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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.

TITELPORTRÄT
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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)

30.200 Follower:innen
(November 26)

Newsletter

30.647 Abonnent:innen 
pro Monat (Oktober 26)

164 marie claire

K A FFE E , BAG E L S und eine 
kuratierte Auswahl 

lokaler Kunstwerke gibt es im 
Bob’s Bagel Café 

Travel

DA N G E R B E ACH und das St-James-
Gezeitenbecken sind auf Anhieb an der 

Reihe bunter Strand-Umkleidehütten neben 
dem Becken zu erkennen

165  marie claire

Nur 30 Minuten vom Stadtzentrum entfernt liegt Kalk Bay, ein bezaubernder
Küstenort, in dem gemütliche Strandspaziergänge auf reizvolles Vintage-Shopping
treffen. Hier die Auswahl an Sehenswürdigkeiten und Spots, an denen Menschen
bei einem Besuch zusammenkommen, einkaufen, übernachten und essen
F O T O G R A F I E  / /  W A R R E N  H E A T H
T E X T  / /  R O B Y N  A L E X A N D E R

Kapstadts 
bestgehütetes 
Geheimnis

KALK
BAY

28 marie claire

Twice Unique heißt der neueste Uhren-Clou von Nomos. Übersetzt bedeutet das 
so viel wie „zweimal einzigartig“ – und genau das ist die neue Linie auch. Denn jede 
Uhr ist ein handwerkliches Einzelstück und nur paarweise abzugeben 
T E X T  / /  L I N A  D O R N H E I M

IM DOPPELPACK EINMALIG

JEDE NOMOS-UHR entsteht in eigener 
Manufaktur in Glashütte, einem kleinen 
Ort im Erzgebirge. Bereits seit über 
 ৺Jahren ist Nomos (genauso wie derࡶࡸ1
Herkunftsort) Synonym für deutsche Uhr-
macherkunst. Denn das hochpräzise Glas-
hütte-Uhrwerk ist längst nicht mehr nur 
Duktus des Ortes. Nomos selbst steht für 
elegantes Design, höchste Handwerksqualität und eine Leichtig-
keit, mit der Tradition und Moderne in unaufgeregter Schönheit 
zusammenfinden. Gleich doppelt schön (und einmalig) ist das 
neue Uhrenformat „Twice Unique“. Der Twist: Jede Uhr ist 
ausschließlich als Paar des gleichen Modells in derselben Größe 
erhältlich (jeweils 1 x in 1ࡹ-Karat-Gold und 1 x in Edelstahl) und 
wird exklusiv auf Anfrage gefertigt. Jede der neun Twice Unique 
Editionen folgt dabei einem anderen gestalterischen Ansatz. 
Während einige Entwürfe vollständig im eigenen Haus entstan-
den, tragen andere die kreative Handschrift dreier ausgewählter 
deutscher Künstlerinnen. Zwei der Kollektionen, darunter auch 
„Rive Gauche“, basieren dabei auf Originalskizzen und Aqua-
rellen von Anna Diederichs. Die deutsche Textildesignerin 

entwarf in den 190ࡷer-Jahren farbige Muster für Pariser Mode-
ateliers. Sechs Jahrzehnte später finden ausgewählte Ausschnitte 
ihrer Arbeiten nun ein neues Format: in Miniatur auf dem 
Zifferblatt. Möglich macht das der sogenannte Vierfarben-
Tampondruck. Das präzise Druckverfahren ist dafür bekannt, 
mehrfarbige Motive realistisch auch auf strukturierte Oberflä-
chen (wie etwa die des Kalibers) zu übertragen. Individuell 
ausgewählt werden kann neben dem Motiv auch eines von fünf 
Modellen – jedoch nur noch bis zum 31. Dezember. Damit ist 
Twice Unique nicht nur ein besonderer Zeitmesser, sondern 
auch eine wunderbare Weihnachtsgeschenkidee für Partner:in, 
Geschwister, enge Freund:innen oder die Eltern. Im Doppelpack 
einmalig – und für immer miteinander verbunden. 

1) Die Kollektion „Rive 
Gauche“, hier in der Version für 
das Uhrenmodell Ludwig, greift 
auf Textilentwürfe von Anna 
Diederichs zurück. 2) Die heute 
am Bodensee lebende 
Künstlerin zeichnete in den 
1960er-Jahren für die Pariser 
Modewelt. 3) Das Nomos-
Team setzt zifferblattgroße 
Ausschnitte aus ihren 
Originalskizzen und Aquarellen 
in präziser Handarbeit ein

21
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Trend News
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96 marie claire

Fashion

Multiinstrumentalistin und Musikproduzentin Suena 
interpretiert die Trends ganz auf ihre Art:
energetisch, tiefgründig und bewegend. Bilder, die 
auch optisch resonieren
F O T O G R A F I E  / /  A R M I N  R A F I L I
K O N Z E P T  &  S T Y L I N G  / /  N A T A L I E  M A N C H O T

