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An acting career could hardly be longer and more successful. 
Already as a young woman in the seventies, the Parisian born in 1953 was 

nominated for the French film award César for the first time, Isabelle Huppert won 
the European Film Award several times and even received a Golden Globe and an 
Oscar nomination for the thriller “Elle”. The actress is also repeatedly honoured at 

the most important festivals, and when she received the Cine Merit Award at the 
Filmfest München in 2014, she was naturally also a guest at the Bayerischer Hof. 

Although (or because) she works so much, she loves it comfortable. In a guest inter-
view on the occasion of the premiere of her new film “The Union Lady” 

(in cinemas from 27th April), Isabelle Huppert tells us why she tends to avoid 
strenuous work - and only does what she feels like doing.

Ms Huppert, your new film “The Union Lady” is strong stuff: 
when the protagonist is on the trail of dubious dealings in the nuclear industry, 

she is found tied up and traumatised in her flat - and in the course of the 
investigation goes from victim to suspect. Were you familiar with the real case on 

which the story is based? 
No, at least I didn’t remember it when the director Jean-Paul Salomé offered me 

the material. But I was immediately fascinated by the case and I think more people 
should know what happened to Maureen Kearney about ten years ago.

Why?
Because it shows quite exemplarily how women are treated, who - as she herself 

says in our story - are not willing to be a “good victim”. She is not broken and in tears 
after what is done to her. She first makes up her lips and generally refuses to be 

victimised a second time in the investigation of the case. Although a crime has been 
done to her, she is not weak, but strong. This ambiguity irritated many people at the 

very least, and I don’t think it would be any different today. 

Was the character a great challenge for you, especially since it is a true story?
No, I didn’t find it challenging. It’s certainly a different responsibility for the director, 

but as an actress I’m not so concerned with whether a character is real or fictional. 
Especially since Maureen is smart enough to know that a film, 

which she has agreed to, is always fiction in the end and will inevitably differ from 
her own view of the story.

Presumably you met the real Maureen Kearney once, didn’t you?
A few times, as she came to visit us during the shoot. 

But not for the preparation. That wasn’t important for me, and she didn’t seem 
to feel the need to get to know me in advance either. Visually, we definitely took 

her as a model: the light blonde hair and the glasses that make her look like a 
Hitchcock heroine are borrowed directly from reality. Apart from that, however, 

I brought the character to life as she appeared to me in the script. As I said: a 
feature film is fiction - and that’s what I’m into. And I do it instinctively, without 

thinking about it for too long.

You said earlier that it is important that people know the story behind “The Union 
Lady”. So is it relevant for you that a film gives something to its audience?

Not per se. I don’t think a film has to have a message. Even novels, plays or other 
works of art are not primarily about learning something. If you want to educate 

yourself or are looking for a political mission, you’ll find it elsewhere. By the way, it 
is just as little the task of cinema to make us feel good. But of course films can have 

an influence on how we perceive the world. And ideally, they raise questions that 
you then deal with.

Do you pick your projects according to that: 
according to the questions that are raised?

It’s not possible to make such a general statement. There are different reasons for 
me to choose a film, and that really changes from case to case. So many factors 

play a role: the story, the character, the person directing the film. Is it a director I’ve 
known for a long time or someone who is making his first film? 

Sometimes I agree without thinking too much, sometimes I have to think about it 
first and let myself be convinced. Only one thing is certain: 

I only do what I feel like doing.

Which, of course, not everyone can afford!
Absolutely. I would never make a secret of the fact that my position is an 

enormously privileged one. And always has been. I have always been tenacious 
and determined, but have had the luxury in my career from the beginning of not 

having to fight for what I love in the classical sense. I am aware that very many 
women in professional life have a different situation. That’s why I always emphasise 

what a privilege it is that my path was an easy one.

Länger und erfolgreicher kann eine Schauspielkarriere kaum verlaufen. Bereits als 
junge Frau in den Siebzigern wurde die 1953 geborene Pariserin zum ersten Mal für 
den französischen Filmpreis César nominiert, mehrfach gewann Isabelle Huppert 
den Europäischen Filmpreis und für Thriller „Elle“ gab es sogar einen Golden Globe 
und eine Oscar-Nominierung. Immer wieder wird die Schauspielerin auch bei den 
wichtigsten Festivals ausgezeichnet, und als sie 2014 beim Filmfest München den 
Cine Merit Award erhielt, war sie natürlich auch im Bayerischen Hof zu Gast. Denn 
obwohl (oder weil) sie so viel arbeitet, liebt sie es komfortabel. Im Gastgespräch 
anlässlich der Premiere ihres neuen Films „Die Gewerkschafterin“ (ab 27. April im 
Kino) erzählt uns Isabelle Huppert, warum sie Anstrengendes eher meidet – und 
nur das tut, worauf sie Lust hat.

Frau Huppert, Ihr neuer Film „Die Gewerkschafterin“ ist starker Tobak: Als die 
Protagonistin dubiosen Geschäften in der Atomindustrie auf der Spur ist, wird sie 
gefesselt und traumatisiert in ihrer Wohnung aufgefunden – und im Laufe der Er-
mittlungen vom  Opfer zur Verdächtigen. Waren Sie mit dem realen Fall vertraut, 
auf dem die Geschichte basiert? 
Nein, zumindest erinnerte ich mich nicht daran, als mir der Regisseur Jean-Paul 
Salomé den Stoff anbot. Aber mich hat der Fall auf Anhieb fasziniert, und ich finde, 
dass mehr Menschen wissen sollten, was Maureen Kearney vor rund zehn Jahren 
passiert ist.

Warum?
Weil sich da recht exemplarisch zeigt, wie mit Frauen umgegangen wird, die – wie 
sie selbst in unserer Geschichte sagt – nicht gewillt sind, ein „gutes Opfer“ zu sein. 
Sie ist nach dem, was ihr angetan wird, nicht gebrochen und in Tränen aufgelöst. 
Sie schminkt sich erst einmal die Lippen und weigert sich ganz allgemein, in der 
Untersuchung des Falls ein zweites Mal zum Opfer zu werden. Obwohl ihr ein Ver-
brechen angetan wurde, ist sie nicht schwach, sondern stark. Diese Ambiguität hat 
viele Menschen mindestens irritiert, und ich glaube, das wäre heute nicht anders. 

Stellte die Figur für Sie eine große Herausforderung dar, zumal es eben um eine 
wahre Geschichte geht?
Nein, als herausfordernd habe ich das nicht empfunden. Für den Regisseur ist die 
Verantwortung da sicherlich eine andere, aber mich als Schauspielerin beschäftigt 
es nicht so sehr, ob eine Figur real oder erfunden ist. Zumal Maureen klug genug ist 
zu wissen, dass ein Film, dem sie ja zugestimmt hat, am Ende immer eine Fiktion 
ist und sich zwangsläufig von ihrer eigenen Sicht auf die Geschichte unterscheiden 
wird.

Mutmaßlich haben Sie die echte Maureen Kearney mal getroffen, oder?
Ein paar Mal, denn sie kam uns bei den Dreharbeiten besuchen. Aber nicht zur 
Vorbereitung. Das war für mich nicht wichtig, und auch sie schien nicht das Be-
dürfnis zu haben, mich vorab kennenzulernen. Optisch haben wir sie uns auf jeden 
Fall zum Vorbild genommen: die hellblonden Haare und die Brille, mit denen sie 
aussieht wie eine Hitchcock-Heldin, sind direkt der Realität entlehnt. Davon abge-
sehen allerdings habe ich die Figur so zum Leben erweckt, wie sie mir im Drehbuch 
begegnete. Wie gesagt: ein Spielfilm ist Fiktion – und das ist es, worauf ich mich 
verstehe. Und zwar ganz instinktiv, ohne dass ich mir zu lange den Kopf darüber 
zerbreche.

INTERVIEW STEFFEN RÜTH  
FOTO MILAN ZRNIC / SONY MUSIC
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ISABELLE
»ICH ARBEITE SO 
VIEL, WEIL ES MIR 
FREUDE MACHT«
INTERVIEW PATRICK HEIDMANN   
FOTOS HUNTER+GATTI
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Complete Look by  
ALEXANDRE VAUTHIER 

HAUTE COUTURE
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TRUE STORY
Der Film „Die Gewerk-
schafterin“ erzählt die 

wahre Geschichte der 
Personalrätin Maureen 

Kearney (Isabelle 
Huppert), die in einem 

Nukleartechnikkonzern 
für die Belange der Mit-

arbeitenden kämpft
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Robbie Williams became famous as a member of Take That at the age of 16. 
After some wild years, the English superstar has found a modicum of peace. 

Williams (48) is married to American actress Ayda Field, and the couple 
have four children together. When the family is in Munich, they like to stay 

at the Hotel Bayerischer Hof. We talked to Robbie about his new album ‘XXV’, 
for which he re-recorded the hits from his 25-year solo career with an orchestra, but 

also about self-doubt, his upcoming biopic ‘Better Man’ and his talent as a golfer.

Mr Williams, do you ever wish you were someone else?
Robbie Williams: I used to, all the time. And because I wasn’t able to escape myself, 

I took refuge in alcohol and drugs. But just as Rod Stewart will always be 
Rod Stewart and Elton John will always be Elton John, 

I will be Robbie Williams as long as I live.

So you’ve come to terms with yourself?
Yes. Now I like being Robbie Williams. And, just for the record, 

I haven‘t touched an alcoholic drink in 22 years. In a very volatile world 
where it’s almost impossible to plan a career, I‘ve been almost outrageously lucky. 

For someone with such a fragile ego as myself, this is a very, very soothing and 
comforting position to find myself in. 

Why?
Because I’m addicted to the feeling of being successful. 

And because I’m extremely self-involved. Being certain that I‘m not a nobody
 and that I‘m not going to become one is very important to me.

In ‘Eternity’, you sing that youth is wasted on the young. Would you like to be in 
your early 20s again, at the beginning of your solo career?

No, not in the slightest! I sometimes think back to that phase of my life, but never 
with nostalgia or longing. I wouldn’t want to relive those years. I was a prisoner of 

my own miserable mental state for far too long. 

At an appearance in Saint Tropez a few weeks ago, you spoke very 
openly about your psychological issues and your addictions. 

Society in general has opened up about these issues...
I‘ve always talked about these things, but it‘s true that for a while now, people have 

been listening to me more closely. 

I have racked my brains for years about why I am the way I am and what‘s wrong 
with me and why I suffer like this, and I never received any kindness, any goodwill 

or empathy for it. People judged me and made the usual comments, like „Get a grip“ 
or „What have you of all people got to complain about?“. I think these days people 

understand that even the rich and famous can suffer from poor mental health. 

Can you feel things getting gradually better for you?
Yes, but it’s a constant struggle. I have to shape the balance in my body and my 

mind, and I have to constantly renegotiate it by getting enough sleep, eating proper-
ly and surrounding myself with the right people. For me, mental wellbeing requires 

constant maintenance. Which is not easy for a guy like me who is lethargic about 
change and discipline. I‘m still searching for the ideal balance. 

Let‘s talk about your album: ‘XXV’ is beautifully done, very opulent. What was it 
like for you to re-record your greatest hits with the Dutch Metropole Orkest?

I think it‘s a nice idea to revisit my old songs with the distance of years or dec-
ades and give them a bit more gravitas, a bit more weight by reworking them. For 

someone like me, who feels like they’re constantly on a hamster wheel, always has 
the next goal in mind and still wants to achieve something in their career, it‘s good 

to see that even in the early days, I was better than I thought at the time. 

The album cover has you posed as the famous ‘Thinker’ by Auguste Rodin. 
And naked. What’s your relationship with your body like?

I don‘t have a problem with being naked. I just have a problem 
with the way I look naked. What you see on the cover is a computer-generated 

version of a person who looks a bit like me.

Nach wilden Jahren ist der englische Superstar, der mit 16 schon als Take-That- 
Mitglied berühmt wurde, zumindest so einigermaßen zur Ruhe gekommen. Robbie 
Williams (48) ist mit der amerikanischen Schauspielerin Ayda Field verheiratet,  
das Paar hat vier gemeinsame Kinder, und wenn die Familie in München ist, wohnt 
sie im Hotel Bayerischer Hof. Wir unterhielten uns mit Robbie über sein neues 
Album „XXV“, auf dem er die Hits seiner 25-jährigen Solokarriere mit einem  
Orchester neu aufgenommen hat, aber auch über Selbstzweifel, das bevorstehende 
Biopic „Better Man“ und sein Talent als Golfer.

