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Advantages of the PERLASTAN® series:

 in-vivo

P E R L A S TA N ®
Glutamate and Sarcosinate Surfactants

Advantages of the EVERSOFTTM series:

 in-vivo

E V E R S O F T TM

Glycinate surfactants for mild cleansing

blog reviews on the first couple of pages of results. This can have
a significant impact on their purchasing decision, particularly if a
product is rated by influential beauty bloggers with a good review
to send sales soaring. According to research analysts Mymarket-
monitor, there are over 8,000 English language blogs dedicated to
beauty globally. Their research shows that blogs globally account
for over 45 % of all online beauty conversations.

Google ranks blogger reviews highly, so if someone is
searching for product information online, they can read reviews
of people’s real opinions, rather than a generic write up in a
magazine. A good blogger is not afraid to offer honest opinions
based on having tried the product with pictures of how it looks
on the skin or hair.

Moscow believes that the blog should be the focal point of
any social media strategy and that channels such as Facebook,
Twitter and LinkedIn should be used to motivate people to-
wards it. “Like the other channels, the blog should not be used
as a hard sales tool. It should make people feel valued by the
brand and offer content that benefits their lives in some way.”
He points out that if Facebook were to close down tomorrow all
the hard work would disappear with it. “You own your blog. You
can therefore set it up to do whatever you want and own all of
the data that you generate from it.”

Magazines and social media
The growth in influential blogs is putting print media under

pressure. According to Mymarketmonitor, younger women are
no longer reading magazines but are picking up information on
beauty products through blogs. Magazines have had to sharp-
en up and many are now adding a blog section to their websites
as well as incorporating buttons into each web page to allow
consumers to share comments on Facebook and Twitter. 

One of the questions frequently asked by newcomers to so-
cial media is how can they find quality connections. Moscow
suggests the following: 
s Contact your best customers, find out what they want from a

social media relationship and build it for them. Invite them to
be the first members and incentivise them to bring their
friends. 

s Get onto the shop floor and do the same as above. The first
stages of any social media planning should be a research
phase. You want to find out what customers want from you
and what will keep them coming back for more. 

s Look at what other brands are doing, not necessarily your
competitors, but any brand that attracts a similar type of cus-
tomer. Build an understanding of what makes their social me-
dia presence a success. 

* Alex Moscow will participate at next year’s In-Cosmetics 
marketing trends presentations, taking place in Barcelona 
on 17-19 April. For more details go to www.in-cosmetics.com 

B efore social media, brands
would rely on traditional me-
thods to engage with custo-

mers – methods which could be cost-
ly and often not particularly effective.
Although above-the-line media, in-
cluding TV and print advertising, are
still widely used, smart brands are
spreading their budgets online to en-
sure that they reach those likely to
buy their products. An increasingly
large part of their marketing budgets
is dedicated to growing an online
presence through social networking
sites such as Twitter, YouTube and Fa-
cebook, which play an important part
in a consumer’s journey in discove-
ring products.

According to Sean Singleton, group
managing director of Skive Group, who
spoke on the subject of social media at
this year’s In-Cosmetics show in Milan,
recent statistics show there are some
200 m blogs and 95,000 beauty blogs,
with 35-49 year old women proving 
to be the fastest growing group in the
 blo gosphere. 

Estée Lauder Companies employ so-
cial media across their portfolio of
brands, such as Bobbi Brown, which us-
es Twitter to provide tips and advice to
its followers in real time. Twitter is also
used for two-way communication and
can give valuable feedback that is able
to be implemented in product develop-
ment and product improvements. Ac-
cording to Estée Lauder, social media
are delivering in the top five traffic
sources for every one of its brands and
social media consistently over-index in
terms of sales conversions. 

Alex Moscow*, managing director,
9mm Public Relations, believes that
like any marketing strategy, companies
must know who they want to target,
where they hang out and what they
want from the company. “The key to the
success of any social media campaign
is the distribution of valuable content,”
he explains. “These are not sales chan-
nels. You want to build relationships.
Before starting any activity, monitor
your target audience and identify what
is important to them and how you can

join in their conversations. See how
you can add value to them as this is an
opportunity to immerse your customer
in your brand. Help them to experience
it in a way that traditional marketing
could never do.” 

Moscow warns that building a net-
work of fans is worthless unless those
fans are active. “The goal may be to
sign them up to a newsletter, gain feed-
back for current products or to test new
ones. Whatever it is, the goal should be
defined first and foremost.” 

This means that brands need to
concentrate on the social media chan-
nels that offer the best route to their
customers. Moscow points out that the
way people use Twitter is very different
from Facebook and that Facebook us-
age is very different from LinkedIn.
“Brands should have a strategy for
each,” he advises. 

Importance of bloggers
Beauty blogs feature very highly in

Google searches, meaning that in prod-
uct searches consumers are likely to find
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MARKETING PRODUCT DEVELOPMENT

Social media trends 
in the beauty markets

In the space of just a couple 
of years social media have
changed the way that many
companies are doing business.
Cosmetics and toiletries compa-
nies were initially slow to recog-
nise the importance of social
media, but many are realising 
now how influential they can 
be for their brands. Imogen
Matthews, consultant to In-Cos -
metics, looks at what has
changed and how social media
can be used to create brand
awareness and grow sales. 

After having been slow to recognise the importance of social media, cosmetics companies are now realising
how influential they can be for their brands
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Using social media for 
two-way communication to 

obtain valuable feedback 

Imogen Matthews
In-Cosmetics consultant, Oxford, UK
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M I L D E  R E I N I  G U N G S  -
S Y S T E M E  F Ü R  D I E  H A U T

Effektiv und umwelt freundlich

Vorteile der PERLASTAN® Produkte:

-

P E R L A S TA N ®
Glutamat- und Sarkosinat-Tenside

Vorteile von EVERSOFTTM:

E V E R S O F T TM

Glycinat-Tenside für milde Reinigung
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auf den ersten Ergebnisseiten. Das kann sich deutlich auf ihr
Kaufverhalten auswirken, besonders wenn ein Produkt von ein-
flussreichen Bloggern gute Bewertungen erhält. Laut Mymar-
ketmonitor gibt es über 8.000 englischsprachige Beautyblogs
weltweit und mehr als 45 % der Online-Unterhaltungen über
Kosmetik laufen über Blogs.

Jemand, der nach Produktinformationen sucht, kann in Blogs
Beiträge mit echten Meinungsäußerungen lesen statt eine allge-
meine Kritik in einer Zeitschrift. Ein guter Blogger äußert seine
Meinung nach der Verwendung eines Produkts ganz offen und
zeigt vielleicht Bilder, wie es auf der Haut oder dem Haar wirkt.

Moscow meint, Blogs sollten im Fokus jeder Social-Media-
Strategie stehen, und dass Kanäle wie Facebook, Twitter und
LinkedIn eingesetzt werden sollten, um die Menschen dorthin
zu bringen. „Ebenso wie die anderen Kanäle sollten Blogs nicht
wie harte Verkaufstools benutzt werden. Die Menschen sollten
sich von der Marke ernst genommen fühlen und einen Mehr-
wert geboten bekommen, von dem sie irgendwie profitieren
können.” Wenn Facebook eines Tages verschwinden würde, wä-
re auch die ganze hier investierte Arbeit verloren, so Moscow.
Aber Ihr Blog gehört Ihnen. Sie können mit ihm tun, was Sie
wollen, und Ihnen gehören alle mit ihm generierten Daten.”

Zeitschriften und soziale Medien
Das Wachstum bei den einflussreichen Blogs setzt die Print-

medien gehörig unter Druck. Laut Mymarketmonitor informie-
ren sich junge Frauen in Blogs über Beautyprodukte, anstatt
Zeitschriften zu lesen. Die Zeitschriften haben darauf reagiert
und viele ergänzen ihre Webseiten jetzt durch einen Blogteil
und setzen auf jede Webseite einen Button, der es ermöglicht,
Kommentare auf Facebook und Twitter zu hinterlassen.

Eine der häufigsten Fragen neuer Social-Media-Benutzer
ist, wie man sich einen hochwertigen Kundenkreis erschließt.
Moscow rät Folgendes:
s Kontaktieren Sie Ihre besten Kunden, finden Sie heraus, was

sie sich von einer Social-Media-Beziehung erwarten und bau-
en Sie sie auf. Laden Sie sie ein, die ersten Mitglieder zu wer-
den und bieten Sie Anreize, Freunde zu werben.

s Auf der Verkaufsebene machen Sie dasselbe. Der erste Schritt
bei der Social-Media-Planung sollte eine Forschungsphase
sein, in der Sie herausfinden, was die Kunden von Ihnen er-
warten und was sie dazu bringt, immer wiederzukommen.

s Was machen andere Marken, also nicht unbedingt die Kon-
kurrenz, sondern Marken mit ähnlichen Zielgruppen? Versu-
chen Sie zu verstehen, warum sie mit ihrer Social-Media-Prä-
senz Erfolg haben.

* Alex Moscow wird an den Marketingtrends-Präsentationen
auf der In-Cosmetics im nächsten Jahr in Barcelona vom 
17.–19. April teilnehmen. Weitere Einzelheiten finden Sie unter 
www.in-cosmetics.com 

B evor es soziale Medien gab,
waren Marken auf herkömm-
liche Methoden der Kunden-

kommunikation angewiesen, die teu-
er, aber oft gar nicht effektiv waren.
Auch wenn die klassischen Medien
wie Fernseh- und Printanzeigen im-
mer noch weit verbreitet sind, ver-
stärken intelligente Marken ihre Aus-
gaben im Onlinebereich, um zielge-
nau die potenziellen Käufer zu
erreichen. Einen wachsenden Anteil
ihrer Marketingbudgets geben sie für
ihre Onlinepräsenz und für soziale
Netzwerke wie Twitter, YouTube und
Facebook aus, die eine wichtige Rolle
bei der Suche der Verbraucher nach
neuen Produkten spielen.

Laut Sean Singleton von Skive
Group, der auf der diesjährigen In-Cos-
metics in Mailand zum Thema soziale
Medien referierte, zeigen aktuelle Sta-
tistiken, dass es weltweit etwa 200 Mio.
Blogs gibt, 95.000 davon Beautyblogs
mit den 35–49-jährigen Frauen als der
am schnellsten wachsenden Gruppe
der Blogosphäre.

Estée Lauder Companies setzen so-
ziale Medien für ihr gesamtes Portfolio
ein, so etwa bei der Marke Bobbi
Brown, die Twitter nutzt, um ihre Follo-
wer in Echtzeit mit Tipps und Rat zu
versorgen. Twitter wird außerdem für
die wechselseitige Kommunikation
verwendet und kann wertvolles Feed-
back für Produktentwicklung und Pro-
duktverbesserungen liefern. Laut Es-
tée Lauder gehören soziale Medien zu
den fünf wichtigsten Trafficquellen für
jede ihrer Marken und übertreffen im
Hinblick auf die Verkaufsumsätze deut-
lich den Durchschnitt.

