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LIFE is the reference magazine for a high-end international audience. Bilingual and
deeply rooted in a contemporary vision of luxury, culture, and the art of living, LIFE
embodies refinement, influence, and global elegance. Distributed in premium high-
visibility locations worldwide, LIFE creates a natural connection between brands,
industry leaders, and an influential, cosmopolitan international community.

 
A high-end, influential, and multigenerational audience.

PROFILE
• High-income readers (affluent and premium demographics), both Swiss and
international
• Executives, entrepreneurs, and decision-makers
• A new generation of high purchasing-power readers, driven by values, aesthetics, and
meaning
• High-end tourists frequenting luxury hotels, Michelin-starred restaurants, luxury
boutiques, and cultural destinations
• Frequent travelers evolving within premium environments
AREAS OF INTEREST
• Fashion, watchmaking, jewelry, and automotive
• Art, culture, and heritage
• Finance, business, and leadership
• Beauty, health, and wellness
• Design, hospitality, gastronomy, and exclusive experiences
• Emerging trends, innovation, digital culture, and the new codes of luxury
KEY INDICATORS
• An audience composed of established leaders and emerging talents
• A growing Gen Z presence, attentive to authenticity, creativity, and brand engagement
• Strong purchasing and recommendation power, both locally and internationally
• High international mobility between Switzerland, Europe, and major global capitals
• A strong attachment to print media, perceived as an object of value and inspiration

The LIFE Audience

Vision & positionnement



3

Victoria Javet

Propos recueillis par John Hartung

Victoria Javet

Symbole géométrique traduisant l’effervescence
des grandes villes, Ice Cube incarne une
élégance minimaliste, urbaine et profondément
moderne. Afin de capturer l’esprit des
mégapoles, la maison a exploité toute la
puissance lumineuse de l’or et des diamants. «
Conçues comme des pièces d’art contemporain
pour le corps », selon les mots de Caroline
Scheufele, coprésidente et directrice artistique
de Chopard, ces nouvelles créations poussent le
langage de la collection Ice Cube encore plus
loin, avec des variations de volumes inédites et
des portés multiples déclinés selon une vision
très artistique. 

Créée en 1999, la collection Ice Cube fait
aujourd’hui partie des designs signature de la
maison Chopard. Rivalisant de créativité et
puisant son inspiration dans l’infinité de la
lumière, la maison ouvre en cette fin d’année
un nouveau chapitre de son histoire, à travers
une collection capsule de Haute Joaillerie.

artistic vision.

Created in 1999, the Ice Cube collection
has become one of Chopard’s signature
designs. Bursting with creativity and drawing
inspiration from the endless play of light, the
Maison opens a new chapter this year with a 

High Jewelry capsule collection.

A geometric symbol reflecting the vibrancy
of great cities, Ice Cube embodies minimalist,
urban, and distinctly modern elegance. To
capture the spirit of global metropolises,
the Maison harnessed the full luminous
power of gold and diamonds. “Designed
as contemporary artworks for the body,” in
the words of Caroline Scheufele, Chopard’s
Co-President and Artistic Director, these
new creations push the language of the Ice
Cube collection even further, introducing
unprecedented volumes and multiple ways
of wearing the pieces, all shaped by a highly 

Véritable pièce maîtresse de cette odyssée précieuse, un collier évolutif
composé de neuf rangées crée une silhouette en perpétuel mouvement :
grâce à un mécanisme ingénieux, le nombre de rang peut être ajusté
selon l’envie. Emblématique de l’esprit d’accumulation et de mix &
match qui caractérise depuis toujours les bagues et bracelets Ice Cube,
cette pièce statement célèbre l’audace au féminin. Le récit se poursuit
avec des bracelets ainsi qu’une épingle unisexe à usages multiples,
évoquant les gratte-ciels de verre et d’acier scintillant au gré de la
lumière changeante, tandis qu’une bague et une paire de boucles
d’oreilles offrent une nouvelle expression Art Déco à Ice Cube, à travers
la taille Asscher.

