ein gemütliches 
Plätzchen am Rand, um ungestört reden 
zu können. Die Fragen stellt Michael  
Kozinowski, Vorsitzender der Interessen-
gemeinschaft Friedrich-Ebert-Straße e. V. 
Wie wollen wir zukünftig leben und arbei-
ten im Viertel? Was sind unsere Stärken? 
Worauf müssen wir achten? 

Sie sind ja beide mit Ihren Büros in unse-
rem Viertel heimisch geworden. Wie er-
leben Sie das Zusammenspiel von Leben 
und Arbeiten?
Anja Liebert: Wir haben hier sehr viele 
politisch interessierte Menschen und ich 
denke, es gibt großes Entwicklungspoten-
zial, das gefällt mir besonders.

Helge Lindh: Ich habe mich bewusst für 
ein Büro im Luisenviertel entschieden, 
traditionell wäre mein Platz ja in der Elber-
felder Parteizentrale. Aber ich wollte es 
den Menschen möglichst einfach machen, 
mit mir in Kontakt zu kommen. Dafür ist 
das Luisenviertel perfekt. 

Trotz der schweren letzten zwei Jahre 
funktioniert das Zusammenleben hier 
ziemlich gut. Sind wir auf dem richtigen 
Weg?
Liebert: Ich denke schon. Dadurch, dass 
der Abschnitt am Laurentiusplatz autofrei 
geworden ist, sind viel mehr Menschen 
unterwegs, sitzen in den Cafés und genie-
ßen die Zeit. Es gibt aber auch Dinge, die 
man noch verbessern kann. Ich finde es 
wichtig, dass es mehr kommerzfreie Räume 
gibt, wo man sich einfach so aufhalten 
kann. Außerdem bräuchten wir mehr An-
laufstellen für Kinder und Familien. Auch 
eine Verbesserung der Wohnsituation wäre 
wünschenswert. Gerade was die Themen 
altersgerechtes Wohnen und Sanieren an-
geht. Dafür wurden ja extra Gelder im 
Bundeshaushalt bereitgestellt.

F
o

to
: S

ü
le

ym
a

n
 K

a
ya

a
lp

26 02.2022 LUISENVIERTEL 27

Interview

Aceprerunt apelest, niaectios ne eari dios 
dolorep repella utemporrorro tecabo. Name 
nossin
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Ein großes rotes Tor, darüber ein Fenster 
zur Werkstatt und eine Bank mit der Auf-
schrift „Lieblingsplatz für smukke Kun-
den“. „Das ist für viele, die sich hier im 
Viertel nicht so gut auskennen, eine echte 
Orientierungshilfe“, sagt Nitzi, die eigent-
lich Nicole Größler heißt. Vor dem schön 
gestalteten Schaufenster hat die Laden-
besitzerin eine liebevoll bemalte Holzkiste 
platziert, damit auch kleine Viertelbesu-
cher einen Blick hineinwerfen können. 

Begibt man sich ins Innere des Ladens, be-
tritt man eine eigene Welt. Nur rund 14 
Quadratmeter klein ist das smukke ting, 
trotzdem entdeckt man immer etwas 
Neues. Hinter einem Rahmen zum Bei-
spiel, der neben dem Verkaufstresen an 
der Wand hängt, kann man heute noch 
einen Blick in die Vergangenheit werfen. 
An dieser Stelle hat die Ladeninhaberin 
ein kleines Stück der Originalwand des 
Altbaus bewahrt.

Mehr als Geschenke

Beim Stöbern findet man viele von Hand 
bemalte Windlichter mit unterschiedlichen 
Beschriftungen wie „Lebenslust“, „Stärke“, 

„Achtsamkeit“. „Ich mag es, Hoffnung – also 
ein Licht – zu verschenken“, sagt Nitzi 

„und dafür braucht man keine neuen Ma-
terialien. Alte Lebensmittelgläser werden 
von mir liebevoll und individuell gestal-
tet.“ Daneben findet man wesentlich klei-
nere, ja winzige Gläschen mit „Notfall-
glit zer“, „Glück im Glas“ oder einer 

„Pusteblume to go“. „Das sind alles kleine 
Geschichten aus meinem Leben, die ich zu 
einem kleinen ting kreiere und gestalte.“

An einer Wand findet man viele kleine 
Rahmen mit übermalten Buchseiten, die 
mit schönen Zitaten zu neuem Leben er-
weckt wurden. Auch hier steht der Ge-
danke des Upcyclings im Vordergrund. Es 
gibt also einiges zu entdecken, alles aus-
gedacht und handgemacht von der Inha-
berin persönlich. 

Aber woher kommt der Name des Ladens? 
Ganz einfach: Nitzi ist ein großer Däne-
mark-Fan und sie mag schöne Dinge. 
Noch besser: schöne Dinge herzustellen 
und zu entwickeln. „Da lag es sehr nahe, 
meinen Laden smukke ting zu nennen. 
Übersetzt bedeutet dies nämlich schlicht 
und ergreifend ‚schöne Dinge.‘“ Zugleich 
ist es dieses skandinavische Hygge-Gefühl, 
was sie in Dänemark verspürt und ins 
Viertel bringen wollte. „Das ist mein See-
lenort, da kann ich runterkommen, auf-
tanken, durchatmen.“

Oberflächlich betrachtet verkauft Nitzi 
Geschenkideen, Mitbringsel und selbstge-
machte Kuscheltiere. Doch es steckt weit 
mehr dahinter. Die Idee: „Ich lasse meine 
persönlichen Erfahrungen und Geschich-
ten in meine Produkte einfließen“, sagt sie. 

„Du sitzt hier gewissermaßen in meiner 
Seele.“ Doch nicht nur die enge Bindung 
zu den eigenen Produkten ist ihr wichtig, 
auch jene zur Kundschaft. Es sei mittler-
weile eine echte Community entstanden. 
Die Zahl der von Nitzi liebevoll smukkies 
genannten Kundinnen und Kunden – der 
Großteil gehört zur ersteren Kategorie – 
ist seit der Eröffnung am 6. Dezember 

2014 kontinuierlich gewachsen. Vor allem 
durch Mundpropaganda. Aber auch im 
Netz kann die gebürtige Wuppertalerin 
auf ihre smukkies zählen. Mehr als 1.000 
Menschen folgen ihrem Instagram-Kanal, 
den sie regelmäßig mit Updates versorgt. 
Ein im Laden ausliegendes Gästebuch mit 
zahlreichen Polaroid-Bildern, handge-
schriebenen Texten und Postkarten von 
ihren Kundinnen und Kunden dokumen-
tiert den liebevollen Umgang.

Die Tatsache, dass die junge Frau heute 
handgemachte Geschenke mit einer Ex-
tra portion Herz und Seele herstellt und 
verkauft, war nicht immer absehbar und 
schon gar nicht geplant. Es gab so einige 
berufliche Stationen in ihrem Leben, die 
sie allerdings nicht glücklich machten. Ir-
gendwann habe sie via „Viertelfunk“ davon 
erfahren, dass ein kleines Ladengeschäft 
mitten im Luisenviertel frei wird und 
nach anfänglichem Zögern dann doch zu-
geschlagen.

Klein, aber fein

Die kleine Werkstatt im smukke ting ist 
über eine steile Holztreppe erreichbar. 
Hier heißt es allerdings Kopf einziehen, 
denn aufrecht stehen lässt es sich bei ge-
schätzt 1,60 Meter Deckenhöhe nicht. 
Kein Problem, findet Nitzi, die ohnehin 
meistens im Sitzen arbeitet. Hier entstehen 
beispielsweise ihre begehrten strømper, 
das sind kleine Fantasiewesen, die aus 
bunten Kindersocken hergestellt werden –  
auch nach Kundenwunsch. Eine weitere 
Eigenkreation sind die Bamser, kuschelige 
Erinnerungswesen, die Nitzi aus mitge-
brachten Kleidungsstücken der Kundin-
nen und Kunden fertigt. „Für die Geburt 
eines Bamser benötige ich drei verschie-
dene Kleidungsstücke. Das können Baby-
strampler sein oder eine Kuscheldecke“, so 
Nitzi. 