Herr Williams, wären Sie manchmal gerne jemand anderes?
Robbie Williams: Früher hatte ich diesen Wunsch ständig. Und weil es nicht mög-
lich war, mir selbst zu entkommen, flüchtete ich in Alkohol und Drogen. Aber so 
wie Rod Stewart immer Rod Stewart oder Elton John immer Elton John sein wird, 
werde ich mein Leben lang Robbie Williams sein.

Sie haben sich also mit sich selbst arrangiert?
Ja. Mittlerweile bin ich gerne Robbie Williams. Und ich habe, nur fürs Protokoll, seit 
22 Jahren keinen alkoholischen Drink mehr angerührt. In einer sehr unbeständigen 
Welt, in der Karrieren kaum noch planbar sind, hatte ich ein fast unverschämtes 
Glück. Für jemanden mit einem dermaßen fragilen Ego wie ich, ist dieser Zustand 
sehr, sehr wohltuend und beruhigend. 

Warum?
Weil ich abhängig bin vom Gefühl, erfolgreich zu sein. Und weil ich in besonders 
hohem Maße um mich selbst kreise. Gewissheit darüber zu haben, kein Niemand 
zu sein und auch keiner mehr zu werden, hat für mich einen hohen Stellenwert.

Sie singen in „Eternity“, dass die Jugend an die jungen Menschen verschwendet 
wird („Youth is wasted on the young“). Würden Sie gerne noch einmal Anfang 20 
sein und am Anfang Ihrer Solokarriere stehen?
Nein, bloß nicht! Ich denke manchmal an diese Phase in meinem Leben zurück, 
aber nie mit Wehmut oder Sehnsucht. Ich möchte diese Jahre nicht noch einmal  
erleben müssen. Ich war viel zu lange ein Gefangener meiner miserablen  
psychischen Verfassung. 

Sie haben vor wenigen Wochen bei einem Auftritt in Saint Tropez sehr offen über 
Ihre psychischen Erkrankungen und Ihre Süchte gesprochen. Überhaupt hat sich 
die Gesellschaft in diesen Fragen geöffnet ...
Ich habe immer schon über diese Dinge gesprochen, aber es stimmt, seit einiger 
Zeit hören mir die Menschen genauer zu. Ich habe mir ewig lange das Hirn zer-
martert, warum ich so bin, wie ich bin, und was an mir nicht stimmt und warum ich 
so leiden muss, und ich erhielt dafür keine Freundlichkeit, kein Wohlwollen, keine 
Empathie. Ich wurde verurteilt mit den üblichen Sprüchen wie „Reiß‘ dich mal  
zusammen“ oder „Worüber willst denn ausgerechnet du dich beklagen?“. Ich  
denke, heute verstehen die Leute, dass auch reiche, berühmte Menschen unter 
einer schlechten psychischen Gesundheit leiden können. 

Spüren sie, wie es ihnen nach und nach immer besser geht?
Ja, aber es ist ein ständiger Kampf. Das Gleichgewicht in meinem Körper und in mei-
nem Geist wird gebildet und immer wieder neu verhandelt von ausreichend Schlaf 
und einer vernünftigen Ernährung und den Menschen, mit denen ich mich umgebe. 
Das psychische Wohlbefinden erfordert für mich konstante, gute Pflege. Was nicht 
leicht ist für einen Typen wie mich, der lethargisch eingestellt ist gegenüber Verän-
derungen und Disziplin. Ich suche noch immer nach der idealen Balance. 

Kommen wir auf Ihr Album zu sprechen: „XXV“ ist sehr opulent und schön ge-
macht. Wie war es für Sie, die alten Hits mit dem niederländischen Metropole 
Orchestra neu aufzunehmen?
Ich finde, es ist eine nette Idee, mir die alten Lieder mit dem Abstand von Jahren 
oder Jahrzehnten noch einmal vorzunehmen und ihnen durch die Neubearbeitung 
etwas mehr Gewicht zu geben, etwas mehr Gewicht. Für jemanden wie mich, der 
permanent im Hamsterrad rennt, immer das nächste Ziel vor Augen hat und nach 
wie vor was reißen will in der Karriere, ist es gut, mal zu sehen, dass ich auch früher 
schon besser war als ich damals dachte. 

„ICH HABE KEIN PROBLEM DAMIT, 
NACKT ZU SEIN“

„I HAVE NO PROBLEM WITH 
BEING NAKED“
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Mit Bambus ausgekleide-
te Bars und tropisch an-
gehauchte Restaurants 
erfreuten sich schon im 
Amerika der 1930er-Jah-
re großer Beliebtheit. Doch die poly-
nesische Gottheit, gemeinhin als Tiki 
bekannt, wurde erst Mitte der 50er zum 
Botschafter eines wahren Südsee-Eska-
pismus. Kurz bevor Hawaii Mitglied der 
Vereinigten Staaten wurde, ereilte die 
USA eine wahre Faszination für alles 
Exotische. Bars und Restaurants wurden 
im polynesischen Stil dekoriert, wobei 
sich die amerikanischen Barbesitzer da-
bei allerdings vermehrt auf ihre eigene 
Fantasie verließen, traditionelle Stam-
mesmodelle neu interpretierten und da-
mit eine Popkultur erschufen. Der Kont-
rast zwischen den primitiv anmutenden 
Schnitzereien und dem Modernismus 
der Jahrhundertmitte sorgte für eine ein-
zigartige ästhetische Reibung.

Doch wem war diese neue Popkultur 
zu verdanken? Ernest Raymond Beau-
mont-Gantt war seinerzeit so etwas wie 
ein überlebensgroßer Charakterkopf. 
Weitgereist, vor allem die Karibik hatte 
es ihm angetan, eröffnete er seine erste 
Bar, die er mit Souvenirs und Dekor aus 
aller Welt ausschmückte. Don the Beach- 
comber lautete der Name seiner Bar 
auf dem Hollywood Boulevard und aus 
Beaumont-Gantt wurde schließlich die 
Kultfigur Donn Beach, Begründer der 
Tiki-Kultur. Die Konkurrenz ließ jedoch 
nicht lange auf sich warten und brach-
te den ebenfalls Rum- und Karibik-Be-
geisterten Victor Bergeron auf den Plan. 
Bergeron, der für seine Tauschgeschäfte 
von pazifisch inspirierten Gegenständen 
bekannt war, gilt als Erfinder des Mai Tai 
und gab die Initialzündung für das Tra-
der Vic’s, ein Gastronomie-Konzept, das 

exotische Cocktails mit 
dem Charme der Südsee 
und ihrer Küche kombi-
niert. Ein Konzept, das 
bald schon seinen Weg in 

die ganze Welt fand.
Falk Volkhardt brachte die Idee für das 
Trader Vic’s im Bayerischen Hof ebenfalls 
aus den USA mit und eröffnete 1971 die 
bis heute einzige Filiale in Deutschland. 
Und während die Tiki-Kultur in den Staa-
ten allmählich in Vergessenheit geriet, 
schienen seine Geschmackswelten für 
viele Besucher von einem anderen Stern 
zu kommen. Dafür zuständig zeichnet 
sich Küchenchef Tahsin Pehlevan, den 
Volkhardt mit nur 21 Jahren zum Teil der 
Küchenbrigade machte. Talentiert und 
neugierig arbeitete sich Pehlevan all-
mählich hoch und machte sich mit den 
fremden Geschmäckern und Gewürzen 
vertraut. Sein großes Potenzial führte 
den Schützling zu Fortbildungen rund 
um den Globus, nach Tokio, San Fran-
cisco, Singapur und eben auch nach Ha-
waii, wo er seinen Kochstil für das Trader 
Vic’s perfektionierte.

Wer heute die verwinkelten Räumlich-
keiten im authentischen Tiki-Style mit 
Schnitzereien aus Tahiti und Hawaii, 
Kappi-Muscheln aus den Lagunen von 
Luzon und handgearbeiteten Tikis aus 
Fidschi betritt, öffnet das Tor in eine 
andere Welt. Mitten in München lodert 
das Herz der Südsee und fasziniert mit 
exotischen Cocktail-Kreationen wie dem 
Originalen Mai Tai von 1944 oder dem 
heimtückischen Dr. Funk’s Son mit feins-
tem braunen Rum und Pernot. Und auch 
die Speisekarte des Trader Vic’s lässt 
seine Gäste bereits in der dritten Gene-
ration ihr Ticket ins Reich des Tiki lösen. 
Ob hawaiianisches BBQ-Chicken aus 
dem chinesischen Ofen, Butterfisch-Filet 

oder die legendäre Peking-
Ente, Tahsin Pehlevan und 
sein Team nehmen Sie mit 
auf ein geschmacksintensi-
ves Insel-Hopping durch die 
Karibik. 
Also, nehmen Sie Platz auf 
dem Pfauenthron und ge-
ben Sie sich zum meditati-
ven Klang der Steel Drums 
ganz den Sinnesfreuden 
des Trader Vic’s hin. Ein Er-
lebnis, dem sich auch Stars 
wie Mick Jagger, Robbie Wil-
liams und Mireille Mathieu 
nicht entziehen können.

IN THE REALM OF THE TIKI

Trader Vic’s at Bayerischer Hof is more than 
just a restaurant. Its South Seas-inspired inte-
rior, exotic drinks and a variety of fresh, fruity 
dishes are in the tradition of Tiki culture and 
create a Pacific flair in the middle of Munich.

Bamboo-lined bars and tropical-inspired 
restaurants were already popular in 
1930s America. But the Polynesian deity 
commonly known as “Tiki“ only became 
an ambassador of true South Seas es-
capism in the mid-1950s. Shortly before 
Hawaii became a member of the United 
States, a real fascination with all things 
exotic hit the US. Bars and restaurants 
were decorated in the Polynesian style, 
although American bar owners increas-
ingly relied on their own imagination, 
reinterpreting traditional tribal models 
and thus creating a pop culture. The con-
trast between the primitive-looking carv-
ings and mid-century modernism created 
a unique aesthetic friction.
But to whom was this new pop culture 
due? Ernest Raymond Beaumont-Gantt 
was something of a larger-than-life char-
acter head in his time. Well travelled, he 
was particularly fond of the Caribbean, 
and opened his first bar, which he deco-
rated with souvenirs and décor from all 
over the world. Don the Beachcomber 
was the name of his bar on Hollywood 
Boulevard, and Beaumont-Gantt eventu-
ally became the cult figure Donn Beach, 
founder of tiki culture. Competition was 
not long in coming, however, and brought 
Victor Bergeron, also a rum and Caribbe-
an enthusiast, onto the scene. Bergeron, 
who was known for his bartering of Pa-
cific-inspired items, is considered the in-
ventor of the Mai Tai and provided the 
initial spark for Trader Vic’s, a gastrono-
my concept that combines exotic cocktails 
with the charm of the South Seas and its 

cuisine. A concept that soon found its way 
around the world.
Falk Volkhardt also brought the idea for 
Trader Vic’s in the Bayerischer Hof with 
him from the USA and opened the only 
branch in Germany to date in 1971. And 
while tiki culture gradually fell into obliv-
ion in the States, his worlds of taste were 
from another star for many visitors. Chef 
Tahsin Pehlevan, who Volkhardt made 
part of the kitchen brigade when he was 
only 21, is still in charge. Talented and 
curious, Pehlevan gradually worked his 
way up and made himself comfortable 
with foreign tastes and spices. His great 
potential led the protégé to further train-
ings around the globe, to Tokyo, San 
Francisco, Singapore and even Hawaii, 
where he perfected his cooking style for 
Trader Vic’s.
Whoever enters the winding premises in 
authentic Tiki style with carvings from 
Tahiti and Hawaii, kappi shells from 
the lagoons of Luzon and handmade 
tikis from Fiji, opens the door to anoth-
er world. In the middle of Munich, the 
heart of the South Seas blazes and fasci-
nates with exotic cocktail creations such 
as the original Mai Tai from 1944 or the 
insidious Dr. Funk’s Son with the finest 
brown rum and Pernot. And the Trader 
Vic’s menu, now in its third generation, 
also lets its guests punch their ticket to 
the realm of the tiki. Whether Hawaiian 
BBQ chicken from the Chinese oven, but-
terfish fillet or the legendary Peking duck, 
Tahsin Pehlevan and his team take you 
on a taste-intensive island hopping trip 
through the Caribbean. 
So, take a seat on the peacock throne and 
give yourself over completely to the sensu-
al pleasures of Trader Vic’s to the medi-
tative sound of the steel drums. An expe-
rience that even stars like Mick Jagger, 
Robbie Williams and Mireille Mathieu 
cannot resist.