Initiée en 2024, la campagne Sculpted by Light associe cette année encore
ces créations de haute joaillerie avec le visage hypnotique de Bella Hadid.
Dans cette ode à la brillance sculpturale, les ateliers Chopard ont utilisé
diverses techniques dans le travail de l’or, la taille des diamants et le
sertissage. A l’image de toutes les autres créations horlogères et joaillières
fabriquées par la maison depuis juillet 2018, toutes les pièces ont été
façonnées en or éthique 18 carats.

Avant la vente, il y a tout un travail d’analyse et de sélection. Comment
cela se passe-t-il ?
«Tout commence par le collectionneur, le propriétaire d’une pièce. C’est
lui qui choisit quand, comment et avec qui il souhaite vendre. Puis, nous
devons déterminer si la montre correspond à l’intérêt et aux exigences de
nos collectionneurs. Ensuite vient la phase d’étude : voyager pour
rencontrer le propriétaire, examiner la montre, comparer chaque détail
avec les archives de la manufacture. Il faut tout vérifier : l’année, la
configuration d’origine, les modifications éventuelles. C’est un travail de
fourmi, souvent nocturne, bien loin du glamour que l’on imagine.»

Aurel Bacs, votre métier semble être à la croisée de plusieurs mondes.
Comment le décririez-vous ?
«Nous vendons aux enchères des montres de collection. Or, il n’y a
rien de rationnel dans le fait de collectionner : c’est une question
d’amour, de passion et de curiosité. Fabriquer aujourd’hui des montres
mécaniques complexes n’est pas rationnel, pourtant, des horlogers le
font. Nous côtoyons des collectionneurs qui achètent ces pièces, les
revendent, d’autres qui les rachètent… Je vis entouré de passionnés, ou
de fous, selon le point de vue. Et pour vivre parmi les fous, il faut
l’être un peu soi- même. Je vois mon métier comme celui d’un
entremetteur horloger : je cherche à unir une montre et son futur
propriétaire. Il faut être à la fois arbitre et diplomate. Nous devons
faire en sorte que chaque montre soit évaluée, présentée et vendue avec
justesse, dans le respect de toutes les parties.»

Launched in 2024, the Sculpted by Light campaign once again
pairs these high-jewelry creations with the hypnotic presence of
Bella Hadid. In this ode to sculptural brilliance, Chopard’s
workshops employed a range of techniques in gold
craftsmanship, diamond cutting, and gem-setting. As with all
watch and jewelry pieces crafted by the Maison since July 2018,
the entire collection is made from 18-carat ethical gold.

The centerpiece of this precious odyssey is a transformative
necklace composed of nine rows that creates a silhouette in
constant motion: thanks to an ingenious mechanism, the number of
rows can be adjusted at will. Echoing the spirit of layering and
mix-and-match that has long defined Ice Cube rings and bracelets,
this statement piece celebrates bold femininity. The story continues
with bracelets and a versatile unisex pin, evoking the glass and
steel skyscrapers that shimmer with shifting light, while a ring and
pair of earrings introduce a new Art Deco expression to Ice Cube
through the Asscher cut.

Before the sale, there is an entire phase of analysis and selection.
How does that work?
“It always begins with the collector, the owner of a watch. They
decide when, how, and with whom they want to sell it. Then we
have to determine whether the watch suits our collectors’ interests
and standards. After that comes the research phase: traveling to
meet the owner, examining the watch, comparing every detail with
the manufacturer’s archives. We check everything: the year, the
original configuration, any modifications. It’s meticulous work,
often done at night, far from the glamorous image people
imagine.”

At first glance, your loyalty could be torn between seller and buyer.
Yet it seems your true loyalty is to the watch itself. Is that fair to
say? “Yes, absolutely. At Phillips, we try to remain loyal to the true
value of an object. A watch worth $10,000 should sell for $10,000.
An auction house cannot survive if it only thinks in short-term gains;
our credibility depends on balance, on the fairness we bring to every
piece and every client. Of course, when we handle rare or historically
important watches, determining their value becomes much more
challenging.”