Dieses Arbeiten mit den Erinnerungen 
anderer Menschen kann dann auch mal 
emotional werden. „Hier darf man ruhig 
schwach sein, mein Laden ist ein ge-
schützter Raum für Emotionen. Es kommt 
sogar relativ häufig vor, dass Kunden hier 
weinen.“ Aus diesem Grund hat sie auch 
immer eine Packung Taschentücher im 
Regal stehen. Das Menschliche, die Höhen 
und Tiefen – das alles gehört für sie im-
mer auch mit zum kreativen Prozess. „Ich 
will einfach etwas machen, das Sinn hat.“  

von Marc Freudenhammer

Nicole Größler alias Nitzi ist mit ihrem Laden  
„smukke ting“ seit 2014 ein Teil des Viertels. Ihre 
selbstgemachten Geschenkideen machen Menschen 
glücklich. Und ihre Community – die smukkies – 
wächst beständig. 

„ Es kommt sogar relativ 
häufig vor, dass Kunden 
hier weinen.“  
Nicole Größler

Schöne Dinge: 
Inhaberin Nicole Größler  
in ihrem Ladenlokal
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Familie Schettler blickt  
von oben aufs Viertel –  
und ist doch voll und  
ganz verbunden mit dem  
Leben im Quartier. Eine 
Geschichte über Urbanität, 
Nachhaltigkeit und eine 
bewegte Küche.

Nachhaltig leben im Luisenviertel:  
Katja und Olaf Schettler lieben  
die urbane Lage ihrer Wohnung

Der Blick über den Vorplatz des Jugendzentrums Bergstraße 
reicht weit. Man sieht die beiden Türme der Laurentiuskirche, 
das bullige Glanzstoff-Hochhaus und sogar die Königshöhe. Alles 
scheint so nah beieinander zu liegen. Und genau das ist der gro-
ße Vorteil, sagen Katja und Olaf Schettler, die mit ihrer gemein-
samen Tochter Frida seit gut 14 Jahren hier zu Hause sind. Auf 
rund 120 Quadratmeter leben sie in ihrer Wohnung oberhalb des 
Jugendzentrums Bergstraße. Die Verortung ist nicht ganz ein-
deutig: Ölberg oder Luisenviertel? Vielleicht genau dazwischen. 
Den beschriebenen Fernblick können die drei aus allen Fenstern 
genießen, die zur Südseite ausgerichtet sind. Und das sind einige, 
denn das 1872 vom Elberfelder Erziehungsverein gebaute Fach-
werkhaus mit verschieferter Fassade ist genau parallel zur 
Talachse ausgerichtet. 

Der schier endlos lange Flur ist das Herzstück der Wohnung – 
und wird gleichzeitig als Galerie genutzt. Hier hat das Ehepaar 
alte Designplakate, Familienfotos, Kinderzeichnungen und eigene 
Kunstwerke bunt miteinander gemischt. Der Gang durch die 
Wohnung gleicht einem Ausstellungsbesuch. Überall gibt es etwas 
zu entdecken. Für die Bewohner ist er auch mit Erinnerungen 
verknüpft: „Als Frida laufen lernte, hat sie es den ganzen Flur lang 
bis in die Nachbarwohnung geschafft“, erinnert sich Katja Schettler. 

Anbau mit Eigenleben

Erwachsener Besuch wird in der Regel in der lichtdurchfluteten 
Küche am anderen Ende des Flurs empfangen. Hier spielt sich 
auch ein Großteil des Familienlebens ab. Der Raum befindet sich 
in einem Bereich, der nachträglich angebaut wurde und „leider 
nicht so gut isoliert ist“, wie Olaf Schettler sagt. Die Tatsache, 
dass man sich hier irgendwie außerhalb der eigentlichen Wohn-
räume befindet, ist sogar spür- und hörbar. Leichte Wippbewe-
gungen werden über die Holzdielen auf den ganzen Raum über-
tragen, sodass sich die Gläser im hölzernen Retro-Buffet durch 
ein leises Klingeln bemerkbar machen. 

„Die meiste Zeit ist es hier trotz der zentralen Lage sehr ruhig“, 
sagt Olaf Schettler. Und der 52-Jährige kann das aufgrund seiner 
Tätigkeit gut beurteilen. Seit etwa zehn Jahren ist die ehemalige 
Pfarrwohnung  in der zweiten Etage des Gebäudes nämlich nicht 
nur Lebensraum, sondern auch Hauptsitz seiner Ein-Mann-
Werbe agentur. Hauptarbeitsplatz ist das erste Zimmer auf der 
linken Seite, nachdem man die Wohnung betreten hat. „Direkt 
nebenan ist noch ein Raum, der eigentlich zu unserer Wohnung 
gehört, den haben wir aber unserer Nachbarin als Büro zur Ver-
fügung gestellt“, erklärt Olaf Schettler. Dieses zusätzliche Zim-
mer war ursprünglich eine Art Empfangszimmer, in dem der 
ansässige Geistliche Besuch empfangen konnte.

„ Man kann mal eben vor 
die Tür gehen und Kultur 
erleben.“ Katja Schettler
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ANZEIGEN REDAKTIONELL

GESICHTER IM VIERTEL
Anzeige ohne eigene Gestaltung 
mit Foto, Überschrift und  
kurzem Text. 

VIERTEL TO GO
Anzeigen ohne eigene Gestaltung 
zum Bewerben von einzelnen 
Produkten. Kurzer redaktioneller 
Text (wird erstellt) und Produkt-
foto. Wahlweise mit hervorge
hobener URL. 

TOP IM VIERTEL
Doppelseite in Magazin- 
Gestaltung. Inklusive 
redaktioneller Texterstellung 
und Fotoshooting. 

Der Luisenviertel-Kaff ee ist der erste Haus-Espresso der Rösterei 
ChiCoff ee in der Friedrich-Ebert-Straße. Sein Charakter: kräft ig, 
würzig und dunkel. Der fair gehandelte Direct-Trade-Kaff ee 
bringt einen besonders vollen Körper mit sich. Er eignet sich so-
wohl für Filterkaff ee als auch für Siebträgermaschinen oder Voll-
automaten. Mit seinem relativ günstigen Preis von 6,50 Euro für 
250 Gramm ist er der perfekte Einstieg in die Welt der Special 
Coff ees. 

www.chico� ee.shop

KUSCHEL-
PARTNER

WIMMELWUPPERTAL

VON HAUS
AUS LECKER
Der Luisenviertel-Kaff ee ist der erste Haus-Espresso der Rösterei 
ChiCoff ee in der Friedrich-Ebert-Straße. Sein Charakter: kräft ig, 
würzig und dunkel. Der fair gehandelte Direct-Trade-Kaff ee 
bringt einen besonders vollen Körper mit sich. Er eignet sich so-
wohl für Filterkaff ee als auch für Siebträgermaschinen oder Voll-
automaten. Mit seinem relativ günstigen Preis von 6,50 Euro für 
250 Gramm ist er der perfekte Einstieg in die Welt der Special 
Coff ees. 

