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fAlSTAff IST ... 
falstaff ist Österreichs bedeutendste Gourmetmarke im Verlagswesen. 
Was vor 30 Jahren mit der ersten Ausgabe des falstaff-Magazins begann,  
präsentiert sich nun als vielschichtige und moderne Markenwelt rund um 
die Themen Genießen, Wein, Essen, Reisen. 
Im zentrum der Marke steht das falstaff-Magazin Österreich – flankiert 
von unseren Wein- und Restaurantführern, dem falstaff Gourmetclub, 
den falstaff-Events, unseren Web-2.0-Tools und weiteren Aktivitäten. 
Sir John falstaff wäre begeistert gewesen – so wie unsere Kunden.

fAlSTAff WAR ...
Sir John falstaff war ein lebens- 
lustiger Genießer, den William  
Shakespeare in einigen seiner Stücke 
verewigt hat. Giuseppe Verdi widmete 
ihm sogar eine eigene oper.
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Die Falstaff-Markenwelt 
Intelligentes Marketing für unsere Kunden

Das falstaff Magazin erscheint seit September 2010 auch auf dem deutschen Markt mit einer Startauflage von 60.000 
Exemplaren. 2012 wird falstaff Deutschland sechsmal erscheinen mit einer Auflage von 50.000. Vertriebspartner ist 
die Axel Springer Verlags GmbH, der stärkste Presse-Großvertrieb in Deutschland.

Das Schwestern-Magazin des falstaff Österreich wird in Wien produziert. Die redaktionellen Strecken der beiden  
Ausgaben sind großteils identisch. für die Österreich- wie auch die Deutschland-Ausgabe werden zusätzlich weitere 
Storys produziert, die jeweils auf die landestypischen leserbedürfnisse eingehen. Die Erscheinungstermine des falstaff 
Deutschland finden Sie auf der vorletzten Seite der Mediadaten.

Der falstaff-Verlag deckt mit seinen Medien und Aktivitäten das ganze Spektrum des Savoire-vivre ab. für unsere Kunden  
stellen wir den optimalen Mix an Marketing-Maßnahmen zusammen – maßgeschneidert, effizient und zielgruppengerecht.
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Falstaff-Magazin  
Genießen Wein Essen Reisen
KoMPETENz PuR
Der falstaff ist seit 30 Jahren Öster-
reichs kompetentestes Magazin 
rund um die Themen Wein, Essen, 
Genießen und Reisen. Der falstaff 
spricht mit acht Ausgaben pro Jahr 
eine gleichermaßen genussorientierte 
wie konsumfreudige leserschicht an.

DIE »VoGuE DES ESSENS uND TRINKENS«  
Seit Jahresbeginn 2010 präsentiert sich der falstaff in völlig neuem 
look und mit unverwechselbarer Bildsprache. Das gesamte Erschei-
nungsbild setzt neue Qualitätsstandards in der österreichischen Medien-
landschaft. zum edlen look tragen auch das großzügige format von  
233 x 300 mm sowie das elegant-matte Papier bei. Erklärtes ziel des  
Verlags ist es, das falstaff-Magazin inhaltlich wie auch optisch als die 
»Vogue des Essens und Trinkens« zu etablieren.

Die Kolumne der weltberühmten Wein- 
 autorität JANcis RobiNsoN, MW,  
lesen Sie im falstaff exklusiv in  
deutscher Sprache.

Chefredakteur PeteR MoseR  
leitet das Weinressort des falstaff-
Magazins.

coNRAd seidl hat sich als Bier- 
experte weltweit einen Namen gemacht.  
Er ist der überzeugung, dass es viele  
Biere gibt, die auch für Weinfans  
interessant sind. 

AleXANdeR bAcHl ist einer der  
profiliertesten Gourmetjournalisten 
 Österreichs. In seinem »Sixpack« stellt  
er Neues aus der Restaurantszene vor.

Kompetenz sorgt für Lesevergnügen

foTo uND TExT-
KoMPETENz Auf 
HÖCHSTEM NIVEAu
Einige der namhaftesten Wein- und 
Gourmetautoren sowie profilierteste 
Reportage- und food-fotografen 
arbeiten für den falstaff. 

fRISCHES INHAlTlICHES KoNzEPT 
flankiert wurde der layout-Relaunch von einer inhaltlichen  
Neuausrichtung. zahlreiche prominente Kolumnisten und Autoren  
verstärken seit dem Jahr 2010 das Redaktionsteam des Magazins  
und sorgen für lesevergnügen auf höchstem Niveau.
Die Neuausrichtung fand auch internationale Anerkennung. Auf der 
Weinmesse »Vinitaly« wählte eine Jury aus Italiens Top-Winzern den  
falstaff zum »besten internationalen Wein- und Gourmetmagazin«!

KoluMNISTEN

foToGRAfEN
Herbert lehmann, Wien; Peter Rigaud, Wien/Berlin; Philipp Tomisch, Wien; Gerhard Wasserbauer, Wien; Andreas Durst, 
Bockenheim an der Weinstraße; Thomas Schweigert, Hamburg; Steve Haider, Illmitz; Thomas Schauer, Wien/New york

HeRbeRt HAckeR ist einer der  
bekanntesten Gourmetjournalisten und 
Gastroexperten Österreichs und Chef- 
redakteur des falstaff Restaurantguides. 

Der Schweizer ReNé GAbRiel zählt  
zu den renomiertesten Weinkennern  
Europas. Mit spitzer feder kommentiert  
er die humorvollen facetten der Weinwelt.
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GENuSS
Elegante lokale und Tischkultur, die 
besten Adressen zum Wohlfühlen, 
aber auch Kunst und Kultur – alles, 
was zum lifestyle moderner Genießer 
gehört, hat seinen festen Platz im  
falstaff-Magazin.

WEIN
Porträts bekannter Winzer, Interviews 
mit prominenten Weinpersönlichkeiten 
und umfangreiche Verkostungsnotizen 
von Weinen aus allen Weinregionen der 
Welt – Weinfreunde kommen im falstaff 
voll auf ihre Rechnung.

Falstaff-Magazin  
Genießen Wein Essen Reisen

Treffen Sie Ihre exklusive, konsumfreudige zielgruppe in einem der schönsten Magazine Österreichs – in einem  
redaktionellen umfeld, das mit Kompetenz und liebe zum Detail den schönen Dingen des lebens gewidmet ist.
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reise / B a r c e l o n a

Die Genuss-
metropole
Barcelona, die Hauptstadt Kataloniens, ist eine der großen Gourmetmetropolen europas. 
Spitzenköche decken von spektakulären Sternelokalen bis zu Tapasbars der anderen art 
das gesamte kulinarische Spektrum ab. Immer mehr Toplokale eröffnen in den aufregenden 
Hotels der Genussstadt am Mittelmeer. TE X T ale x ander BacHl 

Topkoch Carles Abellán betreibt im 
spektakulären W Hotel das Grill­

restaurant »Bravo 24« mit Strandblick
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reise / B a r c e l o n a

Ein schön rustikaler Eintopf mit Kichererbsen, 
Schweinsohr und Blutwurst ist noch das Beste 
auf der kleinen Karte. Der katalanische Fischein­
topf »Suquet« oder die einfallslosen Desserts 
sind allenfalls Durchschnitt.

S ehr viel besser gelingt der Lücken­
schluss zwischen Restaurant und 
 Tapasbar den unzähligen jungen 
 Talenten, die in den letzten Jahren 

adrette Minirestaurants gegründet haben. »Bis­
tronomie« nennt man diesen Trend, ein her­
vorragender Vertreter ist das neue »Mil921«. 
Alex Suñé Serra, 33 Jahre alt, hat beim Ein­

 werden wie die acht »Patisserie Divertimenti« 
am Schluss. Dazwischen begeistert etwa Hum­
mer mit feinen Wintergemüsen und Trüffelsauce 
oder Käse mit kontrastierenden Süßaromen.

Das Mandarin Oriental ist Barcelonas luxu­
riösestes Haus und mit nur 98 Zimmern eine in­
time Oase inmitten der Stadt. Das einstige Bank­
gebäude wurde von Designerin Patricia Urquio­  
la bis ins kleinste Detail gestaltet, das Mobiliar 
stammt maßgefertigt von Betrieben wie Moroso, 
B&B Italia oder Alessi, die nutzlos gewordenen 
Safes mutierten zum Dekor der »Banker’s Bar«. 
Ende 2010 gewann das Haus drei internationale 
Design­Preise.

W ie man sich mit Filialisierung 
selbst ein Bein stellen kann, 
führte der baskische Drei­
Sterne­Koch Martín Berasate­

gui soeben vor. Mit dem »Lesarte« im Hotel 
Condes de Barcelona betreibt er das mit zwei 
Sternen nominell beste Lokal der Stadt, sein 
Bistro »Loidi« ist im selben Haus. Nun hat er 
im frisch renovierten Hotel España schon wie­
der eine Filiale eröffnet. Ein Starkoch melkt 
seine eigene Marke, ein lokaler Foodblogger 
spottet bereits über die fortschreitende »Be­
rasateguilandia«.

An einem Donnerstagabend speist man fast 
allein im prächtig renovierten modernistischen 
Speisesaal und erlebt, wie eiskalte Sparlampen 
in alten Lüstern auch das schönste Ambiente 
zu ruinieren vermögen.

sterner »La Torre del Remei« gelernt, nun 
kocht er Köstlichkeiten wie ein zwölf Stunden 
sanft gegartes Milchferkel aus Segovia mit pi­
kant gegrillter Ananas. Die Weinkalkulation ist 
rührend, ab 18 Euro gibt es Flaschenweine. 
Kein Wunder, dass der Laden brummt.

Nicht leicht macht es die Stadt den Liebha­
bern der Welt der kleinen Happen. Alle paar 
Meter lockt ein »Tapas«­Schild, das Gros dieser 
Lokale sind böse Spelunken. Zu den Ausnah­
men zählen das von Carles Abellán gemeinsam 
mit der Brauerei »Moritz« wiederbelebte Ju­
gendstiljuwel »Velódromo« bei der Avinguda 
Diagonal abseits der Touristenhorden. Eine Se­
lektion der allerbesten iberischen Schinken de­
gustiert man am besten bei »Reserva Ibérica«, 
wo sich der von »Joselito« stets als unschlagbar 
herausstellt. Und eine Adresse, die in den meis­
ten Reiseführern steht, ist dennoch alles andere 
als eine Touristenfalle: Das winzige »Quimet & 
Quimet« an den Hängen des Montjuïc ist ein 
Familienbetrieb in fünfter Generation. An den 
Wänden stehen unzählige Weinflaschen, die Bar 
ist nun das Reich von Juniorchef Quim Perez, 
einem kreativen Meister des belegten Brotes. 
Die knusprigen »Montaditos« werden in atem­
beraubendem Tempo mit bis zu sechs Zutaten 
belegt, Ideen für seine Schöpfungen holt sich 
Perez auf Kochkongressen und Reisen.

Apropos Adriàisierung. Viele Läden und Lo­
kale schmücken sich mit der Behauptung, der 
Kochguru sei schon einmal eingekehrt oder 
hätte etwas gekauft. Die Bar »Dry Martini« 
hat das nicht nötig. Sie wurde von Ferran 
Adrià neulich in einem Interview ganz offiziell 
als seine Lieblingsbar deklariert. Spätestens 
seither heißt es auch in dieser stets knacke­
vollen Bar: bitte warten.

Designerin Patricia  
Urquiola stylte das Hotel 
Mandarin Oriental

>

<

die Besten 
adressen 
Barcelonas

Vom sternerestaurant bis 
zur cocktailbar – ein Guide 

zu den kulinarischen Hotspots 
von Kataloniens Metropole.

RESTAURANTS & BARS
TickeTs und 41°
Die beiden neuen Lokale von Ferran und Albert 
Adrià sorgen naturgemäß für Aufregung. »Tickets« 
ist eine Neuinterpretation der Tapasbar, im »41°« 
gibt’s tolle cocktails und snacks.
Avinguda del Paraŀlel 164, 08015 Barcelona
keine Telefonnummer
41°: Mo.–so. 18–2 Uhr (snacks bis 23 Uhr)
Tickets: täglich 19–23 Uhr 
Reservierung nur über die Homepage
www.ticketsbar.es

 Poble sec

DOs cieLOs
eines der besten Restaurants der stadt hat auch 
die aufregendste Lage im 24. stock des Me Hotel.
Pere iV 272–286, 08005 Barcelona
T: +34/93/367 20 70
Di.–sa. 13–16 Uhr, Di.–Do. 20–23 Uhr, Fr. und sa. 
20–23.30 Uhr
www.doscielos.com

 Poblenou

NeicHeL
Traditionelles sternerestaurant im ruhigen Wohn-
viertel Pedralbes, Mitglied bei Relais & châteaux
carrer de Beltrán i Rózpide 1–5, 08034 Barcelona
T: +34/93/203 84 08
Di.–sa. 13–15.30 Uhr, 20.30–23 Uhr
www.neichel.es

 Palau Reial

BRAVO 24
Das Restaurant im ersten stock des W Hotel ist 
eine Filiale von Ferran Adriàs schüler carles 
Abellán, schwerpunkt sind Grillgerichte.
Plaça de la Rosa del Vents, 08039 Barcelona
T: +34/93/295 26 36
Mo.–so. 13.30–16 Uhr, 20.30–23 Uhr
www.w-barcelona.com

 Barceloneta

DOs PALiLLOs
Bemerkenswertes konzept vom früheren Adrià-
küchenchef Albert Raurich; er kombiniert asia-
tische kochstile mit spanischer Tapaskultur.
carrer d’elisabets 11, 08001 Barcelona
T: +34/93/304 05 13
Do.–sa. 13.30–15.30 Uhr, Di.–sa. 19.30–23.30 Uhr
www.dospalillos.com

 catalunya

MOMeNTs
Raül Balam, sohn von Drei-sterne-köchin carme 
Ruscalleda, erhielt soeben seinen ersten Michelin-
stern für seine verfeinerte katalonische küche.
Passeig de Gràcia 38–40, 08007 Barcelona
T: +34/93/151 87 81

Di.–sa. 13.30–15.30 Uhr, 20.30–22.30 Uhr
www.mandarinoriental.com/barcelona

 Passeig de Gràcia

FONDA esPAñA
Das Bistro im prächtigen modernistischen  
speisesaal des Hotel españa ist ein Filialbetrieb 
des baskischen starkochs Martín Berasategui.
carrer sant Pau 9–11, 08001 Barcelona
T: +34/93/550 00 00
Mo.–so. 13–16 Uhr, 20–23 Uhr
www.hotelespanya.com  

