
DEUTSCHLAND

MEDIADATEN 2026
Gültig ab 01.10.2024



2

Ein Marke mit Geschichte, 
die seit 1937 für Qualitäts-
journalismus und Female 
Empowerment steht.
 
Weltoffen ist Marie Claire 
bereits in 31 Ländern zu Hause 
– mit global 87 Millionen 
Leser:innen und 38 Millionen 
Folower:innen.
 
Marie Claire verfügt über eine 
hohe Markenbekanntheit und 
positive Strahlkraft.

TITELPORTRÄT
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EDITOR’S QUOTE

Nicola Le Vourch 
Chefredakteurin  

 

Die Zeitschrift MARIE CLAIRE hat mich schon immer fasziniert.  
Die Werte, die Ästhetik und das Potenzial dieser Marke jetzt neu 
zu erkunden, ist wie die Begegnung mit einer außergewöhnlich 
charismatischen Frau. Sie fasziniert mit ihren spannenden 
Geschichten, ihrem lässig-eleganten Look und ihrem Wissen 
über die neueste Kunst und Kultur. Sie ist nahbar, authentisch 
und feminin. Ihre Themen werden zu Gesprächsstoff bei 
Unterhaltungen mit Freunden, Kollegen und der Familie.

MARIE CLAIRE bietet vielschichtigen Frauen Inspiration. Frauen, 
die beruflich genauso engagiert sind wie privat. Frauen, die mutig 
sind, denen Fairness, Solidarität und Fortschritt am Herzen liegen. 
Wir bringen die einzigartige Perspektive von MARIE CLAIRE nach 
Deutschland – mit anspruchsvollen Reportagen, schönen Bildern, 
erstklassiger Modefotografie und Nachrichten aus der Welt der 
Schönheit und Kultur.

«Bienvenue» MARIE CLAIRE in Deutschland.  
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ZAHLEN UND FAKTEN

 

Print Ausgabe

50.000 Exemplare  
Druckauflage

marieclaire.de (Dezember 24)

847.000  
Page Impressions

Insta @marieclaire_de

ca. 1 Mio.  
Aufrufe pro Monat 

167  marie claire
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166 marie claire

Travel

LICHTSLICHTS
 INSELN DES

Strahlender Sonnenschein, wolkenloser Himmel und Wind, der die Luft reinigt.  
Sie sorgen für die einmalige Lichtintensität und das klare Blau des Ägäischen Meeres, 
für das die griechische Inselgruppe der Kykladen weltweit bekannt ist

Hollywood-Liebling Rooney Mara spielt  
im Werbefilm des neuen Parfums „L’Interdit“ von 

Givenchy die Hauptrolle im nächtlichen Paris zu 
mysteriösen, pulsierenden Klängen von „Pinky’s 

Dream“, komponiert von David Lynch und neu 
interpretiert von Trentemøller

54 marie claire

Kreativer Coup: Englands gefeierter Filmregisseur Joe Wright drehte einen neuen  
Werbe-Kurzfilm für Givenchy Beauty mit Hollywood-Schauspielerin Rooney Mara

54 marie claire

Seit der Verfilmung von Stieg Lars-
sons „Verblendung“, in der die US-
amerikanische Schauspielerin Roo-
ney Mara die Computerhackerin 
Lisbeth Salander verkörpert, weiß 
Hollywood, dass sie undurchsichti-
ge, anmutige Gestalten spielen kann, 
und es folgten weitere anspruchs-
volle Rollen. Rooney Mara wurde 
bei den Filmfestspielen in Cannes ausgezeichnet und zwei-
mal für den Oscar nominiert. Schon immer wird der heute 
40-Jährigen eine Ähnlichkeit mit Schauspiellegende Audrey 
Hepburn nachgesagt, für deren Biopic-Verfilmung sie 2023 
die Hauptrolle ergatterte. Für Audrey Hepburn kreierte der 
Modeschöpfer Hubert de Givenchy einst ein Parfum, das spä-
ter den Namen „L’Interdit“ erhielt, da seine Muse Audrey 
Hepburn rief: „Je vous l’interdis!“, zu Deutsch: „Das verbiete  
ich Ihnen!“, als sie von seinen Plänen hörte, den für sie exklusiv  
entwickelten Duft frei verkäuflich auf den Markt zu bringen.
Wer könnte somit besser zum Parfum Givenchy passen als 
Rooney Mara, und so wundert es nicht, dass sie als Marken-
botschafterin von „L’Interdit“ die Hauptrolle im zugehöri-
gen Werbe-Kurzfilm spielt, welcher in der Metro-Station La-

Kultur Film

marck-Caulaincourt in den Tiefen von Paris gedreht wurde. 
Der nach dem Vorbild eines Film noir gedrehte Werbespot 
wurde vom britischen Regisseur Joe Wright in Szene gesetzt, 
welcher unter anderem für seine Filme „Stolz und Vorurteil“, 
„Die dunkelste Stunde“ oder „Wer ist Hanna?“ hochgelobt ist.  
Er beherrscht das Spiel mit dem Licht und inszeniert, wie Rooney  
selbstbewusst in einem Spitzenkleid durch die Schatten der  
Abgründe schreitet, berauscht vom Reiz des Verbotenen.

ZWISCHEN 
   LICHT UND  
 SCHATTEN

84 marie claire

PREMIÈRE

CLASSE

Fashion

Die charismatische Schauspielerin  
Nadia Tereszkiewicz strahlt von innen 

wie von außen – zu Recht
erobert sie gerade nach Frankreich 

die Welt und vor allem unsere Herzen

Dreiteiliges, oversized 
geschnittenes 

Anzugensemble aus 
Bundfaltenhose, 

Jackett und
Wollmantel, alles in 

Salz- und Pfefferoptik, 
von Loewe. Rote 

Strumpfhose: Falke

F O T O G R A F I E  / /  D R I U  &  T I A G O
S T Y L I N G  / /  N A T A L I E  M A N C H O T 

H A A R E  / /  A L E X A N D R I N E  P I E L
M A K E - U P  / /  M A Ï N A  M I L I T Z A

85  marie claire

Schwarzes Jackett  
von Dior

85  marie claire

Schwarzes Jackett  
von Dior

18 marie claire

GREIFBARES GLÜCK

Investment Piece, Sammlerstück, 
Tragevergnügen – es gibt Taschen, 
die vereinen all diese Attribute
F O T O G R A F I E  / /  P A U L  L A C K N E R
P R O D U K T I O N  U N D  S T Y L I N G  / /  N A T A L I E  M A N C H O T

Weihnachts-Favoriten

Die „All In BB“-Handtasche aus der Low-Key-Kollektion ist eine Beuteltasche aus genarbtem Kalbsleder  
mit goldfarbenen Beschlägen, von Louis Vuitton, ca. 2.800 Euro

Leuchtendes Rot sorgt jederzeit und überall für Aufsehen, am liebsten 
Ton in Ton kombiniert. Besonders aufregend wird es mit Feder-, Fell- oder  
Blumenapplikationen – ideal für stylishe Effekte an den Feiertagen

FIERY RED

1 // Kleid aus Seidengeorgette mit hohem Kragen, von Blumarine, ca. 990 Euro 2 // Geldbörse aus Rindsleder, von Aigner, ca. 159 Euro 
3 // Weite Hose mit hohem Bund, von Marc Cain, ca. 230 Euro 4 // Clutch, von Khaite, ca. 2.560 Euro 5 // Slingbacks aus Satin mit glän-
zenden Blütenapplikationen, von Ferragamo, ca. 950 Euro 6 // Rock aus Nappaleder, von Miu Miu, ca. 2.900 Euro 7 // Glänzende Kalbs-
lederstiefel, von Louboutin, ca. 1.895 Euro 8 // Umhängetasche aus Box-Kalbsleder, von Hermès, ca. 9.800 Euro 9 // Midikleid mit 
Wasserfallausschnitt, von Stella McCartney, ca. 1.390 Euro
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140 marie claire

EIN FESTLICHES MÄRCHEN IN DER HAUTE-PROVENCE

de.loccitane.comFotografiert von Kempski Marcin

SLEEK-LOOK. KLARE LINIE MIT 
STARKEM AUSDRUCK

Glattes Haar wirkt nur dann elegant, 
wenn es zugleich gepflegt und beweg-
lich bleibt, und das gelingt mit dem 
Dyson „Airstrait“ perfekt. „Wichtig 
ist, dass das Haar trotz Sleek- 
Effekt seine Leichtigkeit behält“, so 
Hairstylist Benjamin Becher. Zum 
Schluss etwas Leave-in-Conditioner 
in den Handflächen verreiben und 
über das trockene Haar streichen – so 
werden die Längen versiegelt und 
glänzend veredelt. Final fixiert ein 
Haarspray mit leichtem Halt den 
Look, ohne ihn steif wirken zu lassen.

