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die sportswear international
produktfamilie

Sportswear International 
Magazine

SI Magazine ist die führende  
B2B-Publikation für Trend 
Fashion, Denim, Sport & Street 
und New Luxury. Sechs Mal 
jährlich versorgt SI weltweit mehr 
als 30.000 Mitglieder der Fashion 
Community mit Branchennews, 
Trendinformationen, Marken-
und Firmenprofilen, Infos zu 
Newcomern, PoS-Reports und 
trendweisenden Fotoshoots.

-> siehe Seiten 1-8

Sportswear International 
Who’s Who

Das einmal jährlich 
erscheindende Who’s Who – 
The Fashion Yearbook ist das 
einzige Fashion-Jahrbuch 
seiner Art und zeigt die 
wichtigsten Gesichter, 
Brands, Styles und Stories 
der Branche.

-> siehe Seiten 15-16

Sportswear International	 Sportswear International 
News für Top-Märkte 	 Special für Indien 

Mit Fokus auf die nationalen Märkte ergänzen die 
Sportswear International News das globale Konzept  
des Magazins mit länderspezifischen Analysen und  
Informationen rund um die Branche und zu den Trends  
der laufenden Order-Saison. Für die etablierten Märkte 
Deutschland und Italien bringt Sportswear International 
jeweils zu den Leitmessen nationale News-Ausgaben 
heraus. In dem stark wachsenden Fashion-Markt 
Indien erscheint zusätzlich SI India mit umfassenden 
Informationen für Handel und Industrie.

 
-> siehe Seiten 9-14

Sportswear International
Books

Hochwertige Bücher sind 
fester Bestandteil unserer 
Produktfamilie: z.B. das 
Jahrbuch OPEN- The Store 
Book mit den international 
wichtigsten Fashion Store-
Eröffnungen des Jahres. 
Oder die Sports Bible, eine 
Enzyklopädie mit Insider-
Informationen zum Active- 
und Sportswear-Markt.

-> siehe Seiten 17-18

Sportswear International
sportswearnet.com
Über unsere Website halten  
wir die User mit tagesaktuellen  
News auf dem Laufenden.  
Der wöchentliche E-Mail- 
Newsletter erreicht darüber  
hinaus regelmäßig mehrere  
tausend Empfänger weltweit.

-> info@sportswearnet.com
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Seit über 30 Jahren ist Sportswear International der Konkurrenz einen großen Schritt 
voraus. Als einziges global erscheinendes Fachmagazin berichten wir kompetent 
über Trend Fashion, ganz gleich ob Jeans, Streetwear, Sportswear, Casualwear oder 
New Luxury. Wir liefern brandheiße News, präsentieren außergewöhnliche Fashion 
Shoots und geben aufschlussreiche Einblicke ins Fashion Biz. Wer mit den rasanten 
Entwicklungen der jungen Modebranche mithalten will, für den ist Sportswear 
International die unverzichtbare Lektüre.
Mit Redaktionsbüros in Mailand, Frankfurt/Main, New York und Moskau sowie 
weltweiten Korrespondenten in Metropolen wie Hong Kong, São Paulo, Tokio, 
London, Paris und Berlin decken wir das Modegeschehen rund um den Erdball ab 
und berichten aktuell darüber, was auf den Straßen, Catwalks, Messen und in den 
Showrooms passiert. 

Unsere Leser erhalten den wichtigsten Input, um die richtigen Entscheidungen zu 
treffen – sei es auf ökonomischer oder kreativer Ebene. Detaillierte Trendreports, 
Portraits aus Industrie und Handel, inspirierende Modestrecken und Hintergrund-
berichte über relevante Marktsegmente – die geballte Power von Sportswear 
International landet sechs Mal pro Jahr auf den Schreibtischen der Entscheider. 
Das Magazin im aktuellen Format und hochwertiger Druckqualität wird ergänzt 
durch die saisonalen Supplements von Sportswear International News – insgesamt 
ein umfassendes Infopaket für den globalen Modemarkt. Als weltweit vertriebener 
Titel und mit über drei Jahrzehnten Erfahrung im Modebusiness nimmt Sportswear 
International die führende Position unter allen Fachmagazinen für Trend Fashion 
ein. Es gibt keine Alternative. 
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17% Industrie 60% Handel 

6% Mode-, PR-, Werbe-, Media-, & Werbeagenturen
4% Medien (TV, Print, Radio, Online) 

3% Modeschulen, Studenten 
2% Modelagenturen, Stylisten, Fotografen 

1% Messe-, Eventorganisation 
7% Sonstige 

20 10sportswear international mediadaten

leserdaten
sportswear international

Branchen, in denen Sportswear International-Leser tätig sind:

seite 2

Auflage:	 Druckauflage	 30.000  Exemplare
	 Verbreitete Auflage	 28.700* Exemplare

Weltweiter Vertrieb:

* �bis zu 5.000 Exemplare Bonus-Distribution auf allen relevanten internationalen Fachmessen  
weltweit. Weitere Informationen zum Messesondervertrieb s. Blatt 3-4

Südeuropa 17%

Deutschland/ 
Österreich/ 
Schweiz 
21%Rest Nordeuropa15%

Osteuropa 5%

Quelle: Analyse Vertriebsstatistik 8/2008

Südamerika & Afrika 4%

Europa 58%Asien 8%

Nordamerika 24%

Australien 6%

In welchem Segment sind 
SI-Leser tätig?
Jeanswear   	 58%
Casualwear	 47%
Streetwear	 42%
Accessories	 36%
Footwear	 31%
Activewear	 27%
New Luxury	 24%
Sneakers	 22%	
    

SI-Leser sind Entscheidungsträger:
75% der Leser im Einzelhandel sind die Shop-Inhaber/Shop-Manager/Einkäufer.
63% der Leser im Sektor Industrie sind  Inhaber/Direktoren/Abteilungsleiter.
 
Lesegewohnheiten:
- 80% nehmen eine Ausgabe öfter als ein Mal zur Hand.
- 56% lesen alle sechs Ausgaben, die in einem Jahr veröffentlicht werden.
- 38% verbringen mehr als 30 Minuten mit dem Lesen der Ausgabe.
- 32% lesen das Magazin vollständig durch, während 41% ausgewählte Rubriken lesen.

Welche Aussagen treffen auf Sportswear International zu?
- SI ist DIE Pflichtlektüre für die Branche	 53%	

- SI informiert über alle relevanten Fashion-Themen	 69%
- SI liefert entscheidungsrelevante Informationen	 46%

Quelle: Leserbefragung 2007

Vertrieb in Europa:



inhalte und
rubriken
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correspondents
„International“ steht nicht umsonst in unserem Namen: Wir arbeiten 
mit einem Team aus professionellen Modejournalisten zusammen, 
die ausführliche Berichte über neue Trends und Entwicklungen aus 
den Modemetropolen der Welt liefern. Ob Analysen zur aufstrebenden 
Newcomer-Szene in Los Angeles oder zur Shopping-Landschaft in Sydney – 
unsere Korrespondenten informieren umfassend darüber, welche Stadt  
man ganz genau im Auge behalten sollte.
labels
Wer neue Namen für sein Sortiment sucht, kommt an Sportswear 
International nicht vorbei. In jeder Ausgabe stellen wir die spannendsten  
und vielversprechendsten Newcomer zwischen New York, Paris und Tokio vor. 
Hier lassen sich die Bestseller Labels und Trendsetter von morgen entdecken. 

p.o.s.
In P.O.S. widmen wir uns 
ganz dem Einzelhandel: Wir 
stellen die innovativsten 
und aufregendsten Multi- 
und Monobrand-Stores 
weltweit vor, sprechen mit 
den Machern und berichten 
detailliert über neue Trends 
im Ladenbau, Sortimente und 
Store-Konzepte. 

feature
Das Feature ist das journalistische Herzstück jeder Ausgabe. Mittels einer 
detaillierten Analyse zu einem bestimmten Marktsegment oder zentralen 
Fragen innerhalb der Branche nehmen wir Themen genau unter die Lupe 
und schaffen einen globalen Kontext. Unsere Feature Storys decken weite 
Themenbereiche ab – sie analysieren, informieren und geben Prognosen 
für das weitere Geschehen in der Fashionwelt.
talk show
Die Experten kommen selbst zu Wort: Talk Show greift aktuelle und 
umstrittene Themen auf, die wir von allen Seiten beleuchten lassen und 
die unterschiedlichsten Meinungen aus der Branche einholen. Hier geht 
es nicht um Smalltalk, sondern um klare Statements von Leuten, die 
wissen, wovon sie sprechen. 

seite 3

50  sportswear international correspondents | berlin

>“The thing which stands out about Berlin is the fact that, given the
vast amount of art here, the number of artists has not only increased

but also changed in their conceptual approach. There is an amazing
repository of ‘contraband’ talent gathered together which to the rest of
the world had only existed in a void before,” said Aaron Rose, American
artist and erstwhile director of the influential New York-based Alleged
Gallery, last year about the importance of Berlin’s street art. And it’s true.
Berlin has gained a widely known reputation for this art form and as an
international attraction for art cognoscenti and the creative scene. The
streets of Kreuzberg, Friedrichshain and Berlin-Mitte are evolving into a
collage of graffiti, animation, painting, illustration and graphic art with
its own grassroots identity. Sprawling artwork swathed across walls and
subtly rendered art pieces well beyond carelessly smeared doodles are
hallmarks of the Berlin scene and its reputation as the most street-art-
attuned city is unparalleled. While a lot is possible in New York, London
and Paris, these cities also devote a large budget to sanitation, leaving
fewer rough, unkempt corners where street art best thrives. “Berlin is
poor and sexy, the most astonishing walls are found here and street
artists are flooding the city,” says Jochen Küpper, founder of Urban
Affairs, a street and urban art festival launched in 2008, explaining the
way artists do things in Germany’s capital. The first edition of this
festival organized by Küpper’s Riot Arts agency presented more than 40
artists. “We do exhibits at various locations. I don’t have a set gallery as
an urban art curator and am involved in public spaces and try to
facilitate getting art visible in our urban context,” says Küpper. His most
recent sandbox is the long defunct city pool in the Berlin-Wedding

neighborhood. Various guerrilla exhibitions show urban art in the nooks
and crannies of the swimming pool’s below-the-ground spaces. The
Urban Affairs Extended Version is set to take place in early July with a
broad selection of street artists being featured during Fashion Week. The
festival will then travel to Warsaw, Madrid, Paris and London in 2010.
Because of the large number of requests to be included, Riot Arts
chooses its artists itself so that the art market can be presented curated
works, and applications are piling up at the agency. Street art, which has
long been a part of established galleries, is now permeating the world of
unalloyed commerce: fashion, design and advertising. “I generally have
no problem with that because in the end sales is also part of it,” says
Küpper. “What is disturbing about the business side is that ad agencies
and large companies are picking up on it and work out guerilla marketing
strategies which are styled after the street art aesthetic and a normal art
appreciator is no longer able to tell if it is advertising or a piece of art.”
The increasing commercialization of street art and the collaboration with
the corporate world, frequently from the fashion and sportswear sector,
has been a hot and controversial topic in the art scene for some time
now. One example of the current controversy is the Urban Art Guide
launched in March and sponsored by Adidas. It’s the first mobile art
guide in the world with an accompanying website of the same name. The
virtual catalog provides users with regular updates, news, photos and
recommended tours emphasizing the history of the most recent artists
and their works. “This is not making things better for the actual artist
him- or herself. Artists who want to make money can’t give away their
identity because art made on the street is actually still illegal,” says one