 Liceu

MiL921
Das neue Minirestaurant ist ein typischer  
Vertreter des »Bistronomie«-Trends: feine  
küche zu kleinen Preisen.
carrer de casanova 211, 08021 Barcelona
T: +34/93/414 34 94
Mo.–sa. 13.30–16 Uhr, Di.–sa. 21–24 Uhr
www.mil921.com

 Diagonal

QUiMeT & QUiMeT
in der seit fünf Generationen betriebenen  
Weinbar fabriziert Quim Perez die aufregendsten 
Brötchen der stadt.
calle del Poeta cabanyes 25, 08004 Barcelona
T: +34/93/442 31 42
Mo.–sa. 12–16 Uhr, Mo.–Fr. 19–22.30 Uhr

 Paraŀlel

BAR VeLóDROMO
Das Jugendstil-Juwel wurde von Topkoch carles 
Abellán wachgeküsst; fast rund um die Uhr geöff-
nete Tapasbar.
carrer de Muntaner 213, 08036 Barcelona
T: +34/93/430 60 22
Mo.–so. 6–3 Uhr

 Diagonal

ReseRVA iBéRicA
eine Boutique in eixample mit den luxuriösen  
Produkten vom iberischen schwein. in der Bar  
kann man die Würste und schinken verkosten.
carrer Aragó 242, 08007 Barcelona
T: +34/93/272 49 74
Mo.–sa. 9.30–21 Uhr
www.reservaiberica.com

 Passeig de Gràcia

DRy MARTiNi
stilvolle cocktailbar mit 40 sorten Gin.
carrer d’Aribau 162, 08036 Barcelona
T: +34/93/217 50 80
Mo.–Fr. 13–2.30 Uhr, sa., so. 18.30–3 Uhr
www.drymartinibcn.com

HoTElS
MANDARiN ORieNTAL
Das neue Haus der asiatischen Fünfstern- 
superior-Gruppe wurde 2009 in einer ehemaligen 
Bank eröffnet und von Patricia Urquiola designt.
Passeig de Gràcia 38–40, 08007 Barcelona
T: +34/93/151 88 88
www.mandarinoriental.com/barcelona

 Passeig de Gràcia

W HOTeL
Das in Gestalt eines segels direkt am strand  
errichtete Hotel ist seit 2009 das Haus für die  
junge schickeria.
Plaça de la Rosa del Vents, 08039 Barcelona
T: +34/93/295 28 00
www.w-barcelona.com

 Barceloneta

HOTeL esPAñA
Das 1865 erbaute Haus im Viertel Raval war  
zuletzt heruntergekommen, ende 2010 wurde  
es als Vier-sterne-Hotel wiedereröffnet.
carrer sant Pau 9–11, 08001 Barcelona
T: +34/93/550 00 00
www.hotelespanya.com

 Liceu

Raül Balam (links) kocht im  
»MOments« im Mandarin  
Oriental. Oben: ein subtiles  
Gericht vom schweinsfuß

Das »Mil921« 
ist ein  typischer 

Vertreter der 
»Bistronomie«

Die besten schinken  
von »Reserva ibérica«

im »Dos Palillos« kocht mit Albert 
Raurich der ex-küchenchef des  
»elBulli«. Die küche vermischt  
Asiatisches mit spanischem
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reise / w i e n

Wien hat sich im neuen Jahr­
tausend zu einer der ge­
fragtesten Metropolen im 

deutschsprachigen Raum entwickelt. Geschäftsleute 
schätzen die positiven Wirtschaftsdaten, Numerus­clau­
sus­Flüchtlinge die guten Ausbildungsmöglichkeiten 
und die hohe Lebensqualität. Touristen kommen wegen 
des historischen Flairs, der viel zitierten Wiener Gemüt­
lichkeit und nicht zuletzt wegen der Gastronomie. Der 
deutsche Spitzenkoch Dieter Müller attestiert den Wie­
nern ein sehr hohes Niveau und ein attraktives Preis­
Leistungs­Verhältnis im Mittelbau und beneidet die 
Köche um die Qualität der Lebensmittel, die sie im na­
hen Umfeld der österreichischen Hauptstadt direkt bei 
den Produzenten kaufen können. Auch die internatio­
nale Luxushotellerie hat das Potenzial der Donau­
metropole erkannt und rittert um die besten Standorte: 
Kempinski und Four Seasons werden in den nächsten 
Jahren ihre Wien­Dependancen eröffnen.

Jüngstes Mitglied in der Riege der Wiener Fünf­
Sterne­Herbergen ist das Hotel Sofitel, das eben eröff­
net wurde. Der spektakuläre Neubau des Stararchi­
tekten Jean Nouvel stellt einen vorläufigen Höhepunkt 
in der Aufwertung eines städtebaulich lange vernachläs­
sigten Viertels um den Wiener Donaukanal dar. Wobei: 
»Kanal« ist irreführend, da es sich eigentlich um einen 
Seitenarm der Donau handelt, der am Wiener Stadtzen­
trum vorbeiführt. Wie ein fliegender Teppich schwebt 
die beleuchtete Decke des Hotel­Restaurants »Le Loft« 
in der 18. Etage des Sofitel über der Szenerie und wird 
von den sonst so skeptischen und traditionsbewussten 
Wienern bereits wohlwollend akzeptiert. Für das kuli­
narische Konzept ist der französische Starkoch Alain 
Wes termann verantwortlich, für die Umsetzung der 
 Elsässer Küche mit österreichischen Einflüssen sorgt 
sein treuer Gefolgsmann Raphael Dworak. Beispielhaft 
für die Küche sind Froschschenkel in Kerbelsauce mit 
Teigtaschen oder »Baeckeoffa«­Eintopf mit Sulmtaler 
Huhn, Lauch, Kartoffeln und schwarzer Trüffel. >

Nah am  
Wasser  
gebaut TE X T  bernhard degenTE X T  bernhard degen

wien boomt nicht nur im traditionellen altstadt­
bereich, sondern auch in gebieten, die von der  
Top­gastronomie lange gemieden wurden. das areal 
um den wiener donaukanal hat sich von einer Jogger­ 
und hundezone zu einer pulsierenden Lebensader mit 
spannenden kulinarischen Projekten gewandelt.

Das durchgestylte »Motto 
am Fluss« hat sich als  

Publikumsmagnet erwiesen
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2 Tel Aviv BeAch
Aufgeschütteter Sand, liegestühle, cocktails und is­
raelische Spezialitäten von haya Molcho vermitteln 
südliches Flair.
Donaukanal/U2­ und U4­Station Schottenring
Ausgang herminengasse, 1020 Wien
ab Mai täglich 12–23 Uhr
www.tlvbeach.at 

3 le loFT
Bei elsässer Küche nach dem Konzept von Kochgröße 
Alain Westermann kann man in der 18. etage des Sofi tel ­
Towers einen grandiosen Ausblick über Wien genießen.
Sofitel vienna
Praterstraße 1, 1020 Wien
T: +43/(0)1/906 16­8100
täglich 12–14.30 Uhr, 18–22.30 Uhr
www.sofitel.com

h i g h l i g h t s 
a m  k a n a l

W iener tradition und inter-
nationales Design fügen 

sich am Donaukanal harmo-
nisch zusammen.

1 SUMMerSTAge
Bunte Sommergastronomie mehrerer lokale mit 
gastgärten. Für den Kernbetrieb ist Kochlegende 
reinhard gerer kulinarischer Berater.
Donaukanal/U4­Station rossauer lände, 1090 Wien
T: +43/(0)1/31 96 64 40
3. Mai bis ende September
www.summerstage.co.at 

4 NeNi iM ZWeiTeN
Progressives restaurant der Familie Molcho (siehe  
»Tel Aviv Beach«) im Sofitel­Tower mit internationaler 
Küche und Josper­grill.
Praterstraße 1, 1020 Wien
T: +43/(0)1/212 12 10
täglich 12–23 Uhr
www.neni.at 

5 MoTTo AM FlUSS
restaurant, Bar, Kaffeehaus und Spezialitätenladen 
an der Schiffsanlegestelle der Tragflügelboote rich­
tung Bratislava.
Schwedenplatz 2, 1010 Wien
T: +43/(0)1/252 55 11
restaurant täglich 18–2 Uhr, Bar täglich 18–4 Uhr,
café täglich 8–2 Uhr
www.motto.at/mottoamfluss 

6 holy Moly
Mittags gibt es Suppen und eintöpfe nach der Fünf­
elemente­lehre, abends raffinierte Kreationen von 
Starkoch christian Petz.
Donaukanallände zwischen Schwedenbrücke und 
Urania, 1010 Wien
T: +43/(0)699/15 13 07 50
»Suppito« Mo.–Sa. 11–17 Uhr, »holy Moly« täglich  
17–1 Uhr, »clubrestaurant« täglich 18–4 Uhr
www.badeschiff.at 

7 STrANDBAr herrMANN
Stark frequentierte Szenebar mit aufgeschüttetem 
Sandstrand und liegestühlen. Tolle lage, aber mini­
malistische Speisenauswahl.
herrmannpark, 1030 Wien
T: +43/(0)688/866 60 36
April bis 4. oktober 10–2 Uhr
www.strandbarherrmann.at 

8 KArMeliTerMArKT
einer der ältesten Wiener Märkte, bietet obst, gemü­
se, Fleisch, Fisch und gastronomische vielfalt. Jeden 
Samstag gibt es einen Slow­Food­corner.
Krummbaumgasse, leopoldgasse, haidgasse, im 
Werd, 1020 Wien 
Mo.–Fr. 6–19.30 Uhr, Sa. 6–17 Uhr,  
gastronomie Mo.–Sa. 6–22 Uhr 

9 MArKTAchTerl
charmantes restaurant mit anspruchsvoller Wiener 
Küche am Karmelitermarkt.
Karmelitermark 96, 1020 Wien
T: +43/(0)1/214 47 92
Mo.–Sa. 8.30–22 Uhr  
Wiedereröffnung ende März 
www.marktachterl.com 

10 viNceNT
Patron Frank gruber hatte schon immer ein gutes 
händchen bei der Auswahl seiner Köche und hat mit 
Peter Zinter einen Shootingstar hinter dem herd.
große Pfarrgasse 7, 1020 Wien
T: +43/(0)1/214 15 16
Mo.–Sa. ab 18 Uhr
www.restaurant­vincent.at 

11 SPeZerei
vinothek, Feinkostladen und Tapasbar mit vielfältigen 
mediterranen Delikatessen.
Karmeliterplatz 2, 1020 Wien
T: +43/(0)1/218 47 18
Mo.–Sa. 11.30–23 Uhr 
www.spezerei.at 

12 AUBergiNe
Das Bistro­Konzept wird mit hochwertigen grund­
produkten überzeugend umgesetzt. Die Weinkarte ist 
umfassend und abseits des Mainstreams orientiert.
gonzagagasse 14, 1010 Wien
T: +43/(0)1/968 31 83
Mo.–Fr. 11–14.30 und 18–24 Uhr
www.aubergine.at

13 KorNAT
Das dalmatinische restaurant der Familie radic wird 
als eines der besten Fischlokale Wiens gehandelt.
Marc­Aurel­Straße 8, 1010 Wien
T: +43/(0)1/535 65 18
Mo.–So. und Feiertag 11.30–24 Uhr
www.kornat.at

Die »Summerstage«­ 
Terrasse liegt direkt 
an der Uferböschung

»holy Moly« auf  
dem Badeschiff

historisches Flair  
am Karmeliterplatz

elsässer Speziali­
täten im »le loft«

Modernes Design im 
»Motto am Fluss«
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um jenen etwas zu sagen, mit denen er den 
Wein gemeinsam genießt. Oft ist der Erzeuger­
name für das Prestige des Konsumenten daher 
wichtiger als die Rebsorte des Weins. Kaufte 
man früher noch seinen ganzen Jahresbedarf 
bei einem Winzer des Vertrauens, so wird heute 
spielerisch von einem interessanten Erzeuger 
zum nächsten gewechselt.

Nicht zu unterschätzen sind Promotoren  
des unkomplizierten Weingenusses wie Leo 
Hillinger, der breite Schichten eines jungen 
Weinpublikums durch seine zahlreichen 
media len Aktivitäten längst als »Kultwinzer« 
anspricht und dadurch erreicht, dass sich seine 
Weine entsprechenden Zuspruchs erfreuen. 
Mit der Wahl eines Weins kann ein Konsument 
auch im positiven Sinne seine Zugehörigkeit 
zu einer gesellschaftlichen Gruppe ausdrücken, 
die im Fall  Hillingers vielleicht »jung, welt­

Was veranlasst aber die Menschen dazu, sich 
immer mehr im Detail für Wein zu interessie­
ren? Die Antwort liegt in der gesellschaftspoli­
tischen Karriere, die das Produkt an sich, aber 
auch seine Hersteller in den letzten Jahrzehnten 
hingelegt haben. Eine völlig neue Generation 
von Weinproduzenten ist die Grundlage dieses 
regelrechten Booms. Aus Weinbauern im Rusti­
kal­Look sind welt gewandte Winemaker und 
Marketingspezialisten geworden, die es sehr 
gut verstehen, ihre Erzeugnisse zeitgemäß zu 
präsentieren. Diese neue Generation ist bes tens 
ausgebildet und weiß auch um die Bedürfnisse 
ihrer jungen Klientel bestens Bescheid. Die 
Preispolitik und die Verpackung spielen eine 
Rolle, aber auch das Image des Winzers als 
 Persönlichkeit ist von großer Bedeutung. 

Der Weinfreund kauft einen Wein von Win­
zerpersönlichkeiten, die er schätzt, aber auch 

offen, sportlich« heißen könnte. Konsu­
menten, die vermehrt auf Weine aus biodyna­
mischen Trauben setzen, werden möglicher­
weise eher philosophische Gedanken für ihre 
Wahl ins Treffen führen, sich mehr für Nach­
haltigkeit und Natürlichkeit interessieren als 
andere. 

Was aber die Bedeutung des Qualitätsweins 
in Österreich wesentlich beeinflusst hat, ist  
der unkomplizierte Zugang zu einer breiten 
Vielfalt an Weinen. Es ist das Verdienst der 
 österreichweit vertretenen Weinhandelsgruppe 
Wein & Co, vielen an Wein Interessierten die 
Schwellenangst genommen und ihnen ermög­
licht zu haben, sich einfach an die Produkte 
aus aller Welt heranzutrauen. Hier stand dem 
Weinsortiment stets ein Schulungsangebot 
 hilfreich zur Seite. Statt Respekt einflößender, 
in graue Arbeitsmäntel gehüllter Vinothekare,  
die nur im äußersten Notfall geneigt sind, ihr 
möglicherweise vorhandenes Fachwissen mit 
dem devoten Kunden zu teilen, bietet Wein 
& Co eine Schar junger, aufgeschlossener 
Kundenberater auf, bedient seine Kundschaft 
mit einer großen Zahl unkompliziert und 
leicht verständlich gehaltener Broschüren und 
investiert in eine informative Homepage. 

