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COTE is the leading city magazine for high-end readers in Switzerland. Bilingual and 
deeply rooted in its regions, it offers a contemporary perspective on luxury, culture, the 
art of living, and exceptional services. Distributed in premium, high-visibility locations, 
COTE creates a natural connection between brands, leaders, and an influential local and 
international community.

THE COTE AUDIENCE
A high-end, influential, and multigenerational community

PROFILE
• High-income readers (CSP++), both Swiss and international
• Executives, entrepreneurs, and decision-makers
• A new generation of affluent readers, driven by values, aesthetics, and purpose
• High-end tourists frequenting palaces, Michelin-starred restaurants, luxury boutiques, 
and cultural institutions
• Frequent travelers moving within premium environments

AREAS OF INTEREST
• Fashion, watchmaking, fine jewelry and automobile
• Art, culture, and heritage
• Finance, business, and leadership
• Beauty, health and wellness
• Design, hospitality, gastronomy, and exclusive experiences

KEY INDICATORS
• An audience composed of established leaders and emerging talents
• A growing presence of Gen Z readers, attentive to authenticity, creativity, and brand 
engagement
• Strong purchasing power and high recommendation influence, both locally and inter-
nationally
• High international mobility across Switzerland, Europe, and major global capitals
• A strong attachment to print, perceived as a valuable and inspiring object

Vision & positionning
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Propos recueillis par John Hartung

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.»

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.»  

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.»

       L’invité 
    AUREL
    BACS
Il est connu pour sa verve, sa passion qui envoûte une salle, que le respect pour les 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.

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.”

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.”

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.”

BUSINESS & LEADERS / L'invité
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Grace Hotel Auberge – Imerovigli, Grèce

De l’Algarve aux Baléares, des fjords monténégrins à 
la campagne anglaise, cet été s’annonce inspiré. Entre 

nature préservée, tables locavores et hôtels de caractère, 
ces six destinations européennes cultivent un art de vivre 
à part. Mer turquoise ou forêt sauvage, escapade bohème 
ou parenthèse bien-être: chaque adresse invite à ralentir, 

explorer et savourer l’été autrement.

-/ From the Algarve to the Balearic Islands, from 
Montenegro’s fjords to the English countryside, this 
summer promises to be full of inspiration. Between 
unspoiled nature, locavore dining, and character-

filled Lotels, tLese sM\ )uroTean destMnatMons eQbrace 
a distinctive art of living. Turquoise seas or untamed 

forests, bohemian escapes or wellness retreats — each spot 
invites you to slow down, explore, and savour summer in a 

different light.

Agathe Forichon

  COTE
TRAVEL
     GUIDE
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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

Depuis plus d’un siècle, la Brasserie du Grand Chêne est une véritable ins-
titution de l’art de vivre lausannois. Ouverte sept jours sur sept, elle attire 
autant les habitués que les épicuriens de passage, séduits par son atmos-
phère vibrante et sa carte qui allie tradition et gourmandise. Cordon-bleu 
généreux, tartare de bœuf ou incontournable bouillabaisse, les plats signa-
ture s’accompagnent désormais d’une sélection de vins suisses.

Cet automne, place k une expqrience uniUue avec ªāþ 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 
<VIIème siècle dans la rqgion lqmaniUue et cultivq sur près de ā ăþþ hec-
tares, le Chasselas se distingue par sa capacitq k reflqter les caractqristiUues 
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.

A la carte, Pierre-Marie Faure décline trois familles de Chasselas: une pre-
mière aux notes d’agrumes,  une deuxième plus exotiUue et miellqe et fina-
lement une sqlection 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 
ā, le Lausanne Palace inscrit ce projet dans 
une démarche responsable où tradition et in-
novation se rejoignent. ªāþ 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.