www.chico� ee.shop

WIMMELWUPPERTAL

VON HAUS
AUS LECKER

Die knallbunten Twins Wärmfl aschen der Marke farbenfreunde 
machen aus kalten Herbsttagen kuschelige Sofaabenteuer. Sie 
lassen sich ganz einfach befüllen und halten besonders lange 
warm. Sie fassen zwei Liter und haben eine Hülle aus einem be-
sonders weichen Nickystoff , der in 19 verschiedenen Farbkombis 
erhältlich ist. Alle farbenfreunde-Produkte sind übrigens „Made 
in Germany“ und werden nach dem Oeko-Tex-Standard 100 auf 
ihre Umweltfreundlichkeit geprüft . Die farbenfrohen Kuschel-
partner gibt es bei Tisch & Bett in der Friedrich-Ebert-Straße 30. 
Kostenpunkt: 36,90 Euro. In der Regel sind immer rund sechs 
Farben vorrätig, wenn gewünscht ist eine Nachbestellung aber 
kein Problem.

www.tisch-bett.de

Jacques Tilly ist wohl der bekannteste Karnevalswagen-Künstler 
Deutschlands. Darüber hinaus ist er auch ein waschechter Wup-
pertal-Fan. Aus diesem Grund hat er seine Lieblingsstadt in ei-
nem turbulenten Wimmelbild verewigt, das jetzt auch als Puzzle 
mit 1.000 Teilen erhältlich ist. Das kunterbunte Wimmel-Puzzle 
kostet 19,95 Euro und ist ab November zum Beispiel bei der 
Buchhandlung v. Mackensen erhältlich.

www.mackensen.de

Sie möchten Ihr eigenes 

Viertelprodukt vorstel-

len? Sprechen Sie uns an! 

s.schmidt@wppt.de
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Street Cruiser
Der alteingesessene Viertelbewoh-
ner und Künstler Thomas Eiffert 
rollt am liebsten mit seinem him-
melblauen Fahrrad vom Atelier in 
der Nützenberger Straße zu seiner 
Galerie im Luisenviertel. Wenn es 
nicht anders geht, transportiert 
er damit auch seine Leinwände von 
A nach B. Wer seine Malerei aus 
nächster Nähe erleben will, dem 
sei das Wochenende am 6. und 7. 
November ans Herz gelegt. Dann 
nämlich öffnet Eiffert die Türe zu 
seiner Galerie in der Luisenstraße 
90 im Rahmen der WOGA 2021 – 
so wie viele andere Künstler im 
Viertel.

LUISENVIERTEL

Schnappschuss

EIN 
FISCH 
NAMENS 
CARBY 

Von der Stadt aufs Land und dann ins Viertel. 
Cornelia Mellinghaus Mache ist zurück 
in Wuppertal und hat gleich eine ganze 
Straße dabei.

Willkommen in  
der Carnaby Street: 
Dieter Mache und 
Cornelia Melling-
haus Mache
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Die erste Frage könnte lauten: „Was hat das 
Luisenviertel mit London zu tun?“ Diese Frage 
stellt sich dem Entdecker einer ungewohnt 
augenschmeichelnden, liebevoll gestalteten 
Schaufensterfront der Friedrich-Ebert-Straße 
76 sofort. Es ist die der „Carnaby Street“ mit 
ihren Inhabern Cornelia Mellinghaus Mache 
und Dieter Mache, die exakt diesen Platz des 
Luisenviertels als Mittelpunkt ihrer künftigen 
Schaffenskraft gewählt haben. „Die Carnaby 
Street ist eine weltberühmte Shoppingmeile 
Londons. In vorwiegend inhabergeführten 
Geschäften kannst du alles erwerben, was du 
siehst“, sagt Cornelia Mellinghaus Mache. 

„Das war der erste Ansatz für unsere Idee zu 
einem besonderen Concept-Store.“ Melling-
haus Mache ist keine Unbekannte der Wup-
pertaler Mode- und Interieurszene. Bereits 
von 2003 bis 2011 führte sie mit „janiel“ an 
der Kirchstraße 10 ein hochfrequentiertes 
Geschäft mit erstmalig skandinavischer Mode. 
Später dann präsentierten sie und ihr Mann 
ihren kunstvoll gestalteten, privaten Lebens-
raum – einen aufwendig restaurierten Drei-
seithof – während der „Tage der Architektur“ 
einer breiten Öffentlichkeit.
Und jetzt das Viertel. „Es war eine leichte 
Entscheidung und wir hatten eine Menge 
Ideen im Gepäck“, sagt Mellinghaus Mache. 

„Unsere Intention war es, dorthin zu gehen, 
wo das Bewusstsein für Kreativität und Indi-
vidualität noch immer spürbar zu Hause ist.“ 
Auf kleiner Fläche besondere Mode, Acces-
soires, feines Interieur und selbstgefertigte 
Kunst aus der Ladenwerkstatt zu präsentieren 
sollte den neu gewonnenen Raum mit Schaf-
fenskraft füllen und begann mit der Eröff-
nung der „Carnaby Street“ am 1. April 2018.

Schnack unter Kerlen 

„Es war ein langgehegter Wunsch, den Män-
nern der Umgebung eine eigene Fläche zu 

bieten“, sagt Dieter Mache, „und als sich die 
Gelegenheit bot, mussten wir einfach losle-
gen.“ Das kleine Ladenlokal in der Fried-
rich-Ebert-Straße 72 wurde im frühen 
Herbst 2018 frei und passte ideal ins Konzept 
des Ehepaars. Bereits am 2. November eröff-
nete „Kerle by Carnaby Street“ zwei Häuser 
von der „Carnaby Street“ entfernt mit Smart- 
Casual-Mode, Accessoires von Hut bis Schuh 
und der kleinsten Männer-Verpflegungssta-
tion Wuppertals: einer Mini-Ladenküche 
mit Kaffee, Wein, Gin und Bier. „Hier halten 
die Kerle ihren Schnack, besprechen das 
Outfit oder einfach nur den Tag“, sagt Mache. 

„Dabei sind wir alle auf Augenhöhe. Es gibt 
keine Unterschiede. Und das macht es so be-
sonders.“
Und schon gibt es weiteren Nachwuchs. Der 
allerdings entstand in der Kunstabteilung der 

„Carnaby Street“, nämlich der Ladenwerkstatt 
von Cornelia Mellinghaus Mache und hört 
auf den Namen Carby. Carby ist ein gewässer-
loser Schwarmfisch in vielfältiger farblicher 
Ausführung, dessen Schwanzflosse niemals 
Platz auf der kleinen Keilrahmen-Leinwand 
findet und in immer neuen Aquarelltönen ge-
hörig Farbe ins Leben seiner Liebhaber bringt. 
Übrigens: Der Fisch gilt als ältestes christli-
ches Symbol und eignet sich hervorragend 
als Geschenk zu Geburten, Taufen, Kommu-
nionen, Konfirmationen und Hochzeiten. 

Events und Co.

Neben den bekannten Veranstaltungen wie 
„Das Viertel leuchtet“ und „Heimat shoppen“ 
bieten die „Carnabys“ ihren Kundinnen und 
Kunden von Zeit zu Zeit kleine Events wie 
Modeschauen, Kunstausstellungen oder gar 
das „Kerle-Frühstück“ an. „Weitere Ideen 
sind in der Planung“, sagt Cornelia Melling-
haus Mache. „Und die werden bald verraten“. 
Man sieht sich also – in der Carnaby Street.
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Ladenlokal xy – Musterstraße 14 – 12345 Musterstadt
Mo. - Fr. 08:00 - 16:00 Uhr – Sa. 10:00 - 12:00 Uhr
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DIE HEADDIE HEAD
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Text: ca. 400 Zeichen
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Überschrift: ca. 20 Zeichen 
Text: ca. 270 Zeichen

HIER STEHT  
DIE HEADLINE
Lore mo ende sum et quis 
quam il ius, consequiam
Lore mo ende sum et quis 

Ladenlokal xy
Musterstraße 14
12345 Musterstadt
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Ladenlokal xy – Musterstraße 14 – 12345 Musterstadt
Mo. - Fr. 08:00 - 16:00 Uhr – Sa. 10:00 - 12:00 Uhr



ANZEIGEN ONLINE

TEXTANZEIGE
Textanzeige mit Bild oder  
Farbfläche im Hintergrund  
und Link zur Website

Link zur Website

viertelmagazin.de

ADVERTORIAL 1
Bild und Überschrift mit Weiter-
leitung zu einer Artikelseite, auf 
der weitere Textinhalte hinter-
legt werden können.