STREETS OF GOLD?
BERLIN IS AN INTERNATIONAL
HOTSPOT FOR STREET ART BUT IT’S
ALSO TORN BETWEEN THE WORLDS
OF ART AND COMMERCE. BY KARIN LEIBERG

E-correspondents-berlin(cb):xxxxxxxx  30.09.2009  16:36 Uhr  Seite 4

52  sportswear international feature | insider truth

Wer könnte besser über 
die Wahrheit innerhalb der
Modebranche sprechen als
Leute, die in der Modebranche
arbeiten? SI hat zehn
Brancheninsider als
Gastautoren gebeten, ihre
Wahrheit zu verschiedenen, 
viel diskutierten Themen
in Worte zu fassen. 

redaktion: sportswear team |  titelfoto: ryan michael kelly

Robust, langlebig, bequem. Hiermit hat man
Denim schon immer assoziiert. Seit 1975
arbeiten wir mit Over the Rainbow im Denim-
Handel, haben den Aufstieg der Jeans von der
Arbeitskleidung ins Premium-Segment
miterlebt. Innovative Jeans-Designer wie
Renzo Rosso, Adriano Goldschmied oder
Marithé und François Girbaud haben in all den
Jahren mit Stoffen, Näh- und Waschtechniken
experimentiert und die völlig neue Kategorie
„Premium Denim“ erschaffen. Ein Segment,
das auf Anhieb die verschiedensten Liebhaber
gefunden hat: Young Professionals wie
Babyboomer, Punkrocker und Streetwear-
Fans,  Kenner der Hipster-Mode. Premium
Denim ist somit in den letzten zehn Jahren
regelrecht zu einem Goldesel mutiert, der von
Händlern wie Produzenten (die kontinuierlich
ihre Produkte überarbeiten, um höhere
Gewinne zu erzielen und ihr modisches Profil
zu schärfen) gehegt und gepflegt wird. Das
Streben nach Innovation und Profit hat
allerdings einen unangenehmen Nebeneffekt,
der dem Goldesel zu schaffen macht: Mit dem
rasanten Preisanstieg schoss auch die Zahl
der Retouren und Reklamationen in die Höhe.
Der Grund: Die Produzenten setzen leichte
Stoffe ein, die sie mit hochgiftigen
Chemikalien waschen und bei der
sogenannten Harz behand lung quasi backen.
Das führt dazu, dass die edlen Jeans spröde
werden und leichter kaputt gehen – im Schritt,

Neue Jeansstoffe müssen rigoros auf ihre
Haltbarkeit geprüft werden – und zwar bevor
eine Jeans in Serie geht. Die Designer sollten
aufhören, superleichte Stoffe mit starken
Chemikalien zu behandeln und die
Harzbehandlung sorgfältiger überwachen. Nur
so kann die Reklamationsquote gesenkt
werden. Damit Einkäufer und Konsumenten
weiterhin viel Geld für diese Hosen ausgeben,
müssen die Produzenten jeden Zweifel an der
Qualität ausräumen. Ein Hinweisschild an
jeder Jeans, Denim könne mit der Zeit reißen,
reicht da nicht aus. Ein hoher
Qualitätsanspruch sollte selbstverständlich
sein und nicht nur Lippenbekenntnis der
Marketing-Abteilungen. Keine Frage – Jeans
bleiben uns natürlich erhalten, haben sie
doch schon den weiten Weg aus den
Goldminen in die Nachtclubs geschafft. Und
er ist auch noch zu retten, der Goldesel. Wir
müssen die Ursprünge des Denims mit den
Innovationen verbinden, die unsere Kunden zu
schätzen gelernt haben. Jeans müssen toll
aussehen und super sitzen, aber sie müssen
auch lange halten. Nur so wird man die
Kunden davon überzeugen können, dass sie
ihren Preis wert sind. Sollten gewisse
Markenunternehmen dagegen weiterhin die
Bedeutung von Qualitätsmanagement
kleinreden, wird das Ansehen des Premium-
Marktes auf ewig verloren sein und der
Goldesel anderswo grasen.

INSIDER
TRUTH

Daniel & Joel CARMAN
Inhaber, Over The Rainbow, Toronto, Kanada. 
„Der Goldesel, der da heißt Premium Denim”

an den Knien und am Hintern. Und zwar viel
häufiger und schneller als normale Jeans. Ein
echtes Problem für den Premium Denim-
Markt. Denn das hat dazu geführt, dass treue
Kunden, die sich daran gewöhnt haben, viel
Geld für Jeans auszugeben, an Haltbarkeit und
Qualität dieser Marken pro dukte zweifeln.
Dieses Zweifeln trifft nun zu sammen mit der
aktuellen Rezession, die jeden von uns stärker
als sonst nach dem (Nutz-)Wert eines Produkts
fragen lässt. Müssen die Leute ihr Geld jetzt
zusammenhalten, werden sie nur in Kleidung
investieren, die haltbar und robust ist. Sollte
der Goldesel also demnächst streiken, dann
allein deshalb, weil die Erwartungen der
Verbraucher nicht erfüllt werden. 

Premium Denim
mag zwar weiterhin
gut aussehen, aber
sein Ruf als
langlebiges Produkt
steht auf dem Spiel. 
Damit das nicht passiert, müssen
Denimproduzenten mehr Zeit und Ressourcen
in eine bessere Qualitätskontrolle investieren.

„Ein hoher Qualitätsanspruch sollte selbst -
verständlich sein und nicht nur Lippen -
bekenntnis der Marketing-Abteilungen.“

SAGEN SIE DIE WAHRHEIT!
Endlich mal die Wahrheit über das ein oder andere Thema der Branche 
zum Besten zu geben, brennt vielen unter den Nägeln. Deshalb hat SI
ein Leserforum eingerichtet, auf dem Sie Ihre Truth Story los werden können, 
die wir in angemessener Form veröffentlichen werden . 
Bitte mailen Sie uns Ihre Wahrheiten an: truth@sportswearnet.com  

D-feature TRUTH NEW (sk):xxxxxxxx  02.10.2009  8:23 Uhr  Seite 2

84  sportswear international fashion | labels

ARMED ANGELS

Sexy styles matched up with a
social conscience and
ecological sustainability–this
combination is offered by the
Cologne-based label Armed
Angels, which is backed by
Social Fashion Company. The
company was first launched by
Martin Höfeler and Anton
Jurina in March 2007 and by
September 2007 its first
collection was available in
stores. The brand emphasizes
T-shirts, tank tops, long shirts
and hoodies with a range of
different prints for guys and
gals and will be extended for
the coming season to include
dresses, skirts and summery
singlet dresses. All of the
merchandise bears the certified
Fair Trade label and is made
from 100% pesticide-free
cotton. In addition, €3 to €6 is
donated to social relief projects
for each article sold. The label
is marketed using the online
shop of the same name and as
of this past summer Armed
Angels has also been sold at
select eco, fashion and

Heavenly finds
A host of new labels soar over ‘the same old’ this season.

HYDEN YOO

Producing classic menswear
silhouettes with hipster
appeal, New York-based
designer Hyden Yoo says the
initial idea behind this line
was a slimmer-fitting shirt that
could be worn in and out of
the boardroom, so the first
thing he did was to trim the
hems of his shirts. The Gen
Art Fresh Faces finalist has
since ventured into bombers,
jackets, trousers and shorts
with increasingly solid results.
Accordingly, a stone cotton
zip-front mac with a
drawstring waist for spring
could become a modern
wardrobe classic, but there
are plenty of other options
from this upcoming designer
including jackets that come
with a shawl collar or notch
lapels with leather buttons
and dropped pockets or
trousers with wide, button-
down belt loops in a tapered
or straight fit. The
collection’s wholesale prices
are $15 to $160. (TY)

JESSE KAMM

“I am sweating like you
wouldn’t believe,” says Los
Angeles fashion-design
darling Jesse Kamm, who’s
spending a few months in a
Panamanian jungle,
chopping down grass, gazing
longingly at the ocean and
preparing to build an energy-
independent home with her
husband. When she’s not
figuring out the perfect spot
for the chicken coop and
goat shed, Kamm takes a rest
and draws sketches for her
highly coveted, limited
edition dresses, coats and
separates. Kamm claims that
her classic, elegant aesthetic
was passed down from her
artist parents. The simple
silhouettes she creates out of
silk or linen have been a hit
since her 2006 debut. In the
past, Kamm’s 16- to 20-piece
collections, wholesaling for
$100 to $600 and available at
stores including Henri
Bendel, LA’s Madison and
Colette in Paris, have
garnered media and celebrity

ASHER

Former Michael Kors, J. Crew
and Adam men’s designer
Marc David Leffman has
launched his own
contemporary menswear line
called Asher. Debuting in the
spring, the 30-piece
collection has substance in its
practical design, effortless
styling and approachable all-
American sportswear
aesthetic. Key pieces include
a breezy cotton/nylon zip-
front raincoat, mesh polos,
cashmere, baseball-inspired
cardigans with contrasting Y-
front plackets and some of
the season’s best cuffed
shorts with flap pockets in
ikat or engineer striped
prints. “In essence it has
preppy roots; it has very
classic American detailing,”
Leffman says. “Things that
are successful like J. Crew,
Abercrombie or Polo really
stay true to a lifestyle. For me,
it’s not really about building
the next fashion brand but
it’s more about building a
sustainable business and

192 DOVES 

192 Doves is yet another
premium denim line
originating from New York.
Apart from it, designer Sonja
Rubin also creates a fashion
and a accessories collection
called “by Sonja Rubin” and
runs her own New York store.
All denim styles for men and
women are made of
American, Italian and
Japanese denims and are
produced in Los Angeles. 192
Doves shows a small, but very
exquisite range of washed
and raw looks. So far the
focus lies on denim and
pants with innovative back
pocket cuts. For the near
future a line of tops is in the
pipeline. Jeans wholesale
between €71 and €130. (MG)