Aurel Bacs, your work seems to exist at the crossroads of several
different worlds. How would you describe it?
“We auction collector’s watches. And there is absolutely nothing
rational about collecting, it's pure love, passion, and curiosity.
Making highly complicated mechanical watches today makes no
rational sense, yet watchmakers still do it. We deal with collectors
who buy these pieces, then sell them, and others who buy them
again… I live surrounded by passionate people, or mad people,
depending on how you look at it. And to live among the mad,
you have to be a little mad yourself. I see my job as that of a
watch matchmaker: I try to unite a watch with its future owner.
You need to be part referee, part diplomat. Our task is to make
sure each watch is assessed, presented, and sold fairly, with
respect for everyone involved.”

Tandis que le soleil réchauffe les sept collines de la Ville éternelle de son
inimitable faisceau orangé, les vitrines du Palazzo Nuovo aux Musées du
Capitole scintillent, en cette fin d’année, d’une lumière particulière. A
Rome, le plus vieux musée du monde offre un écrin antique, historique et
plus que précieux à l’exposition Cartier e il Mito (ndlr. Cartier et le
Mythe). Après l’inoubliable Cartier Design viewed by Ettore Sottsass au
Palazzo Reale de Milan en 2002, la Collection Cartier revient donc en
Italie, avec une sélection exquise de 200 pièces, dont 30 révélées pour la
première fois au public. 

Ouverts en 1733, sous l’impulsion d’Alessandro Gregorio Capponi et du
pape Clément XII Corsini, les Musées du Capitole regorgent de trésors,
en particulier les statues de la collection du Cardinal Alessandro Albani.
Datant de l’Antiquité, elles fournissent une toile de fond millénaire où
figures mythiques et trésors joailliers se répondent avec une poésie
inédite. Dans cet écrin aussi étroit que fragile, le défi fut de taille. C’est
d’ailleurs « la première fois qu’une exposition Cartier prend place dans
les galeries permanentes d’un musée. Avec Cartier e il Mito, le statut
artistique des créations de la maison est pleinement réaffirmé » souligne
Pascale Lepeu, directrice de la Collection Cartier. 

Un dialogue multidisciplinaire
Fruit d’un important travail scientifique conduit par l’historienne Bianca
Cappello, l’archéologue Stéphane Verger, ainsi que le surintendant du
musée du Capitole, Claudio Parisi Presicce, Cartier e il Mito présente un
opéra immersif dans lequel bijoux, montres et objets précieux dialoguent
avec les sculptures et artefacts antiques issus des collections du Palazzo
Nuovo et d’autres institutions italiennes. Organisée en deux volets,
l’exposition s’ouvre sur les débuts de Cartier en 1847, qui ont vu naître
les premiers designs d’inspiration gréco-romaine, et se poursuit avec un
focus sur le début du 20e, époque durant laquelle l’Antiquité était à
nouveau très en vogue dans les domaines de l’art, de la culture, de la
mode et de la joaillerie. 

Founded in 1733 under Alessandro Gregorio Capponi and Pope Clement
XII Corsini, the Capitoline Museums abound with treasures, notably the
statuary from the collection of Cardinal Alessandro Albani. Dating back
millennia, these works provide an extraordinary backdrop where mythic
figures and jewelled marvels resonate with unexpected poetry. In this
setting, at once intimate and fragile, the challenge was immense. “It is the
first time a Cartier exhibition has been staged within the permanent
galleries of a museum. With Cartier e il Mito, the artistic stature of the
Maison’s creations is fully asserted,” notes Pascale Lepeu, Director of the
Cartier Collection.

A multidisciplinary dialogue
The fruit of significant scholarly research led by historian Bianca
Cappello, archaeologist Stéphane Verger, The result of a major scholarly
research effort carried out by the historian Bianca Cappello, the Museums’
superintendent, Claudio Parisi Presicce, Cartier e il Mito offers an
immersive mise-en-scène in which jewellery, watches, and precious objects
enter into conversation with ancient sculptures and artefacts from the
Palazzo Nuovo’s collections and other Italian institutions. Structured in
two chapters, the exhibition opens with Cartier’s beginnings in 1847,
when the first Greco-Roman–inspired designs appeared, and continues
with a focus on the early 20th century, an era when Antiquity was once
again in full vogue across art, culture, fashion, and of course jewellery.

archaeologist Stéphane Verger, and the Capitoline 

-/ As the sun bathes Rome’s seven hills in its unmistakable amber glow,
the display cases of the Palazzo Nuovo at the Capitoline Museums
shimmer with a singular radiance this season. In the world’s oldest
museum, an antique and historic setting of rare prestige forms the
backdrop for Cartier e il Mito (“Cartier and Myths”). After the
unforgettable “Cartier Design viewed by Ettore Sottsass” at Milan’s
Palazzo Reale in 2002, the Cartier Collection returns to Italy with an
exquisite selection of 200 pieces, including 30 shown to the public for
the very first time.