Alex Moscow* von 9mm Public Re-
lations glaubt, dass Unternehmen –
wie bei jeder Marketingstrategie – ihre
Zielgruppen kennen müssen. „Der
Schlüssel zum Erfolg mit sozialen Me-
dien ist die Kommunikation wertvoller
Inhalte”, erläutert er. „Das sind keine
Verkaufskanäle, sondern hier werden
Beziehungen aufgebaut. Bevor Sie eine
Kampagne starten, beobachten Sie Ih-
re Zielgruppe und finden Sie heraus,
was ihr wichtig ist und wie Sie mit ihr

ins Gespräch kommen. Überlegen Sie
sich, wie Sie ihr einen Mehrwert bieten
können, um Ihre Kunden in Ihre Marke
eintauchen zu lassen. Helfen Sie ih-
nen, sie so zu erleben, wie es mit her-
kömmlichem Marketing nicht zu leis-
ten wäre.”

Moscow gibt zu bedenken, dass der
Aufbau eines Fan-Netzwerks wertlos
ist, wenn die Fans nicht aktiv sind. „Ziel
kann sein, dass sie einen Newsletter
abonnieren oder dass man Feedback
für aktuelle oder neue Produkte erhält.
Vorher aber muss das Ziel definiert
werden.”

Marken müssen sich also auf die so-
zialen Medien konzentrieren, die den
besten Zugang zu ihren Kunden bieten.
Twitter etwa wird ganz anders genutzt
als Facebook und das wieder ganz an-
ders als LinkedIn. „Marken sollten für
alle eine Strategie haben“, rät Moscow.

Wie wichtig sind Blogger?
Beautyblogs erzielen sehr hohe

Rankings bei Google, Verbraucher fin-
den also mit Sicherheit Blogbeiträge
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MARKETING PRODUKTENTWICKLUNG

Social-Media-Trends 
auf dem Beautymarkt

Innerhalb kurzer Zeit haben die
sozialen Medien die Art, wie viele
Unternehmen ihr Geschäft
betreiben, deutlich verändert.
Anfangs haben Beautyfirmen nur
langsam auf die zunehmende
Bedeutung sozialer Medien
reagiert, aber viele merken inzwi -
schen, welchen Einfluss sie auf
ihre Marken haben. In-Cosmetics-
Beraterin Imogen Matthews
analysiert, was sich geändert hat
und wie soziale Medien helfen
können, Markenbekanntheit und
Umsatz zu steigern.

Nachdem sie die Bedeutung sozialer Medien anfangs nur langsam verstanden haben, merken
 Kosmetikunternehmen jetzt, wie wichtig sie für ihre Marken sind
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Soziale Medien für die gegenseitige
Kommunikation nutzen, um wertvolles

Feedback zu erhalten 

Imogen Matthews  
In-Cosmetics-Beraterin, Oxford, England
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COSSMA Titelportrait + Empfängerstruktur

Kurzcharakteristik:
COSSMA richtet sich an die internationale herstellende Kosmetik -
industrie sowie an Hersteller von Wasch- u. Reinigungsmitteln. 
Sie berichtet über Inhaltsstoffe und ihre Anwendungs -
möglichkeiten, Forschung und Entwicklung, Verpackung und
Design, Spray- und Aerosoltechnik, Maschinen und Ausrüstung
sowie Dienstleistungen für die Kosmetik industrie. Weiterhin er-
scheinen regelmässig Reports über wichtige Branchenereignisse
und Messen. Das redaktionelle Konzept der COSSMA reduziert
komplexe Informationen auf das Wesentliche und macht das
Fachmagazin zu einem „Muss“ für alle Entscheider der Branche.
Da sich die Kosmetikindustrie immer stärker international ausrich-
tet, erscheint COSSMA monatlich in Deutsch und Englisch, 
sowohl als gedruckte Ausgabe als auch als PDF-Ausgabe.

Zielgruppe:
Entscheider in internationalen Kosmetikindustrie u. Hersteller 
von Wasch- u. Reinigungsmitteln, insbesondere in den Bereichen
Geschäftsleitung, Marketing, Verkauf, Forschung & Entwicklung
und Produktion

Erscheinungsweise: monatlich (10 Ausgaben/Jahr)
Jahrgang 13. Jahrgang
Web-Site (URL): http://www.cossma.com

Member of the Health and Beauty Group
http://www.health-and-beauty.com

3

Druckauflage 4.402 Exemplare

Empfängerstruktur:

a) nach Branche:
Hersteller von kosmetischen Produkten 70%
Hersteller von Wasch- u. Reinigungsmitteln
(Haarpflegemittel, Hautpflegemittel, Seifen/Syndets, Bade-/
Duschzusätze, Parfüms/Düfte, Deodorants, Dekorative
Kosmetik, Herrenkosmetik, Zahn- u. Mundpflege, Apparative
Kosmetik, Waschmittel, Reinigungsmittel, Sonstige
Körperpflegemittel)

Dienstleister, Lohnhersteller und Händler 21%
(Lohnhersteller u. -entwickler, Labordienstleister,
Unternehmensberatungen, Händler, Sonstige)

Lieferanten für Kosmetikindustrie u. Hersteller v. 
Wasch- u. Reinigungsmitteln 9%
(Kosmetische Rohstoffe, Verpackungen für Kosmetika,
Maschinenbau- u. Technologieanbieter, Sonstige)
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COSSMA Titelportrait + Empfängerstruktur

d) nach Position im Unternehmen in % of total

Marketing, Verkauf, Export, Produktmanagement 35%
Geschäftsleitung 31%
F&E, Labor, Einkauf, Tech. Marketing 31%
Andere 2%

e) Detaillierte Analyse der Länderverbreitung:

Verbreitungsanalyse Print-Ausgabe

b) nach Ländern in verbreiteten Exemplaren:

Inland 2.493
Ausland 1.678

c) nach Sprachversionen 
(Print- Ausgabe, PDF-Version s. separate Aufstellung)

Deutsche Ausgabe (Print) 2.580
Englische Ausgabe (Print) 1.591

Verbreitung Printausgabe in Stück
* Beachten Sie auch die E-Mail Verbreitung der englischen 

PDF-Ausgabe in diesen Ländern

4
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E-Mail Verbreitung: 
PDF-Version der englischen Standardausgabe
in Anzahl der E-Mail Adressen, an die versendet wird

Land Print-Ausgabe PDF-Verbreitung Verbreitung Gesamt
Skandinavien 27 55 82
Asien (ex China, Indien) 39 131 170
Portugal, Italien 57 410 467
Benelux 55 170 225
China 46 322 368
Indien 53 524 577
Österreich 56 81 137
Schweiz 134 117 251
Nordamerika (USA, Canada) 148 1.310 1.458
Spanien 204 623 827
Polen, Tschechien, Ungarn 155 407 562
Russland, Ukraine, Baltikum 239 942 1.181
Frankreich 256 576 832
UK, Irland 170 887 1.057
Andere, z.B. 39 39
Naher u. Mittlerer Osten 85 85
Lateinamerika 509 509
Afrika 9 9
Austrialien, Pazifik 178 178
Deutschland 2.493 2.493
Total 4.171 7.337 11.508

HBB_cossma_2012_D_HBB_cossma_2011_D  11.11.11  07:20  Seite 4



COSSMA Auflage, Zuschläge, Konditionen

5

1. Druckauflage: 

Deutsche Version: 2.722 Exemplare
Englische Version: 1.680 Exemplare
Gesamt: 4.402 Exemplare

2. Zeitschriftenformat: 215 x 290 mm
Satzspiegel: 182 x 265 mm

3. Druck- und Bindeverfahren, Druckunterlagen:
Offsetdruck, Klebebindung, Offset-Positiv-Filme oder 
geeignete Datenträger (s. Seite 7)

4. Termine: s. Seite 10–11

5. Zahlungsbedingungen: sofort netto

6. Bankverbindung: siehe Verlagsangaben (Seite 2)

7. Anzeigenformate und Preise: siehe Seite 8

8. Zuschläge in Euro: (werden nicht rabattiert)
Farbe: je Zusatzfarbe (Euroskala) 380,00 €
4c (Euroskala) 1.000,00 €
Sonderfarbe: (HKS, Pantone o.ä.) je Farbe 800,00 €
Platzierung: bindende Platzierung 10%

9. Bezugsquellen „Suppliers’ Guide“ (Print-Version): 
Eintrag nur zu Beginn eines Quartals möglich. 4-Farbigkeit im
Anzei-genpreis enthalten. Sonderfarben nicht möglich.
Laufzeit: zunächst für 1 Jahr, dann auf Widerruf
Spaltenbreite: 43 mm, nur einspaltig möglich
Preis in Euro: 3,10 E pro mm Höhe und belegter Ausgabe
Achtung: Bezugsquellen werden nicht rabattiert, 

Rechnungen werden vorab nach Erscheinen der 
1. Anzeige erstellt.

10. Rabatte
Bei Abnahme innerhalb eines Insertionsjahres 
(Beginn mit dem Erscheinen der ersten Anzeige)
Rabatte gelten auf den sw-Preis

Malstaffel Mengenstaffel
3 Anzeigen  3% 3 Seiten   5%
6 Anzeigen  5% 6 Seiten 10%

12 Anzeigen 10% 12 Seiten 15%
20 Anzeigen 15% 20 Seiten 20%

Zuschläge (Farbe, Platzierung, Format), Beilagen, Einhefter 
und aufgeklebte Postkarten werden nicht rabattiert.

Agenturprovision: 15% vom Kundennetto

11. Kombinationen:
Attraktive Rabatte bei Kombination mit anderen Verlagsobjekten 
sind möglich. Fragen Sie unseren Anzeigenverkauf (siehe Seite 2).
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COSSMA Sonderwerbeformen, Einhefter, Beilagen, Online-Werbung
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1. Einhefter: (werden nicht rabattiert)
2-seitig (1 Blatt): 2.150,– € pro Schaltung
4-seitig (2 Blatt): 2.750,– € pro Schaltung
je weitere 2 Seiten: auf Anfrage
Format: 215 x 290 mm und 3 mm Beschnittt seitlich

und unten sowie 4 mm Kopfbeschnitt

2. Beilagen: 
bis 25 g: 2.450,– € inkl. Postgebühren
Format bis 215 x 290 mm (andere Formate auf Anfrage)
Gewicht bis 25 g (höhere Gewichte auf Anfrage)
Teilbelegung auf Anfrage

3. Aufgeklebte Postkarte/Warenprobe: (werden nicht rabattiert)
auf Anfrage. Buchung nur möglich in Verbindung 
mit einer 1/1 Anzeige

4. Lieferanschrift für Positionen 1 bis 3:
Kraft Druck GmbH
Industriestr. 5-9
76275 Ettlingen
Ansprechpartner: Herr U. Ritter
Tel.: +49 (0)7243 591-130
Lieferung frei Haus Kraft Druck
Bitte belegte Ausgabe angeben!