LNA

Lauren Alexander and April
Leight, both Southern
California natives who met in
the Hollywood social scene,
teamed up for this LA-based
brand known for its colorful,
flattering and wearable take
on men's undershirts. The
duo's designs are wholly
inspired by their lifestyles;
they share an affinity for
wearing their boyfriend’s tees
out to LA's hotspots. After
bonding over their fashion
backgrounds and the idea
that men’s tops weren't fitted
to flatter women, the LnA
concept was born. "We
wanted to design the perfect
basic, the new staple for every
woman’s wardrobe. Our goal
was to create the new lifestyle
T-shirt that mastered fit,
versatility, and color range,"
says Alexander. The men’s
and women’s lines include 30
pieces. Wholesale prices are
$27 for tees, $40 for
cardigans and $45 for
leggings. (MS)

E-fashion-labels 1+usa.qxd:xxxxxxxx  30.09.2009  15:52 Uhr  Seite 84



40  sportswear international p.o.s. | stores

MAISON MARTIN MARGIELA

Maximilianstraße 34, 80535 München. 
+ 49 (0)89 2421 1446, maisonmartinmargiela.com

Dass Martin Margiela irgendwann auch in Deutschland
einen Laden eröffnen würde, war zu erwarten. Dass der
erste Store auf deutschem Boden im März dieses Jahres
aber ausgerechnet im eher gediegenen München und
dann noch auf der noblen Maximilianstraße starten
würde, scheint ungewöhnlich – und das passt am Ende
doch wieder zum Stil des außergewöhnlichen belgi -
schen Designers. Um das Interior der 280 qm großen,
zweigeschossigen Fläche, die sich in einem neo -
gotischen Gebäude befindet, hat sich einmal mehr das
hauseigene Designbüro gekümmert und folgt auch hier
dem für die Maisons typischen Einsatz der Farbe Weiß.
Der Stuck im Erdgeschoss und die Kacheln einer ehe -
maligen Restaurant-Küche im Untergeschoss wurden
behutsam in die allgemeine Dekoration integriert.
Architektonische Details wie Türen, Stuck und Leisten
finden sich auf den rohen Wänden im Untergeschoss
wieder und stammen aus den ehemaligen Pariser
Geschäftsräumen des Maison Martin Margiela. Der
Boden variiert zwischen weißem Linoleum, geweißtem
Natur-Parkett oder weißem Kuhfell. Riesige Boxen aus
Plexi- und Spiegelglas schaffen im Untergeschoss zwei
Räume, die sich jeweils der Herren- bzw. der
Damenkollektion widmen. (SK)

D-pos-single margiela +odd molly(sk):xxxxxxxx  30.09.2009  16:14 Uhr  Seite 10

For A/W 09-10 sportswear and fashion brands at Pitti 
proposed heavy knits and tough leather styles for hard-boiled
guys. The girls get dressed in light colored outfits made of soft
materials. Research: Barbara Stockinger-Torelli, Photographer: Gabriele Galimberti

72  sportswear international fashion | trends FW 09-10

Cozy cuts

E-Fashion-Cozy Cuts.qxd:xxxxxxxx  30.09.2009  14:30 Uhr  Seite 72
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shoots
Unsere Fashion Shoots zeigen 
DIE Trends, fotografiert an 
internationalen Locations und 
mit den wichtigsten Brands 
der jungen Branche.

last words
Hier zeigen sich die Fashion-V.I.P.s 
von ihrer ganz persönlichen Seite: 
Was sie an der Mode lieben und 
was nicht, wo sie shoppen und wie 
ihr Kleiderschrank aussieht.

profile
Das Spotlight auf die 
einflussreichsten 
Unternehmen, Global 
Player und die Vorreiter  
der Branche.

samples
Bits & Bytes aus der  
Fashionwelt: ob neue Szenebar, 
schrille Accessoires oder 
schräges Outfit! Hier sammelt 
sich alles, was auffällt.

trends
Was bringt die kommende Saison, welche Farben, 
welche Formen, welche Materialien? Unsere 
Bildreports zeigen, welche Trends sich international 
durchsetzen werden.
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DEAR THOM... 
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Thom Browne was born in 1965 in Allentown, Pennsylvania. In 2001 he launched his own label of
custom-made tailored suits that he created in his Manhattan atelier. In s/s 2004 he took his first step
into ready-to-wear. In November 2006, he relocated his exclusive shop from New York’s Meatpacking
District to Tribeca, where today clients can make appointments for custom-made pieces or buy ready
items such as suits, navy sport coats, shirts, ties and shoes. In 2006, Browne received the Menswear
Designer of the Year Award from the Council of Fashion Designers of America (CFDA), the Rising
Star Award for Menswear from Fashion Group International in 2005 as well as the runner-up prize
of CFDA Vogue Fund. Browne’s aesthetic is inspired by the late 1950s and early 1960s and that
period’s icons such as Steve McQueen and John F. Kennedy. Showing for the first time in Europe,
Browne recently presented his f/w 2009-10 menswear collection with hip and modern suits at a
fashion show-event at Pitti Uomo. Browne also designs Moncler’s new men’s collection “Gamme
Bleu,” which was unveiled in January during Men’s Fashion Week in Milan. Interview: Barbara
Stockinger-Torelli

Tell us about the real Thom Browne. 
I am difficult but not fussy. I like my shirts washed and dried. Not
pressed. And I never button down my button-down shirts either. 
If you weren’t a fashion designer, what would you like to be?
I cannot imagine anything else. But creating an environment has
always been an interest for me and is also very important. For
example, my store on Hudson Street in Tribeca was designed by
me with help from a good friend, architect David Biscaye. But down the line in
the future, I’d love to design furniture.  
Who is the most interesting upcoming brand or designer at the moment? 
I am sure there are many, but as I don’t really look at what others do or at
fashion magazines, I cannot name any.
Where do you get your inspiration?
I am never inspired by a certain person or a culture. It’s often the sensibility or
the intention behind what makes those things interesting that inspires me.
So, for example, an old man walking down the street on Lexington Avenue, who
looks great in his suit which he may have worn for 30 years.
What, in your eyes, is the fashion city number one at the moment?
Different cities are great for different reasons. Even though I like New York
and like living in New York, I cannot say that people dress all that interestingly.
I found that people, especially men in Tokyo, were very stylish. Italy is and has
always been very important for the fashion system. It comes from the history
and the location as well.  
What is the motto in your life? 
Be true to yourself. 
…and your motto in times of the economic crisis?
My emphasis has always been about quality so I intend to continue to do that.
I think that the consumer’s view on what is truly luxury will change. I think we
will see less interest in the obvious.  
What should the Thom Browne man look like?
He is a true individual full of confidence. Someone who can get dressed in five
minutes and look good naturally. Certainly I hope he would wear Thom
Browne, but it’s most important that he has his own style.  
Obama is President now. Do you think his presidency could have an impact on the
fashion world? 
I don’t know how he will influence the fashion world but I certainly think that
he will make some great changes for our country.  
Do you have a dream project–one that has not been realized yet or maybe is even
unrealizable? 
I hope to do many things in the future... I cannot pinpoint what exactly. 
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TRUE IDENTITY 
‘NOMEN EST OMEN’—A NAME CAN SHOW ONE’S DESTINY. BUT WHEN A 
DESIGNER BRANDS HIS OWN NAME, PROBLEMS CAN ENSUE SUCH AS FINANCIAL
DIFFICULTIES, LEGAL MATTERS AND COPYRIGHT. AS EARLY AS 1984, WHEN HALSTON
WAS FIRED FROM THE COMPANY THAT BORE HIS NAME, IT HAS BEEN CLEAR THAT
ISSUES OVER COPYRIGHT, TRADEMARK AND WHO OWNS—AND THUS CAN USE
—A NAME WERE PART OF THE FASHION LANDSCAPE. HERE, FOUR SIGNIFICANT
DESIGNERS’ PERSONAL EXPERIENCES IN SUCH MATTERS. BY MARIA CRISTINA PAVARINI

ELIO FIORUCCI: FROM SEXINESS TO TENDERNESS
This retailer is considered a guru in youth cultures and fashion market trends.
After opening his first store in 1967 in Milan’s central Galleria Passarella, he
launched his eponymous collection in 1970. Supporting revolutionary ideas in
fashion, he launched the monokini, clogs, Lycra stretch jeans, musclewarmers and
dance overalls in everyday fashion as well as colorful plastic shoes and
accessories. He became an international icon by opening stores worldwide,
including in London and New York. In 1990 he sold his brand to Edwin
International, the Japanese denim group, but remained art director of a huge store
near Piazza San Babila that welcomed 5,000 people a day. In 2003, after selling his
store to H&M Group, he separated from the Fiorucci brand and founded his new
brand, Love Therapy, which has been produced by Coin Group under a licensing
agreement since 2008. “The Love Therapy project is aligned to the pace and needs
of today’s marketplace, growing always more sophisticated and demanding,” says
Fiorucci. “Its mission is to design small collections made by new jeans, T-shirts
and new pieces to wear every day.” Its logo shows two colorful and playful dwarfs
and the overall mood is one of tenderness. Asked whether he would ever like to
buy back the brand with the two-angels logo that bears his surname, Fiorucci
says: “I wish I could buy it back but I can’t. It’s too expensive. In any case, the
Fiorucci brand of today doesn’t express my attitude anymore. Today I believe the
market needs more tenderness, cuddling and refinedness. It needs small little
objects and items that can make everyone feel beloved.”

ROMEO GIGLI: ME, MYSELF AND I
Returning to fashion at the beginning of 2009, Italian designer Romeo Gigli

presented his new collection called Io, Ipse Idem in Paris. Mixing Italian
and Latin, the collection’s name expresses the creative and talented

attitude that has guided him through the years despite difficulties:
“Always the same me, but never quite the same” is the meaning of his new

brand. He debuted in fashion by launching his ethereal, feminine, fairy-
like and sophisticated Romeo Gigli collection in 1986 and the following

year opened his showroom in Corso Como 10. In 1999 Tonino Perna’s
Ittierre Holding (later IT Holding) acquired a majority share in the brand

with the aim to expand it worldwide. In spring 2004, IT Holding withdrew
from Gigli Srl. Since then the use of the Romeo Gigli brand ceased to have

any connection with the fashion designer it was named after. “An ill-
considered brand policy shortly brought my brand and my own image to

be ruined,” he says. In 2004 the case was brought to court, where still
different lawsuits are pending. The Io Ipse Idem collection embodies

Gigli’s eclecticism, new vision and expresses both his ideal and actual
personal revenge: “I have been living this period with a revenge spirit. It

gave me the consciousness that I would have won against IT Holding—not
only in the court but also as a designer who could no longer express

himself within a world that didn’t belong to him anymore.” Gigli’s new
business is managed through the Italian IP Investimenti e Partecipazioni

company, whose CEO is Catherine Vautrin, who previously worked for Louis
Vuitton and Pucci. “My best game has started again,” says the designer.
“Fashion is my life and I could not accept the idea to stop at that point.”