KLANG

Cremefarbenes Seidentop und Seidenrock mit 
seitlichen Schnürungen, von Ferragamo.
Gelbgoldenes Collier „Indomptables“ mit Tiger- und 
Giraffenkopf zur passenden Armspange und zum
Ring aus derselben Kollektion. Dazu Ring und Armreif 
aus der Kollektion „Panthère“. Alles von Cartier W
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97  marie claire

Schneeweiße Keramik, 
Objekte in silbernem 
Finish und jägergrüne 
Farbakzente: So gelingt 
stilvolles Gastgeben im 
Handumdrehen

163  marie claire

RÜCKEN AN RÜCKEN
Bücher brauchen Gesellschaft. Und manchmal etwas Rückhalt. Buchstützen 
verbinden beides – und sind dabei längst selbst zum Designobjekt geworden

Buchstütze aus massivem Travertin, von Hermès, ca. 3.600 Euro
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Weihnachts-Favorit

1 // Khakifarbene Tasche aus geprägtem Leder, von Chanel, ca. 6.100 Euro LED-Lampe „Belle Mini“ zum Aufladen, von 
Louis Vuitton, ca. 3.600 Euro 3 // Geripptes Tanktop aus Baumwolle, von Stella McCartney, ca. 295 Euro 4 // Barrelhose aus Wollflanell, 
von Ralph Lauren Collection, ca. 1.700 Euro Brille in Schildpattoptik, von Bottega Veneta, ca. 370 Euro 6 // Kleine Beuteltasche, 
die solo oder an einer größeren Handtasche getragen werden kann, von Coccinelle, ca. 85 Euro 7 // Verkürzte Cowboyboots aus 
Leder, von Marni, ca. 850 Euro 8 // Ledergürtel mit Western-Details, von Mother, ca. 400 Euro 9 // Seidencarrée mit Jockey-Motiv, von 
Longchamp, ca. 110 Euro 10 // Haarband aus Metall und Leder, von Miu Miu, ca. 390 Euro 11 // Kurze Lederjacke mit runden Nieten 
und Knöpfen, von Etro, ca. 4.500 Euro 12 // Lederhandschuhe, von Polo Ralph Lauren, ca. 255 Euro

Die hohe Schule des Stils: Leder, präzise Silhouetten und Details aus der 
klassischen Reitgarderobe prägen den Equestrian Look

DRESSUR 
DELUXE

22 marie claire
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Trend
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Die hohe Schule des Stils: Leder, präzise Silhouetten und Details aus der 
klassischen Reitgarderobe prägen den Equestrian Look

DRESSUR 
DELUXE

Die hohe Schule des Stils: Leder, präzise Silhouetten und Details aus der 
klassischen Reitgarderobe prägen den Equestrian Look

Khakifarbene Tasche aus geprägtem Leder, von Chanel, ca. 6.100 Euro 2 // LED-Lampe „Belle Mini“ zum Aufladen, von 
Geripptes Tanktop aus Baumwolle, von Stella McCartney, ca. 295 Euro 

von Ralph Lauren Collection, ca. 1.700 Euro 5 // Brille in Schildpattoptik, von Bottega Veneta, ca. 370 Euro 
die solo oder an einer größeren Handtasche getragen werden kann, von Coccinelle, ca. 85 Euro 
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Ausdruck innerer Klarheit:
Sinnlicher Minimalismus

T E X T  / /  M A B E L  N E U M A N N 

FESTLICHER KERZENSCHEIN:
1 Das goldfarbene Karussell aus der 
„Holiday“-Kollektion von Diptyque (ca. 
��b(uro� Zird auf Mede NlassisFKe 'uftNer]e 
der 0arNe geset]t und ]auEert Eeim 'reKen 
einen feinen Sternenregen an die Wände. 
� %ei 5ituals sorgt die ő&asKmere 5ose 
Scented Candle“ aus der „Private Collection“ 
���� g� Fa� �� (uro� mit frisFKer 5ose� Fremiger 
9anille und .asFKmirKol] f¾r einen Zarmen� 
Ŵoralen 'uft

Goldene Zeiten: Jetzt gibt es Glow, Duft und raffinierte Details 
für alles, was uns selbst und gemeinsame Momente schöner macht

136 marie Flaire

Beauty News

LIPPEN-DUOS ALS HOLIDAY-HIGHLIGHT: Die limitierten 
Sets von Violette–FR (je ca. 69 Euro) machen die 

Feiertage festlicher. „Bêtise“ bringt den Beerenton gleich 
doppelt auf die Lippen: als soften, matten Balm und als 

glänzenden Lip Nectar mit Stain-Effekt. Die „Neutrals Edition“ 
setzt auf Beige, Karamell und Latte-Töne

BeautyBeauty
NEWS

MAKE A WISH: 
/igKting (dit 8nloFNedŏ +olida\ 

Collection 2026 von Hourglass 
vereint FinisKing 3oZder� 

%ron]er� +igKligKter und drei 
%lusKes� 9ier &Karms der 

6FKmuFNdesignerin /auren 
5uEinsNi sFKm¾FNen die 

3aletten� ő:isKŏ tr¦gt ein 
.leeElatt �Fa� ���b(uro�

KLING, GLÖCKCHEN, 
GLOW: Wie eine kleine 
goldene GloFNe ZirNt 
der ő(\e�/igKter %eaut\ 
%ellŏ von /anF¶me �Fa� 
�� (uro� aus der 
limitierten ő+olida\ 
&olleFtion ����� 7Ke 
3inN 3alaFeŏ� ő&Kerr\ 
&KeFN�inŏ Eringt 
sFKimmerndes 
Beerenrot auf Wangen 
und Lider