1 // Haarglätter „Airstrait“ aus der „Gifting“-Kollektion in der Farbe „Amber Silk“,  
von Dyson, ca. 499 Euro 2 // „The Hairspray Medium Hold“ von John Frieda, 400 ml,  
ca. 9 Euro, für natürliche und flexible Looks 3 // „Omega Leave-in Conditioning Spray“ von 
Dyson, 165 ml, ca. 66 Euro, pflegt und entwirrt sofort

1
3

2

Ein hochgesteckter Style wirkt mo-
dern, wenn er nicht streng, sondern 
spielerisch umgesetzt wird. Mit dem 
Dyson „Supersonic Nural“ lassen sich 
die Ansätze sanft anlegen, während 
die Längen mithilfe einer Bürste locker 
nach hinten geführt werden. Einzelne 
Strähnen sollten bewusst lose bleiben, 
damit das Gesicht weich umrahmt 
wird. Ein Multi-Use-Stylingspray 
sorgt für langen Halt, fixiert den 
Look, ohne ihn steif wirken zu 
 lassen – so bleibt die Balance aus Ele-
ganz und Natürlichkeit erhalten.

DER NEUE UPDO. ZWISCHEN FORM 
UND VERSPIELTHEIT

1 // „Chitosan Multi-Use-Stylingspray“ von Dyson, 165 ml, ca. 73 Euro  
2 // „No. 01 The Universal Hair Care Brush“ von La Bonne Brosse über  
niche-beauty.com, ca. 142 Euro, mit natürlichen Wildschweinborsten  

3 // Haartrockner „Supersonic Nural“ aus der „Gifting“-Kollektion in der Farbe 
„Amber Silk“, von Dyson, ca. 499 Euro 3

1

2

16 marie claire
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KREATIVE ERLEUCHTUNG
Angewandte Kunst in Perfektion: Lexon hat 

sich mit Jeff Koons zusammengetan und 
mit dem „Balloon Dog Speaker“ und der 

„Balloon Dog Lamp“ seine ikonischen 
Skulpturen um funktionale Features für den 

Alltag erweitert. Je ca. 750 Euro

KUNST IM SPOTLIGHT
Mit „Germaine Krull: Chien 

Fou“ beleuchtet das Museum 
Folkwang vom 28. November 
2025 bis zum 15. März 2026 
das publizistische Œuvre der 

Ausnahmefotografin. Die 
Schau nimmt dabei neben 

ihren frühen avantgardistischen 
Arbeiten auch ihre späten  

dokumentarischen  
Bilder in den Blick
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ELEGANTES STATEMENT
Leuchtend roter Mantel „Loro“,  zu 

100 % aus recycelter und vollständig 
recycelbarer Wolle. Die Silhouette ist 

minimalistisch, die Haptik 
erinnert an Kaschmir – ein kreislauf-
fähiges Fashion-Piece, von Ecoalf,  

ca. 475 Euro
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HEFT & LESER:INVERLAG  
Marie Claire Verlag GmbH
Gautinger Str. 13
82061 Neuried
Geschäftsführung
Tess Buchele, Nicola Le Vourch

REDAKTION 
Tel. +49. 89. 520 38 752
redaktion@marieclaire.de

ANZEIGEN 
Tel. +49. 89. 520 38 751
advertising@marieclaire.de

VERTRIEB
Press Up GmbH, Hamburg

VERTRIEBSWEGE
Deutschlandweit sowie in Österreich und in 
der deutschsprachigen Schweiz erhältlich im 
Einzelhandel sowie in Bahnhofsbuchhandlungen 
und Flughäfen. In Deutschland zusätzlich über 
ausgewählte Museumsshops, themenspezifische 
Sondervertriebswege wie Frauen-Businessnetzwerke 
oder Hotels sowie im Abo und im direkten 
Einzelverkauf über die Website.

Marie Claire ist gemacht für ambitionierte, intelligente 
Frauen, die engagiert im Leben stehen. Sie lassen 
sich nicht mit dem Alter fassen und teilen die gleiche 
Lebenseinstellung. Sie sind weltoffen, interessiert, 
lieben das Leben genau wie schöne Dinge und 
erkennen deren Wert.

Copy-Preis: 9 Euro

Erscheinungsweise: saisonal  
(für 6 bis 10 Wochen im Handel)

Format: Coffee-Table-Book-Size (220 x 275 mm)

Umfang: min. 160 Seiten

Verarbeitung: hochwertige Klebebindung

Druckauflage: min. 50.000 Exemplare

Längere Artikel lese ich lieber  
auf Papier als auf dem Bildschirm.
Sagen 75 % der Pressekäufer:innen*

*Quelle: VDZ/IFH Köln, Online-Forschung zum Pressesortiment 2021
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11 %

20–29 Jahre 

16 %

30–39 Jahre

29 %

40–49 Jahre

27 %

50–59 Jahre

ALTERSVERTEILUNG

83 % 
der Leser:innen
sind zwischen  

20 und 59 Jahre 
alt

LESER:INNENUMFRAGE
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Jede:r vierte Leser:in (25 %)  
verdient 5.000 Euro oder 
mehr

85 % 
sind  

berufstätig

51 % 
 haben ein  

Haushaltsnetto- 
einkommen von  
3.000 Euro oder 

mehr

LESER:INNENUMFRAGE
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63 %   
Kunst & 
Kultur

69 %   
Living & 

Travel

58 %   
Mode

53 %   
Beauty

46 % in  
gesellschaftlich 

relevante  
Frauen- 
themen

INTERESSEN DER LESER:INNEN LESER:INNENUMFRAGE
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93 % 
würden Marie Claire

an Freund:innen 
weiterempfehlen!

LESER:INNENUMFRAGE
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HEFTINHALT

CHARAKTER- 

STARK
Marie Claire zeichnet sich weltweit durch 
eine gemeinsame DNA aus:

Hochwertige journalistische Reportagen

Internationale Fashion-Produktionen

Eigene Fashion- und Beauty-
Produktionen (der deutschen Ausgabe)

Authentizität

Beiträge zu Kunst, Gesellschaft und 
Kultur sowie ein achtsames Leben

Portraits von starken Frauen sowie 
besondere Living- und Reisebeiträge158 marie claire

Living

LI CHTDU RCH FLU TE T
Im Anschluss an das  

Wohnzimmer präsentiert das 
Esszimmer ein beruhigendes 

Weiß. Stühle „0414“ von  
Gallotti&Radice umgeben 

einen maßgefertigten Tisch 
mit einer Marmorplatte. Links 

ein Bücherhalter aus Chrom 

67  marie claire

T E X T  / /  K A T R I N  G R O T H 
F O T O G R A F I E  / /  C H R I S T O P H  B U S S E

ben, in den Bäumen, gurren die Tauben. 
Unten, zwischen Eiche, Kiefer und Rhodo-
dendron, liegen zehn Menschen auf dem 
Rücken und haben das eine Bein angewin-
kelt, das andere darübergelegt, die Füße 
geflext und ziehen jetzt alles zu sich heran. 
Es ist, was Yogis liegende Taube nennen. 

