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Eine 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 
Follower:innen.

Marie Claire verfügt über eine 
hohe Markenbekanntheit und 
positive Strahlkraft.
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EDITOR’S QUOTE

Nicola Le Vourch
Publisher und 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

Printausgabe

50.000 Exemplare 
Druckauflage

marieclaire.de (Juli 26)

89.071 Unique Users
pro Monat

Insta @marieclaire_de

ca. 4,1 Mio.
Aufrufe pro Monat (Juli 26)

29.400 Follower:innen (Juli 26)

Newsletter

29.287 Abonnent:innen 
pro Monat (Juli 26)

168 marie claire

Costa Rica: Der Name ist Programm. Das kleine Land im Herzen Mittelamerikas, welches seit 
Jahrzehnten Frieden und Naturschutz zu seinen Leitmotiven macht, bietet Reisenden 
von seiner karibischen Atlantikküste bis hin zu den Brechern des Pazifiks betörende Schönheit 
und eine atemberaubende Artenvielfalt. Dazu heißen einen noch lebendige 
Städte, eine herzhafte Küche – und eine tiefenentspannte Bevölkerung willkommen

A LTE E RDE
In Costa Rica gelten sechs Vulkane als aktiv. 
Der ‚El Arenal‘ ist wegen seiner perfekten Kegelform, 
die majestätisch aus dem Tiefland ragt, 
besonders bekannt. Bis zum Jahr 2010 brach er immer wieder 
aus und seine Thermalquellen laden zum Baden ein

DI E FRI E DLICH E SE E
Lange, goldene Strände zeichnen den Westen 
Costa Ricas aus. Die Wasser des Pazifiks sind nicht nur 
zum Baden perfekt. Wale, Delphine und 
Meeres-Schildkröten sind regelmäßige Besucher

T E X T  / /  E L L E N  A L P S T E N
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Wer einen Duft innerhalb der ersten Sekunden einordnet, liegt bei
diesen Neuheiten schnell daneben. Denn diese Herbstdüfte passen
in keine Schublade, sie riechen lieber aufregend anders

DIE MACHT DES DUFTES
Studien zeigen: 75 Prozent der Emotionen werden vom 
Geruchssinn beeinflusst. Düfte können so innerhalb von 
Sekunden Erinnerung und Gefühle wecken, bevor man sie 
bewusst einordnen kann. Besonders spannend wird es, wenn 
sie mit Gegensätzen spielen. Süß oder holzig? Blumig oder 
rauchig? In diesem Herbst lautet die Antwort immer öfter: 
beides. Das Gehirn liebt solche Widersprüche. Es versucht, den 
Duft einzuordnen – und genau das gelingt nicht sofort, da die 
Komposition ständig eine neue Seite zeigt. Was zuerst fruchtig 
wirkt, bekommt plötzlich Tiefe. Was weich beginnt, entwickelt sich 
überraschend markant. Dieser Dufttrend für den Herbst macht 
nicht nur neugierig, sondern entfaltet sich mit jedem Tragen ein 
Stück mehr.

1 // „LōInterdit Elixir“ von Givenchy (50 ml EdP, ca. 133 Euro) 
intensiver, sinnlicher und ausdrucksstärker denn je, dank fruchtiger 
Schwarzkirsche und warmen Rum-Absolue. 2 // „La vie est 
belle Very Cherry“ von Lanc¶me (50 ml EdP, ca. 122 Euro) eine 
unerwartete Kombination aus dunkler Kirsche und Oud-Akkord, 
die zu einem sinnlichen Dufterlebnis wird. 3 // „Vendetta 
Donna“ von Valentino (50 ml EdP, ca. 125 Euro) sorgt für eine 
aphrodisierende, berauschende Aura aus cremiger Tuberose 
gepaart mit saftigem Blutorangen-Nektar für einen Extra-Kick. 
4 // „Libre Santal Couture“ von YSL Beauty (50 ml EdP, ca. 
1�3 Euro� limitierte Couture Edition) verleiht mit Sandelholz aus 
Neukaledonien Wärme und Tiefe, während die Libre-DNA, ein Mix 
aus herb-aromatischem Lavendel und sinnlicher Orangenblüte 
für Frische sorgt. 5 // „Bar«nia Pleine Fleur“ von Hermªs (100 ml, 
EdP� ca. 168 Euro� Refill 125 ml, ca. 168 Euro) ein Chypre-Duft bei 
dem Lilie und Orangenblüte auf geröstetes Eichenholz, Gayo-
Patschuli und getrocknete Aprikosen treffen und einen Funken 
Magie versprühen. 6 // „Boss Bottled Beyond for Her“ von Boss 
(50 ml EdP, ca. 117 Euro, Refill 150 ml, ca. 160 Euro) setzt auf ein 
kontrastreiches Zusammenspiel aus zarter rosa Pfingstrose und 
warmen Ahornsirup. 7 // „Prada Paradoxe Sweet Chemistry“ 
von Prada (50 ml EdP, ca. 132 Euro, Refill 100 ml, ca. 152 Euro) 
spritziger Akkord aus schwarzem Johannisbeersirup trifft auf 
einen cremigen Milch-Akkord aus Neroli und kombiniert so 
fruchtig-frische Süße mit sanfter Sweetness
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„Wenn Sie das der jungen Jessica 
erzählt hätten, hätte sie gefragt, 
ob Sie wirklich die richtige Jessica 
meinen.“ So blickt Jessica Chastain 
auf ihren Oscar-Gewinn für „The 
Eyes of Tammy Faye“ im Jahr ࡳࡳࡱࡳ 
zurück. Dass sie einmal an diesem 
Punkt ihrer Karriere stehen wür-
de, war für sie lange alles andere 
als selbstverständlich. Ihr Blick 
auf Ehrgeiz hat sich verändert. 
Heute zählt sie für sie weniger die 
Leistung als die Bedeutung ihrer 
Arbeit. Einen festen Karriereplan 
hatte sie ohnehin nie. Denn: „Kar-
rieren verlaufen selten geradlinig“, 
gibt sie zu. Nach dem Oscar zog 
es Chastain zurück auf die Thea-
terbühne. Was sie mit diesem Ort 
verbindet, fasst sie in vier Worten 
zusammen: „Heimat. Angst. Freu-
de. Demut.“ Auf ihre Rollen berei-
tet sie sich ohne großes Geheimrezept vor. Entscheidend sind 
vor allem Disziplin und Routine: „Wiederholen, hart arbeiten 
und beim Sprechen laufen. Ein leichter Hang zur Besessen-
heit hilft ebenfalls.“ Besonders interessieren sie Figuren, die 
sich nicht auf eine eindeutige Eigenschaft reduzieren lassen. 
„Ich suche nach Komplexität, Widersprüchen und Mensch-
lichkeit“, sagt Chastain. Geschichten, die Frauen auf Klischees 
beschränken oder Traumata lediglich als Unterhaltung nutzen, 
reizen sie dagegen nicht. Neue Rollen wählt sie ungewöhnlich 
aus: „Wenn mir etwas Angst macht, höre ich genau hin.“ Für 
sie sind Unsicherheit und Herausforderung keine Hindernis-
se, sondern oft ein Zeichen dafür, dass sich ein Projekt lohnt. 
Eine ganz andere Aufgabe übernimmt Chastain nun als neues 
Gesicht von „Boss Bottled Beyond for Her“. Die Parfum-Kam-
pagne steht unter dem Motto „Boss Recognize Boss“ und rückt 