Ŵoralen 'uft

Die limitierten 
FR (je ca. 69 Euro) machen die 

Feiertage festlicher. „Bêtise“ bringt den Beerenton gleich 
doppelt auf die Lippen: als soften, matten Balm und als 

glänzenden Lip Nectar mit Stain-Effekt. Die „Neutrals Edition“ 
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glänzenden Lip Nectar mit Stain-Effekt. Die „Neutrals Edition“ 
setzt auf Beige, Karamell und Latte-Töne

MAKE A WISH: 'ie ő$mEient 
/igKting (dit 8nloFNedŏ +olida\ 

Collection 2026 von Hourglass 
vereint FinisKing 3oZder� 

%ron]er� +igKligKter und drei 
%lusKes� 9ier &Karms der 

6FKmuFNdesignerin /auren 
5uEinsNi sFKm¾FNen die 

3aletten� ő:isKŏ tr¦gt ein 
.leeElatt �Fa� ���b(uro�

glänzenden Lip Nectar mit Stain-Effekt. Die „Neutrals Edition“ 

LIPPEN-DUOS ALS HOLIDAY-HIGHLIGHT: 
Sets von Violette

Feiertage festlicher. „Bêtise“ bringt den Beerenton gleich 
doppelt auf die Lippen: als soften, matten Balm und als 

glänzenden Lip Nectar mit Stain-Effekt. Die „Neutrals Edition“ 

KLING, GLÖCKCHEN, 
GLOW:
goldene GloFNe ZirNt 
der ő(\e�/igKter %eaut\ 
%ellŏ von /anF¶me �Fa� 
�� (uro� aus der 
limitierten ő+olida\ 
&olleFtion ����� 7Ke 
3inN 3alaFeŏ� ő&Kerr\ 
&KeFN�inŏ Eringt 
sFKimmerndes 

FESTLICHER KERZENSCHEIN:
Das goldfarbene Karussell aus der 

„Holiday“-Kollektion von Diptyque (ca. 
��b(uro� Zird auf Mede NlassisFKe 'uftNer]e 

FESTLICHER KERZENSCHEIN:

Goldene Zeiten: Jetzt gibt es Glow, Duft und raffinierte Details 
für alles, was uns selbst und gemeinsame Momente schöner macht

FESTLICHER KERZENSCHEIN:
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18 marie claire
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Viele Dinge sind für sich schon gut. Manche werden im Zusammenspiel mit 
anderen noch besser. Unsere Favoriten feiern deshalb die 

schönsten Verbindungen der Saison – und liefern jede Menge Inspiration 
zum Schenken und Wünschen

SCHARFE SACHE
Fast zu schön für die Küchenschublade. Das 

Tomatenmesser von Sabre bringt französisches 
Bistro-Flair auf den gedeckten Tisch. Seine 

kurze gezahnte Klinge hilft Tomaten zu 
schneiden, ohne sie zu zerdrücken. Bistrot Gold 

Perlmutt, Hellblau, ca. 47 Euro

KONTRASTE
Die Linea Bag von Jil SanderDie Linea Bag von Jil Sander

in Honigfarbe
verbindet klare, strengeverbindet klare, strenge

Linien mit weichem
Schafsleder und einemSchafsleder und einem

luxuriösen Innenfutter ausluxuriösen Innenfutter aus
Nappaleder. MancheNappaleder. Manche
Gegensätze gehörenGegensätze gehören

einfach zusammen. Lineaeinfach zusammen. Linea
Shoulder, ca. 1.650 EuroShoulder, ca. 1.650 Euro

18 marie claire

Fa
vo
rit
en

Fast zu schön für die Küchenschublade. Das 
Tomatenmesser von Sabre bringt französisches 

Bistro-Flair auf den gedeckten Tisch. Seine 

schneiden, ohne sie zu zerdrücken. Bistrot Gold 

STIFTET FARBE
Bisher kamen die beliebten Lippenbalsame von Bisher kamen die beliebten Lippenbalsame von 

Dries Van Noten in kleinen Döschen. Jetzt zeigen sie Dries Van Noten in kleinen Döschen. Jetzt zeigen sie 
sich erstmals im praktischen Stiftformat – in sich erstmals im praktischen Stiftformat – in 

neuen, zarten Nuancen für unterwegs. Lip Balm, neuen, zarten Nuancen für unterwegs. Lip Balm, 
Frosted Blue, ca. 38 Euro

Viele Dinge sind für sich schon gut. Manche werden im Zusammenspiel mit 
anderen noch besser. Unsere Favoriten feiern deshalb die 

schönsten Verbindungen der Saison – und liefern jede Menge Inspiration 

FÜR ALLE FÄLLE
Die Bluse in Organza-Die Bluse in Organza-

Optik von MAX&Co. ist ein 
Lieblingsteil mit vielen Lieblingsteil mit vielen 

Möglichkeiten. Sie lässt sich Möglichkeiten. Sie lässt sich 
tagsüber lässig zur Jeans tragen tagsüber lässig zur Jeans tragen 

wie auch am Abend zum wie auch am Abend zum 
eleganten Blazer kombinieren. eleganten Blazer kombinieren. 