ANDREW MACKENZIE: FROM HEAVEN TO HELL AND BACK
Welsh designer Andrew MacKenzie launched his small, eponymous

jeanswear collection in 1996 with the support of Gild, a small Rimini-based
company. At the end of the 1990s the brand became successful thanks to

MacKenzie’s bold, extravagant and eccentric style mixes and presented
during Milan Men’s Fashion Week. MacKenzie’s jeanswear line was also

strongly recognizable for the “AMK” acronym printed on the back of its
models. After his f/w 2005-06 collection, Mackenzie decided to leave Gild

because of the company’s illegal behavior. From 2005 on, the designer could
not use his name anymore, nor design the collection that bore his name.

Starting from s/s 2006, though, he started collaborating with Sinv Holding
to produce his own AMK-Against My Killer brand. “The sensation I felt in

those years gave me a greater energy to continue doing my work,” he says.
“The birth of Against My Killer was my reason of rebirth from a design and
stylistic point of view. Sinv gave me comfort and security even though they
could not use my full name on the collection. Despite all that they decided

to believe in me as a designer.” He adds, “Obviously it was not a pleasant
sensation seeing advertising of my name and brand with a totally different

image from what I had built up after so many years of hard work.” In October
2007 Italian company Einstein Progetti & Prodotti bought the brand with
the aim of getting Mackenzie back on board and re-creating the brand’s

characteristic DNA both in terms of design and retail distribution.
“After this experience I learnt that hard work pays off and believing 

in what you’re doing is your future,” says the designer, who adds that the
business has changed over the years. “A designer cannot simply focus on

creating an image, but has to clearly focus his attention on what the market
needs,” he explains. Thus the new Andrew Mackenzie collection 

has a down-to-earth and more mature approach to market. 
The Against My Killer collection, which is owned by MacKenzie, might soon

be acquired by Einstein as well. It has already acquired the license to
produce it and distribute it and has an option to buy it within 2009.

ADRIANO GOLDSCHMIED: IN NAME ONLY
Another designer who has departed from a brand bearing his name is legendary denim
designer Adriano Goldschmied, whose career has spanned several continents and
nearly four decades. The founder of jeans incubator the Genius Group, which eventually
gave birth to Diesel and Replay, Goldschmied had already cemented his reputation as a
master of jeanswear when he approached Yul Ku, CEO of Los Angeles–based Koos
Manufacturing, in 1999 about creating an eponymous line of denim that replicated
vintage looks. The AG Adriano Goldschmied brand launched the following year. In
September 2004, Goldschmied dissolved the partnership and sold his trademark to
Koos, which continues to produce and distribute the line without him. In February 2005,
Goldschmied unveiled a new high-end denim and sportswear line, GoldSign. “The
reaction that I had from the designer stores is amazing and brings the jeans business to
a new frontier,” he said after the launch. “The title of the line is ‘Luxury Goods and Rare
Denims’ and it is really happening.” In September 2007, Jerome Dahan’s Citizens of
Humanity acquired GoldSign and Laundry Atelier, its laboratory and laundry facility, and
named Goldschmied as a partner and executive vice president of product development. 

E-focus-marketing true identity[cb]:xxxxxxxx  01.10.2009  13:29 Uhr  Seite 20

> MOON SUK – STRADDLING 
THE WORLDS OF PERFORMANCE, 
ART AND FASHION
She would never ever cut off her long hair, because
“hair is like an antenna.” “But I often wear hats to
keep my hair manageable,” says Moon Suk, who
has dedicated her life to creative pursuits as an
opera singer, painter, poet, model and performance
artist. This reflects the viewpoint of the artist on
fashion which she feels embodies a cycle: “What
you eat is eventually excreted from your body and
the garments you wear show on the outside what
you look like inside.” That amounts to nothing less
than Asian philosophy–after all, she is from Korea.
In 1989 she moved to Karlsruhe to study voice and
since 1999 she has lived with her two sons in
Berlin–reason enough to celebrate her 20 years in
Germany and 10 years in Berlin in the photo
exhibition “Ich bin eine Koreanerin” (I am Korean)
in April in Berlin (see flyer below). Fashion and
clothing are not at the center of her creative work,
but nevertheless are one integral component of it.
This was true of her work as a director for
performances by the artistic group Pandora and
it’s also true for the appearances she makes today
that combine singing, acting, action and costumes.
This is precisely what makes her projects
interesting, because she takes a different
perspective on clothing which is sometimes
dramatic, sometimes humorous or ironic and
provocative, whether it involves a bondage outfit
for a vocal performance or decorating one of her
hats with a large plastic flower. “The people are
delighted when they see that and start laughing.
It’s just great to produce reactions like that
through clothing,” she says. The outfit she created
especially for SI is also supposed to have the same
effect: it’s a wedding dress made of mouse traps.
“Marriage is something of a trap,” she laughs.
Others have discovered her understanding of
fashion, too. She is a muse for hat designer Fiona
Bennett and is the MC for the awards ceremony of
the newcomer competition Create Europe. In
private she wears clothes by Berlin designers and
labels such as Skoda or Just Mariot. Her motto is:
“Try everything.” There is only one thing she won’t
do: admit her age. “I was born on March 8, World
Women’s Day” is all she’ll say. moonsuk.de
Photo wedding dress: Lars Kroupa
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HOW
SHE
WON 
THE WAR
photos: Francesco Brigida | styling: Carlotta Dell’Oro
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KRISTJANA WILLIAMS, FOUNDER,
BEYOND THE VALLEY, LONDON, UK
Semi DIY products are hot at the
moment. We’ve noticed a surge for
anything that you can assemble and
finish off yourself, such as sewing
your own quilted rabbits and knitting
your own monsters, or making your
own cardboard side table–these are
all examples of products we offer at
Beyond the Valley. In general,
customers give more thought before
they purchase anything and buy an
eclectic mix of things, skipping
coffee and instead getting more
creative with how they spend their
money. They pick key pieces that can
dress and sharpen up an outfit in
stylish way. To comment on the retail
arena as a whole, the Primarks of
this world will continue to do well for
now, and the charity chain Oxfam
has seen a high rise in shoppers
lately. If you are a high-end retailer
you really need to have a point of
difference to survive.

LINDSAY BUSCHER,
OWNER, URBAN CHIC,
WASHINGTON DC, USA
Hot items right now are our
maxi and one-shoulder strap
dresses. We have found that
our customers are still
shopping but have been
buying for specific events. It
seems that people are
shopping with an agenda
rather than just buying
something because it is
“cute”–they have to LOVE it
and have an event sometime
soon that they can wear their
new outfit to. 

NEW SHOPPING HABITS
OBVIOUSLY THE ECONOMIC
CRISIS HAS HAD A DEEP IMPACT
ON THE FASHION BUSINESS.
NEVERTHELESS, NOT EVERYONE
REFUSES TO BUY NEW FROCKS.
WE EVEN KNOW ABOUT A NEW
TYPE OF CONSUMERS, THE SO-
CALLED RECESSIONISTAS. SO
WHAT IS HOT AT THE POS NOW?
IF PEOPLE HAVE LESS MONEY,
WHAT ARE THEY BUYING?

RYAN HUBER, 
CREATIVE DIRECTOR, 
CONTEXT
(CONTEXTCLOTHING.COM), 
MADISON, WISCONSIN, USA
I’m wearing our bestselling low price
point ($44) accessory by a brand new
company called The Hill-Side. 
This bandana, made from Japanese
chambray with a selvage edge, is a
timeless accessory for both men and
women, and just exploded in
popularity this season. 
We cannot keep them in stock. 

PHIL KOH, 
OWNER/BUYER, 
FOOTAGE, SYDNEY,
AUSTRALIA
Utility wear with a point of
difference is hot right now. 
The truth is, people need basics
all the time and they will hunt
down basics or “recession-
proof” gear that will most likely
communicate value for money.
The client is less likely to feel
bad about making a purchase if
the item purchased is a good
staple addition to the
wardrobe.  I've noticed a trend
toward good utility basics with
a slight twist, be it jeans,
jackets or shoes. Brands today
need to wow the intended
audience with basics that
feature something special, e.g.
quirky detailing, without
eroding the clean basic appeal
of the product. Even in slow
times like these, people still
want to shop and the client
today is a more informed
shopper who demands only the
best product quality and
service. As a retailer, you now
have to work twice as hard.

CLAUDIO ANTONIOLI, OWNER, ANTONIOLI, MILAN, ITALY
Despite the crisis, my boutique registered a double-digit
sales increase. It might seem strange, but who steps into my
store and buys here is looking for exclusive, unique and, if I
may say, fabulous items. This is the result of a research that
distinguishes our boutique worldwide. Balmain, Rick Owens
and Ann Demeulemeester are among our bestselling brands
at the moment. In addition, for every product category we
sell the most special pieces, practically single-exemplar
items. This indicates that our customer wants to distinguish
himself/herself.

MARTIN SUNDBERG, 
CO-OWNER, GRANDPA,
STOCKHOLM, SWEDEN
Since Grandpa offers vintage as
well as new collections from
different designers, what’s hot
in-store is secondhand clothing.
Customers who prefer to buy
new clothes tend to go for
classic pieces with lasting,
timeless value. In terms of
labels that do particularly well,
two favorites are the Swedish
label Velour and Smiley Vintage–
a label that offers re-made,
unique vintage dresses. People
are also buying accessories. 
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termine erstes halbjahr

#229 

Anzeigenschluss:
23. April 2010

DU-Schluss:
07. Mai 2010 

13. Januar 2010 Herbst / Winter 2010 / 2011
Europäische Sportswearkollektionen
Trends und Brands:  
Sportswear, Streetwear, Jeanswear  
und New Luxury
Retail Report

Project / Capsule / Collective / Blue	 New York
Designers & Agents	 Los Angeles
Bright	 Frankfurt/Main
White Homme	 Mailand
Bread & Butter / Premium / Jam	 Berlin
Mercedes-Benz Fashion Week	 Berlin
Who‘s Next	 Paris
ASR	 San Diego
Munich Fabric Start / Bluezone	 München
The WSA Show	 Las Vegas
CPD	 Düsseldorf
Ispo	 München
Premiere Vision	 Paris
CPH Vision / Terminal 2 / Gallery	 Kopenhagen
Pure / Margin / The Park	 London
Mercedes-Benz Fashion Week	 New York

ausgaben	 erscheinungstermine	 anzeigentermine	   messevertrieb (alle wichtigen trade shows z.b.:)	 themenschwerpunkte

#230

#231 02. Juni 2010

12. Februar 2010 Anzeigenschluss:
04. Januar 2010

DU-Schluss:
15. Januar 2010

Anzeigenschluss:
27. November 2009

DU-Schluss:
11. Dezember 2009

Denim by Première Vision	 Paris
Pitti Immagine Uomo	 Florenz 
Pitti W_Woman Precollection	 Florenz
White Homme	 Mailand	

Mercedes-Benz Fashion Week	 New York
Project / Magic / Pool 	 Las Vegas 
Enk Vegas / Capsule	 Las Vegas
CPM	 Moskau
Milano Unica	 Mailand 
Milano Moda Donna / White	 Mailand
Designers & Agents / Coterie	 New York
GDS  / GLS	 Düsseldorf
Fashion Week Moscow	 Moskau
Designers & Agents	 Los Angeles
Premiere Vision Moscow	 Moskau
Micam / Mipel	 Mailand

Winter 2011
Sportswearkollektionen,  
Spotlight Catwalk
Schuhtrends 2010 / 2011

Herbst / Winter 2010 / 2011
Amerik. Sportswearkollektionen
Trends und Brands:  
Sportswear, Streetwear, Jeanswear,  
New Luxury und Schuhmode
Global Branding
Retail Report
Fokus Stoffe Sommer 2011 
Accessoires

Änderungen vorbehalten.
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Änderungen vorbehalten.