5. B2B-Exchange (wird nicht rabattiert)
Suchanzeige nach Geschäftskontakten im In- und Ausland, wird
als Print- und Online-Version veröffentlicht. 
Pro Zeile: 13,00 €
Mindestlaufzeit: 3 aufeinander folgende Ausgaben
(4 Zeilen für bestehende Kunden und Abonnenten der 
Health and Beauty Group kostenlos)

6. Mini Kombi Paket Online + Print + Newsletter 
(wird nicht rabattiert)
Ihr Firmenlogo auf Gemeinschaftsanzeige in Print + E-paper,
Banner (120 x 60 Pixel) auf www.cossma.com/download, 
Link im COSSMA-VIP-Mail*)

Bei 12 Monaten Laufzeit: 60,– € pro Monat 
Bei   6 Monaten Laufzeit: 70,– € pro Monat

7. Online-Werbung
Banner-Werbung (s. Seite 8)
Berechnung erfolgt im Vorraus für den Gesamtzeitraum nach Erscheinen
der ersten belegten Ausgabe. Die Mindestlaufzeit für alle Banner-
Werbeformen beträgt 3 Monate.
Banner-Werbeformen sind nicht rabatt- u. AE-fähig.

Homepage Fullsize-Banner auf allen Domains 390,– € pro Monat 
Button auf der Homepage auf allen Domains 470,– € pro Monat
Skyscraper auf der Homepage 790,– € pro Monat

Newsletter-Werbung/Event Promotion
Ihr Formenlogo bei Ihrem Eintrag auf der Kalenderseite auf 
www.cossma.com;
Link plus 300 Zeichen Text
im COSSMA VIP-Mail* 1.250,– € pro Schaltung

* Das COSSMA VIP-Mail ist ein E-Mail-Newsletter, der monatlich an mehr als 13.000
Empfänger aus 42 Ländern verschickt wird.

8. Stellenangebote auf Anfrage

Alle Preise jeweils in € zzgl. gesetzlicher MwSt. 
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COSSMA Informationsblatt Digitale Druckunterlagen

7

Übertragung per ISDN
Leonardo +49 (0)721 165-696

+49 (0)721 165-665
Fritz +49 (0)721 165-664
(Euro-File Transfer)

Übertragung per E-Mail
auf Anfrage an dorothea.michaelis@health-and-beauty.com

Kennzeichnung/Dateiname:
Anzeigenkunde, COSSMA, Ausgabe
(z.B. Mustermann_COS0312)

Zur Kontrolle schicken Sie bitte zusätzlich einen Ausdruck 
der Datei per Fax unter Angabe des Dateinamens 
an +49 (0)721 165-353
Bitte nennen Sie uns einen Ansprechpartner 
und Telefon-Nummer für eventuelle Rückfragen.

Für Rückfragen Ihrerseits bei technischen Problemen:
Tel.: +49 (0)721 165-592

Sprachversionen Ihrer Druckunterlagen:
Bitte schicken Sie die Druckunterlagen für die verschiedenen
Sprach ver sionen in separaten, gut gekennzeichneten Dateien. 
Bei der Stan dard buchung erscheint Ihre Anzeige automatisch
in der deutschen und englischen Ausgabe der COSSMA
 (ohne Mehrpreis). Liegen uns Ihre Druckunterlagen nur in einer
Sprachversion vor, erscheint diese Version automatisch unver -
ändert in beiden Print-Ausgaben sowie auch in der deutschen
und englischen PDF-Ausgabe. Bitte teilen Sie uns bereits bei der
Buchung mit, ob Sie unterschiedliche Sprachversionen Ihres
Anzeigenmotives schicken werden oder ob Ihr Anzeigenmotiv
 unverändert in beiden Sprachversionen erschienen soll.

Dateiformate
Bevorzugtes Dateiformat: PDF X-3 (druckfähig), 

QuarkXPress 6.5, Freehand MX, Illustrator CS 2, Photoshop CS 2 

TIF, EPS (Schriften in Pfade umwandeln)

� Bei offenen Dateien müssen alle verwendeten Schriften,
Grafiken und Bilder als separate Datei mitgeliefert werden.

� Verwenden Sie ausschließlich Typ-1 Schriften (keine True Type
Schriften). Nur diese garantieren eine fehlerlose Belichtung.

� Bilddateien als EPS, TIF oder JPG (Qualität mind. 8/Photoshop)
abspeichern.

� Senden Sie nur Bilder, Logos, Schriften etc., 
die tatsächlich verwendet werden sollen.

� Die Datei muss im Endformat (100%) angelegt sein. 
Bitte Formatangaben der jeweiligen Zeitschrift beachten.

� 4c-Anzeigen in CMYK (Euro-Skala) anlegen.
� Auflösung (in Originalgröße der Anzeige):

CMYK (32 Bit) 300 dpi
Graustufen-Bild (8 Bit) 300 dpi
Strichzeichnung (1 Bit) 1.200 dpi

� Bei angeschnittenen Anzeigen empfehlen wir einen  
Mindest abstand von 5 mm zwischen Abb./ Text und Blattrand
zu berücksichtigen.

Bei digitaler Datenübertragung übernehmen wir keine Gewähr
bezüglich Format, Text und Farbigkeit der Anzeige. 

Wir bitten um Zusendung eines farbverbindlichen Proofs.
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Anzeigenpreisliste Standardausgaben Print

Beihefter 2seitig (1 Blatt) 215  x  290 mm 1.080,00 € 1.400,00 € 2.150,00 € 

Beihefter 4seitig (2 Blatt) 215  x  290 mm 1.380,00 € 1.800,00 € 2.750,00 € 

Beilage (bis max. 25 g) 215  x  290 mm 1.230,00 € 1.600,00 € 2.450,00 € 

Beilagen und Beihefter max. Format, 
max. Gewicht 25g/Beilage

Preise nur
deutsche Ausgabe

Preise nur
englische Ausgabe

Preise alle 
Print-Ausgaben

Onlinewerbung Format
(jpg, gif, swf)

Preise pro Monat
www.cossma.com

Preise pro Monat
www.cossma.fr., .es

Mindestlaufzeit: 6 Monate
alle Domains

Newsletterwerbung
Preise pro belegtem Newsletter

Version Deutsch Version Englisch alle Versionen

Fullsize-Banner auf der Homepage 798 x 90 Pixel 390,00 € 180,00 € 390,00 €

Button auf der Homepage 120 x 60 Pixel 470,00 € 220,00 € 470,00

Skyscraper auf der Homepage 120 x 600 Pixel 790,00 €

Seitenteile Format (Breite x Höhe) Preise (4c) Standard-Edition D + GB

COSSMA 

4. Umschlagseite 215 x 290 mm 4.980,00 €
2. Umschlagseite 215 x 290 mm 4.780,00 €
3. Umschlagseite 215 x 290 mm 4.370,00 €
1/1 Seite 215 x 290 mm 3.350,00 €
2/3 Seite hoch 140 x 290 mm 3.050,00 €
2/3 Seite quer 215 x 189 mm 3.050,00 €
1/2 Seite hoch 107 x 290 mm 2.300,00 €
1/2 Seite quer 215 x 143 mm 2.300,00 €
1/3 Seite hoch 85 x 290 mm 1.980,00 €
1/3 Seite quer 215 x 98 mm 1.980,00 €
1/4 Seite hoch 61 x 290 mm 1.850,00 €
1/4 Seite quer 215 x 75 mm 1.850,00 €
1/4 Seite block 107 x 143 mm 1.850,00 €
1/8 Seite SW quer (Vorzugsplatzierung nicht möglich) 182 x 28 mm 360,00 €
1/8 Seite SW block (Vorzugsplatzierung nicht möglich) 91 x 61 mm 360,00 €
Eintrag im Bezugsquellenverzeichnis 
(Preis pro Rubrik u. Ausgabe) pro mm Höhe, Standardbreite: 43 mm 3,10 € 

Advertorial: 300 Zeichen Text, 1 jpg Versand monatlich per E-Mail 780,00 € 780,00 € 1.250,00 € 

Bild u. Link zur URL Ihrer Wahl im mo- an mehr als 13.000 Entscheider
natlichen COSSMA E-Mail-Newsletter in der intern. Kosmetikindustrie

Sponsorship: 468 x 60 Pixel Premium- Versand monatlich per E-Mail nur für alle nur für alle 1.250,00 €
platzierter Banner im Newsletter, auf der an mehr als 13.000 Entscheider Sprachversionen Sprachversionen
der NL-Registrierungsseite, auf der in der intern. Kosmetikindustrie
Online-Version des NL; nur 1 Sponsor 
pro Monat möglich

8

Zielgruppe/
Kontakte

Farbzuschlag 4farbig: 1.000,– € Bindende Platzierung: 10% vom 4c Preis
Malstaffel: 3 Anzeigen 3%, 6 Anzeigen 6%, 12 Anzeigen 10%, 20 Anzeigen 15% Mengenstaffel: 3 Seiten 5%, 6 Seiten 10%, 12 Seiten 15%, 20 Seiten 20%
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COSSMA Anzeigenformate in der Übersicht

1

1/1 Seite
215 x 290 mm

4c: 3.350 €
2/3 Seite quer
215 x 189 mm

4c: 3.050 €

1/2 Seite quer
215 x 143 mm

4c: 2.300 €

1/
2 
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1/3 Seite quer
215 x 98 mm
4c: 1.980 €

2/
3 

S
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te
 h

oc
h

13
8 

x 
29

0 
m

m

1/4 Seite quer
215 x 75 mm
4c: 1.850 €

1/4 Seite hoch
61 x 290 mm

1/8 Seite quer
182 x 28 mm

sw: 360 €

1/8 Seite block
91 x 61 mm

1/4 Seite block
107 x 143 mm

Preis für 4-farbige Standardbuchung: 
(1/8 Seite sw-Preis angegegeben): Ihre Anzeige 
erscheint in der deutschen und englischen Print-
Ausgabe sowie in der deutschen und englischen
PDF-Ausgabe

Die angegebenen Formate sind beschnitte-
ne Formate; bitte legen Sie Ihre Druck unter -
lagen mit folgenden Beschnittzugaben an:
Seitlich und unten: 3 mm zusätzlich 
zum angegebenen Format; oben 
(nur bei hochformatigen Anzeigen): 
5 mm zusätzlich zum angegebenen Format 9
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COSSMA Themen- und Terminplan