Votre loyauté pourrait a priori être partagée entre le vendeur et l’acheteur,
or vous semblez aimer les montres plus que tout : s’attache-t-elle dès lors au
produit ?
«Oui, c’est exact. Chez Phillips, nous essayons d’être loyaux à la valeur réelle
d’un objet. Une montre qui vaut 10 000 dollars devrait se vendre à 
10 000 dollars. Une maison de vente ne peut pas survivre sur le court terme 
; notre crédibilité repose sur l’équilibre, sur la justice que nous rendons à
chaque pièce et à chaque client. Evidemment, lorsque nous avons des pièces
uniques ou historiques dans les mains, c’est un défi de déterminer leur juste
valeur.» 

 AUREL
BACS

 

L’invité

Pour la deuxième année consécutive, Chopard poursuit son exploration haute
joaillière au sein de la collection Ice Cube. Incarné par la magnétique Bella
Hadid, ce nouvel opus consacre le cube à travers de nouvelles variations
précieuses.

-/ For the second year in a row, Chopard continues its high-jewelry
exploration within the Ice Cube collection. Brought to life by the magnetic
Bella Hadid, this new chapter elevates the cube through fresh, precious
variations.

Ilestconnu pour sa verve, sa passionqui envoûte unesalle, que le respect pourles œuvres dont il défend la valeur
commande. Déjà, Aurel Bacs a marqué de son empreinte le monde des enchères ; voici un peu de son histoire. 

-/He is known for his eloquence, his ability to captivate a room, and the reverence he shows toward the objects
whose value he defends. Aurel Bacs has already left a lasting mark on the world of watch auctions. Here is a 

glimpse into his story.
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Grace Hotel Auberge – Imerovigli, Grèce

Agathe Forichon

De l’Algarve aux Baléares, des fjords monténégrins à la campagne anglaise, cet été s’annonce inspiré. Entrenature préservée, tables locavores et hôtels de caractère,ces six destinations européennes cultivent un art de vivreà part. Mer turquoise ou forêt sauvage, escapade bohèmeou parenthèse bien-être: chaque adresse invite à ralentir, 

explorer et savourer l’été autrement.

-/ From the Algarve to the Balearic Islands, fromMontenegro’s fjords to the English countryside, thissummer promises to be full of inspiration. Between 

unspoiled nature, locavore dining, and character-
filled hotels, these six European destinations embrace a distinctive art of living. Turquoise seas or untamedforests, bohemian escapes or wellness retreats — each spotinvites you to slow down, explore, and savour summer in a 

different light.
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À la Brasserie du Grand Chêne au Lausanne Palace, le Chasselas est mis à l’honneur 
avec une sélection exclusive de 30 vins proposés au verre, pour un voyage sensoriel unique 

à travers les terroirs helvétiques.

-/ At the Brasserie du Grand Chêne in the Lausanne Palace, Chasselas takes center stage
with an exclusive selection of 30 wines served by the glass, offering a unique sensory 

journey through Switzerland’s diverse terroirs.

Lausanne Palace célèbre le Chasselas

Cet automne, place à une expérience unique avec «30 chasselas au verre».
Conçue par Pierre-Marie Faure, chef sommelier de la Fondation Sandoz
profondément attaché à son terroir, cette sélection met en lumière un
cépage traditionnel et révélateur de nuances subtiles. Mentionné dès le
XVIIème siècle dans la région lémanique et cultivé sur près de 3 500 hec-
tares, le Chasselas se distingue par sa capacité à refléter les caractéristiques
des sols et du climat. Sur les pentes abruptes du Lavaux, les sols pierreux
du Chablais ou les coteaux ensoleillés du Valais, chaque cru développe son
expression propre.