Ca. 145 EuroCa. 145 EuroCa. 145 EuroCa. 145 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: 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



10

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

34 marie claire

Liebe, Kinder, Ex-Partner und obendrauf jede Menge Gefühle: Patchwork-Familien sind 
längst Teil unserer modernen Lebensrealität. Drei Frauen erzählen, warum das nicht immer nur 
toll ist – und eine neue Familie vor allem eines braucht: ihre eigene Definition von Glück

Zeitgeist Reportage

DAS NEUE
WIR

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

35 marie claire

Tochter und Sohn von Claudias 
Partner Tim haben sich von Anfang 

an gut mit ihren neuen Geschwistern 
vertragen. Heute wohnen sie alle 

abwechselnd zusammen in einem 
großen Haus

146 marie claire

D
os
sie
r

ICH. DU. WIR?

DIE KUNST, UNABHÄNGIG ZU SEIN, OHNE 
EINANDER ZU VERLIEREN

147  marie claire

EINE PACKUNG NUDELN. PIEP.
EIN GLAS TOMATENSAUCE. PIEP.
ÄPFEL. PIEP.
Auf dem Display erscheint die nächste Frage: Karte oder bar? Karte. 
Beleg? Nein. Eine Tüte, ein kurzer Blick auf die Summe, dann öffnet sich die 
Schranke. Der Einkauf ist erledigt. Kein „Guten Tag“, kein „Schönen Abend“, 
kein kleiner Satz über die lange Schlange oder die schönen Schnittblumen, die 
man sich gönnt. Nur ein paar Pieptöne, eine Kartenzahlung. Und Tschüss. 
Der Self-Checkout steht für eine größere Verschiebung: Was früher durch an-
dere Menschen mitgetragen wurde, lässt sich heute immer häufiger organisie-
ren, bestellen oder allein erledigen. Das ist 
bequem, effizient und gibt uns Freiheit. 
Aber es verändert auch, wie oft wir einander 
überhaupt noch begegnen.

Wenn wir niemanden mehr brauchen, wird 
jede Begegnung freiwillig. Und da geht die 
Rechnung nicht ganz auf. Denn Beziehun-
gen entstehen schließlich nicht nur in den 
großen Momenten. Sie wachsen auch aus 
den kleinen, ungeplanten Begegnungen: 
aus einem Gespräch an der Kasse, einer 
Frage an die Nachbarin oder der Hilfe ei-
nes Kollegen, der kurz mit anpackt. Wenn 
all das optional wird, verschwindet nicht 
sofort unser soziales Leben. Aber es verän-
dert sich. Nähe muss dann aktiv hergestellt 
werden – zwischen Arbeit, Terminen, Care-
Arbeit, Dating, Selbstoptimierung und 
dem Anspruch, das eigene Leben möglichst 
souverän im Griff zu haben.

Kapitel 1: ICH BRAUCHE NIEMANDEN. WIRKLICH? 
Eine Frau kann allein reisen, allein eine Wohnung finanzieren, allein einen 
Abend im Restaurant verbringen und allein entscheiden, wie sie leben 
möchte. Selbst den Wunsch, als Single Mutter zu werden. Kann sie sich er-
füllen. Oftmals, weil ihr Kinderwunsch nicht länger davon abhängen soll, 
dass zum richtigen Zeitpunkt der richtige Partner auftaucht.

Das Versprechen unserer Gegenwart lautet: Du schaffst das allein. 

Auch das ist Emanzipation. Das eigene Leben nicht auf später zu verschie-
ben. Nicht auf den Partner, die Familie, den perfekten Job oder den Mo-
ment, in dem endlich jemand kommt, der mitträgt. Selbstständigkeit ist 
keine kalte Idee. Sie kann Schutz bedeuten, Freiheit, Würde und manch-
mal schlicht die Möglichkeit, überhaupt loszugehen.
Nur hat sich dieses Prinzip inzwischen auf fast alle Bereiche unseres Lebens 
ausgedehnt.
Wir haben in den vergangenen Jahrzehnten gelernt, unabhängig zu sein 
– technisch, beruflich und privat. Aber haben wir dabei verlernt, mitein-
ander zu sein?
In Deutschland leben nach den Erstergebnissen des Mikrozensus 202ࡵ 
rund 1ࡸ Millionen Menschen allein. Das entspricht 20,ࡷ Prozent der 
Bevölkerung. Die Zahl beschreibt zunächst nur eine Wohnform, keinen 
Gefühlszustand: Allein zu leben bedeutet nicht automatisch, einsam zu 