TEXT TIM BRÜGMANN   FOTOS MICHAEL WENIGER 

MITTEN IN MÜNCHEN LODERT 
DAS HERZ DER SÜDSEE UND FASZINIERT MIT 

EXOTISCHEN COCKTAIL-KREATIONEN
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Das Trader Vic’s im Bayerischen Hof ist mehr als nur ein Restaurant. 
Sein von der Südsee inspiriertes Interieur, die exotischen Drinks und 

eine Vielzahl an frisch-fruchtigen Gerichten stehen in der 
Tradition der Tiki-Kultur und sorgen für Pazifik-Flair mitten in München

M
THASIN PELHEVAN

Seit 1971 „herrscht“ er über das 
Tiki-Reich im Bayerischen Hof

ÖFFNUNGSZEITEN:
SO – MI 18 BIS 1 UHR, 
DO – SA 18 BIS 2 UHR
RESERVIERUNG UNTER:
089-2120995
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F A S H I O NF A S H I O NF A S H I O N

FRESH & CLEAN 
Ran an die Wäsche: 
Jedes Jahr werden im Hotel 
circa 583.000 Kilogramm 
Bettwäsche, Handtücher, 
Tischwäsche und Kleidung 
gewaschen

Paul wears
Suite ERMENEGILDO ZEGNA 
via Breuninger
T-Shirt TOM FORD

Yao wears
Bralette, Panties (not shown) & Cardigan 
POLO RALPH LAUREN
Boots PRADA
Schmuck TAMARA COMOLLI

KLEIDERORDNUNG
In den Garderoben im Erdgeschoss 

des Bayerischen Hofs können 
über 3.000 Kleidungsstücke 

sorgfältig aufbewahrt werden

Bustier & High Waisted Pants ETRO
Trenchcoat KAVIAR GAUCHE

Tasche SALVATORE FERRAGAMO
Mules UNÜTZER

Choker POMELLATO
Ring SUSA BECK

29
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Her interest in ‘little busy bees’ started when she and her 
husband encouraged a few bee colonies to move into their 

garden ten years ago. It was a sort of forestation measure 
for an insect that is in decline, even in the countryside near 

Lake Starnberg where the family lives and runs its busi-
ness. A mission turned into a fascination, and fascination 
into a passion. This can be felt as soon as Annette Wanner 

begins to rave about her bees: ‘I can watch them for hours, 
how they dance and communicate with one another. It’s 

amazing how perfectly this system functions.’ 
A nice hobby, you might think, but how does that progress 

into creating a cosmetics line? The market isn’t exactly 
unsaturated and the pandemic encouraged lots of peo-

ple to rethink their options. ‘Maybe the idea was already 
there... I wrote my dissertation on animal-free cosmetics 

for my consumer economics course, and animal protection 
was always a topic that interested me.’ But then her career 
took a different direction, and instead Annette spent years 

advising major fashion and interior design clients. 
However, as she became more involved with her bees, it piqued her interest and turned 

into a project close to her heart. Quite by accident. The fact that it would become her 
main occupation was almost destiny, she says. ‘When some of my customers went into 

lockdown during COVID or budgets were being capped, it seemed like a sign for me. 
I don’t know whether I’d have had the courage to start something new otherwise. 

But it’s nice to see that it’s never too late to try something different.’ 
With her boundless innate energy she set about her ways – albeit with some element 

of doubt at times: ‘One thing was always clear to me when advising companies: com-
munication, strategy and alignment. But when it came to my own baby – and I now 

understand entrepreneurs better, I sometimes found it really difficult to make decisions.’ 
Her main crutch came from her husband and a solid circle of family and friends who 

supported her with honest criticism. 

She had already overcome several major hurdles: When looking for high-quality 
bee products she also came across ancient apothecary recipes at a small apiary – the 
basis for the products. And so, with the help of a laboratory and expert cosmetic ad-

vice, she created a small but high-quality factory within the space of a year: It offers a 
tight range of modern facecare products for men and women that combine the best of 

modern technology and natural cosmetics ‘since nature always provides us with the 
best role models’. The primary focus is on using the most effective produce from bees, 

always perfectly tailored to the product. Examples include propolis in the tonic, used 
by bees to fight off germs and also has a disinfectant effect in cosmetics. Honey evokes a 
calming, anti-inflammatory effect in the cleansing product. Royal jelly, a nutrient-rich 

feed that the bees make for the queen bee, and which acts as a booster for skin cell 
regeneration, enhances the face cream.  And bee venom, which stimulates collagen and 

elastin production, has a smoothing, gentle Botox-like effect in the serums. It is only 
extracted in quantities small enough to not affect the bees, however. Unlike a bee sting, 

which causes a bee to die, professional extraction of 
bee venom is not harmful. By running a vibrating 

glass pane over the landing area, the bees are sim-
ply tricked into thinking that an enemy is amongst 
them, automatically triggering a sting that emits a 
little bee venom but without the stinger sticking to 

the glass. Her commitment to her bees’ wellbeing can 
also be seen in the fact that she has opted for the ‘Just 

Bee Nice’ certification, even though every product is 
just a clean and pure natural cosmetic. ‘We’re also 

focused on promoting bee and insect protection, 
which is what we primarily invest in’, says Annette 

Wanner. Every product sold contributes to flower 
partnerships to expand flowered areas and restore 

meadow orchards.  Where does she see herself in ten 
years’ time? ‘Sometimes I think it’s great to live in 

the moment. But if I do let myself think about it, I’d 
like to have a large farm with lots of bees and other 

animals so I can keep doing what I started more 
consistently.’ And her bee baby? There are two hearts 

beating in her chest. On the one hand, she thinks 
the brand is well-positioned and that care products 

should be practical and sustainable. Less is more,  
then. Babies have to grow up too. But organically, 

she says. This superwoman isn’t short of ideas, either. 
Spoiler: a propolis-based face oil is coming soon!

DAS IST MIR 
EIGENTLICH 
ZUGEFLOGEN …

… sagt Kommunikationsexpertin 
Annette Wanner über ihre neue 
Berufung.  Im wahrsten Wortsinn: 
Denn bei ihrem vor zwei Jahren 
gegründeten Start-up „Just Bee Nice“, 
einer ganzheitlichen Naturkosmetik-
Linie, dreht sich alles um die Bienen 
TEXT MARGIT HIEBL

S C H Ö N  G E S A G T !

Das Interesse für die „kleinen Brummer“ kam, als sie und 
ihr Mann vor zehn Jahren ein paar Bienenvölker in ihren 
Garten einziehen ließen. Eine Art Aufforstungsmaßnah-
me in Sachen Insekten, da es sogar auf dem Land, nahe 
des Starnberger Sees, wo die Familie lebt und auch der 
Firmensitz ist, immer weniger davon gibt. Aus Mission 
wurde Faszination, aus Faszination Passion. Und die  
spürt man bei Annette Wanner sofort, wenn sie anfängt, 
von ihren Bienchen zu schwärmen: „Ich kann ihnen  
stundenlang zusehen, wie sie tanzen und miteinander 
kommunizieren. Es ist einfach ein Wunder, wie perfekt 
dieses System funktioniert.“ 
Schönes Hobby, könnte man denken, doch wie kommt 
man dazu, ausgerechnet jetzt daraus eine Kosmetiklinie 
zu entwickeln? Der Markt ist nicht unterbesetzt und auch 
die Pandemie ermutigte nicht gerade alles auf eine neue 
Karte zu setzen. „Die Idee war vielleicht schon angelegt, 
meine Diplomarbeit in Konsumökonomik habe ich über 
tierversuchsfreie Kosmetik geschrieben und Tierschutz 

war immer ein Thema, das mich getrieben hat.“ Doch dann ging’s beruflich doch  
erst mal in eine andere Richtung und Annette beriet jahrelang große Mode- und 
Interior-Kunden. 
Je mehr sie sich aber, seit Einzug der Bienen mit ihnen und ihren Erzeugnissen be-
schäftigte, umso mehr stieg das Interesse und entwickelte sich zum Herzensprojekt. 
Nebenbei. Dass es zur Hauptbeschäftigung wurde, war dann fast schicksalshafte  
Fügung, sagt sie. „Als mit Corona einige meiner Kunden in Lockdown gingen oder 
die Budgets runtergefahren haben, war das wie ein Zeichen für mich. Ich weiß nicht, 
ob ich sonst den Mut gehabt hätte, was Neues anzufangen. Aber es ist schön zu se-
hen, dass es nie zu spät ist, sich weiterzuentwickeln.“ 
Mit ihrem angeborenen hohen Energielevel legte sie los – nicht ohne auch mal ins 
Zweifeln zu geraten, wie sie zugibt: „Bei der Beratung von Firmen war für mich im-
mer alles ganz klar: Kommunikation, Strategie, Ausrichtung. Doch als es um mein 
eigenes Baby ging, und da kann ich auch Unternehmer jetzt besser verstehen, tat ich 
mich manchmal echt schwer mit Entscheidungen.“ Wichtigste Stützen sind ihr Mann 
und ein eingeschworener Kreis von family & friends, die ihr aber auch mit Kritik zur 
Seite stehen. 

Einige große Hürden hatte sie schon genommen: Auf der Suche nach hochwertigen 
Bienenerzeugnissen fand sie in einer kleinen Imkerei auch alte Apotheker-Rezepte 
– die Basis für ihre Produkte. Und so entstand in Zusammenarbeit mit einem Labor 
und fachkosmetischer Beratung innerhalb eines Jahres eine kleine, feine Manufak-
tur: Mit einer straffen Linie von modernen Gesichtspflegeprodukten für Frauen und 
Männer, die das Beste aus Hi-Tech- und Naturkosmetik verbinden, „denn die Natur 
liefert uns immer die besten Vorbilder“. Im Mittelpunkt: Die effektivsten Bienen-
erzeugnisse, jedes mit seiner Wirksamkeit genau auf das Produkt abgestimmt. Etwa 
Propolis, das von den Bienen zur Keimabwehr genutzt wird und auch in der Kosme-
tik desinfizierende Wirkung hat, steckt im Tonic. Honig entfaltet seine beruhigende 
und entzündungshemmende Wirkung im Cleansing Produkt. Gelée Royale, der 
nährstoffreiche Futtersaft, der die Biene zur Königin macht und auch für die Haut ein 
Booster für Zellregeneration ist, bereichert die Gesichtscremes.  Und Bienengift, das 
die Kollagen-und Elastin-Produktion anregt, wirkt mit seinem glättenden Effekt in 
den Seren wie ein sanftes Botox. 
Doch es wird immer nur so viel geerntet, dass den Bienen kein Mangel entsteht. Und 
anders als beim Bienenstich, der die Biene das Leben kostet, kommt selbst beim 
professionellen „Abzapfen“ von Bienengift keine zu Schaden. Sie wird nur ein biss-
chen ausgetrickst: Indem sie über eine vibrierende Glasplatte am Anlandeplatz läuft, 
gaukelt man ihr einen Feind im Stock vor – so kommt es automatisch zum Stich, 
wobei etwas Bienengift austritt, der Stachel am Glas aber nicht haften bleibt. Wie 
sehr ihr das Bienenwohl am Herzen liegt, zeigt auch, dass sie für „Just Bee Nice“ das 
Thema Zertifizierung erst mal hintangestellt hat, obwohl jedes Produkt clean und 
reine Naturkosmetik ist. „Wir sind auch angetreten, um den Bienenschutz und den 
Insektenschutz voranzubringen, so dass wir in erster Linie lieber da investieren“, sagt 
Annette Wanner. So zahlt jedes verkaufte Produkt auf Blühpatenschaften ein, wo-
durch Blühflächen erweitert und Streuobstwiesen renaturiert werden können.  
Wo sieht sie sich in zehn Jahren? „Manchmal denke ich, es ist so gut im Moment zu 
bleiben. Aber wenn ich es mir aussuchen kann, hätte ich gern einen großen Bauern-
hof mit vielen Bienen, aber auch anderen Tieren. Um noch konsequenter das zu tun, 
was ich angefangen habe.“ Und ihr Bienen-Baby? Da schlagen zwei Herzen in ihrer 
Brust. Einerseits findet sie, dass die Marke gut aufgestellt ist und ein Pflegekonzept 
praktisch und nachhaltig sein muss. Also:  Weniger ist mehr. Doch Babys müssen 
auch wachsen. Dann aber organisch, sagt sie. An Ideen mangelt es der Powerfrau 
jedenfalls nicht. Spoiler: Demnächst kommt ein Gesichtsöl mit Propolis!
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Natur pur: die 
Produkte von 

„Just Bee Nice“

Annette Wanner ist die 
Bienenflüsterin. Ihr 

Start-up „Just Bee Nice“ 
steht für ganzheitliche 

Naturkosmetik
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SUMMER  IN 
THE CITY
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VON TIM BRÜGMANN

Internationale Superstars, sommerliche Open Airs und ein 
wenig Tradition laden zum Lustwandeln unter weiß-blauem 
Himmel ein. Genießen Sie mit uns den Sommer in der Stadt!