This autumn, the spotlight turns to a unique experience: 30 Chasselas
au verre. Curated by Pierre-Marie Faure, head sommelier of the
Fondation Sandoz and a passionate ambassador of his terroir, the
collection celebrates a heritage grape variety known for its subtle
nuances. First mentioned in the Lake Geneva region in the 17th
century and now grown across nearly 3,500 hectares, Chasselas is
prized for its ability to mirror the character of its soils and climate.
From the steep terraces of Lavaux to the stony soils of Chablais and
the sun-drenched slopes of Valais, each wine reveals its own distinct
expression.

Depuis plus d’un siècle, la Brasserie du Grand Chêne est une véritable ins--/ For more than a century, the Brasserie du Grand Chêne has stood as a
titution de l’art de vivre lausannois. Ouverte sept jours sur sept, elle attiretrue institution of Lausanne’s art de vivre. Open seven days a week, it autant
les habitués que les épicuriens de passage, séduits par son atmos-draws in both loyal regulars and curious epicureans, charmed by its phère vibrante et
sa carte qui allie tradition et gourmandise. Cordon-bleuvibrant atmosphere and a menu where tradition meets indulgence. généreux, tartare de bœuf ou
incontournable bouillabaisse, les plats signa-Generous cordon bleu, beef tartare or the unmissable bouillabaisse find ture s’accompagnent désormais
d’une sélection de vins suisses.their perfect match in a remarkable selection of Swiss wines.

On the menu, Faure explores three families of Chasselas: the first with
bright citrus notes, the second with exotic, honeyed aromas, and the
third evoking undergrowth and candied fruit. From young, vibrant
wines to complex cuvées made for aging, including unexpected
interpretations such as Pet-Nat or orange wine, the selection offers a
true sensory journey across Swiss terroirs, captivating even the most
discerning palates.
Beyond the tasting experience, this initiative pays tribute to the
winemakers who shape Switzerland’s viticultural heritage with passion.
To promote Chasselas is to preserve an emblematic grape variety,
safeguard a unique cultural and landscape heritage, and support a
sustainable local economy. 

A la carte, Pierre-Marie Faure décline trois familles de Chasselas: une
pre- mière aux notes d’agrumes, une deuxième plus exotique et
miellée et fina- lement une sélection rappelant les sous-bois et les
fruits confits. Des vins jeunes et vifs aux cuvées de garde les plus
complexes, jusqu’aux interpréta- tions inattendues telles que le Pet-Nat
ou le vin orange, offrent un véritable voyage sensoriel à travers les
terroirs suisses et séduisent les amateurs les plus exigeants. Au-delà
de la dégustation, cette initiative rend hommage aux vignerons qui
façonnent le patrimoine viticole suisse avec passion. Pro- mouvoir le
Chasselas, c’est préserver un cépage emblématique, protéger un
patrimoine culturel et paysager unique et encourager une économie
locale durable. 

Labellisé EarthCheck et Swisstainable niveau
3, le Lausanne Palace inscrit ce projet dans
une démarche responsable où tradition et in-
novation se rejoignent. «30 chasselas au
verre» devient ainsi plus qu’une carte
éphémère, c’est une célébration du terroir
suisse et de son sa- voir-faire, à savourer
dans l’élégance intempo- relle de la Brasserie
du Grand Chêne.

Certified by EarthCheck and Swisstainable
Level 3, the Lausanne Palace anchors this
project within a responsible vision where

30 tradition and innovation converge.Chasselas au verre is thus more than a seasonalmenu – it is a celebration of Swiss terroir and
savoir-faire, savored in the timeless elegance of

the Brasserie du Grand Chêne.

Rue du Grand-ChênLea u7s/9a,n 1n0e0 P3a Llaacuesanne

021 331 31 31

lausanne-palace.ch 

Julie Bellotto
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Au cœur de la Ville éternelle, Cartier expose, jusqu’au 15 mars 2026, 
ses trésors inspirés de l’Antiquité et de la mythologie.

