Luxus Affinity Marketing: Mit
Details zu Retails




Luxus ist im Wande|

« “Greedflation”: Die Ara des ungebremsten Wachstums endet — Authentizitat,
Qualitat, Handwerk und Integritat zahlen

* Luxus ist uncool (Highsnobiety)
* Kunden erwarten Insider-Signale statt Massenprestige

e Kennerschaft und emotionaler Kern machen den Unterschied
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Client Experience: Luxus als
Erfahrung

* Luxus ist kein Produkt, sondern eine detailreiche Gesamterfahrung
* 89% der Luxuskaufer bewerten Service gleichwertig wie das Produkt
* Die Kundenbeziehung ist strategisches Kapital des gesamten Unternehmens

* Jede Handlung wird an einer Frage gemessen: Vertieft sie die Beziehung —
oder schopft sie sie nur aus?




Client Experience: Verstandnis
fur den Menschen

* Unsere Kunden kaufen, weil die Marke etwas Uber ihre Identitdt und
Zugehorigkeit sagt.

* Diese durch kluge Kooperationen geforderte Form der Bindung tbersteht
Krisen, weil sie nicht von Stimmung abhangt, sondern von Selbstverstandnis
und der ,,Prestigedividende” unserer Kunden.




Wieso ich? Warum gute
Kooperationen

wichtig sind

* Emotionen statt Transaktionen
* Differenzierung und Bindung durch besondere Erlebnisse
e Starkung der Marken im Wettbewerb

e Statustransfer und Zugang zu neuen Communities

* Investition in Momente ohne unmittelbaren Ertrag




Emotional und inspirierend
Kooperations-Beispiele

Dog-Days: “Bello” macht Marketing
Grisebach: Kunst und #carshaveinteriorstoo
My Teacher Africa — Mit viel Medienresonanz von Meckelfeld nach Afrika

Munich Design Days: Architekten und Designer auf Spur gebracht

Leading Golf Clubs of Germany: Showroom mit Rasen

* JLR-Club: Experiences to go




e DU CROYAR

Der Traum eines jeden A LM 8Y DoGLOVER

Hundebesitzers einen
sauberen Hund ins Auto zu
packen Y@=
Dieses und weiteres
tolles Zubehor findet ihr

am ersten #MunichDogDay

30.11 von 10-16 Uhr
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MY TEACHER AFRICA | FOLGE 3

ihr Zuhause aufgegeben, nur behalten, was in ein Auto passt und investieren
esamtes Geld in ein Projekt mit ungewissem Ausgang. Ein Jahr lang reisen die
S S T - s :

binjahrigen Tochter Jaguar quer durch Afrika. Sie suchen: Die Berlihrung mit den
Menschen eines unerkannten Kontinents.
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GOLP:CLUB, HAMBURG-WENDLONE
LAND: UKD 80LF-CLUR MITTRELD
GSMABRUCKER GOLF CLUS
GOLF-CLUB GUT-NEUENHEF

GOLFCLUS SCHLOES MYLLENDONK

GOLF -CLUR HOF HAUSEN YOR DER SOHNE

GOLFCLUE HANAL - WILHELMSBAD
GOLF-CLUB HEUHOF

MAINWELR GOLFCLUE

10

GOLFPARK WEIHERHOF

11

GOLFCLUN HAHNHEIM-VIERNHEM

12

GOLF: CLUD MEILBRO NN-HOHEMLONE

13

GOLF CLUB 5T, LEON-BOT

14

GOLF CLUE HETEEMHOF

15

ETUTTCARTER GOLF-LLUR SOUITUDE

16

GOLFCLUE SCHOMBUCH

17

GOLFCLUE DOMANE MIEDERREUTIH

. 18

GOLF Cuud uLM

COUNTRY CLUB SCHLOSS LANGENSTEIM

20

GOLPELUE OWINGEN DBE LI NSEN
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GOLP-CLUS KONSTANZ
GOLF- UnD COUNTEYCLUE SEDDINER 488

