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Julia Timoschenko, Ex-Ministerpräsidentin der Ukraine, in einer Pariser Hotelsuite, Frühjahr 2005.
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Julia Timoschenko ist schön. Hohe Wangenknochen, fein
geschwungene Lippen, die Augen dunkel, vorwurfsvoll,
mandelförmig: Ihr Gesicht ist von jenem slawischen Eben-
mass, das im schlechtesten Falle nichtssagend, im besten
spektakulär anziehend wirkt, das scheinbar Gegensätz-
liches wie Verletzlichkeit und Durchsetzungsvermögen
mühelos zu einem plausiblen Ganzen vereint und das sei-
ne Besitzerin tapfer schützt, wenn Müdigkeit oder Elend
die Züge entgleiten lassen. Wenn sich Julia Timoschenko
im letzten Herbst nach stundenlangen Reden im Schnee-
gestöber der Presse stellte, war sie abgekämpft, verfroren
und gewiss nicht mehr immer sauber geschminkt, aber
hinreissend sah sie dennoch aus: Das ist es, was ihre
Schönheit ausmacht. 

Nein, Einwände werden hier keine geduldet: Schönheit
gibt es, und sie ist fassbar, jederzeit. Es liegt eine eitle
Widerwärtigkeit in der Behauptung Herrn Müllers von ne-
benan, Grace Kelly lasse ihn kalt, und überhaupt sei alles
relativ, auch die Schönheit. Die junge Grace Kelly war
schön, Punkt. Und Julia Timoschenko ist es auch. Auch un-
geschminkt, auch müde, auch mit ihren 44 Jahren. 

Und sie weiss es. Sie betritt den Raum und lächelt das
strahlende, etwas wölfische Lächeln jener Frauen, die sich
ihrer Wirkung auf Männer bewusst sind. Es ist dem Lächeln
gewisser erfolgreicher Manager nicht unähnlich, es um-
armt die Welt, ob sie sich nun sträubt oder nicht, und es
liegt eine kaum verhüllte Drohung darin: lächelt mit –
sonst wehe. Die Journalisten lächeln gehorsam mit; sie wis-
sen, dass Julia Timoschenko auf professionellen Gleichmut
und harte Fragen fast giftig reagieren kann. Nicht, dass das
Lächeln verschwände. Nein, da ist es noch immer, ameri-
kanisch fast in seiner strahlenden Starre. Aber der Blick ist
kühl geworden, und die Lippen haben sich vornehm ge-
schürzt und formulieren Neutrales, Abweisendes.

Schön bleibt sie dennoch, wie immer in der Krise, und
es gibt Männer, die der Ansicht sind, nie sei sie schöner ge-
wesen als in den Minuten nach ihrer Entlassung als
Ministerpräsidentin am 8. September 2005. Was habe da
nicht alles in ihren Zügen gekämpft: Enttäuschung, Indig-
nation, Trauer, Wut und Rachsucht. Gesiegt aber habe die
Schönheit. Dass sie künftig weniger häufig neben dem an-
deren Helden des Umsturzes von Kiew, dem grossen Ju-
schtschenko, auftauchen wird, ist zu beklagen. Das Bild hat
alle in Bann geschlagen: Hier die glühende Jeanne d’Arc
der demokratischen Revolution und neben ihr, entstellt

Schöne Mutter
ohne Heimat 
Die Jeanne d’Arc der orangen Revolution
erlebt ihr blaues Wunder. Wer war eigentlich
Julia Timoschenko? Von Ulrich Schmid
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Früher waren die Reichen auch schön. Man muss sich nur
Gruppenfotos aus der Vorkriegszeit ansehen, die immer
aufschlussreicher sind als Einzelportraits: das Bild von ei-
nem Kostümball für den Grafen und die Gräfin von Beau-
mont in der Rue d’Astorg zum Beispiel, verglichen mit den
Arbeitern der Schokoladefabrik Roter Oktober. Die Reichen
waren grösser und gesünder, sie hatten feinere Hände und
deutlich mehr Zähne im Gesicht.

Und dann blickt man sich in der Gegenwart um und
stellt fest: Die durchschnittlichen Zeitgenossen der ent-
wickelten Welt sind viel schöner als die Reichen der Vor-
kriegszeit. Ob man in Mailand in die U-Bahn steigt oder in
Krakau ins Tram, man ist von attraktiven jungen Riesen
umgeben, die ihre Eltern um Kopfeslänge überragen. Kör-
pergrösse ist ein wichtiges Merkmal von Schönheit, und sie
nimmt mit steigendem Einkommen zu. Die beiden antiken
Bronzestatuen von klassischen griechischen Kriegern im
Museum von Reggio Calabria sind fast einen Drittel grösser
als die Menschen jener Zeit. Heute würden sie in einem
Basketballteam kaum auffallen. Diese Entwicklung schrei-
tet ungestüm voran. Extrapolieren wir die letzten fünfzig
Jahre, können wir mit gutem Grund annehmen: Die Zu-
kunft hält Schönheit und Reichtum für uns alle bereit. 

In einem Punkt sind die heutigen Reichen allerdings im-
mer noch im Vorteil: Sie sind schlank – auch dies ein Merk-
mal von Schönheit. Arme Europäer und Amerikaner dage-
gen, so reich sie im Weltmassstab auch sein mögen, haben
mit Fettleibigkeit zu kämpfen. Um sie los zu werden,
braucht man mehr Geld. Die wirklich Reichen wiederum
haben, ausser dass sie so schlank sind wie die wirklich Ar-
men, nur ein Mittel, um sich von der Masse abzuheben: die
Veredelung des eigenen Erbgutes.

Ich sass einmal in einem Restaurant in der Nähe des
Friedhofs von Recoleta in Buenos Aires, war von lauter Ex-
emplaren der örtlichen Oberschicht umgeben und ertapp-
te mich bei der Beobachtung, dass diese Viehzüchter nicht
nur am Erbgut ihrer Angus-Rinder herumdoktern. Ganz of-
fensichtlich versuchen sie, die Zuchtwahl auch auf sich
persönlich auszudehnen, denn seit Generationen heiraten
reiche Männer dort schöne Frauen. Aber da die Veredelung
von Genen eine langwierige Sache ist, sind die Reichen
dort im Durchschnitt immer noch genauso hässlich wie
wir alle. 