 -/ At the heart of the Eternal City, Cartier is unveiling its treasures
inspired by Antiquity and mythology, on view until March 15, 2026. 

A Rome, Cartier crée le mythe
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Les essentiels beauté de la saison, pour une peau rayonnante.

-/ The season‘s beauty must-haves for radiant skin.

01 Crème au camélia rouge and massage tool N°1 DE CHANEL
02 Bio-identical rehydrating serum NESCENS

03 Skin-refining foam cleanser SWISSLINE

04 Re-Nutriv Ultimate Diamond Age Reversal Eye cream ESTÉE LAUDER
05 Future solution LX Concentrated Brightening softener
Future solution LX Total Regenerating cream SHISEIDO
06 Skin firming, moisturising and anti-cellulite cream MyBodyContour MYPURESKIN

BEAUTY GEMS

01

02

03
05

04

06

Victoria Javet

de projets humanitaires.

Photos © Teamreporters
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Bal de la Croix-Rouge

Serpenti Misteriosi watch, Bvlgari

Serpenti watch, Bvlgari

LUXURY & THE ANIMAL KINGDOM – Bvlgari LUXURY & THE ANIMAL KINGDOM – Bvlgari

BVLGARI
 & LE SERPENT

hypnotique élégance

Depuis l’Antiquité, le serpent fascine et
intrigue, traversant les âges en tant que
symbole de sagesse, de renaissance,
d’im- mortalité.

Chez Bvlgari, le serpent est l’audace,
une audace sculptée, hypnotique. C’est à
la fin des années 1940 que la Maison
l’intègre dans ses collections de montres.
Les pre- miers modèles Serpenti se
distinguent par des bracelets en or jaune
poli, reprodui- santavec fluidité et
souplesse les courbes ondulantes du
reptile. Réalisés avecla technique
Tubogas, ces bracelets asso- cient
souplesse, légèreté etélégance en
mouvement.

-/ Since Antiquity, the serpent has fasci-
nated and intrigued, enduring through
the ages as a symbol of wisdom, rebirth,
and immortality.

At Bvlgari, the serpent becomes audacity,
a sculpted, hypnotic boldness. It was in
the late 1940s that the Maison first intro-
duced the motif into its watch collections.
The earliest Serpenti models featured
polished yellow-gold bracelets that mi-
micked the reptile’s sinuous curves with
striking fluidity and ease. Crafted using
the Tubogas technique, these bracelets
combined suppleness, lightness, and ele-
gance in motion.

Avec le temps, Serpenti mue : certains modèles
ont vu apparaître des écailles serties de pierres
précieuses, tandis que dans d’autres, sa tête sert
de cache-cadran, créant une montre « secret »
pleine de mystère. Bvlgari joue avec des
associations de métaux, d’or et d’acier, et des
couleurs vibrantes, donnant au serpent une
modernité captivante tout en préservant son
aura mythique.

Au-delà de l’esthétique, le serpent porte un
mes- sage symbolique : gardien du temps, il
incarne l’éternité, la régénération, la
transformation. Chaque pièce de la collection
reflète la personna- lité d’une femme
souveraine, indépendante et au- dacieuse, qui
affirme son style. Talisman contem- porain ou
joyau de haute joaillerie, le serpent est la
connaissance, il traverse le temps.

Over time, Serpenti has shed new skins: some
models feature scales set with precious
gemstones, while others conceal the dial
within the serpent’s head, creating a
mysterious “secret” watch. Bvlgari plays with
mixed metals, gold and steel, and vibrant
colours, giving the serpent a captivating
modernity while preserving its mythical aura.

Beyond aesthetics, the serpent carries
symbolic power: as guardian of time, it

and
transformation. Each piece in the collection

reflects the spirit of a sovereign, independent,
and daring woman who asserts her style. A

contemporary talisman or a high-jewel- lery
masterpiece, the serpent is knowledge itself,

moving timelessly through the ages.

embodies eternity, regeneration, 
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Discount

Single Page (SP):
 

Gatefold / IFS DPS: Two single pages (left/right)

Color space:: 
Resolution : 300dpi

Artwork Submission
b.shemsiu@cls-printmedia.de

 Double Page Spread (DPS):
W . 480 mm – H. 300 mm + 5 mm bleed

CMJN/CMYK

page

W.240mm–H.300mm + 5 mm bleed

Bleed
(5 mm)