Was, wenn Gemeinschaft nicht das Gegenteil von Selbstständigkeit ist, 
sondern sie dort entsteht, wo beides gleichzeitig möglich ist? Wo ich meinen eigenen 
Weg gehen kann und trotzdem weiß, dass ich nicht alles allein tragen muss?
T E X T  / /  M A R L E N  B R U C K N E R - R Ö C K
I L L U S T R A T I O N  / /  T H E  S C I S S O R H A N D S

156 marie claire

Living

Am Tisch wird seit jeher verhandelt und entschieden, diskutiert und geschwiegen, 
gearbeitet und gespielt, gegessen und getrunken. Vor allem aber kommen Menschen zusammen. 
Und wer einlädt, weiß: Was auf den Tisch kommt, macht den Unterschied. Für die 
passenden Pieces der Saison haben sich deshalb zwei Designgrößen zusammengetan. 
Gemeinsam am Tisch mit Westwing und Victoria Beckham
F O T O G R A F I E  / /  W E S T W I N G
T E X T  / /  L I N A  D O R N H E I M

TISCH!TISCH!Alle anAlle an
einen
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FRI SCH AU FG EG A B E LT
Die Kollaboration mit Westwing 

ist das Tableware-Debüt der britischen 
Designerin 

Vier Jahre lang lebte Sogol Kordi in einer Gewaltbeziehung, bevor sie erkannte, 
was ihr widerfuhr. Heute hilft sie mit dem KI-Chatbot Maya anderen Frauen, die ersten 
Zweifel einzuordnen
T E X T  / /  L I N A  D O R N H E I M

Gewalt in derGewalt in der

PARTNERSCHAFT
„Ich habe erst im dritten Jahr diesen Klick-Moment gehabt: 
Irgendetwas ist hier nicht in Ordnung und du musst hier ganz 
schnell raus“, erzählt Sogol Kordi bei einem Panel Talk der 
„Liebe ohne Gewalt“-Initiative von YSL Beauty. Allein ist sie 
nicht: Jede dritte Frau erlebt Gewalt durch ihre Partnerperson 
- weltweit. Alle 10 Minuten wird eine Frau oder ein Mädchen 
von einer nahestehenden Person getötet. Und auch im digita-
len Raum zeigt sich Gewalt gegen Frauen: „Frauen nutzen di-
gitale Tools, um wirklich unseren Alltag zu erleichtern, damit 
wir vorankommen. Männer nutzen digitale Tools, damit sie 
uns nackt sehen“, so die Gründerin. Eine Aussage, die nach-
wirkt. Heute möchte Kordi anderen Betroffenen das geben, 
was ihr damals gefehlt hat.

EIN CHATBOT SOLL HELFEN
Der KI-basierte Hilfs-Chatbot Maya (erreichbar unter der Web-
site myprotectify.org) richtet sich an Frauen in der sogenann-
ten Realisierungsphase. Das ist jener Moment, in dem sie erste 
Zweifel haben und merken, das etwas nicht stimmt, sich jedoch 
noch nicht trauen, offen darüber zu sprechen. „Ist das schon 
Gewalt? Wann fängt Gewalt an? Bin ich überhaupt betroffen?“: 
Fragen wie diese sind fundamental. Denn Gewalt beginnt oft 
lange, bevor sie von außen sichtbar wird. Maya soll dabei weder 
eine Therapie noch eine Beratungsstelle ersetzen. Im Gegenteil: 
Sie begleitet Betroffene, bis sie bereit sind, mit einem echten 
Menschen zu sprechen. 

ANONYMITÄT ALS TEIL DES SCHUTZES
Die Plattform ist direkt über den Browser zugänglich, ohne 
dass persönliche Daten preisgegeben werden müssen. Eine 
App kam für Kordi nicht infrage, „weil wir von vielen Betrof-App kam für Kordi nicht infrage, „weil wir von vielen Betrof-App kam für Kordi nicht infrage, „weil wir von vielen Betrof
fenen immer wieder gehört haben, dass typische Spion-Apps 
auf ihren Handys installiert werden“. Ein „Sicher verlassen“-
Button schützt zusätzlich und überschreibt den Browserver-Button schützt zusätzlich und überschreibt den Browserver-Button schützt zusätzlich und überschreibt den Browserver
lauf. Wichtig: Dafür müssen alle Cookies akzeptiert werden.

HELFEN, ABER WIE?
In einer toxischen Beziehung, die von Manipulation, Kontrolle 
und Isolation bestimmt wird, ist „einfach gehen“ alles ande-
re als einfach. Für Freund:innen und Familie heißt das: nicht 
urteilen, nicht drängen, aber auch nicht verschwinden, wenn 
die betroffene Person nicht geht. Manchmal ist die wichtigste 
Botschaft einfach: „Wenn du reden möchtest, bin ich da.“

Feature Zeitgeist

DIE ERSTEN WARNZEICHEN FÜR (DIGITALE) 
GEWALT IN BEZIEHUNGEN

IGNORIEREN: Nicht mehr antworten, jemanden bewusst auf 
WhatsApp oder Instagram blockieren.

ERPRESSUNG: Der anderen Person drohen, sie zu verlassen, 
private Fotos oder Deepfakes zu teilen.

