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Jetishi Studio 6 hmmbnientts W
Mein Markering luft iber Menschen, nichr @b
ey et s s, i g s v g e Mase. ”

s ‘wzim Jatishi hat mit Jetishi Studio ein Atatier goschaffen, das fir sich spricht. Ohne Schaufanster, ohne 5
laute Slogans, dafiir mit Ruhe, Klarheit und echter Beratung auf Augenhdhe. Wer hier einen Termin hat
betritt keinen Showroom, ern einen Raum. der Menschen und die Handwerkskunst in den
Mittelpunkt stellr.
Ein Markenauftritt ohna Showsfokt
Jetishi hat sich bewusst gegen den klassisch, prunkvollen Luxus entschieden. Kein Standort in der Ein andorer Blick auf dio Branche
Goe - kaine gelnden Flichen, keino Marke im € insatz. arwarten Jetishl kennt die Regeln der MaBkonfektion, aber er orien
dort elnen warme Farban, Kunst an dan Winden, ein reduzierter Raum, der kelne Hemmschwellen e lEhE: R Sane K Kaeen

n Mal in einem Atelier wie

-| -| A B O l | | l | S aufbaut, sondern MaBanfertigungen zugingiich macht. Auch sein Branding folgre diesem Gedanken. Es Richtungen. Viele stehen zum erst
ging ihm darum, die Marke ruhiger wirken zu lassen und nicht zu sehr In den Vordergrund zu ricken 4 ottt maoht dariinn, Jomandén, I’ ain Systemn: 2u
* Statt Markengpris schafft Jetishi ein Gefihl van Raum und nicht von Bihe diieken, sagt or. Einige wigsen nicht, was sin Sakke Kosta,
und das ist auch nicht wichtig. Es gibt keine B hiirde.
chnn. ot wi:lnen Markennemen srinnert 2o wrdndpn, waine Codes, die man vorher kennen muss. FOr ihn gehsrt zur
Beratung auch, Dinge verstindlieh zu machen: Materialien,
Schnitte, Abliufe ohne kamplizierte Fachsprache und ohne
die nau in die Welt der
shi wurde klar,
wie wichtig thm dieser Punkt ist: Vertrauen ontsteht durch
Klarheit und nieht dureh Exky

an gem man sich auf das Wesentliche, den Kunden, das Produkt und den Pro

Zelt als Tell dos Produkts
Ein MaBanzug entsteht nicht zwischen Tor und Angel
und genau das macht (hn so besonders. Fir Gezim
. die in jedes Stick fiebt, ein
Termin
. weil s 50
lange dauert, KbrpermaBe zu nehmen, sondern weil
hr geht, Jdch will wissen, wer da vor
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Kundenservice, der bleibt

ishi schreibt keine Newsletter. Er ruft nicht samsta
und trotzdem, oder gerade deshalb, erinnert man sich an ihn.
Well er sih mer t. Weil er Anzdge
passoniich lioferr. wel ain Produkt verkauft
sondern sich veran

&

n im Alltag? Wie kleidet sie
sich bisher? Welche Vorstellungen hat sle von sich
selbst und davon, wie sie. wahrgenommen werden

mébchte? wortlich fahit for das, was danach
£in Anzug at for Gazim Jetishl keln Produbt van der assiert. Service bedeutet fir ihn nicht Reaktion, sandern
e g e e g el marksamkeit. Und die beginnt weit vor dem erstan Tarmin.
Prazesses:  Anproben,  Konfiguration,  intonsive v hat das Gefahi, ernst genemmen 2u weeden, und zwar

it als Kunde, sondern als Mensch.

Gespriche und Verstindnis fir den Kunden, bis hin

r Feinarbeit, Und genau das gehdrt fir ihn dazu,
sich hier etwas anfertigen lasst. genieBt den
Lukus  der , des  Kemforts  und  der
Individualisierung. Am Ende bekommt man dafir aber
nicht irgendein Kleidungsstick, sondern eines. das

Dazu gehirt auch, dass Gezrim den Kontakt Zu seinen Hunden
nicht nur Gber Anproben pflegt. In Zukunft plant er klsine,
fusive Events mit maximal 10 bis 15 Gasten. Stoff-
‘workshaps. Abende mit Parfdmmarken oder Gesprache Ober
alse  Fermate, die  bewusst
t sind. Erganzend dazu denkt er Ober
-Kollektionen nach: Pullover, Accessoires,
swahl, Der Mafanzug bleibt

tierta
Sticke mit handverlesen

Mitt aber er ommt mehr  Kontext, mehr
Miglichke » den MaBanzug aus seiner
reinen Funkd & Marke stirkes im Lifestyle

