
Luxus Affinity Marketing: Mit 
Details zu Retails



Luxus ist im Wandel
• “Greedflation”: Die Ära des ungebremsten Wachstums endet – Authentizität, 

Qualität, Handwerk und Integrität zählen
• Luxus ist uncool (Highsnobiety)

• Kunden erwarten Insider-Signale statt Massenprestige
• Kennerschaft und emotionaler Kern machen den Unterschied



Client Experience: Luxus als 
Erfahrung

• Luxus ist kein Produkt, sondern eine detailreiche Gesamterfahrung
• 89% der Luxuskäufer 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 schöpft sie sie nur aus? 



Client Experience: Verständnis 
für den Menschen

• Unsere Kunden kaufen, weil die Marke etwas über ihre Identität und 
Zugehörigkeit sagt.

• Diese durch kluge Kooperationen geförderte Form der Bindung übersteht 
Krisen, weil sie nicht von Stimmung abhängt, sondern von Selbstverständnis 

und der „Prestigedividende“ unserer Kunden. 



Wieso ich? Warum gute 
Kooperationen 

wichtig sind
• Emotionen statt Transaktionen

• Differenzierung und Bindung durch besondere Erlebnisse
• Stärkung der Marken im Wettbewerb

• 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

















Strategischer Nutzen: 
Differenzierung

• Kooperationen schaffen Alleinstellungsmerkmale
• Cross-Category-Partnerschaften positionieren JLR als Lifestyle-Marke
• Kuratieren? Interessante und inspirierende Begegnungen erhöhen die 

Exklusivität
• Weniger Gäste ermöglichen mehr und lebendigere Kontakte



Positive Effekte für Ihr Autohaus
• Höhere Kundentreue & Cross-Sales durch emotionale Bindung

• Preisresistenz: Emotionale Bindung schützt Profitmarge
• Zugehörigkeit macht Kunden zu Markenbotschaftern

• Lifetime Value steigt durch Loyalität 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
• 3-5x höhere Social Media Engagement-Rate bei Kooperations-Content



Nach der Kooperation ist vor der 
Kooperation

• Kommunikation sorgt für Aufmerksamkeit, größere 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
• Partner und Gäste kommunizieren Marke authentisch und freiwillig

• Storytelling wird reicher: … “trifft Range Rover” … ist eine (lokale) Geschichte
• Kooperationen produzieren thematische Dauerläufer 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 für Social Media, Händlerkanäle und lokale Presse

• Ein Ansprechpartner für die Medien vor Ort, der die Kooperation erklären kann











Wann ist eine Kooperation on 
brand?

• Strategischer Fit: Partner verkörpert ähnliche Werte – Design-Exzellenz, 
Individualität, Qualität, Understatement

• Ergänzung, nicht Verdopplung: Neue Dimensionen entstehen (Bespoke, 
Kunst, Design, Sport, Kulinarik, Gesundheit)

• Klare Story: Design bewegt, Discover Beauty, Range Rover Cup
• Expect the unexpected: Besondere Themen, Zugang, Inspiration



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 

Außergewöhnliches schafft.

• KI hilft da eher wenig und 
bringt keine neuen Ideen



Vier Leitfragen für jede 
Kooperation

• Stärkt sie die Marken?
• Erweitert/inspiriert sie die Lebenswelt unserer Kunden?

• Ist sie unverwechselbar und für unsere Kunden bedeutungsvoll?
• Ist sie attraktiv auch für Neukunden, die noch nicht “im Markt” sind?



I did it my way -Individualität 
und Kreativität verbinden

• Erlebnis-Architekt, nicht Problemlöser sein
• Was alle machen, ist nicht falsch, aber langweilig

• Selbstbewusstsein und Humor, statt Luxus-Abziehbilder und KI-Konformität
• Menschlichkeit ohne Skript und die Extrameile führen zum Erfolg







Danke für Ihre 
Aufmerksamkeit.
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