Opus One in Napa 
Valley setzte Maßstäbe 
beim Weingutsdesign

»Das Bedürfnis nach mehr Wissen rund um den Wein findet man 
heute quer durch alle sozialen schichten und Altersgruppen. Die 
Weinakademie bietet allen interessierten passende Kurse an.«
Dr. Josef schuller, Weinlehrer und chef der Weinakademie

Leo Hillinger legt 
auf modernes 
Ambiente Wert

Dank des heute umfassenden Angebots an 
Weinen und des einfachen Zugriffs stellt die 
 Versorgung keine Hürde mehr dar. Was nun, 
nachdem das Interesse an der Materie geweckt 
worden war, als nächster Schritt folgte, konnte 
man so nicht erwarten. Das Weininteresse endet 
heute nicht mehr beim Konsum, sondern sehr 
viele wollen zusätzlich ihr Wissen rund um ihr 
Lieblingsthema erweitern. Einsteigerkurse, die 
die Grundzüge des Weinwissens vermitteln, sind 
genauso ausgebucht wie jene, die bereits pro­
funde Vorkenntnisse in der Materie verlangen. 
Die Weinakademie Österreich verzeichnet be­
reits seit Jahren eine wachsende Nachfrage und 
kommt mit der Eröffnung neuer Exposituren 
kaum nach. Österreichs oberster Weinlehrer und 
Chef der Weinakademie, Dr. Josef Schuller, MW: 
»Das Bedürfnis nach mehr Wissen rund um  
den Wein findet man heute quer durch alle 

Z u einer weiteren Demokratisierung 
führen die sehr guten Sortimente der 
führenden Lebensmittelhändler, ja 
selbst Diskonter wie Hofer halten 

einem kritischen Blick in diesem Segment mit 
Bravour stand, und wenn man sich die Liste der 
Lieferanten ansieht, stößt man wieder auf die be­
kannten Namen wie Hillinger & Co. Eine wach­
sende Anzahl von attraktiven Gebietsvinotheken 
löst immer öfter den direkten Besuch beim Win­
zer ab. Diese regionalen Weinläden bieten die 
Weine heute meist ebenso zum Ab­Hof­Preis an 
und machen das Angebot wesentlich besser ver­
gleichbar. Es ist für den Konsumenten nicht mehr 
nötig, sich bei den wenigen noch immer hoch­
näsigen Zuteilern unter den Spitzenwinzern eine 
persönliche Abfuhr zu holen, wenn man den glei­
chen Wein im Handel einfach aus dem Regal 
nehmen und in den Einkaufskorb legen kann.

Die Zahl der österreichischen Weingüter, die mit ansehn-
licher moderner Architektur aufwarten, wächst weiter. 

längst ist diese Komponente schon zum Motiv für einen 
Besuch beim Winzer geworden.

>

> KultWeine
ÖsterreicHs tOp 10  
Mit KuLtpOteNziAL  
 
Blaufränkisch Alte Reben Neckenmarkt 2009 
MORIC, Roland Velich, Großhöflein 
www.moric.at

Blaufränkisch Reihburg 2009 
Uwe Schiefer, Welgersdorf 
www.doellerer.at

Blaufränkisch Jungenberg 2009 
Markus Altenburger, Jois 
www.weinart.at, ca. € 52,–

St. Laurent Zagersdorf 2009 
Hannes Schuster, St. Margarethen 
www.wagners-weinshop.at

Zweigelt Schwarz Rot 2009 
Hans Schwarz, Andau 
www.weinco.at, € 44,99

Riesling Smaragd Steinertal 2010 
Leo Alzinger, Unterloiben 
www.wagner-weinshop.com. € 32,70

Riesling Der Wein vom Stein 2010 
Ludwig Neumayer, Inzersdorf 
www.weinvomstein.at

Grüner Veltliner Rosenberg 2010 
Bernhard Ott, Feuersbrunn 
www.weinco.at, € 35,90

Grüner Veltliner Kammerner Lamm 2009 
Johannes Hirsch, Kammern 
www.weinco.at, € 32,45

Sauvignon Blanc Zieregg 2009 
Weingut Tement, Berghausen 
www.weinco.at, € 43,95fo
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Kein anderes genussmittel hat einen 
so hohen stellenwert in der heutigen 
gesellschaft wie der Wein. Und zu 
keiner Zeit waren so viele Menschen 
fasziniert davon, was gehobene 
Weinkultur zu bieten hat. Zigtausen-
de Bücher und Artikel befassen sich 
mit diesem thema, sie wecken das 
interesse und schließlich auch die 
sammelleidenschaft. 
TE X T  Pe ter Moser

as Produkt Wein wird immer 
mehr zu einem echten Prestige-
Faktor, der in der Lage ist, das 

soziale Ansehen des Konsumenten zu erhöhen. 
Und dabei muss man keineswegs an die völlig 
überzogenen Preise denken, die chinesische Speku-
lanten auszugeben bereit sind, um sich gegenseitig 
zu übertrumpfen. Gerade in unseren Breiten hat 
sich die kultivierte Befassung mit guten Weinen  
zu einer Frage des Lebensstils entwickelt, an der 
nicht nur die Reichen und Schönen, sondern rela-
tiv breite Bevölkerungsschichten teilnehmen. 

Besonders bemerkenswert daran ist, dass die 
tatsächlich Weininteressierten immer jünger wer-
den. Die Zahl der Zwanzig- bis Dreißigjährigen, 
die zu Weinpräsentationen kommen und sich auf 
den Weg machen, um Winzer und Weingüter per-
sönlich zu besuchen, nimmt merklich zu.  

Prestige-
Faktor

 Wein

>
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Gerichte vorher im Geiste schmecken, defi-
niert auch er bereits vor dem Keltern den Ge-
schmack seines Weines. Schick ist mit 47 Jahren 
zwar der älteste Wilde, aber es ist erst sein drit-
ter Jahrgang seit 2008 in Württemberg. Den 
2010er hat er aus Qualitätsgründen ausgelassen. 
Zehn Jahre lang war Schick Aufsichtsrat der 
Genossenschaftskellerei Heilbronn. Dann hat 
der kritische Kopf seine Freiheit gesucht – und 
das Handelshaus Schick & Springer gegründet. 
»Ohne diesen Weinhandel und die daraus resul-
tierenden Kontakte zur Spitzen gastronomie so-
wie zu den Sommeliers  hätten wir es mit dem 
Weinbau Schick nicht so weit gebracht.« 

Ausbauen lässt der Qualitätsfanatiker seine 
Trauben aus knapp fünf Hektar mit einem 
Durchschnittsertrag von nur 60 Hektolitern pro 
Hektar im Weingut Kistenmacher-Hengerer in 
Heilbronn. »Ohne Jochen Springer und Hans 
Hengerer gäbe es die Weine nicht.« 

Der Slogan »En Pälzer mit Worzle« 
bringt es auf den Punkt. Der junge 
Markus Hinterbichler ist durch und 
durch Pfälzer. Dem Vater merkt man 

seine österreichischen Wurzeln direkt an: eine 
angenehme Mixtur aus Schmäh und Pfälzer 
Dia lektkultur. Markus Hinterbichler arbeitet 
 gemeinsam mit seinem Vater auf dem eigenen 
Weingut. Die Wurzeln der Familie liegen in Ös-
terreich; der heutige Wirkungsort, Bobenheim 
am Berg in der Pfalz, prägt die ganze Familie. 

Die Kennzeichnung der Weinbergspfähle (rot-
weiß-rot) wurde daher in die Etiketten aufge-
nommen – perfekt für ein Weingut mit österrei-
chischen Wurzeln, an denen die beiden Hinter-
bichlers wie an einem Strang ziehen. Kommen 
wir also zum Ende der Wortwitze: Der Sekt 
trägt den Namen des Vaters – Sylvester. 

Die beiden Rotweinmacher Meike Näkel 
(Ahr) und Markus Klumpp (Baden) wollen ein-
fach nur zusammen Wein machen – so wie sie 
zusammen Hand in Hand durchs Leben gehen. 
Entstanden ist dabei das Spätburgunder-Projekt 
»Hand in Hand«. Beide Winzer können – neben 
Leidenschaft und Herzblut – mit ihrem Wissen 
aus den zwei bekannten Regionen punkten. Die 
Reben wachsen auf den für die  badische Region 
so typischen Löss-Lehm-Böden, die sich mit ho-
hem Kalkgehalt hervorragend für Rotweine mit 
Mineralik und Tiefe eignen. 

Nach selektiver »Hand-in-Hand-Lese« der 
Trauben und traditioneller Maischegärung von 
16 Tagen folgt eine Barriquereifezeit von acht 
Monaten. Das Resultat ist ein wunderschön aus-
balancierter Spätburgunder mit Substanz, Tiefe 
und einnehmender Eleganz.

Sein Geheimnis? »Ich mache ihn wie früher der 
Großvater.« 

Nicht nur ein »Junger Wilder«, sondern gar 
ein jugendlicher Held ist Benedikt Baltes. Oder 
bedarf es nicht Heldenmutes, ein defizitäres 
Weingut mit zwölf Hektar im Herzen Churfran-
kens zu übernehmen und aufzuräumen? Der 
Jungwinzer von der Ahr und ein angehender 
Mikro elektroniker aus China, sein stiller Teilha-
ber Xu Xianzhong, kauften vor einem knappen 
Jahr das traditionsreiche Weingut der Stadt Klin-
genberg und wollen nun dem Klingenberger 
Rotwein zu neuer alter Größe verhelfen. »Wir 
wollen nicht weniger, als Spitzenweine von Welt-
rang zu produzieren«, sagt der 26-jährige Baltes. 

Die ersten Resultate sind vielversprechend. 
Die Erfahrung dazu holte er sich im elterlichen 
Betrieb in Mayschoss, seine Ausbildung machte 
er auf dem Rotweingut J. J. Adeneuer. Weitere 
Sta tionen waren das Weingut Juris in Gols  
am Neusiedler See, Österreich, sowie ein Gut  
am Balaton und das Weingut Villa  Juris in 
Badacsony, Ungarn. 

Nicht nur im Weinberg legt Baltes Wert auf 
Handarbeit. »Auch im Keller versuchen wir, jeg-
lichen Einfluss von außen zu vermeiden. Wo es 
geht, wird auf Pumpen, Maschinen, Filter, Rein-
zuchthefen und andere Hilfsmittel verzichtet.« 
Die Fässer, die für die Spätburgunder verwendet 
werden, sind ausschließlich aus Hölzern der Re-
gion gefertigt: »Unser höchstes Ziel ist es, nicht 
nur große Weine zu machen, sondern auch sol-
che, die durch Authentizität einzigartig werden.« 

Der 29-jährige Johannes Thörle hat 
nach seinen praktischen Erfah-
rungen auf dem Weingut Wittmann 
(2005) und bei Eikendal Vineyards 

in Südafrika (2006) die Verantwortung auf 
Thörle mit 17 Hektar Rebfläche in den Einzel-
lagen Hölle, Probstey und Schlossberg über-
nommen. Nach qualitätsoptimierenden Maß-
nahmen wurde das Weingut gleich im Jahr 
2007 in die Jungwinzervereinigung »Message 
in a bottle« aufgenommen – dort tummeln sich 
auch die Weingüter Winter und Bäder. 

Zusammen mit seinem Bruder Christoph 
Thörle, der im nächsten Jahr nach dem 
Studium dazustoßen wird, schickt sich Jo-
hannes Thörle an, zur Spitze der Weingüter in 
Rheinhessen vorzustoßen: »Die Vereinigung 
hilft vor allem jungen Aufsteigern, die durch 
den Austausch von Wissen und Informationen 
rund um das Thema Wein im Verein stark pro-
fitieren.« Message in a bottle ist inzwischen 
ein Garant für ausgezeichnete Weine aus 
Rheinhessen.

»auch im Keller versuchen wir, jeglichen einfluss von außen 
zu vermeiden. wo es geht, wird auf Pumpen, Maschinen,  
Filter, Reinzuchthefen und andere hilfsmittel verzichtet.«

Markus Hinterbichler und 
sein Vater Sylvester –  

die perfekte Pfalz-
Österreich-Kombination

Christian Müller gehört mit seinen 24 Jahren 
und auch erst drei Jahrgängen – die aber ohne 
Pause – zu den Jüngsten unter den Wilden. Er 
geht wie sein Bruder Toni noch in Geisenheim 
auf die Weinschule. Papa Rainer Müller vom 
Weingut Max Müller I gab ihm 2008 im 
Escherndorfer Lump zwei Hektar mit altem 
Rebbestand zum Experimentieren – und war 

»unendlich skeptisch«, wie Christian Müller 
sich erinnert. Denn der Filius wollte mit dem  
Silvaner provozieren: Er reduzierte die Erträge 
extrem und baute den Wein spontan im großen 
Holzfass aus. Das Ergebnis mit dem Namen  
Eigenart spricht für sich: 1500 Flaschen eines 
sehr konzentrierten und komplexen Silvaners, 
der in ganz Deutschland seinesgleichen sucht. 

benediK t baltes, weingut stadt Kl ingenberg

>

>

Baltes und sein stiller 
 Teilhaber Xu Xianzhong  

Auch im Keller setzt 
 Benedikt Baltes so weit wie 
 möglich auf Handarbeit
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junge 
wilde 
winzer
eine wilde generation übernimmt die weingüter in deutsch-
land. es sind nicht nur die Kinder von bekannten winzern, 
sondern auch Quereinsteiger, idealisten, manchmal sogar 
Visionäre, die etwas neues erschaffen – und dabei andere 
wege gehen: dynamisch denken, mit Mut zur Provokation 
und zu schrägen etiketten. der Flascheninhalt bleibt dabei 
entscheidend – und beweist den unbedingten willen, auf 
jeden Fall spitzenweine zu erzeugen. TE X T niKol as RechenbeRg

Lukas Krauß versteht sich eher als 
Weinbauer denn als Winzer und 
 be obachtet seine Pflanzen genau

wenn die Reben vis-à-vis 
vom Kohlacker stehen, am 
östlichsten Rand des Pfäl-

zer Weinbaugebiets, und der Weinbauer ein Newco-
mer mit Spleens und Visionen ist, kann es sich nur 
um Lukas Krauß handeln.« So beginnen die Texte 
auf seiner Homepage – und spinnen den Faden poe-
tisch weiter: »Seine Felder liegen wenige Kilometer 
Luftlinie von der Weinstraße entfernt, wo die lieb-
liche Hügellandschaft in Ackerfläche übergeht.« 

Das trifft den Kern und spiegelt exakt seine Philo-
sophie wider: Lukas Krauß versteht sich als Wein-
bauer unter den Winzern. Wie sein Großvater und 
Vater möchte er den Kopf tief in den Acker pressen 
und die Erde kauen, auf der der Wein wächst – so 
wie es vor vielen Generationen die Mönche taten, 
um zu bestimmen, welche Traubenarten am besten 
zu den Böden passen. Genauso erdverwachsen ist 
Lukas Krauß. Der erst 23-Jährige macht Wein der 
alten Schule, er hat sein Handwerk bei Martin Fran-
zen gelernt, dem Weingutsverwalter von Müller-Ca-
toir. Heute übernimmt der sensible Hutträger jedes 
Jahr nur so viel Anbaufläche von seinem Vater, wie 
es die Zeit erlaubt, um den Pflanzen die nötige Auf-
merksamkeit und Geduld zu widmen – ein weicher 
Generationenübergang.  