-/ For more than a century, the Brasserie du Grand Chêne has stood as 
a true institution of Lausanne’s art de vivre. Open seven days a week, it 
draws in both loyal regulars and curious epicureans, charmed by its vibrant 
atmosphere and a menu where tradition meets indulgence. Generous 
cordon bleu, beef tartare or the unmissable bouillabaisse find their perfect 
match in a remarkable selection of Swiss wines.

This autumn, the spotlight turns to a uniUue experience: āþ 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 ÿąth century and now grown across nearly 
ā,ăþþ 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.

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. 

Certified by EarthCheck and Swisstainable 
Level ā, the Lausanne Palace anchors this 
project within a responsible vision where 
tradition and innovation converge. āþ 
Chasselas au verre is thus more than a seasonal 
menu – it is a celebration of Swiss terroir and 
savoir-faire, savored in the timeless elegance of 
the Brasserie du Grand Chêne.

Lausanne Palace
Rue du Grand-Chsne ą�ć, ÿþþā Lausanne

021 331 31 31
lausanne-palace.ch 

Julie Bellotto
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01 Crème au camélia rouge and massage tool 2�� () ',A2)0
02 Bio-identical rehydrating serum 2)7')27

03 7kin�refining foam cleanser 7;-770-2)
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&)A98= GEMS
0es essentMels beautq de la saMson, Tour une Teau rayonnante.

�� 8he season·s beauty must�haves for radiant skin.

04 6e�2utriv Ultimate (iamond Age 6eversal )ye cream )78f) 0A9()6
05 *uture solution 0< Concentrated &rightening softener 
*uture solution 0< 8otal 6egenerating cream 7,-7)-(3

06 7kin firming, moisturising and anti�cellulite cream 1y&odyContour 1=496)7/-2
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Victoria Javet
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Pour la � tdition du )al de Genuve, plus de ލ
200 convives se sont retrouvts au splendide 

Four :easons H�tel des )ergues pour vivre un 
moment hors du temps. +evenu au Äl des ans 

l’un des rendez-vous incontournables de la scune 
genevoise, le )al a une nouvelle fois ctltbrt l’art 
de recevoir et l’engagement philanthropique, en 
soutenant cette annte l’Association des Familles 

4onoparentales Genuve.

Photos � Riccardo Galardi

1. Charlotte )onalume (CookFor4e), 1uliette 1amey, 
4ichael Fellay (=FP Immobilier =erbier), 
Elio )onalume (Piguet H�tel des =entes) 

2. 1uliette Cornu-Gouzte de Harven, 
=ictoria 1avet, Notmie 1avet 3. Estelle +avid, 

+r Thibaut Liernur 4. 2ilian Richter 
5. 4ichael =akalopoulos et 

4e Harriette )lake =akalopoulos 6. Laurent Foix 
()ucherer) et Anna )lachut 7. Laura )arakat 

8. Cristina Ivanu 9. Rosalie :chwarz, Camille =edy 
10. Le Comitt du )al de Genuve, Olivier Gurtner, 

+r. 2onstantinos =akalopoulos, 
+re Emmanuelle Rioux, Carolyn )rusick Gavillet, 

:arah Perruchoud (prtsidente), Christina Robinson, 
1tr�me )ertrand (vice-prtsident) 

11. +r :ttphane 2pmpfen, 
+r 2onstantinos =akalopoulos, +r Flavien 4auler, 

associts n la Clinique de la 4ain

7e édition du Bal de Genève

1. 2. 3.

4.

6.

5.

7.

8. 9. 10. 11.

TROMBINOSCOTE / Bal de la Croix-Rouge

:olidaritt et tltgance ttaient au rendez-vous lors 
du )al de la Croix-Rouge, le 10 octobre 2025, 
organist par Nora 2ronig, Thomas Aeltner et 
le comitt extcutif. La soirte a dtbutt par une 
exposition et un cocktail de bienvenue, suivis 

d’une performance immersive de la compagnie 
Adrien 4. 
 Claire ). Elle s’est ensuite poursuivie 

par un dzner gastronomique signt Christian 
:eguil, ponctut d’enchures au proÄt 

de proQets humanitaires.

