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jetishi Studio (AT, oA ]

Mein Marketing liuft iber Menschen, niche Giber
Pramium Luxury beschreibt hochwertige Produkte, die nicht alltaglich, aber dennoch zuginglich sind, N ’7
etishi Studic passt genau in dieses Segment, weil hier individuelle MaBanfertigungen entstehen, mit lasse. {
echter Beratung, Zeit und einem qualitativen Anspruch fermal von Massenware. -~ -

‘ezim Jetishi hat mit Jetishi Studio ein Atelier geschaffen, das fir sich spricht. Ohne Schaufenster, chne
dafidr mit Rube, Klarheit und echter Beratung auf Augenhdhe. Wer hier einen Te
Showroom, sondern einen Raum, der Menschen und die Handwerkskun;

Mittelpunkt stell. l l

Ein Markenauftritt ohne Showeffakt

Jetishi hat sich bewusst gegen den klassisch, prunkvollen Luxus entschieden. Kein Standort in der Ein andrer Blick auf dio Branche
Goethestralle, keine splegelnden Flichen, keine Markensymbole im Davereinsatz. Stattdessen erwarten Jetishi kennt die Regeln der MaBkonfektion, aber er orientiert
dort einen warme Farben, Kunst an den Wanden, eln reduzierter Raum, der heine Hemmschwellen sich nicht daran, Seine Kunden kommen aus verschiedenan

n System zu
iicht, was ein Sakke kostet,
htig. Es gibt keine Ei

aufbaut, sondern MaBanfertigungen zuginglich macht. Auch sein Branding folgte diesem Gedanken. Es el . Viele stehen zum erst
Eing thm darum, die Marke ruhiger wirken zu lassen und nicht zu sehr in den Vordergrund zu rocken dissem. geht micht darum
. Statt Markenpri schafft Jetishi ein Gefihl von Raum und nicht von Bahne. Ein O diieken, sagt er. Einige wissen

den Kunden, das Frodukt und den Prozess, konzentrieren kan

und das ist auch n

Beratung auch, Dinge verstin
Schnitte, Abliufe ohne komplizierte Fachsprache und ohne
Druck, Das spdren auch digjenigen, die neu in die Welt der
Mallkle dich mit Jetishi wurde klar,
wie wichtig ihm dieser Punkt ist: Vertrauen entsteht durch
Klarheit und nicht dureh Exklusivitit

Zelt als Tell des Produkts

Ein MaBanzug entsteht nicht zwischen Tar und Angel
und genau das macht b so besonders, FOr Gezim
Jetlshi ist die Zeit, die in jedes Stick flieBt, ein
essenzieller Teil des Ergebnisses. Der erste Termin

1.2 TOPICS & FOCUS AREAS

kann gut zwel Stunden dawern - nicht, weil es so
lange dauert, Kérpermae zu nehmen, sondern weil
um weit mehr geht, Jch will wi

Kundenservice, der bl

i bt keine Newsletter. Er ruft nicht samsta
und trotzdem, oder gerade deshalb, erinnert man sich an ihn
weil er sich merkt, wer wann heiratet. Weil er Anzige
personlich lefert. Weil er nicht nur ein Produkt werkauft
sondern sich werantwortlich fohlt fir das, was danach
pa Service by fibr ihn nicht Reaktion,
Aufmarksamkelt, Und die baginnt weit vor dem erstan Tarmin.
Man hat das Gefhl, ernst gensmmen zu werden, und zwar
nicht als Kunde, sondern als Mensch.

e A im Alltag?
sich bisher? Welche Vorstellungen hat sie
selbst und davan, wie sie wahrgenommen werden

1.3 STORIES & INTERVIEWS

ndern

t fir Gezim Jetishi kein Produkt von der

o ndern das Ergebnis eines intensiven

Prozesses:  Anprobam, ntensive

Gespriche und Verstindnis fir den Kunden, bis hin
¢ Feinarbeit. Und genau das gehdrt fiir ihn d

Dazu gehdrt auch, dass Gezim den Kontakt zu Hunden
micht nur Ober Anproben pflegt. In Zukunft plant er kleine,
exklusive Events mit maximal 10 bis 15 Gasten. Stoff-
workshops. Abende mit Parfimmarken oder Gespriche Ober
Handwerk und  Stil, alse Formate, die  bewusst
risch gedacht sind, Erginzend dazu denkt er Ober
-Kollaktionen mach: Pullover, Accessoires,
¢ Auswahl. Der MaBanzug bleibt im
er bekommt mehr K . mehr
. den MaBanzug aus seiner
& Marke stirker im Lifestyle
2u verankern, Nicht als Event zur Selbstdarstellung, sondern
als Raum fir Austausch und Inspiration.

Dhenarrrs Lo,

1.4 FIVE LEVELS OF LUXURY

"
Luxus  der  Zeit,

7 sich hier etwas anfertigen lasst. genieBt den
. des  Komforts und der
individualisierung. Am Ende bekammt man dafir aber
nicht irgendein Kleidungsstick, sondern eines, das
wirklich sitzt, kérperlich und persénlich,

mull

limitierte  Mi
Sticke mit b

E

INSIGHTS
° 21KPIS & REFERENCES FlVE LEVEI_S UF I_UXURY

® 2.2 TARGET AUDIENCE

® 2.5 PUBLICATION DATES
2.4 RATES

LET’S CONNECT




O I UNSER MAGAZIN GOLD COMMUNICATIONS

THE GOLD MAGAZINE

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 Psychologie 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 accessible
enough for curious young professionals seeking to enter the world of
Wie Luxus auf SO _ | luxury, design, and communication.

M ey ’
Media neu erzih] Wirde

Welcome to GOLD Communications Magazine.

- Gold Communications -
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TOPICS INTERVIEWS &
STORIES

o 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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THE LEVELS OF LUXURY IN GOLD 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
manifestations of luxury, but also serve as a guiding model for brands to
clearly define their own luxury positioning.
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FIVE LEVELS OF LUXURY

Everyday Luxury
Everyday luxury items one

the heart of our issue

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

270.000+ 65.000+ 10.000+

VIEWS INTERACTIONS PRINT
monthly on our social channels: via our own e-reader, digital More that 35 First-&Business-Class-
Instagram, TikTok & LinkedIn platforms (e-journal) etc. Lounges, over 165 Five-Star-Hotels,

Social-/Golf-/Polo-/Spa-/Member Clubs

in the last 30 days
As of Jan, 2026

BRANDED CONTENT CASES

DR ;
/ BIRKHCLZ: & o« i lapraiie EML 1S 4+ wvTHERESA  prpROS

Kempinski SWITZERLAND ARPA FASHION LOUNGE

Fermented Formulations
MUNCHERN
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TARGET GROUP

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

CORPORATES & FIRST- & BUSINESS EXHIBITION /

NEXT GEN LUXURY

LUXURY BRANDS CLASS TRAVELER TRADE SHOWS

PUBLICATION DATES

Ql Q2 Q3 Q4

15.02.2026 [ISHOSWASYAS 15.08.2026 15.11.2026

The editorial closing date is always the 30th of the preceding month.
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