10

Januar/ Haarpflege • Natur pur: Wirkstoffe, • PCD-Congress 10.1.2012 03.02.2012
Februar Shampoos, Spülung, Kuren, Nahrungsergänzung, Naturkosmetik • Vivaness 

Kämmbarkeitshilfen, Wirk- und • Marktentwicklung Wasch- und • Winterseminar
Inhaltsstoffe, Parfümierungstrends, Reinigungsmittel Swiss SCC
Vitamine, Haarfarben • Promotions: Nachlese:

Sample Packaging, Monodose & Co. • SCS Formulate
• Formulierungen: Sonnenpflege • LuxePack Monaco

März Körperpflege: Seifen, Bade- u. Dusch- • Düfte und Parfümierung • Cosmoprof 23.1.2012 05.03.2012
Messe- präparate, Peelings, Deodorants, • Verschlüsse, Sprühkappen, Ventile
Ausgabe* Enthaarungsprodukte, Bodylotions • Labor- und Entwicklungstechnologie

u. Bodysplash • Formulierungen: Hautreinigungsprodukte

April Additive für Kosmetik + Waschmittel: • Faltschachteln, Geschenkverpackungen • In-Cosmetics 2.3.2012 11.04.2012
Messe- Viskositätsregler, Emulgatoren, • Displays Nachlese:
Ausgabe* Emollients, Konservierungsstoffe, • Kosmetische Aerosole • Vivaness

Öle-Fette-Wachse, Tenside, • Trägerstoffe und Verkapselungstechnologie • Winterseminar
funktionelle Füllstoffe, • Formulierungen: Masken, Packungen, Swiss SCC
Lösungsmittel,Harze, Peelings
Polymere, Verdicker

Mai Wirkstoffinnovationen: • Nutraceuticals, Cosmeceuticals, Vorschau: 30.3.2012 09.05.2012
Hautaufhellung, Nanokosmetik, OTC-Produkte • DGK-Symposium
botoxähnliche Wirkstoffe, • Leistungsfähige Inhaltstoffe für • SCS Suppliers Day
Biotechnologie, Peptide, Wasch und Reinigungsmittel New York
marine Wirkstoffe, Anti-Aging, • Verfahrenstechnik • LuxePack New York
Cosmeceuticals, Stammzellen • Etikettieren, Sleeven, Codieren
als Kosmetikwirkstoff • Airless-Systeme, Sprüh-, Creme

und Lotionpumpen
• Formulierungen: Naturkosmetik

Editorial Focus Sonderthemen Messe/Kongress-Ausgabe Anzeigen- Erscheinungs-
(Bonus-Distribution) schluss termin

* bei ausschließlicher Belegung einer Extra-Ausgabe berechnen wir 30% Zuschlag auf den 4c Anzeigenpreis.
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COSSMA Themen- und Terminplan

Juni Sonnenkosmetik: Sonnenschutz, • Lohnherstellung und -entwicklung • MakeUp in Paris 27.4.2012 06.06.2012
Selbstbräuner, Après Sun • Flaschen, Tiegel, Tottles, Compacts • HBA
UV-Filter, SPF-Bestimmung, • Labor: Produkte, Technologie, Services • Cosmetic Business
SPF-Booster, Anti-Aging Sprays, Gele, • Sensorik, Texturen, Formulierungstricks Nachlese:
Cremes, Lotionen, Parfümierung • Formulierungen: Gesichtspflege • In-Cosmetics

• Cosmoprof

Juli/ Naturkosmetik u. Fair Trade: • Marktübersicht Rohstoffanbieter Nachlese: 29.6.2012 08.08.2012
August natürliche Inhaltsstoffe, • Kosmetische Additive + Functionals • HBA

Zertifizierung, High-Performance • Kosmetische Claims • MakeUp in Paris
Functionals, Pflanzenextrakte, für Wasch- und Reinungsmittel • DGK Symposium
ätherische Öle, ökologische • Airless-Systeme • SCS Suppliers Day
Verpackungslösungen, • Formulierungen: 
alternative Konservierung, Haarpflege, -styling, -farbe
natürliche Konsistenzgeber

September Gesichtspflege: • Alleskönner Silikone • IFSCC-Kongress 27.7.2012 05.09.2012
Wirkstoffe gegen Mimikfalten, • Tuben aus Alu, Laminat u. Kunststoff • MakeUp in NewYork
Sensible Haut, Wipes, Ampullen • Abfüll- und Verpackungstechnik
und Masken, Reinigungsprodukte, • Herbstneuheiten (Creative)
Make-up-Entfernung, Wirksamkeitstests • Formulierungen: Körperpflegeprodukte
Trägersysteme, Farbtrends, Pigmente

Oktober Make-up und Styling: • Verpackungsveredelung u. • LuxePack 24.8.2012 05.10.2012
Messe- Make-Up für Körper u. -materialinnovationen • Sepawa-Kongress
Ausgabe* Gesicht, Nail-Art, Pigmente, • Viskositätsregler, Emollients, Emulgatore • In-Cosmetics Asia

Polymere, Aerosole,Packaging • Ethnische Kosmetik für Haut und Haar
Sprays, Gels, Schäume, • Formulierungen:
Haarfärbemittel Anti-Ageing Produkte

Editorial Focus Sonderthemen Messe/Kongress-Ausgabe Anzeigen- Erscheinungs-
(Bonus-Distribution) schluss termin

11

* bei ausschließlicher Belegung einer Extra-Ausgabe berechnen wir 30% Zuschlag auf den 4c Anzeigenpreis.
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COSSMA Themen- und Terminplan
Editorial Focus Sonderthemen Messe/Kongress-Ausgabe Anzeigen- Erscheinungs-

(Bonus-Distribution) schluss termin

12

Weitere Informationen: www.cossma.com/mediadaten
Redaktion: angelika.meiss@health-and-beauty.com 
Anzeigen: dorothea.michaelis@health-and-beauty.com
Web-Site: www.cossma.com
Redaktionsschluss: jeweils 5 Arbeitstage vor Anzeigenschluß 
Druckunterlagenschluss: jeweils 10 Arbeitstage nach Anzeigenschluß

November Innovationen 2012: • Marktübersicht Verpackung • Salon d‘Emballage 28.09.2012 07.11.2012
Sonnenpflege und dekorative Kosmetik, • Grüne Wäsche: Ökologische u. • SCS Formulate
Körper- und Haarpflege, neue Inhaltsstoffe, nachhaltige Reinigungsmittel
Formulierungstechniken; UV-Filter, • Haarprodukte
Konservierungs- und Hilfsstoffe; Farbe, Styling, Pflege
Pigmente, Testmethoden • Aerosol-Packaging

• Formulierung: Sprays u. Schäume

Dezember Cosmeceuticals: • Marktübersicht Dienstleister: Nachlese: 26.10.2012 06.12.2012
Dermo-Kosmetik und OTC-Produkte: • Konservierungsstoffe, Emulgatoren, • In-Cosmetics Asia
Anti-Akne-Mittel, Anti-Wrinkle, Depilation, Stabilisatoren • Sepawa-Kongress
Haarwachstum, Cellulite-Behandlung, • Sepawa-Nachlese: Innovationen • IFSCC-Kongress
Problemhaut und Allergien Wasch- u. Reinigungsmittel

• Produktionstechnologie in der Kosmetik
• Umweltfreundliche Verpackungen
• Formulierungen:

Lotions, Cremes und Peelings
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COSSMA Websites, Newsletterwerbung + Print-Online-Pakete

Website: 
www.cossma.com

� Banner Werbung
� Online-Advertorial: Company Publication
� Newsletter-Advertorial, 
� Newsletter Sponsorship
� Event Pakete

13

Maßgeschneidert speziell für Sie –
profitieren Sie von unsereren Kommunikationspakten!

COSSMA erscheint im Verlag der Health and Beauty Business
Media, der sich auf die Zielgruppe Kosmetik spezialisiert hat. Ihre
potentiellen Kunden sind nicht nur unsere Leser, sondern auch
Anzeigenkunden unserer Schwesterzeitschriften und Aussteller
bei unseren Messen.
Wir wissen also genau, wo unsere Leser der Schuh drückt  – und 
damit ist COSSMA das ideale Medium für Sie: 
Wir bringen Ihre Message direkt zum Leser: 

Lassen Sie sich Ihr individuelles Kommunikationspaket 
auf den Leib schneidern.
Wir finden zusammen mit Ihnen die ideale Kombination aus 
Print-Anzeigen, Newsletterwerbung, Direktmailing, Live-Event-
Organisation und Web-TV. 
Kontaktieren Sie uns noch heute!

Kontakt:
dorothea.michaelis@health-and-beauty.com
Tel.: 0721 165-144

Newsletterwerbung + Print-Online-Pakete
� Newsletter-Sponsorship:

Ihr Banner oben im COSSMA-Newsletter
� Newsletter-Advertorial:

Ihr PR-Text im COSSMA-Newsletter
� Event Promotion Paket:

Einladung zu Ihrem Messeauftritt online
PLUS Kombi-Rabatt auf Print-Anzeigen

� Launch Paket:
PR- Artikel zu Ihrem Produkt-Launch online
PLUS Kombi-Rabatt auf Print-Anzeigen

� Individuelle Newsletter-Mailings,
maßgeschneidert an Ihre Zielgruppe

� Mini-Kombi-Paket:
Ihr Logo auf der Gemeinschafts-
anzeige Print
PLUS Ihr Logo + Verlinkung auf  
Ihre Website von
www.cossma.com/suppliers
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COSSMA Web-TV – live im Internet, Live-Marketing & Event-Organisation 

14

Web-TV – live im Internet
� Web-TV: Zweitverwertung Ihrer Verantstaltung – 

konservieren Sie das Live-Erlebnis!
� Live -Statements Ihrer Experten
� Promotion Videos, Image-Filme
� Produktdemonstrationen
� Event -Reports: Kongress/

Messe/Vortrag/Präsentation
� Zum Download auf www.cossma.com/tv 
� Wird cross-promoted in allen Medien-Kanälen

(e-mail Newsletter, Printausgabe, PDF-Ausgabe)
� Kopien für Ihre eigene Nutzung

(Website/ Promotion/ Messe/Events)

Live-Marketing & Event-Organisation 
� Veranstaltungs- „Inspiration“(Motto/Claim) 
� Organisation des Events

(Location-Scouting, Referentensuche, Catering….)

� Präsentation / Moderation der Veranstaltung 
durch das COSSMA Team

� Dokumentation (Web-TV)
� Pre-Kommunikation  Print + Online

(Einladung, Anzeigen, Editorial Coverage….)

� Post-Kommunikationspaket  Print + Online
( Verwertung in COSSMA, Ihrer In-House Publikation…)

� Cross-Promotion in Schwestertiteln u. bei Messen 
der Health and Beauty Group (BEAUTY FORUM,
bodyLIFE, Nailpro…)

Mittwoch, 12. November 2008, 
19.00 – ca. 24.00 Uhr

Get-Together:
Düfte, Texturen und andere 
sensorische Reize...