ADVERTORIAL 2
Bild, Überschrift und kurzer  
Vorschautext mit einer Weiter-
leitung zur Artikelseite, auf der 
weitere Textinhalte hinterlegt 
werden können.

PREISLISTE NR. 2023/01 ONLINE

Format (Pixel) Preis pro Ausgabe

Textanzeige min. 800 x 800 100 € 

Advertorial 1 min. 800 x 800 120 €  

Advertorial 2 min. 800 x 800 120 € 

Alle Preise zzgl. der gesetzl. MwSt. Mitglieder der IG Friedrich-Ebert-Straße e. V. erhalten 10 % Sonderrabatt  
auf alle Anzeigenpreise. Es gelten die AGB gemäß Preisliste Nr. 2023/01

Bei Buchung von  

2 Ausgaben erhalten 

Sie 15 % Rabatt

https://www.viertelmagazin.de


ANZEIGEN ONLINE
viertelmagazin.de

TEXTANZEIGE

ADVERTORIAL 1

ADVERTORIAL 2

https://www.viertelmagazin.de


KONTAKT
Verlag
wppt : kommunikation GmbH  
Treppenstraße 17-19
42115 Wuppertal
Tel. 0202 42966-0 
www.wppt.de

Projektkoordination
Kinga Kolender
Tel. 0202 42966-13
k.kolender@wppt.de

Anzeigenberatung/-verkauf
Simone Schmidt
Tel. 0202 42966-24
Mobil: 0151 56465646
s.schmidt@wppt.de

Redaktion
Michael Kozinowski (IG Friedrich-Ebert-Straße) 
Marc Freudenhammer (wppt)

Layout
wppt : kommunikation GmbH
Süleymann Kayaalp



ALLGEMEINE  
GESCHÄFTSBEDINGUNGEN

Die nachfolgenden Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen (nach­
folgend „die AGB“) regeln das 
Verhältnis zwischen dem Verlag 
wppt : kommunikation und dem 
Auftraggeber bei der Erteilung 
und Abwicklung von Anzeigen­
aufträgen für das vom Verlag 
vermarktete Luisenviertelma­
gazin einschließlich der darauf 
basierenden Online-Version so­
weit schriftlich nicht etwas an­
deres vereinbart wurde. Ferner 
gelten diese AGB sinngemäß 
auch für die Aufträge von Bei­
heftern, Beiklebern oder tech­
nischen Sonderausführungen. 
Der Auftraggeber kann diese 
AGB jederzeit auf www.viertel­
magazin.de aufrufen, ausdru­
cken sowie herunterladen bzw. 
speichern.

1. Definitionen

1.1 „Angebot“ im Sinne dieser 
AGB ist das Angebot der 
wppt : kommunikation GmbH 
(nachfolgend: „Verlag“) über die 
Schaltung und Veröffentli­
chung eines Werbemittels oder 
mehrerer Werbemittel in Zeit­
schriften zum Zwecke der Ver­
breitung. Soweit nicht aus­
drücklich anders als verbindli­
ches Angebot bezeichnet, sind 
Angebote des Verlages freiblei­
bend, d. h. nicht bindend, und 
stehen unter dem Vorbehalt der 
Verfügbarkeit der angebotenen 
Leistungen.

1.2 „Anzeigenauftrag“ im Sinne 
dieser AGB ist das Angebot ei­
nes Auftraggebers über die 
Veröffentlichung einer oder 
mehrerer Anzeigen oder ande­
rer Werbemittel (nachfolgend 
insgesamt als „Anzeigen“ be­
zeichnet) eines Werbungtrei­
benden oder sonstigen Inseren­
ten (nachfolgend insgesamt als 

„Werbungtreibende“ bezeichnet) 
in einer Zeitschrift zum Zweck 
der Verbreitung. Auftraggeber 
kann eine Agentur oder direkt 
ein Werbungtreibender sein.

1.3 Ein „Abschluss“ ist ein Ver­
trag über die Veröffentlichung 
mehrerer Anzeigen unter Be­
achtung der dem Auftraggeber 
gemäß Preisliste zu gewähren­
den Rabatte, wobei die jeweili­
gen Veröffentlichungen auf Ab­
ruf des Auftraggebers erfolgen. 
Ist im Rahmen eines Abschlus­
ses das Recht zum Abruf einzel­
ner Anzeigen eingeräumt, so 
muss das Erscheinungsdatum 
der letzten Anzeige innerhalb 
eines Jahres nach Erscheinen 
der ersten Anzeige liegen (nach­
folgend als „Insertionsjahr“ be­
zeichnet), sofern nicht im Ein­
zelfall ausdrücklich etwas an­
deres vereinbart worden ist.

1.4 Der Verlag kann einen Drit­
ten zur Durchführung der 
Anzeigenvermarktung beauf­
tragen. Der Beauftragte han­
delt im Namen und auf Rech­
nung des Verlags.

2. Vertragsschluss

2.1 Bei einem Anzeigenauftrag 
kommt ein Vertrag, soweit 
nicht ausdrücklich anders in­

dividuell vereinbart, durch Ab­
druck der Anzeige (bei mehre­
ren Anzeigen der ersten Anzei­
ge) oder durch Bestätigung des 
Verlags in Textform zustande. 
Sofern ein verbindliches Ange­
bot durch den Verlag erfolgt, 
kommt der Vertrag durch die 
Annahmeerklärung des Auf­
traggebers zustande.

2.2 Soweit Agenturen Anzeigen­
aufträge erteilen, kommt der 
Vertrag, vorbehaltlich anderer 
schriftlicher Vereinbarungen, 
mit der Agentur zustande. Die 
Agentur ist verpflichtet, dem 
Verlag auf Anforderung vor 
Vertragsschluss einen Ge­
werbenachweis via Handels­
registerauszug und einen 
Mandatsnachweis zukommen 
zu lassen.

2.3 Anzeigenaufträge von Wer­
be- und Mediaagenturen wer­
den nur für namentlich genau 
genannte Werbetreibende an­
genommen. Die Werbung für 
die Produkte oder Dienstleis­
tungen eines anderen als des 
bei der Buchung angegebenen 
Werbetreibenden bedarf in je­
dem Fall der vorherigen schrift­
lichen Zustimmung des Verlags.

2.4 Sofern der Vermarkter Auf­
träge oder Abschlüsse über 
Dritte vermarkten lässt, han­
deln diese Dritten als Vertreter 
des Verlags und auf dessen 
Rechnung. 

2.5 Soweit die Gewährung von 
AE nicht ausgeschlossen ist, 
wird für alle Aufträge, die über 
eine vom Verlag anerkannte 
Werbeagentur erteilt werden, 
eine Mittlergebühr von 15 % auf 
das Rechnungsnetto vergütet, 
d. h. auf die Rechnungssumme 
ohne Mehrwertsteuer nach Ab­
zug von Rabatten. Ausgenom­
men davon sind Setup-Gebüh­
ren, technische Kosten sowie 
Vergütungen für Layout- und 
Kreativleistungen.