Photos � Teamreporters

Bal de la Croix-Rouge

TROMBINOSCOTE / Bal de Genève

Serpenti Misteriosi watch, Bvlgari
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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-
sant avec fluidité et souplesse les courbes 
ondulantes du reptile. Réalisés avec la 
technique Tubogas, ces bracelets asso-
cient souplesse, légèreté et élégance 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.

LUXURY & THE ANIMAL KINGDOM – Bvlgari

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 embodies eternity, 
regeneration, 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.

Serpenti watch, Bvlgari
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Crqqe en ÿććć, la collection Ice Cube fait 
aujourd’hui partie des designs signature de 
la maison Chopard. Rivalisant de crqativitq et 
puisant son inspiration dans l’infinitq de la 
lumière, la maison ouvre en cette fin d’annqe un 
nouveau chapitre de son histoire, k travers une 
collection capsule de Haute Joaillerie.

Symbole gqomqtriUue traduisant l’effervescence 
des grandes villes, Ice Cube incarne une qlqgance 
minimaliste, urbaine et profondqment moderne. 
Afin de capturer l’esprit des mqgapoles, la 
maison a exploitq toute la puissance lumineuse 
de l’or et des diamants. ª Conpues comme des 
pièces d’art contemporain pour le corps «, selon 
les mots de Caroline Scheufele, coprqsidente et 
directrice artistiUue de Chopard, ces nouvelles 
crqations poussent le langage de la collection 
Ice Cube encore plus loin, avec des variations de 
volumes inqdites et des portqs multiples dqclinqs 
selon une vision très artistiUue. 

Created in ÿććć, 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. µDesigned 
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 
artistic vision.

Victoria Javet

Sculpted by Light
l’appel de la lumière

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.

Initiqe en ĀþĀĂ, la campagne Sculpted by Light associe cette annqe encore ces 
crqations de haute joaillerie avec le visage hypnotiUue de Bella Hadid. Dans 
cette ode k la brillance sculpturale, les ateliers Chopard ont utilisq diverses 
techniUues dans le travail de l’or, la taille des diamants et le sertissage. A 
l’image de toutes les autres crqations horlogères et joaillières fabriUuqes 
par la maison depuis juillet ĀþÿĆ, toutes les pièces ont qtq faponnqes en or 
qthiUue ÿĆ carats.

Vqritable pièce mawtresse de cette odyssqe prqcieuse, un collier qvolutif 
composq de neuf rangqes crqe une silhouette en perpqtuel mouvement : 
grlce k un mqcanisme ingqnieux, le nombre de rang peut stre ajustq selon 
l’envie. EmblqmatiUue de l’esprit d’accumulation et de mix & match Uui 
caractqrise depuis toujours les bagues et bracelets Ice Cube, cette pièce 
statement cqlèbre l’audace au fqminin. Le rqcit se poursuit avec des bracelets 
ainsi Uu’une qpingle unisexe k usages multiples, qvoUuant les gratte-ciels de 
verre et d’acier scintillant au grq de la lumière changeante, tandis Uu’une 
bague et une paire de boucles d’oreilles offrent une nouvelle expression Art 
Dqco k Ice Cube, k travers la taille Asscher.

Launched in ĀþĀĂ, 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 techniUues in gold craftsmanship, diamond 
cutting, and gem-setting. As with all watch and jewelry pieces crafted 
by the Maison since July ĀþÿĆ, the entire collection is made from 
ÿĆ-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.