»Wein entsteht im Kopf«, sagt Andreas Schick 
und könnte mit diesem Satz auch eine Doktorarbeit 
beginnen. So wie viele Köche die Aromen neuer >

Bei Lukas Krauß 
weiß jeder  sofort, 
was sich im Fass 
befindet
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Falstaff-Magazin  
Genießen Wein Essen Reisen

Manchmal sagen ein paar Bilder mehr als tausend Worte – die Bildreportagen im falstaff-Magazin  
entstehen in zusammenarbeit mit renommierten Top-fotografen.

REISEN
Das Thema Reisen ist un trennbar mit 
dem Thema »fine Dining« verbunden. 
Die kulinarischen Städte- oder Regionen-
porträts im falstaff liefern kompetente 
Empfehlungen zu allen gastronomischen 
und kulturellen Highlights.

ESSEN
Die Welt der Kulinarik wird immer 
facettenreicher – entsprechend vielfältig 
ist das Themenspektrum des falstaff: Es 
reicht von Porträts bekannter Köche und 
Restaurants über klassi sche Gastrokritiken 
und perfekt inszenierte Rezeptstrecken  
bis hin zu investigativen Reportagen.
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reise / S t o c k h o l m

In Schweden hat sich so etwas wie ein 
kulinarisches Wunder ereignet. Auch 
wenn in vielen Restaurants immer noch 
teure mittelmäßigkeit vorherrscht, 
konnte sich in den vergangenen Jahren 
eine handvoll top-Restaurants von 
internationalem  Format etablieren. 

Im »Operakällaren« hat  
in den Sechzigerjahren  

Eckart Witzigmann gekocht

str ahlendes
nordlicht  internationalem Format etablieren. 

TE X T WolF DemAR
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Bis vor wenigen Jahren bedeutete 
essen gehen in Schweden zuerst 
einmal trinken gehen«, sagt 
Lars Peder Hedberg, wenn er 
versucht, einem Fremden das 
Kulinarikwunder, das in Schwe­

den passiert ist, zu beschreiben. Hedberg ist 
Herausgeber des führenden schwedischen Res­
taurantführers White Guide und attestiert heu­
te zumindest einem halben Dutzend Res tau­
rants internationales Format. Stockholm hat 
sich neben Kopenhagen zum zweiten kulina­
rischen Fixstern des Nordens entwickelt. Im 
Fokus der medialen Aufmerksamkeit stehen 
dabei Vertreter der »New Nordic Cuisine« wie 
Magnus Ek (»Oaxenkrog«), Mathias Dahl­
gren (»Matsalen« und »Matbaren« im Grand 
Hôtel) sowie Björn Frantzén und Daniel Lin­
deberg (»Frantzén/Lindeberg«). 

Vielleicht mit ein Grund für das kulinarische 
Wunder: Die moderne skandinavische Küche 
setzt auf die Verwendung regionaler Lebens­
mittel. Was wie ein banaler Stehsatz klingt und 
in vielen europäischen Top­Restaurants eine 
Selbstverständlichkeit ist, war nämlich in 
Skandinavien bis vor Kurzem undenkbar. 

Natürlich hatte Stockholm schon vor dem 
kleinen kulinarischen Wunder zumindest ein 
Restaurant von internationalem Format, das 
im Hype um die jungen Senkrechtstarter in 
letzter Zeit zu Unrecht weniger Beachtung fin­
det. Das »Operakällaren« – wo in den 60er­
Jahren auch Eckart Witzigmann kochte – ist 
nach wie vor eine der besten Adressen Stock­
holms. In den 60er­ und 70er­Jahren wurde 
dort unter Patron Tom Wretman der franzö­
sischen Haute Cuisine gehuldigt, in den 80er­ 
und 90er­Jahren wurde das Repertoire um ver­
feinerte »Husmanskost«­Gerichte erweitert. 
Heute kocht Küchenchef Stefano Catenacci 
eine moderne skandinavische Küche, die vor 
allem mit Meeresfrüchten und Fisch in Top­
Qualität begeistert: von »einfachen« Makrelen 

Die schwedische küche hat sich von frankophilen 
Nachahmungen zu selbstbewusster Eigenständig-

keit entwickelt. Statt hummer und Foie gras gibt es 
»husmanskost« mit regionalen Produkten.

(leicht geräuchert mit Avocado­Terrine und 
Marillenschaum) über Luxusprodukte wie 
Hummer (gebraten mit Artischockenpüree)  
bis hin zu Wolfsbarsch in Kräuterpanier mit 
Apfelkren­Emulsion. 

Der Speisesaal zählt zu den schönsten Euro­
pas, wenngleich er nichts mit der Leichtigkeit 
von modernem schwedischem Design zu tun 
hat, wie man es in den neueren Top­Restau­
rants zumeist vorfindet. Mit 93 Punkten liegt 
das »Operakällaren« gleichauf mit dem  »Oa­ 
xenkrog« und »Frantzén/Lindeberg« an der 
Spitze der aktuellen »White Guide«­Wertung.

Keine hundertfünfzig Meter vom »Opera­
källaren« entfernt liegt eine weitere Pflicht­
adresse für Gourmets. Im eleganten Grand 
Hôtel betreibt der ehemalige Bocuse­d’Or­Sie­
ger Mathias Dahlgren gleich zwei Restaurants: 
Im eleganten »Matsalen« lässt Dahlgren seiner 
Kreativität freien Lauf und auch immer wieder 
verschmitzt seinen Humor aufblitzen, etwa 
wenn er als Amuse­Bouche Popcorn mit Got­
land­Trüffel reicht. Seine »Natural Cuisine« 
zeichnet sich durch die häufige Verwendung 
roher Zutaten aus. Obwohl tadellos und mit 
Höchstbewertungen bedacht (zwei Michelin­

Sterne), bietet Stockholm für neugierige Genie­
ßer spannendere Adressen. Eine davon liegt 
nur eine Tür weiter. In Dahlgrens »Matbaren« 
(ein Michelin­Stern) geht es sehr locker zu, 
manche Gäste kommen nur, um an der Bar 
eine Kleinigkeit zu essen. Für die Hälfte der 
Tische wird keine Reservierung angenommen, 
damit der ungezwungene Charakter eines 
»Edelbistros« erhalten bleibt.

W ieder ein paar Hundert  
Meter weiter liegt das derzeit 
meistdiskutierte Restaurant 
Schwedens: Die beiden jun­

gen Köche Björn Frantzén und Daniel Linde­
berg sind vor drei Jahren angetreten, um das 
»beste Restaurant Stockholms« aufzusperren, 
wie sie vorab großspurig in einem Magazin 
verkündeten. So ein selbstbewusstes Auftreten 
ist in einem Land, in dem Bescheidenheit eine 
Grundtugend ist, nicht bei allen gut angekom­
men. Doch Frantzén und Lindeberg haben 
Wort gehalten. Bereits im ersten Jahr wurde 
ihr Mini­Restaurant (20 Gedecke, nur abends 
geöffnet) mit einem Michelin­Stern gekrönt, 
im zweiten Jahr folgte der zweite Stern. Doch 

was macht dieses Restaurant so spannend, 
dass sich Köche aus aller Welt hier Inspira­
tionen holen?

Zuerst einmal staunt man über eine Teigrol­
le, die auf dem Tisch liegt und nach der Ge­
tränkebestellung verschwindet, um etwas 
 später als frisch gebackenes Brot wieder zu­
rückzukehren. Wichtiger als solche Gags ist 
natürlich das Essen selbst. Dass die Kreatio­
nen niemals bemüht wirken und immer stim­
mig sind, zeugt vom großen Talent der beiden 
Shootingstars. Nachhaltig in Erinnerung 
bleibt etwa die eigenwillige Interpretation 
eines French Toast, der mit unterschiedlichen 
Texturen ein unglaubliches Mundgefühl 
 erzeugte. Parmesan, Schalotten und Gotland­
Trüffel sorgten für ein vollmundiges Aromen­
spiel. Dazu wurde in einer japanischen Tee­
schale eine klare Sojasuppe gereicht – was  
in dieser Kombina tion an eine französische 
Zwiebelsuppe erinnerte, nur eben viel feiner. 
Ebenfalls grandios: das erfrischende Sorbet 
aus »Dschungel­Gurken« mit Apfelsaft, 
Schwarztee und Fenchelsamen als erfrischen­
der Zwischengang. Als Hauptgang dann ein 
puristisches Côte de Veau aus der Bretagne >

In Dahlgrens 
»Matbaren« ist die 
offene Küche das 
zentrale Element

Mathias Dahlgren 
hat ein kulinarisches 

Gesamtkunstwerk 
erschaffen

Eks Kreationen 
sind optische und 

geschmackliche 
Kunstwerke

Magnus Ek und Agneta Green 
verhalfen der unscheinbaren 
Insel Oaxen zu Weltruhm
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Mehr als    nur Steaks
T-Bone-Steak und Spareribs sind 
Klassiker, Makrele und Garnele 
ebenfalls. Doch mit Ausnahme 
von Pökelfleisch darf alles auf den 
Grill. Sogar Süßspeisen kann man 
rösten. Wir haben uns für Tafelspitz, 
 Lachsforelle und Mais poularde ent-
schieden. Bleibt nur noch die Frage,  
ob besser auf Holzkohle oder mit Gas.
TexT ALBRECHT HEINZ   FOTOS THoMAS SCHAuER    
FOOd-STyling ALExANDER KNAKAL
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Bis vor vier Jahren dachte André 
Greul beim Stichwort »Grillen« 
noch an Bratwürste und Schwei-
nenackensteaks, die bei einem 
län geren Aufenthalt über glü-
hender Holzkohle in einen mehr 

oder weniger verkohlten Zustand versetzt wer-
den. Für einen Gourmetkoch nicht gerade eine 
kulinarische Verheißung. Dann aber über-
raschte ihn seine Frau Simone mit einem Ge-
burtstagsgeschenk, das seine kulinarische Welt-
sicht verändern sollte: Auf der Terrasse seines 
Hotelrestaurants »Fürstenhof« in Landshut 
stand plötzlich ein verheißungsvoll schwarz 
schimmernder Kugelgrill.

»Ich ließ mir von einem Fachmann das Grund - 
prinzip erklären«, erinnert sich der in Bayern 
 gestrandete Schwabe, »und war plötzlich von 
den Möglichkeiten dieses Teils regelrecht elektri-
siert!« Greul entdeckte, was für Millionen leiden - 
schaftliche Barbecue-Fans – vor allem in den 
USA, in Australien und Südafrika – längst eine 
Selbstverständlichkeit ist: Moderne Grills verfü-
gen über einen Deckel, der die direkte und meist 
recht brutale Hitzezufuhr des Billiggrills aus dem 
Baumarkt enorm erweitert: Je nach Verteilung 
der Holzkohle beziehungsweise Einstellung der 
Gasbrenner kann man in diesen Geräten nicht 
nur über direkter Hitze grillen, sondern mit sanf - 
ter indirekter Wärmezufuhr bei Niedrigtempera-

Dank Niedrigtemperatur-Grillmethode 
wird der geräucherte Tafelspitz saftig  

und zartrosa. Als Beilage gibt’s 
 Zwiebeln, Tomaten und Kräuter

tur garen, gezielt räuchern oder das Grillgut im 
Laufe seines Aufenthalts auf dem Rost verschie-
densten Hitzegraden aussetzen – ähnlich wie in 
einem modernen Backofen. »Ich habe einfach 
versucht, mein Wissen aus der Küche auf den 
Grill zu übertragen«, sagt André Greul und 
freut sich über den sanft gegarten Tafelspitz, 
dessen Fleisch dank Niedrigtemperatur wunder-
bar rosig, zart und saftig ist und überdies ein 
 dezentes Raucharoma an den Gaumen bringt.

die musts Beim grillen 

Fleisch rechTZeiTiG TemperiereN
Zartes Garen statt schockbehandlung: Bringen 
sie das Fleisch vor dem Grillen rechtzeitig auf 
Zimmertemperatur.

Vorher sAlZeN
Die Kruste schmeckt besser, wenn das Fleisch 
vor dem Grillen gewürzt wird. Aber erst kurz da-
vor, sonst entzieht das salz dem Fleisch den saft.

ruheN lAsseN
Genau wie ein Braten aus dem Backofen sollte 
auch Grillfleisch (vor allem, wenn es sich um grö-
ßere Teile handelt, die medium serviert werden) 
einige minuten ruhen, damit sich der saft im inne-
ren verteilen kann.

GrillKosT isT KeiN FAsTFooD
Warten sie, bis die holzkohle gut durchglüht oder 
der Gasgrill richtig vorgeheizt ist. und garen sie 
edle Teile lieber bei niedriger Temperatur etwas 
länger – es ist zu schade, wenn man verbranntes 
essen wegwerfen muss. 

WAchsAm BleiBeN 
Delegieren sie die Zubereitung von salaten und 
das Decken des Tischs. Falls sie nicht gerade 
 einen halben ochsen bei Niedrigtemperatur ga-
ren, müssen sie das Geschehen auf dem rost 
 immer im Auge behalten. ein gutes Glas Wein 
oder ein kühles Bier sind aber erlaubt.