Frühjahr / Sommer 2011
Europäische Sportswearkollektionen
Trends und Brands:  
Sportswear, Streetwear, Jeanswear 
und New Luxury
Retail Report

Bread & Butter / Premium / Jam	 Berlin		
Mercedes-Benz Fashion Week	 Berlin	
Outdoor Trade Fair	 Friedrichshafen
Bright 	 Frankfurt/Main	
Modefabriek	 Amsterdam
CPD 	 Düsseldorf	
Project / Capsule / Collective / Blue	 New York	
CPH Vision / Terminal 2 / Gallery 	 Kopenhagen	
WSA Show	 Las Vegas	
Desiners & Agents	 Los Angeles

termine zweites halbjahr

#232

Anzeigenschluss:
29. Oktober 2010

DU-Schluss:
12. November 2010 

18. Juni 2010

#233

#234    10. Dezember 2010

20. August 2010 Anzeigenschluss:
09. Juli 2010

DU-Schluss:
23. Juli 2010

Anzeigenschluss:
07. Mai 2010

DU-Schluss:
21. Mai 2010

Pitti Immagine Uomo	 Florenz
Pitti W_Woman Precollection	 Florenz
Hip Hop	 Tokio 
São Paulo Fashion Week	 São Paulo

Project / Pool / Magic 	 Las Vegas 
Capsule / Enk Vegas	 Las Vegas
Class Tradeshow	 Santa Monica
ASR	 San Diego
Munich Fabric Start / Bluezone	 München
CPM	 Moskau
Milano Unica	 Mailand
Mercedes-Benz Fashion Week	 New York
GDS / GLS	 Düsseldorf
Premiere Vision	 Paris
Micam / Mipel	 Mailand
Designers & Agents	 New York
Milano Moda Donna / White	 Milan
Designers & Agents	 Los Angeles
Premiere Vision Moscow	 Moskau

Sommer 2011
Sportswearkollektionen  
Spotlight Catwalk
Schuhtrends 2011

Frühjahr / Sommer 2011
Amerikanische Sportswearkollektionen
Trends und Brands:  
Sportswear, Streetwear, Jeanswear, 
New Luxury und Schuhmode
Global Branding
Retail Report
Fokus Stoffe Winter 2011/2012
Accessoires
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Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen Mehrwertsteuer. Für die Auftragsabwicklung gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen  
des Verlages. Gültig ab Oktober 2009. Änderungen vorbehalten.



Sportswear International News zeigt ein neues Gesicht: Größer im Format. Aktueller im Layout. Nachhaltiger in der 
Papierqualität.  Besser in der Farbdarstellung. Punktgenau im Inhalt. Die neue News unterstreicht damit den innovativen 
Anspruch von Sportswear International und betont inhaltlich und optisch seine Rolle als Medium für nationale Märkte und 
nationale Themen. Die sechsmal pro Jahr (jeweils vor den Messen in Berlin, Düsseldorf, Frankfurt/Main, München und 
Friedrichshafen) erscheinenden Ausgaben der Sportswear International News Deutschland befassen sich detailliert mit den 
Themen im deutschen Markt und sind damit die ideale Plattform, um sich dem deutschsprachigen Handel zu präsentieren.
Auflage: 
15.000 Exemplare

Vertrieb:

- deutschsprachige Leserschaft von Sportswear International 
- Sondervertrieb auf den wichtigsten Modemessen und Events
- ausgewählte Shops und Showrooms in Deutschland

sportswear international
20 10sportswear international mediadaten

news germany

#1/2010
Denim & Street

Anzeigenschluss: 18. Dez. 2009
DU-Schluss: 30. Dez. 2009

15. Januar 2010 Trends Herbst / Winter 2010: 
Jeans / Streetwear /  
Upper Sportwear /New Luxury 
Vorberichte Trade shows

Bread & Butter / Premium / Jam	 Berlin
Mercedes-Benz Fashion Week 	 Berlin
Bright	   Frankfurt/Main 
CPD	   Düsseldorf

#2/2010
Sport & Street

Anzeigenschluss: 08. Jan. 2010
DU-Schluss: 15. Jan. 2010

29. Januar 2010 Key Looks Winter 2010  
Fokus: Trends Sportsfashion Winter 2010  
Trade show Berichte

Ispo 	 München	  
Bright	 Frankfurt/Main
CPD	 Düsseldorf

#3/2010
Season’s Best

Anzeigenschluss: 12. Feb. 2010
DU-Schluss: 19. Feb. 2010

05. März 2010	 Fokus: Schuhe Trends Winter 2010  
Fokus: Ladenbau 
Season’s Best (Orderbilanz Winter 2010)

GDS	 Düsseldorf	
Micam / Mipel	 Mailand	

#5/20010
Sport & Street

Anzeigenschluss: 04. Juni 2010
DU-Schluss: 11. Juni 2010

25. Juni 2010	#4/2010
Denim & Street

Key Looks Sommer 2011 
Fokus: Outdoor Sommer 2011  
Trade show Berichte

Outdoor	 Friedrichshafen	  
Bright	 Frankfurt/Main
CPD 	 Düsseldorf	

Anzeigenschluss: 18. Juni 2010
DU-Schluss: 25. Juni 2010

07. Juli 2010

Trends Sommer 2011:  
Jeans / Streetwear / 
Upper Sportswear / New Luxury 
Vorberichte Trade shows

Bread & Butter / Premium / Jam	 Berlin
Mercedes-Benz Fashion Week 	 Berlin
Bright	 Frankfurt/Main	  
CPD 	 Düsseldorf	

#6/2010
Season’s Best

Anzeigenschluss: 13. Aug. 2010
DU-Schluss: 20. Aug. 2010

03. September 2010 Fokus: Schuhe Trends Sommer 2011
Fokus: Ladenbau 
Season’s Best (Orderbilanz Sommer 2011)

GDS 	   Düsseldorf	  
Micam / Mipel 	   Mailand

ausgaben	   erscheinungstermine	  anzeigentermine	  messevertrieb	 themenschwerpunkte

seite 9

Änderungen vorbehalten.

04. September 2009

ladenbau S. 08 trend shoes S. 12season’s best S. 22 Gds special S. 18

#06
InternatIonal

Seite 28

Mister chucKs
Willy Umland über  

Marke, Stories und Chucks.

SportSwear
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grundpreis	 1/1 Seite, 4-farbig                                                                                                                                    	 e   5.900
	 Juniorpage, 4-farbig                                                                                                                               	 e   5.000
                                                                           1/2 Seite, 4-farbig                                                                                                                                     	e   4.200	

umschlag	 2. Umschlagseite                                                                                                                         	e   7.400
	 3. Umschlagseite                                                                                                                         	 e  7.100
	 4. Umschlagseite                                                                                                                        	 e  8.000
	
promotions	 Preise inklusive Gestaltung, Layout, Druckvorlagen und Druck	 2/1 Seiten       	 e   8.500
 		  4/1 Seiten        	 e 15.600

premiumplatzierungen	 Aufschlag auf den Grundpreis: +15%

	 Kein Rücktrittsrecht für Umschlagseiten, feste Positionen und Promotions.
	 Promotions sind nicht rabattfähig.
		
beihefter, beilagen,	 Auf Anfrage
sonderwerbeformen

farben	 Farbanzeigen entsprechen den Grundfarben der Europa-Skala DIN 16 539 für Offsetdruck.		
	 Farbreihenfolge: CMYK. Sonderfarben (Zuschlag) auf Anfrage.

druckunterlagen                     Digitale Daten (Macintosh oder PC) erstellt nach ISOwebcoated, FOGRA29L, auf CD-ROM  oder 	
	 Online (ISDN, FTP) mit farbverbindlichen Digitalproof/Referenzproof.

agenturprovision	 15%

rabatte	 4 Seiten:     10% 	 8 Seiten:     20% 	 12 Seiten:    30%

kombinationen	 Auf Anfrage
news + specials

druckverfahren / raster	 Rollenoffset mit Trocknung (Heat-Set) / 70er Raster, 300 dpi

zahlungsbedingungen	 3% Skonto bei Vorauszahlung, 30 Tage netto

rücktrittsrecht	 Für alle regulären Anzeigen 4  Wochen vor Erscheinen. Jahresabschlüsse müssen in vollem 	
	 Umfang abgenommen werden. Bei fester Platzierung kein Rücktrittsrecht.

anzeigenleitung	 Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

anzeigenverkauf	 Nordeuropa
		  Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com
		
		  Südeuropa			 
		  Laura Pianazza, t +39 02 80620 504, f +39 02 80620 333, pianazza@sportswearnet.com		

anzeigenservice		  Kristine Pfützner, t +49 69 7595 2662, f +49 69 7595 2660, services@sportswearnet.com

druckunterlagen an 		  Sportswear International, Mainzer Landstraße 251, 60326 Frankfurt/Main, Deutschland

seite 10

Unsere Druckerei druckt im kundenfreundlichen 
frequenzmodulierten Rasterverfahren (FM-Raster). 

Heftformat: 260 x 340 mm

1/1 Seite
Anschnitt

260 x 340 mm 
 
+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

1/2 Seite vertikal
Anschnitt

130 x 340 mm

+5 mm Beschnitt an 
allen Seiten

1/2 Seite horizontal 
Anschnitt

260 x 170 mm

+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Juniorpage	
Anschnitt

328 x 216 mm

+5 mm Beschnitt
an allen Seiten

1/1 Juniorpage		
Anschnitt

164 x 216 mm

+5 mm Beschnitt
an allen Seiten

Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen MwSt. Für die 
Auftragsabwicklung gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen 
des Verlages. Gültig ab Oktober 2009.Änderungen vorbehalten.



sportswear international
news italy

#1/2010
Pitti Special

04. Januar 2010 Saisoneröffnung Herbst / Winter 2010
Menswear, Womenswear, Denim, 
Sportswear, Upper Sportswear,  
New Luxury, Schuhe

Pitti Immagine Uomo	   Florenz	  
Pitti W_Woman Precollection	   Florenz
White Homme	   Mailand
Bread & Butter	   Berlin
Milano Unica	   Mailand
White / Touch / Neozone / Cloud9	  Mailand
Milano Moda Donna	   Mailand

#2/2010
Pitti Special 

Anzeigenschluss: 
14. Mai 2010

DU-Schluss: 
21. Mai 2010

09. Juni 2010 Pitti Immagine Uomo/Woman	   Florenz
Pitti W_Woman Precollection	   Florenz 
White Homme	   Mailand
Bread & Butter	   Berlin
Milano Moda Donna	   Mailand
Milano Unica	   Mailand	
White / Touch / Neozone / Cloud9	  Mailand

Saisoneröffnung Sommer 2011
Menswear, Womenswear, Denim, 
Sportswear, Upper Sportswear,  
New Luxury, Schuhe

ausgaben	 erscheinungstermine	 anzeigentermine	 messevertrieb	 themenschwerpunkte

20 10sportswear international mediadaten

Anzeigenschluss: 
27. November 2009

DU-Schluss: 
10. Dezember 2009

seite 11

Änderungen vorbehalten.