TENDANCES / Chopard
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ISSUE TECH. SUBMISSION DATE PUBLICATION DATE

GENEVA

Nº152 23/01/2026 20/02/2026

Nº153 13/03/2026 14/04/2026

Nº154 SPECIAL EDITION – SWISS MADE 24/04/2026 25/05/2026*

Nº155 05/06/2026 06/07/2026

Nº156 14/08/2026 11/09/2026

Nº157 09/10/2026 06/11/2026

Nº158 13/11/2026 11/12/2026

ZURICH

N°54 SPRING 13/03/2026 14/04/2026

Nº55 SUMMER                                 08/05/2026 08/06/2026

Nº56 AUTUMN 28/08/2026 25/09/2026

Nº57 WINTER  06/11/2026 04/12/2026

ISSUE PUBLICATION         TECH. SUBMISSION DATE PUBLICATION DATE

LUGANO

Nº42 SUMMER 01/05/2026 08/06/2026

Nº43 WINTER 30/10/2026 27/11/2026

ISSUE PUBLICATION         TECH. SUBMISSION DATE PUBLICATION DATE

*the special edition will benefit from a dedicated distribution period from June to October 2026.

Planning ‒ 2026
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FACING MASTHEAD 10’500 10’500 7’875

STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 13’500 13’500 10’125

STANDARD FULL-PAGE 7’800 7’800 5’850

Inserts available upon request

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

22’000 22’000 16’500
STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 10’500 10’500 7’875

STANDARD FULL-PAGE 7’200 7’200 5’400

COTE & THE CITY PLACEMENTS
Shopping, Design, Gastro, Hotels

22’000 22’000 16’500
STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 5’500 5’500 4’125

STANDARD FULL-PAGE 3’800 3’800 2’850

Advertising spaces
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TECHNICAL INFORMATION 

3 to 4 Editorial Pages or Portraits
· Text: maximum 4,000 to 46,000 charac-

ters, including spaces (English version).

· Photos: minimm 5 high-resolution images 

(300 DPI).

Editorial Double-Page Spread
• Text: maximum 3,000 characters, inclu-

ding spaces (English version).

• Photos: 3 to 4 high-resolution images 

(300 DPI).

Editorial Full Page
• Text: Maximum 1,500 characters, inclu-

ding spaces (French version).

• Photos: 2 to 3 high-resolution images 

(300 DPI).

1/2 Editorial Page
• Text: Maximum 800 characters, including 

spaces (French version).

• Photos: 1 high-resolution image (300 

DPI).

1 RSVP page
• Text: maximum 500 characters.

• Photos: 10 to 13 high-resolution images 

(300 DPI).

PREMIUM PLACEMENTS
Trends, Thematic

22’000 22’000 16’500
INTERVIEW OR PORTRAIT 7’000 - 12’000 7’000 - 12’000 5’000 - 9’000

STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 9’000 9’000 6’750

STANDARD FULL-PAGE 5’000 5’000 3’750

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

22’000 22’000 16’500
INTERVIEW OR PORTRAIT 6’500 - 10’500 6’500 - 10’500 4’500 - 8’000

STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 6’500 6’500 4’875

STANDARD FULL-PAGE 4’500 4’500 3’375

COTE & THE CITY PLACEMENTS
Shopping, Design, Gastro, Hotels

INTERVIEW OR PORTRAIT 3’000 - 5’500 3’000 - 5’500 2’500 - 4’000

STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 3’000 3’000 2’250

STANDARD FULL-PAGE 2’500 2’500 1’875

HALF-PAGE 1’500 1’500 1’125

Prices
Editorial spaces

GENEVA
(CHF)

ZURICH
(CHF)

LUGANO
(CHF)

RSVP PLACEMENTS
Your most memorable evenings and events, in pictures

STANDARD DOUBLE-PAGE SPREAD 2’500 2’500 1’875

STANDARD FULL-PAGE 1’500 1’500 1’125
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Prices
Digital spaces

ENHANCE YOUR VISIBILITY 
BEYOND PRINT 
Reach our luxury audience through 
COTE Magazine’s social media and 
website, the perfect complement 
to your advertising or editorial content.