GOLF CLUB DRESDEN-ELEFLORENT

24

BOLF CLUB WORTRURD

25

GOLFCLUB SCHWANHOF

26

GOLFCLUB AH BEICHIWALD

27

GOLF CLUE AM HABSEERG

GOLF- UND LAND CLUE REGENSBURD
WITTILSBACHER SOLFCLUS
GOLFELUR MOMCHEN EICHEMRIED

GOLFCLUB AUGSBURG

32

GOLF-CLUG DLCHING

33

GOLFCLUR wiETHELE

34

GOLFCLUS SCHLOSS MANLIRAIN

GOLFCLUR RTARNRENG

36

GOLF CLUB MONCH EN-RIEDHOF

37

GOLFCLUB MARGARETHEMMOF (MIT WOTEL)

38

GOLFRESORT DAS ACHENTAL

39

GOLPRESONT SOMMENALP OBERALLGAL




Strategischer Nutzen:
Differenzierung

* Kooperationen schaffen Alleinstellungsmerkmale
* Cross-Category-Partnerschaften positionieren JLR als Lifestyle-Marke

* Kuratieren? Interessante und inspirierende Begegnungen erhéhen die
Exklusivitat

* Weniger Gaste ermoglichen mehr und lebendigere Kontakte
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Positive Effekte fur Ihr Autohaus

* Hohere Kundentreue & Cross-Sales durch emotionale Bindung
* Preisresistenz: Emotionale Bindung schiitzt Profitmarge
e Zugehorigkeit macht Kunden zu Markenbotschaftern

* Lifetime Value steigt durch Loyalitat und Weiterempfehlungen




Kosteneffizienz durch
Co-Marketing

* Partner bringt eigene Budgets, Reichweite und Kundenstamm ein
* Gemeinsame Events: 50% Kosteneinsparung bei 200% Reichweite
* Zugang zu Premium-Locations

e 3-5x hohere Social Media Engagement-Rate bei Kooperations-Content




Nach der Kooperation ist vor der
Kooperation

* Kommunikation sorgt fur Aufmerksamkeit, groBere Reichweiten und
Begehrlichkeiten bei potentiell neuen Kunden

* Luxus sollte nicht exklusiv im Sinne von abweisend oder hermetisch sein,
sondern selektiv in seiner Ansprache

* Eingeladen oder informiert

* Kommunikation dient nicht dem Ego der Marke, sondern dem des Kunden




Content-Generierung &
Reichweite

* Kooperationen produzieren Content ohne Werbecharakter
e Partner und Gaste kommunizieren Marke authentisch und freiwillig
» Storytelling wird reicher: ... “trifft Range Rover” ... ist eine (lokale) Geschichte

* Kooperationen produzieren thematische Dauerlaufer im Gegensatz zu Event-
Eintagsfliegen




PR Mechanik — Der Sieg liebt die
Sorfalt

* Gemeinsame Pressemeldung mit klarem Lokalbezug oder besonderem Neuigkeitswert

* Einladung von Regionalmedien, Wirtschaftsmedien (IHK etc. nicht vergessen) und Lifestyle-
Titeln

* Bildstarke Inszenierung an einem frequenzstarken Ort (Ausstellung, Video, Fahrzeuge)
* Immer im Blick: Inhalte fiir Social Media, Handlerkanale und lokale Presse

* Ein Ansprechpartner fiir die Medien vor Ort, der die Kooperation erklaren kann
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UNTER KREATIVER UND LOGISTISCHER LEITUNG VON
BEREMDSON & PARTNER | BURD STEIMMETZ
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MODERN LUXURY STORYTELLING
FUR MARKEN UND MARKT :
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EXTRAMEILE

JER und seine Handelspartner investieren krdftig in Kundenservice. Automobile
Luxusmarken stehen fiir mehr als nur ayfergewdéhnliche und begehrenswerte
Fahrzeuge. Sie bieten thren anspruchsvollen Kunden exzellenten Service und

individuelle Betreuung. Dabei macht die Bereitschaft zur Extrameile den
Unterschied, denn Kunden wollen als Persinlichkeit und nicht nur als ,User”
wahrgenommen und betreut werden.

INTERVIEW MIT BERND MATTICH

Welche Bedeutung hat Service im Automobilgeschiift?