Aber sind die Reichen heutzutage denn überhaupt noch
reich? 1854 besass Napoleon III. das einzige Aluminium-
besteck in ganz Frankreich. Es wurde für Staatsbankette
benutzt, und das Metall war teurer als Gold. In heutige Ver-
hältnisse übersetzt, wäre dies etwa so, als besässe Bill Gates
den einzigen iPod. Aber iPods existieren nur, weil sie – ganz

im Gegensatz zu seltenen Metallen, Meisterwerken der
bildenden Kunst, Edelsteinen, gefangenen Indianern und
vom Aussterben bedrohten Tieren – in grossen Mengen
produziert werden. Die verschiedenen Prozesse, die zu ih-
rer Herstellung führten, waren so teuer, dass jeder einzelne
Schritt nur erfolgen konnte, weil zahllose Menschen den
iPod wollten. Gäbe es nur einen einzigen iPod, könnte
selbst Bill Gates sich das Gerät kaum leisten. 

Die Massenproduktion wird oft als Demokratisierung
beschrieben, aber in Wahrheit handelt es sich um einen
Prozess der Royalisierung: Sie hat Könige aus uns allen ge-
macht. François I. von Frankreich wäre verblüfft: Benvenuto
Cellini ist zu Philippe Starck geworden und Leonardo da
Vinci zu Edwin Land – und diese Leute erschaffen nicht
mehr Einzelstücke. Die heutigen Reichen sehen sich auf
die klassische Antike zurückgeworfen, wo man sich nicht
durch Verschiedenheit, sondern durch blosses Mehr aus-
zeichnete: grössere Feste, grössere Häuser, mehr Land,
mehr Ehefrauen, mehr Tänzerinnen, mehr Diener.

Doch zurück zur Zukunft: Wenn sie uns tatsächlich
mehr Reichtum bringt, was unzweifelhaft der Fall ist, dann
kann uns vielleicht Science-Fiction etwas darüber sagen,
welche Art von Schönheit wir dereinst für unser Geld krie-
gen. Vergessen wir die negativen Utopien vom Typ «Termi-
nator»; sie beruhen alle auf der unsinnigen Annahme, dass
die Welt in Zukunft von Dingen beherrscht sein wird, die
man nicht für Geld kaufen kann. Realistischer sind die Al-
ternativen «Atlantis» und «Star Wars» oder, um eine allge-
meinverständliche Analogie zu benutzen: das Athen und
das Rom der Zukunft.

Zuerst zu Athen: Die Technologie ist so weit ausgereift,
dass man sie gar nicht mehr wahrnimmt; stattdessen über-
all Pastellfarben und natürliches Licht; Weisheit zählt mehr
als brutale Gewalt; Gesundheit und Schönheit, so weit das
Auge reicht. Auf der anderen Seite Rom: Alles genau wie da-
mals; Barbaren, die eingeäschert werden müssen; endlose
Kriege an den Lichtjahre entfernten Rändern des Impe-
riums; Schiffsladungen voll technischem Schnickschnack;
alle Welt trägt Uniform; nur hie und da ein galaktischer
Senator von der Kontrollstation als einsamer Repräsentant
von Kultur.

Weder im einen noch im anderen Szenario taucht eine
vorzeigbare Figur auf, die irgendetwas besässe. Beim
steroidgeschwängerten Parthenon im Hintergrund von
Athen handelt es sich eindeutig nicht um eine Privatvilla.
Man stellt sich das ideale Heim künftiger Familien vor wie
ein Haus von Richard Neutra: ruhig, sparsam, durchdacht
und natürlich erhaben über so triviale Dinge wie Miete und
Hypothekarzins. In Rom dagegen gehört alles der Födera-

Jeder ein König
Die gute Nachricht: Die Zukunft hält Schönheit und Reichtum für uns alle bereit. Die schlechte:
Der Spass am Protzen nimmt ab. Von Luca Turin
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Hat ein Buch den Sprung in die Bestenliste geschafft, folgt
eine Kettenreaktion: Die Medien rezensieren, die Buchlä-
den füllen das Schaufenster, die Kunden greifen zur Ein-
kaufstasche. Bestseller sind jedoch nur ein winziges Stück
des Kuchens, die grosse Mehrheit von Büchern, Songs oder
Filmen bleiben Geheimtips. Wer sie entdecken will, ist auf
Mundpropaganda angewiesen. Doch der Rentner, der auf
Trash Metal steht, dürfte aus seinem Freundeskreis so we-
nig Anregung erhalten wie der Mozart-Verehrer in einer
Hip-Hop-Clique.

Dieses Problem löst sich im Internet: Weil so viele Leute
online sind, findet man in der vernetzten Gemeinschaft
immer Seelenverwandte. Bereits 1995 stellten Upendra
Shardanand und Pattie Maes vom Media Lab des Massa-
chusetts Institute of Technology in einer Arbeit die Auto-
matisierung der Mundpropaganda über einen Algorithmus
vor, der beim ersten Musikempfehlungssystem namens
Ringo zum Einsatz kam. Der später unter dem Namen Fire-
fly operierende Dienst empfahl Musiktitel auf der Basis von
komplizierten Formeln. Er berechnete ein Benutzerprofil
aufgrund von Bewertungen, mit denen ein Teilnehmer zu-
vor Songs benotet hatte. Darauf durchsuchte das System
die Datenbank nach Korrelationen, also Gemeinsamkeiten
mit anderen Benutzern.

Ringo scheiterte daran, dass nicht genug Leute Songs
beurteilten. Je mehr Teilnehmer, desto grösser die Quote
zutreffender Tips und desto grösser die Chance, Leute mit
übereinstimmendem Geschmack zu finden. Das als Social
Filtering bezeichnete Prinzip lebt weiter, meist unter dem
Begriff Collaborative Filtering. 

Auch der Onlinehändler Amazon setzt darauf. Sucht
man einen Artikel, informiert der mit über 52 Millionen
Kunden weltgrösste Shop, was andere Käufer dieses Arti-
kels sonst noch ins Einkaufskörbchen legten. So stösst man
auf Produkte, die man selber nie entdeckt hätte. Das stimu-
liert das Geschäft und katapultiert Autoren und Interpreten
aus dem Niemandsland ins Rampenlicht. Etwa das anfangs
erfolglose Buch «Touching the Void» des britischen Berg-
steigers Joe Simpson, das mehr als zehn Jahre nach Er-
scheinen im Schlepptau des Alpinisten-Bestsellers «Into
Thin Air» von Jon Krakauer bei Amazon reissenden Absatz
fand.

Wie viele zusätzliche Einkäufe das Empfehlungssystem
generiert, weiss man bei Amazon nicht. Man zähle diese
Daten nicht aus, sagt Christine Höger, Unternehmensspre-
cherin von Amazon.de. Das Instrument sei für Amazon
aber wichtig, wie auch die vielen Rückmeldungen der Kun-
den zeigen würden. Die schätzten es, auf weniger bekannte
Autoren und Musiker aufmerksam gemacht zu werden.