Veranstaltungsort:
bauwerk Köln
Dillenburger Str. 73
51105 Köln
www.bauwerk-koeln.de

Donnerstag, 13. November 2008, 
9.00 – 17.00 Uhr

Seminartag:
Perspektiven für Naturkosmetik – 
Naturkosmetik als Perspektive

Veranstaltungsort:
Hotel Dorint an der Messe
Deutz-Mülheimer Straße 22-24 
50679 Köln
www.dorint.com/koeln

09.00 – 09.10 Uhr
Begrüßung 
Dr. Wilfried Petersen und 
Dr. Jan Jänichen 
(Dr. Straetmans GmbH)

09.10 – 09.15 Uhr
Einleitende Worte, Moderation 
Angelika Meiss (COSSMA)

09.15 – 10.00 Uhr
Harmonisierung der Zertifizierung
CosmOS: Ein Label für Europa 
- Überblick über deutsche und internationale

Zertifizierung von Naturkosmetik
- Stand der europäischen

Harmonisierungsbestrebungen
- Ein Label für Europa - Vereinfachung und 

praktischer Nutzen
Jörg Demuth (Anika Organic Luxury)

10.00 – 10.45 Uhr
Funktionelle Kosmetikrohstoffe aus
natürlichen Bausteinen
- Gewinnung von chemischen Grundbausteinen 

aus der Natur
- Möglichkeiten zur Modifizierung natürlicher

Bausteine
- Aufbau neuer Rohstoffe mit gezielter Funktiona-

lität aus natürlichen Grundbausteinen
- Nachhaltigkeit durch umweltgerechte chemische

Methoden
Dr. Jan Jänichen (Dr. Straetmans GmbH)

10.45 – 11.00 Uhr   
Pause

11.00 – 11.45 Uhr
Ein schwieriger Zeitgenosse – 
der Test auf ausreichende Konservierung
- Wieviel Test muss sein? Rechtliche

Rahmenbedingungen
- Der KBT nach Arzneibuch und seine Alternativen
- Notwendigkeit und Informationsgehalt der mikro-

biologischen Prüfung
- Hintergründe, Möglichkeiten und Grenzen des KBT
Dr. Gero Beckmann (Labor L+S AG)

11.45 – 12.30 Uhr
Alternative Konservierung mit pflanzlichen
Rohstoffen 
- Rechtliche Vorgaben der KosmetikVO
- Überblick über Rohstoffe zur alternativen

Konservierung
- Einfluss von Rezepturbestandteilen auf die 

antimikrobielle Leistung 
- Optimierung durch synergistische Effekte
Dr. Fernando Ibarra (Dr. Straetmans GmbH)

12.30 – 13.30 Uhr
Mittagspause

13.30 – 14.15 Uhr 
Natürliche Emulgatorsysteme im Vergleich
- Überblick über naturkosmetikkonforme

Emulgatoren
- Emulsionsstabilität von 10 untersuchten Systemen
- Einfluss destabilisierender Rezepturbestandteile
- Wie stabilisiert man Emulsionen? Ein Fallbeispiel
Dr. Wilfried Petersen  (Dr. Straetmans GmbH)

14.15 – 15.00 Uhr 
Naturkosmetik: Ein Praxisbericht aus 
dem Leben eines  Entwicklers
- Woher kommt, wohin tendiert die Naturkosmetik?
- Welche Chancen und Risiken bietet der Markt?
- Was sollte man bei anstehenden Projekten 

beachten?
- Welche Auswahlmöglichkeiten, Gefahren und

Trends bietet der Rohstoffmarkt?
Frank Legart 
(pour legart gmbh | solutions for cosmetics)

15.00 – 15.15 Uhr 
Pause

Die Vortragsthemen und Experten
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15.15 – 16.00 Uhr
Wirkstoffe für Kosmetik
Aus der Natur in die Wissenschaft
- Wirksamkeitsprüfung von pflanzlichen Aktivstoffen
- Hautphysiologie und Ziele für kosmetische

Wirkung
- Messtechnik für Wirksamkeitsnachweise
Dr. Margret Ebauer (Rahn AG)

16.00 – 16.45 Uhr
Duftkompositionen für Naturkosmetik
- Performance in Abhängigkeit von Aufbau und

Komposition des Duftes
- Technologie: Das Zusammenspiel mit der Base 
- Die tragende Rolle: Träger, Löslichkeit und

Stabilität
- Naturparfüms: Wie können sie die Kosmetik 

unterstützen?
Claudia Valder  (Frey + Lau GmbH)

16.45 – 17.00 Uhr
Resümee und Verabschiedung
Angelika Meiss (COSSMA)

Unsere Experten:

Dr. Straetmans GmbH,
Hamburg
www.dr-straetmans.de
Dr. Wilfried Petersen,
Geschäftsführer

Dr. Straetmans GmbH,
Hamburg
www.dr-straetmans.de
Dr. Jan Jänichen,
Geschäftsführer

Dr. Straetmans GmbH,
Hamburg
www.dr-straetmans.de
Dr. Fernando Ibarra,
Technical Marketing

Rahn AG, Zürich
www.rahn-group.com
Dr. Margret Ebauer,
Entwicklung Wirkstoffe

Labor L+S AG, 
Bad Bocklet
www.labor-ls.de
Dr. Gero Beckmann,
Vorstand

Frey & Lau GmbH, 
Henstedt-Ulzburg
www.freylau.de
Claudia Valder,
Apothekerin, Parfümeurin

pour legart gmbh, 
Bernau
www.pourlegart.de
Frank Legart,
Geschäftsführer

Anika Organic Luxury,
Stutensee
www.anika-cosmetics.de
Jörg Demuth,
Geschäftsführer

Moderation &
Mediapartnerschaft
www.cossma.com
Angelika Meiss,
Leitende Redakteurin

Besuchen Sie unser Seminar, lassen Sie sich inspirieren, entwickeln Sie neue Ideen und profitieren Sie 
von unserem Expertenwissen zum Thema Naturkosmetik! 
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Perspektiven für Naturkosmetik –
Naturkosmetik als Perspektive

Donnerstag, 13. November 2008

Hotel Dorint, Köln, 9.00 –17.00 Uhr

mit Abendveranstaltung im bauwerk Köln 

am 12. November 2008

Seminareinladung

Was sind die aktuell aufregendsten
Trends in der Gesichtspflege?

Anne-Laurie Rodrigues,
Strategic Marketing Ma-
nager, Laboratoires Séro-
biologiques (LS): Einer
der hervorstechendsten
Trends lautet individua-

lisierte Körperpflegeprodukte. Die
Aussage „Frauen strahlen je nach Le-
bensphase eine andere Art der Schön-
heit aus” gibt ziemlich genau wieder,
wie sich die Wahrnehmung von Schön-
heit verändert hat. Über die Befriedi-
gung der physiologischen Bedürfnisse
der Haut hinaus erfüllt ein ganz neuer

Trend emotionale Sehnsüchte und er-
laubt es Frauen, die persönliche
Schönheit der aktuellen Lebensphase
zu entdecken. Dove Pro-age von Unile-
ver geht besonders auf dieses Bedürf-
nis ein und betont, dass innere Schön-
heit nach außen durchscheint – unab-
hängig vom Alter. Hersteller, die vorher
„Senioren“ angesprochen haben, in-
dem sie vorsichtig Produkte für „die
reife Haut“ oder für die „Haut im hor-
monellen Ungleichgewicht“ positio-
nierten, gehen heute offener mit dem
Alter ihrer Zielgruppe um und versu-
chen sogar, das Alter in etwas Positives
zu verwandeln.

Dr. Werner Voss, Derma-
tologe und Geschäfts-
führer, Dermatest: Die
Produkte werden sich
immer mehr in Richtung
Cosmeceuticals entwi-

ckeln und in Verbindung mit Nano-
technik bessere Wirkungen auch in
tiefen Bereichen der Haut erzielen. Er-
gebnisse aus der Gentechnik* werden
künftig die Entwicklung stärker beein-
flussen. 
Kosmetik wird man in einigen Jahren
neu definieren müssen, denn die bis-
herige Definition ist schon heute
überholt. 

Gesichtspflege

Aktuelle Trends
COSSMA-Redakteurin Angelika Meiss hat sich bei Vertretern von Cognis/Laboratoires Sérobiologiques, Dermatest,
Dow Corning, Mibelle und Symrise nach aktuellen Gesichtspflegetrends erkundigt und wollte wissen, mit welchen
Maßnahmen die Unternehmen diesen Trend bedienen. 
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Die Unilever-Linie Dove Pro-age betont,
dass innere Schönheit nach außen
durchscheint – unabhängig vom Alter
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Donnerstag, 13. November 2008
Hotel Dorint, Köln, 
9.00 –17.00 Uhr

Mit Abendveranstaltung 
im bauwerk Köln 
am 12. November 2008

Veranstalter
Dr. Straetmans Chemische Produkte GmbH
D-22143 Hamburg
info@dr-straetmans.de

präsentiert von

M di t

Perspektiven für Naturkosmetik –
Naturkosmetik als Perspektive

Seminar

Erik Gyzen, Global Skin
Care Manager, Dow Cor-
ning: Die drei wichtigs-
ten Trends in der Ge-
sichtspflege sind die
Verwendung von natür-

lichen Rohstoffen, Produkte mit Son-
nenschutz und Produkte mit Anti-
Aging-Eigenschaften. Gleichzeitig
erwartet der Verbraucher eine hervor-
ragende Leistung von natürlichen Pro-
dukten, ohne dass Vorzüge wie Mois-
turisierung, Hautverbesserung und
besseres Aussehen geopfert werden. 

Dr. Daniel Schmid, For-
schungsleiter, Mibelle-
biochemistry: Das The-
ma Stammzellen ist ein
neuer, sehr spannender
Trend im Anti-Aging-Be-

reich. Forschern ist es gelungen, adul-
te Stammzellen, die der Mensch sein
Leben lang für die Erneuerung der Ge-
webe braucht, zu isolieren und daraus
Gewebeteile zu produzieren. Die Epi-
dermis wird ständig erneuert. Der
Nachschub an neuen Zellen wird
durch epidermale Stammzellen ge-
währleistet, die in der Basalschicht
der Epidermis sitzen. Damit die Haut
lange jung bleibt, müssen speziell
diese Zellen geschützt und gefördert
werden.