Gut für die Hüfte.
Halten, atmen. Ein Turmfalke fiept schrill. 
„Was willst du loslassen?“, hatte Nina-Maria Mixtacki kurz 

zuvor gefragt. „Wo willst du vertrauen, wofür dein Herz öff-
nen?“ Mixtacki, 36, die zum grauen Pulli knallrote Leggings 
trägt, leitet die Yogastunde an diesem Mittwochabend. Ein 
Abend, der so mild ist, dass der Kurs ins Freie verlegt wurde. 
Auf die Wiese neben der Stadtkirche.

Der goldene Wetterhahn glänzt in der tief 
stehenden Sonne.

Die Yogastunde steht im Zeichen der Taube. 
Liegende Taube, sitzende Taube, stehende Tau-
be. Die Pose, die im Sitzen an den Vogel erinnert, 
steht für Aktivierung, für geistig-emotionale 
Öffnung – im Yoga. In der Bibel steht die Taube 
für Neuanfang, für Frieden und Schönheit.

Halbe Vorbeuge, ganze Vorbeuge, herab-
schauender Hund. Mixtacki fällt der braune 
Zopf, in den sich graue Strähnen mischen, ins 
Gesicht. Die Glocke im Kirchturm läutet einmal.

Nina-Maria Mixtacki ist Yogalehrerin, Influ-
encerin – und evangelische Pfarrerin. Eine Pio-
nierin in Sachsen. Ihre Yogagruppe  – acht 
Frauen und ein Mann – ist Teil der Kirchge-
meinde von Mittweida, einer Kleinstadt zwi-
schen Leipzig und Dresden. 

Christliches Yoga nennt die Pfarrerin, was sie 
hier machen. Nicht alle finden das gut. Im 
Christentum ist der Körper häufig mit Sünde 
verknüpft, „Madensack“ nannte ihn Martin 
Luther. Mixtacki macht Körperlichkeit wieder 
zum Thema, will es positiv besetzen. Den Kör-
per, an dem sich noch immer Debatten entzün-
den. Auch an ihrem. An ihrem Kleidungsstil, 
ihrer feministischen Theologie, dem Yogakurs – 

es ruft Hass und Häme hervor, online, in sozialen Medien, aber 
auch in ihrem Umfeld.

„Mit dem nächsten Ausatmen legst du deinen rechten Fuß 
aufs linke Knie und schiebst den Po nach hinten“, sagt Mixtacki, 
die immer du sagt und ihr meint. Typisch Yogalehrerin. Ihre 
Ausbildung machte sie 2018 auf Mallorca, drei Wochen an einer 
indischen Yogaschule. „Die Hände nimmst du vor der Brust 
zusammen.“ Zehn Menschen, zehn stehende Tauben. Auch 
diese Pose: ein Hüftöffner. Einbeinig und ein wenig zittrig ste-
hen sie auf ihren Matten im Kreis. 

Die Taube kam zur Arche zurück, ein frisches Ölblatt im 
Schnabel, liest Mixtacki vor, bedächtig, in der Stimme ein Lä-
cheln. Sie spricht von Vertrauen, auch wenn der Untergrund 
mal wackelig sein sollte. Dann nehmen alle den Fuß vom Knie. 
Durchatmen. Und andere Seite. Einige aus der Gruppe sind in 

O

Pfarrerin Nina-Maria Mixtacki 
vor der evangelischen Kirche aus verputztem 
Bruchstein im sächsischen Mittweida

53  marie claire
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50er. Nach seiner 
Einreise mit dem 
Zug in die Schweiz 
wird ein Mann 
(Albrecht Schuch) 
fes tgenommen, 

der sich als der Amerikaner James 
Larkin White ausweist. Die Be-
hörden verdächtigen ihn, der vor sieben Jahren spurlos ver-
schwundene Bildhauer Anatol Stiller (Sven Schelker) zu sein, 
der in eine mysteriöse Spionageaffäre verwickelt sein soll. Doch 
White streitet hartnäckig ab, der Gesuchte zu sein. Staatsanwalt 
Rolf Rehberg (Max Simonischek) bittet erst Stillers Ehefrau, 
die ehemalige Balletttänzerin Julika (Paula Beer), um Hilfe, 
dann den Architekten Sturzenegger (Martin Vischer). Am 
Ende konfrontiert er White sogar mit seiner eigenen Frau Sibyl-
le ( Marie Leuenberger), mit der Stiller einst ein Verhältnis hat-
te. Wie von seinem Pflichtverteidiger Dr. Bohnenblust ( Stefan 
Kurt) vorgeschlagen, schreibt White sein Leben auf. „Doch 
wie soll man beweisen, dass man jemand nicht ist?“, fragt er. 
Der Einzige, der ihm glaubt, ist der Gefängniswärter Knobel 
(Marius Ahrendt). „Entweder wir verzweifeln daran, wir selbst 
sein zu wollen, oder wir verzweifeln daran, nicht wir selbst sein 
zu wollen“, fasst Staatsanwalt Rehberg die Suche der eigenen 
Identität zusammen. 

Max Frischs Roman ist ein Klassiker. Und doch ist es das 
erste Mal, dass er jetzt als Film adaptiert wurde. Dafür hat sich 
Regisseur Stefan Haupt auf den ersten Teil des fast 440 Seiten 
langen Buches konzentriert. Im Gegensatz zu der literarischen 
Vorlage lässt er lange Zeit Zweifel an der Identität des Protago-
nisten bestehen. Dafür arbeitet er mit Rückblenden, zum Teil 
in Schwarz-Weiß, die die Dialoge der Jetztzeit des Films unter-
brechen. Dazu kommt ein anderer Unterschied zum Roman. 

Denn Haupt gibt mit Julika neben White/Stiller einer starken, 
moderner als im Roman dargestellten Frau eine zentrale Rolle 
in der sehr männlich geprägten Erzählung.

Die Gespräche zwischen diesen beiden Hauptfiguren bil-
den den Kern des Films. Sie offenbaren die Probleme eines 
Künstlerpaares, das sich jung lieben gelernt und dann entfrem-
det hat. Denn der Bildhauer Stiller zweifelt immer mehr an sich 
und seinem Schaffen, während seine ehrgeizige Frau als Ballett-
tänzerin erfolgreich ist, dann jedoch an Tuberkulose erkrankt. 
Neidisch und frustriert flüchtet er sich in eine Affäre.

DE R ROM A N: S TI LLE R
Von Max Frisch. 

Wer bin ich? Kann ich einfach alles hinter 
mir lassen, um mich neu zu erfinden?  

Um diese grundsätzlichen Fragen geht 
es in dem Roman, mit dem Frisch  

der Durchbruch gelang. 71 Jahre nach 
seinem Erscheinen hat diese Identitäts-

suche nichts an Aktualität eingebüßt

T E X T  / /  G E S C H E  W Ü P P E R

„ICH BIN
NICHT STILLER“

Z

Regisseur Stefan Haupt hat den Jahrhundertroman von Max Frisch mit starker  
Besetzung verfilmt. Das Drama, bei dem es um Identitätsfindung, Wahrheiten  
und Liebesbeziehungen geht, kommt am 30. Oktober in deutsche Kinos

Kultur Film

„Aber ich weiß ja gar nicht, wer das ist, der mich da liebt“, sagt 
Julika am See, Jahre nachdem sie zu Beginn ihrer Beziehung  
für Stiller getanzt hat. Auch Dr. Bohnenblust will wissen, wer der 
Verhaftete ist

Zeitgeist Reportage

66 marie claire

Nina-Maria Mixtacki unterrichtet Yoga, predigt feministisch 
und trägt auch mal bauchfrei. Damit bringt sie in einer sächsischen  
Kleinstadt einige gegen sich auf

UM HIMMELS
WILLEN

109  marie claire

Die neue Fine Jewellery ist cool, individuell und passt sich jedem Look an:  
Glanz für Tag und Nacht
F O T O G R A F I E  / /  T O N D A  B A R D E H L E
P R O D U K T I O N  U N D  S T Y L I N G  / /  N A T A L I E  M A N C H O T

NUR FÜR

MiCh

159  marie claire

Helle  
Harmonie

Innenarchitektin Sarah Dray hat in der Familienwohnung von Pierre und Marie durch  
symmetrische Linien und helle Töne das Licht geleitet und spektakuläre Stücke akzentuiert
F O T O G R A F I E  / /  S T E P H A N  J U L L I A R D
S T Y L I N G  / /  I A N  P H I L L I P S 

E DLE R E M PFA N G
„Ich verwende viele Riffelungen: Das verleiht einen edlen Touch“ – wie hier im Eingangsbereich.  