Solche Nischenprodukte gehören zum sogenannten
Long Tail, einer seit längerem bekannten Häufigkeitsvertei-
lung. Die Kurve dieser Statistik zeigt einen Kopf mit weni-
gen, aber massenweise verkauften Artikeln, dem ein lang
auslaufender Schwanz mit sehr vielen, aber wenig abge-
setzten Nischenprodukten folgt. Chris Anderson, Chefre-
daktor des Magazins «Wired», begründet in einem dem-
nächst erscheinenden Buch, wieso dieser Long Tail dank
dem Internet die künftige Ökonomie bestimmen wird: On-
lineshops seien nicht auf teure Läden und Lager angewie-
sen, sie könnten Millionen von Nischenprodukten anbie-
ten, die zusammengenommen mehr Umsatz generierten
als der Kopf mit den Bestsellern. 

Das Prinzip des kollaborativen Filterns hat sich nicht
nur beim Verkauf von Produkten bewährt, sondern auch
bei Diensten, die individualisierte Bookmark- und Spamlis-
ten erstellen, oder bei raffinierten Nachfolgern des Pioniers
Ringo. Last.fm zum Beispiel stellt auf den persönlichen Ge-
schmack zugeschnittene Internet-Radiostationen zusam-
men. Einzigartig ist der kostenlose Dienst, weil der Mecha-
nismus der automatisierten Mundpropaganda transparent
ist: Die Menschen hinter den Empfehlungen sind organi-
siert als Internet-Community, in der alle mit Namen oder
unter Pseudonym teilnehmen. Ein kleines Programm regis-
triert jeden Song, der auf dem PC eines Mitglieds gespielt
wird, und erstellt daraus Profile.

Die Website entpuppt sich als Eldorado der Statistik: Sie
listet die am meisten gefragten Interpreten, Songs und Al-
ben auf, ebenso wie die Fans, die sie am meisten gespielt
haben. Ausserdem lassen sich die kollektive und sämtliche
Hitparaden einzelner Benutzer abrufen – dargestellt in
Balkendiagrammen und Zahlen. Hier zeigt sich der Kon-
trast zur verkaufsbasierten Hitparade am deutlichsten.
Während diese das musikalische Spektrum auf eine Liste
reduziert, generiert dieser Spross des Social Filtering so
viele Hitparaden, wie es Ohren gibt.

Spinnt man den Faden weiter, hat das kollaborative Fil-
tern ein grosses Potential. Präzise Profile könnten etwa bei
der Partnervermittlung eingesetzt werden, Verleger könn-
ten automatisch generierte Webzeitungen für kleine Inter-
essengruppen anbieten, die Werbewirtschaft nur noch jene
Botschaften auf den Bildschirm spedieren, die auf persön-
liche Interessen fokussiert sind. Das Prinzip ist immer das-
selbe: Daten erheben, Korrelationen filtern und eine perso-
nifizierte Auswahl errechnen. Das basiert zwar auf Zahlen,
doch es macht den Menschen nicht zur Nummer. Im Ge-
genteil.

Claude Settele ist Redaktor für Medien und Informatik bei der NZZ.

Mitarbeiter des Monats? – Sie!
Weil man lieber auf den Rat eines Freundes hört als auf die Werbung, entstand im Internet eine
Art automatisierter Mundpropaganda. Das Prinzip basiert auf Statistik. Von Claude Settele
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Motorboot vor Porto Ercole, Italien, 1973.
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Vielseitig: Das Mobiliar im Wohnzimmer, im Esszimmer und in der Küche ist klug zusammengewürfelt.
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WER WOHNT DA?

Der Psychologe
Schön zu wissen, dass es noch solche
Wohnstätten gibt, irgendwo draussen in
einer Parklandschaft. Die Bewohner zei-
gen sich des Genius Loci würdig. Sie ha-
ben die Grundstruktur belassen und ein
Patchwork an Mobiliar hineingestellt, zu-
sammengetragen aus vielen Gelegen-
heitskäufen. Es hat nichts Geschmäckle-
risches, ist aber doch so, dass man von
der Vielseitigkeit, dem Spielerischen und
dem Selbstironischen angenehm berührt
wird – vielleicht sogar etwas beschämt,
weil uns gezeigt wird, dass diese Vielfalt
nicht eine Frage des finanziellen Aufwan-
des ist. 

Das Küchenmobiliar ist zusammen-
gewürfelt, entbehrt Chrom-Nickel-Alu-
Schnickschnacks, und wir vermuten, dies
sei nicht Ausdruck eines Stilwillens, son-
dern der vernünftigen Sachlichkeit: Die
Küche ist zum Kochen da, die Essecke
zum Speisen. Das reicht. 

Das grosse Ankleidezimmer ist von
der Frau des Hauses in Beschlag genom-
men, die Schuhe und Klamotten offerie-
ren sich dem improvisiert-kreativen
Gebrauch. Äusserlich pflegt sie einen ei-
genwilligen Stil. Die sieht sicher gut aus,
denkt man. Hat sie mit Theater, Perfor-
mance oder einer anderen extrovertier-

ten Arbeit zu tun? Jedenfalls weiss sie
meistens, was sie will, und bestimmt ganz
autonom darüber – da muss sich nie-
mand in die Quere stellen wollen. Und
doch ist da vermutlich auch ein Mann zu
Hause, nicht beweisbar an der Ausstat-
tung zwar, aber erahnbar in der wohl-
tuenden Stimmung eines Gleichgewichts
all dieser Dinge. 

Die protzigen Geweihe auf der Terras-
se waren vielleicht schon immer da und
sind so belassen worden – sie wollen gar
nichts beweisen, ebenso wenig wie die
Mona Lisa in der Toilette, von der man
hier nun endlich weiss, warum sie lächelt.

Berthold Rothschild

Die Innenarchitektin
Nicht der Luxus von perfektem Innen-
ausbau oder hochwertigem Design, son-
dern der, viel Raum zu haben, ist hier
entscheidend. Die Wohnung ist roh und
unrenoviert – Risse und Spalten bleiben
ungedichtet, alle Rohre und Elektrolei-
tungen sind auf Putz montiert. Die Be-
wohner haben ihr Zuhause wohl selber
hergerichtet: Die weisse Farbe verein-
heitlicht und veredelt Dielenboden,
Wand und Decke. 

Der Grundriss ist collagiert, mit Ni-
veauunterschieden zwischen Wohn- und

Essplatz, vielleicht wurde das Podest ei-
genhändig eingebaut. Wurde das Lokal
ursprünglich gewerblich genutzt? 

Die Geräumigkeit wird durch die spar-
same Möblierung unterstützt. Möbel
vom Brockenhaus und von Ikea passen
gut in diesen Kontext. Die Papierlampen
sind stimmig und perfekt für dieses Am-
biente.