Frauen in den Mittelpunkt, die sich 
gegenseitig inspirieren und stärken. 
Dass die Theater- und Filmschau-
spielerin Teil dieser Kampagne ist, 
passt gut, denn Düfte begleiten 
Chastain nicht nur privat, son-
dern auch bei ihrer Arbeit. Auf die 
Frage, ob Kleidung, Schmuck und 
Parfum den Charakter einer Figur 
unterstreichen können, antwor-
tet sie: „Kostüm ist Psychologie.“ 
Deshalb arbeitet sie auch bei ihren 
Rollen mit Düften. „Jede Figur, 
die ich spiele, hat einen anderen 
Duft.“ Parfum ist für Chastain 
jedoch nicht nur am Filmset von 
Bedeutung. Sie trägt es auch pri-
vat, besonders dann, wenn sie sich 
präsenter, geerdeter oder bewusster 
fühlen möchte. „Duft ist emotio-
nale Architektur“, sagt sie. „Er ist 
unsichtbar, aber kraftvoll.“ Dass 

Gerüche Erinnerungen hervorrufen können, erlebt sie selbst 
immer wieder. „Duft umgeht den Verstand und führt direkt 
zur Erinnerung.“ Besonders Tomaten, Bücher aus Bibliotheken 
und das Parfum ihrer Großmutter versetzen sie zurück in die 
Vergangenheit. Ihre Großmutter ist für sie aber nicht nur mit 
einem besonderen Duft verbunden, sondern „auch mein erstes 
Vorbild“, sagt Chastain. Heute bewundert sie unter anderem 
die französische Schauspielerin Isabelle Huppert. Seit Mitte 
der ࡱࡱࡱࡳer-Jahre war Jessica Chastain in mehr als ࡱࡶ Film- und 
Fernsehproduktionen zu sehen, viele davon Dramen. Stillstand 
scheint in ihrer Karriere dennoch keine Option zu sein. Ihr 
persönliches Ziel ist es: „Weiter wachsen. Neugierig bleiben.“ 
Die Dreharbeiten für eine neue Apple-Serie hat sie gerade abge-
schlossen, weitere Filme befinden sich bereits in Entwicklung. 
Mehr möchte Chastain darüber vorerst nicht verraten.

Jessica Chastain zählt zu den erfolgreichsten Schauspielerinnen Hollywoods. Im Interview 
mit Marie Claire spricht sie über ihren Umgang mit Erfolg, die Angst vor neuen 
Herausforderungen und darüber, warum Düfte für sie weit mehr sind als ein Accessoire
I N T E R V I E W  / /  M A B E L  N E U M A N N
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JEDE ROLLE HAT IHREN DUFT

Trend Interview

106 marie claire

Fashion

Wo endet das Ich und wo beginnt die Natur? Eine Reise an die Grenze zwischen 
Mensch und Landschaft – an versteckte, fast mystisch anmutende Orte in den Alpen, 
dorthin, wo Natur zum Spiegel unserer selbst wird
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Bodenlanges Seidenkleid mit 
Schleppe und Schulterpolstern, 

von Valentino

Being
ME
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Fendi goes 
Bad Salzuflen“

Das Modeteam um Creative- und Fashion-Director 
NATALIE MANCHOT freute sich über eine eher 

ungewöhnliche Location beim aktuellen Fotoshoot 
(Seite 98). Unter dem Lead der ausdrucksstarken 

)otografin JULIA VON DER HEIDE ging es an deren 
Geburtsort Bad 6alzuflen �Ostwestfalen-Lippe, 
NRW�, dem beNannten Kurort mit fantastischer 
Geschichte und Architektur. Einige Fotomotive 

wurden dort im 6taatsbad und KurparN, weitere im 
Hotel 9illa Elisabeth aufgenommen, das mit 

seinem Charme wie aus der Zeit gefallen scheint.
Marie Claire dankt beiden Locations für die 

freundliche Unterstützung.
v.l.n.r. )ranzisNa JetzeN, 3egg\ KurNa, Natalie 

Manchot, Leo 7eufel �)otoassistent�

Ich führe Interviews am liebsten 
so, dass sie sich wie natürliche Gespräche 

anfühlen, und stelle gern Fragen, auf deren 
Antworten ich selbst neugierig bin“

LEONIE WESSEL ist freie Journalistin und Autorin und lebt seit 
sieben Jahren in )lorenz. Nach ihrem 6tudium in Modedesign und Modest\ling 

schreibt sie heute über Mode, Kunst und 3opNultur. 6ie interviewte für 
Marie &laire die 6chauspielerin Rosalie 7homass �6eite �8� FO
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6pontan, emotional, geerdet. Die in Mailand lebende )otoNünstlerin 
AMINA MARAZZI GANDOLFI ist ein Wirbelwind an Ideen, GedanNen und 
Gefühlen. Mit einem ureigenen Gespür für Mode mischt sie 
Genres, )arben und 3erspeNtiven – und so entsteht starNe, präsente, 
zeitgenössische )otografie �6eite 10��

Strike a pose – 
es kann nichts passieren“

MAX MARA ANNIVERSARY EXCLUSIVE
GETRAGEN VON FLORENCE KASUMBA
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1 // Curryfarbene Sonnenbrille aus ovalem, recyceltem Nylon, von Saint Laurent, ca. 250 Euro 2 // Kurzer Pullover mit Keulenärmeln 
aus Wolle-Kaschmir-Mix, von Max Mara, ca. 680 Euro 3 // Charm-Kette aus Messing mit verschiedenen Anhängern, von Celine, Preis 
auf Anfrage 4 // Große Polo-Blaze-Schultertasche aus Leder, von Polo Ralph Lauren, ca. 1.295 Euro 5 // Haferlschuh-Interpretation mit 
Kitten Heel und Samtschnürung aus antikisiertem Leder, von Prada, ca. 1.250 Euro 6 // „In the Pocket“-Box aus Metall und Leder, von 
Hermès, ca. 1.500 Euro 7 // Cardigan mit Argyle-Muster, von DKNY, ca. 100 Euro 8 // Cowboy-Boots mit durchgehendem Absatz, von 
Maison Margiela, ca. 2.450 Euro 9 // Waldgrüner Wickel-Poncho mit langen Fransen aus Kaschmir, von Gabriela Hearst, ca. 2.740 Euro 
10 // Blütenring aus Gelbgold, Citrin und rosa Topas, von Aliita, ca. 890 Euro 11 // Karamellfarbener Hosenrock aus Baumwolle, von 
Longchamp, ca. 380 Euro

Urbaner Flair trifft auf ländliche Romantik. Gewürzfarben, Erdtöne und folkloristische
Details geben bei diesem modernen Folklore-Look im Herbst den Ton an

FOLKLORE
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ZUM ANBEISSEN SCHÖN Bonbon-Optik macht Düfte jetzt zum 
süßen Hingucker: 1. „Allegra Baciami Ancora“ von Bvlgari 

�100bmlbEd3� ca. �10bEuro� vereint Gardenien, 9anille-Absolue mit 
Zimt und schwarzem 3feffer zu einem sinnlichen und würzigen 7wist. 