Sportswear International News zeigt ein neues Gesicht: Größer im Format. Aktueller im Layout. Nachhaltiger in der 
Papierqualität.  Besser in der Farbdarstellung. Punktgenau im Inhalt. Die neue News unterstreicht damit den innovativen 
Anspruch von Sportswear International und betont inhaltlich und optisch seine Rolle als Medium für nationale Märkte und 
nationale Themen. Die zweimal pro Jahr zur Pitti Uomo erscheinende, zweisprachige (englisch/italienisch) Sportswear 
International News Italy bietet kompetente Analysen des italienischen Modemarktes. Wie das deutsche Pendant, ist auch 
die News Italy ein erstklassiges Marketinginstrument und eine ideale Mediaplattform, um Ihr Produkt dem italienischen 
Handel vorzustellen. 

Auflage: 
15.000 Exemplare

Vertrieb:

- italienischsprachige Leserschaft von Sportswear International 
- Sondervertrieb auf den wichtigsten Modemessen und Events
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grundpreis	 1/1 Seite, 4-farbig                                                                                                                                    	e	 5.900
	 Juniorpage, 4-farbig                                                                                                                                	e	 5.000
                                                                           1/2 Seite, 4-farbig                                                                                                                                    	e	 4.200

umschlag	 2. Umschlagseite                                                                                                                         	e	 7.400
	 3. Umschlagseite                                                                                                                         	e	 7.100
	 4. Umschlagseite                                                                                                                        	 e	 8.000
	
promotions	 Preise inklusive Gestaltung, Layout, Druckvorlagen und Druck	 2/1 Seiten        	 e	 8.500
 		  4/1 Seiten        	 e	 15.600

premiumplatzierungen	 Aufschlag auf den Grundpreis: +15%

	 Kein Rücktrittsrecht für Umschlagseiten, feste Positionen und Promotions.
	 Promotions sind nicht rabattfähig.
		
beihefter, beilagen,	 Auf Anfrage
sonderwerbeformen

farben	 Farbanzeigen entsprechen den Grundfarben der Europa-Skala DIN 16 539 für Offsetdruck.		
	 Farbreihenfolge: CMYK. Sonderfarben (Zuschlag) auf Anfrage.

druckunterlagen                   	 Digitale Daten (Macintosh oder PC) erstellt nach ISOwebcoated, FOGRA29L, auf CD-ROM  oder	
	 Online (ISDN, FTP) mit farbverbindlichen Digitalproof/Referenzproof.

agenturprovision	 15%

rabatte	 4 Seiten:     10% 	 8 Seiten:     20% 	 12 Seiten:    30%

kombinationen	 Auf Anfrage
news + specials

druckverfahren / raster	 Rollenoffset mit Trocknung (Heat-Set) / 60er Raster, 300 dpi

zahlungsbedingungen	 3% Skonto bei Vorauszahlung, 30 Tage netto

rücktrittsrecht	 Für alle regulären Anzeigen 4  Wochen vor Erscheinen. Jahresabschlüsse müssen in vollem 	
	 Umfang abgenommen werden. Bei fester Platzierung kein Rücktrittsrecht.

anzeigenleitung	 Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664 , f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

anzeigenverkauf	 Nordeuropa
		  Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com
		
		  Südeuropa			 
		  Laura Pianazza, t +39 02 80620 504, f +39 02 80620 333, pianazza@sportswearnet.com		

anzeigenservice		  Kristine Pfützner, t +49 69 7595 2662, f  +49 69 7595 2660, services@sportswearnet.com

druckunterlagen an 		  Sportswear International, Mainzer Landstraße 251, 60326 Frankfurt/Main, Deutschland

Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen MwSt. Für die 
Auftragsabwicklung gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen 
des Verlages. Gültig ab Oktober 2009.Änderungen vorbehalten.

Unsere Druckerei druckt im kundenfreundlichen 
frequenzmodulierten Rasterverfahren (FM-Raster). 

Heftformat: 260 x 340 mm

1/1 Seite
Anschnitt

260 x 340 mm 
 
+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

1/2 Seite vertikal
Anschnitt

130 x 340 mm

+5 mm Beschnitt an 
allen Seiten

1/2 Seite horizontal 
Anschnitt

260 x 170 mm

+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Juniorpage	
Anschnitt

328 x 216 mm

+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

1/1 Juniorpage		
Anschnitt

164 x 216 mm

+5 mm Beschnitt
an allen Seiten
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sportswear international
india

Sportswear International India präsentiert die wichtigsten Trends und Events innerhalb des wachsenden 
indischen Modemarkts. Industrie und Handel nutzen die viermal jährlich erscheinende englischsprachige 
Publikation als Grundlage für Information und Inspiration. Umfangreiche Berichterstattung und trend-
weisende Fotoshoots bringen den Leser auf den neuesten Stand bezüglich Messen, Marken und Märkten. 
Durch das Großformat sowie die hohe Wertigkeit stellt Sportswear International India ein ideales 
Marketingtool und die mediale Plattform für den indischen Modemarkt dar.

Auflage: 
20.000 Exemplare

Vertrieb:
- Einzelhandel in ganz Indien
- Kiosk und Buchhandel in Indien
- Sondervertrieb auf den wichtigen Messen und Events in Indien (s.u.)

India #1/2010	 15. Januar 2010	 Anzeigenschluss: 30. Dez 2009	 India Fashion Forum 2010	 Mumbai
		  DU-Schluss: 05. Jan 2010

		
India #2/2010	 15. Mai 2010	 Anzeigenschluss: 30. April 2010	 Business of Fashion Fair 	 Delhi	
		  DU-Schluss: 05. Mai 2010	 National Garment Fair	 Mumbai 
			   Images EGMIF Fashion Fair	 Kolkata

India #3/2010	 15. Juli 2010	 Anzeigenschluss: 30. Juni 2010	 India Retail Forum 2010	 Mumbai
		  DU-Schluss: 05. Juli 2010

			 
India #4/2010	 15. Oktober 2010	 Anzeigenschluss: 30. Sep 2010
		  DU-Schluss: 05. Okt 2010
			 

ausgaben	 erscheinungstermine	 anzeigentermine	 messevertrieb

seite 13

Änderungen vorbehalten.
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grundpreis	 1/1 Seite, 4-farbig                                                                                                                                    	 e    2.500
	 2/1 Seite, 4-farbig                                                                                                                                    	 e    4.000
	
umschlag	 2. Umschlagseite                                                                                                                         	e    3.000
	 3. Umschlagseite                                                                                                                         	 e   3.000
	 4. Umschlagseite                                                                                                                        	 e    5.000
	
promotions	 Auf Anfrage	

premiumplatzierungen	 Aufschlag auf den Grundpreis: +15%

	 Kein Rücktrittsrecht für Umschlagseiten, feste Positionen und Promotions.
	 Promotions sind nicht rabattfähig.
		
beihefter, beilagen,	 Auf Anfrage
sonderwerbeformen

farben	 Farbreihenfolge: CMYK, Sonderfarben (Zuschlag) auf Anfrage.

druckunterlagen                   	 Digitale Daten (Macintosh oder PC) auf CD.

agenturprovision	 15%

rabatte	 4 Seiten:     10% 	 8 Seiten:     20% 	 12 Seiten:    30%

druckverfahren / raster	 Rollenoffset, 175 %, 300 dpi

rücktrittsrecht	 Für alle regulären Anzeigen acht Wochen vor Erscheinen. Jahresabschlüsse müssen in vollem 	
	 Umfang abgenommen werden. Bei fester Platzierung kein Rücktrittsrecht.

anzeigenleitung	 Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664 , f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

anzeigenverkauf	 Nordeuropa
		  Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com
		
		  Südeuropa			 
		  Laura Pianazza, t +39 02 80620 504, f +39 02 80620 333, pianazza@sportswearnet.com

		  USA 
	 580 Broadway, Suite 701, New York, NY 10012, USA
	 Constantine Floris, t +1 212 925 1240, f +1 212 925 4795, floris@sportswearnet.com

	 India:
		  Images Multimedia Pvt. Ltd., S-21, Okhla Industrial Area, Phase-II, New Delhi – 110 020,
		  India Sandipan Singh, t +91 9313290693, f +91 11 40525000, sandipan@imagesfashion.com

druckunterlagen an 		  Sportswear International, Mainzer Landstraße 251, 60326 Frankfurt/Main, Deutschland

1/1 Seite 
Anschnitt

250 x 315 mm 
 
+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Seite
Anschnitt

500 x 315 mm

+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Seite
Satzspiegel

490 x 305 mm

1/2 Seite horizontal	 Satzspiegel: 240 x 152,5 mm 			 
	 Anschnitt: 250 x 157,5 mm  
	 +5 mm Beschnitt an allen Seiten
1/2 Seite vertikal	 Satzspiegel: 120 x 305 mm			 
	 Anschnitt: 125 x 315 mm 
	 +5 mm Beschnitt an allen Seiten

1/1 Seite 
Satzspiegel

240 x 305 mm

Heftformat: 250 x 315 mm

seite 14

Für die Auftragsabwicklung gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen des Verlages. Gültig ab Oktober 2009. Änderungen vorbehalten.
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Wer waren sie – die wichtigsten Gesichter, die stärksten Events, die heißesten Stories, die besten Brands oder  
die spektakulärsten Store-Eröffnungen? Was waren die zentralen Themen der Modebranche? Was hat uns bewegt 
im Jahr 2010? Who’s Who 2010, die neue Ausgabe unseres hochwertigen Hardcover-Buches liefert auf über  
200 Seiten und mit einer Flut von aufsehenerregenden Bildern die Antworten. Wir zeigen das Jahr 2010 mit allen 
seinen Trends, Fakten und Emotionen, ergänzt durch zahlreiche Best-of-Rankings. Zusätzlich veröffentlicht dieser 
Jahresrückblick die Gewinner der SIFAs (Sportswear International Fashion Awards). Dieser jährlich von SI und 
einer internationalen Retail-Jury vergebene Preis krönt in den Kategorien Fashion, Denim, Sport/Street, Sneaker, 
Footwear und Newcomer die Besten der Besten.