Dr. Klaus Stanzl, Vor-
stand Duft & Pflege, 
Life Essentials Symrise:
Wirksubstanzen, die die
Haut in ihrer Regenerati-
onsphase aktiv unter-

stützen, liegen stark im Trend. Aber
auch kontrolliert angebaute Inhalts-
stoffe spielen zurzeit eine wichtige
Rolle. Darüber hinaus beobachten wir
eine große Nachfrage nach hautauf-
hellenden Substanzen. Gefragt sind
darüber hinaus alternative Konservie-
rungssysteme, die auf die in der Dis-
kussion stehenden Substanzen wie
Formaldehydabspalter oder Parabene
verzichten können.
Wie stellt sich Ihr Unternehmen auf die-
se Trends ein?
Anne-Laurie Rodrigues, LS: Mit unse-
rem Konzept Ageless Beauty bieten
wir eine Auswahl von Wirkstoffen und
Texturen auf der Basis von altersspezi-
fischen physiologischen Bedürfnissen

an. Wir teilen den Alterungsprozess
von erwachsenen Frauen in fünf Pha-
sen ein: Blooming youth, Early adult-
hood, Life management, The age of
maturity und Golden years und schla-
gen spezifische Lösungen für die An-
forderungen jeder dieser fünf Alters-
gruppen vor. 
Frische und exotische Inhaltsstoffe wie
Litchiderm erfüllen eher die Erwartun-
gen junger Konsumenten, während
Hightech- und ernsthaftere Wirkstoffe
mit reinen Molekülen wie Dermican
und Syniorage besser die Bedürfnisse
reiferer Verbraucher treffen. In Bezug
auf die sensorischen Eigenschaften
von Inhaltsstoffen ist das Ziel, den sen-
sorischen Erwartungen verschiedener
Altersgruppen durch die Kombination
passender Wirkstoffe mit passenden
Texturen zu entsprechen – leichtere
Formulierungen für jüngere Verbrau-
cher und schwerere, hautverwöhnende
Formulierungen, die einen authenti-
schen haptischen Genuss bei der An-
wendung versprechen, für reifere Ver-
braucher. 

Yeah-Young Baek, Global
Marketing Skin Care,
Cognis: Die Care Chemi-
cals Division von Cognis
bietet dafür spezielle
Hautpflegeinhaltsstoffe

an. Cosmedia SP ermöglicht Gelcre-
mekonzepte mit leichter Textur. Ultra-
gel 300 ergibt Emulsionen, die der
Haut ein Verwöhnerlebnis bieten. Bei
der Entwicklung von altersspezifi-
schen Pflegekonzepten helfen Emul-
gatoren: Emulgade Sucro bietet ein
herrliches Hautgefühl und verbessert
die Feuchtigkeit spendenden Eigen-
schaften, Emulgade PL 68/50 wartet
mit einer guten Hautverträglichkeit
auf und Emulgin BA 25 fördert lamella-
re Strukturen, die die Hautfeuchtigkeit
erhalten. Emulgin SG ist hochkompati-
bel mit wasserlöslichen UV-Filtern
und Elektrolyten – wichtig für Konzep-
te mit einem hohen Gehalt an Wirk-
stoffen und Sonnenfiltern. Auch die
Auswahl der richtigen Emollients und
Wachse gehört zur Idee altersspezifi-
scher Hautpflegelösungen: Das leich-
te Emollient Cetiol Sensoft ruft ange-
nehme Empfindungen hervor und 
vermittelt ein luxuriöses, seidiges
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15Informationen zu unseren Fachzeitschriften erhalten Sie bei: Health and Beauty Business Media GmbH, Karl-Friedrich-Straße 14-18, 76133 Karlsruhe, Germany 
Tel: +49 (0)721 165-832, Fax: +49 (0)721 165-304, E-Mail: bettina.kiesel@health-and-beauty.com

Health and Beauty Holding (Europe) GmbH
Karl-Friedrich-Str. 14–18
76133 Karlsruhe GERMANY
Fon: +49 (0)721 165-833
Jürgen Volpp
juergen.volpp@health-and-beauty.com

Health and Beauty Trade Fairs GmbH
Karl-Friedrich-Str. 14–18
76133 Karlsruhe GERMANY
Fon: +49 (0)721 165-119
Fax: +49 (0)721 165-126
Bettina Kiesel
bettina.kiesel@health-and-beauty.com

Health and Beauty Business Media GmbH
Karl-Friedrich-Str. 14–18
76133 Karlsruhe   GERMANY
Fon: +49 (0)721 165-138
Verkauf: Tobias Klumpp
tobias.klumpp@health-and-beauty.com

Health and Beauty Marketing Ges.m.b.H.
Weißenwolffstr. 1
4020 Linz AUSTRIA
Fon: +43 (0)732 7777-62
Fax: +43 (0)732 7777-64
Bettina Kiesel
bettina.kiesel@health-and-beauty.com

Health and Beauty Media Sp. z.o.o
ul. Kubickiego 9/3
02-954 Warszawa POLAND
Fon: +48 (0)22 858 79 55, 54, 52
Fax: +48 (0)22 858 79 53, 56
Malgorzata Szulc
malgorzata.szulc@health-and-beauty.com.pl

Health and Beauty Marketing Swiss GmbH
Zinggentorstraße 1a
6004 Luzern   SWITZERLAND
Fon: +41 (0)41 417 0770
Fax: +41 (0)41 417 0771
Bernd Schuster
bernd.schuster@health-and-beauty.ch

Health and Beauty Business Media Hungary Kft.
Hattyú utca. 14.8.et
1015 Budapest HUNGARY
Fon: +36 (0)1 457 0067
Fax: +36 (0)1 201 3248
Anita Zsilak
anita.zsilak@health-and-beauty.hu

Van Munster Media B.V.
Kerkenbos 12–26C
6546 BE Nijmegen NETHERLANDS
Fon: +31 (2)4 3738505
Fax: +31 (2)4 3730933
Michael van Munster
michael@vanmunstermedia.nl

EXPO CENTER a.s.
Pod Sokolicami 43
91101 Trencín SLOVAKIA
Fon: +421 (0)32 7432382
Fax: +421 (0)32 7435600
Darina Masaryková
masarykova@expocenter.sk

BEAUTY GREECE Tsirimokou
K. Tsirimokou & Sia O.E.
Ergaton Typou 2 & L. Vouliagmenis 415
13646 Athina GREECE
Fon: +30 (0)2 109010016
Fax: +30 (0)2 109016663
Kleopatra Tsirimokou
info@beautygreece.gr

Interteks International Trade Exhibitions
Mim Kemal Öke Cad. No: 10
80200 Nisantasi / Istanbul TURKEY
Fon: +90 (0)212 2250920
Fax: +90 (0)212 2250933
Betul Binici
betul@interteks.com

Negleforum I/S
Ryumgårdvej 69
2770 Kastrup DENMARK
Fon: +45 (0)22 92 22 84
Dørte Høyer
salg@nsinails.dk

ZeroVenti di Loris Sparti
Via Valprato 68
10155 Torino ITALY
Fon: +39 011 5637338
Fax: +39 011 5621885
Loris Sparti
loris.sparti@zeroventi.com

Health and Beauty Marketing Spain S.L.U.
C/Provenza 111–113 entlo. 2a

08029 Barcelona SPAIN
Fon: +34 (0)93 32 80 28
María José Caldentey
mariajose@esthetic.es

CMC Médias & Evènements
13, rue Francois Dolto
56850 Caudan FRANCE
Fon: +33 (0)02 97055605
Claude Célibert
cmcelibert@hotmail.com

Color Press Group
Temerinska 102
2100 Novi Sad REPUBLIC OF SERBIA
Fon: +381 (0)21 4897100
Bojan Vulin
bojan.vulin@color.rs
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COSSMA Allgemeine Geschäftsbedingungen

Allgemeine Geschäftsbedingungen für Anzeigen -
aufträge der Health and Beauty Business Media
GmbH (im folgenden Health and Beauty). 
§1 „Anzeigenauftrag“ im Sinne der nachfolgenden
 Allgemeinen Geschäftsbedingungen ist der Vertrag zwi-
schen Health and Beauty und Auftraggeber über die
Veröffentlichung einer oder mehrerer Anzeigen oder
 anderer Werbemittel (nachfolgend insgesamt als
 „Anzeigen“ bezeichnet) von Werbungtreibenden oder
sonstigen Inserenten (nachfolgend insgesamt als „Wer-
bungtreibende“ bezeichnet) in einer Zeitung oder Zeit-
schrift zum Zweck der Verbreitung. 
§2 Ein „Abschluss“ ist ein Vertrag über die Veröffentli-
chung mehrerer Anzeigen unter Beachtung der dem
Werbungtreibenden gemäß Preisliste zu gewährenden
Rabatte, wobei die jeweiligen Veröffentlichungen auf
Abruf des Auftraggebers erfolgen. Rabatte werden
nicht gewährt für Unternehmen, deren Geschäftszweck
unter anderem darin besteht, für verschiedene Wer-
bungtreibende Anzeigenaufträge zu erteilen, um eine
gemeinsame Rabattierung zu beanspruchen. Ist im Rah-
men eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzelner
Anzeigen eingeräumt, so ist der Auftrag innerhalb eines
Jahres seit Erscheinen der ersten Anzeige abzuwickeln,
sofern die erste Anzeige innerhalb eines Jahres nach
Vertragsschluss abgerufen und veröffentlicht wird. 
§3 Werden einzelne oder mehrere Abrufe eines Ab-
schlusses aus Umständen nicht erfüllt, die Health and
Beauty nicht zu vertreten hat, so hat der Auftraggeber,
unbeschadet etwaiger weiterer Rechtspflichten, den
Unterschied zwischen dem gewährten und dem der tat-
sächlichen Abnahme entsprechenden Nachlass Health
and Beauty zu erstatten. Der Auftraggeber hat, wenn
nichts anderes vereinbart ist, rückwirkend Anspruch auf
den seiner tatsächlichen Abnahme von Anzeigen inner-
halb eines Jahres entsprechenden Nachlass. 
§4 Bei der Errechnung der Abnahmemengen werden
Text-Millimeterzeilen dem Preis entsprechend in An -
zeigen-Millimeter umgerechnet. 
§5 Aufträge für Anzeigen, die nur in bestimmten Heft-
nummern, bestimmten Ausgaben oder an bestimmten
Plätzen der Druckschrift veröffentlicht werden sollen,
müssen so rechtzeitig bei Health and Beauty einge-
hen, dass dem Auftraggeber noch vor Anzeigenschluss
mitgeteilt werden kann, wenn der Auftrag auf diese

Weise nicht auszuführen ist. Rubrizierte Anzeigen wer-
den in der jeweiligen Rubrik abgedruckt, ohne dass dies
der ausdrücklichen Vereinbarung bedarf. 
§6 Textteil-Anzeigen sind Anzeigen, die mit mindestens
drei Seiten an Text und nicht an andere Anzeigen an-
grenzen. Anzeigen, die aufgrund ihrer Gestaltung nicht
als Anzeigen erkennbar sind, werden als solche von
 Health and Beauty mit dem Wort „Anzeige“ deutlich
kenntlich gemacht.
§7 Health and Beauty behält sich vor, Anzeigen – auch
einzelne Abrufe im Rahmen eines Abschlusses – abzu-
lehnen, wenn
– deren In alt gegen Gesetze oder behördliche Be-

stimmungen verstößt oder
– deren Inhalt vom Deutschen Werberat in einem Be-

schwerdeverfahren beanstandet wurde oder 
– deren Veröffentlichung für Health and Beauty wegen

des Inhalts, der Gestaltung, der Herkunft oder der
technischen Form unzumutbar ist 

– Anzeigen, die Werbung Dritter oder für Dritte enthal-
ten.