�.b„&aramel &rush“ aus der „Bonbon &ollection“ von 9iNtor 	 Rolf 
��0bml Ed3� ca. 9� Euro� duftet nach 3opcorn, Karamell und 9anille 

und sorgt für einen cremigen Gourmand-Genuss
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Mal sind es neue Farben, mal überraschende Texturen, mal clevere Ideen: Diese Beauty-
Innovationen sehen nicht nur schön aus, sondern schaffen es Routinen zu vereinfachen und 
bieten schnelle Lösungen für den Alltag. Diese Neuheiten haben uns überzeugt

148 marie claire

Beauty News

6&HU7Z6&HILD )�R DIE HAU7  
Das „Sérum Vivant“ von Biologique 
Recherche (30 ml, ca. 165 Euro) 

setzt auf eine Formel mit 
fermentiertem Hefeextrakt und 

Inulin, um das Gleichgewicht der 
Hautschutzbarriere zu unterstützen

Beauty
NEWS

HAAR3)LEGE �.0  
Schluss mit überfüllten 

Badezimmerregalen� 
&air reduziert Haarpflege auf 

das Wesentliche – reinigen, 
pflegen und schützen. Ab ca. 

�8 Euro, über sNins.nl�de

HAAR3)LEGE �.0  
Schluss mit überfüllten 

Badezimmerregalen� 
&air reduziert Haarpflege auf 

das Wesentliche – reinigen, 
pflegen und schützen. Ab ca. 

�8 Euro, über sNins.nl�de HIGH7E&H-
REGENERA7ION� Nachts 
arbeitet die Haut auf 
Hochtouren. Deshalb nutzt 
das „Exo Boost <outh 
3ower Night Repair Elixir 
Granatapfel“ von Weleda 
��0 ml, ca. �8bEuro� eine 
7echnologie, die 3eptide 
gezielt bis zur Hautzelle 
transportiert

1

2

NAHRUNGSERGÄNZUNGSMITTEL 
ZUM CREMEN

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

Kraftwerke derHAUT 

Schlaf und das, was auf den Teller kommt, zählt. Besonders 
spannend sei dabei ein Molekül namens Urolithin A, das unter 
anderem in Granatäpfeln und Walnüssen vorkommt, erzählt 
der Longevity-Experte weiter. Eine Form dieses Moleküls 
findet sich in der neuen Absolue Longevity MD-Serie von 
LancȀme. Gemeinsam mit dem Schweizer Biotechnologie-
unternehmen Timeline integriert die Marke erstmals das 
patentierte Nahrungsergänzungsmittel Mitopure® in ihre 
Hautpflege. Durch die äußerliche Anwendung gelangt der 
Wirkstoff unmittelbar und ohne Umweg über den Verdau-
ungstrakt dorthin, wo er wirken soll ॼ in die Zellen der Haut. 
Er ist in allen drei Pflegelinien in identischer Konzentration er-
halten. Unterschiede gibt es lediglich in den Formulierungen, 
die gezielt auf verschiedene Phasen des Hautalterungsprozes-
ses ausgerichtet sind. 

itochondrien sind die Kraftwerke der Zelle.“ 
Ein Satz, der einen direkt zurück in den Bio-
logieunterricht katapultiert und den viele 
Leute bis heute auswendig aufsagen können. 
Viel mehr ist von diesem Schulwissen jedoch 

meistens nicht hängen geblieben.
Dabei tauchen die kleinen Energiegeneratoren nicht mehr 

nur in Schulbüchern oder medizinischer Fachliteratur auf. Sie 
haben längst auf Longevity-Kongressen, bei dermatologischen 
Fachvorträgen und in Forschungslaboren der großen Beauty 
Marken Einzug gehalten. Der Grund: Mitochondrien versor-
gen unsere Zellen nicht nur mit Energie. Sie beeinflussen auch 
die Regeneration unseres Körpers und die Leistungsfähigkeit 
unserer Muskeln ॼ und, wie schnell unsere Haut altert. 

Fast jede Zelle unseres Körpers enthält Mitochondrien. 
Der Unterschied liegt dabei nicht in deren Struktur, sondern 
in deren Anzahl: Je höher der Energiebedarf, desto mehr 
Mitochondrien besitzt die Zelle. Gerade jene unserer Haut 
sind auf eine hohe Energieversorgung angewiesen. Sie arbeiten 
rund um die Uhr, reparieren UV-Schäden und erhalten das 
natürliche Schutzschild der Haut. 

Doch wie jedes Kraftwerk bleiben auch Mitochondrien 
nicht ein Leben lang gleich leistungsfähig. Mit zunehmendem 
Alter arbeiten sie weniger effizient und belasten die Zellen zu-
nehmend. Die gute Nachricht: Unser Körper verfügt über ein 
ausgeklügeltes Recyclingprogramm. „Wenn ein Mitochon-
drium nicht mehr richtig funktioniert oder das Ende seiner 
Lebensdauer erreicht hat, wird es recycelt. Die Zelle zerlegt 
das Mitochondrium in seine einzelnen Bestandteile. Diese 
Bausteine werden anschließend wiederverwendet, um neue 
Mitochondrien aufzubauen“, erklärt International Scientific 
Director bei LancȀme Dr. Annie Black-Belloni. Dieser natür-
liche Prozess wird Mitophagie genannt. Für die Haut ist dies 
eine wichtige Voraussetzung für Kollagenproduktion und eine 
intakte Hautbarriere.

Neue wissenschaftliche Erkenntnisse aus der Longevity-
Forschung deuten darauf hin, dass wir unsere Mitochondrien 
stärker beeinflussen können als lange angenommen. „Bewe-
gung ist eine der besten Wege, Mitochondrien zu aktivieren“, 
betont Kardiologe Dr. David Luu. Doch auch ausreichend 

M

Granatäpfel, Pilates und eine neue Lancôme-Serie mögen auf den ersten Blick wenig 
miteinander teilen. Doch es gibt einen gemeinsamen Nenner: Sie alle helfen die Mitochondrien 
unserer Zellen möglichst lange leistungsfähig zu halten und damit den 
Alterungsprozess unserer Haut zu beeinflussen

1

1 // „Anticipate“ wurde für jüngere 
Haut entwickelt. Die Creme wirkt 
präventiv gegen feine Linien und 
sorgt für mehr Glow
2 // Die Creme „Intercept“ für ein 
biologisches Hautalter zwischen 
35 und 55 Jahren verlangsamt 
sichtbare Zeichen der Hautalterung

2
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Beauty News

18 marie claire
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STAND DER DINGE 
Die „Wanted“ Stehlampe aus Glas

wird mit der traditionellen
Balloton-Technik kugelförmig
mundgeblasen. Von Cattelan 

Italia, ca. 2.131 Euro

LET’S TALK ABOUT SEX 
„Sex Work. Kulturgeschichte der 

Sexarbeit“ blickt auf Sexarbeit jenseits 
von vermeintlicher Moral und 

Klischees und lässt dabei jene zu 
Wort kommen, um die es geht. 