WichTiGsTe ArBeiTsGerÄTe
Grill mit Deckel
feuerfeste Form, passend zum Grill

ZuTATeN BAsisreZepT
1 ganzer Kalbstafelspitz (zirka 800–1300 g), gelagert 
(alternativ: kleine Kalbsnuss, Kalbsrücken,
salz, pfeffer

ZuTATeN Zur VerFeiNeruNG
2 große Zwiebeln (alternativ: schalotten)
2 Tomaten (alternativ: paprika, Zucchini)
rosmarin (alternativ: Thymian, salbei)
olivenöl
räucherspäne
sherry

ZuBereiTuNG
– Den Grill mit einem halben Anzündkamin Briketts  
 (ca. 25 stück von Weber) auf zirka 130 °c indirektes  
 Grillen vorheizen.
– Die holzspäne zirka eine halbe stunde in Wasser  
 einweichen.
– Den Tafelspitz von der dicken sehne befreien, kleine  
 sehnen oder haut ebenfalls entfernen. Die Fettseite  
 bleibt komplett auf dem Fleisch.
– Die geschälten Zwiebeln halbieren, an den enden  
 gerade schneiden, die inneren 3 bis 5 rippen heraus- 

Geräucherter Kalbstafelspitz vom Grill
rezept von André Greul, romantik hotel Fürstenhof, landshut (für 4 bis 6 personen)

Es gibt nahezu kein Gericht oder Produkt, 
das man nicht auf dem Grill zubereiten könnte. 
Nicht nur Fleisch, Fisch und Meeresfrüchte in 
fast allen Variationen und vor allem Größen, 
sondern auch Gemüse oder Kartoffelgratins, 
Brot und Pizza, Soufflés und Quiches gelingen 
über Kohle oder Gas. Selbst alpenländische  
Küchenklassiker wie der karamellisierte Kaiser-
schmarrn oder Nockerln lassen sich im Garten 
zaubern – die passende Hardware und etwas 
Erfahrung vorausgesetzt. 

Dass sich viele Feinschmecker für das Spiel 
mit Feuer und Hitze begeistern, hat Greul längst 
festgestellt: Zu seinen Grill-Kochkursen melden 
sich die Leute in Scharen an und reisen zum Teil 
durch die halbe Republik, um in Bayern zu ler-
nen, wie man zum Beispiel Seeteufel mit Salbei 
und Schinken auf dem Rost hinbekommt.

Gegrillte Schneenockerln (aus steif geschla-
genem Eiweiß, Zucker und Maismehl) mit 
fruchtigem Erdbeersalat und Eis aus Ziegen-
frischkäse sind eine Kreation von Uwe Mach-
reich aus dem Restaurant »Triad« im öster-
reichischen Bad Schönau. Er interpretiert den 
Grilltrend als Gegenentwurf zu einer von Com-
putern und Handys dominierten Welt, in der die 
Menschen auf der Suche nach neuen Gemein-
schaftserlebnissen sind. »Früher«, sagt Mach-
reich, »hat man sich im Wirtshaus an den 
Stammtisch gesetzt und in fröhlicher Runde >

 brechen und den äußeren Teil in französischer  
 schnitttechnik von der inneren seite nach außen  
 hin in gleichmäßige streifen schneiden.
– Die Tomaten vom strunk befreien, vierteln, ent- 
 kernen und in gleichmäßige streifen schneiden  
 (wer möchte, kann sie auch zuvor von der haut  
 befreien).
– Zwiebeln, Tomaten, Kräuter und Öl in eine passende  
 feuerfeste Form geben, mit salz, pfeffer und etwas  
 sherry würzen, anschließend noch eine große  
 Tasse Wasser hinzugeben und in den Grill stellen.
– Den Tafelspitz salzen, pfeffern und mit etwas   
 olivenöl einreiben, auf den Grillrost (Bratenkorb)  
 legen und indirekt 60 bis 90 minuten grillen.
– Nach 20 minuten die ersten räucherspäne auf  
 die Briketts geben und so nach und nach je nach  
 Wunsch mehrmals räuchern.

Tipp
Gelegentlich mit einem Kerntemperaturfühler die 
Temperatur kontrollieren: Bei zirka 60 bis 65 °c ist 
der Tafelspitz medium.
Wird der Grill zu heiß, den Deckel zum Abkühlen  
öffnen und später wieder schließen.

GeTrÄNKeTipp
André Greul empfiehlt dazu Bier, etwa ein »Andech-
ser helles«, am besten aus dem kleinen Fass.

Stammtisch gesetzt und in fröhlicher 
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Pasta  e basta!
egal ob agnolotti, capellini, strozzapreti oder Zitoni – Pasta steht für 
Vielfalt, Dolce Vita sowie bella figura und ist das ideale sommergericht.Vielfalt, Dolce Vita sowie bella figura und ist das ideale ommergericht.
TexT thomas martinek   FOTOS thomas schauer   FOOd-STyling alexanDer knakal
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Die Herstellung von Pasta kann 
der Gerechtigkeit dienen. 
 Gianluca Faraone, Präsident 
von Libera Terra, ist über­
zeugt davon. Libera Terra ist 
eine landwirtschaftliche Pro­

duktionskooperative, die auf den weitläufigen 
beschlagnahmten Besitzungen der Mafia in 
Sizilien Weizen anbaut. Unter dem Marken­
namen »Libera« produziert das Unternehmen 
daraus Pasta und verkauft sie in den Super­
märkten Italiens. Ein Schlag gegen die Ma­
fia – mit Teigwaren. Dass mit dem italieni­
schen Nationalgericht versucht wird, mit der 
italienischen Schattengesellschaft ins Gericht 
zu gehen, ist einer der köstlichsten Treppen­
witze der Geschichte.

Aber Pasta ist weit mehr als eine Anekdote 
über den italienischen Umgang mit Gerech­
tigkeit. Pasta ist eines der schönsten Symbole 
für mediterrane Lebenslust. Man denke nur 
an Sophia Lorens berühmten Satz: »Alles, 
was Sie an mir sehen, verdanke ich Spa­
ghetti.« Pasta ist Leben und Genießen in 
 ku linarischer Form – ein ideales Gericht für 
einen lauen Sommerabend und für alles, was 
sonst noch dazugehört. Pasta heißt zwar auf 
Italienisch Teig, aber der Begriff steht eigent­
lich für Vielfalt. Pasta ist ein Gericht für alle 
und alle Lebenslagen. Aber ihre Vielfältigkeit 
zeigt sie am besten dadurch, dass sie in klei­
nen  Imbissbuden genauso angeboten wird 
wie in Luxusrestaurants. 

Und wie gestaltet sich die Herstellung von 
Pasta im Restaurantbetrieb? »Gar nicht so 
einfach«, sagt Ingo Lugitsch, Küchenchef  
der »Cantinetta Antinori«. »Den Teig aus 
Hartweizen zu kneten ist keine Kleinigkeit. 
Schließlich brauchen wir pro Tag mehrere 
 Kilogramm für unsere Pasta­Gerichte. Das 
geht bei uns in der Küche nicht so nebenbei.« 
Also kommt in die »Cantinetta« jede Nacht, 
wenn die letzten Gäste schon gegangen sind, 
eine eigene Hilfskraft zum Teigkneten. »Wenn 
wir aufsperren, ist der Teig schon fertig und 
hat, was für gute Pasta wichtig ist, schon 
mindes tens eine Stunde gerastet.« Lugitsch 

Wird die Pasta mit Krustentieren oder  
Fisch garniert, verzichtet der Italiener 

 darauf,  Parmesan darüberzureiben

empfiehlt als Pasta­Variation Pappardelle con 
salsiccia di cinghiale e funghi (Pappardelle 
mit Wildschweinwurst und Pilzen).

Grundsätzlich wird bei Pasta zwischen 
Hartweizenteigwaren und Teigwaren mit 
 Eiern unterschieden. Die in den Regalen im 
Handel erhältliche Pasta ist hauptsächlich 
Hartweizen­Pasta. Wird der Teig nur aus 
Hartweizengrieß und Wasser hergestellt, ist er 
 derartig hart und spröde, dass er von Hand 
beinahe nicht geknetet werden kann. Übli­
cherweise wird zum Hartweizengrieß deshalb 
Weizenmehl hinzugefügt. Für hausgemachte 
Pasta, »pasta fatta in casa«, wird hingegen 
fast ausschließlich Eierteig mit Weizenmehl 
verwendet. Durch die Eier wird der Teig ge­
schmeidiger und kann so leichter verarbeitet 
werden (siehe »Pasta­Teig«). Während Eier­
teig auch für gefüllte Pasta, also beispielsweise 
Tortelloni, verwendet wird, wird Hartweizen­
Pasta mit Fleischsaucen, mit Fisch, mit Ge­
müse, einfach mit allem, was dem kreativen 
Koch einfällt, kombiniert.

Pasta hat es in Italien zu einer eigenen Ru­
brik in der Speisekarte geschafft. Primi piatti 
sind fast durchwegs Gerichte aus Teigwaren. 
Manche Restaurants schreiben auch ganz ein­
fach »Pasta« als Gang vor der Hauptspeise 
auf ihre Karten. Fabio Giacobello, der Patron 
von Wiens vielfältigstem, mit 91 Falstaff­
Punkten dekoriertem Italiener, bei dem man 
mit allem Zeremoniell ein Luxusmenü zele­
brieren kann, aber auch einfach wie in eine >

Scampi-Ravioli in  Selleriesauce
 
Rezept von Luigi Barbaro,  
»Martinelli«, Wien (für 4 Personen)

ZUTATen FüR dIe FüLLUng 
300 g Scampi
250 ml Obers
4 cl Brandy
3 Knoblauchzehen
1 Zwiebel
Lorbeerblatt, Wacholderbeeren
schwarzer Pfeffer, Salz 

ZUTATen FüR dIe PASTA FReScA
2 eier
100 g Mehl Typ 00
100 g grieß

ZUTATen FüR dIe SeLLeRIeSAUce
1 Sellerieknolle
Butter
Salz

ZUBeReITUng
–   Scampi putzen und schälen. die Karkassen gemein-

sam mit einem halben Liter Wasser, etwas Lorbeer, 
Wacholder, halbierter Zwiebel, Knoblauchzehen und 
schwarzem Pfeffer zu einem Fond reduzieren las-
sen. das Scampi-Fleisch faschieren, eine zerdrückte 
Knoblauchzehe untermischen und in Olivenöl an-
braten. Mit Brandy ablöschen und mit dem Scampi-
fond aufgießen, Obers hinzufügen und mit Salz und 
Pfeffer abschmecken.

–  Für die Pasta Mehl und grieß gut mischen. eier ein-
arbeiten. den Teig zu einer geschmeidigen Masse 
verarbeiten. Mit einem nudelholz ausziehen und in 
zwei Hälften schneiden.

–  Im Abstand von 3 cm die Füllung mit einem Kaffee-
löffel auf den Teig setzen. die Ränder der Ravioli mit 
verquirltem eigelb bestreichen. die zweite Hälfte 
des Teiges darüberlegen und mit einem kleinen glas 
die Ravioli formen und die Ränder fest  andrücken.

–  Reichlich gesalzenes Wasser zum Kochen bringen 
und ein wenig Olivenöl beifügen. die Ravioli 4 Minu-
ten im kochenden Wasser ziehen lassen. 

–  eine Sellerieknolle putzen, schälen und in kleine 
Würfel schneiden. In Salzwasser kochen und danach 
unter Beigabe von ein wenig Kochwasser pürieren. 
Mit Butter verfeinern. danach die Ravioli darin wen-
den. Mit ein paar Tropfen Olio d’oliva extra vergine 
benetzt servieren.

WeInTIPP
Luigi Barbaro empfiehlt dazu trockene Weißweine  
wie einen Gavi di Gavi aus dem Piemont oder einen  
Falanghina.

Pasta heißt zwar auf ita­
lienisch teig, steht aber 

eigentlich für Vielfalt und 
 italienisches lebensgefühl.
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Paris ist teuer. Niemand kann das 
 anders ausdrücken. »Ein wenig 
 kostspielig« trifft es einfach nicht. 
 »Verfügt über ein gehobenes Preisni-

veau« – das wäre im besten Fall snobistisches 
Understatement. »Nicht für den normalen 
Geldbeutel geeignet?« Klingt zu arrogant. 
Deshalb: Paris ist teuer. Und hier sind die 
Kostproben: Zur Einstimmung ein Champa-
gnercocktail aus günstigem Schampus und 
viel Himbeersaft? Kostet 28 Euro. Vielleicht 
lieber zwei Gerichte à la carte? Die werden 
für 60 bis 125 Euro fakturiert. Pro Stück na-
türlich, nicht zusammen. Ein guter Kaffee zum 
Abschluss? Kommt sofort, zu Preisen zwischen 
sechs und 15 Euro, wobei letztere Version als 
»Café Gourmand« auch ein wenig Süßkram 
auf einem separaten Tellerchen bietet. 

Alles in allem werden in der Stadt an der 
Seine für ein gepflegtes Essen zu zweit mit 
Aperitif, Wein und Kaffee (den Digestif ver-
kneifen wir uns mal, man will ja nicht pras-
sen) leicht 600 bis 1.000 Euro fällig. 

Diese Preisgestaltung hat Tradition, seit 
1765 in der Rue des Poulies (heute Rue du 
Louvre) ein gewisser Monsieur Boulanger sein 
»Restaurant«, eine Brühe aus Rebhühnern,  
Kapaunen, Kalb- und Hammelfleisch, serviert 
hat: Schon Voltaire beschwerte sich hier über 

Das »Comptoir du Relais« 
ist ein absolutes 

Preis-Leistungs-Highlight

wert ist auch das »Grand Pan« mit seinen üp-
pigen Koteletts von Rind, Schwein oder Kalb, 
serviert mit Fritten – der Lieferant ist auf der 
Tageskarte vermerkt, es sind stets Metzger, die 
zumindest in Frankreich einen Namen haben. 
Oder das Kalbsbries mit Steinpilzen, gefolgt  
von stämmigem Schokoladensoufflé im »Bistrot 
Paul Bert«. Ein altes Stück Paris, mit zwei Gast-
räumen, die so wirken, als käme gleich Jean  
Gabin durch die Tür, Schiebermütze ins Gesicht 
geschoben, eine Gauloises zwischen den Lip- 
pen. Bertrand Aboyneau heißt der Patron des 
Schmuckstücks: »Hier kochen wir das, was  
wir können«, sagt er, »und was wir nicht gut 
kochen können, das fassen wir nicht an.« So 
 einfach ist das. Keiner der Pariser Bistrowirte 
möchte die Küche neu erfinden. Sie wollen aber 
eine Alternative zur industriellen Massenspei-
sung der Brasserien bieten, deren »Köstlich-
keiten« oft in den Fabriken der Vorstädte vor-
gekocht werden. Grande Cuisine? Nein. Aber 
Lebensqualität im kulinarischen Alltag. Die ist 
in Frankreich so verwurzelt, dass auch promi-
nente Köche ganz selbstverständlich ihre Bis-
tros besitzen. Top-Cuisinier Alain Ducasse etwa 
lässt das stylische Fischlokal »Rech« und das 
urige Traditionsrestaurant »Aux Lyonnais«  
bekochen. Letzteres bietet mittags eine üppige 
Auswahl an Lyoner Wurstspezialitäten, Zan-

Yves Camdeborde 
setzt bewusst auf 
geradlinige Küche

derklöße in Krebssauce und Apfelgratin für  
28 Euro. Sämtliche Herren in der Küche haben 
in den besten Lokalen gelernt, eingekauft wird 
bei erstklassigen Lieferanten. Das schmeckt 
man. Abends hingegen sind beide Lokale deut-
lich teurer. 