Einzig das in Kassetten verlegte Par-
kett im Kleiderzimmer erinnert an klassi-
schen Wohnungsbau. Das bizarre Gestell
mit der aufgeregten Konstruktion ist ori-
ginell, vermag aber mit der angetönten
Idee eines Boudoirs für die Dame nicht
voll zu überzeugen.

Der treffende englische Begriff für
diese Art von Interieur ist «Shabby Chic».
Der Trendbegriff beschreibt das Spiel des
souveränen Geschmacks mit Second-
Hand-Patina und Stil-Collage, den insze-
nierten Edelmuff als bewusste Abgren-
zung zum zeitgenössischen Design mit
seinen fabrikneuen Oberflächen und sei-
ner unpersönlichen Massenproduktion.
Hier gerät die Umsetzung am Ende etwas
ins Stocken, möglich, dass die Ge-
schmäcker im Haushalt zu verschieden
sind. Jasmin Grego

Auflösung auf der nächsten Seite

Second-Hand-Patina
Performancekünstlerin mit erahnbarem Mann oder verspielter Schauspieler? 
Wen ein Psychologe und eine Innenarchitektin anhand der Bilder in diesen Räumen vermuten.

Die Innenarchitektin: «Aufgeregte Konstruktion.» Der Psychologe: «Die Geweihe wollen nichts beweisen.»

10/2006 7

INHALTSVERZEICHNIS 1 Titelblatt  Von Max Grüter und Patrick Rohner
5 Editorial  Schaulust. Von Mikael Krogerus
90 Hallo Taxi Ich würde sehr gern fliegen. Von Gudrun Sachse
11 Duftnote  Der Ferrari unter den Parfums. Von Luca Turin
13 Zerlegt Der Wurstschuh. Von Jeroen van Rooijen
15 Sportmärchen Froschprinzchen und Rosenrot. Von Richard Reich 
17 Vereinsleben  Das Ende. Von Mikael Krogerus
17 Binders Vexierbild  Wo ist Flipper? Von Hannes Binder
17 Guter Rat  Brechen Sie, wenn nötig, Ihr Wort! Von Christian Ankowitsch

20 Teleshopping
Auf dem weltweit grössten Basar für TV-Serien. Von Peter Haffner

28 Der Serientäter 
Steven Bochco, Erfinder der Fernsehfigur «Columbo», erklärt im Interview, warum
in Hollywood Serien das Kino abgelöst haben. Von Mikael Krogerus

35 Das sollten Sie sich anschauen
16 Empfehlungen, für die es sich lohnt, eine Einladung abzusagen. 

44 Das schaut die Welt
Sag mir, welche Serie du schaust, und ich sag dir, woher du kommst. 

47 Leben nach dem Tod 
Was macht eigentlich die rote Zora? Benny Beimer aus der «Lindenstrasse»? 
Die Blonde aus «Denver-Clan»? Von Sacha Batthyany und Gudrun Sachse

53 Die grosse Sehsucht 
Warum machen Serien süchtig? Der Forschungsstand. Von Ursula Ganz-Blättler

56 Die Drama-Dosis 
Herzschmerz vom Fliessband – hinter den Kulissen der erfolgreichsten deutschen 
Seifenoper. Von Mikael Krogerus

62 Immer sind die Juden schuld 
In den zuckersüssen Soaps der arabischen Welt wütet der unverhohlene 
Antisemitismus. Zu Besuch bei den Produzenten. Von Kristina Bergmann

69 Im Zeitraffer 
Was man nicht alles über Fernsehserien wissen muss, um mitreden zu können. 
Mit einem Glossar der wichtigsten Fremdwörter. Von Bernd Storz

76 Der Hausfrauenreport 
Der Feminismus in «Desperate Housewives» ist schwul. Von Judith Halberstam«Noch eine Frage…», ab Seite 26.

85 Schlagschatten Edgar Allan Poe, literarischer Lustmörder. Von Wolf Schneider
87 Um die Wurst Eingefleischter Bündner. Von Andreas Heller
89 Von Tieren Eine Kostprobe. Von Herbert Cerutti
91 Das Experiment Teufel gegen Beelzebub. Von Reto U. Schneider 
92 Wer wohnt da? Second-Hand-Patina. Von Gudrun Sachse
96 Leserbriefe
97 Folio Folies Von Gerhard Glück
98 Vorschau/Impressum

AUSSERDEM IM INTERNET www.nzzfolio.ch
Rechts die Gewinner der
Online-Abstimmung über
den schönsten Folio-Titel. 
Online zeigen wir auch die
Ränge vier bis zehn. Und
aktuell: Bezugsquellen und
Links zu den TV-Serien.

THEMA: TV-SERIEN

Da ist ein Stück Paris, das etwa dem 9. Ar-
rondissement entspricht und eigentlich
in eine viermal kleinere Stadt gehört. Es
beginnt hinter den Galeries Lafayette und
erstreckt sich bis zum schwindelerregen-
den Gleisknoten der Place d’Europe. Man
spaziert an flackernden Neonröhren ver-
blichener Büros vorbei, Friseure werben
mit Fotos von Haarschnitten, die nie-
mand mehr trägt, Fahrschulen stellen im
Schaufenster halb zerlegte Automotoren
aus, und in kleinen Läden werden Brief-
marken und Münzen feilgeboten, deren
letzter Sammler längst verstorben ist.

Hier horten ein paar Parfumerien die
Produkte gefallener Firmen wie Lubin
(das fröhlich-triste Gin Fizz) oder Houbi-
gant (das finstere Duc de Vervins). Der 
9. Bezirk ist der Ort, wo die Glorie Frank-
reichs im Schaufenster verblasst, wo sich
der zerzauste Glanz früherer Tage für im-
mer zur Ruhe legt. Es ist meine traurige
Pflicht, Ihnen anzuzeigen, dass ich neu-
lich in der Abenddämmerung an der Rue
Lafayette auf Parfums Balmain traf.

Die Anzeichen des Verfalls waren seit
einiger Zeit erkennbar. So wurden die
Verpackungen seit einem Jahrzehnt nicht
mehr renoviert. Es gab auch keinen
Grund, denn sie sehen grossartig aus.
Aber in einem auf Aufmachung versesse-
nen Land wie Frankreich gibt einem eine
solche Stagnation zu denken. Wie zu be-
fürchten, erwiesen sich die letzten beiden
Düfte, Balmya und Eau d’Amazonie, als
billige Blasiertheiten. Verblüffenderweise
scheint Balmain, nach den gediegenen

Annoncen zu urteilen, im Bereich Klei-
dung und Uhren ganz gut zu florieren.