H E R E  A N D  N O W

SPASS IN SICHT!
Rock-Pop-Röhre P!NK 
bittet am 5. und 6. Juli 

zum „Summer Carnival“ 
ins Olympiastadion. 

Wetten, dass das ein 
Wahnsinnsspaß wird?!

05.06.
ROCK YOU LIKE A 
HURRICANE
Das Rock-Urgestein aus Hannover gehört zu den erfolgreichsten 
Musik-Importen Deutschlands und wurde 2010 sogar auf 
dem Rockwalk in Los Angeles verewigt. Anlässlich ihres 
50. Jubiläums und der neuen Platte „Rock Believer“ gehen 
die SCORPIONS rund um Sänger Klaus Meine im Sommer 
wieder auf Welttournee.

The rock veterans from Hanover are among Germany’s most suc-
cessful music imports and were even immortalized on the Rock-
walk in Los Angeles in 2010. On the occasion of their 50th anniver-
sary and the new record “Rock Believer”, the SCORPIONS around 
singer Klaus Meine are going on a world tour again this summer.

OLYMPIAHALLE, SPIRIDON-LOUIS-RING 21, 20 UHR

BIS 31.08.
UNTERM 
STERNENHIMMEL
Ob zu zweit oder mit der ganzen Familie: Bis Ende August 
lassen sich im Kino am Olympiasee wieder Blockbuster unter 
freiem Himmel genießen. On top gibt es Sundowner-Picknicks 
und Live-Shows.

Whether as a couple or with the whole family, until the end of Au-
gust you can enjoy not only the big blockbusters under the open sky. 
With sundowner picnics and live shows, the cinema at Lake Olym-
pia has much more to offer than just big emotions on the big screen.

ALLE INFORMATIONEN UNTER KINOAMOLYMPIASEE.DE

16.06. – 16.07. 
WATERWORLD
Unter dem Motto „Wasser – Pures Leben“ stellt das Toll-

wood Sommerfestival die lebenswichtige Ressource in den 

Mittelpunkt und veranschaulicht dies mit Kunst und Instal-

lationen. Für 32 Tage bietet das Kultur- und Musikfestival 

faszinierende Theater- und Performance-Gruppen, Musik 

aus aller Welt und ein reichhaltiges Angebot an Bio-Gastro-

nomie und Kunsthandwerk.

Under the motto “Water - Pure Life“, the Tollwood Summer 

Festival focuses on the vital resource and illustrates this with 

art and installations. For 32 days, the culture and music festi-

val offers fascinating theatre and performance groups, music 

from all over the world and a wide range of organic gastron-

omy and arts and crafts.

OLYMPIAPARK SÜD, SPIRIDON-LOUIS-RING 100

20.06. 
GEDENKSCHEIBE
Mit ihrem 15. Studioalbum „Memento Mori“ gedenken 

Dave Gahan und Martin L. Gore alias Depeche Mode 

ihrem kürzlich verstorbenen Bandkollegen Andy Fletcher. 

Ihre große Welttournee führt die legendären Synth-Popper 

auch wieder nach München ins Olympiastadion.  

With “Memento Mori“, synth-pop legend Depeche Mode not 

only release their fifteenth studio album, Dave Gahan and 

Martin L. Gore also commemorate their recently deceased 

band colleague Andy Fletcher. Their big world tour also 

brings the band back to Munich to the Olympiastadion. 

OLYMPIASTADION, 19 UHR

23.06. – 31.07. 
AM PULS DER ZEIT
Die Münchner Opernfestspiele sind die international 

renommierte Institution, die Hochkaräter und ein dichtes 

Opern-Repertoire zu einem einzigartigen Programm mit 

packender Atmosphäre verbindet. Zwischen Krieg und Lie-

be konkurrieren die Stücke heuer, davon viele Neuproduk-

tionen, in puncto Temperament, Vision und musikalischer 

Strömung.

The Munich Opera Festival is the internationally renowned 

institution that combines top-class artists and a dense opera 

repertoire to create a unique programme with a gripping at-

mosphere. Between war and love, the pieces this year, many 

of them new productions, compete in terms of temperament, 

vision and musical flow.

BAYERISCHE STAATSOPER, MAX-JOSEPH-PLATZ 2

23.06. – 01.07.
FILM AB!
Eine Woche im Zeichen des deutschen Films. Das bereits 

40. Filmfest München ist dieses Jahr zwar um einen Tag 

verkürzt, weiß aber mit internationalen Highlights und 

spannenden Weltpremieren aus Deutschlands Schneide-

räumen, hoch dotierten Wettbewerben und einem aktuel-

len Rahmenprogramm zu begeistern.

A week under the sign of German film. The 40th Munich Film 

Festival has been shortened by one day this year, but it knows 

how to inspire with international highlights and exciting 

world premieres from Germany‘s editing rooms, as well as 

highly endowed competitions and an up-to-date supporting 

programme.

GASTEIG HP8, HANS-PREISSINGER-STRASSE 8

BIS 30.07.
SCHMUCK, 
DER ERZÄHLT
Mit „Rot“ zeigt die Neue Sammlung die erste monografische 
Ausstellung der Schmuckkünstlerin Therese Hilbert. Dabei 
geben rund 250 Arbeiten den Blick frei auf das Lebenswerk 
einer außergewöhnlichen Künstlerin, die mit feuerrot glü-
henden Ketten, Broschen und Silberdornen, Archaik und 
Perfektion wie selbstverständlich miteinander verbindet.

With RED, the Neue Sammlung presents the first mono-
graphic exhibition of the jewellery artist Therese Hilbert. 
Around 250 works offer a glimpse of the life‘s work of an 
extraordinary artist, who combines archaic and perfection as 
a matter of course with fiery red glowing necklaces, brooches 
and silver thorns.

PINAKOTHEK DER MODERNE, BARER STRASSE 40,
10 – 18 UHR

29.06. – 14.08. 
MÖRDERISCHE 
FREUNDSCHAFT
Ein allerletztes Essen mit Freunden, von denen man sich 
trennen will, ohne dass diese davon wissen? In der Ko-
mödie „Abschiedsdinner“ von Matthieu Delaporte und 
Alexandre de La Patellière wollen Pierre und Clotilde ihren 
Freund Antoine loswerden. Doch der wittert bereits, was die 
beiden vorhaben, und fordert sie zu einem genialen Schlag-
abtausch heraus. 

A very last dinner with friends you want to part with without 
them knowing? In the comedy “Farewell Dinner“ by Mat-
thieu Delaporte & Alexandre de La Patellière, Pierre and 
Clotilde want to get rid of their friend Antoine. But he already 
senses what the two are up to and challenges them to a bril-
liant exchange of blows. 

KOMÖDIE IM BAYERISCHEN HOF,
PROMENADEPLATZ 6, 19.30 UHR

30.06., 07.+ 14. + 21.07. 
KRISENBEWÄLTIGUNG
Im Mittelpunkt der Videoinstallation „The Broken Pitcher“ 
steht eine Familie aus Zypern, die mit den Folgen der Fi-
nanzkrise von 2012 zu kämpfen hat. Dabei beschäftigt sich 
das Projekt mit der Frage, wie das Finanzsystem funktio-
niert und ob es möglich ist, in Prozesse einzugreifen und sie 
zu verändern. Nach den Vorführungen stehen die Künstler 
für Gespräche zur Verfügung.

The video installation The Broken Pitcher focuses on a family 
from Cyprus struggling with the consequences of the 2012 
financial crisis. In the process, the project deals with the 
question of how the financial system works and whether it is 
possible to intervene in processes and change them. After the 
performances, the artists will be available for talks.

LENBACHHAUS, LUISENSTRASSE 33, 19 UHR

05. + 06.07.
POP ZIRKUS
Hierzulande ist vor allem Helene Fischer dafür bekannt, aus 
einem Konzert eine Zirkusvorstellung zu machen. Erfunden 
hat das Zusammenspiel aus Pop und Akrobatik aber eine 
andere: die US-amerikanische Sängerin Alicia More, besser 
bekannt als P!NK. An gleich zwei Abenden lädt sie zu ihrer 
halsbrecherischen „Summer Carnival Tour“ ins Olympia-
stadion ein.

In Germany, Helene Fischer in particular is known for turn-
ing a concert into a circus performance. But actually it was 
US singer Alicia More, better known as P!NK, who invented 
the interplay of pop and acrobatics. On two evenings she 
invites you to her breathtaking Summer Carnival Tour at 
the Olympiastadion.

OLYMPIASTADION, 19 UHR

08. + 09.07. 
LANG LANG IST’S HER
Münchens schönstes Klassik Open Air widmet sich an 
zwei Tagen der Ballettmusik sowie den großen Ouvertüren. 
Christian Thielemann dirigiert Chor und Symphonieorches-
ter des Bayerischen Rundfunks zum Werk von Giuseppe 
Verdi. Sonntags schwingt Andres Orozco-Estrada den Stab 
für die Münchner Philharmoniker, während Weltstar Lang 
Lang das „Klassik am Odeonsplatz“ als Solist beehrt.

Munich‘s most beautiful classical open air is dedicated to 
ballet music and the great overtures over two days. Christian 
Thielemann conducts the Bavarian Radio Choir and Sym-
phony Orchestra to works by Giuseppe Verdi. On Sundays, 
Andres Orozco-Estrada wields the baton for the Munich Phil-
harmonic, while world star Lang Lang graces the „Klassik 
am Odeonsplatz“ as a soloist.

FELDHERRNHALLE, RESIDENZSTRASSE 1, 20 UHR

12.07. 
ALL THAT JAZZ
Bereits zum zwölften Mal findet das Preisträgerkonzert 
der Kurt Maas Jazz Awards statt. In den Räumen der Isar-
philharmonie werden die Finalisten des Jazzinstituts der 
Münchner Hochschule für Musik und Theater gewürdigt. 
Unterschiedliche Stile, diverse Besetzungen und der als 
Ehrengast geladene brasilianische Pianist Ivan Lins bringen 
erstklassigen Jazz nach Sendling.

This is the twelfth time that the Kurt Maas Jazz Award has 
been held. The finalists of the Jazz Institute of the Munich 
University of Music and Theatre will be honoured in the 
rooms of the Isarphilharmonie. Different styles, diverse line-
ups and the Brazilian pianist Ivan Lins, invited as guest of 
honour, bring first-class jazz to Sendling.

ISARPHILHARMONIE, HANS-PREISSINGER-STRASSE 8,
20 UHR

ZIEMLICH HEISS
Hochkarätige Live-Acts 

und das größte Feuerwerk 
Deutschlands überm Olym-

piasee – beim „Sommer-
nachtstraum“ am 15.Juli
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LOVE IS

New, 
Now, 
Wow: 
Wir haben 
für Sie mit 
viel Herz und 
geistigem Feuer 
die schönsten Fun-
kensprüher aus Mode, 
Beauty, Kultur und Design 
kuratiert. Brandheiß im Hier 
und Jetzt und sogar im Morgen. 
Lust auf eine Magic-Tour?  
VON MELANIE JASSNER
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Freuen Sie sich schon mal vor, denn der 
Modeherbst wird für alle Sinne aufregend.