Und jenseits der Bistroklasse? »Geht 
da was« abseits der Menüpreise zwi-
schen 240 und 360 Euro? Anfang der 
80er bis Anfang der 90er-Jahre des 

letzten Jahrhunderts jedenfalls, da gehörte es 
noch zur Tradition der »grands restaurants«, 
mittags ein human kalkuliertes Schnuppermenü 
zu bieten. Die Hemmschwelle war dadurch ein-
fach niedriger, rein preislich gesehen. Heute offe-
rieren viele der besten Lokale mittags im kleinen 
Menü nur eine stark abgespeckte Version ihrer 
wahren Küche an. Immerhin: Das »Laurent« 
verfügt über die schönste Terrasse der Stadt, im 
bewaldeten Bereich der Champs-Élysées. Hier 
trifft sich viel Publikum aus Finanz, Politik und 
dem Théâtre des Champs-Élysées, ab und an 
lässt Staatspräsident Sarkozy in höchster Eile ein 
Tomatentörtchen und einen Hummersalat ser-
vieren. Jeder fahrbare Untersatz wird stilecht 
vom Wagenmeister eingeparkt. Und die Küche 
genießt man am besten, wenn man das Menü 
»Pavillon« für 85 Euro bestellt. Für diesen 

»ich habe im edlen Hôtel de Crillon gelernt …  
aber noch ein spitzenrestaurant eröffnen?  
Das wollte ich nicht. also setzte ich meine  
Kochkenntnisse in schlichtem rahmen ein.«
Y v es CamDeborDe

>

die Preise. Boulanger jedenfalls wurde  er  - 
folgreich, und dieser Erfolg stieg ihm zu Kopf: 
Der Restaurateur ließ sich in einer Droschke 
chauffieren, kleidete sich als Grandseigneur 
und frequentierte nur noch die hohe Gesell-
schaft. Nach Verleihung diverser Auszeich-
nungen verhalten sich heutige Pariser  Köche 
genau wie ihr Altvorderer.

Doch auch das »Comptoir du Relais« hat 
viele Nacheiferer gefunden: das »Ami Jean« in 
der Nähe des Eiffelturms etwa. Ein schumm-
riger Laden, in dem sich die Tapete von der 
Wand schält. Tintenfischchen aus der Pfanne 
werden großzügig aufgetischt, Kalbsbries gibt’s 
mit Fuß vom gleichen Tier und einer Chili-La-
sagne. Rund 32 Euro für drei Gänge. In der 
gleichen Preislage gibt es Schweineterrine mit 
Dattelpüree und Entenbrust in Tamarinden-
sauce im zwanglosen »Pré Verre«. Erwähnens-

Stéphane Jého tüftelt 
im »Ami Jean« an 
leistbaren Menüs

Das »Ami Jean« ist ein 
schummriger Laden mit 

 großartiger Küche

»Hier kochen wir das, was  
wir können; und was wir  
nicht gut kochen können,  
das fassen wir nicht an.«
bertr anD aboYne au

Bertrand Aboyneaus 
Bistro ist ein 
 bezahlbarer Klassiker 

Im »Grand Pan« gibt  
es trotz namhafter 
 Lieferanten kleine Preise
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reise / Pa r i s

Paris zum 
fairen Preis

Hauptgerichte für 90 Euro, 
Menüfolgen für 250 bis  
360 Euro – und reden wir 
besser nicht über die Wein-
preise. Gut essen in Paris, 
das geht ins Geld. Doch 
noch gibt es alternativen. 
TE X T JörG ZiPPrick

Essen in Paris belastet das 
 Urlaubsbudget beträchtlich – es 

gibt aber auch Restaurants mit 
 tollem Preis-Leistungs-Verhältnis

<

Das Lächeln kommt zuletzt. 
Zuerst, da gab es ein Ei, einen 
Gemüseraviolo, ein paar 

Scheibchen vom Hummerschwanz, ein Stück 
Steinbutt und ein wenig Geflügel. Jetzt, nach 
Käse und Dessert, kommt der Moment der Ab-
rechnung. Rund 420 Euro pro Person, ohne 
Aperitif, aber mit dem günstigsten Wein des 
Hauses. Und zum ersten Mal setzt der schwarz-
gewandete Maître d’hôtel ein Lächeln auf. Viel-
leicht kalkuliert er gerade sein Trinkgeld. 

Im »Ami Jean« gibt es drei-
gängige Menüs für 32 Euro

Manchmal kommt das Lächeln auch zuerst – 
und das ganz ohne pekuniären Hintergrund: 
etwa im »Comptoir du Relais« in Saint-Ger-
main, wenn die Bedienung einen Wurstkorb 
und ein Holzbrett auf den Tisch stellt. Eigentü-
mer Yves Camdeborde hat ein ganzes Genre 
begründet: »Ich habe im edlen Hôtel de Crillon 
gelernt«, erzählt der rundliche, dunkelhaarige 
Wirt, »aber noch ein Spitzenrestaurant eröff-
nen? Das wollte ich nicht. Also setzte ich meine 
Kochkenntnisse in schlichtem Rahmen ein.« 
Vierzig Plätze nahe der Stadtautobahn, ein 
Drei-Gänge-Menü für 25 Euro. Manchmal, an 
Samstagen, kamen bis zu 200 Gäste in sein ers-
tes Restaurant »La Régalade«, die mussten 
dann nach längerer Wartezeit  verwöhnt wer-
den. Heute ist Camdebordes Küche schlichter 
geworden: Salade niçoise, geschmortes Kalb-
fleisch und Terrinen stehen auf der Karte – 
 außer abends, wenn die Bistrotische weiß ein-
gedeckt werden und ein täglich wechselndes 
Menü für alle Gäste auf den Tisch kommt. 
Drei Monate im Voraus reservieren Pariser,  
um sich Taschenkrebs mit Apfelremoulade 
oder Jakobsmuscheln mit gesalzener Butter 
und Zitrusfrüchten schmecken zu lassen. Rund 
50 Euro kosten die vier Gänge, für  Pariser 
Maßstäbe ist das ein Geschenk. 
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EIN GRoSSES foRMAT  
füR EINE EffIzIENTE 
WERBEWIRKuNG

Falstaff - Österreichs größtes  
Wein- und Gourmetmagazin

Technische Anforderungen: Highres-Druck-PDf mit mindestens 300 dpi; Schriften vollständig eingebettet bzw. als Pfade;  
farbprofil: ISocoated_v2_300_eci; mindestens 3 mm Beschnittzugabe (»überfüller«) rundherum.

CAWI-PRINT uND ÖAK – 
DIE WICHTIGSTEN 
KENNzAHlEN AuS 2011

Mit dem Format 233 mm breite x 300 mm Höhe hat der Falstaff ein 
starkes statement gesetzt. Mit dem layout-relaunch hat sich das Falstaff-
Magazin zudem als Premium-lifestylemagazin etabliert, das die themen 
essen, trinken und reisen als »general interest« der top-leser präsentiert.

Die »CAWI-Print« ist eine Reichweitenstudie von fessel & 
GfK, die zudem die Interessen, freizeitaktivitäten und Besitz-
stände der leser erhebt. Die ÖAK ist die härteste Währung 
hinsichtlich Vertriebs- und Verkaufszahlen eines Mediums.

CAWI-PRINT 2011
Reichweite Falstaff-Magazin 2,6 %
Markenbekanntheit 38,3 % 
Markenbekanntheit A-/B-Schicht 44,8 % 
leser pro Ausgabe (lpA)  151.000
Weitester leserkreis 423.000

Reichweiten nach Zielgruppen 
30 – 65 Jahre  3,1 %
Männlich 2,9 %
Wien, NÖ, Burgenland 3,3%
A-/B-Schicht  3,9 %
HH-Netto-Einkommen mehr als 3.300 Euro  4,5 %
Ausbildung universität oder fachhochschule 3,9 %

Das Falstaff-Magazin erweist sich somit als Medium 
einer konsumfreudigen, genussorientierten Leserschaft, 
die hohes Haushaltseinkommen und Bildungslevel  
aufweist, überproportional männlich ist und rund um  
das Ballungszentrum Wien wohnhaft ist.

Themeninteressen (Leser pro Ausgabe)
Essen/Restaurants  97.000
Kochen und Rezepte 83.000
urlaubsangebote/Reisen 82.000
Wein  75.000
Gesunde Ernährung 73.000 
Wohnen und Einrichten 65.000
Theater 42.000

In den erhobenen Themeninteressen der Leser spiegelt 
sich die Hinwendung zu einem genussorientierten  
Lebensstil wider: Reisen, Essen, Wein, Wohnen und Kultur

Urlaubsart (Leser pro Ausgabe)
Städtereisen 70.000 
Wellness-urlaub 62.000
Badeurlaub  56.000

Das Urlaubsverhalten der Falstaff-LeserInnen entspricht 
einem Lebensstil mit mehreren Urlauben pro Jahr.  

Haushaltsbesitz (Leser pro Ausgabe)
Pkw als Neuwagen gekauft 97.000
Eigenes Haus 78.000
Weinkeller, Weinklimaschrank 47.000

Der typische Besitzstand belegt die dynamische Rolle 
der Falstaff-LeserInnen im Konsumprozess: die Affinität 
zu Consumer-Electronics, der hohe Prozentsatz an neu 
gekauften Pkws sowie das eigene Haus als permanentes 
Einrichtungsprojekt.

 

Auflage laut ÖAK im ersten Halbjahr 2011
Druckauflage 34.375 Stk.
Direktverkauf plus Großverkauf 21.564 Stk.
Gratisvertrieb (Messen, Events etc.) 3.306 Stk
Auslandsauflage 1.376 Stk

Das Falstaff-Magazin ist seit 2008 in der ÖaK.

Falstaff - Leserstruktur, 
Reichweite und Auflage

TARIfE uND foRMATE (Breite x Höhe) falstaff Österreich  
und KoMBITARIfE falstaff Österreich und Deutschland

ÖAK  
ERSTES HAlBJAHR 2011

1/2 Seite: €   3.900,–
Kombitarif:  €   7.950,–

Hoch, abfallend: 
114 mm x 300 mm
Quer, abfallend: 
233 mm x 148 mm
Quer, Satzspiegel: 
203 mm x 132 mm

PR/Advertorials:
1/1, Texte beigestellt: €  6.800,–
Kombitarif:  € 13.450,– 
10 % zuschlag für Gestaltung und Textierung

Beigestellte Beilagen:
Preis bis 20 g pro 1000 Stück: €    315,–
pro 20 g Mehrgewicht € 16,–/pro 1000 Stück

u2 + Seite 3 € 10.900,–
Kombitarife für umschlagplatzierungen auf Anfrage

1/3 Seite:  € 2.600,–
Kombitarif:  € 5.425,–

Hoch, abfallend: 
81 mm x 300 mm
Quer, abfallend: 
233 mm x 96 mm
Quer, Satzspiegel: 
203 mm x 80 mm

2/1 Seite:  €   9.900,–
Kombitarif: € 20.600,–

Abfallend: 466 mm x 300 mm 
Satzspiegel: 436 mm x 268 mm

Bei Bunddurchdruck ca. 3 
Bunddoppelung je Seite  

mm

u4 €   8.200,–
u2 oder u3  €   7.500,–
Kombitarife für umschlagplatzierungen auf Anfrage

1/1 Seite:  €   6.800,–
Kombitarif: € 13.450,–

Abfallend: 
233 mm x 300 mm
Satzspiegel:
203 mm x 268 mm 

1/4 Seite:  € 2.000,–
Kombitarif:  € 4.165,–

Hoch, abfallend:  
64 mm x 300 mm
Hoch, Satzspiegel: 
48 mm x 268 mm 
Quer, abfallend: 
233 mm x 74,5 mm
Quer, Satzspiegel: 
203 mm x 58,5 mm

151.000 Leser pro Ausgabe



Falstaff Restaurantguide

fAlSTAff  
RESTAuRANTGuIDE 2012
Die Bewertungen des falstaff Restaurantguides  
stammen ausschließlich von den Mitgliedern  
des falstaff Gourmetclubs. 

für das Jahr 2012 fließen 200.000 Einzelbewertun-
gen in die Ergebnisse ein. Die besten 1200 Restau-
rants Österreichs sind mit detaillierter Beschreibung 
und Bewertung in dem Guide im praktischen Pocket-
format aufgelistet – das perfekte Nachschlagewerk 
für alle, die auch unterwegs genießen wollen. 
Alle Bewertungen und Infos aus dem Guide sind 
auch online und als iPhone-Application Android 
aufbereitet.

fAlSTAff  
GouRMETCluB
Im Jahr 2004 von Wolfgang Rosam initiiert, zählt der 
falstaff Gourmetclub derzeit bereits rund 17.000 Mit-
glieder (Stand September 2011). Die Mitgliedschaft 
wird ausschließlich an die besten Privat- und Busi-
nesskunden der drei Clubsponsoren ERSTE Bank, A1 
Telekom Austria und Wiener Städtische Versicherung 
vergeben. 
 
Alle Mitglieder erhalten als als kostenloses Benefit ein 
Abo des falstaff-Magazins sowie den falstaff Restau-
rantguide und den falstaff-Weinguide gratis.  
Mit rund 17.000 Mitgliedern ist der falstaff Gourmet-
club die größte und einflussreichste Gourmet-Commu-
nity Österreichs.  

Erscheinungstermin:   22. März 2012
Anzeigenschluss:  24. februar 2012 
Druckunterlagenschluss: 29. februar 2012

Auflage: mindestens 30.000 Stück
Davon Clubauflage:  17.000 Stück an Clubmitglieder
und 2000 Stück an die Top-Gastronomie

Vertrieb: über Morawa, Kiosk und weitere Vertriebs-
partner wie Spar Gourmet und Wein & Co

Format Abfallend (b x h) Tarif
1/1 98 mm x 210 mm € 6.600,–
u2/u3  € 7.200,–
umschlagflappe, Störer, lesezeichen auf Anfrage
Covermutation (ab 500 Stück) auf Anfrage

Falstaff Gourmetclub

17.000 MITGlIEDER 
TESTEN RESTAuRANTS
Die Clubmitglieder besuchen während eines Jahres zahl-
reiche Restaurants und Gasthöfe und bewerten diese per 
SMS, per fragenbogen oder via Clubhomepage und APP 
nach einer standardisierten 100-Punkte-Skala und Schul-
notensystem. Alle Wertungen fließen zusammen und 
ergeben in ihrer Gesamtheit die Bewertungen der 1200 
besten Restaurants in Österreich, sowie 200 Restaurants 
in den wichtigsten europäischen Metropolen.

zudem veranstaltet der falstaff Gourmetclub zahlreiche 
Verkostungen, Diners und sonstige Gourmet-Events für 
seine Mitglieder und ist auf diese Weise in ganz Österreich 
laufend mit Aktivitäten präsent. Detaillierte Infos zum Club 
finden Sie unter www.falstaffgourmetclub.at

fAlSTAff 
INTERNATIoNAl GuIDE 
Im Jahr 2012 erscheint der falstaff Restaurantguide 
»Europas wichtigste Business-Städte 2012« als 
Beilage zum Restaurantguide. Dieser Guide ist  
nach derselben Struktur aufgebaut wie der Guide in 
Österreich zusätzlich mit einem internationalen fokus. 
Gäste bewerten die besten 300 Restaurants in 24 
europäischen Metropolen. Der internationale Guide 
wird gemeinsam mit dem falstaff Restaurantguide  
verpackt und präsentiert. 