Luxury-Marken. Was bedeutet das fdr Ihre Kunden?
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LIVE

One look to the customer:
Frontfihrung der Designlinie

Indivic
héndlegrname.livemagzin.online

Lineare »Erzahlstuktur« der Printausgabe
mit allen digitalen Features:

Bewegtbild, Verknilipfungen,

Interaktion

prrse

Ly Die Spocead
Scharfes s
aus Aschau

JAGD & HUND RANGE ROVER

HOCHWERTIGE KUNDEM- UND BERENDSON &
INTERESSENTENKOMMUNIKATION FUR DEM HANDEL BORO 5

BAEEROIOH & FAETH
ARG STEIMME
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HECHWERTISE KUNBEN- LN BEREHDSOH & PARTHER HECHWERTISE KUNBEN- LN BEREHDSOH & PARTHER
INTRRESSENTENKOMPLIR D -'IICN EUR DEN HANDEL BOROD STRINMETZ NTERE S ENTRENKOMPMLIR B, -'IICN EUR DEN HANDEL BOROD STRINMETZ



Wann ist eine Kooperation on
brand?

* Strategischer Fit: Partner verkorpert ahnliche Werte — Design-Exzellenz,
Individualitat, Qualitdt, Understatement

* Erganzung, nicht Verdopplung: Neue Dimensionen entstehen (Bespoke,
Kunst, Design, Sport, Kulinarik, Gesundheit)

e Klare Story: Design bewegt, Discover Beauty, Range Rover Cup

* Expect the unexpected: Besondere Themen, Zugang, Inspiration
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Kleines Koordinatensystem des “Luxus”




Begeistern Sie
deutlich mehr

on brand

* In Krisenzeiten gehen viele auf
,Nummer sicher”. Aber: Wenn ‘
die Welt grau erscheint, bleibt
dem Kunden nur die Marke in
Erinnerung, die etwas wirklich

AuBergewodhnliches schafft.

* Kl hilft da eher wenig und
bringt keine neuen Ideen



Vier Leitfragen fur jede
Kooperation

e Starkt sie die Marken?
* Erweitert/inspiriert sie die Lebenswelt unserer Kunden?
* |Ist sie unverwechselbar und fiir unsere Kunden bedeutungsvoll?

* st sie attraktiv auch fir Neukunden, die noch nicht “im Markt” sind?




| did it my way -Individualitat
und Kreativitat verbinden

* Erlebnis-Architekt, nicht Probleml6ser sein
* Was alle machen, ist nicht falsch, aber langweilig
* Selbstbewusstsein und Humor, statt Luxus-Abziehbilder und Kl-Konformitat

* Menschlichkeit ohne Skript und die Extrameile fihren zum Erfolg




IR

ERPROBTE EVENT-KONZEPTE, STARKE PARTNER, SOFORT UMSETZBAR

ine sinnvolle Erganzung und Erweiterung rund um mdgliche Kooperationen
und Events sind die Angebote des bestehenden JLR Clubs.

Bereits erfolgreich durchgefiihrte Veranstaltungen lassen sich auch als

»White-Label-L6sung” flir Handelspartner nutzen. Der Vorteil liegt in der Expertise
und Erfahrung in der Umsetzung der Events und die Méglichkeit, aus dem Partner-
Pool der Clubs Kooperationspartner fir Handelspartner zu einer vertiefenden
Zusammenarbeit zu gewinnen.

CUSTOMER LOVE UNITY INTEGRITY GROWTH IMPACT 29
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ERPROBTE EVENT-KONZEPTE, STARKE PARTNER, SOFORT UMSETZBAR
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ROBBE & BERKING, FLENSBURG VITRA, WEIL AM RHEIN CHAMPAGNER BOLLINGER, AY
Exklusiver Besuch der Silbermanufaktur und Classic Yacht Werft Kuratierte Design und Architekturfuhrung Sternfahr zu Bollinger inkl. Money-cant-buy Fiihrung & Tasting

MONKEY 47, SCHWARZWALD MONTBLANC, HAMBURG HUBLOT, HH/BER/FFM/MUC
Fuhrung durch die Manufaktur, Tasting und Einkaufsméglichkeiten Exklusiver Besuch der Manufaktur & Fuhrung durch das Design After-Work Event in der Boutique mit Watchmaking Masterclass
Museum

CUSTOMER LOVE UNITY INTEGRITY GROWTH IMPACT 30



Danke flr lhre
Aufmerksamkeit.
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BERENDSON UND PARTNER
Finanz- und Unternehmenskommunikation
Kontakt:

Gunnar Berendson
g.berendson@pr-bsp.de
0172-6604357