Aufträge für andere Werbemittel sind für Health and
Beauty erst nach Vorlage des Musters und dessen
 Billigung bindend. Anzeigen, die Werbung Dritter oder
für Dritte enthalten (Verbundwerbung), bedürfen in je-
dem Einzelfall der vorherigen schriftlichen Annahmeer-
klärung von Health and Beauty. Diese berechtigt Health
and Beauty zur Erhebung eines Verbundaufschlages.
Die Ablehnung einer Anzeige oder eines anderen Wer-
bemittels wird dem Auftraggeber unverzüglich mitge-
teilt. 
§8 Für die rechtzeitige Lieferung und die einwandfreie
Beschaffenheit geeigneter Druckunterlagen oder ande-
rer Werbemittel ist allein der Auftraggeber verantwort-
lich. Bei der Anlieferung von digitalen Druckunterlagen
ist der Auftraggeber verpflichtet, ordnungsgemäße, ins-
besondere dem Format oder den technischen Vorgaben
von Health and Beauty entsprechende Vorlagen für
 Anzeigen rechtzeitig vor Schaltungsbeginn anzuliefern.
Kosten von Health and Beauty für vom Auftraggeber
 gewünschte oder zu vertretende Änderungen der Druck-
vorlagen hat der Auftraggeber zu tragen. Vereinbart ist
die für den belegten Titel nach Maßgabe der Angaben 
in der Preisliste sowie in der Auftragsbestätigung übliche
Beschaffenheit der Anzeigen oder anderen Werbe-

mittel im Rahmen der durch die Druckunterlagen gege-
benen Möglichkeiten. Dies gilt nur für den Fall, dass der
Auftraggeber die Vorgaben von Health and Beauty zur
Erstellung und Übermittlung von Druckunterlagen
 einhält. 
§9 Druckunterlagen werden nur auf besondere Anfor-
derung an den Auftraggeber zurückgesandt. Die Pflicht
zur Aufbewahrung der Druckunterlagen endet drei
 Monate nach der erstmaligen Verbreitung der Anzeige. 
§10 Entspricht die Veröffentlichung der Anzeige nicht
der vertraglich geschuldeten Beschaffenheit bzw. Leis-
tung, so hat der Auftraggeber Anspruch auf Zahlungs-
minderung oder eine einwandfreie Ersatzanzeige bzw.
Ersatzveröffentlichung des anderen Werbemittels, aber
nur in dem Ausmaß, in dem der Zweck der Anzeige 
oder des anderen Werbemittels beeinträchtigt wurde.
Health and Beauty hat das Recht, eine Ersatzanzeige
bzw. Ersatzveröffentlichung zu verweigern, wenn diese
einen Aufwand erfordert, der unter Beachtung des In-
halts des Schuldverhältnisses und der Gebote von Treu
und Glauben in einem groben Missverhältnis zu dem
Leistungsinteresse des Auftraggebers steht, oder die-
se für Health and Beauty nur mit unverhältnismäßigen
Kosten möglich wäre.
Lässt Health and Beauty eine ihm für die Ersatzan -
zeige oder der Veröffentlichung des anderen Werbe-
mittels gestellte angemessene Frist verstreichen oder
ist die Ersatzanzeige/Ersatzveröffentlichung erneut
nicht einwandfrei, so hat der Auftraggeber ein Recht auf
Zahlungsminderung oder Rückgängigmachung des Auf-
trages. Bei unwesentlichen Mängeln der Anzeige oder
der Veröffentlichung des anderen Werbemittels ist die
Rückgängigmachung des Auftrags ausgeschlossen. Re-
klamationen bei nicht offensichtlichen Mängeln müssen
binnen eines Jahres ab dem gesetzlichen Verjährungs-
beginn geltend gemacht werden. 
Health and Beauty haftet für sämtliche Schäden, gleich
ob aus vertraglicher Pflichtverletzung oder aus uner-
laubter Handlung nach Maßgabe der folgenden Be-
stimmungen: Bei grober Fahrlässigkeit beschränkt sich
die Haftung im kaufmännischen Verkehr auf den Ersatz
des typischen vorhersehbaren Schadens; diese
 Beschränkung gilt nicht, soweit der Schaden durch ge-
setzliche Vertreter oder leitende Angestellte von Health
and Beauty verursacht wurde. Bei einfacher Fahr -

lässigkeit haftet Health and Beauty nur, wenn eine
wesentliche Vertragspflicht verletzt wurde. In solchen
Fällen ist die Haftung auf den typischen vorhersehbaren
Schaden beschränkt. 
Bei Ansprüchen nach dem Produkthaftungsgesetz
 sowie bei einer Verletzung von Leben, Körper oder
 Gesundheit haftet Health and Beauty nach den gesetz-
lichen Vorschriften. Reklamationen müssen – außer bei
nicht offensichtlichen Mängeln – innerhalb von vier
 Wochen nach Eingang von Rechnung und Beleg geltend
gemacht werden. 
Alle gegen Health and Beauty gerichteten Ansprüche
aus vertraglicher Pflichtverletzung verjähren in einem
Jahr ab dem gesetzlichen Verjährungsbeginn, sofern sie
nicht auf vorsätzlichem Verhalten beruhen. 
§11 Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen
Wunsch geliefert. Der Auftraggeber trägt die Verant-
wortung für die Richtigkeit der zurückgesandten Probe-
abzüge. Health and Beauty berücksichtigt alle Fehler-
korrekturen, die ihm bis zum Anzeigenschluss oder
innerhalb der bei der Übersendung des Probeabzuges
gesetzten Frist mitgeteilt werden. 
§12 Sind keine besonderen Größenvorschriften ge -
geben, so wird die nach Art der Anzeige übliche, tat-
sächliche Abdruckhöhe der Berechnung zugrunde
 gelegt. 
§13 Die Rechnung ist innerhalb der aus der Preisliste
 ersichtlichen Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen
Fall schriftlich eine andere Zahlungsfrist oder Voraus-
zahlung vereinbart ist. Etwaige Nachlässe für vorzeitige
Zahlung werden nach der Preisliste gewährt. 
§14 Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden bank-
übliche Zinsen sowie die Einziehungskosten berechnet.
Health and Beauty kann bei Zahlungsverzug die weite-
re Ausführung des laufenden Auftrages bis zur Bezah-
lung zurückstellen und für die restlichen Anzeigen
 Vorauszahlung verlangen. Bei Vorliegen begründeter
Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des Auftraggebers ist
Health and Beauty berechtigt, auch während der Lauf-
zeit eines Anzeigenabschlusses das Erscheinen weite-
rer Anzeigen ohne Rücksicht auf ein ursprünglich ver-
einbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des Be-
trages zum Anzeigenschlusstermin und von dem
Ausgleich offenstehender Rechnungsbeträge
abhängig zu machen. 

Allgemeine Geschäftsbedingungen für Anzeigen und andere Werbemittel in Zeitungen und Zeitschriften
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COSSMA Allgemeine Geschäftsbedingungen
§15 Health and Beauty liefert auf Wunsch einen An -
zeigenbeleg. Je nach Art und Umfang des Anzeigen-
auftrages werden Anzeigenausschnitte, Belegseiten
oder vollständige Belegnummern geliefert. Kann ein
 Beleg nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine
Stelle eine rechtsverbindliche Bescheinigung von He-
alth and Beauty über die Veröffentlichung und Verbrei-
tung der Anzeige. 
§16a Aus einer Auflagenminderung kann - vorbehaltlich
der Regelung des §16b – nach Maßgabe des Satzes 2 bei
einem Abschluss über mehrere Anzeigen ein Anspruch
auf Preisminderung hergeleitet werden, wenn im Ge-
samtdurchschnitt des mit der ersten Anzeige  be gin nen -
den Insertionsjahres die Garantieauflage un ter schritten
wird. Eine Auflagenminderung ist nur dann ein zur Preis-
minderung berechtigender Mangel, wenn und soweit sie
bei einer Garantieauflage bis zu 50 000 Exemplaren min-
destens 20 v. H., bei einer Garantieauflage bis zu 100 000
Exemplaren mindestens 15 v. H., bei einer Garantieauf-
lage bis zu 500 000 Exemplaren mindestens 10 v. H., bei
einer Garantieauflage über 500 000 Exemplaren min-
destens 5 v. H. beträgt. Eine Auflagenminderung aus
Gründen des §23 bleibt unberücksichtigt. 
Als Garantieauflage gilt die in der Preisliste oder auf an-
dere Weise genannte durchschnittliche Auflage oder,
wenn eine Auflage nicht genannt ist, die durchschnitt-
lich verkaufte (bei Fachzeitschriften gegebenenfalls die
durchschnittlich tatsächlich verbreitete) Auflage des vor-
ausgegangenen Kalenderjahres . Darüber hinaus sind
bei Abschlüssen Preisminderungsansprüche ausge-
schlossen, wenn Health and Beauty dem Auftraggeber
von dem Absinken der Auflage so rechtzeitig Kenntnis
gegeben hat, dass dieser vor Erscheinen der Anzeige
vom Vertrag zurücktreten konnte. 
§16b (Sondervorschrift bei Auflagenminderungen für
 Titel, die heftbezogene Auflagendaten veröffentlichen).
Abweichend von §16a berechtigt eine Auflagenmin -
derung bei Titeln, die heftbezogene Auflagendaten ver-
öffentlichen, nur dann zu einer Preisminderung, wenn
und soweit sie bei einer Auflage (Garantieauflage) von
bis zu 500 000 Exemplaren 10 v.H. und bei einer Auf lage
(Garantieauflage) von über 500 000 Exemplaren 5 v.H.
überschreitet. Eine Auflagenminderung aus Gründen
des §23 bleibt unberücksichtigt. 
Die der Garantie zugrundeliegende Auflage ist die ge-
samte verkaufte Auflage im Sinne der Definition der