DEMÜTIGUNG: Kleinmachen, Empfindung infrage stellen 
oder peinliche Inhalte veröffentlichen.

MANIPULATION: Beeinflussung, damit die Partnerperson 
Passwörter teilt oder sich auf gewisse Art und Weise verhält.

EIFERSUCHT: Misstrauen über alles, was die andere Person 
tut (etwa Likes und Abos hinterfragen).

KONTROLLE: Wissen wollen, wo jemand mit wem ist, was die 
Person trägt oder wem geschrieben wird.

ÜBERWACHUNG: Private Nachrichten lesen, Standort 
verfolgen, Spion-Apps installieren.

ISOLATION: Erzwingen der Löschung von Chats mit oder 
Blockieren von Bezugspersonen.

EINSCHÜCHTERUNG: Angst einpflanzen, ständige 
Nachrichten, Nutzung von Lesebestätigungen.

Sogol Kordi 
beim Talk zu 
„Liebe ohne 
Gewalt“

152 marie claire
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ZWEI WELTEN, EIN URLAUBSORT
Wintermomente
ZWEI WELTEN, EIN URLAUBSORT
Wintermomente

60 marie claire

Frauen der Oberschicht in Kathmandu posieren in den 1960ern in einem gemieteten 
„Willys Jeep“. Picknicks boten eine seltene Gelegenheit für soziale Kontakte

FREUND*INNENSCHAFT
Wie viel Zeit braucht es, bis aus einer Bekanntschaft Freundschaft wird? Der 
Kommunikationswissenschaftler Jeffrey Hall untersuchte genau das. Demnach kön-
nen bereits etwa 40 bis 60 gemeinsame Stunden den Grundstein für eine lockere 
Freundschaft legen. Doch auch Gemeinsamkeiten, gegenseitige Sympathie und die 
Bereitschaft, aufeinander einzugehen, spielen eine entscheidende Rolle. Den vielen 
Facetten der Freund:innenschaft widmet sich eine Ausstellung in Mainz. Noch bis 
zum 10. Januar 2027, kunsthalle-mainz.de

M A I N Z

Peggy Guggenheim mit Herbert 
Read in ihrer Wohnung vor 
einem Gemälde von Tanguy, 
fotografiert von Gisèle Freund im 
Jahre 1939

Kristine Agergaard 
und Janne Schäfer 

(alias J&K) arbeiten 
seit 1999 als 

Künstlerinnenduo 
zusammen. Das hier 

gezeigte Werk 
entstand in diesem 

Jahr

COUPLES THERAPY. SOCIETY ON THE COUCH
Paartherapie für Künstlerduos? So ungefähr. Vier Künstlerduos, die 
seit Jahren gemeinsam arbeiten, hinterfragen humorvoll und kritisch 
unser gesellschaftliches Miteinander. Dabei zeigen sie ganz neben-
bei, wie Verbundenheit entsteht, ausgehandelt wird – und manchmal 
auch an ihre Grenzen stößt. Nicht ganz auf der Therapiecouch, aber 
durchaus mit Potenzial zur Selbsterkenntnis. Und was macht das mit 
Ihnen? Noch bis zum 24. Januar 2027, smk.dk/en

K O P E N H A G E N
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PETER BEARD AND AZZEDINE ALAÏA. 
A JOURNEY OF FRIENDSHIP
1996 reiste Azzedine Alaïa nach Kenia, um sei-
nen langjährigen Freund, den Fotografen Peter 
Beard, zu treffen. Gemeinsam verbrachten sie 
Zeit bei den Samburu im Turkana-Land. Beard 
lebte zu der Zeit in Kenia, sprach ihre Sprache 
und war mit ihren Bräuchen bestens vertraut. 
Alaïa beobachtete, drapierte Stoffe und schuf 
vor Ort von der Anmut der Samburu inspirierte 
Kleidungsstücke. Noch bis zum 1. April 2027, 
fondationazzedinealaia.org/en

P A R I S

Die Ausstellung 
versammelt 

Kleidungsstücke, 
die auf der Reise 

und durch sie 
entstanden sind
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Ausstellungen 
… die uns ziemlich gute Gründe liefern, mal wieder 
zusammen Kunst zu entdecken

PEGGY GUGGENHEIM IN 
LONDON. THE MAKING 
OF A COLLECTOR
Heute ist Peggy Guggenheim 
eine Ikone der Kunstwelt. Doch 
auch eine Legende beginnt 
irgendwo. Mit untrüglichem 
künstlerischem Gespür ent-
deckte, förderte und präsen-

tierte sie Künstler:innen, die Teil einer der bedeutendsten 
Kunstsammlungen des 20. Jahrhunderts werden sollten. 
Sie war Sammlerin, Kuratorin, Galeristin. Kunstmäzenin. 
In London wird ein Blick auf die Anfänge und Londoner 
Galerie „Guggenheim Jeune“ der First Lady of Art 
geworfen. Vom 21. November 2026 bis 14. März 2027, 
royalacademy.org.uk