Dabei hatte Balmain den Modernisie-
rungs-Mumps schon früh durchlitten
und in blendender Verfassung überlebt.
Germaine Celliers Meisterstück, Vent
Vert, wurde vor fünfzehn Jahren von Cali-
ce Becker und inzwischen noch ein wei-
teres Mal novelliert. Es ist ein guter Duft
geblieben. Becker hat auch Monsieur
Balmain entwickelt, aus Zitrone und San-
delholz. Es ist bis heute der sonnigste
Herrenduft, den es gibt. Celliers zweiter
grosser Wurf, Jolie Madame (eine zivili-
siertere Version von Piguets Bandit), ist
ebenfalls weiter erhältlich. Und dann ist
da noch Francis Camailles Ivoire, die letz-
te monumentale Seifenfigur aus den
1980ern. Ein solches Sortiment verdiente,
erhalten und ausgebaut zu werden.

Doch als ich mit Parfums Balmain
Kontakt aufzunehmen versuchte, wurde
ich von einer Telefonnummer zur ande-
ren verwiesen, bis ich schliesslich die Fir-
ma erreichte, die kürzlich die Lizenzen
aufgekauft hat. Man werde mir gleich das
ganze Sortiment schicken. Ich fragte, wel-
che anderen Marken sie noch verträten,
und mir wurde schwer ums Herz, als man
mir sagte: Ungaro und Rykiel.

Hoffentlich täusche ich mich, doch
mir schien, als sässen diese ehemaligen
Grandseigneurs alle mit verbundenen
Händen auf dem Henkerskarren, der sie
für immer ins 9. Arrondissement bringt.

Luca Turin
Illustration: Fabienne Boldt
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Auf dem Henkerskarren
DUFTNOTE



WAS ZEICHNET NZZ FOLIO AUS?

Die Qualität
Monat für Monat ein Thema in seiner Vielfalt, regelmässige Rubriken und Kolumnen,
profilierte Autoren aus dem In- und Ausland: Das ist das Konzept, das zum Marken-
zeichen von NZZ Folio geworden ist. Inhaltlich und formal ist unsere Zeitschrift höchs-
ter Qualität verpflichtet. Ganz gleich, ob ein Heft ein hartes Sachthema aufgreift und
die Argumente liefert, mit denen man in einer Diskussion besteht, oder ob es sich einem
verspielteren Thema widmet: Bei NZZ Folio findet man die Texte der gewandtesten
Stilisten und der besten Experten.

Das Vergnügen
Qualitätsjournalismus bedeutet beharrliche Recherche, verlässliche Information, faire
Wertung – er soll aber auch ein Lesevergnügen sein. Darauf legen wir gerade bei sperri-
gen Themen Wert. Von der geglückten Verbindung zwischen fachlicher Kompetenz und
Leserfreundlichkeit zeugen nicht zuletzt die Journalistenpreise, die die Mitarbeiter von
NZZ Folio regelmässig erhalten. Und unsere Kolumnisten beweisen, dass Wissenswertes
vergnüglich sein kann: Herbert Cerutti mit wundersamen Tiergeschichten, Luca Turin
mit scharfzüngigen Parfümkritiken, Reto U. Schneider mit verrückten Experimenten.

Die Leser
Wir machen NZZ Folio für Leserinnen und Leser, die nicht oberflächliche Provokation
und dogmatische Antworten erwarten, sondern vertiefte Reflexion und unerwartete
Fragen. Für Leserinnen und Leser also, die es genauer wissen wollen, denen moderne
Sachlichkeit wichtiger ist als modische Aufgeregtheit. Mit diesen Grundsätzen haben
wir eine grosse, qualifizierte Leserschaft gewonnen – dass Leader NZZ Folio häufiger
lesen als jede andere Publikation, ist kein Zufall.

Daniel Weber, Chefredaktor NZZ Folio

EDITORIAL



ANZEIGENPREISE UND RABATTE

Leserschaft total: 682 000

Grundpreis Pro 1000 Leser Frankenabschlüsse
brutto abzügl. BK brutto abzügl. BK 40 000 2%

80 000 4%
1⁄1 Seite 22 800 19 380 33,43 28,42 120 000 6%

160 000 8%
200 000 11%
240 000 15%

Seitenteile Format Grundpreis
brutto abzügl. BK

2⁄1 Seiten 38 200 32 470
1⁄1 Seite 22 800 19 380
1⁄2 Seite hoch/quer 12 600 10 710
1⁄3 Seite hoch/quer 9 000 7 650
1⁄4 Seite hoch/quer 6 900 5 865

2. Umschlagseite plus Seite 3 45 600.– 38 760.– 48 800 41 480
Erstes 1⁄1-Inserat (neben Editorial) 23 800.– 20 230.– 25 600 21 760
Zweites 1⁄1-Inserat (neben Inhalt) 23 100.– 19 635.– 24 900 21 165
3. Umschlagseite 23 100.– 19 635.– 24 900 21 165
4. Umschlagseite 26 500.– 22 525.– 28 300 24 055
Ganzseitige Spezialplatzierungen: Preise wie zweites 1⁄1-Inserat
Seitenteile mit Textanschluss: plus 20%
Wiederholungsrabatt: ab 3 Einschaltungen 2% (nicht mit Umsatzrabatt kumulierbar)
BK/JUP = 15%. Alle Preise in CHF, zuzüglich 7,6% Mehrwertsteuer

Quick View



PREISE UND RABATTE
FORMATE

FORMATE

Panoramaseiten

2⁄1 Panorama
404 × 254 mm
Satzspiegel

1⁄1 174 × 254 mm
Satzspiegel

1⁄1 220 × 297 mm
Randanschnitt
(+ je 3 mm Beschnitt)

1⁄2 hoch
84 × 254 mm

1⁄2 quer
174 × 123 mm

1⁄2 hoch 107 × 297 mm
1⁄2 quer 220 × 154 mm
Randanschnitt
(+ je 3 mm Beschnitt)

1⁄4 hoch
84 × 123 mm

1⁄4 quer
174 × 60 mm

2⁄1 Panorama
440 × 297 mm
Randanschnitt
(+ je 3 mm Beschnitt)

2⁄2 Panorama
440 × 154 mm
Randanschnitt
(+ je 3 mm Beschnitt)

Gatefolder 1⁄1 plus 2⁄1 Seite
Klappe 200 × 297 mm
Umschlagseite 218 × 297 mm
(+ je 3 mm Beschnitt)

1⁄3 hoch
55 × 254 mm

1⁄3 quer
174 × 80 mm

Ganzseitige Formate Seitenteile



TARIFE FÜR BEILAGEN 2008

Leserschaft NZZ Folio: 682 000
Gedruckte Auflage: 240 000

Brutto Minus 2% Abzügl. BK Pro 1000 Pro 1000
in CHF Abschluss netto in CHF Exemplare Leser

Lose Beilagen
Gesamtauflage = 240 000 Ex. 49 000 48 020 40 817 170,07 59,85
Split «Auflage NZZ» = 160 000 Ex. 34 800 29 580 184,88
Split «Zürich Region» = 65 000 Ex. 15 900 13 515 207,92
Split «Der Bund» = 65 000 Ex. 15 900 13 515 207,92
Preise für Beilagen bis 50 Gramm. Höheres Gewicht auf Anfrage.