Dimensions:

Frequency Discount
2 editions: 2.5%
3 editions: 5%
4 editions: 7.5%
5 editions: 10%
6 editions: 12.5%
7 editions: 15%

Print Agency Discount: 15%

LIFE : 7 issues per year (FR + EN)
LIFE : 4 issues per year (DE + EN)
LIFE : 2 issues per year (IT + EN)

2026 Gross Rates
(8.1% VAT not included)
Black & White or Color

15% discount on prices excluding taxes

Encarts disponibles sur demande

Technical Information

DOUBLE PAGE

PAGE SIMPLE

DOUBLE PAGE

PAGE SIMPLE

Gatefold

Back Cover

Inside Back Cover

Inside Front Cover + Page 3 (First Double Spread)

Second Double Spread

Third Double Spread

Facing the Editorial

Facing “One Leader, One Question“

Facing the Table of Contents

Facing the Masthead

Double-Page Spread

Full Page

Votre texte de paragraphe

GENÈVE
(EUR)

5’500

3’800

10’500

7’200

’13’000

22’000

22’000

19’500

19’000

18’500

12’000

11’500

11’000

10’500

13’500

7’800

5’500

3’800

10’500

7’200

7’875

5’400

4’125

2’850

22’000

22’000

22’000

22’000

16’500

16’500

Tarifs – 2026
 

URBAN PLACEMENTS

EMPLACEMENTS PREMIUM

EMPLACEMENTS CENTRAUX
 

Business&Leaders,Art&Culture,Escape,Beauty& Health

Advertising Placements



Quotation on request – project-based pricing

Quotation on request – project-based pricing

Quotation on request – project-based pricing

Quotation on request – project-based pricing
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Sponsored Content

 
Development of communication materials and advertising
assets tailored for print and digital use.

Concept and production of photo shoots. Creation of premium
visuals for print, digital, or institutional media.

 
Creation of exclusive events, event co-branding, and
development of collaborations and partnerships around existing
events.

 
Production of internal or institutional magazines, in print and/or
digital format, designed as true premium editorial objects.

Corporate Magazines

Events & Partnerships

GraphicDesign Elements

Editorial Shoots & Professional Photography

A gauche : Collier et boucles d’oreilles Tutti Antaraal, platine, saphirs, émeraudes, diamants. Cartier Haute Joaillerie 
Robe et boléro Dolce Gabbana

A droite : Collier et boucles d’oreilles Moonbow, platine, émeraudes, opales, saphirs, diamants. 
Cartier Haute Joaillerie

Robe Ashi Studio



(Distributed across major German cities and prestigious high-end urban destinations, LIFE
is circulated in premium locations with high visibility, reaching a local and international
affluent audience with strong purchasing power.)
o LIFE Berlin (bilingual German–English): 18,000 copies
o LIFE Munich (bilingual German–English): 16,000 copies
o LIFE Hamburg (bilingual German–English): 14,000 copies
o LIFE Frankfurt (bilingual German–English): 12,000 copies
o LIFE Düsseldorf (bilingual German–English): 10,000 copies
o LIFE Stuttgart (bilingual German–English): 8,000 copies
o LIFE Cologne (bilingual German–English): 8,000 copies

 
HOTELS & PRESTIGIOUS LOCATIONS
Distribution in 4 and 5-star hotels and luxury palaces, including: Mandarin Oriental Geneva,
Four Seasons Geneva, InterContinental Geneva, Hôtel Président, Lausanne Palace, Beau-Rivage
Palace, The Dolder Grand, Hotel Schweizerhof, Park Hyatt Zurich, Hotel Savoy Bern, 7132
Hotel, etc.
Extended presen ce in alpine resorts: Gstaad, Crans-Montana, Verbier, St. Moritz, Megève,
Courchevel, and other premium mountain destinations.
Additional exclusive international placements in luxury hotels and iconic destinations in Cannes
and Monaco.
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Distribution in Germany: 86,000 

PARTENARIATS DE DISTRIBUTION

Distribution
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