Auflage: 
20.000 Exemplare

Vertrieb:
- Abonnenten von Sportswear International weltweit
- ausgewählte Mitglieder der Fashion Community
- die führenden Läden und Showrooms weltweit
- spezialisierter Buchhandel ( Fashion, Kunst, Design )
- Sondervertrieb auf den wichtigsten Modemessen und Events (s.u.)

Who’s Who  
2010

Anzeigenschluss:
15. Oktober 2010

DU-Schluss:
22. Oktober 2010

19. November 2010 Bread & Butter / Premium / Jam	 Berlin		
Mercedes-Benz Fashion Week	 Berlin	
Bright 	 Frankfurt/Main	
Modefabriek 	 Amsterdam
Who‘s Next	 Paris	
Project / Capsule / Collective / Blue	 New York	
CPH Vision / Terminal 2 / Gallery 	 Copenhagen	
Ispo	 München	
CPM 	     Moskau 
Outdoor Trade Fair	     Friedrichshafen 
Pitti Immagine Uomo	     Florenz

ausgabe                      erscheinungstermin           anzeigentermine                            messevertrieb (alle wichtigen trade shows z.b.:)

who’s who 2010
seite 15

Änderungen vorbehalten.

faces/brands/trends 
who’s who 2009 
the fashion yearbook
by sportswear
international
stores/buyers/cities/trade shows/business/models/looks

yearbook
sportswear
international

®



1/1 Seite
Anschnitt

270 x 270 mm 
 
+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Seite
Anschnitt

540 x 270 mm

+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Seite
Satzspiegel

530 x 260 mm

1/1 Seite
Satzspiegel

260 x 260 mm

grundpreis	 1/1 Seite, 4-farbig	 e 	14.300
	 2/1 Seiten, 4-farbig	 e 	28.500

promotions	 Auf Anfrage
 			 
premiumplatzierungen	 Aufschlag auf den Grundpreis: +15%

	 Kein Rücktrittsrecht für Umschlagseiten, feste Positionen und Promotions.
	 Promotions sind nicht rabattfähig.

beihefter, beilagen,	 Auf Anfrage
sonderwerbeformen

farben	 Farbanzeigen entsprechen den Grundfarbender Europa-Skala DIN 16 539 für Offsetdruck.		
	 Farbreihenfolge: CMYK. Sonderfarben (Zuschlag) auf Anfrage.

druckunterlagen	 Macintosh- oder PC-Daten, auf CD oder Übertragung per ISDN, plus adäquate Proofs.

agenturprovision	 15%

rabatte	 4 Seiten:     10% 	  8 Seiten:     20%	 12 Seiten:    30%

kombinationen	 Auf Anfrage
news + specials

druckverfahren	 Bogenoffset

raster	 70er Raster, 300 dpi

zahlungsbedingungen	 3% Skonto bei Vorauszahlung, 30 Tage netto

rücktrittsrecht	 Für alle regulären Anzeigen 8 Wochen vor Erscheinen. Jahresabschlüsse müssen in vollem 	
	 Umfang abgenommen werden. Bei fester Platzierung kein Rücktrittsrecht.

anzeigenleitung	 Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

anzeigenverkauf	 Nordeuropa
	 Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

		  Südeuropa
	 Laura Pianazza, t +39 02 80620 504,  f +39 02 80620 333, pianazza@sportswearnet.com		

	 USA
	 Constantine Floris, t +1 212 925 1240, f +1 212 925 4795, floris@sportswearnet.com

anzeigenservice		  Kristine Pfützner, t +49 69 7595 2662, f +49 69 7595 2660, services@sportswearnet.com

druckunterlagen an		  Sportswear  International, Mainzer Landstraße 251, 60326 Frankfurt/Main, Deutschland

Buchformat: 270x270mm

Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen MwSt. 
Für die Auftragsabwicklung gelten die Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen des Verlages.  
Gültig ab Oktober 2009. Änderungen vorbehalten.
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OPEN - The StoreBook

OPEN - The StoreBook 	
Volume IV

Anzeigenschluss: 
05. November 2010

DU-Schluss: 
19. November 2010

22. Dezember 2010 Bread & Butter / Premium / Jam	 Berlin		
Mercedes-Benz Fashion Week	 Berlin	
Bright 	 Frankfurt/Main	
Modefabriek 	 Amsterdam
Who‘s Next	 Paris	
Project / Capsule / Collective / Blue	 New York	
CPH Vision / Terminal 2 / Gallery 	 Kopenhagen	
Ispo	 München	
CPM 	     Moskau 
Outdoor Trade Fair	     Friedrichshafen 
Pitti Immagine Uomo	     Florenz 
Euroshop	     Düsseldorf

ausgabe                               erscheinungstermin           anzeigentermine                         messevertrieb (alle wichtigen trade shows z.b.:)
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OPEN – dieses großformatige Coffee Table Book zeigt in einer einzigartigen Zusammenstellung die weltweit besten  
Fashion Stores, die im Jahr 2009 ihre Türen geöffnet haben. Das erfolgreiche Konzept eines Jahrbuches mit den  
international wegweisenden Trends im Ladenbau, Innendekoration, Warenpräsentation und Beleuchtung in seiner dritten 
Ausgabe. OPEN – The StoreBook zeigt mit hochklassigen und großformatigen Fotos auf über 200 Seiten die weltweit 
besten Konzepte im zeitgenössischen Retail Design und informiert in allen Details über Locations und Markensortimente, 
bis hin zu Architekten, Store Designer und Licht. OPEN ist eine Pflichtlektüre für alle an zeitgenössischer Ladenbau-
architektur Interessierten und für Sie ein perfektes Medium, um Ihre eigenen Ideen und Konzepte der weltweiten 
Leserschaft und Community von Sportswear International zu präsentieren.

Auflage: 
20.000 Exemplare

Vertrieb:
- ausgewählte Empfänger aus Architektur, Interior Design, Ladenbau und die Entscheider relevanter Modemarken
- ausgewählter Fashioneinzelhandel und Showrooms weltweit
- spezialisierter Buchhandel weltweit
- Sondervertrieb auf den wichtigsten Ladenbau- und Interior Designmessen sowie ausgewählten Modemessen

Änderungen vorbehalten.



geschäftsbedingungen
1. “Anzeigenauftrag” im Sinn der nachfolgenden Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen ist der Vertrag über die Veröffentlichung einer oder 
mehrerer Anzeigen eines Werbungtreibenden oder sonstigen Inserenten in 
einer Druckschrift zum Zweck der Verbreitung.
2. Anzeigen sind im Zweifel zur Veröffentlichung innerhalb eines Jahres nach 
Vertragsabschluß abzurufen. Ist im Rahmen eines Abschlusses das Recht 
zum Abruf einzelner Anzeigen eingeräumt, so ist der Auftrag innerhalb 
eines Jahres seit Erscheinen der ersten Anzeigen abzuwickeln, sofern 
die erste Anzeige innerhalb der in Satz 1 genannten Frist abgerufen und 
veröffentlicht wird.
3. Die Anzeigenpreise ergeben sich aus der bei Vertragsabschluß gültigen 
Anzeigenpreisliste des Verlages. Ändert sich der Anzeigentarif nach 
Vertragsabschluß, ist der Verlag berechtigt, den Preis nach der zum 
Zeitpunkt der Veröffentlichung gültigen Preisliste zu berechnen; dies gilt 
nicht im Geschäftsverkehr mit Nichtkaufleuten, sofern zwischen dem 
Vertragsabschluß und dem Zeitpunkt der Veröffentlichung nicht mehr als 4 
Monate vergangen sind. Werbeagenturen und Werbemittlern ist es untersagt, 
die vom Verlag gewährten Mittlergebühren ganz oder teilweise an ihre 
Auftraggeber weiterzugeben.
4. Wird ein Auftrag aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag nicht zu 
vertreten hat, so hat der Auftraggeber, unbeschadet etwaiger weiterer 
Rechtspflichten, den Unterschied zwischen dem gewährten und dem der 
tatsächlichen Abnahme entsprechenden Nachlaß dem Verlag zu erstatten. 
Kann die Zeitschrift infolge höherer Gewalt (z. B. Krieg, Mobilmachung, 
Arbeitskampf oder sonstige nicht vorhersehbarer Ereignisse) überhaupt nicht, 
nicht in vollem Umfang oder nicht rechtzeitig erscheinen, ergeben sich daraus 
keine Ansprüche des Auftraggebers.
5. Bei der Errechnung der Abnahmemengen werden Text-Millimeterzeilen dem 
Preis entsprechend in Anzeigen-Millimeter umgerechnet.
6. Aufträge für Anzeigen und Fremdbeilagen, die erklärtermaßen 
ausschließlich in bestimmten Nummern, bestimmten Ausgaben oder an 
bestimmten Plätzen der Druckschrift veröffentlicht werden sollen, müssen 
so rechtzeitig beim Verlag eingehen, daß dem Auftraggeber noch vor 
Anzeigenschluß mitgeteilt werden kann, wenn der Auftrag auf diese Weise 
nicht auszuführen ist. Rubrizierte Anzeigen werden in der jeweiligen Rubrik 
abgedruckt, ohne daß dies der ausdrücklichen Vereinbarung bedarf.
7. Textteil-Anzeigen sind Anzeigen, die mit mindestens zwei Seiten an den 
Text und nicht an andere Anzeigen angrenzen.
Der Verlag ist berechtigt, Anzeigen, die aufgrund ihrer redaktionellen 
Gestaltung nicht als Anzeigen erkennbar sind, mit dem Wort “Anzeige” 
deutlich kenntlich zu machen.
8. Der Verlag behält sich vor, Anzeigenaufträge auch einzelne Abrufe im 
Rahmen eines Abschlusses und Beilagenaufträge nach einheitlichen, 
sachlich gerechtfertigten Grundsätzen wegen ihrer technischen Form oder 
ihrer Herkunft abzulehnen; dasselbe gilt, wenn der Inhalt gegen Gesetze 
oder behördliche Bestimmungen verstößt oder die Veröffentlichung für den 
Verlag unzumutbar ist. Dies gilt auch für Aufträge, die bei Geschäftsstellen, 
Annahmestellen oder Vertretern aufgegeben werden. Beilagenaufträge 
sind für den Verlag erst nach Vorlage eines Musters der Beilage und deren 
Billigung bindend. Beilagen, die durch Format oder Aufmachung beim Leser 
den Eindruck eines Bestandteils der Zeitung oder Zeitschrift erwecken oder 
Fremdanzeigen enthalten, werden nicht angenommen.
Die Ablehnung eines Auftrages wird dem Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt.
9. Für die rechtzeitige Lieferung des Anzeigentextes und einwandfreier 