Die Konsole „Arches 2“ aus Marmor von Hervé Langlais und die Vase „Pilier 1“ aus Keramik von Julien Cédolin, 
beide aus der Galerie Scène Ouverte

74 marie claire
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„CREATIVES NEED TO SIT AROUND AND DO  
NOTHING“ (deutsch: Kreative müssen rumsitzen und nichts 
tun). Diesen Spruch findet man auf so mancher Instagram- 
Kachel und etlichen Pinterest-Boards. Er ist mindestens genau-
so wahr wie verbreitet. Denn die Krux an Kreativität ist  
doch, dass sie weder planbar ist noch erzwungen werden kann – 
und vor allem so viel mehr ist als das, was man im ersten  
Moment annimmt.

„Sie ist unser gesamter Denkprozess und die Art, wie wir mit 
Herausforderungen umgehen. Wie löse ich ein Problem?  
Es kann eine künstlerische Aufgabe oder genauso eine simple 
Frage wie ‚Ich habe Hunger – was esse ich?‘ sein“, erklärt Lisa 
Aschenbrenner. Sie ist systemische Coachin und angehende 
Gestalttherapeutin. 

Vor allem in Sachen Problemlösung kommt die Idee meist 
nicht am Schreibtisch, sondern viel eher unter der Dusche oder 
bei einem Spaziergang. Eine Studie aus dem Jahr 2024 hat genau 
das bewiesen. Entziehen wir uns einer Situation, wird im Gehirn 
das sogenannte Default Mode Network aktiviert – also eine 
Region, die dann im Hintergrund dafür sorgt, dass eben doch 
ein Geistesblitz entsteht. Manchmal lässt er zwar auf sich warten, 
doch spätestens kurz vor der Deadline wird man kreativ. Sonst 
wäre dieser Text schon eine Woche früher und nicht erst an 
einem Sonntagabend entstanden – als montags Abgabe war.

Trotzdem ist Kreativität nicht nur Schreiben, Malen oder 
eine andere Ausdrucksform. Sie kann in jedem Lebensbereich 
und Kontext stattfinden. Im Job kommt sie vor allem dann zum 
Tragen, wenn Teams zusammenarbeiten. Hier gilt es, alle  
Beteiligten zu ermutigen, in neue Richtungen zu denken und 
sich auch zu trauen, Ideen auszusprechen.

Lisa Aschenbrenner weiß, dass es dafür erst mal eine Art Safe 
Space braucht: „Viele sind unsicher, weil sie noch kein kreatives 
Selbstbewusstsein haben. Aber um die innovativsten Ideen zu 
sammeln und die komplexen Herausforderungen unserer Zeit 
zu meistern, muss es uns möglich sein, kreativ zu denken. Dafür 
müssen wir uns aber sicher fühlen.“

Um kreative Hemmungen zu lösen, startet sie mit einer  
einfachen Übung. Sie legt beispielsweise eine Büroklammer auf 
den Tisch und fragt, wie diese die Welt verändert. Dann haben 
alle nacheinander ein paar Minuten, um eigene Geschichten zu 
spinnen und zu erzählen. Obwohl es laut ihrer Aussage maximal 
überfordernd sein kann, hier verrückte Ideen zu äußern, bringt 
sie dadurch den Stein gedanklich ins Rollen.

Doch wie geht es weiter? Lisa Aschenbrenner erklärt, dass 
Kreativität im Job und generell aus drei Elementen besteht: 
„Raum, Resonanz und Struktur.“ Im nächsten Schritt braucht 
es eine Person, die im Vorfeld sowohl die Herausforderung als 
auch das Ziel erklärt, Ideen einordnet und Feedback gibt. Das 
bedeutet nicht, dass Gedanken in gut oder schlecht eingeordnet, 
sondern dass beispielsweise Rückfragen gestellt werden.

Abschließend muss das, was aus dem Geistesblitz entstehen 
soll, in die Realität gelangen. Dieser Schritt scheint oft am meis-
ten Überwindung zu kosten, denn das Anfangen fällt vielen 
schwer. Im Team kann es gelingen, indem man konkrete  
Zwischenziele, Schritte und Aufgaben definiert.

Aller Anfang ist schwer und Ideenfindung so komplex, doch 
am Ende geht es genau darum – jede Idee beginnt mit einem 
Gedanken. Und dieser kommt ironischerweise meist dann, wenn
Kreative einfach rumsitzen und nichts tun.

TIPPS FÜR MEHR KREATIVITÄT: 
1. Analog arbeiten 

Nicht jede Idee entsteht digital. Manchmal hilft es,  
einfach mit Stift und Zettel zu arbeiten. Dabei geht es 
nicht um Schönheit, sondern darum, neue Gedanken- 
wege einzuschlagen.

2. Perspektivwechsel 
Am Schreibtisch entstehen die wenigsten Ideen. Gehen  
Sie spazieren, arbeiten Sie auf dem Sofa oder in einem 
Café. Lassen Sie die Idee aber auch mal ruhen.

3. Feedback einholen 
Fragen Sie Kolleg:innen um konstruktiven Rat. Manchmal 
hilft es, neutral auf etwas zu blicken und dadurch zu er-
kennen, was vielleicht fehlt – weil man selbst den Wald vor 
lauter Bäumen nicht mehr gesehen hat.

Lisa Aschenbrenner ist 
systemische Coachin, Beraterin 

und angehende Gestalt-
therapeutin. Ihr Fokus liegt dabei 

auf kreativer Zusammenarbeit, 
Achtsamkeit und Resilienz. Als 

freie Autorin schreibt sie 
außerdem über tägliche Struggles 

auf der Suche nach dem Glück.
bla-studio.de

Geistesblitze einfangenGeistesblitze einfangen

Zeitgeist Karriere

DEIN  
 LIPPENS TI F T 
 KANN  
  NICHT S 
 D AFÜR.

NICHTS SOLLTE ZWISCHEN EINER FRAU UND IHREM SELBSTWERT STEHEN.

BELÄSTIGUNG IST  
NIEMALS DEINE SCHULD.

#WeStandUp Mach mit beim Training auf standup-deutschland.com

Kreativität kann alles sein und beginnt immer mit einem ersten Gedanken.
Doch wie können wir diese formen, und wie kann man als Team
kreativ zusammenarbeiten, um Herausforderungen zu begegnen?
T E X T  / /  E L E N A  B E R C H E R M E I E R
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Rückblicke auf große künstlerische Lebenswege, visionäre weibliche Perspektiven 
und kreative Grenzgänger – von Berlin bis Paris versüßen die Museen die kalte  

Jahreszeit mit aufsehenerregenden Ausstellungen, die neue Horizonte eröffnen, 
berühren und inspirieren. Diese Kunst-Highlights können wir wärmstens empfehlen! 