2.6 Änderungen und Ergänzun­
gen zu einem Vertrag sowie Ab­
weichungen von diesen AGB 
bedürfen der Textform. Für Ver­
tragsänderungen und -ergän­
zungen gilt dies auch für die 
Aufhebung dieser Schriftform­
klausel.

2.7 Bei Agenturbuchungen be­
hält sich der Vermarkter das 
Recht vor, Buchungsbestäti­
gungen auch an den Auftragge­
ber der Agentur weiterzuleiten.

3. Anzeigenveröffentlichung

3.1 Sollen Anzeigen nur zu be­
stimmten Erscheinungstermi­
nen oder an bestimmten Plät­
zen der Zeitschrift veröffent­
licht werden, so bedarf es 
hierfür einer ausdrücklichen 
Vereinbarung mit dem Ver­
markter. Die Aufträge für diese 
Anzeigen müssen so rechtzeitig 
bei dem Vermarkter eingehen, 
dass dem Auftraggeber noch 
vor Anzeigenschluss mitgeteilt 
werden kann, wenn der Auftrag 
auf diese Weise nicht auszufüh­
ren ist.

3.2 Für die Veröffentlichung in 
der Online-Version des Maga­
zins ist der Verlag berechtigt, 
die für die Print-Ausgaben vor­
liegenden Druckunterlagen an 
die jeweiligen Erfordernisse der 
elektronischen Ausgabe anzu­
passen. Die Darstellung kann 
dabei vom Druckergebnis in der 
Papier-Ausgabe abweichen. 

3.3 Ein Ausschluss von 
Konkurrenzanzeigen wird 
grundsätzlich nicht zugesagt.

�4. Pflichten des Auftrag-
gebers und Ablehnungsrecht 
des Verlages

4.1 Der Auftraggeber ist dafür 
verantwortlich, dass die von 
ihm zur Verfügung gestellten 
Inhalte, insbesondere seine An­
zeigen, so ausgestaltet sind, 
dass sie nicht gegen gesetzliche 
Bestimmungen verstoßen und 
insbesondere jugendschutz-, 
presse-, wettbewerbs-, daten­
schutz-, straf- und medien­
dienstrechtliche Vorschriften 
einhalten. Im Falle eines Versto­
ßes gegen Satz 1 stellt der Auf­
traggeber den Verlag von allen 
etwaigen dem Verlag daraus 
entstehenden Kosten, ein­
schließlich der Kosten der 
Rechtsverteidigung, vollum­
fänglich auf erstes Anfordern 
frei. Eine Pflicht zur Prüfung der 
Werbemittel vor Schaltung und 
Veröffentlichung des Werbe­
mittels besteht für den Verlag 
nicht.

4.2 Der Verlag behält sich vor, 
Anzeigen oder andere Werbe­
mittel abzulehnen, insbesonde­
re, wenn deren Inhalt gegen 
Gesetze oder behördliche Be­
stimmungen verstößt oder de­
ren Inhalt vom Deutschen Wer­
berat in einem Beschwerde­
verfahren beanstandet wurde 
oder deren Veröffentlichung 
wegen des Inhalts, der Gestal­
tung, der Herkunft oder der 
technischen Form Rechte Drit­
ter oder die Interessen des Ver­
lages verletzt oder andere Wer­
bemittel (insbesondere Beila­
gen, Beiheftungen etc.) aus 
technischen Gründen nicht 
dem Objekt beigelegt bzw. bei­
geheftet werden können. Die 
Ablehnung einer Anzeige oder 
eines anderen Werbemittels 
wird dem Auftraggeber unver­
züglich mitgeteilt. Bei Anzeigen, 
die in ihrem Erscheinungsbild 
der redaktionellen Gestaltung 
der Zeitschriften entsprechen, 
behält sich der Verlag im Sinne 
seines publizistischen Auftrages 
ein Einspruchsrecht vor. Anzei­
gen, die redaktionell gestaltet 
sind, müssen sich eindeutig von 
der Grundschrift des Magazins 
unterscheiden. Anzeigen, die 
aufgrund ihrer Gestaltung nicht 
als Anzeigen erkennbar sind, 
werden als solche vom Verlag 
mit dem Wort „Anzeige“ deut­
lich kenntlich gemacht.

4.3 Werbemittel, die Werbung 
Dritter oder für Dritte enthal­
ten (Verbundwerbung), bedür­
fen in jedem Einzelfall der  
vorherigen schriftlichen Zu­

stimmung des Verlages. Die 
Werbungtreibenden sind na­
mentlich zu benennen. Der Ver­
lag behält sich die Erhebung  
eines Verbundaufschlags bzw. 
eine abweichende Rabattie­
rung vor.

4.4 Ist der Auftraggeber wegen 
des Inhalts eines Werbemittels 
bereits abgemahnt worden 
bzw. wird abgemahnt oder hat 
er eine Unterlassungsverpflich­
tungserklärung bereits abgege­
ben oder gibt er eine solche ab, 
ist der Auftraggeber verpflich­
tet, den Verlag hierüber unver­
züglich zu informieren. Unter­
lässt der Auftraggeber diese 
Obliegenheitspflicht, haftet der 
Verlag auch nicht für den dem 
Auftraggeber durch eine wie­
derholte Veröffentlichung der 
beanstandeten Anzeigen (-in­
halte) entstehenden Schaden.

�5. Übermittlung von  
Druckunterlagen

5.1 Für die rechtzeitige Liefe­
rung und die einwandfreie Be­
schaffenheit geeigneter Dru­
ckunterlagen oder anderer 
Werbemittel ist allein der Auf­
traggeber verantwortlich. So­
fern nichts anderes mit dem 
Vermarkter vereinbart wurde, 
sind die Druckunterlagen über 
die E-Mail-Adresse s.schmidt@
wppt.de anzuliefern. Der Auf­
traggeber ist verpflichtet, digi­
tale Druckunterlagen als ord­
nungsgemäße, insbesondere 
dem im Vertrag genannten For­
mat oder den dort enthaltenen 
technischen Anforderungen – 
für die Veröffentlichung in digi­
talen Ausgaben sind Vorlagen 
entsprechend den technischen 
Vorgaben des Verlags zur Er­
stellung und Übermittlung von 
Online-Werbemitteln anzulie­
fern – entsprechende Vorlagen 
für Anzeigen rechtzeitig vor 
Schaltungsbeginn zur Verfü­
gung zu stellen. Kosten des Ver­
lags für vom Auftraggeber ge­
wünschte oder zu vertretende 
Änderungen der Druckvorlagen 
hat der Auftraggeber zu tragen.

5.2 Kosten des Verlags für vom 
Auftraggeber gewünschte oder 
zu vertretende Änderungen der 
Druckvorlagen hat der Auftrag­
geber zu tragen. Bei schwieri­
gen Satzarbeiten, die einen hö­
heren als den üblichen Auf­
wand erfordern, behält sich der 
Verlag vor, diese dem tatsächli­
chen Aufwand entsprechend in 
Rechnung zu stellen. Vereinbart 
ist die für den belegten Titel 
nach Maßgabe der Angaben in 
der Preisliste sowie in der Auf­
tragsbestätigung übliche Be­
schaffenheit der Anzeigen im 
Rahmen der gegebenen Mög­
lichkeiten, die von den Dru­
ckunterlagen und der von der 
Druckerei eingesetzten Technik 
bestimmt werden. Der Auftrag­
geber hat vor einer digitalen 
Übermittlung von Druckunter­
lagen dafür Sorge zu tragen, 
dass die übermittelten Dateien 
frei von Computerviren sind. Er 
ist insbesondere verpflichtet, 
zu diesem Zweck handelsübli­

che Schutzprogramme einzu­
setzen, die jeweils dem neues­
ten Stand zu entsprechen ha­
ben. Entdeckt der Vermarkter 
auf einer ihm übermittelten 
Datei Schadensquellen der  
vorbezeichneten Art, wird der 
Vermarkter von dieser Datei 
keinen Gebrauch mehr machen 
und diese, soweit zur Schadens­
vermeidung bzw. -begrenzung 
(insbesondere zur Vermeidung 
des Übergreifens der Schadens­
quelle auf die EDV-Anlage des 
Verlags) erforderlich, löschen, 
ohne dass der Kunde in diesem 
Zusammenhang Schadenser­
satzansprüche geltend machen 
kann. Der Verlag behält sich vor, 
den Kunden auf Schadenser­
satz in Anspruch zu nehmen, 
wenn durch solche durch den 
Kunden infiltrierte Schadens­
quellen dem Verlag Schäden 
entstanden sind.