Druckunterlagen oder der Beilagen ist der Auftraggeber verantwortlich.
Der Verlag gewährleistet die für den belegten Titel übliche Druckqualität im 
Rahmen der durch die Druckunterlagen gegebenen Möglichkeiten.
10. Der Auftraggeber hat bei ganz oder teilweise unleserlichem, unrichtigem 
oder bei unvollständigem Abdruck der Anzeige Anspruch auf Preisminderung 
in dem Ausmaß, in dem der Zweck der Anzeige beeinträchtigt wurde, oder 
auf eine einwandfreie Ersatzanzeige. Läßt der Verlag eine ihm für deren 
Veröffentlichung gesetzte angemessene Frist verstreichen oder ist die 
Ersatzanzeige erneut nicht einwandfrei, so hat der Auftraggeber ein Recht auf 
Preisminderung oder Rückgängigmachung des Auftrages.
Schadensersatzansprüche aus positiver Forderungsverletzung, Verschulden 
bei Vertragsabschluß und unerlaubter Handlung sind insbesondere bei 
telefonischer Auftragserteilung ausgeschlossen; Schadensersatzansprüche 
aus Unmöglichkeit der Leistung und Verzug sind beschränkt auf Ersatz des 
vorhersehbaren Schadens und der Höhe nach auf das für die betreffende 
Anzeige oder Beilage zu zahlende Entgelt. Dies gilt nicht für Vorsatz und 
grobe Fahrlässigkeit des Verlegers, seines gesetzlichen Vertreters und seiner 
Erfüllungsgehilfen. Eine Haftung des Verlages für Schäden wegen des Fehlens 
zugesicherter Eigenschaften bleibt unberührt.
Im kaufmännischen Geschäftsverkehr haftet der Verlag darüber hinaus 
auch nicht für grobe Fahrlässigkeit von Erfüllungsgehilfen; in den übrigen 
Fällen ist gegenüber Kaufleuten die Haftung für grobe Fahrlässigkeit 
dem Umfang nach auf den voraussehbaren Schaden bis zur Höhe des 
betreffenden Anzeigenentgelts beschränkt.Reklamationen müssen außer bei 
nicht offensichtlichen Mängeln innerhalb von 4 Wochen nach Eingang von 
Rechnung und Beleg geltend gemacht werden.
11. Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen Wunsch geliefert. Der 
Auftraggeber trägt die Verantwortung für die Richtigkeit der zurückgesandten 
Probeabzüge. Der Verlag berücksichtigt alle Fehlerkorrekturen, die ihm 
innerhalb der bei der Übersendung des Probeabzuges gesetzten Frist 
mitgeteilt werden.
12. Sind keine besonderen Größenvorschriften gegeben, so wird die nach Art der 
Anzeige übliche, tatsächliche Abdruckhöhe der Berechnung zugrunde gelegt.
13. Falls der Auftraggeber nicht Vorauszahlung leistet, wird die Rechnung 
sofort, möglichst aber 14 Tage nach Veröffentlichung der Anzeige übersandt.
Die Rechnung ist innerhalb der aus der Preisliste ersichtlichen vom Empfang 
der Rechnung an laufenden Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen 
Fall eine andere Zahlungsfrist oder Vorauszahlung vereinbart ist. Etwaige 
Nachlässe für vorzeitige Zahlung werden nach der Preisliste gewährt.
14. Bei Zahlungsverzug berechnet der Verlag unter Vorbehalt 
weitergehender Rechte Verzugszinsen in Höhe von 5 Prozent über dem 
jeweiligen Basiszinssatz der Deutschen Bundesbank. Der Verlag kann bei 
Zahlungsverzug die weitere Ausführung des laufenden Auftrages bis zur 
Bezahlung zurückstellen und für die restlichen Anzeigen Vorauszahlung 
verlangen.
Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des 
Auftraggebers ist der Verlag berechtigt, auch während der Laufzeit eines 
Anzeigenabschlusses das Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Rücksicht 
auf ein ursprünglich vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des 
Betrages und von dem Ausgleich offenstehender Rechnungsbeträge abhängig 
zu machen.
15. Der Verlag liefert mit der Rechnung auf Wunsch einen Anzeigenbeleg. Je 
nach Art und Umfang des Anzeigenauftrages werden Anzeigenausschnitte, 
Belegseiten oder vollständige Belegnummern geliefert. Kann ein Beleg 

nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche 
Bescheinigung des Verlages über die Veröffentlichung und Verbreitung der 
Anzeige.
16. Kosten für die Anfertigung bestellter Druckunterlagen und Zeichnungen 
sowie für vom Auftraggeber gewünschte oder zu vertretende erhebliche 
Änderungen ursprünglich vereinbarter Ausführungen hat der Auftraggeber 
zu tragen.
17. Aus einer Auflagenminderung kann bei einem Abschluß über mehrere 
Anzeigen ein Anspruch auf Preisminderung hergeleitet werden, wenn im 
Gesamtdurchschnitt des mit der ersten Anzeige beginnenden Insertionsjahres 
die in der Preisliste oder auf andere Weise genannte durchschnittliche Auflage 
oder wenn eine Auflage nicht genannt ist die durchschnittlich verkaufte 
(bei Fachzeitschriften gegebenenfalls die durchschnittlich tatsächlich 
verbreitete) Auflage des vergangenen Kalenderjahres unterschritten wird. 
Eine Auflagenminderung ist nur dann ein zur Preisminderung berechtigender 
Mangel, wenn sie bei einer Auflage bis zu 50.000 Exemplaren 20 v.H., bei einer 
Auflage bis zu 100.000 Exemplaren 15 v.H., bei einer Auflage bis zu 500.000 
Exemplaren 10 v.H., bei einer Auflage über 500.000 Exemplaren 5 v.H. beträgt.
Preisminderungsansprüche sind jedoch ausgeschlossen, wenn der Verlag 
dem Auftraggeber von dem Absinken der Auflage unter dem Anerbieten, vom 
Vertrag zurückzutreten, rechtzeitig Kenntnis gegeben hat.
18. Bei Ziffernanzeigen wendet der Verlag für die Verwahrung und rechtzeitige 
Weitergabe der Angebote die Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns an. 
Einschreibebriefe und Eilbriefe auf Ziffernanzeigen werden nur auf dem 
normalen Postweg weitergeleitet.
Die Eingänge auf Ziffernanzeigen werden vier Wochen aufbewahrt. 
Zuschriften, die in dieser Frist nicht abgeholt sind, werden vernichtet. 
Wertvolle Unterlagen sendet der Verlag zurück, ohne dazu verpflichtet zu sein.
Dem Verlag kann einzelvertraglich als Vertreter das Recht eingeräumt 
werden, die eingehenden Angebote anstelle und im erklärten Interesse 
des Auftraggebers zu öffnen. Briefe, die das zulässige Format DIN A4 
überschreiten sowie Waren-, Bücher-, Katalogsendungen und Päckchen sind 
von der Weiterleitung ausgeschlossen und werden nicht entgegengenommen. 
Eine Entgegennahme und Weiterleitung kann dennoch ausnahmsweise für 
den Fall vereinbart werden, daß der Auftraggeber die dabei entstehenden 
Gebühren/Kosten übernimmt.
19. Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforderung an den 
Auftraggeber zurückgesandt. Die Pflicht zur Aufbewahrung endet drei Monate 
nach Ablauf des Auftrages.
20. Rabattgutschriften und Rabattnachbelastungen erfolgen grundsätzlich 
erst zum Ende des Insertionsjahres.
21. Platzierungsbestätigungen gelten nur unter Vorbehalt und können aus 
technischen Gründen geändert werden. In solchen Fällen kann der Verlag 
nicht haftbar gemacht werden.
22. Erfüllungsort ist der Sitz des Verlages.
Im Geschäftsverkehr mit Kaufleuten, juristischen Personen des öffentlichen 
Rechts oder bei öffentlich-rechtlichen Sondervermögen ist bei Klagen 
Gerichtsstand der Sitz des Verlages. Soweit Ansprüche des Verlages nicht im 
Mahnverfahren geltend gemacht werden, bestimmt sich der Gerichtsstand 
bei Nicht-Kaufleuten nach deren Wohnsitz. Ist der Wohnsitz oder gewöhnliche 
Aufenthalt des Auftraggebers, auch bei Nicht-Kaufleuten, im Zeitpunkt der 
Klageerhebung unbekannt oder hat der Auftraggeber nach Vertragsschluß 
seinen Wohnsitz oder gewöhnlichen Aufenthalt aus dem Geltungsbereich des 
Gesetzes verlegt, ist als Gerichtsstand der Sitz des Verlages vereinbart.



OPEN - The StoreBook	 1/1 Seite, 4-farbig	 $    8.200
	 2/1 Seiten, 4-farbig	 $  16.300

premiumplatzierungen	 Aufschlag auf den Grundpreis: +15%

	 Kein Rücktrittsrecht für Umschlagseiten, feste Positionen und Promotions.
	 Promotions sind nicht rabattfähig.

beihefter, beilagen,	 Auf Anfrage
sonderwerbeformen

farben	 Farbanzeigen entsprechen den Grundfarbender Europa-Skala DIN 16 539 für Offsetdruck.		
	 Farbreihenfolge: CMYK. Sonderfarben (Zuschlag) auf Anfrage.

druckunterlagen	 Macintosh- oder PC-Daten, auf CD oder Übertragung per ISDN, plus adäquate Proofs.

agenturprovision	 15%

rabatte	 4 Seiten:     10% 	 8 Seiten:     20% 	 12 Seiten:    30%

druckverfahren 	 Bogenoffset

raster	 70er Raster, 300 dpi

zahlungsbedingungen	 3% Skonto bei Vorauszahlung, 30 Tage netto

rücktrittsrecht	 Für alle regulären Anzeigen 4  Wochen vor Erscheinen. Jahresabschlüsse müssen in vollem 	
	 Umfang abgenommen werden. Bei fester Platzierung kein Rücktrittsrecht.

anzeigenleitung	 Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

anzeigenverkauf	 Nordeuropa
		  Pierre D’Aveta, t +49 69 7595 2664, f +49 69 7595 2660, daveta@sportswearnet.com

		  Südeuropa
		  Laura Pianazza, t +39 02 80620 504,  f +39 02 80620 333, pianazza@sportswearnet.com

		  USA
	 	 Constantine Floris, t +1 212 925 1240, f +1 212 925 4795, floris@sportswearnet.com

anzeigenservice		  Kristine Pfützner, t +49 69 7595 2662,  f +49 69 7595 2660, services@sportswearnet.com
		

druckunterlagen an		  Sportswear International, Mainzer Landstraße 251, 60326 Frankfurt/Main, Deutschland

Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen MwSt. 
Für die Auftragsabwicklung gelten die Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen des Verlages. Gültig ab Oktober 2009. 
Änderungen vorbehalten.
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Anschnitt

250 x 360 mm 
 
+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

2/1 Seite
Anschnitt

500 x 360 mm

+5 mm Beschnitt 
an allen Seiten

seite 18
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