Kunstwelten im WinterKunstwelten im Winter

FILMREIFE INSZENIERUNG
Seine besondere Fähigkeit, eine ganze Geschichte in 
nur einem Bild zu erzählen, macht Gregory Crewdsons 
Fotografien, die er selbst als „Single Frame Movies“ 
bezeichnet, aus. Mit „Gregory Crewdson. Retrospektive“ 
zeigt das Kunstmuseum Bonn seine wichtigsten Fotose-
rien – von Motiven aus den 1980er-Jahren bis zu aktuellen 
Werken, in denen er sich mit dem gesellschaftlichen 
Verfall in den USA auseinandersetzt. 
Bis 22. Februar 2026, kunstmuseum-bonn.de

B O N N

Eine aufwendig arrangierte Momentaufnahme ist Gregory 
Crewdsons Bild „Starkfield Lane“ aus der Serie „An Eclipse of 
Moths“ (2018/19, Albertina, Wien, Dauerleihgabe, Privatbesitz)

In Szene gesetzt von Annie Leibovitz: Ben Stiller, 
Jacquetta Wheeler, Ai Tominaga, Karolina Kurkova, 

Oluchi Onweagba und Stella Tennant (Paris, 2001)

T E X T  / /  N A D J A  S C H A E RKu
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Vor ihrer Kamera standen die 
größten Stars unserer Zeit: 

Annie Leibovitz hat mit ihren 
intimen Porträts und kunstvoll 

komponierten Fashion-Fotogra-
fien Geschichte geschrieben. 

Unter dem Titel „Wonderland“ 
widmet die MOP Foundation 
im spanischen A Coruña der 

legendären Fotografin nun eine 
umfassende Retrospektive. 

Diese reicht von ihren An-
fängen, als sie sich mit ihren 

ausdrucksstarken Aufnahmen 
von Musiker:innen für das 

„Rolling Stone“-Magazin einen 
Namen machte, bis zu ihren 

märchenhaften Modefoto-
grafien späterer Jahre. Vom 

22. November 2025 bis 1. Mai 
2026, themopfoundation.org
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„Light Places“ ist der Titel eines deiner ersten Alben. Ist 
 Musik für dich eine Lichtquelle?

Ja, das ist sie absolut.
Du bist Künstlerin und Produzentin – und das in der von 
Männern dominierten Szene der elektronischen Musik. Gab 
es Momente, in denen du besonders stark gespürt hast, dass du 
dich als Frau mehr beweisen musst?

Ja, natürlich. Was dabei besonders herausfordernd ist: Es ist 
schwer, etwas zu sein, das man nicht sieht. In einem Raum, 
in dem man kaum vertreten ist, auf einer unterbewussten 
Ebene an sich zu glauben ist eine echte Herausforderung.

Warum ist Repräsentation gerade in diesem Genre so wichtig?
Ich hatte gute Erfahrungen mit männlichen Produzenten 
gemacht, aber erst als ich von einer Frau las, die ihre eige-
ne Musik produziert, wurde mir klar, dass auch ich das tun 
könnte. Obwohl meine Eltern mich immer ermutigt haben, 
war mir diese Rolle nie in den Sinn gekommen – eben weil 
ich sie nie repräsentiert gesehen habe. Das hat mir gezeigt, 
wie wichtig visuelle Repräsentation ist.

Was bedeutet in diesem Zusammenhang deine NGO Femme 
House für dich?

Mir ist wichtig, dass alle Menschen an sich glauben. Bei mei-
nen Shows sehe ich oft viele Frauen in den ersten Reihen. 
Sie fühlen sich gestärkt, wenn sie mich sehen. Ich bin so 
etwas wie ein Spiegel für sie. Femme House ist eine Platt-

Leah Chisholm, auch bekannt  
als LP Giobbi, produziert nicht nur 

elektronische Lichter als DJane,  
Produzentin und Musikkuratorin der 

W Hotels. Sie ist auch eine der span-
nendsten weiblichen Stimmen der 

elektronischen Musik und Gründerin 
von Femme House. Die NGO (engl. 

Ausdruck für unabhängige, nicht 
staatliche Organisation) setzt sich für 
mehr Frauen in der House-Musik ein. 

Im Interview spricht sie über Sicht-
barkeit, Empowerment und darüber, 

welcher Song es auf jeden Fall auf 
ihre Winter-Playlist schafft

IM SCHEIN  
DER SOUNDS

form, die genau das strukturell unterstützt: andere Kreative 
zu stärken, zu fördern und zu ermutigen, ihren Träumen 
zu folgen.

Als Global Music Director bringst du musikalisch Licht in die 
Welt der Gäst:innen der W Hotels – und das speziell im Win-
ter. Woher schöpfst du die Inspiration?

Ich bin etwa 300 Tage im Jahr auf Tour, ständig auf Festi-
vals, treffe andere Artists und suche nach Perlen für meine 
DJ-Sets. Ich entdecke ständig neue Musik – auch über mein 
Label Yes Yes Yes. Ich bekomme viele Demos und finde da-
rü ber spannende neue Klänge.

Hörst du in deiner Freizeit überhaupt noch Musik? 
Die meiste Zeit verbringe ich entweder damit, Musik zu ma-
chen oder Musik zu suchen. In meiner Freizeit möchte ich 
entspannen. Aber ja, ich höre trotzdem immer Musik. Nur 
elektronische Musik höre ich privat nicht mehr so oft  – 
dann eher Folk oder Jazz.

Welche Songs kommen auf deine eigene Winter-Playlist?
Eine Künstlerin, die ich liebe, ist Kelly Lee Owens. Sie hat 
einen großartigen Track namens „Dark Angel“. Der ist rich-
tig schön, irgendwie winterlich, aber auch euphorisch.

I N T E R V I E W  / /  L I N A  D O R N H E I M

62 marie claire
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ERSCHEINUNGSTERMINE

Ausgabe Erscheinungs- 
termin

Anzeigenschluss  
& Rücktrittstermin

Druckunterlagen-
schluss

Sonderanzeigenschluss 
& Rücktrittstermin
für Umschlagsseiten, Ad-Specials 
und Vorzugsplatzierungen 

1/26 Frühjahr 28.03.2026 13.02.2026 27.02.2026 16.01.2026

2/26 Sommer 30.05.2026 17.04.2026 27.04.2026 20.03.2026

3/26 Herbst 26.09.2026 14.08.2026 28.08.2026 17.07.2026

4/26 Winter 07.11.2026 25.09.2026 09.10.2026 04.09.2026

Die Angaben zum Erstverkaufstag sind unverbindlich. Sollten andere Termine schriftlich vereinbart sein, sind die obenstehenden Termine (inklusive aller Termine 

für Supplements) hinfällig. Technisch bedingte Veränderungen in Produktion, Verarbeitung und Erscheinungsweise behält sich der Verlag in allen Ausgaben vor, 

sofern die Änderung nicht wesentlich und sofern sie für den Auftraggeber zumutbar ist. Der Terminablauf für Promotions ist abhängig vom Seitenumfang und 

muss gesondert angefragt werden. Die nicht termingerechte Lieferung der Druckunterlagen kann Auswirkungen auf Platzierung und Druckqualität verursachen, 

die nicht zu Reklamationen berechtigt.
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Seite Format 
Breite x Höhe (mm)

Preis  
für 4c

1/1 220 x 275 28.000 €

2/1 440 x 275 56.000 €

1/2 hoch 105 x 275 16.500 €

Vorzugsplatzierungen

Opening Spread 2. Umschlagseite + Seite 3 68.000 € 

Umschlagseiten 4. Umschlagseite (OBC) 39.000 €

4-seitiger Cover-Gatefold zzgl. 8.500 € Produktionskosten 2. Umschlagseite + Seite 3 123.200 €

2/1 Opening Insert Fashion Section nach Aufmacher Mode 68.000 € 

2/1 Opening Insert Beauty Section nach Aufmacher Beauty 68.000 € 

 
Der Verlag behält sich vor, die Reservierung von Umschlagseiten zurückzunehmen, falls eine CoverGate-Fold-Buchung vorliegt.