Beihefter (nur Heftmitte)
Beihefter bis 25 g 47 000 46 060 39 151 163,13 57,41
Beihefter bis 50 g 49 000 48 020 40 817 170,07 59,85
Preise für höheres Gewicht auf Anfrage.

Aufkleber
Karte 21 000 17 850 74,38 26,17
Booklet bis 25 g 25 000 21 250 88,54 31,16
Booklet bis 50 g 27 000 22 950 95,63 33,65
Aufgeklebte Karten und Booklets sind nur in der gesamten Auflage möglich.
Preis für 1 Anzeigenseite CHF 22 800.– (brutto).

Diverses
Alle Bruttoumsätze sind abschlussberechtigt. Beraterkommission: 15%.
Bei gleichzeitigem Druck der Beilage in unserer Hausdruckerei gewähren wir 10% Rabatt auf die Brutto-Einschaltkosten.
Fremdinserate in Booklets, Beilagen oder Beihefter werden separat verrechnet.
Alle Preise zuzüglich 7,6% MwSt.
Reservationstermin: 30 Tage vor Erscheinen. Die endgültige Annahme jedes Auftrages ist von der rechtzeitigen Vorlage eines
verbindlichen Musters abhängig (Gut zur Ausführung). Anlieferung: 12 Tage vor Erscheinen an:
Zollikofer AG, Warenannahme, Karte/Beilage… zu Folio Nr.…, Fürstenlandstrasse 122, 9014 St. Gallen.



TERMINE

Die Druckunterlagen für Seitenteile müssen jeweils spätestens 2 Arbeitstage, diejenigen für

ganze Seiten spätestens 5 Arbeitstage nach Reservationsschluss in unserem Besitz sein.

Reservationsschluss für Folgemonat

Erscheinungsdatum

14 15 16 17 18 18 19 20 21 22 22 23 24 25 26 27

2 7 14 21 28 7 5 12 19 26 2 9 16 23 30

1 8 15 22 29 6 13 20 27 3 10 17 24

2 9 16 23 30 7 14 21 28 4 11 18 25

3 10 17 24 1 8 15 22 29 5 12 19 26

4 11 18 25 2 9 16 23 30 6 13 20 27

5 12 19 26 3 10 17 24 31 7 14 21 28

6 13 20 27 4 11 18 25 1 8 15 22 29

40 41 42 43 44 44 45 46 47 48 49 50 51 52 1

1 6 13 20 27 1 6 3 10 17 24 1 8 15 22 29

7 14 21 28 4 11 18 25 2 9 16 23 30

1 8 15 22 29 5 12 19 26 3 10 17 24 31

2 9 16 23 30 6 13 20 27 4 11 18 25

3 10 17 24 31 7 14 21 28 5 12 19 26

4 11 18 25 1 8 15 22 29 6 13 20 27

5 12 19 26 2 9 16 23 30 7 14 21 28

Januar 2008 Februar März April Mai Juni
Janvier Février Mars Avril Mai Juin
January February March April May June

1 2 3 4 5 5 6 7 8 9 9 10 11 12 13 14

1 7 14 21 28 4 11 18 25 3 10 17 24 31

1 98 15 22 29 5 12 19 26 4 11 18 25

2 9 16 23 30 6 13 20 27 5 12 19 26

3 10 17 24 31 1 7 14 21 28 1 6 13 20 27

4 11 18 25 1 8 15 22 29 2 7 14 21 28

5 12 19 26 2 9 16 23 1 8 15 22 29

6 13 20 27 3 10 17 24 2 9 16 23 30

Juli August September Oktober November Dezember
Juillet Août Septembre Octobre Novembre Décembre
July August September October November December

27 28 29 30 31 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

2 7 14 21 28 4 11 18 25 1 8 15 22 29

1 8 15 22 29 7 5 12 19 26 2 9 16 23 30

2 9 16 23 30 8 6 13 20 27 3 10 17 24

3 10 17 24 31 9 7 14 21 28 4 11 18 25

4 11 18 25 1 8 15 22 29 5 12 19 26

5 12 19 26 2 9 16 23 30 6 13 20 27

6 13 20 27 3 10 17 24 31 7 14 21 28

Januar 2009
Janvier
January

1 2 3 4 5

5 12 19 26

2 6 13 20 27

7 14 21 28

1 8 15 22 29

2 9 16 23 30

3 10 17 24 31

4 11 18 25

BEILAGEN
TERMINE



TECHNISCHE DATEN

Rollenoffset, A4-Seiten stehend.

Schwarz, Cyan, Magenta, Gelb.

Umschlag: weiss glänzend gestrichen, 150 g/m2, SK 3, Inhalt: weiss matt gestrichen, holzhaltig, 60 g/m2, SK 6.

Bitte liefern Sie uns Ihre Inserate als digitale Daten mit Proof oder Kontrollausdruck.

Fertig gestaltete Anzeigen: PDF-Format nur aus Adobe Acrobat Distiller und Agfa Create Normalizer
als High-End-PDF, EPS-Format aus Quark XPress oder EPS aus Adobe Illustrator mit via FontIncluder
eingebundenen Schriften (Postscript Type 1) oder Schriften in einem Ordner mitgeliefert.

Halbfabrikate: Mac-Programme (jeweils aktuelle Version) – Quark XPress, Adobe InDesign,
Adobe Illustrator, Adobe Photoshop.

Datenträger: CD-ROM, DVD.

Bitte beschriften Sie Ihre Daten so, dass sie NZZ Folio und der vorgesehenen Ausgabe eindeutig
zuzuordnen sind: Ausgabenummer/Betreff der Anzeige – Anzeigenformat – Verwendete Programme –
Absender inkl. Telefonnummer für Rückfragen.

Datenfernübertragung
ISDN Leonardo Pro, 071 279 12 75. Bitte informieren Sie unsere Druckvorstufe über die bevorstehende
Übermittlung. Diese hilft auch bei technischen Fragen weiter: Tel. 071 272 72 50/Fax 071 272 75 81.
Auf www.zollikofer.ch finden Sie weitere nützliche Tipps und Tricks.

Sie erleichtern uns die Bearbeitung Ihrer Daten, indem Sie Folgendes beachten:
– Sammeln Sie Ihre Daten in einem Ordner.
– Beschriften Sie den Ordner mit «Folio» und der Ausgabenummer, z.B. Folio-12.

Zollikofer AG, Fürstenlandstrasse 122, Postfach, 9001 St. Gallen, Tel. 071 272 77 77, Fax 071 272 74 72.