Die Ausstellung wird noch bis zum 
25. Oktober in der Bundeskunsthalle 

in Bonn gezeigt

FRISCH BEZOGEN 
BEMZ ist bekannt für seine Designbezüge für 

IKEA-Möbel. Jetzt machen sie mit der deutschen 
Floralkünstlerin Lilo Klinkenberg gemeinsame 

Sache. Satin Stripe in Andorra, ca. 449 Euro, 
Plain Satin in Andorra, ca. 599 Euro

19  marie claire
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MAKE YOUR MOVE 
Inspiration sammelt Designerin 
Dorothee Schumacher auf ihren 

vielen Reisen. Kein Wunder also, dass 
ihre Herbst/Winter-Kollektion 2026 

fürs Unterwegssein gemacht ist

UNTER FREUNDEN 
Sofia Coppola porträtiert in „Marc by Sofia“ 

ihren langjährigen Freund Marc Jacobs. 
Das Begleitbuch zum gleichnamigen Film 

versammelt Gespräche zwischen den beiden 
sowie persönliche Fotografien und Einblicke 
hinter die Kulissen. A24 Books, ca. 45 Euro

FINE LINE
Die Lippen-Konturenstifte LV Crayons der Visagistin 

Dame Pat McGrath für La Beauté Louis Vuitton 
für perfekt geschminkte Lippen. Einzelner Stift 

ca. �0bEuro, auch erhältlich als 10er 6et im stilvollen 
Lederetui, ca. 8�0 Euro

AUS GUTEM HAUSE  
Unweit eines kleinen Fischerhafens und eines Nationalparks 

eröffnet das „Wildhive Eshott Hall“ in einem Herrenhaus 
aus dem 1�. Jahrhundert im englischen Northumberland. 

Woodlands &abins mit privaten 7errassen und Outdoor-Bädern 
versprechen RücNzug inmitten der Natur

PLATZ DA! 
Eine Designikone erstrahlt in neuen 
7önen� Zum 100. Geburtstag von 

Verner Panton streicht Vitra den 
3anton &hair in neue )arbe. 

Er ist weltweit auf 
�.000b6tücN limitiert. 

Ca. 365 Euro
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Marie Claire Verlag GmbH
Gautinger Str. 13
82061 Neuried
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Tess Buchele, Nicola Le Vourch
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Tel. +49. 89. 520 38 752
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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.
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(für 6 bis 10 Wochen im Handel)
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Verarbeitung: hochwertige Klebebindung

Druckauflage: min. 50.000 Exemplare
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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



7

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 Reisebeiträge

Zeitgeist Reportage

Ein Straßenhund in Sri Lanka, verstörende Videos aus Schlachthöfen oder uralte Baumriesen 
in Kanada: Oft reicht ein einziger Moment, um das eigene Leben auf den Kopf 
zu stellen. Fünf Menschen erzählen von Begegnungen und Erlebnissen, die sie bis heute 
nicht mehr loslassen – und davon, wie unterschiedlich vegan leben aussehen kann

38 marie claire

F O T O G R A F I E  / /  P E T R A  R Ü H L E
T E X T  / /  A N N A  B U T T E R B R O D 

Wenn Wegsehen

Option mehr ist
ke ne

Christian und Teresa Jörg könnten 
sich ein Leben ohne ihre vierbeinigen 

„Kinder“ nicht mehr vorstellen

i
39  marie claire

Wer könnte diesen Augen widerstehen? 
Udo (l.) und Eddie veränderten den Alltag ihrer 

neuen Besitzer für immer: Die zwei Straßenhunde 
aus Sri Lanka haben eine neue Heimat in 

Deutschland gefunden. Heute gehören sie zum 
Team des veganen Foodtrucks „The Gooks“, den 
Herrchen und Frauchen betreiben. Sie essen nur 

veganes Futter – das stammt vom Münchner 
Startup Vegdog

152 marie claire
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153  marie claire

KLARHEIT WIRD NICHT BEI ALLEN GLEICH BE-
LOHNT. Es gab diesen einen Kollegen. Charismatisch, laut, 
wusste immer genau, was er wollte, und sagte es auch. Er 
konnte Entscheidungen infrage stellen, konnte „Das funktio-
niert so nicht“ sagen, mitten im Satz eines Vorgesetzten – und 
wurde dafür geliebt. „Er brennt eben für die Sache“, hieß es 
dann. Auch ich brannte für die Sache. Und als ich eine Mei-
nung äußerte, wurde ich am nächsten Tag ins Büro zitiert. 
„Sind Sie angespanntह“, fragte man mich. Mit dieser Mi-
schung aus Sorge und Vorwurf, die einem sofort das Gefühl 
gibt, etwas falsch gemacht zu haben. Aber wasह Der Drang, 
mich zu rechtfertigen, überrollte mich. Ich fühlte mich wie-
der wie das Schulmädchen, das ähnliche Situationen schon 
damals durchgemacht hatte. Und obwohl ich meine Meinung 
noch immer vertrat, lag mir schon fast eine Entschuldigung 
auf den Lippen, um die Situation möglichst schnell zu ent-
schärfen. Denn Harmonie ist ja weibliche Kernkompetenz, 
nicht wahrह Ich sah mich schon auf dem Nachhauseweg ॼ 
mit einer Meditations-App im Ohr und einem nachhallenden 
„Kommt nicht wieder vor“ im Kopf. Doch stattdessen hörte 
ich mich sagen: „Es ist mir wichtig, mich einzubringen.“
Irgendwo zwischen der ersten Barbiepuppe und gut gemein-
ten Ratschlägen lernten wir, wie eine Frau sein soll. Nett, aber 
nicht naiv. Ehrgeizig, aber keinesfalls dominant. Eigenständig 
ॼ aber mit dem Wunsch nach Ehe und Kindern. In Beziehun-
gen möglichst verständnisvoll. Bloß keinen Druck machen, 
wenn ein Mann sich monatelang nicht festlegen will. Und 
wenn sie ihre Meinung sagt, dann bitte ohne Zickenton. 
„Frauen werden noch immer stärker mit Eigenschaften wie 
Fürsorglichkeit, Anpassung und emotionaler Verfügbarkeit 
verbunden“, sagt die Psychologin und Spiegel-Bestsellerau-
torin Sophie Lauenroth. „Das hat viel mit gesellschaftlich er-
lernten Geschlechterrollen zu tun.“
Wie oft haben wir schon Sätze gehört, die sich in den weibli-
chen Kopf eingebrannt habenह Mach kein Drama. Źbertreib 
nicht. Oder ॼ mein persönlicher Favorit ॼ Hast du deine Pe-