Aus New York (Proenza Schouler), Paris (Hermès) 
und Mailand (Prada) kommt eine edel-coole 

Symbiose aus Farbe und Textur. Madrid (Loewe) hat 
mit der Anthurium-Kette (dt.: Flamingoblume) aus 

der Sommer-Kollektion bereits einen Vorboten in 
unsere Augen gepflanzt. Rot sehen und fühlen 

war noch nie so schön.

Look forward in advance, because the 
fashion autumn will be exciting for all senses.

From New York (Proenza Schouler), Paris (Hermès) 
and Milan (Prada) comes a classy-cool symbiosis of 
colour and texture. Madrid (Loewe) has already put 

a harbinger in our eyes with the Anthurium necklace 
(Eng: flamingo flower) from the summer collection. 

Seeing and feeling red has never been so beautiful.

LOEWE STORE, MAXIMILIANSTRASSE 18

SAMMLERSTÜCK
Es gibt eine Brillenmarke, die ist heiß begehrt und nur selten verfügbar: 
Jacques Marie Mage. Das It-Label aus Los Angeles produziert Augen-Kunst-
werke in kleinster Auflage und vertreibt sie sehr selektiv. Good News: 
Die Münchner Brillenboutique Leidmann gehört zu den Top Ten Stores 
weltweit, die ein ziemlich großes Sortiment der Eye-Art parat haben. 
Auf die Nase, fertig, los. 

There is one brand of eyewear that is highly sought after and rarely available: 
Jacques Marie Mage. The It label from Los Angeles produces eye art in very 
small editions and sells them very selectively. Good news: Munich’s Leidmann 
eyewear boutique is one of the top ten stores in the world that has quite a large 
assortment of eye art ready to go. 

LEIDMANN, MAXIMILIANSTRASSE 11

GLÜCKSBRINGER
Wer Style und große Lebensfreude sucht, wird La DoubleJ 

geistig umarmen. Das italienische Interior und Fashion 
Label hat sich vorgenommen, die Welt mit unerwarteten 
Muster- und Farbtänzen aufzumischen. Die Keramikvase 

(u.) heißt „Spirit Stork“ und sagen wir mal so: Wo ein 
Storch fliegt, ist das große Glück nicht weit.

If you are looking for style and great joie de vivre, you will 
mentally embrace La DoubleJ. The Italian interior and 

fashion label has set out to shake up the world with unex-
pected combinations of pattern and colour. The ceramic 
vase (below) is called “Spirit Stork” and let’s just say that 

where a stork flies, great happiness is not far away.

ÜBER MYTHERESA.COM

Dass Perlen ein Symbol für 
lässige Eleganz sind, wissen wir seit 

Coco Chanel. Wie gut sie in einem Raum 
funktionieren, zeigt die Münchner Leuch-

tenmanufaktur FORMAGENDA. Deren 
Serie „Pearls“ besteht aus unterschiedlich 
großen mundgeblasenen Glaskugeln. In 

zig Varianten kombinierbar. 

We have known that pearls are a symbol 
of casual elegance since Coco Chanel. 

How well they work in a room is demon-
strated by the Munich-based lighting 
manufacturer FORMAGENDA. Their 

“Pearls” series consists of mouth-blown 
glass spheres of different sizes. They can 

be combined in countless variations. 

FORMAGENDA SHOWROOM, 
MÜNCHNER FREIHEIT 24
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STUDIOBESUCH
Zwei kreative Köpfe, eine Vision und ein Ergebnis, bei dem man ruft: Yes! Gib mir ein C! Die beiden Modejournalistinnen 
Jana Gutsche und Julia Zirpel haben das Studio C_ gegründet. C steht für Creative Collective, Curated Objects und  
Conscious Collections. Heißt übersetzt: Das Studio in der Maxvorstadt ist Verkaufsort für eklektisch-minimalistische  
Vintage-Interior-Unikate sowie die analoge Version aka „Shoppable Showroom“ des Onlineshops für nachhaltige  
Designerfashion, thewearness.com. (Ohrringe und Shirt l. sind von Malaika Raiss). Wer Schätze sucht, braucht ein C.

Two creative minds, one vision and a result that makes you shout: Yes! Give me a C! The two fashion journalists Jana Gutsche 
and Julia Zirpel have founded Studio C_. C stands for Creative Collective, Curated Objects and Conscious Collections. Trans-
lated: The studio in Maxvorstadt is a sales venue for eclectic-minimalist vintage interior uniques as well as the analogue  
version aka „shoppable showroom“ of the online shop for sustainable designer fashion, thewearness.com. (Earrings and shirt 
left are by Malaika Raiss). If you‘re looking for treasures, you need a C.

STUDIO_C, THERESIENSTRASSE 46 (GEGENÜBER MUSEUM BRANDHORST)

Hollywoods Haarprofi Philip B ist der 
Gordon Ramsay des Haupts. Seine 
Mission: Haare und Kopfhaut, die so 
frisch und gesund sind, wie ein in der 
Sonne gereifter Pfirsich. Sein neuster 
Clou ist ein Scalp Booster, der die 
Haarfollikel nährt und so das Haar-
wachstum stimuliert. Ergebnis: Fülle 
und Glanz. Zu München hat der Haar-
magier übrigens eine ganz besondere 
Beziehung – seine große Liebe stammt 
von hier. 

Hollywood hair professional Philip B 
is the Gordon Ramsay of the mane. 
His mission: hair and scalp as fresh 
and healthy as a sun-ripened peach. 
His latest trick is a scalp booster that 
nourishes the hair follicles and thus 
stimulates hair growth. Result: fullness 
and shine. By the way, the hair ma-
gician has a very special relationship 
with Munich/Bavaria - his great love 
comes from there. 

PHILIP B, IM KAUFHAUS LUDWIG 
BECK AM MARIENPLATZ

DESIGN
MEKKA

„SODA ist der ideale Ort, um in Ruhe 
all die Magazine zu entdecken, von denen 

du nicht wusstest, dass es sie gibt, und all die 
Bücher, von denen du nicht wusstest, dass du 

sie brauchst.“ So beschreibt der Inhaber Sebastian 
Steinacker seinen großartigen Bücher- und Magazin-

Store SODA. Der gebürtige Münchner hat am Londoner 
Central Saint Martins College Modedesign studiert und kuratiert seit 2004 Print-Highlights aus dem Bereich 

Mode, Fotografie, Interior, Reise, Architektur... für alle kreativ Hungrigen in seiner Heimatstadt. 

“SODA is the ideal place to calmly discover all the magazines you didn‘t know existed and all the books you 
didn‘t know you needed.“ This is how owner Sebastian Steinacker describes his fabulous book and magazine store 

SODA. Born in Munich, he studied fashion design at London‘s Central Saint Martins College and has been 
curating print highlights from the fields of fashion, photography, interior, travel, architecture...since 2004, for all 

creatively hungry people in his hometown. 

SODA, RUMFORDSTRASSE 3
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DAS HOTEL BAYERISCHER HOF IST BERÜHMT FÜR SEINEN 
ERSTKLASSIGEN SERVICE – EIN CHARAKTERZUG, DER SICH 
AUCH IN INSIGHTS QUARTERLY WIEDERFINDET. SORGFÄLTIG 
AUSGEWÄHLTE EMPFEHLUNGEN, IDEEN UND INSPIRATIONEN SOR-
GEN DAFÜR, DASS SICH DIE LESER*INNEN VON INSIGHTS 
QUARTERLY RUNDUM WOHL UND GUT BERATEN FÜHLEN. 
DAMIT ERGÄNZT INSIGHTS QUARTERLY DAS BEREITS SEIT 
11 JAHREN ETABLIERTE BAYERISCHE HOF MAGAZIN. 

B E S T E R
S E R V I C E 
A U S
E R S T E R 
H A N D



•...SIND LUXUSORIENTIERTE UND MARKENBEWUSSTE 
     KONSUMENT*INNEN
• ..HABEN EIN DURCHSCHNITTLICHES HAUSHALTSNETTO 
      VON 4.970,- EURO
•...SIND PERSÖNLICHSKEITSSTARKE MULTIPLIKATOR*INNEN
•...HABEN EIN DURCHSCHNITTSALTER VON 39 JAHREN
•...SIND MOBILE KOSMOPOLIT*INNEN
•...HABEN EINEN HOHEN GESELLSCHAFTLICHEN UND 
      WIRTSCHAFTLICHEN STATUS
•...SIND EXPERT*INNEN FÜR MODE, KULTUR, INNOVATION

U N S E R E 
L E S E R * I N N E N 

Quelle: Hotel Bayerischer Hof 2022
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U N S E R E  L E S E R * I N N E N
I N S I D E S 
Das Hotel Bayerischer Hof beherbegt jährlich durchschnittlich 130.900 Gäste im Jahr aus der ganzen Welt.  

EUROPA 90.000

ASIEN / ORIENT 20.000
AMERIKA 20.000

AUSTRALIEN 650

AFRIKA 250

Quelle: Hotel Bayerischer Hof  



BIG PAPER FORMAT, HÄNDISCHER KREUZFALZ, 
GEDRUCKT AUF ENVIROSMART 60GM
 
1/1 SEITE (280 X 380 MM)*   5.000 EURO 
2/1 SEITE (560 X 380 MM)*             10.000 EURO  
   
OPENING SPREAD                15.000 EURO 
3. UMSCHLAGSEITE                  5.000 EURO
BACK COVER                          10.000 EURO

FREQUENZ     VIERTELJÄHRLICH

AUFLAGE     10.000

FARBPROFIL :
FOGRA 47 - PSO UNCOATED ISO12647(ECI)

* Für angeschnittene Anzeigen muss eine Beschnittzugabe von 5 mm zu allen 
Seiten erfolgen. Alle anschnittgefährdeten Text- und Bildelemente sind mindestens 
3 mm vom Beschnitt entfernt zu platzieren. Bei bundüberlaufenden Anzeigen muss 
eine Bundzugabe von 2 mm auf beiden Seiten berücksichtigt werden. Texte bitte je 
Seite 6 mm aus dem Bund ziehen.

P R E I S E
U N D
F O R M A T E



T E R M I N E  2 0 2 3 / 2 4

ISSUE N°5 01.09.2023 14.08.2023 21.08.2023

ISSUE N°6 01.12.2023 10.11.2023 20.11.2023

ISSUE N°7 01.03.2024 14.02.2024 19.02.2024

ISSUE N°8 01.06.2024 13.05.2024 20.05.2024

ISSUE N°9 01.09.2024 13.08.2024 23.08.2024

ISSUE N°10 01.12.2024 13.11.2024 20.11.2024
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D I S T R I B U T I O N

KOSTENLOSE VERTEILUNG IM HOTEL BAYERISCHER HOF 
UND SEINEN DEPENDANCEN. DIREKTVERSAND AN 2.000 
STAMMKUNDEN UND PARTNER. DIGITAL AUF DER WEBSITE 
DES HOTELS UND SEINEN SOCIAL MEDIA KANÄLEN.

DESWEITEREN GIBT ES SAISONALE SONDERDISTRIBUTIONEN 
IN FORM VON GOODIE-BAG BEIGABEN ODER EXKLUSIVEN 
VIP-VERTEILERN:

WINTER (EVT 01.12.) 
FILMBALL UND SICHERHEITSKONFERENZ

FRÜHLING (EVT 01.03.) 
OSCAR RECEPETION IN L.A. UND BEST BRANDS AWARD

SOMMER (EVT 01.06.)
FILMFEST MÜNCHEN

HERBST (EVT 01.09.)
IAA UND WIESN



DER BAYERISCHE HOF IST SEIT JEHER EIN ORT DER 
BEGEGNUNGEN. GERNE PRODUZIEREN UND GESTALTEN 
WIR INDIVIDUELLE INHALTE FÜR SIE. INSIGHTS QUARTERLY HAT 
EINEN HOHEN KONZEPTIONELLEN, VISUELLEN UND 
INHALTLICHEN ANSPRUCH. ALLE TEXTE, VERFASST  
VON ETABLIERTEN AUTOR*INNEN, SIND AUF STILSTISCH 
HOHEM NIVEAU MIT GLEICHZEITIGEM TIEFGANG. 
DIE FOTOPRODUKTIONEN, REALISTIERT VON ERFAHRENEN 
PRODUZENT*INNEN UND STYLIST*INNEN, SOWIE DIE 
GRAFISCHE UMSETZUNG SIND MODERN, ANSPRECHEND 
UND INDIVIDUELL. PREISE AUF ANFRAGE.