Beikleber- und Beihefterpreise auf Anfrage. 
Alle Preise in Euro zzgl. gesetzlicher MwSt.

ANZEIGENFORMATE UND PREISE
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360 GRAD ANGEBOTEPrint – die  
Haute Couture  
der Media

marieclaire.de 
Webauftritt 

mit täglichen 
Beiträgen zu den 

Rubriken  
Life, Mode, 

Beauty, Travel

Instagram, 
LinkedIn und 
WhatsApp 

Events – kleine feine Veranstaltungen 
und Master-Classes

Luxury Content-Production, 
Advertorials und Natives  
durch die Experts von  
magazine solutions

Newsletter der 
Chefredakteurin

GERMANY

marieclaire.de

JA PA N I SC H E SC H Ö N H E IT SG E H E I M N I SS E , G E PA A R T M IT M O D E R N E R TEC H N O LOG I E
Annayake verbindet innovative Forschung mit dem Erfahrungsschatz traditioneller japanischer Schönheitsrituale.  

Die Ultratime Radiance Anti-Ageing Cream SPF 50 setzt drei kraftvolle Wirkstoffe ein, um ersten Zeichen der Hautalterung entgegenzuwirken. 
Bakuchiol als natürliche, sanfte Alternative zu Retinol stimuliert die Kollagenproduktion, fördert die Zellerneuerung und reduziert feine Linien sowie 
Pigmentfl ecken, ohne die Haut zu reizen. Ectoin schützt die Haut vor UV-Strahlen, freien Radikalen und schädlichen Umwelteinfl üssen, indem es eine 

Schutzbarriere bildet und die Hautstruktur stärkt. Braunalgenextrakt hemmt die Überproduktion von Melanin und reduziert so effektiv Pigmentfl ecken. 
Zudem verbessert er die Feuchtigkeitsversorgung der Haut und bietet einen umfassenden Schutz vor UV-Strahlen. Eine hochwirksame Kombination, 

inspiriert vom japanischen Zen, für ganzheitliche Schönheit und einen strahlenden Teint.

  @annayake.germany

ANZEIGE

Selection de 
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ADVERTORIALS UND DIGITALAUFTRITTE

PRINT
Marie Claire übernimmt die kreative Umsetzung Ihrer 
Advertorials (Layout, Text, Lektorat und Repro).

Format Produktionskosten Anzeigenpreise

2/1 2.800 € siehe Seite 12

1/1 1.900 € siehe Seite 12

 
DIGITAL www.marieclaire.de
A: �Classic Advertorial + Social Media (2 Posts/Stories) 

6 Wochen € 7.000 €

B: �Classic Advertorial + Social Media (2 Videos/Stories) 
6 Wochen € 10.000 €

Sonderauftritt SÉLECTION DE MARIE CLAIRE

1/1 Print Branded Advertorial inkl. Foto Shoot  
in der Print-Ausgabe

+ Online-Beitrag auf  
www.marieclaire.de  
für 6 Wochen

+ Online-Gewinnspiel

+ 1x Insta-Post/Story

Kreation + Produktions- 
kosten inklusive

_____________________

€ 35.000

JA PA N I SC H E SC H Ö N H E IT SG E H E I M N I SS E , G E PA A R T M IT M O D E R N E R TEC H N O LOG I E
Annayake verbindet innovative Forschung mit dem Erfahrungsschatz traditioneller japanischer Schönheitsrituale.  

Die Ultratime Radiance Anti-Ageing Cream SPF 50 setzt drei kraftvolle Wirkstoffe ein, um ersten Zeichen der Hautalterung entgegenzuwirken. 
Bakuchiol als natürliche, sanfte Alternative zu Retinol stimuliert die Kollagenproduktion, fördert die Zellerneuerung und reduziert feine Linien sowie 
Pigmentfl ecken, ohne die Haut zu reizen. Ectoin schützt die Haut vor UV-Strahlen, freien Radikalen und schädlichen Umwelteinfl üssen, indem es eine 

Schutzbarriere bildet und die Hautstruktur stärkt. Braunalgenextrakt hemmt die Überproduktion von Melanin und reduziert so effektiv Pigmentfl ecken. 
Zudem verbessert er die Feuchtigkeitsversorgung der Haut und bietet einen umfassenden Schutz vor UV-Strahlen. Eine hochwirksame Kombination, 

inspiriert vom japanischen Zen, für ganzheitliche Schönheit und einen strahlenden Teint.

  @annayake.germany

ANZEIGE

Selection de 

Advertorials werden mit dem Wort „ANZEIGE“ gekennzeichnet. Gestaltungskosten sind nicht rabatt- und AE-fähig.

Alle Preise in Euro zzgl. gesetzlicher MwSt.
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Heftformat:		 B 220 x H 275 mm  
Beschnitt:		 3 mm Beschnitt umlaufend 
Bundversatz: 		 auf jeder Seite 5 mm vom Bund 
Heftverarbeitung:		 Klebebindung

Druckprofile (ICC Profile) 
Umschlagspapier: 		 Donnelley_Uncoated_v2.icc 
Inhaltspapier: 		 PSO_LWC_Improved_eci.icc 
Anlieferung: 		� PDF-X1, PDF-X3 oder PDF-X4.  

Bei Anzeigen über Bund bitte  
2 einzelne PDFs liefern  
(linke/rechte Seite) 

Ansprechpartner Druckunterlagen  
Magazine Services GbR 
Alexander Weißenböck 
Bildbearbeitung & Herstellung

Tel. +49. 89. 25 00 76 550 
alexander.weissenboeck@magazine-services.de

Allgemeine Geschäftsbedingungen 
Alle Anzeigenaufträge werden 
ausschließlich gemäß den Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen des Verlages 
ausgeführt. Diese sowie die genauen 
Anzeigenformate und Druckspezifikationen 
finden Sie ab Seite 11 oder unter  
www.marieclaire.de 

Zahlungsbedingungen 
Die Rechnungsstellung erfolgt mit 
Erscheinungstermin der gebuchten Ausgabe 
und ist zahlbar 14 Tage nach Rechnungsdatum 
ohne Abzug.

Bankverbindung 
Marie Claire Verlag GmbH 
IBAN DE88700202700043250469 
BIC HYVEDEMMXXX  
HypoVereinsbank (Unicredit) 

HRB 291037

TECHNISCHE DATEN
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§ 1 Geltung der AGB: Die nachfolgenden Bestimmungen gelten für Verträge mit 
der Marie Claire Verlag GmbH, Gautinger Straße 13, 82061 Neuried (nachfolgend 
„Verlag“) über die Erstellung und/oder Verö!entlichung einer oder mehrerer Anzeigen, 
einschließlich Advertorial-Anzeigen (nachfolgend zusammen „Anzeigen“), in Magazinen/
Postwurfsendungen des Verlags (nachfolgend „Anzeigenauftrag“).

§ 2 Platzierung von Anzeigen, Erscheinungs- bzw. Versandtermin: Sofern der Verlag dem 
Auftraggeber bei der Auftragserteilung nicht ausdrücklich schriftlich eine bestimmte 
Anzeigenplatzierung zugesichert hat, besteht kein Anspruch auf Aufnahme an 
bestimmten Plätzen der Zeitschrift. Für die Einhaltung einer vereinbarten Platzierung 
übernimmt der Verlag keine Haftung, sofern der Auftraggeber die Druckunterlagen 
nach Ablauf der in der bei Abschluss des Anzeigenauftrages jeweils gültigen Preisliste 
(nachfolgend „Preisliste“) festgelegten Frist liefert und die Einhaltung der Platzierung 
für den Verlag aus diesem Grunde nicht mehr oder nur mit unzumutbarem Aufwand 
möglich ist. 
Angaben des Verlags zum Erscheinungs- bzw. Versandtermin sind unverbindlich, 
soweit nicht ausdrücklich anders angegeben oder vereinbart. Der Verlag behält sich 
vor, das Erscheinen der Erstausgabe von einem Mindestanzeigenvolumen von dreizehn 
bezahlten Anzeigenseiten abhängig zu machen. Das Nichterscheinen wird dem 
Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt. Bei Nichterscheinen der Erstausgabe wird dem 
Auftraggeber ein bereits bezahlter Anzeigenpreis zurück erstattet. Weitere Ansprüche, 
insbesondere auf Schadensersatz, stehen dem Auftraggeber gegen den Verlag nicht zu. 