riodeह Gut, immerhin landet heute keine Frau mehr wegen 
Hysterie in der Klinik, wie es bis ins frühe ࡱࡳ. Jahrhundert 
gängige Praxis war.
Das Paradox: Wir tun uns die Vorurteile gegenseitig an. Kürz-
lich schickte mir eine Freundin ein Interview mit Jennifer 
Lawrence und schrieb dazu: „Die ist ja so eine Zicke gewor-
den.“ Und ich, reflexartig: „Ja, total.“ Moment mal. Ich hat-
te sie beurteilt, bevor ich überhaupt wusste, worum es ging. 
Vielleicht hatte sie ja einen Grundह Und ob. Lawrence hatte 
zuvor öffentlich über Gehaltsunterschiede und Sexismus ge-
sprochen ॼ und darüber, wie schnell Frauen in Hollywood 
als „schwierig“ gelten, sobald sie sich nicht mehr verbiegen. 
Plötzlich klang das Wort „Zicke“ vor allem nach einem Etikett 
für eine Frau, die beschlossen hatte, sich nicht mehr alles ge-
fallen zu lassen.

KAPITEL 1: DRAMA-QUEEN? BOSSY? ZU NETT? 
In Der Teufel trägt Prada sagt Andy Sachs über ihre Chefin 
Miranda Priestly: „Wäre sie ein Mann, würde niemand etwas 
sagen. Nur, dass sie einen tollen Job macht.“ Was im Film 
überspitzt wirkt, lässt sich auch wissenschaftlich beobachten. 
In einem bekannten Experiment der Genderforschung bewer-
teten Studierende den Lebenslauf einer erfolgreichen Investo-
rin ॼ einmal hieß sie Heidi, einmal Howard. Die Wualifikatio-
nen waren identisch. Und kompetent erschienen beide. Doch 
während Howard als sympathisch galt, wollte mit Heidi kaum 
jemand zusammenarbeiten. Der Clou: Sobald eine Frau wie-
derum weich und feminin auftritt, wird sie zwar als sympathi-
scher wahrgenommen, ihr werden aber weniger Kompetenz 
und Durchsetzungskraft zugeschrieben. Frau kann es also, 
ganz ehrlich, kaum richtig machen. 

Viele Frauen wissen, wie sie sich verhalten sollen, und wie besser nicht. 
Es sind ungeschriebene Regeln und doch kennt sie jede:r. Die Frage, woher diese
Erwartungen kommen – und warum es sich lohnen kann, diese nicht 
länger zu erfüllen, sondern stattdessen mit fester Stimme eine eigene Haltung einzunehmen, 
betrachtet die Autorin in diesem Dossier
T E X T  / /  E L E N A  K R A M E R

162 marie claire

H E I SSE R H I N GUCK E R
Der Kachelofen aus 

glasierter Keramik, der in 
Zusammenarbeit mit 

„Céramiques du Beaujolais“ 
maßgefertigt wurde, ist das 

Herzstück des Wohnbereichs. 
Sessel und Stehlampe: 
Friedmann & Versace. 

Couchtisch: Alfred Newall 

163  marie claire

SCH ÖN E AUSS I CHT
Vom Balkon mit handgefertigter Sitzbank 
(Tischlerei Didier Villancher) hat man einen 
erhabenen Blick auf Megève. Kissen, 
Couchtisch und Beistelltisch: Angel des 
Montagnes

FÜ R L A N G E N ÄCHTE
Die vier Meter lange Bar aus Nussbaum ist 

maßgefertigt von der Tischlerei Didier Villancher, 
die grüne Onyx-Platte von Ateliers Lemaître. 

Die Hocker wurden von Friedmann & Versace 
entworfen, der Stoff ist von Charles Burger

66 marie claire66 marie claire

HERZENS-
SACHE
Hinter einer unscheinbaren, modernen Fas-
sade im Pariser ࡺ.৺ Arrondissement verbirgt 
sich einer der wohl exklusivsten Arbeitsorte 
der Luxuswelt: 2016 hat Cartier hier sämt-
liche Ateliers seiner Haute Joaillerie unter 
einem Dach vereint ॼ mit fast ࡱࡶࡳ৺ Kunst-
handwerkern die größte Manufaktur ihrer 
Art weltweit. Zutritt erhält nur, wer auf 
jeder Etage mehrere Sicherheitsschleusen 
passiert. Dahinter herrscht konzentrierte 
Stille. Statt in großen Werkhallen arbeiten 
die Frauen und Männer in kleinen Räumen 
bis zu maximal ࡳࡲ Personen ॼ eine bewusste 
Hommage an das historische Atelier über 
der BoutiȌue in der Rue de la Paix.

Mehr als ࡱࡱࡶ Menschen sind insgesamt 
an dem Standort beschäftigt, neben den 
Haute-Joaillerie-Ateliers auch Gemmolo-
gen, Ingenieure oder Logistiker. Alle ver-
folgen dasselbe Ziel: Aus einer einzigen Ent-
wurfsskizze außergewöhnliche und einzigartige Schmuckstücke 
entstehen zu lassen. Für eine Haute-Kollektion mit rund ࡱࡱࡳ 
Kreationen plant Cartier mindestens zwei Jahre ein. Insgesamt 
sind bis zu ࡸࡲ verschiedene Handwerkskünste daran beteiligt.

Den Weg vom Entwurf der Designer zum fertigen Schmuck 
beginnt der federführende Goldschmied mit einem Modell aus 
Plastilin, gefolgt von einer Wachsform. Anschließend entsteht 
mithilfe des traditionellen Wachsausschmelzverfahrens das Me-
tallgerüst. Besonders anspruchsvoll sind die nahezu unsichtba-
ren Konstruktionen auf der Rückseite eines Colliers, wie uns 
die Goldschmiedin Betty an der Skizze einer Smaragdhalskette 
zeigt, die in zwei Jahren fertig sein soll. ࡱࡱࡳ Karat schwer werden 
die Steine sein. Sie gewährleistet die Flexibilität und Stabilität 
der Weißgoldverbindungen. Ein paar Räume weiter poliert Cle-
mentine mit Baumwollfäden die winzigen Goldzargen, mit der 

später die bunten Steine für ein Tutti-Frutti-Collier gefasst wer-
den. Steinsetzer Jean fügt in einen Panther-Ring aus Weißgold 
gerade schwarze Onyx-Flecken ein, mit Mikroskop und einer 
Passgenauigkeit von einem Zehntel Millimeter. 