5.3 Wenn ein Auftrag nicht oder 
falsch durchgeführt wird, weil 
der Auftraggeber seine Mitwir­
kungspflichten verletzt, insbe­
sondere Produktionsvorlagen 
nicht rechtzeitig, unvollständig 
und/oder mangelhaft oder 
falsch gekennzeichnet abgelie­
fert wurden bzw. gemäß Ziff. 
5.3 gelöscht wurden, hat der 
Verlag dennoch Anspruch auf 
die vereinbarte Vergütung.

5.4 Digital übermittelte Druck­
vorlagen für Farbanzeigen kön­
nen nur mit einem auf Papier 
gelieferten Farbproof zuver­
lässig verarbeitet werden. 
Ohne Farbproof sind Farbab­
weichungen unvermeidbar; sie 
lösen keinen Preisminderungs­
anspruch aus.

5.5 Unabhängig von den digita­
len Druckunterlagen ist eine 
schriftliche Auftragserteilung 
mit Motivkennzeichnung erfor­
derlich. Die Anlieferung der 
Druckunterlagen allein bedeu­
tet keine Auftragserteilung.

5.6 Druckunterlagen werden 
nur auf besondere Anforderung 
an den Auftraggeber zurück­
gesandt. Die Pflicht zur Aufbe­
wahrung der Druckunterlagen 
endet einen Monat nach der 
erstmaligen Veröffentlichung 
der Anzeige oder des anderen 
Werbemittels.

6. Mängel

6.1 Entspricht die Veröffent­
lichung der Anzeige nicht der 
vertraglich geschuldeten Be­
schaffenheit bzw. Leistung, so 
hat der Auftraggeber Anspruch 
auf Zahlungsminderung oder 
eine einwandfreie Ersatzanzei­
ge, aber nur in dem Ausmaß, in 
dem der Zweck der Anzeige be­
einträchtigt wurde. Der Verlag 
hat das Recht, eine Ersatzan­
zeige bzw. Ersatzveröffent­
lichung zu verweigern, wenn (a) 
diese einen Aufwand erfordert, 
der unter Beachtung des In­
halts des Schuldverhältnisses 
und der Gebote von Treu und 
Glauben in einem groben Miss­
verhältnis zu dem Leistungsin­
teresse des Auftraggebers steht, 
oder (b) diese für den Verlag nur 

der wppt : kommunikation GmbH für Anzeigen  
und andere Werbemittel im Luisenviertelmagazin



mit unverhältnismäßig hohen 
Kosten möglich wäre. Lässt der 
Verlag eine ihm für die Ersat­
zanzeige oder die Veröffentli­
chung des anderen Werbemit­
tels gesetzte angemessene Frist 
verstreichen oder ist die Ersat­
zanzeige/Ersatzveröffentli­
chung erneut nicht einwand­
frei, so hat der Auftraggeber ein 
Recht auf Zahlungsminderung 
oder Rückgängigmachung des 
Auftrages. Bei unwesentlichen 
Mängeln der Anzeige oder der 
Veröffentlichung des anderen 
Werbemittels ist die Rückgän­
gigmachung des Auftrags aus­
geschlossen.

6.2 Der Auftraggeber wird die 
Anzeige unverzüglich nach 
Veröffentlichung überprüfen. 
Soweit der Auftraggeber Kauf­
mann ist, müssen Mängelrügen 
unverzüglich nach Veröffentli­
chung gegenüber dem Verlag 
geltend gemacht werden, es sei 
denn, es handelt sich um nicht 
offensichtliche Mängel, dann 
gilt eine Frist von sechs Mona­
ten. Soweit der Auftraggeber 
Verbraucher ist, müssen Rekla­
mationen bei offensichtlichen 
Mängeln binnen zwei Wochen, 
bei nicht offensichtlichen Män­
geln binnen eines Jahres ab 
dem gesetzlichen Verjährungs­
beginn geltend gemacht wer­
den.

6.3 Der Verlag haftet für sämt­
liche Schäden, gleich ob aus 
vertraglicher Pflichtverletzung 
oder aus unerlaubter Handlung, 
nach Maßgabe der folgenden 
Bestimmungen: (a) Bei grober 
Fahrlässigkeit beschränkt sich 
die Haftung gegenüber Unter­
nehmern auf den Ersatz des ty­
pischen vorhersehbaren Scha­
dens; diese Beschränkung gilt 
nicht, soweit der Schaden 
durch gesetzliche Vertreter 
oder leitende Angestellte des 
Verlags verursacht wurde. (b) 
Bei einfacher Fahrlässigkeit 
haftet der Verlag nur, wenn 
eine wesentliche Vertrags­
pflicht verletzt, eine Garantie 
übernommen oder arglistig ge­
täuscht wurde. In solchen Fäl­
len ist die Haftung auf den typi­
schen vorhersehbaren Schaden 
beschränkt. Im Falle einer Haf­
tung nur für den typischen vor­
hersehbaren Schaden besteht 
keine Haftung für mittelbare 
Schäden, Mangelfolgeschäden 
oder entgangenen Gewinn.

6.4 Alle gegen den Verlag ge­
richteten Ansprüche aus ver­
traglicher Pflichtverletzung 
verjähren in einem Jahr ab dem 
gesetzlichen Verjährungsbeginn, 
sofern sie nicht auf vorsätzli­
chem oder grob fahrlässigem 
Verhalten beruhen oder es sich 
um eine Verletzung von Leben, 
Körper oder Gesundheit han­
delt; in solchen Fällen richtet 
sich die Verjährungsfrist nach 
den gesetzlichen Vorschriften.

6.5 Bei Ansprüchen nach dem 
Produkthaftungsgesetz sowie 
bei einer Verletzung von Leben, 
Körper oder Gesundheit haftet 
der Verlag unbegrenzt nach den 
gesetzlichen Vorschriften.

7. Probeabzüge

Probeabzüge werden nur auf 
ausdrücklichen Wunsch gelie­
fert. Der Verlag berücksichtigt 
alle Fehlerkorrekturen, die ihm 
bis zum Anzeigenschluss oder 
innerhalb der bei der Übersen­
dung des Probeabzuges gesetz­
ten Frist mitgeteilt werden. 

8. Zahlungen

8.1 Die Rechnung ist innerhalb 
der aus der Rechnung ersichtli­
chen Frist zu bezahlen, sofern 
nicht im einzelnen Fall schrift­
lich etwas anderes vereinbart 

ist. Der Verlag behält sich vor, 
aus begründetem Anlass, wie 
z. B. Neuaufnahme der Ge­
schäftsbeziehung, Vorauszah­
lung zum Anzeigenschluss zu 
verlangen. 