L O N D O N 54%

unserer Führungspositionen 
sind mit Frauen besetzt

MEHR 
ERFAHREN

54%

unserer Führungspositionen 
sind mit Frauen besetzt

MEHR 
ERFAHREN

Zendaya trägt 
ein besticktes Kleid aus 
Doppelsatin-Shantung 

in Begonienrosa, von Prada

54 marie claire

Kreatives Duo: der oscarprämierte Filmregisseur Barry Jenkins fotografierte 
Filmschauspielerin Zendaya für die neue Kampagne von Prada Beauty in Mexico-City

Ein paar Jahre war es filmisch still 
geworden um Zendaya. Jetzt ist sie 
mit gleich fünf großen Projekten zu-
rück, die unterschiedlicher kaum sein 
könnten. Eine Komödie mit Robert 
Pattinson („The Drama“), ein Epos von 
Christopher Nolan („Die Odyssee“), 
ein Marvel-Blockbuster („Spider-Man: 
Brand New Day“), ein Sci-Fi-Drama 
(„Dune: Part Three“) und eine ikoni-
sche Teenie-Serie („Euphoria“) schen-
ken der großen und kleinen Leinwand so viel Zendaya wie 
lange nicht. Kein Wunder, denn Zendaya ist absolut wandel-
bar. Nach ihren Anfängen als Tänzerin in der Disney-Serie 
„Shake It Up“ hatte sie ihren großen Durchbruch mit der ersten 
„Euphoria“-Staffel im Jahr 2019. Ihre Rolle als substanzab-
hängige Rue machte sie zur jüngsten Emmy-Gewinnerin in 
der Kategorie „Beste Hauptdarstellerin in einer Drama-Serie“. 
Später glänzte sie als ehrgeizige Tennisspielerin in „Challengers“, 
verletzte, wütende Freundin in „Malcolm & Marie“ oder toughe 
Kriegerin in „Dune“. Heute hat sie sich zu einer der faszinie-
rendsten Persönlichkeiten Hollywoods und einer wahren Stil-
ikone entwickelt. Jetzt liegt noch etwas Neues in der Luft: 
Zendaya ist das Gesicht des neuen Duftes von Prada Beauty. Im 
Interview spricht die 30-Jährige über die Zusammenarbeit mit 

Barry Jenkins, mit dem sie nicht nur über die Kampagne von 
„Paradoxe Sweet Chemistry“, sondern auch das über Biopic „Be 
My Baby“ über die Musiklegende Ronnie Spector verbunden ist.

IM INTERVIEW: ZENDAYA 
SCHAUSPIELERIN UND SÄNGERIN UND 
NEUES GESICHT VON PRADA BEAUTY 
Was bedeutet die Arbeit von Barry Jenkins für Sie?

Wir haben über die Jahre eine wunderbare Freundschaft 
entwickelt, weil wir an einem anderen Projekt zusammen-
arbeiten, deshalb war es so schön, mit ihm an diesem hier 
zu arbeiten und schon mal einen Vorgeschmack darauf zu 
bekommen, wie es sein wird, gemeinsam am Set zu stehen. 
Ich bin ein riesiger Fan seiner Arbeit, aber auch ein Fan von 

ZUSAMMEN
AM SET
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55  marie claire

ihm als Mensch. Er ist wirklich, wirklich liebenswürdig. Es 
ist schwer, sein Werk zusammenzufassen. Ich glaube, ganz 
viele Menschen fühlen sich durch das, was er macht, gesehen 
und verstanden. Wenn ich an den Slogan der Kampagne 
denke – Never the same, always myself – dann hat er eine 
unglaubliche Bandbreite. Er hat so viele unterschiedliche 
Projekte gemacht. Aber es steckt immer ein Herz darin, das 
ihn erkennbar macht. Das ist es, was einen Barry-Jenkins-
Film ausmacht.

Barry Jenkins hat eine so poetische, intime Art, Menschen zu 
filmen. Was hat er bei dieser Kampagne aus Ihnen herausge-
holt, das sich anders anfühlte als sonst, wenn Sie fotografiert 
oder inszeniert werden?

Intimität ist genau das richtige Wort. Darin ist er wirklich 
gut. Ich habe mich sofort sehr wohl bei ihm gefühlt, und sehr 
gut aufgehoben, wenn das Sinn ergibt. Es gab ein echtes Ver-
trauen am Set. Ich hatte das Gefühl, wir konnten das gemein-
sam erkunden. Man vergaß fast, dass wir einen Film für einen 
Duft drehten, verstehen Sie? Wir konnten es einfach genie-
ßen, diesen Film zusammen zu machen, und uns dabei auf 
Filme zu beziehen, die wir beide bewundern und schätzen.

Sind persönliche Erinnerungen oder Elemente aus Ihrem 
eigenen Leben in die Kampagne eingeflossen?

Ja, denn obwohl wir eine Figur erschaffen haben, die nicht 
ganz ich selbst war, war es trotzdem irgendwie mehr ich 
als bei manch anderen Kampagnen. Es war eine Figur, die 
Schauspielerin war und arbeitete. Man hat sie am Set gese-
hen, aber auch zu Hause. Die Figur, die wir gebaut haben, 
war fast wie eine Version von mir selbst, die versucht, einen 
Film zu drehen. Ich habe immer das Gefühl gehabt: Auch 
wenn sich konkrete Umstände und Lebenserfahrungen 
unterscheiden – ich habe schon Figuren gespielt, die buch-
stäblich von einem anderen Planeten kommen – findet 
man immer menschliche Verbindungen.