Eine Besonderheit leistet sich Cartier mit dem eigenen Ate-
lier für Glyptik, der Kunst der Edelsteingravur, in das uns Lau-
re-Anne einführt. Hinter ihr auf Regalen die ganze Wunderwelt 
der Steine: Brocken expressiv gemusterter Wuarze, Amethysten 
aus Madagaskar oder fossilem Holz aus Australien, das von 
Natur aus so aussieht wie das gefleckte Fell eines Panthers. Das 
fünfköpfige Team arbeitet im Gegensatz zu allen anderen auto-
nom und schlägt sogar seine eigenen Designs vor. Wie jetzt ei-
nen Earcuff aus grünem Chrysopras, den sie zu einer filigranen 
Vergissmeinnicht-Blütenranke skulptiert hat und den ein grün 
schimmernder Mondstein schmücken soll. Ziemlich fesselnd. 

Im weltgrößten Haute-Joaillerie-
Atelier von Cartier in Paris. Die 

Goldschmiede bei der Arbeit (oben).
Von Wachs zu Gold: Das Haryma-

Collier mit dem Panther-Modell (unten)

Kultur Goldschmiedekunst

Wie entstehen eigentlich die kostbarsten 
Schmuckträume der Welt? Ein Hausbesuch im 
Haute-Joaillerie-Atelier von Cartier in Paris
T E X T  &  I N T E R V I E W  / /  S I L K E  B E N D E R
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VON 2D ZU 3D 
Bevor das zentrale Tigermotiv in Edelmetall 

gegossen wird, bilden die Plastiker die Form von 
Modellierwachs nach, aus dem später der 

Körper im Wachsausschmelzverfahren entsteht

S TE I N AUS WA H L 
Die Gemmologen wählen die Mandarin-Granate 

aus, die von der Größe und Farbigkeit 
her am besten zu den Hauptsteinen, den fünf 

Imperial-Topasen, passen

FACE T TI E RU NG 
Die Lapidare oder auch Edelsteinschleifer 

arbeiten den Schliff der Steine getreu des Entwurfs 
des Designers nach

DAS MAKING-OF 
VOM „HARYMA“-COLLIER

IM INTERVIEW ALEXA ABITBOL
LEITERIN DER HAUTE-JOAILLERIE-ATELIERS VON CARTIER:
In der Haute Joaillerie koordinieren Sie heute 250 Kunsthandwerker. Sehen 
Sie sich eher als Managerin oder Dirigentin?

Beides. Strategisch denke ich zehn Jahre voraus: Wie sichern wir die Pro-
duktionह Unsere Rohmaterialienह Wie reagieren wir auf die steigende 
Nachfrageह Gleichzeitig begleite ich jedes einzelne Schmuckstück und 
sorge dafür, dass die Choreografie zwischen den einzelnen Metiers mög-
lichst reibungslos funktioniert. Wir fertigen jedes Jahr ࡱࡱࡳ bis ࡱࡶࡳ Uni-
kate ॼ das ist oft so komplex, als würden wir ࡱࡶࡳ verschiedene Flugzeuge 
gleichzeitig bauenष

Sie arbeiten ausschließlich mit Menschen. Was passiert, wenn ein Kunst-
handwerker mal keinen guten Tag hat?

Dann soll er genau das sagen. Wenn jemand einen außergewöhnlichen 
Edelstein fassen muss und sich nicht konzentriert genug fühlt, legen wir 
die Arbeit lieber für ein paar Stunden oder Tage beiseite. Ein Fehler könnte 
nicht nur den wertvollen Stein beschädigen, sondern auch das Selbstver-
trauen des Mitarbeiters. Psychologie gehört auch zu meiner Arbeit. 

Womit beginnt die Arbeit an einem Schmuckstück?
Mit dem Edelstein. Unsere Gemmologen und Edelsteineinkäufer suchen 
monatelang nach den interessantesten und Ȍualitativ außergewöhnlichs-
ten Steinen. Mit ihm entwerfen die Designer die Idee für das Schmuck-
stück. Die Technik entwickelt sich anschließend fast unsichtbar darum 
herum. Das ist Cartier-DNA: Man soll die Konstruktion nicht sehen, 
sondern nur die Schönheit, die ästhetische Idee.

Das Collier „Haryma“ aus der neuen Kollektion entstand in babylonischen 
5.000 Arbeitsstunden. Wie hält man ein Team so lange motiviert?

Indem alle an einem Strang ziehen. Designer, Goldschmiede, Fasser und 
Polisseure müssen sich vertrauen. Meine Aufgabe ist es, die richtigen 
Menschen auf das richtige Schmuckstück anzusetzen und dafür zu sor-
gen, dass Design und Handwerk dieselbe Sprache sprechen. 

Welcher Boment im Urozess ist für Sie der emotionalste?
Es gibt genau drei: Die Geburt des Volumens: Wenn aus einer Zeichnung 
ein Objekt wird. Besonders bei unseren Tiermotiven wirkt es, als würde 
etwas lebendig werden. Der letzte Poliergang nach der Montage: Oft exis-
tiert ein Stück nur in Fragmenten, bevor es endgültig zusammengesetzt 
wird. Und als letztes: Wenn wir die fertige Kollektion zum allerersten Mal 
hausintern vorstellen. Das ist immer sehr bewegend.

Finden Sie überhaupt noch Cachwuchs für solche %eduldsberufe?
Ja, sogar mehr denn je. Seit der Pandemie erleben wir, dass viele junge 
Menschen wieder mit den Händen arbeiten möchten, dass sie die analoge, 
konkrete Arbeit als Gegenpol zu einer immer abstrakter werdenden Bild-
schirm-Welt schätzen. Das freut uns sehr.  

Die Wirtschafts-
ingenieurin arbeitete in 
der Automobil-
zulieferer-Industrie, 
bevor sie 2012 zu 
Cartier kam. Die Liebe 
zum Schmuck 
entdeckte sie über 
ihren Großvater, der 
Goldschmied war

64 marie claire
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Stand 
der 

Kunst

GEOFFREY BAWA. ARCHITEKTUR FÜR DIE SINNE
Der 2003 verstorbene Geoffrey Bawa gilt als Wegbereiter des sogenannten 
Tropical Modernism – einer Architektur, die Bautraditionen aus tropischen Regio-
nen mit der Moderne verbindet. Dabei hatte er für jedes Gebäude (ob Hotel, 
Schule, Fabrik oder das Parlamentsgebäude von Sri Lanka) stets die Landschaft 
und das Klima des Orts im Blick. Als einer der größten Architekten Asiens des 
20. Jahrhunderts prägt er sozial und ökologisch nachhaltiges Bauen bis heute 
weit über Sri Lanka hinaus. Vom 26. September 2026 bis 28. Februar 2027, 
design-museum.de/de/informationen

W E I L  A M  R H E I N

Das von Bawa entworfene 
Kandalama Hotel in 

Sri Lanka war das weltweit 
erste LEED-zertifizierte Hotel
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Neun Sträuße, neun „Farbrevolutionen“: 
Anna Jermolaewa erzählt mit dem Stilleben aus 
Blumen von friedlichem Widerstand und dem 
Kampf um Freiheit – und deutet an, dass der letzte 
Umbruch noch bevorsteht