Format: 98 x 210 mm (abfallend)
Tarif 1/1: € 6.600,–
umschlagsplatzierungen auf Anfrage!
Auflage: 30.000 Stück
Erscheinungstermin: 13.März 2012
Vertrieb: Siehe falstaff  
Restaurantguide

 

fAlSTAff 
RESTAuRANTGuIDE – EDITIoN 
SAlzBuRGER fESTSPIElE
Im Jahr 2011 wurde erstmals eine Sonderedition des  
falstaff Restaurantguides gemeinsam mit den Salzburger 
festspielen präsentiert. Dieser Restaurantguide ist die  
perfekte Ergänzung für einen Aufenthalt während den  
festpielen in Salzburg und darüber hinaus. Die besten 
lokale der Stadt Salzburg und umgebung werden in  
einem praktischen format einer zweisprachigen Edition – 
Deutsch und Englisch – inkl. Tipps prominenter Gäste  
der Salzburger festspiele vorgestellt.            

Format: 98 x 210 mm (abfallend)                                           
Tarif 1/1: € 5.000,–
umschlagsplatzierungen auf Anfrage!
Auflage: 50.000  Stück
Erscheinungstermin: Anfang Juli 2012
Vertrieb: über ausgewählte Hotels,  
Restaurants, Bars, Kaffees, Geschäfte  
in Salzburg und umgebung sowie  
über Partner der Salzburger festspiele

CAWI-PRINT 2011
Der falstaff Restaurantguide ist Österreichs einziger 
Restaurantführer, dessen Reichweite empirisch  
überprüft ist. Mit 297.000 lesern ist er der bedeutend-
ste Restaurantführer Österreichs. Der Guide bleibt ein 
Jahr aktuell und erreicht eine erstklassige, konsum- 
orientierte leserschaft mit High-Income.

Reichweiten nach Zielgruppen 
30–65 Jahre 5,6 %
Männlich 5,9 %
A-/B-Schicht 7,2 %
HH-Netto-Einkommen mehr als 3.300 Euro 7,2 %
Ausbildung universität oder fachhochschule 5,9 %
Selbstständige und unternehmer 5,7 %

Reichweite  5,1 %
Nutzer 297.000
Durchschnittliche Kontakte pro Nutzer 10

Themeninteressen (Nutzer absolut)
urlaubsangebote und Reisen 186.000
Essen und Restaurants 184.000
Kochen und Rezepte 167.000  
Gesunde Ernährung 142.000
Wohnen und Einrichten 138.000
Wellness 122.000
Wein  114.000

Urlaubsart (Nutzer absolut)
Badeurlaub 144.000 
Städtereisen 136.000 
Wellness-urlaub 110.000

Haushaltsbesitz (Nutzer absolut)
Pkw als Neuwagen gekauft 165.000
Eigenes Haus 153.000

Privater Besitz (Nutzer absolut)
Private Pensionsvorsorge 168.000



 Falstaff-Weinguide

fAlSTAff-WEINGuIDE 2012  
ÖSTERREICH uND SüDTIRol
Der falstaff-Weinguide ist der anerkannteste Guide zu den  
besten Winzern und Weinen Österreichs und Südtirols. 

Auf 850 Seiten finden sich rund 3000 aktuelle Weine von 
420 Weingütern – verkostet, beschrieben und bewertet. 
Ein Muss für jeden Weinfan! 

Format Satzspiegel (b x h) Abfallend (b x h) Tarif

u4 120 mm x 195 mm 148 mm x 220 mm € 6.800,– 
u2 und u3 115 mm x 195 mm 135 mm x 220 mm € 6.400,–
1/1 120 mm x 195 mm 148 mm x 220 mm € 6.000,–

Sonderwerbeformen wie Covermutationen, umschlagflappe, lesezeichen – Tarife auf Anfrage.

Auflage:  30.000 Stück
Davon Clubauflage:  17.000 Stück

Erscheinungstermin: Anfang Juli 2012 
Anzeigenschluss: 30. Mai 2012
Vertrieb: Buch- und zeitschriftenhandel 
sowie über Wein & Co filialen!

fAlSTAff-RoTWEINGuIDE 2013 
Der falstaff-Rotweinguide bietet alljährlich einen kompletten 
und kompetenten überblick über die heimische Rotweinszene. 
 
Rund 1500 Weine von etwa 500 österreichischen Top-Wein- 
gütern sind darin detailliert beschrieben und nach dem  
100-Punkte-System bewertet.

Format Satzspiegel (b x h) Abfallend (b x h) Tarif

u4 115 mm x 190 mm 135 mm x 210 mm € 4.800,– 
u2 und u3 105 mm x 190 mm 125 mm x 210 mm € 4.400,–
1/1 105 mm x 190 mm 135 mm x 210 mm € 4.000,–

Sonderwerbeformen wie Covermutationen, umschlagflappe, lesezeichen – Tarife auf Anfrage.

Auflage:  20.000 Stück

Erscheinungstermin: Anfang Dezember 2012 
Anzeigenschluss: 4. November 2012
Vertrieb: Buch- und zeitschriftenhandel 
sowie über Wein & Co filialen!

Falstaff-Rotweinguide ÖSTERREICH

Der Jahrgang 2010 im Test

Zweigelt Grand Prix 2012

Falstaff Reserve-Trophy

falstaff

guide
Rotwein

€ 12,10
in Österreich
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Aktuelle Zugriffsdaten auf www.oewa.at

50.000 Visits  
30.000 unique Visitors
300.000 Page Impressions
(Durchschnittlicher Monatswert 
4. Quartal 2011)

Falstaff Online: www.falstaff.at

lEISTuNGSüBERSICHT
falstaff.at ist Österreichs führende Website, die den Themenbogen 
Wein, Gourmet und Reise behandelt. Neben täglich aktuellen Nachrich-
ten findet man auf der Homepage auch die größte Wein-Datenbank  
des landes, in der über 15.000 Weine aus Österreich und den wichtigs- 
ten Weinbau treibenden ländern mit Bewertung und Beschreibung 
erfasst sind.

füHRENDE GouRMET- 
SEITE IM NETz
Die Marke falstaff ist auch im Social-Media-Bereich 
stark vertreten und hat mit www.facebook.com/
falstaff.Magazin eine der stärksten fanseiten aller 
Wein- und Gourmet-Medien im deutschsprachigen 
Raum. Im Moment haben sich dort schon über 7.000 
freunde von falstaff registriert.

Auf falstaff.at kann man alle klassischen Werbefor-
men im IAB-format* buchen, die Stärke des online-
Teams liegt aber in der redaktionellen Betreuung  
und in crossmedialen Aktionen.
* www.iab-austria.at

Social-Media: Become a Friend!

ADVERToRIAl: 
PR-Artikel im look & feel der falstaff-News, 7 Tage garantiert auf der Startseite, dann im passenden Ressort erreichbar 

Preis pro Monat inkl. Teaser auf facebook €   990,– 
(auch Video-Einbindung möglich)

Advertorial inkl. Bildergalerie mit bis zu 20 Bildern € 1.490,–

Advertorial inkl. Gewinnspiel € 1.490,–

Advertorial inkl. Bildergalerie und Gewinnspiel € 1.790,–

Advertorial inkl. Quiz mit 10 fragen, wobei 2 vom  
Kunden bestimmt werden können € 1.490,–

Advertorial inkl. Quiz und Gewinnspiel € 1.790,–

zuschlag für Newsletter-Eintrag (15.000 Abonnenten) €   990,–

Das Advertorial kann auch im Rahmen einer Print-Online-Kombi 
gebucht werden. Preise auf Anfrage. über eine Kurz-uRl  
(www.falstaff.at/wunschname) wird vom Printsujet auf weiter- 
führende Inhalte auf der Homepage verwiesen.

A D V E R T o R I A l

Leistungen und Preise 2012



Leistungen und Preise 2012

SuPER-BANNER xl: 
Platzierung über dem Content-Bereich,  
960 x 100 Pixel  
TKP (RoS – über alle Seiten ausgespielt) € 29,–

 
MEDIuM RECTANGlE
Platzierung in der rechten Randspalte,  
300 x 250 Pixel, fixplatzierung auf Startseite  
pro Monat € 1.790,–
pro Woche € 490,–
TKP (RoS – über alle Seiten ausgespielt)   €  69,–

SMAll RECTANGlE
Platzierung in der rechten Randspalte,  
300 x 150 Pixel, fixplatzierung auf Startseite  
pro Monat € 1.490,–
pro Woche € 430,–
TKP (RoS – über alle Seiten ausgespielt)  € 49,–

HAlf PAGE AD: 
Platzierung rechts neben dem Content-Bereich,  
bleibt auch beim Scrollen im Bild 
300 x 600 Pixel  
TKP (RoS – über alle Seiten ausgespielt)  € 69,– 

Leistungen und Preise 2012
Sonderwerbeformen

SITEBRANDING 
Die gesamte Homepage passt sich mit allen unterseiten 
an das CI des Kunden (der Kampagne) an 
pro Woche (nach Verfügbarkeit)  € 2.990,–

KoNTExTuAlE WERBuNG 
Der Kunde kann bestimmte Begriffe belegen, die dann  
im kompletten Content verlinkt werden und auf die Seite  
des Kunden führen. (Beispiel: Burgenland, Sommer,  
Spargel – Belegung von sehr häufigen Begriffen  
wie Rebsorten auf Anfrage)  
pro Begriff und Monat € 990,–

KoNTExTuAlE WERBuNG  
MIT MouSEoVER-EffEKT 
Der Kunde kann bestimmte Begriffe belegen, die dann im  
kompletten Content verlinkt werden und auf die Seite des  
Kunden führen. um die Aufmerksamkeit zu erhöhen kann  
schon bei Berührung (kein Klick) mit dem Mauszeiger ein 
Button (120 x 90 Pixel) mit Kurzinfo ausgespielt werden. 
pro Begriff und Monat € 1.490,–



Leistungen und Preise 2012

SoNDERWüNSCHE
Gerne suchen wir mit Ihnen nach innovativen Werbemöglichkeiten und setzen auch individuelle lösungen um.

Kontakt:, Mag. Bernhard Degen, falstaff-online-Koordinator
T: +43/(0)1/90 42 141-409, Mobil: +43/(0)664/132 07 12, E-Mail: bernhard.degen@falstaff.at

Soziodemographische Daten

SKySCRAPER: 
Platzierung rechts neben  
dem Content-Bereich,  
160 x 600 Pixel  
TKP (RoS – über alle Seiten ausgespielt) € 59,–

flASHBAR 
Platzierung am unteren Bildschirmrand, bleibt  
auch beim Scrollen fix positioniert 
960 x 100 Pixel   
TKP (RoS – über alle Seiten ausgespielt) € 69,–

Anonyme online-Befragung Juni 2011, mit 400 ausgefüllten fragebögen

AlTERSSTRuKTuR
< 20 2 %
20 – 29 15 %
30 – 39 29 %
40 – 49 30 %
50 – 59 15 %
60 – 69 8 %
> 70  1 %

MoNATlICHES  
NETTo-EINKoMMEN
< 1000 8 %
1001 – 2000 23 %
2001 – 3000 27 %
3001 – 4000 14 %
4001 – 5000 11 %
> 5000 17 %

AuSBIlDuNG
Pflichtschule 1 %
lehrlingsausbildung 9 %
Berufsbildende mittlere Schule 20 %
Matura 24 %
universität/fH 46 %

GESCHlECHT
männlich 71 % 
weiblich 29 % 
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Falstaff - Junior

JuNIoR GouRMETS
Geschmackschulungen, Kinderkoch-
kurse sowie wertvolle Tipps für Eltern 
machen den falstaff Junior zu einer 
wertvollen familien-lektüre!

Falstaff - Junior

DER GENuSSRATGEBER füR DIE GANzE fAMIlIE
Gesunde Ernährung und hoch qualitative lebensmittel mit hohem Genussfaktor rücken immer mehr in den fokus der 
modernen Gesellschaft und sind ein großer Bestandteil unseres Konsumverhaltens. Die Sonderedition falstaff Junior soll 
sowohl als Ratgeber für Eltern bzw. Erziehungsberechtigte zum vieldiskutierten Thema Ernährung und Genuss fungieren 
als auch eine Bereicherung im Alltag darstellen. Wie lernen Kinder Geschmacksvarianten kennen? Wie erzieht man sie 
zum gutem und gesundem Essen? falstaff Junior führt unsere Kinder mit witzigen und gleichzeitig inhaltlich wertvollen 
Berichten in eine Welt voller Genuss und Nachhaltigkeit! für die Erwachsenen gibt Junior Einblicke in die Psychologie des 
Essens und analysiert u.a. wichtige Hintergründe der lebensmittelherkunft,- und Produktion. 