Distribution channels
• Instagram account
• Facebook page
• LinkedIn page
• Website : cote-magazine.ch

TECHNICAL INFORMATION 

• Image format: JPEG or PNG, minimum 

1350 x 1080 (3:4)

• Video format: MP4, max 90 seconds 

for Reels

• Text elements: client caption, hashtags, 

and brand mentions (optional)

• Lead time: all materials to be delivered 5 

days before publication date

• Approval: all digital posts are subject to 

editorial validation to ensure visual and 

editorial consistency with COTE’s brand 

image.

DIGITAL SERVICES
All our print campaigns can be complemented by a digital offering to extend their visibility and amplify their 
impact.

22’000 22’000 16’500

DIGITAL VISIBILITY PRINT ADD-ON RATE

Digital content created by COTE (photo & video 
production, editing and distribution) From CHF 950

Digital amplification of client-provided content 
(photos/videos) From CHF 500

Tailored solutions based on the partner's 
objectives Price upon request

Why combine print and digital?
• Extend your campaign's visibility beyond the magazine's publication.
• Reach a complementary audience through our website and social 

media channels.
• Create a consistent brand experience across multiple platforms.
• Maximize the impact and value of your campaign.
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Additional services

EDITORIAL SHOOTS & PROFESSIONAL PHOTO-
GRAPHY PRODUCTION

Concept and production of dedicated photo shoots. Creation of 
premium visuals for print, digital, or corporate use.

Upon request – tailor-made projects

CORPORATE MAGAZINES
Creation of internal or institutional magazines, in print and/or 
digital formats, conceived as true premium editorial publications.

Upon request – tailor-made projects

GRAPHIC DESIGN & CREATIVE DEVELOPMENT
Development of communication materials and advertising assets 
tailored for both print and digital platforms.

Upon request – tailor-made projects

EVENTS & PARTNERSHIPS
Creation of exclusive events, event co-branding, and the develop-
ment of collaborations and partnerships around existing events.

Upon request – tailor-made projects

103COTE JUIN    2023103COTE JUIN 2023

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
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Total distribution in Switzerland : 25’000 copies

Present in Switzerland’s major cities and the most prestigious Alpine destinations, COTE is 
distributed in premium, high-visibility locations to a local and international high-net-worth 
clientele.
• COTE Geneva Edition (French–English bilingual) 
• COTE Zurich Edition (German–English bilingual) 
• COTE Lugano Edition (Italian–English bilingual)

SUBSCRIBERS
COTE VIP subscribers, private banks, law firms, architects, interior designers, real estate agen-
cies, fiduciaries, medical practices, and other high-end professionals.

DISTRIBUTION PARTNERSHIPS
4 & 5* HOTELS AND PALACES: Mandarin Oriental Geneva, Four Seasons Geneva, In-
terContinental Geneva, Hôtel Président, Lausanne Palace, Beau-Rivage Palace, The Dolder 
Grand, Hotel Schweizerhof, Park Hyatt Zurich, Hotel Savoy Bern, 7132 Hotel… As well as 
leading mountain resorts (Gstaad, Crans-Montana, Verbier, St. Moritz, Megève, Courchevel…).

MEDIA & EVENT PARTNERSHIPS
Watches and Wonders, Time to Watches, GemGenève, Gonet Geneva Open, Bol d’Or, Bal du 
Printemps…

SELECTED DISTRIBUTION POINTS & KIOSKS
Luxury boutiques, department stores, spas, hair salons, art galleries, sports, sailing, golf and 
equestrian clubs, restaurants, lounges, cigar rooms, private clubs, car dealerships, clinics, and 
medical practices.

PRIVATE JETS & AVIATION
Distributed on board private jets (Sparfell Group, Global Jet) and in FBO (Fixed Base Opera-
tor) lounges at Geneva and Zurich airports.

Distribution
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LES EDITIONS COTE SA
Rue Eugène-Marziano āą, ÿĀĀą Genève CH
+Ăÿ ĀĀ ąāĄ ăĄ ăĄ

Administration and sales
info@cote-magazine.ch

Editorial
laredaction@cote-magazine.ch

Graphic design
pao@cote-magazine.ch

Social media
rs@cote-magazine.ch

Contact