30 % LÖWENZAHN
„Eine Blume zu sein, ist eine große Verantwortung“ 
schrieb Emily Dickinson im Gedicht ‚Bloom – is 
Result – to meet a Flower‘. Der Löwenzahn trägt 
diese trotz seiner zarten Natur erstaunlich stand-
haft. Er ist widerstandsfähig, passt sich an, kehrt 
zurück und behauptet seinen Platz. Damit wird er 
zum Sinnbild für Stärke und Resilienz. Der Mensch 
teilt rund 30 Prozent seines genetischen Materials 
mit der Blume. Den überraschenden Gemeinsam-
keiten von Blumen mit dem Menschen widmet sich 
die Ausstellung. Läuft noch bis 08. November 2026, 
museum-joanneum.at/kunsthaus-graz

G R A Z MARIA MAGDALENA. SIN. 
PRAY. LOVE
Apostelin, Sünderin, Heilige, selbst-
bestimmte Frau, Wandlungskünstlerin: 
Kaum eine weibliche Figur wurde über 
Jahrhunderte hinweg so vielfältig 
dargestellt und neu interpretiert wie 
Maria Magdalena. Von den Schriften 
des Neuen Testaments über mittel-
alterliche Legenden bis in die gegen-

wärtige Popkultur spiegelt sie die Vorstellungen ihrer jeweiligen Zeit von 
Weiblichkeit, Spiritualität, Rollenbildern und Eigenständigkeit wider. 
Die Ausstellung verfolgt ihre ikonografische Verwandlung bis heute. Vom 
17. September 2026 bis 17. Januar 2027, staedelmuseum.de

F R A N K F U R T

Nieves González malt 
Maria Magdalena mit 
Heiligenattributen in 
zeitgenössischem Look
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Kunst hält uns den Spiegel vor. Sie bewegt und bezieht Stellung, sie stellt Fragen 
und liefert Antworten. Ob resilient wie Löwenzahn, provokant wie Punk 

oder wandelbar wie Maria Magdalena: Diese Ausstellungen von Graz bis New York 
richten den Blick auf Rebellion, Selbstbestimmung, Nachhaltigkeit und Identität

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

65  marie claire

FO
TO

S:
 H

EL
M

U
T 

M
ID

D
EN

D
O

RF
, T

H
E 

SI
N

G
ER

, 1
98

1,
 A

C
RY

LI
C

 O
N

 C
A

N
VA

S,
 1

80
 X

 2
20

 C
M

, A
RO

S 
A

A
RH

U
S 

A
RT

 M
U

SE
U

M
. K

8 
H

A
RD

Y.
 P

O
SI

TI
O

N
 S

ER
IE

S 
(D

ET
A

IL
). 

20
07

–1
2 

(P
RI

N
TE

D
 2

01
7)

. F
IF

TY
 C

H
RO

M
O

G
EN

IC
 C

O
LO

R 
PR

IN
TS

, 
30

 ×
 2

0˝
 (7

6.
2 

×
 5

0.
8 

C
M

) E
A

C
H

. T
H

E 
M

U
SE

U
M

 O
F 

M
O

D
ER

N
 A

RT
, N

EW
 Y

O
RK

. A
C

Q
U

IR
ED

 W
IT

H
 S

U
PP

O
RT

 F
RO

M
 F

U
N

D
 F

O
R 

TH
E 

TW
EN

TY
-F

IR
ST

 C
EN

TU
RY

 A
N

D
 T

H
RO

U
G

H
 T

H
E 

G
EN

ER
O

SI
TY

 O
F 

TH
E 

ES
TA

TE
 O

F 
BY

RO
N

 R
. M

EY
ER

. 
©

 2
02

5 
K

8 
H

A
RD

Y.
 A

N
N

EM
IR

L 
B

A
U

ER
 V

O
R 

IH
RE

R 
W

A
N

D
B

IL
D

C
O

LL
A

G
E 

N
IC

H
T 

EI
N

ES
 L

EB
EN

S 
K

U
N

ST
G

ET
RI

EB
EN

E 
SC

H
A

LE
 …

, 1
98

3 
| A

N
N

EM
IR

L 
B

A
U

ER
 A

RC
H

IV
, F

O
TO

 (A
U

SS
C

H
N

IT
T)

: J
Ü

RG
EN

 G
R

A
ET

Z

UNRULY. THE BODY IN PUNK
Bunte Irokesen, zerrissene Fischnetzstrumpfhosen, Piercings und 
Sicherheitsnadeln in Haut und Kleidung: Punks machen seit Mitte 
der 1970er Jahre den Körper zur Bühne ihrer Rebellion. Sie stellen 
Schönheitsideale, gesellschaftliche Normen und die Kommerziali-
sierung des Körpers infrage. Kuratorin Marie Arleth Skov beobachtet 
derzeit eine Rückkehr konservativer Rollenbilder – genau jener 
Ordnung, gegen die sich Punks seit jeher auflehnen. Läuft noch bis 
13. Dezember 2026, aros.dk/en/

A A R H U S

In den Werken 
von K8 Hardy 
erscheint das 
Geschlecht als 
fluide, plurale 
und wandelbare 
Identität

TAKING BACK 
OUR SPACE
PHOTOGRAPHIC 
PERSPECTIVES
Wer nimmt auf welche 
Weise Raum ein und 

wer hat gelernt, sich kleinzumachen? Marianne Wex fotografierte 
Frauen und Männer in den Straßen Hamburgs, aber auch in Wer-
bung, Pornografie, Modemagazinen und Filmstills. Geprägt vom 
feministischen Aktivismus ihrer Zeit, ordnete sie die Bilder nach 
Geschlecht und ordnete sie Kategorien wie „stehende Arme“ 
oder „sitzende Beine“ zu. So legte Wex offen, wie unterschiedlich 
Frauen und Männer sozialisiert werden, Raum zu beanspruchen. 
Genau diese Fotografien geschlechtsspezifischer Körpersprache 
bilden den Ausgangspunkt der Ausstellung. Vom 20. September 
2026 bis 02. Mai 2027, moma.org

N E W  Y O R K

NICHT VERPASSEN!