Erscheinungstermin: Anfang September 2012

Anzeigenschluss: 15. August 2012

Druckunterlagenschluss: 20. August 2012

Heftformat: 233 mm x 300 mm

Heftumfang: ca. 160 Seiten

Auflage: 35.000 Stück

Vetrieb: über Morawa, Kiosk, österreichische  
Top-Gastronomie und Hotellerie, Arztpraxen, friseure

1/1 Seite: € 6.800,–  
233 x 300 mm plus 3 mm überfüller

2/1 Seite: € 9.900,– 466 x 300 mm plus 3 mm überfüller

1/2 Seite: € 3.900,–   
Hoch: 114 x 300 mm, Quer: 233 x 148 mm; 
plus 3 mm überfüller

TARIfE uND foRMATE (Breite x Höhe)

1/3 Seite: € 2.600,–   
Hoch: 81 x 300 mm, Quer: 233 x 96 mm; 
plus 3 mm überfüller

1/4 Seite: € 2.000,– 
Hoch: 64 x 300 mm, Quer: 233 x 74,5 mm;  
plus 3 mm überfüller

PR/Advertorials z. B 1/1: € 6.800,–  
10% zuschlag für Gestaltung und Textierung: € 7.480,–

Beigestellte Beilagen:  
Preis bis 20 g pro 1000 Stück: € 315,– 
Pro 20 g Mehrgewicht € 16,–/pro 1000 Stück

U4: € 8.200,–

U2 oder U3: € 7.500,–

Sujets an: 
anzeigen@falstaff.at
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/ ratgeber / k o c h k u r s e

Joachim Gradwohl (l.) 
und Thomas Göls im 
Kreise der Kochkinder 

Coole Kids 
KoChen!
Wenn kinder kochen sollen, dann muss 
das vor allem spaß machen. Wie man 
spaß und kochen verbinden kann und 
was man bei der Wahl eines kochkurses 
beachten sollte.

d
ie Kinder können es kaum  
erwarten. Die Vorfreude auf 
den Kochkurs mit Joachim 
Gradwohl und Thomas Göls 
steht ihnen ins Gesicht ge-
schrieben. Gemeinsam mit 

den Profiköchen werden die Kücheneleven 
heute Maronisuppe, selbst gemachte Nudeln 
mit Paradeisern, Basilikum und Parmesan so-
wie einen Mohr im Hemd zubereiten. Magda-
lena (7), Kiera (7), Kaja (11), Finn-Bastian (4) 
und Sandro (6) stehen »g’schaftig« an der Kü-
chenzeile und befragen die beiden Köche fünf-
stimmig: »Was kochen wir? Was sollen wir 
tun? Dürfen wir alles auch essen? Wann fangen 
wir endlich an?« 

Joachim Gradwohl, nervlich gestählt durch 
20 Jahre Spitzengastronomie wie auch durch 
Kinderkochkurse in SOS-Kinderdörfern, weiß, 
wie man diese Situationen elegant löst. Er teilt 
die Kinder gleich mal zu diversen Tätigkeiten 
ein. Die Schwestern Kiera und Kaja stauben 
mit sichtlichem Vergnügen den Nudelteig ein. 

Magdalena schlägt vorsichtig Eier auf, und 
Finn-Bastian und Sandro zupfen Basilikum. 
»Kinder lieben es, beim Kochen zu helfen«,  
so Gradwohls Erfahrungen.

Damit sich Kinder bei einem Kochkurs 
wohlfühlen, sollten bei der Auswahl einige 
Punkte beachtet werden. Das Programm sollte 
dem Können der Kinder angepasst und die 
Gruppe klein sein: »Wenn es acht und mehr 
Kinder sind, dann wären zwei Köche oder 
 Betreuer wichtig, weil man die Kinder sonst 
nicht alle einbinden kann. Zwei Stunden sind 
für einen Kinderkochkurs eher das Maximum. 
Wichtig ist auch, dass zwischendurch immer 
etwas verkostet werden kann, das hält die 
Kinder bei Laune«, empfiehlt Joachim Grad-
wohl. Die kleinen Meisterköche waren von 
seinem Kurs jedenfalls begeistert. Stolz und 
glücklich präsentierten sie ihre Gerichte und 
aßen unter Gekicher alles ratzeputz auf!

TE X T k l aus But tenhauser 
FOTOS renée del mis sier

<

/ kochen / g a s t r o r e p o r t
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Die kulinarischen angebote für Kinder sind hierzulande 
einfallslos und einseitig. aber nicht nur gastronomen, 
auch eltern machen es sich zu einfach, wenn es um die 
Verköstigung der lieben Kleinen in restaurants geht.
TE X T bernharD Degen

  Kinderwiener
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Alle Falstaff-Erscheinungstermine 2012
in Österreich und Deutschland

Das Falstaff-Anzeigenteam 
Ihre kompetenten Ansprechpartner

falstaff Verlags-GmbH | Heiligenstädter Straße 43, A-1190 Wien

T: +43/(0)1/90 42 141 | f: +43/(0)1/90 42 141-450 | E-Mail: anzeigen@falstaff.at | Web: www.falstaff.at

Wolfgang Rosam
Herausgeber/Geschäftsführer/Anzeigenleiter
E-Mail: wolfgang.rosam@falstaff.at 

Angelika Rosam 
Geschäftsführerin und Herausgeberin
T: +43/(0)1/90 42 141-404
E-Mail: angelika.rosam@falstaff.at

Mag. Philipp Stanonik, MBA
Vertriebs- und Marketingmanager
T: +43/(0)1/90 42 141-434 
Mobil: +43/(0)664/540 93 16
E-Mail: philipp.stanonik@falstaff.at

Christiane Ceccarelli 
Anzeigenkoordination 
T: +43/(0)1/90 42 141-418  
E-Mail: christiane.ceccarelli@falstaff.at

Mag. Klaus Buttenhauser
Österreich-Tourismus,  
Lebensmittelhandel
Mediaberatung
Mobil: +43/(0)664/155 05 56
E-Mail: klaus.buttenhauser@falstaff.at
 
Jason S. Turner
International Wine Marketing
T: +43/(0)1/90 42 141-425 
Mobil: +43/(0)664/814 59 09
E-Mail: jason.turner@falstaff.at

Eva Maria Bohuslav  
Lebensmittel, Getränke,  
Internationaler -Tourismus, Kultur 
Mediaberatung  
T: +43/(0)1/90 42 141-430
Mobil: +43/(0)664/340 56 62
E-Mail: eva.bohuslav@falstaff.at

Michael-Franco De Nicolais  
Finanzdienstleistungen, Schmuck,  
Uhren, Österreich -Tourismus 
Mediaberatung  
T: +43/(0)1/90 42 141-429
Mobil: +43/(0)664/385 00 61
E-Mail: michael.de_nicolais@falstaff.at 

Riqua Kicher  
Auto, Industrie, Haushaltstechnik,  
Einrichtung, Küche, IT 
Mediaberatung  
T: +43/(0)1/90 42 141-427
Mobil: +43/(0)664/310 67 21
E-Mail: riqua.kicher@falstaff.at

Claudia Schindlmaißer 
Wein, Weinhandel 
Mediaberatung
T: +43/(0)1/90 42 141-422 
Mobil: +43/(0)676/542 27 83 
E-Mail: cs@falstaff.at

Mag. Edith A. Weinlich
Mediaberatung Italien
Mobil: +43/(0)680/332 36 02
E-Mail: edith.weinlich@falstaff.at

Violeta Stokic 
Gastronomie, Hotellerie 
Mediaberatung  
T: +43/(0)1/90 42 141-428
Mobil: +43/(0)664/420 34 59
E-Mail: violeta.stokic@falstaff.at

Mag. Bernhard Degen 
Falstaff-Online-Koordinator 
T: +43/(0)1/90 42 141-409
Mobil: +43/(0)664/132 07 12
E-Mail: bernhard.degen@falstaff.at

                     Magazin ÖSTERREICH                       Magazin DEuTSCHlAND

Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungs termin Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungstermin

01/12 20. 1. 25. 1. 10. 2. 01/12 18. 1. 23. 1. 15. 2.

02/12 2. 3. 6. 3. 22. 3. 02/12 21. 3. 26. 3. 18. 4.

03/12 29. 3. 3. 4. 20. 4.

04/12 3. 5. 8. 5. 25. 5. 03/12 30. 4. 3. 5. 30. 5.

05/12 8. 6. 13. 6. 29. 6.

06/12 10. 8. 16. 8. 31. 8. 04/12 8. 8. 13. 8. 5. 9.

07/12 21. 9. 26. 9. 12. 10. 05/12 19. 9. 24. 9. 17. 10.

08/12 2. 11. 7. 11.  23. 11. 06/12 31. 10. 6. 11. 28. 11.

falstaff falstaff

                            Weinguide 
Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungs termin

2012 29. 5. 8. 6. Anfang Juli 2012falstaff

                            Rotweinguide 
Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungs termin

2012/2013 5. 11. 12. 11. Anfang Dez. 2012falstaff

Die Erscheinungstermine und der Druckunterlagenschluss unterliegen möglichen änderungen. 
Die aktuellen Mediadaten finden sie auf www.falstaff.at

                            Junior 
Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungs termin

2012 15. 8. 20. 8. Anfang Sept. 2012falstaff

          Salzburgguide falstaff Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungs termin

2012 11. 6. 15. 6. Anfang Juli 2012falstaff

             Restaurantguide falstaff Nummer Anzeigenschluss Du-Schluss Erscheinungs termin

2012 24. 2. 29. 2. 22. 3.falstaff



uniCredit Bank Austria
Konto 102 168 94100
Blz 12000 

BANKVERBINDuNGEN

zahlung innerhalb von fünf Tagen nach Rechnungslegung: 2 % Skonto, sonst 14 Tage netto. 

Auftragserteilung: 1. Maßgeblich für den Auftrag sind die Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen und die jeweils gültige Anzeigenpreisliste. 2. Der 
Verlag behält sich vor, Anzeigenaufträge – auch einzelne Anzeigen im 
Rahmen eines Abschlusses  –  nach freiem Ermessen abzulehnen. Die 
Ablehnung wird dem Auftraggeber mitgeteilt.  

Auftragsabwicklung: 3. Anzeigenaufträge sind innerhalb eines Jahres 
abzuwi ckeln. 4. Die Aufnahme von Anzeigen an bestimmten Plätzen 
kann nur nach Vereinbarung und bei Verrechnung des jeweils gül-
tigen Platzierungszuschlages gewährleistet werden. 5. Der Aus-
schluss von Mitbewerbern kann nur bei einer Anzeigengröße von 1/1 
Seite für zwei gegenüberliegende Seiten vereinbart werden. 6. Text-
anzeigen und solche, die aufgrund ihrer Gestaltung nicht sofort als 
Anzeige erkennbar sind, werden als Werbung kenntlich gemacht.  
7. für die rechtzeitige lieferung der Druckunterlagen, der Beilagen, 
Beihefter oder Beikleber ist der Auftraggeber verantwortlich. Im falle 
der nicht rechtzeitigen lieferung behält sich der Verlag das Recht vor, 
anfallende Kosten in Rechnung zu stellen. 8. Der Auftraggeber hat bei 
unleserlichem, unrichtigem oder unvollständigem Abdruck seiner Anzeige 
Anspruch auf zahlungsminderung oder eine Ersatzanzeige, aber nur in dem 
Ausmaß, in dem der zweck der Anzeige beeinträchtigt wurde. Weiterge-
hende Haftungen für den Verlag sind ausgeschlossen. In zweifelsfällen 
unterwirft sich der Verlag den Empfehlungen des Gutachterausschusses 
für Druckreklamationen. Sind für den Verlag Mängel bei den gelieferten 
Druckunterlagen nicht sofort erkennbar, beigestellte filme schadhaft oder 
unvollständig und werden diese Mängel erst beim Druckvorgang deutlich, 
so hat der Werbende bei ungenügendem Abdruck keine Ansprüche und 
ist zah lungsp flichtig. 9. Bei telefonisch aufgegebenen Anzeigen bzw. bei 
telefonisch veranlassten änderungen oder Abbestellungen übernimmt 
der Verlag keine Haftung. 10. Storno von gebuchten Anzeigenaufträgen 
ist bis zwei Wochen vor dem jeweiligen Anzeigenschluss in schriftlicher 
form möglich. 11. Probeabzüge werden nur auf ausdrück lichen Wunsch 
und gegen Erstattung der dafür anfallenden Kosten geliefert. Sendet der 

Auftraggeber den ihm rechtzeitig übermittelten Probeabzug nicht bis zum 
Anzeigenschluss zurück, so gilt die Genehmigung zum Druck als erteilt. 12. 
Die Pflicht zur Aufbewahrung von Druckunterlagen endet drei Monate nach 
Erscheinen der letzten Anzeige. 13. Beanstandungen sind innerhalb von 
acht Tagen nach Erscheinen der Anzeige zu melden. 

Berechnung und zahlung: 14. falls der Auftraggeber keine Vorauszah- 
lung leis tet, ist die Rechnung nach Erhalt binnen fünf Tagen abzüglich  
zwei Prozent Skonto, innerhalb von 14 Tagen netto fällig. 15. Der Verlag  
ist unter umständen berechtigt, auch während der laufzeit eines  
Anzeigenabschlusses das Erscheinen weiterer Anzeigen von der Voraus-
zahlung des Betrages und von dem Ausgleich offener Rechnungsbeträge  
abhängig zu machen. 16. für den fall des Verzugs schuldet der Auftraggeber 
zinsen in Höhe von 12 Prozentpunkten über dem Basiszinssatz (Im Sinne des 
§352 uGB) zumindest jedoch Verzugszinsen in Höhe von 14%. Der Verlag kann 
die Ausführung des Auf trages bis zur Bezahlung zurückstellen. 17. Die Kosten 
für lithos, zeichnungen und Herstellung der Druckunterlagen und ähnliches 
hat der Auftraggeber zu übernehmen. 18. Bei änderungen der Anzeigenpreise 
treten die neuen Bedingungen auch bei laufenden Aufträgen sofort in Kraft.  
19. Der Inserent erhält nach Erscheinen der Anzeige kostenlos mindestens 
zwei Belegexemplare. 20. Alle Preise in dieser Preisliste sind Netto-Beträge  
exklusive fünf Prozent Werbeabgabe und 20 Prozent umsatzsteuer.

Allgemeines: 21. Erfüllungsort und ausschließlicher Gerichtsstand ist 
Wien. 22. Bei Betriebsstörungen oder Eingriffen durch höhere Gewalt 
hat der Verlag Anspruch auf volle Bezahlung der veröffentlichten Anzei-
gen, wenn die Aufträge mit 50 % der zugesicherten Druckauflage erfüllt 
sind. Geringere leis tungen sind nach dem Tausenderpreis gemäß der 
Kalkulationsauflage zu bezahlen. 23. Der Auftraggeber trägt die Haftung 
für etwaige presserechtliche folgen aus einer veröffentlichten Anzeige 
(z. B. Entgegnung oder Beschlagnahme). 24. Werbeagenturen und Wer-
bungsmittler sind verpflichtet, sich in ihren Angeboten, Verträgen und 
Abrechnungen mit den Werbungstreibenden an die Verlagstarife zu halten.

falstaff Verlags-GmbH | Heiligenstädter Straße 43, A-1190 Wien

T: +43/(0)1/90 42 141 | f: +43/(0)1/90 42 141-450 | E-Mail: anzeigen@falstaff.at | Web: www.falstaff.at

Falstaff-Verlag   
Allgemeine Geschäftsbedingungen
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Konto 206-ND173516.0
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Erste Bank
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Stadtsparkasse Düsseldorf
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