IVW. Sie errechnet sich für das Insertionsjahr aus dem
Auflagendurchschnitt der vier Quartale vor dem Inser-
tionsjahr, soweit nicht von Health and Beauty eine ab-
solute Auflagenzahl als Garantie in der jeweiligen
 Preisliste angegeben wurde. Voraussetzung für einen
Anspruch auf Preisminderung ist ein rabattfähiger Ab-
schluss auf Basis der Mengenstaffel und für mindes-
tens drei Ausgaben. Grundlage für die Berechnung der
Preisminderung ist der Auftrag pro Unternehmen, so-
weit nicht bei Auftragserteilung eine Abrechnung nach
Marken, die bei Auftragserteilung zu definieren sind,
vereinbart wurde. Die mögliche Auflagenminderung er-
rechnet sich als Saldo der Auflagenüber- und Auflagen-
unterschreitungen der belegten Ausgaben innerhalb
des Insertionsjahres. Die Rückvergütung erfolgt am
Kampagnenende auf Basis des Kundennettos unter
 Berücksichtigung der bereits gewährten Agenturvergü-
tung als Naturalgutschrift oder wenn dies nicht mehr
möglich ist als Entgelt. Ein Anspruch auf Rückvergütung
besteht nur, wenn die Rückvergütungssumme mindes-
tens 2.500 Euro beträgt. 
§17 Bei Ziffernanzeigen wendet Health and Beauty für
die Verwahrung und rechtzeitige Weitergabe der Ange-
bote die Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns an. Ein-
schreibebriefe und Expressbriefe auf Ziffernanzeigen
werden nur auf dem normalen Postweg weitergeleitet.
Die Eingänge auf Ziffernanzeigen werden vier Wochen
aufbewahrt. Zuschriften, die in dieser Frist nicht abge-
holt sind, werden vernichtet. Wertvolle Unterlagen
 sendet Health and Beauty zurück, ohne dazu verpflich-
tet zu sein. Health and Beauty kann einzelvertraglich als
Vertreter das Recht eingeräumt werden, die eingehen-
den Angebote anstelle und im erklärten Interesse des
Auftraggebers zu öffnen. Briefe, die das zulässige
 Format DIN A 4 überschreiten, sowie Waren, Bücher-,
Katalogsendungen und Päckchen sind von der Weiter-
leitung ausgeschlossen und werden nicht entgegenge-
nommen. Eine Entgegennahme und Weiterleitung kann
jedoch ausnahmsweise für den Fall vereinbart werden,
dass der Auftraggeber die dabei entstehenden Gebüh-
ren/Kosten übernimmt. 
§18 Erfüllungsort ist Karlsruhe. Im Geschäftsverkehr
mit Kaufleuten, juristischen Personen des öffentlichen
Rechts oder bei öffentlich-rechtlichen Sondervermögen
ist bei Klagen Gerichtsstand Karlsruhe. Soweit An -
sprüche von Health and Beauty nicht im Mahnverfahren

geltend gemacht werden, bestimmt sich der Gerichts-
stand bei Nicht-Kaufleuten nach deren Wohnsitz. Ist der
Wohnsitz oder gewöhnliche Aufenthalt des Auftrag -
gebers, auch bei Nicht-Kaufleuten, im Zeitpunkt der
 Klageerhebung unbekannt oder hat der Auftraggeber
nach Vertragsschluss seinen Wohnsitz oder gewöhn-
lichen Aufenthalt aus dem Geltungsbereich des Geset-
zes verlegt, ist als Gerichtsstand Karlsruhe vereinbart. 
§19 Die Werbungsmittler und Werbeagenturen sind
 verpflichtet, sich in ihren Angeboten, Verträgen und
 Abrechnungen mit den Werbungtreibenden an die
Preisliste von Health and Beauty zu halten. 
§20 Preisänderungen für erteilte Anzeigenaufträge sind
gegenüber Unternehmern wirksam, wenn sie von
 Health and Beauty mindestens einen Monat vor Ver -
öffentlichung der Anzeige oder des anderen Werbe-
mittels angekündigt werden. Im Falle einer Preiserhö-
hung steht dem Auftraggeber ein Rücktrittsrecht zu.
Das Rücktrittsrecht muss innerhalb von 14 Tagen in
Textform nach Erhalt der Mitteilung über die Preiserhö-
hung ausgeübt werden. 
§21 Wird für konzernverbundene Unternehmen eine
 gemeinsame Rabattierung beansprucht, ist der schrift-
liche Nachweis des Konzernstatus des Werbungtrei-
benden erforderlich. Konzernverbundene Unternehmen
im Sinne dieser Bestimmung sind Unternehmen, zwi-
schen denen eine kapitalmäßige Beteiligung von
 mindestens 50 Prozent besteht. Der Konzernstatus ist
bei Kapitalgesellschaften durch Bestätigung eines
 Wirtschaftsprüfers oder durch Vorlage des letzten Ge-
schäftsberichtes, bei Personengesellschaften durch
Vorlage eines Handelsregisterauszuges nachzuweisen.
Der Nachweis muss spätestens bis zum Abschluss des
Insertionsjahres erbracht werden. Ein späterer Nach-
weis kann nicht rückwirkend anerkannt werden. 
Konzernrabatte bedürfen in jedem Fall der ausdrück-
lichen, schriftlichen Bestätigung durch Health and
 Beauty. 
Konzernrabatte werden nur für die Dauer der Konzern-
zugehörigkeit gewährt. Die Beendigung der Konzern -
zugehörigkeit ist unverzüglich anzuzeigen; mit der Be-
endigung der Konzernzugehörigkeit endet auch die
 Konzernrabattierung. 
§22 Der Auftraggeber gewährleistet, dass er alle zur
Schaltung der Anzeige erforderlichen Rechte besitzt.
Der Auftraggeber trägt allein die Verantwortung für den

Inhalt und die rechtliche Zulässigkeit der für die Insertion
zur Verfügung gestellten Text- und Bildunterlagen sowie
der zugelieferten Werbemittel. Er stellt Health and
 Beauty im Rahmen des Anzeigenauftrags von allen
 Ansprüchen Dritter frei, die wegen der Verletzung
 gesetzlicher Bestimmungen entstehen können. Ferner
wird Health and Beauty von den Kosten zur notwendi-
gen Rechtsverteidigung freigestellt. Der Auftraggeber
ist verpflichtet, Health and Beauty nach Treu und Glau-
ben mit Informationen und Unterlagen bei der Rechts-
verteidigung gegenüber Dritten zu unterstützen. 
Der Auftraggeber überträgt Health and Beauty sämt -
liche für die Nutzung der Werbung in Print- und Online-
Medien aller Art, einschließlich Internet, erforderlichen
urheberrechtlichen Nutzungs-, Leistungsschutz- und
sonstigen Rechte, insbesondere das Recht zur Verviel-
fältigung, Verbreitung, Übertragung, Sendung, öffentli-
che Zugänglichmachung, Entnahme aus einer Daten-
bank und Abruf, und zwar zeitlich und inhaltlich in dem
für die Durchführung des Auftrags notwendigen Um-
fang. Vorgenannte Rechte werden in allen Fällen örtlich
unbegrenzt übertragen. 
§23 Bei Betriebsstörungen oder in Fällen höherer Ge-
walt, illegalem Arbeitskampf, rechtswidriger Beschlag-
nahme, Verkehrsstörungen, allgemeiner Rohstoff- oder
Energieverknappung und dergleichen – sowohl im
 Betrieb von Health and Beauty als auch in fremden Be-
trieben, derer sich Health and Beauty zur Erfüllung sei-
ner Verbindlichkeiten bedient – hat Health and Beauty
Anspruch auf volle Bezahlung der veröffentlichten
 Anzeigen, wenn das Verlagsobjekt mit 80% der im
Durchschnitt der letzten vier Quartale verkauften oder
auf andere Weise zugesicherten Auflage von Health and
Beauty ausgeliefert worden ist. Bei geringeren Verlags-
auslieferungen wird der Rechnungsbetrag im gleichen
Verhältnis gekürzt, in dem die garantierte verkaufte oder
zugesicherte Auflage zur tatsächlich ausgelieferten
 Auflage steht.
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HEALTH AND BEAUTY GROUP Messeprogramm

Auf einen Blick: Messe-Termine 2012
Messe

BEAUTY FORUM SPAIN, Valencia
25.02.–26.02.2012, www.beauty-fairs.com

BEAUTY FORUM SWISS, Zürich
03.03.–04.03.2012, www.beauty-fairs.ch

BEAUTY FORUM POLAND, Warschau
10.03.–11.03.2012, www.beauty-fairs.com.pl

BEAUTY FORUM SLOVAKIA, Trencin
15.03.–17.03.2012, www.expocenter.sk

BEAUTY & CARE TURKEY, Istanbul
22.03.–25.03.2012, www.interteks.com

BEAUTY FORUM HUNGARY, Budapest
21.04.–22.04.2012, www.beauty-fairs.hu

BEAUTY FORUM LEIPZIG, Leipzig
28.04.–29.04.2012, www.beauty-fairs.de/leipzig

BEAUTY FORUM GREECE, Athen
Mai 2012, www.beautygreece.gr

BEAUTY FORUM AUSTRIA, Salzburg
08.09.–09.09.2012, www.beauty-fairs.at

BEAUTY FORUM & SPA POLAND, Warschau
15.09.–16.09.2012, www.beauty-fairs.com.pl

BEAUTY FORUM MÜNCHEN, München
27.10.–28.10.2012, www.beauty-fairs.de/muenchen

BEAUTY FORUM HAIR & SPA HUNGARY, Budapest
10.11–11.11.2012, www.beauty-fairs.hu

BEAUTY CONGRESS GREECE, Athen
November 2012, www.beautygreece.gr

BEAUTY FORUM MACEDONIA, Thessaloniki
Dezember 2012, www.beautygreece.gr Ä
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im Bereich Print, Online und Messen 
für Beauty, Fitness, Tanning und B2B.

35 Fachzeitschriften und 11 Fachmessen
in 14 Ländern Europas

Health and Beauty Holding (Europe) GmbH 
Karl-Friedrich-Str. 14 – 18  � 76133 Karlsruhe, Deutschland
Tel.: +49 (0)721 165-0  �  Fax: +49 (0)721 165-103 
www.health-and-beauty.com  �  info@health-and-beauty.com
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AUF ERFOLGSKURS
mit internationalem Konzept    

www.beauty-forum.com www.bodylife.com www.tan-biz.de www.cossma.com

www.beauty-forum.com/web-tv � www.bodylife.com/web-tv � www.tan-biz.de/videos � www.cossma.com/tv

Fachaustellung 
mit Kern- und 

Trendbereichen

Weiterbildung mit 
Fachworkshops und

Firmenpräsentationen

Nationale 
und internationale 
Meisterschaften

Events, wie 
die Verleihung der 

„Wellness-Aphrodite“

Health and Beauty  � PRINT
Europas führender Fachverlag für Beauty, Fitness, Tanning und B2B

Health and Beauty  � ONLINE
Online Services mit hochkarätigem Web-TV Portal

Health and Beauty  � MESSEN
www.beauty-forum.com/messen
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