Gab es eine bestimmte Szene oder einen Moment in der Kam-
pagne, der die Atmosphäre eingefangen hat, die Sie erschaffen 
wollten?

Wir haben viele kurze Szenen gedreht, in denen Barry 
mich verschiedene Charaktere mit unterschiedlichen Haar-
Stylings vor der Kamera spielen ließ, eine Art Hommage an 
Andy Warhol. Er fing an, mir verschiedene Fragen zu stel-
len. Er sagte dann zum Beispiel: „Du bist Suzy von sowie-
so, du hattest einen richtig harten Tag, und jetzt kommst 
du endlich zu diesem Vorsprechen, und die Person auf der 
anderen Seite schenkt dir kaum Aufmerksamkeit, also bist 
du ziemlich genervt …“ Er hat also kleine Szenarien für mich 
erschaffen, und ich habe dann als diese Figuren quasi ein 
Interview „gegeben“. Das Ganze war in Zeitlupe gedreht, 
man hört also nicht, was wir sagen, aber auf diese Weise 
konnten diese Charaktere mit einfließen. Das hat richtig 
Spaß gemacht.

Was hat Sie am Prada-Paradoxe-Projekt zuerst gereizt?
Als Prada Beauty auf mich zukam, war das verrückt. Ich 
dachte nur: „Unglaublich!“ Ich hatte den Duft zu dem 
Zeitpunkt schon in meiner Tasche, er war inzwischen FO
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mein Signature-Duft geworden. Ich war also schon Fan, 
und dann durfte ich beim Dreh der Kampagne den neuen 
Duft riechen, was richtig aufregend war. Er heißt Paradoxe 
Sweet Chemistry, ist aber nicht auf eine aufdringliche Art 
süß. Er ist süß auf eine zarte, feine Art.

Was gefällt Ihnen an dem Duft?
Für mich ist das ein sehr selbstbewusster Duft. Er strahlt 
und bleibt präsent, ohne aufdringlich zu sein. Ich habe 
schon viele Düfte ausprobiert, die entweder kaum auf 
meiner Haut gehalten haben oder viel zu stark waren. Das 
hier ist die perfekte Balance.

Das Leitmotiv der Paradoxe-Kampagne lautet „Never the 
same, always myself“. Finden Sie sich in dieser Philosophie 
auch in Ihrem eigenen Leben wieder?

Absolut. In meinem Leben und in meiner Karriere muss ich 
viele unterschiedliche Rollen einnehmen. Das gilt auch für 
Pressetouren und den roten Teppich, wo ich zwar ich selbst 
bin, mir aber auch kleine Figuren baue, die ergänzen, wer 
ich in diesem Moment sein möchte. Aber auf eine Art fühle 
ich mich trotzdem sehr wie ich selbst. Wir sind Menschen, 
wir wachsen und verändern uns, aber sich selbst treu zu 
bleiben, ist Teil dieser Veränderung. Ich glaube, genau dar-
um geht es bei Paradoxe: sich selbst durch die verschiedenen 
Zeiten und Versionen des eigenen Lebens zu sehen.

Vergeben Sie Düfte an Ihre Figuren, oder haben sie in Ihrer 
Vorstellung bereits einen Duft?

Ich habe gehört, dass viele das so machen. Das würde ich 
gerne mal ausprobieren. Das Problem ist: Wenn mir etwas 
wirklich gefällt, bleibe ich dem sehr treu, also ende ich da-
mit, dasselbe über lange Zeit zu tragen, zu tun, zu essen 
und zu trinken. Ich verfalle in Gewohnheiten, die mir Halt 
geben, und das über einen langen Zeitraum. Ich bin dieses 
Jahr zwischen vielen Projekten hin- und hergesprungen und 
habe die ganze Zeit Paradoxe getragen, also wäre der perma-
nente Duftwechsel schwierig gewesen.

DU F TE S H OLLY WOOD - PA A R
Zendaya ist mit dieser neuen Duftpartnerschaft 

nicht allein. Ihr Spider-Man-Co-Star und langjähriger 
Partner Tom Holland ist bereits seit 2025 das Gesicht 

des männlichen Dufts „Prada Paradigme“ 
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Ausgabe Erscheinungs-
termin

Anzeigenschluss 
& Rücktrittstermin

Druckunterlagen-
schluss

Sonderanzeigenschluss 
& Rücktrittstermin
für Umschlagsseiten, Ad-Specials 
und Vorzugsplatzierungen

0/27 Trend 16.01.2027 03.12.2026 10.12.2026 03.11.2026

1/27 Frühjahr 23.03.2027 16.02.2027 23.02.2027 11.01.2027

2/27 Sommer 05.06.2027 28.04.2027 05.05.2027 12.03.2027

3/27 Herbst 25.09.2027 20.08.2027 27.08.2027 16.07.2027

4/27 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.



15

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
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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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