„ BA LLE T T W U N DE R “ //  S T U T TG A R T
Die Geschichte des Stuttgarter Balletts ist bis heute vom Einfluss 

des legendären John Cranko geprägt. 19. März 2026 bis 04. April 2027, 
stadtpalais-stuttgart.de 

„ M A RI N A A B R A M OV I Ć : TR A NSFORM I N G E N E RGY“ // V E N E D I G 
Eine Premiere zur Biennale: Erstmals widmet das Haus 

einer lebenden Frau eine große Einzelausstellung. 06. Mai bis 
16. Oktober 2026, gallerieaccademia.it

„ A F TE R . U N PE RCOSO D I L AVORO. 
FE N D I /  K A RL L AG E RFE LD 1985“ //  ROM

Neuauflage einer Ausstellung über Karl Lagerfeld aus dem Jahr 1985, 
die Maria Grazia Chiuris erste Fendi Couture-Kollektion 

inspirierte. 9. Juli bis 25. Oktober 2026, gnamc.cultura.gov.it/en

Der deutsche Künstler Helmut Middendorf gehörte 
zu den „Neuen Wilden“ – der Gruppe, deren 
expressive und hedonistische Malerei die frühen 
1980er Jahre prägte

ANNEMIRL BAUER. 
BRUCH IST IN DER WELT
Kunst und Widerstand waren für Annemirl Bauer 
untrennbar verbunden. Ihre Kunst setzte sie sich mit 
Rollenbildern und Geschlechterverhältnissen inner-
halb patriarchaler Machtstrukturen auseinander, aber 
auch mit Menschenrechten, Umweltzerstörung, der 
Mauer und staatlicher Repression. Damit war sie nicht 
nur Künstlerin in der DDR, sondern auch entschiede-
ne Regimekritikerin. Aufgrund ihrer Proteste gegen 
Reisebeschränkungen und die Wehrpflicht für Frauen 
geriet sie immer wieder ins Visier der Stasi. Sie starb 
kurz vor dem Fall der Mauer. Vom 5. September 2026 
bis 7. Februar 2027, dasminsk.de.

P O T S D A M

Bauer arbeitete 
und lebte trotz 
Berufsverbot, 
Repression und 
„Zersetzungs-
maßnahmen“ 
der Stasi 
weiterhin in 
Ost-Berlin

„Serial Cleaner“ ist an die US-Serie „The Cleaning Lady“ an-
gelehnt. Was sind die größten Unterschiede?

Der wesentlichste Unterschied besteht darin, dass das or-
ganisierte Verbrechen in der US-Version ein internationales 
Mafiamilieu ist. Unsere Serie ist dagegen eher ein lokales 
Crime-Drama; es geht um die korrupte Oberschicht und 
die Kriminalität zentriert sich auf eine Unternehmerfami-
lie, einschließlich eines machtbesessenen Vaters und eines 
Drogen dealenden Sohnes.

Ihre Figur, Teri, bewegt sich in moralischen Grauzonen. Wie 
haben Sie sich darauf vorbereitet?

Bei einer Figur, die moralisch immer wieder in Grauzonen 
handelt, ist es wichtig, dass man sich voll und ganz auf ihre 
Gefühls- und Gedankenwelt einlässt. Ich arbeite dafür mit 
dem von Jens Roth entwickelten „Source Tuning“, einer 
Schauspieltechnik, die auf körperlich verankerten Trigger-
punkten einer Figur aufbaut. 

Wie haben Sie die Chemie zwischen Teri und Vincent entwickelt?
Stefan Gorski hat uns alle im Casting überzeugt, weil er 
die Figur Vincent genau zwischen gefährlicher Machtaus-
übung und verwundetem Einzelkämpfertum angelegt hat. 
Grundsätzlich glaube ich aber, dass sich Chemie zwischen 
zwei Menschen nur schwer erarbeiten lässt, gerade bei Fi-
guren mit einer romantischen Storyline. Es braucht eine 
gewisse Energie, auf der man aufbauen kann. Das kann 
Humor sein, Spannung, Anziehung oder einfach nur 
Offenheit füreinander. 

Was hat Sie an dieser ungewöhnlichen Beziehung fasziniert?
Obwohl sie anfangs deutliche Dark-Romance-Züge hat, ist 
ihre Liebesgeschichte letzten Endes sehr rührend. Die zwei 
kommen aus völlig verschiedenen Wertesystemen und ge-
raten in eine Situation gegenseitiger Abhängigkeit. Auch 
wenn die Nähe zueinander aufgrund ihres Deals zunächst 

Aylin Tezel liebt Figuren mit Ecken 
und Kanten: Im Marie Claire-

Interview spricht sie über ihre neue 
ZDF-Thrillerserie „Serial Cleaner“, 

moralische Grauzonen, und die 
Zukunft des europäischen Films

ZWISCHEN 
MACHT & MORAL

erzwungen scheint, erkennen sie beide bald, dass zwischen 
ihnen echte Gefühle entstehen und sie den jeweils ande-
ren schützen wollen. Für mich war genau diese Entwick-
lung interessant: Zwei in ihren Drucksituationen isolierte 
Menschen treffen auf ein emotionales Gegenüber, das ihre 
jeweiligen moralischen Ambivalenzen erkennt und ver-
steht, und daraus entsteht Nähe. 

Welche Station ihres Werdegangs hat Sie am stärksten geprägt?
Auf jeden Fall mein Regiedebüt „Falling Into Place“. Die 
Jahre des Wartens auf Finanzierung und anschließend die 
Herausforderung eine gute Auswertung für den Film zu 
finden, haben meine Resilienz auf die Probe gestellt. Man 
bekommt oft nicht mit, wie schwer es ist, einen Film in die 
Welt zu bringen. Vor allem hat die Regiearbeit mein Ver-
ständnis dafür erweitert, was für eine Ensemblearbeit ein 
Film eigentlich ist und welche Anstrengungen jedes Depart-
ment durchläuft, um gute Arbeit zu leisten.

Sie sind Mitglied der Europäischen Filmakademie. Was wün-
schen Sie sich für die Zukunft des europäischen Films?

Ich glaube, der kommerzielle Erfolg europäischer Arthouse-
Filme zeigt, dass es eine echte Nachfrage nach komplexen 
Dramen und authentischen Geschichten jenseits der Main-
stream-Strukturen gibt. Ich wünsche mir, dass wir gerade 
in einer Zeit, in der KI unsere Branche verändert, Energie, 
finanzielle Kraft und Leidenschaft in die 
Entwicklung menschlicher Geschichten 
investieren. In Geschichten die berühren, 
weil sie von Menschen für Menschen ge-
macht sind.

I N T E R V I E W  / /  A N N A  R I N D E R S P A C H E R
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Aylin Tezel als Teri Marquard in 
„Serial Cleaner“
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ERSCHEINUNGSTERMINE

Ausgabe Erscheinungs-
termin

Anzeigenschluss 
& Rücktrittstermin

Druckunterlagen-
schluss

Sonderanzeigenschluss 
& Rücktrittstermin
für Umschlagsseiten, Ad-Specials 
und Vorzugsplatzierungen

1/27 Trend 16.01.2027 03.12.2026 10.12.2026 03.11.2026

2/27 Frühjahr 23.03.2027 16.02.2027 23.02.2027 11.01.2027

3/27 Sommer 05.06.2027 28.04.2027 05.05.2027 12.03.2027

4/27 Herbst 25.09.2027 20.08.2027 27.08.2027 16.07.2027

5/27 Winter 20.11.2027 15.10.2027 22.10.2027 10.09.2027

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

360 GRAD ANGEBOTEPrint – die 
Haute Couture 
der Media

Instagram, 
LinkedIn und 
WhatsApp 

Events – kleine feine Veranstaltungen
und Master-Classes

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

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 
Alexander Weißenböck
Bildbearbeitung & Herstellung

Tel. +49. 89. 25 00 76 550
repro@magazinesolutions.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 

ALLGEMEINE GESCHÄFTSBEDINGUNGEN



17

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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