§ 3 Ablehnung und Kennzeichnung von Anzeigen: Der Verlag behält sich vor, die 
Durchführung von Anzeigenaufträgen wegen des Inhalts, der Herkunft oder der 
technischen Form der Anzeigen nach einheitlichen, sachlich gerechtfertigten 
Grundsätzen des Verlages abzulehnen, wenn die Anzeigen nach pflichtgemäßem 
Ermessen des Verlages gegen Gesetze, behördliche Bestimmungen oder die guten 
Sitten verstoßen oder deren Verö!entlichung für den Verlag unzumutbar ist. Die 
Ablehnung wird dem Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt. Anzeigen, die aufgrund ihrer 
redaktionellen Gestaltung nicht eindeutig als Anzeige erkennbar sind, werden als solche 
vom Verlag mit dem Wort „Anzeige“ kenntlich gemacht. 

§ 4 Verantwortlichkeit des Auftraggebers für Inhalt und Zulässigkeit der Anzeige, 
Haftungsfreistellung, Anzeigen für Arznei- und Heilmittel: Der Auftraggeber trägt 
allein die Verantwortung für den Inhalt und die rechtliche Zulässigkeit der für die 
Insertion zur Verfügung gestellten Text- und Bildunterlagen. Dem Auftraggeber obliegt 
es, den Verlag von Ansprüchen Dritter freizustellen, die diesen aus der Ausführung 
des Anzeigenauftrages gegen den Verlag erwachsen, und dem Verlag den aus der 
Geltendmachung solcher Ansprüche entstehenden Schaden zu ersetzen, es sei denn, 
der Auftraggeber hat das Entstehen der Ansprüche Dritter bzw. den dem Verlag 
entstandenen Schaden nicht zu vertreten. 
Der Verlag ist nicht verpflichtet, Anzeigenaufträge daraufhin zu prüfen, ob durch 
sie Rechte Dritter beeinträchtigt werden. Der Verlag ist berechtigt, die Schaltung 
von Anzeigen für Arznei- und Heilmittel von einer schriftlichen Zusicherung des 
Auftraggebers über die rechtliche Zulässigkeit der Werbung abhängig zu machen und/
oder die Werbevorlage mit Zustimmung des Auftraggebers auf dessen Kosten durch 
eine sachverständige Stelle auf die rechtliche Zulässigkeit hin überprüfen zu lassen. 

§ 5 Rechtseinräumung, Verwendung von Advertorial-Anzeigen durch den Auftraggeber: 
Neben der Verö!entlichung in der Print-Ausgabe ist der Verlag berechtigt, die Anzeige 
in einer elektronischen Ausgabe des Magazins (z.B. als Faksimile, e-paper, Heft- Preview, 
e-book-Ausgabe, in einem Online-Archiv, auf CD-ROM oder DVD, in einer nicht, soweit 
nicht anders vDeraeitnebnasrtc. hImutEzinzelfalKl woinrdtadketr Verlag die Anzeige 
auf Wunsch des Auftraggebers aus der elektronischen Ausgabe entfernen, soweit 
berechtigte Interessen dies erfordern (z.B. wenn sich der Auftraggeber gegenüber 
einem Dritten rechtswirksam zur Unterlassung der Anzeigenschaltung verpflichtet 
hat oder rechtskräftig zur Unterlassung verurteilt wurde). Die vom Verlag produzierten 
Advertorial-Anzeigen dürfen ausschließlich in Titeln des Verlages erscheinen. Die 
Verwendung in anderen Zeitschriften wird ausdrücklich ausgeschlossen. Nach 
Absprache und schriftlicher Zustimmung durch den Verlag können die Advertorial-
Anzeige oder Ausschnitte selbiger in internen Firmenbroschüren, zur Messe oder 
Schaufensterdekoration etc. verwendet werden. Bei einer Weiterverwendung der 
Advertorial- Anzeige oder von Ausschnitten selbiger in Form von POS-Material, muss der 
Auftraggeber zusätzliches Honorar für Fotograf und Model tragen. 

§ 6 Mitwirkungspflichten des Auftraggebers, Druckunterlagen, Proofs, Änderungen, 
Erstellung und Änderung von Druckunterlagen und Proofs durch den Verlag, 
Ausschluss der Mängelhaftung: Für die rechtzeitige Lieferung des Anzeigentextes 
und einwandfreie Bescha!enheit der Druckunterlagen gemäß den in den Mediadaten 
festgelegten Vorgaben ist allein der Auftraggeber verantwortlich. Bei Anlieferung 
der Daten ist zusätzlich ein farbverbindlicher Proof entsprechend den vom Verlag 
bekanntgegebenen Standards zu übermitteln. Der Auftraggeber ist ferner für die 
Lieferung der Druckunterlagen innerhalb der in der Preisliste festgelegten Fristen, 
bei Advertorial-Anzeigen für das Briefing, gegebenenfalls einschließlich der Lieferung 
von Bild- und Pressematerial, für die Abstimmung mit dem Verlag nach Erhalt des 
Layout- und Textvorschlages und für die finale Layoutfreigabe innerhalb der im Angebot 
festgelegten Fristen, verantwortlich. Nach Ablauf dieser Fristen sind Änderungen, 
insbesondere hinsichtlich Größe, Format und Farben nicht mehr möglich. Der Verlag 
übernimmt die Erstellung und Änderung von Druckunterlagen oder die Erstellung 
von Proofs nur ausnahmsweise und nur gegen gesonderte Berechnung. Der Verlag 
gewährleistet die drucktechnisch einwandfreie Wiedergabe der Anzeige im Rahmen der 
branchenüblichen Toleranzen, soweit es die übermittelten Druckunterlagen zulassen. 
Bei Reklamationen bezüglich Farbe bildet ein vom Verlag nach den in der Preisliste 
bekanntgegebenen Standards erstellter Referenzproof die Basis für eine optische 
und messtechnische Bewertung. Die Mängelhaftung des Verlages bei unzulänglicher 
Druckqualität ist ausgeschlossen, soweit diese auf Mängeln der Druckvorlage beruht, 
die sich erst bei der Reproduktion oder beim Druck zeigen. Die Mängelhaftung 
wegen Farbabweichungen ist ferner ausgeschlossen, soweit diese darauf beruhen, 
dass der Auftraggeber einen erforderlichen Proof nicht oder nicht entsprechend den 
bekanntgegebenen Standards übermittelt hat. Die Mängelhaftung des Verlages ist auch 
dann ausgeschlossen, wenn ein unzulänglicher Abdruck auf einer verspäteten Lieferung 
der Druckvorlagen beruht. 

§ 7 Verspätete Verö!entlichung: Sofern die gesetzlichen Voraussetzungen vorliegen, kann 
der Auftraggeber im Falle der verspäteten Verö!entlichung einer Anzeige vom Vertrag 
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zurücktreten, es sei denn, der Verlag hat die Verzögerung nicht zu vertreten. Die Haftung 
des Verlages für Schäden wegen einer verspäteten Verö!entlichung richtet sich nach § 9. 