8.2 Der Auftraggeber kann ge­
gen Ansprüche des Verlags nur 
mit einer unbestrittenen oder 
rechtskräftig festgestellten 
Forderung aufrechnen. Sofern 
der Auftraggeber Unternehmer 
ist, ist er zur Ausübung eines Zu­
rückbehaltungsrechts nur be­
fugt, sofern der Gegenanspruch 
unbestritten oder rechtskräftig 
festgestellt ist und auf demsel­
ben Vertragsverhältnis beruht.

8.3 Bei Zahlungsverzug werden 
zusätzlich zu den gesetzlichen 
Verzugszinsen angemessene 
Mahngebühren erhoben. Der 
Verlag kann darüber hinaus die 
weitere Ausführung des laufen­
den Anzeigenauftrages oder 
Abschlusses bis zur Bezahlung 
zurückstellen und für die restli­
chen Anzeigen Vorauszahlung 
verlangen.

8.4 Bei Vorliegen begründeter 
Zweifel an der Zahlungsfähig­
keit des Auftraggebers ist der 
Verlag berechtigt, auch wäh­
rend der Laufzeit eines Vertra­
ges das Erscheinen weiterer 
Anzeigen ohne Rücksicht auf 
ein ursprünglich vereinbartes 
Zahlungsziel von der Voraus­
zahlung des Betrages zum 
Anzeigenschlusstermin und von 
dem Ausgleich offener Rech­
nungsbeträge abhängig zu ma­
chen.

8.5 Beanstandungen jeglicher 
Art die Rechnung betreffend 
sind unverzüglich, spätestens 
jedoch binnen 2 Wochen in 
schriftlicher oder fernschriftli­
cher Art anzuzeigen. Geschieht 
dies nicht, verfällt ein etwaiger 
Anspruch auf Rechnungsskon­
tierung.

9. Anzeigenbeleg

Der Verlag liefert auf Wunsch 
einen Beleg für Anzeigen und 
andere Werbemittel; der Verlag 
behält sich vor, hierfür eine ge­
sonderte Vergütung zu verlan­
gen. Kann ein Beleg nicht mehr 
beschafft werden, so tritt an 
seine Stelle eine rechtsverbind­
liche Bescheinigung des Verlags 
über die Veröffentlichung und 
Verbreitung der Anzeige.

10. Preislisten

10.1 Preise verstehen sich stets 
zuzüglich der jeweils gesetzlich 
geltenden Umsatzsteuer; das 
gilt insbesondere für in Werbe­
aufträgen und Preislisten ge­
nannte Preise.

10.2 Der Verlag ist berechtigt, 
die Preise jederzeit mit Wirkung 
für die Zukunft zu ändern. Prei­
sänderungen für Anzeigenver­
träge sind wirksam, wenn sie 
vom Verlag mindestens einen 
Monat vor Veröffentlichung der 
Anzeige angekündigt werden; in 
diesem Falle steht dem Auf­
traggeber ein Rücktrittsrecht 
zu. Das Rücktrittsrecht muss in­
nerhalb von 14 Tagen in Text­
form nach Zugang der Ände­
rungsmitteilung über die Prei­
serhöhung ausgeübt werden. 
Das Rücktrittsrecht gilt nicht 
für im Dauerschuldverhältnis 
abzuwickelnde Aufträge. Hier 
treten Änderungen der Preislis­
te sofort in Kraft, sofern nicht 
ausdrücklich eine andere Ver­
einbarung getroffen ist.

11. Rechteübertragung 

11.1 Der Auftraggeber ist dafür 
verantwortlich, dass die von 
ihm zur Verfügung gestellten 
Druckunterlagen Rechte Dritter 
nicht verletzen. Er erklärt, Inha­

ber sämtlicher für die Schal­
tung und Veröffentlichung der 
von ihm zur Verfügung gestell­
ten Druckunterlagen erforderli­
chen Nutzungs- und Verwer­
tungsrechte und hierüber ver­
fügungsberechtigt zu sein. Im 
Falle der Anzeigenerstellung 
durch den Verlag erklärt der 
Auftraggeber zudem, alle zur 
Erstellung der Anzeige erfor­
derlichen Rechte zu besitzen. Er 
stellt den Verlag insofern von 
allen Ansprüchen Dritter auf 
erstes Anfordern frei. Dies  
umfasst auch die Kosten zur 
Rechtsverteidigung. Der Auf­
traggeber ist verpflichtet, den 
Verlag mit Informationen und 
Unterlagen bei der Rechtsver­
teidigung gegenüber Dritten zu 
unterstützen.

11.2 Der Auftraggeber überträgt 
dem Verlag an den von ihm zur 
Verfügung gestellten Druckun­
terlagen die für die Erstellung 
und die Veröffentlichung der 
Werbung in Print-, Online- und 
Telemedien aller Art, einschließ­
lich Internet, erforderlichen 
nichtausschließlichen urheber­
rechtlichen Nutzungs-, Leis­
tungsschutz-, Marken- und 
sonstigen Rechte, insbesondere 
das Recht zur Vervielfältigung, 
Verbreitung, Übertragung, Sen­
dung, öffentlichen Zugänglich­
machung, Entnahme aus einer 
Datenbank und zum Abruf, und 
zwar zeitlich und inhaltlich in 
dem für die Durchführung des 
Auftrags notwendigen Umfang. 
Der Verlag erhält zudem zeitlich 
unbegrenzt das Recht zur Ei­
genwerbung des Verlags bzw. 
der jeweiligen Objekte. Die vor­
genannten Rechte werden in 
allen Fällen örtlich unbegrenzt 
übertragen und sind frei auf 
Dritte übertragbar.

11.3 Etwaige den Angeboten des 
Verlags zugrundeliegende Kon­
zepte und Bestandteile sind  
urheber- und wettbewerbs­
rechtlich geschützt und vom 
Auftraggeber vertraulich zu be­
handeln. Diese Konzepte dürfen 
insbesondere weder in dieser 
noch in abgewandelter Form 
an Dritte weitergegeben noch 
von dem Auftraggeber außer­
halb des Vertragsumfangs für 
eigene Zwecke genutzt werden.

11.4 Wird im Zusammenhang 
mit der Anzeige eine Grafik oder 
in sonstiger Art und Weise der 
Name, das Logo, das Unterneh­
menskennzeichen, die Marke, 
ein Werktitel oder eine sonstige 
geschäftliche Bezeichnung ver­
wendet, so gewährt der Auf­
traggeber dem Verlag für die 
Dauer des Vertrages das nicht 
ausschließliche, nicht übertrag­
bare Recht zur Nutzung der 
Grafik oder der entsprechenden 
Zeichen in der jeweiligen Anzeige.

11.5 Vom Verlag für den Auf­
traggeber gestaltete Anzeigen­
motive (Promotions) dürfen nur 
für Anzeigen in den dafür bei 
dem Verlag gebuchten Titeln/
Ausgaben verwendet werden. 
Weitere Rechte werden nicht 
eingeräumt.