A D V E R T O R I A L S  /
P R O M O T I O N S



REDAKTION

INSIGHTS QUARTERLY MAGAZINE
c/o LES AUTRES STUDIOS
HADORFER STR.14
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Die nachfolgenden Allgemeinen Geschäftsbedingungen (nachfolgend „die AGB“) regeln des Verhältnis zwischen dem 
Herrausgeber (hier: Bayerischer Hof Gebrüder Volkhardt KG) und dem Auftraggeber bei der Erteilung und der Ab-
wicklung von Anzeigenaufträgen für von dem Herrausgeber Ferner gelten diese AGBs sinngemäß auch für die Aufträge 
von Beiheftern, Beiklebern oder technischen Sonderausführungen.

1. Definitionen

1.1 „Angebot“ im Sinne dieser AGB ist das Angebot des Herrausgebers über die Schaltung und Veröffentlichung eines 
Werbemittels oder mehrerer Werbemittel in Zeitschriften zum Zweck der Verbreitung. Sowie nicht ausdrücklich 
anders als verbindliches Angebot bezeichnet, sind Angebote des Herrausgeberes freibleibend, d.h. nicht bindend, 
und stehen unter dem Vorbehalt der Verfügbarkeit der angebotenen Leistungen.

1.2 „Anzeigenauftrag“ im Sinne dieser AGB ist das Angebot eines Auftraggebers über die Veröffentlichung einer oder 
mehrerer Anzeigen oder anderer Werbemittel (nachfolgend insgesamt als „Anzeigen“ bezeichnet) eines Werbungs-
treibenden oder sonstigen Inserenten (nachfolgend insgesamt als „Werbungtreibende“ bezeichnet) in einer Zeit-
schrift zum Zweck der Verbreitung. Auftraggeber kann eine Agentur oder direkt ein Werbungtreibender sein.

2. Vertragsabschluss

2.1 Bei einem Anzeigenauftrag kommt ein Vertrag, soweit nicht ausdrücklich anders individuell vereinbart, durch Be-
stätigung des Herrausgeberes in Textform zustande. Sofern ein verbindliches Angebot durch den Herrausgeber erfolgt, 
kommt der Vertrag durch die Annahmeerklärung des Auftraggebers zustande.  

2.2 Soweit Agenturen Anzeigenaufträge erteilen, kommt der Vertrag, vorbehaltlich anderer schriftlicher Vereinba-
rungen, mit der Agentur zustande. Die Agentur ist verpflichtet, dem Herrausgeber die Anforderungen vor Vertrags-
schluss einen Gewerbenachweis via Handelsregisteranzug und einen Mandatsnachweis zukommen zu lassen. 

2.3 Anzeigenaufträge von Werbe- und Mediaagenturen werden nur für namentliche genau genannte Werbetrei-
bende angenommen. Die Werbung für die Produkte oder Dienstleistungen eines anderen als des bei der Buchung 
angegebenen Werbebetrieben bedarf in jedem Fall der vorherigen schriftlichen Zustimmung des Herrausgeberes.
2.4 Sofern der Herrausgeber Aufträge oder Abschlüsse über Dritte vermarkten lässt, handeln diese Dritten als Ver-
treter des Herrausgeberes und auf dessen Rechnung.

2.5 Die Gewährung einer Agentur Provision (AE) ist grundsätzlich ausgeschlossen, sofern nicht anders und explizit 

vereinbart.

2.6 Änderungen und Ergänzungen zu einem Vertrag sowie Abweichungen von diesen AGB bedürfen der Textform. 
Für Vertragsänderungen und -ergänzungen gilt dies auch für die Aufhebung dieser Schriftformklausel. 

2.7 Bei Agenturbuchungen behält sich der Herrausgeber das Recht vor, Buchungsbestätigungen auch an den Auf-
traggeber der Agentur weiterzuleiten.

3. Anzeigenveröffentlichung

3.1 Sollen Anzeigen nur zu bestimmten Erscheinungsterminen oder an bestimmten Plätzen der Zeitschrift veröffent-
licht werden, so bedarf es hierfür einer ausdrücklichen Vereinbarung mit dem Herrausgeber. Die Aufträge für diese 
Anzeigen müssen so rechtzeitig bei dem Herrausgeber eingehen, dass dem Auftraggeber noch vor Anzeigeschluss 
mitgeteilt werden kann, wenn der Auftrag auf diese Weise nicht auszuführen ist. Rubrizierte Anzeigen werden in der 
jeweiligen Rubrik abgedruckt, ohne dass diese der ausdrücklichen Vereinbarung bedarf.

3.2 Der Herrausgeber ist unabhängig von der Platzierung in Zeitschriften berechtigt, aber nicht verpflichtet, erteilte 
Anzeigenaufträge im Rahmen seiner technischen Möglichkeiten ergänzend auch in anderen Print- sowie Telemedien 
des Herrausgebers und der mit ihm verbundenen Unternehmen zu veröffentlichen. Die für die Zeitschriften vorlie-
genden Druckunterlagen können dabei an die jeweiligen Erfordernisse angepasst werden.

3.3 Für die Veröffentlichung in den elektronischen Ausgaben der Zeitschrift ist der Herrausgeber berechtigt, die für 
die Papier-Ausgabe vorliegenden Druckunterlagen an die jeweiligen Erfordernisse der elektronischen Ausgabe an-
zupassen. Die Darstellung kann dabei vom Druckergebnis in der Papier-Ausgabe abweichen. Um diese Abweichung 
auszuschließen, kann der Auftraggeber die genauen Spezifikationen vom Herrausgeber für die Zulieferung einer auf 
die elektrische Ausgabe bereits adaptierte Anzeige anfordern. Für die Veröffentlichung der weitergehend propor-
tional auf der Größe einer Seite der elektronischen Ausgabe im Verhältnis zur gedruckten Ausgabe äquivalente 
Platzierung in der elektronischen Ausgabe gewährleistet. 

3.4 Sind keine besonderen Größenvorschriften gegeben, so wird die nach Art der Anzeige übliche tatsächliche Ab-
druckhöhe der gedruckten Ausgabe der Bezeichnung zugrunde gelegt. 

3.5 Ein Ausschluss von Konkurrenzanzeigen wird grundsätzlich nicht zugesagt.

A G B S



4. Pflicht des Auftraggebers und Ablehnungsrecht des Herrausgeberes

4.1 Der Auftraggeber ist dafür verantwortlich, dass die von ihm zur Verfügung gestellten Inhalte, insbesondere seine 
Anzeigen, so ausgestattet sind, dass sie nicht gegen gesetzliche Bestimmungen verstoßen und insbesondere Jugend-
schutz-, presse-, wettbewerbs-, marken-, urheber-, heilmittelwerbe-, datenschutz-, straf- und mediendienstrechtliche 
Vorschrifteneinhalten. Im Falle eines schuldhaften Verstoßes gegen Satz 1 stellt der Auftraggeber den Herrausgeber 
von allen jeweiligen dem Herrausgeber daraus entstehen Kosten, einschließlich der Kosten der Rechtsverteidigung, 
vollumfänglich auf erstes Anfordern frei. Eine Pflicht zur Prüfung der Werbemittel vor Schaltung der Veröffentlichung 
des Werbemittels besteht für den Herrausgeber nicht. 

4.2 Der Herrausgeber behält sich vor, Anzeigen oder andere Werbemittel abzulehnen, insbesondere, wenn deren 
Inhalt gegen das Gesetz oder behördliche Bestimmungen verstößt oder deren Inhalt vom Deutschen Werberat in 
einem Beschwerdeverfahren bestandet wurde oder deren Veröffentlichung wegen des Inhalt, der Gestaltung, der 
Herkunft oder der technischen Form Rechte Dritter oder die Interessen des Herrausgeber verletzt oder andere Wer-
bemittel (insbesondere Beilagen, Beiheftungen, Beigaben, und Warenproben etc.) aus technischen Gründen nicht 
dem Objekt beigelegt bzw. beigeheftet werden können.

Die Ablehnung einer Anzeige oder eines anderen Werbemittels wird dem Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt. Bei 
Anzeigen, die in ihrem Erscheinungsbild der redaktionellen Gestaltung der Zeitschriften entsprechen, behält sich der 
Herrausgeber im Sinne seines publizistischen Auftrages ein Einspruchsrecht vor. Anzeigen, die redaktionell gestaltet 
sind, müssen sich eindeutig von der Grundschrift der Zeitschrift unterscheiden und mit dem Wort „Anzeige“ gekenn-
zeichnet sein. Anzeigen, die aufgrund ihrer Gestaltung nicht als Anzeigen erkennbar sind, werden als solche vom 
Herrausgeber mit dem Wort „Anzeige“ deutlich kenntlich gemacht.
4.3 Werbemittel, die Werbung Dritter oder für Dritte enthalten (Verbundwerbung), bedürfen in jedem Einzelfall der 
vorherigen schriftlichen Zustimmung des Herrausgeberes. Die Werbungstreibenden sind namentlich zu benennen. 
Der Herrausgeber behält sich die Erhebung eines Verbundaufschlags bzw. eine abweichende Rabattierung vor.

4.4 Ist der Auftraggeber wegen des Inhalts eines Werbemittels bereits abgemahnt worden bzw. wird abgemahnt oder 
hat er eine Unterlassungsverpflichtungserklärung bereits abgegeben oder gibt er eine solche ab, ist der Auftraggeber 
verpflichtet, den Herrausgeber hierüber unverzüglich zu informieren. Unterlässt der Auftraggeber diese Obliegen-
heitspflicht, haftet der Herrausgeber auch nicht für den dem Auftraggeber durch eine wiederholte Veröffentlichung der 
beanstandeten Anzeigen (-inhalte) entstehenden Schaden.

4.5 Der Auftraggeber gewährleistet, dass die von ihm bzw. in seinem Auftrag an den Herrausgeber als Beigaben 

oder Warenproben zu Presseerzeugnissen gelieferten Produkte, Stoffe, Gemische, Erzeugnisse und Verpackungen 
sämtlichen in der Bundesrepublik Deutschland anwendbaren zwingenden Anforderungen genügen (u.a. Che-
mikalienrecht  [z.B. REACH, CLP, Lebensmittelrecht, Produktsicherheitsrecht etc.), insbesondere mit erforderlichen 
Begleitunterlagen versehen (z.B. Konformitätsbescheinigung, Bedienungsanleitung) und gekennzeichnet  sind. Ferner 
trägt der Auftraggeber Gewähr dafür, dass jeweils die Eignung der mit dem Presseerzeugnis zu kombinierenden 
Beigaben oder Warenproben für einen Versand und Vertrieb in Kombination mit diesem Presseerzeugnis sorg-
fältig überprüft wurde. Bei Zweifeln an der Rechtskonformität oder Eignung zu Versand und Vertrieb behält sich der 
Herrausgeber, ohne zu einer Prüfung verpflichtet sein, die Ablehnung des Werbemittels vor. Der Auftraggeber stellt 
den Herrausgeber von sämtlichen unfreiwilligen Vermögensein-bußen  sowie erforderlichen Aufwendungen frei, die 
dadurch entstehen, dass die gelieferten Produkte, Stoffe, Gemische und Verpackungen nicht den zwingenden recht-
lichen Anforderungen genügen, es sei denn, dem Auftraggeber kann ein schuldhaftes Verhalten nicht zur Last gelegt 
werden. Hiervon erfasst sind insbesondere die Kosten eines- auch freiwilligen- Rückrufs, sofern dieser aus Gründen 
des Sicherheits-und Gesundheitsschutzes vernünftigerweise erforderlich ist. Darüberhinausgehende Ansprüche auf 
Basis gesetzlicher zwingender Haftung wie insbesondere deren Produkthaftungsgesetz bleiben hiervon unberührt.