Druckverfahren

Farbreihenfolge Rollenoffset

Papier

Digitale Druckvorlagen

Druck



DRUCKTECHNISCHE DATEN
LESERSCHAFT: BASISDATEN

Quelle: Mach Basic 2007-2, Deutschschweiz

LESERSCHAFT: BASISDATEN

70 80 90 100 110 120 130

70 80 90 100 110 120 130

0 50 100 150 200 250 300 350

0 50 100 150 200

58
153

61

183

Leserschaft Reichweite Struktur Affinität
in % in %

Deutschschweiz total 682 000 16,2 100

Geschlecht
Mann 387 000 18,7 57
Frau 294 000 13,7 43

Alter
20–29 Jahre 98 000 15,7 14
30–39 Jahre 142 000 16,7 21
40–49 Jahre 132 000 17,6 19
50–59 Jahre 127 000 19,4 19
60 Jahre und mehr 153 000 15,7 22

Schulbildung
Obligatorische Schule/
Lehre/Berufsschule 277 000 9,5 41
Matura/höhere Fachschule 200 000 24,8 29
Universität/ETH 201 000 45,4 30

Haushalt-Einkommen
bis CHF 5999 170 000 9,8 25
CHF 6000 bis CHF 7999 135 000 13,9 20
CHF 8000 bis CHF 9999 137 000 19,5 20
CHF 10 000 und mehr 239 000 29,5 35

85
115

97

97
104

109

120

281

121

86



LESERSCHAFT: REICHWEITEN IN DEN REGIONEN

11,7%

11,1%

15,7%

26,8%

14,0%

7,0%

10,0%

15,9%

22,7%

17,8%

10,0%

8,5%

10,1%

19,5%

11,9%

11,2%

13,2%

11,6%

 

high (>14%) medium (11–14%) low (<11%)Reichweite total: 16,2%

Quelle: Mach Basic 2007-2, Deutschschweiz



LESERSCHAFT: EXTERNE ÜBERSCHNEIDUNGEN

LESERSCHAFT: REICHWEITE
UND ÜBERSCHNEIDUNGEN

Mit welchem Titel auch

immer Sie NZZ Folio in

Verbindung bringen:

NZZ Folio besticht durch

seinen grossen Anteil an

exklusiven Leserinnen

und Lesern.

Quelle: Mach Basic 2007-2, Deutschschweiz Anzahl Doppelleser Anzahl Exklusivleser

NZZ Folio
Annabelle

NZZ Folio
Bilanz

NZZ Folio
Weltwoche

NZZ Folio
NZZ

NZZ Folio
Das Magazin

NZZ Folio
Sonntags-
Zeitung

NZZ Folio
NZZ am
Sonntag

254 000

596 000
86 000

141 000

590 000
92 000

118 000

488 000
194 000

440 000

469 000
213 000

233 000
522 000

160 000

551 000
465 000

217 000

228 000

431 000
251 000



Media-Analyse Führungskräfte

Reichweite Struktur Affinität

in 1000 in % in %

Deutschschweiz total 80 46,2 100

Hauptgruppen
Selbständige Unternehmer 10 36,0 13
Freie Berufe 11 55,7 14
Leitende Angestellte 59 47,1 73

Alter
20–34 Jahre 3 37,5 4
35–54 Jahre 55 45,1 69
55 Jahre und mehr 22 51,4 27

Persönliches Jahreseinkommen
CHF 100 001 bis CHF 140 000 28 35,9 35
CHF 140 001 bis CHF 180 000 24 47,8 29
CHF 180 001 bis CHF 220 000 12 59,9 15
CHF 220 001 und mehr 14 66,3 18

70 80 90 100 110 120 130

LESERSCHAFT LEADER

80 85 90 95 100 105 110 115 120

70 80 90 100 110 120 130 140 150

Quelle: MA Leader 2007, Deutschschweiz
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78
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LESERSCHAFT LEADER

LESERSCHAFT LEADER

Quelle: MA Leader 2007, Deutschschweiz, Reichweiten in Prozent

Mit NZZ Folio erreichen

Sie in den wichtigsten

Segmenten Rekord-

reichweiten. Egal, ob

Sie mit Ihrem Inserat die

Top-Leader erreichen

wollen oder die Leader

mit Universitätsabschluss,

mit hohem Einkommen

oder im Dienstleistungs-

sektor: Mit NZZ Folio

setzen Sie auf den Leader.

Die Reichweiten in
den wichtigsten
Leader-Segmenten

Top-Leader total 30,2 31,5 26,2 18,9 24,9 37,8 40,4 54,4 44,1 49,4 36,1 28,7

Leader total 25,9 29,1 25,7 14,1 20,1 36,5 32,9 46,2 38,2 45,9 33,9 25,8

Leader im
Millionen-Zürich 25,9 28,6 23,4 16,2 22,8 49,1 44,3 54,1 44,9 49,1 60,2 26,1

Leader mit
Universitätsabschluss 25,7 26,3 24,4 14,2 20,4 41,3 40,8 58,2 45,2 44,6 35,6 29,5

Leader mit Einkommen
über CHF 260 000.– 38,3 40,1 25,9 27,2 33,0 39,2 61,1 69,9 61,8 51,2 43,2 35,1

Leader im
Dienstleistungssektor 28,2 32,3 24,9 17,8 22,5 39,1 38,9 52,2 41,7 46,9 37,7 26,0

Leader in einem
Verwaltungsrat 29,5 31,8 24,7 16,1 24,7 35,5 36,6 50,0 42,0 45,5 33,9 27,6

Leader als Mitglied der
Geschäftsleitung 27,9 30,7 28,3 16,3 24,5 40,1 35,9 51,6 41,5 50,1 36,1 27,9

Leader in öffentlichen
Körperschaften 19,6 22,0 29,2 9,1 13,6 43,7 33,9 53,5 39,8 49,4 36,7 31,0

Leader, die 50 Mitarbeiter
und mehr führen 31,4 32,6 28,7 18,3 28,8 39,9 39,2 54,4 46,7 50,6 39,7 27,7
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ALLGEMEINE INSERTIONSBEDINGUNGEN

1. Auftragsabwicklung
Insertionsabschlüsse gelten für ein Jahr, vom Erscheinungsdatum der ersten Anzeige
an gerechnet. Jeder Anzeigenauftrag gilt grundsätzlich nur für die Anzeige eines
einzigen Auftraggebers. Wird die vereinbarte Abschlussmenge überschritten, besteht
rückwirkend Anrecht auf die erreichte höhere Rabattstufe nach Tarif. Erreicht das
abgenommene Quantum am Ende der Laufdauer den vereinbarten Auftragsumfang
nicht, so wird der zu viel bezogene Rabatt nach der Tarifskala zurückbelastet.
Anzeigenaufträge und Vereinbarungen werden erst durch die schriftliche Bestätigung
von NZZ Folio verbindlich. Andere Abmachungen bestehen nicht.