§ 8 Mängelhaftung, Reklamationsfrist: Weist die verö!entlichte Anzeige dem Verlag 
zuzurechnende Mängel auf, so steht dem Auftraggeber ein Recht auf Herabsetzung des 
Anzeigenpreises zu. Reklamationen müssen innerhalb von vier Wochen nach Erscheinen 
der Anzeige geltend gemacht werden, es sei denn, dass es sich um verborgene Mängel 
handelt. Schadensersatzansprüche und Aufwendungsersatzansprüche wegen Mängeln 
stehen dem Auftraggeber nur zu, soweit die Haftung des Verlages nicht gemäß § 9 
ausgeschlossen oder beschränkt ist. Andere als in diesem § 8 geregelte Ansprüche 
wegen Mängeln sind ausgeschlossen. 

§ 9 Haftung: Für vom Verlag oder dessen Erfüllungsgehilfen verursachte Schäden haftet 
der Verlag unbeschränkt, wenn diese vorsätzlich oder grob fahrlässig verursacht wurden. 
Bei leicht fahrlässiger Verletzung einer Hauptleistungspflicht oder einer Nebenpflicht, 
deren Verletzung die Erreichung des Vertragszwecks gefährdet oder deren Erfüllung die 
ordnungsgemäße Durchführung des Vertrages überhaupt erst ermöglicht und auf deren 
Einhaltung der Auftraggeber vertrauen durfte (nachfolgend „wesentliche Nebenpflicht“), 
ist die Haftung des Verlages auf bei Vertragsschluss vorhersehbare, vertragstypische 
Schäden begrenzt. Bei leicht fahrlässiger Verletzung von Nebenpflichten, die keine 
wesentlichen Nebenpflichten sind, haftet der Verlag nicht. Die Haftung bei arglistigem 
Verschweigen von Mängeln, bei Übernahme einer Bescha!enheitsgarantie sowie die 
Haftung für Ansprüche aus dem Produkthaftungsgesetz oder für Ansprüche wegen der 
Verletzung von Leben, Körper oder Gesundheit bleibt hiervon unberührt. Eine Änderung 
der Beweislast zum Nachteil des Auftraggebers ist hiermit nicht verbunden. 

§ 10 Preise: Soweit nicht anders vereinbart, ergeben sich die Preise aus der bei 
Vertragsabschluss gültigen Preisliste. Sie bestimmen sich nach dem vom Auftraggeber 
gewählten Format, das einem der in der Preisliste angegebenen Formate entsprechen 
muss. Bei Promotion-Anzeigen ergeben sich die Preise zusätzlich aus den in der 
Auftragsbestätigung angegebenen Produktionskosten.

§ 11 Fälligkeit, Zahlungsfrist: Der Anzeigenpreis wird zum Zeitpunkt des in der Preisliste 
genannten Anzeigenschlusstermins fällig. Rechnungen des Verlages sind innerhalb der 
aus der bei Vertragsabschluss gültigen Preisliste ersichtlichen, vom Rechnungsdatum 
an laufenden Frist zu bezahlen, sofern nicht im Einzelfall eine andere Zahlungsfrist oder 
Vorauszahlung vereinbart ist.

§ 12 Zahlungsverzug, Gefährdung der Gegenleistung durch mangelnde 
Leistungsfähigkeit des Auftraggebers: Bei Zahlungsverzug oder Stundung 
werden Zinsen in Höhe von 8%-Punkten über dem jeweiligen Basiszinssatz sowie 
Einziehungskosten berechnet. Die Rechte des Verlages, einen weitergehenden 
Schaden ersetzt zu verlangen, bleiben unberührt. Der Verlag kann bei Zahlungsverzug 
unbeschadet sonstiger Rechte die Ausführung des Anzeigenauftrages bis zur Bezahlung 
zurückstellen. Wird nach Vertragsschluss erkennbar, dass der Anspruch des Verlages auf 
die Gegenleistung durch mangelnde Leistungsfähigkeit des Auftraggebers gefährdet 
wird, so ist der Verlag berechtigt, die Leistung zu verweigern, bis der Auftraggeber die 
Gegenleistung bewirkt oder Sicherheit geleistet hat. Der Verlag kann eine angemessene 
Frist bestimmen, in welcher der Auftraggeber Zug-um-Zug gegen die Leistung nach 

seiner Wahl die Gegenleistung zu bewirken oder Sicherheit zu leisten hat. Der Verlag ist 
nach Fristablauf berechtigt, von dem Vertrag zurückzutreten und/oder bei Vorliegen der 
gesetzlichen Voraussetzungen Schadensoder Aufwendungsersatz zu verlangen. 

§ 13 Anzeigenbelege: Der Verlag liefert auf Wunsch einen Anzeigenbeleg. Je nach Art 
und Umfang des Anzeigenauftrages werden Anzeigenausschnitte, Belegseiten oder 
vollständige Belegnummern geliefert. Kann ein Beleg nicht geliefert werden, so tritt an 
seine Stelle eine rechtsverbindliche Bescheinigung des Verlages über die Verö!entlichung 
und Verbreitung der Anzeige. 

§ 14 Minderung des Anzeigenpreises: Sofern der Auftraggeber rabattfähige Anzeigen 
bestellt, besteht im Falle einer Unterschreitung der Garantieauflage unter folgenden 
Voraussetzungen ein Anspruch auf Minderung des Anzeigenpreises: a) Garantieauflage 
im Sinne dieses § 14 ist die vom Verlag in der jeweils gültigen Anzeigenpreisliste oder 
anderweitig ö!entlich festgelegte und ausdrücklich als „garantiert verbreitete Auflage“ 
bezeichnete Auflage.  
b) Voraussetzung für einen Anspruch auf Minderung ist, dass die Auflage der belegten 
Ausgabe die Garantieauflage unterschreitet.  
c) Soweit nicht anders vereinbart, ist Grundlage für die Berechnung der Preisminderung, 
der Anzeigenauftrag pro (Einzel-)Unternehmen. Die Höhe der Preisminderung 
errechnet sich aus der prozentualen Abweichung zwischen Garantieauflage und 
tatsächlicher Auflagenhöhe. Die Höhe der tatsächlichen Auflage wird gemäß der 
Verbreitungsunterlagen der Deutschen Post ermittelt. Ein Anspruch auf Minderung 
besteht nur, wenn die so berechnete Preisminderung mindestens Euro 2.500,00 beträgt. 
Minderungsansprüche sind ausgeschlossen, wenn der Verlag dem Auftraggeber 
von dem Absinken der Auflage so rechtzeitig Kenntnis gegeben hat, dass dieser vor 
Erscheinen der Anzeige vom Vertrag zurücktreten konnte. Der Minderungsbetrag wird 
am Kampagnenende auf Basis des Kundennettos unter Berücksichtigung einer evtl. 
gewährten Agenturvergütung als Naturalgutschrift gewährt. Wenn dies nicht mehr 
möglich ist, erfolgt eine Auszahlung.  
d) Evtl. Schadensersatz- oder gesetzliche M.ngelansprüche bleiben von den 
vorstehenden Regelungen in diesem § 14 unberührt. 

§ 19 Aufbewahrungspflicht: Die Pflicht zur Aufbewahrung von Druckunterlagen endet 
drei Monate nach Erscheinen der Anzeige. Druckunterlagen werden nur auf besondere 
Anforderung an den Auftraggeber auf dessen Kosten zurückgesandt.

§ 20 Erfüllungsort, Gerichtsstand, Anwendbares Recht: Erfüllungsort ist Neuried, wenn 
der Auftraggeber Kaufmann ist. Gerichtsstand ist München, wenn der Auftraggeber 
Kaufmann oder eine juristische Person des ö!entlichen Rechts ist oder er keinen 
allgemeinen Gerichtsstand in Deutschland hat. Der Verlag ist jedoch berechtigt, den 
Auftraggeber auch an jedem anderen gesetzlichen Gerichtsstand zu verklagen. Es gilt 
deutsches Recht. 
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