12. Laufzeit

12.1 Der Vertrag endet mit Ab­
lauf der vereinbarten Vertrags­
laufzeit.

12.2 Das Recht zur außeror­
dentlichen Kündigung aus 
wichtigem Grund nach vorheri­
ger Abmahnung bleibt hiervon 
unberührt. Die Kündigung hat 
schriftlich zu erfolgen. Ein 
Recht zur fristlosen Kündigung 
aus wichtigem Grund liegt ins­
besondere vor, wenn eine der 
Parteien trotz einer schriftli­
chen Abmahnung wiederholt 
eine wesentliche Vertrags­
pflicht verletzt, eine fortdau­

ernde Vertragsverletzung in­
nerhalb angemessener Frist 
nicht abstellt oder deren Folgen 
nicht beseitigt, gegen eine und/
oder beide Parteien und/oder 
gegen die vom Verlag vermark­
tete Zeitschrift infolge einer 
vertragsgegenständlichen Leis­
tung eine Abmahnung erfolgte 
und/oder eine einstweilige Ver­
fügung erwirkt wurde oder für 
den Verlag der begründete Ver­
dacht besteht, dass der Auf­
traggeber oder die von ihm zur 
Verfügung gestellten Inhalte 
gegen geltende rechtliche Be­
stimmungen, insbesondere des 
Strafgesetzbuches oder die gel­
tenden Werberichtlinien, ver­
stößt bzw. verstoßen hat; ein 
begründeter Verdacht besteht, 
sobald dem Verlag auf Tatsa­
chen gestützte Anhaltspunkte 
für einen Verstoß gegen rechtli­
che Bestimmungen vorliegen, 
insbesondere ab der Einleitung 
eines Ermittlungsverfahrens 
gegen den Verlag, den Auftrag­
geber und/ oder gegen die vom 
Verlag vermarkteten Zeitschrif­
ten bzw. ab der Aufforderung 
zu einer Stellungnahme durch 
die zuständigen Stellen. Ein 
Grund zur fristlosen Kündigung 
ist auch gegeben, wenn über 
das Vermögen eines Vertrags­
partners ein Insolvenzverfah­
ren eröffnet oder mangels Mas­
se nicht eröffnet bzw. ein dies­
bezüglicher Antrag gestellt 
wird und der betroffene Ver­
tragspartner trotz entspre­
chender Aufforderung die of­
fenbare Unbegründetheit des 
Antrags nicht binnen einer an­
gemessenen Frist nachweist. 
Ein Grund zur fristlosen Kündi­
gung besteht darüber hinaus, 
wenn gegen eine der Vertrags­
parteien Vollstreckungsmaß­
nahmen ausgebracht und nicht 
innerhalb von einem Monat 
aufgehoben wurden.

13. Störungen des Vertragsver-
hältnisses bei höherer Gewalt

Bei Betriebsstörungen oder in 
Fällen höherer Gewalt, Arbeits­
kampf, Beschlagnahme, Ver­
kehrsstörungen, allgemeiner 
Rohstoff- oder Energiever­
knappung und dergleichen – 
sowohl im Betrieb des Verlag 
als auch in fremden Betrieben, 
deren sich der Verlag zur Erfül­
lung seiner Verbindlichkeiten 
bedient – hat der Verlag An­
spruch auf volle Bezahlung der 
veröffentlichten Anzeigen, 
wenn das Vermarktungsobjekt 
mit 80 % der im Durchschnitt 
der letzten vier Quartale ver­
kauften oder auf andere Weise 
zugesicherten Auflage vom Ver­
lag ausgeliefert worden ist. Bei 
geringeren Auslieferungen wird 
der Rechnungsbetrag im glei­
chen Verhältnis gekürzt, in dem 
die zugesicherte Auflage zur 
tatsächlich ausgelieferten Auf­
lage steht. Der Verlag behält 
sich vor, aus aktuellem Anlass 
Erscheinungstermine zu ver­
schieben. Dem Auftraggeber er­
wachsen daraus keinerlei An­
sprüche gegenüber dem Verlag.

14. Einschaltung Dritter

Der Auftraggeber bedarf zur 
vollständigen oder teilweisen 
Übertragung seiner Rechte und 
Pflichten aus dem Anzeigen­
auftrag der vorherigen schrift­
lichen Zustimmung des Ver­
markters. Der Verlag ist berech­
tigt, sich zur Erfüllung seiner 
Verbindlichkeiten aus dem 
Anzeigenauftrag Dritter zu be­
dienen.

�15. Vertraulichkeit undPresse

15.1 Soweit nicht schriftlich an­
ders vereinbart, werden die 
Vertragsparteien Einzelheiten 
des Vertragsverhältnisses, ins­
besondere die Preise und Kon­

ditionen, sowie über Geschäfts­
geheimnisse, von denen sie im 
Rahmen der Vertragsdurchfüh­
rung unmittelbar oder mittel­
bar durch die jeweils andere 
Partei Kenntnis erlangen, 
streng vertraulich behandeln. 
Dies gilt nicht, wenn eine Of­
fenlegung gerichtlich oder be­
hördlich angeordnet wird oder 
zur gerichtlichen Durchsetzung 
eigener Rechte gegen die je­
weils andere Vertragspartei er­
forderlich ist. Der Vermarkter 
ist darüber hinaus berechtigt, 
den Inhalt des Anzeigenauf­
trags den gemäß Ziffer 16 ein­
geschalteten Dritten sowie 
verbundenen Unternehmen  
gemäß §§ 15 ff. Aktiengesetz  
offenzulegen. Die Verpflichtung 
besteht während der gesamten 
Vertragslaufzeit und unbe­
grenzt über eine Beendigung  
hinaus.

15.3 Presseerklärungen sowie 
sonstige öffentliche Verlautba­
rungen gegenüber Dritten über 
die Geschäftsbeziehung zwi­
schen dem Verlag und dem Auf­
traggeber oder bezüglich der 
Details getroffener Vereinba­
rungen bedürfen der vorheri­
gen Freigabe des Verlags. Dies 
gilt ebenso für Logoveröffen­
tlichungen für vom Verlag ge­
lieferte Logos.

16. Schlussbestimmungen

16.1 Etwaige zusätzliche in der 
Preisliste enthaltene Geschäfts­
bedingungen gelten ergänzend 
zu diesen Allgemeinen Geschäfts­
bedingungen.

16.2 Soweit nach diesen Allge­
meinen Geschäftsbedingungen 
Schriftform erforderlich ist, 
wird diese durch die Textform 
gewahrt.

16.3 Änderungen der AGB wer­
den dem Auftraggeber schrift­
lich mitgeteilt. Sie gelten als 
vom Auftraggeber genehmigt, 
sofern dieser nicht binnen eines 
Monats ab Mitteilung schrift­
lich widerspricht.

16.4 Allgemeine Vertrags- oder 
Geschäftsbedingungen des 
Auftraggebers werden hiermit 
ausdrücklich ausgeschlossen. 
Dies gilt auch dann, wenn den 
Bedingungen des Auftragge­
bers nicht ausdrücklich wider­
sprochen wurde und/oder der 
Verlag die Leistungen wider­
spruchslos erbringt, d. h. Wer­
bemittel widerspruchslos ge­
schaltet und veröffentlicht 
werden.

16.5 Erfüllungsort ist der Sitz des 
Verlags. Im Geschäftsverkehr 
mit Kaufleuten, juristischen Per­
sonen des öffentlichen Rechts 
oder bei öffentlich-rechtlichen 
Sondervermögen ist bei Klagen 
Gerichtsstand der Sitz des Ver­
lags. Bei Nichtkaufleuten be­
stimmt sich der Gerichtsstand 
nach den gesetzlichen Vor­
schriften. Es gilt deutsches 
Recht unter Ausschluss des 
UN-Kaufrechts.

16.6 Sollten einzelne Bestim­
mungen des Vertrages ein­
schließlich dieser Regelungen 
ganz oder teilweise unwirksam 
sein oder sollte der Vertrag eine 
Lücke enthalten, bleibt die 
Wirksamkeit der übrigen Be­
stimmungen oder Teile solcher 
Bestimmungen unberührt. Die 
Vertragsparteien verpflichten 
sich, anstelle einer unwirksa­
men Bestimmung eine gültige 
Vereinbarung zu treffen, deren 
wirtschaftlicher Erfolg dem der 
unwirksamen so weit wie mög­
lich nahekommt.