5. Übermittlung von Druckunterlagen

5.1 Für die rechtzeitige Lieferung und die einwandfreie Beschaffenheit geeigneter Druckunterlagen oder anderer 
Werbemittel ist allein der Auftraggeber verantwortlich. 
Der Auftraggeber ist verpflichtet, digitale Druckunterlagen  als ordnungsgemäße, insbesondere der im Vertrag 
genannten Format oder den dort enthaltenen technischen Anforderungen -für die Veröffentlichung in digitalen Aus-
gaben sind Vorlagen entsprechend  den technischen Vorgaben des Herrausgebers zur Erstellung und Übermittlung  
von Online-Werbemitteln anzuliefern -entsprechende Vorlagen für Anzeigen rechtzeitig vor Schaltungsbeginn zur 
Verfügung zu stellen. Kosten des Herrausgeberes für vom Auftraggeber gewünschte oder zu vertretende Änderun-
gen der Druckvorlagen hat der Auftraggeber zu tragen. Vereinbart ist die übliche Beschaffenheit der Druckunterlagen 
für Anzeigen oder andere Werbemittel entsprechend den verbindlichen technischen Angaben für den belegten Titel 
gemäß der Preisliste und der Auftragsbestätigung. Unerwünschte Druck-Resultate, die sich auf eine Abweichung von 
der vorstehenden Vereinbarung zurückführen lassen, führen zu keinem Preisminderungsanspruch. Das Gleiche gilt 
bei Fehlern in wiederholt erscheinenden Anzeigen, wenn der Auftraggeber nicht vor Drucklegung der nächstfolgen-
den Anzeige auf den Fehler hinweist.

5.2 Kosten des Herrausgebers für vom Auftraggeber gewünschte oder zu vertretende Änderungen der Druckvor-
lagen hat der Auftraggeber zu tragen. Bei schwierigen Satzarbeiten, die einen höheren als den üblichen Aufwand 
erfordern, behält sich der Herrausgeber vor, diese dem tatsächlichen Aufwand entsprechend in Rechnung zu stellen. 

A G B S



Vereinbart ist die für   den belegten Titel nach Maßgabe der Angaben in der Preisliste sowie in der Auftragsbestäti-
gung übliche Beschaffenheit der Anzeigen im Rahmen der gegebenen Möglichkeiten, die von den Druckunterlagen 
und der von der Druckerei eingesetzten Technik bestimmt werden.

5.3 Der Auftraggeber hat vor einer digitalen Übermittlung von Druckunterlagen dafür Sorge zu tragen, dass die 
übermittelten Dateien frei von Computerviren sind. Er ist insbesondere verpflichtet, zu diesem Zweck handelsübliche 
Schutzprogramme einzusetzen, die jeweils dem neuesten Stand zu entsprechen haben. Entdeckt  der Herrausgeber 
auf einer ihm übermittelten  Datei Schadensquellen der vorbezeichneten Art, wird der Herrausgeber von dieser 
Datei keinen Gebrauch mehr machen und diese, soweit zur Schadensvermeidung bzw. -begrenzung (insbesondere 
zur Vermeidung des Übergreifens der Schadensquelle  auf die EDV-Anlage des Herrausgebers) erforderlich, löschen, 
ohne dass der Kunde in diesem Zusammenhang Schadens Ersatzansprüche  geltend machen kann. Der Herrausge-
ber behält sich vor, den Kunden auf Schadensersatz in Anspruch zu nehmen, wenn durch solche durch den Kunden 
infiltrierte Schadensquellen dem Herrausgeber Schäden entstanden sind.

5.4 Wenn ein Auftrag nicht oder falsch durchgeführt wird, weil der Auftraggeber seine Mitwirkungspflichten verletzt, 
insbesondere Produktionsvorlagen nicht rechtzeitig, unvollständig und/oder mangelhaft oder falsch gekennzeichnet 
abgeliefert wurden bzw. gemäß Ziff. 5.3 gelöscht wurden, hat der Herrausgeber dennoch Anspruch auf die verein-
barte Vergütung.

5.5 Digital übermittelte Druckvorlagen für Farbanzeigen können nur mit einem auf Papier gelieferten Farbproof zuver-
lässig verarbeitet werden. Ohne Farbproof sind Farbabweichungen unvermeidbar; sie lösen keinen Preisminderungs-
anspruch aus.

5.6 Unabhängig von den digitalen Druckunterlagen ist eine schriftliche Auftragserteilung mit Motivkennzeichnung 
erforderlich. Die Anlieferung der Druckunterlagen allein bedeutet keine Auftragserteilung.

5.7 Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforderung an den Auftraggeber zurückgesandt. Die Pflicht zur 
Aufbewahrung der Druckunterlagen endet einen Monat nach der erstmaligen Veröffentlichung der Anzeige oder 
des anderen Werbemittels.

6. Mängel

6.1 Entspricht die Veröffentlichung der Anzeige nicht der vertraglich geschuldeten Beschaffenheit bzw. Leistung, so 
hat der Auftraggeber Anspruch auf Zahlungsminderung oder eine einwandfreie Ersatzanzeige, aber nur in dem Aus-

maß, in dem der Zweck der Anzeige beeinträchtigt wurde. 
Der Herrausgeber hat das Recht, eine Ersatzanzeige bzw. Ersatzveröffentlichung zu verweigern, wenn (a) diese 
einen Aufwand erfordert, der unter Beachtung des Inhalts des Schuldverhältnisses und der Gebote von Treu und 
Glauben in einem groben Missverhältnis zu dem Leistungsinteresse des Auftraggebers steht, oder (b) diese für den 
Herrausgeber nur mit unverhältnismäßig hohen Kosten möglich wäre.
Lässt der Herrausgeber eine ihm für die Ersatzanzeige oder die Veröffentlichung des anderen Werbemittels gesetzte 
angemessene Frist verstreichen oder ist die Ersatzanzeige/Ersatzveröffentlichung erneut nicht einwandfrei, so hat 
der Auftraggeber ein Recht auf Zahlungsminderung oder Rückgängigmachung des Auftrages. Bei unwesentlichen 
Mängeln der Anzeige oder der Veröffentlichung des anderen Werbemittels ist die Rückgängigmachung des Auftrags 
ausgeschlossen.

6.2 Der Auftraggeber wird die Anzeige unverzüglich nach Veröffentlichung überprüfen. Soweit der Auftraggeber 
Kaufmann ist, müssen Mängelrügen unverzüglich nach Veröffentlichung gegenüber dem Herrausgeber geltend ge-
macht werden, es sei denn, es handelt sich um nicht offensichtliche Mängel, dann gilt eine Frist von sechs Monaten.  
Soweit der Auftraggeber Verbraucher ist, müssen Reklamationen bei offensichtlichen Mängeln binnen zwei Wochen, 
bei nicht offensichtlichen Mängeln binnen eines Jahres ab dem gesetzlichen Verjährungsbeginn geltend gemacht 
werden.
6.3 Der Herrausgeber haftet für sämtliche Schäden, gleich ob aus vertraglicher Pflichtverletzung oder aus unerlaubter 
Handlung, nach Maßgabe der folgenden Bestimmungen:
(a) Bei grober Fahrlässigkeit beschränkt sich die Haftung gegenüber Unternehmern
auf den Ersatz des typischen vorhersehbaren Schadens; diese Beschränkung gilt nicht, soweit der Schaden durch gesetz-
liche Vertreter oder leitende Angestellte des Herrausgebers verursacht wurde.
(b) Bei einfacher Fahrlässigkeit haftet der Herrausgeber nur, wenn eine wesentliche Vertragspflicht verletzt, eine Garantie 
übernommen oder arglistig getäuscht wurde. In solchen Fällen ist die Haftung auf den typischen vorhersehbaren Schaden 
beschränkt.  Im Falle einer Haftung nur für den typischen vorhersehbaren Schaden besteht keine Haftung für mittelbare 
Schäden, Mangelfolgeschäden oder entgangenen Gewinn.

6.4 Alle gegen den Herrausgeber gerichteten Ansprüche aus vertraglicher Pflichtverletzung verjähren in einem Jahr 
ab dem gesetzlichen Verjährungsbeginn, sofern sie nicht auf vorsätzlichem oder grob Jahrlässigem Verhalten be-
ruhen oder es sich um eine Verletzung von Leben, Körper oder Gesundheit handelt; in solchen Fällen richtet sich die 
Verjährungsfrist nach den gesetzlichen Vorschriften.

6.5 Bei Ansprüchen nach dem Produkthaftungsgesetz sowie bei einer Verletzung von Leben, Körper oder Gesund-
heit haftet der Herrausgeber unbegrenzt nach den gesetzlichen Vorschriften.
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7. Zahlungen

7.1 Die Rechnung ist innerhalb der aus der Rechnung ersichtlichen Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen Fall 
schriftlich etwas anderes vereinbart ist. Etwaige Nachlässe für vorzeitige Zahlung werden nach der Preisliste ge-
währt. Der Herrausgeber behält sich vor, aus begründetem Anlass, wie z. B. Neuaufnahme der Geschäftsbeziehung, 
Vorauszahlung zum Anzeigenschluss zu verlangen. Wurde zur Begleichung der Rechnung das Lastschriftverfahren 
vereinbart, so ist der Herrausgeber dazu verpflichtet, dem Auftraggeber Betrag und Belastungsdatum im Vorfeld mit-
zuteilen. Die Vorinformation (Pre-Notification) erfolgt spätestens einen Werktag vor Kontobelastung. Der Rechnungs-
versand erfolgt grundsätzlich elektronisch. Der Herrausgeber liefert auf Wunsch eine gedruckte Rechnung per Post; 
der Herrausgeber behält sich vor, hierfür eine gesonderte Rechnung zu verlangen.

7.2 Der Auftraggeber kann gegen Ansprüche des Herrausgebers nur mit einer unbestrittenen oder rechtskräftig fest-
gestellten Forderung aufrechnen. Sofern der Auftraggeber Unternehmer ist, ist er zur Ausübung eines Zurückbehal-
tungsrechts nur befugt, sofern der Gegenanspruch unbestritten oder rechtskräftig festgestellt ist und auf demselben 
Vertragsverhältnis beruht.
7.3 Bei Zahlungsverzug werden zusätzlich zu den gesetzlichen Verzugszinsen angemessene Mahngebühren 
erhoben. Der Herrausgeber kann darüber hinaus die weitere Ausführung des laufenden Anzeigenauftrages oder 
Abschlusses bis zur Bezahlung zurückstellen und für die restlichen Anzeigen Vorauszahlung verlangen. 

7.4 Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des Auftraggebers ist der Herrausgeber berechtigt, 
auch während der Laufzeit eines Vertrages das Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Rücksicht auf ein ursprünglich 
vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des Betrages zum Anzeigenschlusstermin und von dem Ausgleich 
offener Rechnungsbeträge abhängig zu machen.

8. Anzeigenbeleg
Der Herrausgeber liefert auf Wunsch einen Beleg für Anzeigen und andere Werbemittel; der Herrausgeber behält 
sich vor, hierfür eine gesonderte aufwandsbezogene Vergütung zu verlangen. Kann ein Beleg nicht mehr beschafft 
werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche Bescheinigung des Herrausgebers über die Veröffentlichung 
und Verbreitung der Anzeige. Für Wort- bzw. Kleinanzeigen können keine Belege geliefert werden.

9. Preislisten

9.1 Preise verstehen sich stets zuzüglich der jeweils gesetzlich geltenden Umsatzsteuer; das gilt insbesondere für in 

Werbeaufträgen und Preislisten genannte Preise.

9.2 Der Herrausgeber ist berechtigt, die Preise jederzeit mit Wirkung für die Zukunft zu ändern. Preisänderungen 
für Anzeigenverträge sind wirksam, wenn sie vom Herrausgeber mindestens einen Monat vor Veröffentlichung der 
Anzeige angekündigt werden; in diesem Falle steht dem Auftraggeber ein Rücktrittsrecht zu. Das Rücktrittsrecht 
muss innerhalb von 14 Tagen in Textform nach Zugang der Änderungs-mitteilung über die Preiserhöhung ausgeübt 
werden. Das Rücktrittsrecht gilt nicht für im Dauerschuld-verhältnis abzuwickelnde Aufträge. Hier treten Änderungen 
der Preisliste sofort in Kraft, sofern nicht ausdrücklich eine andere Vereinbarung getroffen ist.