2. Tarifänderungen
Tarifänderungen bleiben vorbehalten; sie gelten vom Zeitpunkt ihrer Inkraftsetzung
an für alle Inseratabschlüsse, auch für überlaufende Aufträge.

3. Aufnahmebedingungen
NZZ Folio behält sich das Recht vor, die Veröffentlichung von Inseraten oder Beilagen
ohne Begründung abzulehnen, zu sistieren oder Änderungen vorzunehmen. Für den
Inhalt der Anzeigen ist der Auftraggeber gegenüber Verlag, Behörden und Leserschaft
voll verantwortlich. Wird NZZ Folio von Dritten haftbar gemacht, verpflichtet sich
der Auftraggeber, NZZ Folio von irgendwelchen Ansprüchen freizustellen. Verursacht
eine Anzeige die Veröffentlichung einer Gegendarstellung gemäss Art. 28g ff. des
Schweizerischen Zivilgesetzbuches, so hat der Auftraggeber diese wie ein Inserat
gemäss diesem Tarif zu bezahlen.
Inserate, die aufgrund ihrer Gestaltung nicht klar als solche zu erkennen sind, werden
mit der Bezeichnung «Anzeige» kenntlich gemacht. Für redaktionell gestaltete Anzei-
gen dürfen weder die Grundschrift der betreffenden Zeitschrift noch Zeitschriftentitel
(Schrift und Signet) verwendet werden.

4. Beanstandungen
Für fehlerhaft erschienene Anzeigen hat der Auftraggeber Anspruch auf eine Preis-
reduktion oder eine Ersatzanzeige bis höchstens zum vertraglichen Insertionspreis
der beanstandeten Anzeige. Eine weiter gehende Haftung wird ausdrücklich ab-
gelehnt. Druckfehler, die weder Sinn noch Wirkung der Anzeigen stören oder die auf
dem «Gut zum Druck» nicht korrigiert wurden, berechtigen nicht zu Preisnachlässen.
Der Verlag gewährleistet eine drucktechnisch gute Wiedergabe der Anzeigen. Bedin-
gung ist, dass der Auftraggeber für das jeweilige Druckverfahren einwandfreie, druck-
fertige Unterlagen liefert. Geringe Tonabweichungen sind im Toleranzbereich der
Druckverfahren, der verwendeten Papiere und Farben begründet und berechtigen
nicht zu Preisnachlässen. Verspätete Auslieferungen der Ausgaben, bedingt durch
technische Störungen, berechtigen nicht zu Entschädigungen.

5. Druckunterlagen
Für die termingerechte Lieferung der Druckunterlagen oder Beilagen ist der
Auftraggeber verantwortlich.

6. «Gut zum Druck»
Probeabzüge werden auf Wunsch geliefert, sofern die Druckunterlagen termingerecht
vorhanden sind. Für Korrekturen ist der Auftraggeber verantwortlich. Wird der Probe-
abzug nicht fristgemäss zurückgesandt, so gilt die Genehmigung zum Druck als erteilt.

7. Platzierungswünsche, Verschiebungsrecht, Sistierungen, Reservationen
Platzierungswünsche werden nach Möglichkeit berücksichtigt. Für die Aufnahme von
Inseraten in einer bestimmten Ausgabe oder an einem bestimmten Platz wird keine
Gewähr geleistet. Grundsätzlich behält sich NZZ Folio das Verschiebungsrecht vor.
Inserate, die wegen Raummangels, durch betriebliche Störungen oder höhere Gewalt
ausfallen, berechtigen nicht zu einer Entschädigung. Sistierungen können aus tech-
nischen Gründen nach Anzeigenschluss nicht mehr akzeptiert werden. Reservationen
müssen 10 Tage vor dem Anzeigenschluss bestätigt werden. Ansonsten verfällt die
Option auf die gewünschte Spezialplatzierung.

8. Spezialplatzierungen
Für Spezialplatzierungen werden Platzierungszuschläge berechnet. Wenn die Platzie-
rungsvorschrift aus technischen Gründen nicht eingehalten werden kann, ist der
Verlag berechtigt, das Inserat an einer anderen Stelle einzurücken. Der Platzierungs-
zuschlag wird in diesem Fall nicht berechnet.

9. Rechnungsstellung, Erfüllungsort und Gerichtsstand
Die Rechnungen sind ohne Abzug von Skonto innert 30 Tagen nach dem Ausstellungs-
datum zu begleichen. Reklamationen werden nur innerhalb von 10 Tagen nach Rech-
nungsstellung entgegengenommen. Bei Betreibung, Konkurs oder Nachlass fällt jede
Rabattvergütung dahin. Erfüllungsort und Gerichtsstand für beide Parteien ist Zürich.

10. Elektronische Daten und Datenübernahme
Für vom Kunden angelieferte Daten (über Datenträger oder Modem), die inhaltlich
fehlerhaft oder unvollständig sind, übernimmt der Verlag keinerlei Verantwortung.
Ebenfalls wird jede Haftung abgelehnt, wenn angelieferte Daten nicht standardmässig
verarbeitet oder verwendet werden können und dadurch qualitative Mängel des
Druckproduktes entstehen. Eine Haftung für Datenverluste von angelieferten und
weiterzubearbeitenden Dateien wird vom Verlag nicht übernommen. Die Haftung des
Verlags beschränkt sich auf von ihm verursachte Fehler, die auf grobe Fahrlässigkeit
zurückzuführen sind.





204 958 Exemplare. Die Verteilung erfolgt als Beilage zur NZZ und
zur Tageszeitung «Der Bund» sowie als Separatabonnement.

12-mal pro Jahr; jeweils am ersten Montag des Monats.

Schweiz: CHF 94.– (inkl. 2,4% MwSt.)
Ausland: CHF 105.–/EUR 68,–

CHF 12.– (inkl. 2,4% MwSt., zuzüglich Versandspesen)

Ueli Oswald, u.oswald@nzz.ch

Urs Ramsauer, u.ramsauer@nzz.ch und
Patricia Kaufmann, p.kaufmann@nzz.ch

Milena Andretta, m.andretta@nzz.ch

NZZ Folio, Falkenstrasse 11, Postfach, 8021 Zürich
Telefon 044 258 12 60, Fax 044 258 12 68, folioverlag@nzz.ch
www.nzzfolio.ch

Verkaufte Auflage

Erscheinungsweise

Preis im
Jahresabonnement

Einzelverkauf

Leiter Verlag

Anzeigenverkauf

Marketingservice

Adresse

VERLAGSINFORMATIONEN