2u verankern, Nicht als Event zur Selbstdarstallung, sondern
als Raumn fir Austausch und Inspiration.

ez, SLoaeve,
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THE GC-MAGAZIN

As an agency, we envisioned a platform that unites knowledge and
aesthetics — a space that reflects the luxury market in all its facets,
from everyday luxury to exclusive behind-the-scenes insights.

Die .[-'.Hf-.'-; .Ilﬂ.:lf'll._:ll' des

Luxus:

Our mission is clear: we create educational content. We present
readers with a well-founded spectrum of industry insights, conduct
high-quality expert interviews, accompany brands in building their
identity, and illustrate marketing and branding topics in a way that
Is both relevant and visually sophisticated.

With high relevance for leading brands in the industry, yet

} LI‘“’C'IS of accessible enough for curious young professionals seeking to enter
Auxury

Nie Tirw .
Wie Luxus auf SOt

Media neuerzi

the world of luxury, design, and communication.

Welcome to Gold Communications Magazine.

- Gold Communications -
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TOPICS INTERVIEWS &
STORIES

e Editorial Content: Interviews, industry insights, e Personal Perspectives: We introduce the people
and current topics from the luxury and branding behind the companies.
world.

e Creating Connection: Our formats enable
» Fashion & Aesthetics: Trends, collections, and authentic customer engagement through
curated perspectives on fashion in its cultural identification and trust.

context.

e Focus on Brand Positioning

 Branding Insights: Models, methodologies, new
approaches, educational events, and more. o Exclusivity over Mass Appeal: We highlight how

brands maintain their uniqueness — and why

that is more important than ever.
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MAGAZINE

THE LEVELS OF LUXURY IN GC MAGAZINE

The Five Levels of Luxury form the centerpiece of every GC Magazine issue.

INn each edition, we feature one company or concept per level — an
exclusive selection that underscores the unigueness and strategic
positioning of the brands presented.

The five levels not only provide fascinating insights into the different
mManifestations of luxury, but also serve as a guiding model for brands to
clearly define their own luxury positioning.

GOLD COMMUNICATIONS
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FIVE LEVELS OF LUXURY

Everyday Luxury
Everyday luxury items one

Premium Luxury
Luxury goods in the upper

iIndulges in on a particular day — segment that may require saving

for example, a truffle pasta or a
carefully selected wine.

for a while — for example, a
business class flight.

Ultra Luxury

Here, it Is not about ownership,
but about the experience behind
it — a lifestyle reserved for only a
select few, such as Dior Haute
Couture or private jets.

High-end Luxury

Limited availability, rare
materials, and bespoke
perfection make this type of
luxury truly unique.

Exclusive Luxury

At this level, it is no longer just
about brands or materials, but
about absolute unigueness — for
example, the Hope Diamond or
the Rolls-Royce Boat Tail.
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KPIs & REFERENCES
Online as E-Reader & Print

65.000+

INTERACTIONS

270.000+

VIEWS

On our social channels: Instagram,
TikTok & LinkedIn

On social media and our website,
primarily via the e-reader

in the last 30 days
As of Aug 30, 2025

BRANDED CONTENT CASES

DR ® @
Je / B I R K H \/-\/ L Z Vier ]-ijii'lrcitm Ia palrb EMI E ]ﬂ@ qF
PERFUME MANUFACTURE Kc;npit;s;ki SWITZERLAND ARPA %]ﬁm FASHION LOUNGE

MUNCHEN

Fermented Formulations

2.000+

PRINT

More that 25 First-&Business-Class-
Lounges, 5-Star-Hotels and for our
clients, business partners

STUDIO
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TARGET GROUP

Our readership values quality, authenticity, and aesthetics.
Our target audience includes established companies and startups in the luxury
industry, visitors and exhibitors at trade fairs in the lifestyle and marketing
sectors, as well as Young Professionals — the next generation of luxury.

CORPORATES & EXHIBITION / FIRST- & BUSINESS

NEXT GEN LUXURY

LUXURY BRANDS TRADE SHOWS CLASS LOUNGES
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