10. Rechteübertragung und -garantie

10.1 Der Auftraggeber ist dafür verantwortlich, dass die von ihm zur Verfügung gestellten Druckunterlagen Rechte 
Dritter nicht verletzen. Er erklärt, Inhaber sämtlicher für die Schaltung und Veröffentlichung der von ihm zur Verfügung 
gestellten Druckunterlagen erforderlichen Nutzungs- und Verwertungsrechte und hierüber verfügungsberechtigt zu 
sein. Im Falle der Anzeigenerstellung durch den Herrausgeber erklärt der Auftraggeber zudem, alle zur Erstellung 
der Anzeige erforderlichen Rechte zu besitzen. Er stellt den Herrausgeber insofern von allen Ansprüchen Dritter auf 
erstes Anfordern frei. Dies umfasst auch die Kosten zur Rechtsverteidigung. Der Auftraggeber ist verpflichtet, den 
Herrausgeber mit Informationen und Unterlagen bei der Rechtsverteidigung gegenüber Dritten zu unterstützen.

10.2 Der Auftraggeber überträgt dem Herrausgeber an den von ihm zur Verfügung gestellten Druckunterlagen 
die für die Erstellung und die Veröffentlichung der Werbung in Print-, Online- und Telemedien aller Art, einschließ-
lich Internet, erforderlichen nicht ausschließlichen urheberrechtliehen Nutzungs-, Leistungsschutz-, Marken- und 
sonstigen Rechte, insbesondere das Recht zur Vervielfältigung, Verbreitung, Übertragung,  Sendung, öffentlichen 
Zugänglich- machung, Entnahme aus einer Datenbank und zum Abruf, und zwar zeitlich und inhaltlich in dem für die 
Durchführung  des Auftrags notwendigen Umfang. Der Herrausgeber erhält zudem zeitlich unbegrenzt das Recht 
zur Eigenwerbung des Herrausgebers bzw. der jeweiligen Objekte. Die vorgenannten Rechte werden in allen Fällen 
örtlich unbegrenzt übertragen und sind frei auf Dritte übertragbar.

10.3 Etwaige den Angeboten des Herrausgebers zugrundeliegende Konzepte und Bestandteile sind urheber-und 
wettbewerbsrechtlich geschützt und vom Auftraggeber vertraulich zu behandeln. Diese Konzepte dürfen insbeson-
dere weder in dieser noch in abgewandelter Form an Dritte weitergegeben noch von dem Auftraggeber außerhalb 
des Vertragsumfangs für eigene Zwecke genutzt werden.

10.4 Wird im Zusammenhang mit der Anzeige eine Grafik oder in sonstiger Art und Weise der Name, das Logo, das 



Unternehmenskennzeichen, die Marke, ein Werktitel oder eine sonstige geschäftliche Bezeichnung verwendet, so 
gewährt der Auftraggeber dem Herrausgeber für die Dauer des Vertrages das nicht ausschließliche, nicht übertrag-
bare Recht zur Nutzung der Grafik oder der entsprechenden Zeichen in der jeweiligen Anzeige.

10.5 Vom Herrausgeber für den Auftraggeber gestaltete Anzeigenmotive dürfen nur für Anzeigen in den dafür bei 
dem Vermarktem gebuchten Titeln/ Ausgaben verwendet werden. Weitere Rechte werden nicht eingeräumt.

11. Laufzeit

11.1 Der Vertrag endet mit Ablauf der vereinbarten Vertragslaufzeit

11.2 Das Recht zur außerordentlichen Kündigung aus wichtigem Grund nach vorheriger Abmahnung bleibt hiervon 
unberührt. Die Kündigung hat schriftlich zu erfolgen. 
Ein Recht zur fristlosen Kündigung aus wichtigem Grund liegt insbesondere vor. wenn eine der Parteien trotz einer 
schriftlichen Abmahnung wiederholt eine wesentliche Vertragspflicht verletzt, eine fortdauernde Vertragsverletzung 
innerhalb angemessener Frist nicht abstellt oder deren Folgen nicht beseitigt,  gegen eine und/oder  beide Parteien 
und/oder  gegen eine vom Herrausgeber vermarktete Zeitschrift infolge einer vertragsgegenständlichen Leistung 
eine Abmahnung  erfolgte und/oder  eine einstweilige Verfügung erwirkt wurde oder für den Herrausgeber der 
begründete  Verdacht besteht,  dass der Auftraggeber oder die von ihm zur Verfügung gestellten Inhalte gegen 
geltende rechtliche Bestimmungen, insbesondere des Strafgesetzbuches  oder die geltenden Werberichtlinien, 
verstößt bzw. verstoßen hat; ein begründeter  Verdacht besteht, sobald dem Herrausgeber auf Tatsachen gestützte 
Anhaltspunkte für einen Verstoß gegen rechtliche Bestimmungen vorliegen, insbesondere ab der Einleitung eines 
Ermittlungs-verfahrens  gegen den Herrausgeber, den Auftraggeber und/oder  gegen die vom Herrausgeber ver-
markteten Zeitschriften bzw. ab der Aufforderung zu einer Stellungnahme durch die zuständigen Stellen. Ein Grund 
zur fristlosen Kündigung ist auch gegeben, wenn über das Vermögen eines Vertragspartners ein Insolvenzverfahren 
eröffnet oder mangels Masse nicht eröffnet bzw. ein diesbezüglicher Antrag gestellt wird und der betroffene Ver-
tragspartner trotz entsprechender  Aufforderung  die offenbare Unbegründetheit des Antrags nicht binnen einer 
angemessenen Frist nachweist. Ein Grund zur fristlosen Kündigung besteht darüber hinaus, wenn gegen eine der 
Vertragsparteien Vollstreckungsmaßnahmen ausgebracht und nicht innerhalb von einem Monat aufgehoben wurden.

12. Störungen des Vertragsverhältnisses bei höherer  Gewalt
Bei Betriebsstörungen oder in Fällen höherer Gewalt, Arbeitskampf, Beschlagnahme,  Verkehrsstörungen,  allgemei-

ner Rohstoff- oder Energieverknappung und dergleichen- sowohl im Betrieb des Herrausgebers als auch in fremden 
Betrieben, deren sich der Herrausgeber zur Erfüllung seiner Verbindlichkeiten bedient- hat der Herrausgeber An-
spruch auf volle Bezahlung der veröffentlichten  Anzeigen, wenn das Vermarktungsobjekt mit 80% der im Durchschnitt  
der letzten vier Quartale verkauften oder auf andere Weise zugesicherten Auflage vom Herrausgeber ausgeliefert 
worden ist. Bei geringeren Auslieferungen wird der Rechnungsbetrag im gleichen Verhältnis gekürzt, in dem die zu-
gesicherte Auflage zur tatsächlich ausgelieferten Auflage steht.
Der Herrausgeber behält sich vor, aus aktuellem Anlass Erscheinungstermine zu verschieben. Dem Auftraggeber 
erwachsen daraus keinerlei Ansprüche gegenüber dem Herrausgeber.

13. Einschaltung Dritter
Der Auftraggeber bedarf zur vollständigen oder teilweisen Übertragung seiner Rechte und Pflichten aus dem An-
zeigenauftrag der vorherigen schriftlichen Zustimmung des Herrausgebers. Der Herrausgeber ist berechtigt, sich zur 
Erfüllung seiner Verbindlichkeiten aus dem Anzeigenauftrag Dritter zu bedienen.

14. Datenschutz
Der Auftraggeber verpflichtet sich, die jeweils gültigen gesetzlichen Bestimmungen zum Datenschutz, insbesondere 
die Vorgaben der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) sowie des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG) einzu-
halten. Der Auftraggeber wird seine Mitarbeiter sowie Erfüllungsgehilfen und deren Mitarbeiter zur Einhaltung dieser 
Bestimmungen verpflichten.

15. Vertraulichkeit und Presse

15.1 Soweit nicht schriftlich anders vereinbart, werden die Vertragsparteien Einzelheiten des Vertrags-verhältnisses, 
insbesondere die Preise und Konditionen, sowie über Geschäftsgeheimnisse, von denen sie im Rahmen der Ver-
tragsdurchführung unmittelbar oder mittelbar durch die jeweils andere Partei Kenntnis erlangen, streng vertraulich 
behandeln.  Dies gilt nicht, wenn eine Offenlegung gerichtlich oder behördlich angeordnet wird oder zur gericht-
lichen Durchsetzung eigener Rechte gegen die jeweils andere Vertragspartei erforderlich ist. Der Herrausgeber ist 
darüber hinaus berechtigt, den Inhalt des Anzeigenauftrags den gemäß Ziffer 6 eingeschalteten Dritten sowie ver-
bundenen Unternehmen gemäß §§ 5 ff. Aktiengesetz offenzulegen. Die Verpflichtung besteht während der gesamten 
Vertragslaufzeit und unbegrenzt über eine Beendigung hinaus.

15.2 Der Herrausgeber ist berechtigt, die Bruttowerbeumsätze des Auftraggebers und Werbungtreibenden auf 
Produktebene zur Veröffentlichung an Nielsen Media Research oder vergleichbare Institutionen weiterzuleiten.
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15.3 Presseerklärungen sowie sonstige öffentliche Verlautbarungen gegenüber Dritten über die Geschäftsbeziehung 
zwischen dem Herrausgeber und dem Auftraggeber oder bezüglich der Details getroffener Vereinbarungen bedür-
fen der vorherigen Freigabe des Herrausgebers. Dies gilt ebenso für Logoveröffentlichungen für vom Herrausgeber 
gelieferte Logos.
16. Schlussbestimmungen

16.1 Etwaige zusätzliche in der Preisliste enthaltene Geschäftsbedingungen gelten ergänzend zu diesen Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen.

16.2 Soweit nach diesen Allgemeinen Geschäftsbedingungen Schriftform erforderlich ist, wird diese durch die Text-
form gewahrt.

16.3Der Herrausgeber behält sich vor, die AGB im Falle von Gesetzesänderungen, Änderungen der Rechtsprechung, 
Veränderungen der wirtschaftlichen Verhältnisse oder anderer wirtschaftlicher oder technischer Notwendigkeiten 
zu ändern.  Änderungen der AGB werden dem Auftraggeber schriftlich sowie auf www.axel-springer-mediahouse-
berlin.de „Mediadaten/AGB“ mitgeteilt. Sie gelten als vom Auftraggeber genehmigt, sofern dieser nicht binnen eines 
Monats ab Mitteilung schriftlich widerspricht.

16.4 Allgemeine Vertrags- oder Geschäftsbedingungen des Auftraggebers werden hiermit ausdrücklich ausgeschlos-
sen.  Dies gilt auch dann, wenn den Bedingungen des Auftraggebers nicht ausdrücklich widersprochen wurde und/
oder der Herrausgeber die Leistungen widerspruchslos erbringt, d. h. Werbemittel widerspruchslos geschaltet und 
veröffentlicht werden.

16.5 Erfüllungsort ist der Sitz des Herrausgebers. lm Geschäftsverkehr mit Kaufleuten, juristischen Personen des öffent-
lichen Rechts oder bei öffentlich-rechtlichen Sondervermögen ist bei Klagen Gerichtsstand der Sitz des Herraus-
gebers. Bei Nichtkaufleuten bestimmt sich der Gerichtsstand nach den gesetzlichen Vorschriften. Es gilt deutsches 
Recht unter Ausschluss des UN-Kaufrechts. 

16.6 Sollten einzelne Bestimmungen des Vertrages einschließlich dieser Regelungen ganz oder teilweise unwirksam 
sein oder sollte der Vertrag eine Lücke enthalten, bleibt die Wirksamkeit der übrigen Bestimmungen oder Teile sol-
cher Bestimmungen unberührt. Die Vertragsparteien verpflichten sich, anstelle einer unwirksamen Bestimmung eine 
gültige Vereinbarung zu treffen, deren wirtschaftlicher Erfolg dem der unwirksamen so weit wie möglich nahekommt.
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