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Vertrieb goes Marketing: ,,Content is King!“

90% aller Abschlisse erfolgen nach eigener Recherche des Kunden. Die Informationsphase
wird fur den Vertrieb zum ,Zero Moment of Truth® und zur Herausforderung fur lhr Marketing.
Sie brauchen neue Prozesse, eine neue Denke und eine neue Verteilung Ihrer Ressourcen.

Die nachsten Jahre zeigen, wer gut aufgestellt
ist fur aktiven Vertrieb im digitalen Banking. lhre
Berater brauchen mehr Zeit fur die Beratung und
mehr Termine in ihren Kalendern. Sie kdnnen
nicht langer akzeptieren, dass lhre Leute nur ein
Drittel ihrer Zeit mit Kunden verbringen, viele
mussten 60 — 100% mehr beraten. Ihr Vertrieb
muss effizienter und zugleich effektiver werden.
Eine zentrale Rolle spielt dabei Ihr Vertriebsma-
nagement (= www.pro-effects.de). Und lhre Be-
ratung muss einfacher werden: Beratungszeiten
von 7 — 20 Uhr wirklich durchsetzen, Video-
Beratung anbieten und lhre Berater mobil ma-
chen. Alles bekannte Ansatze, bei denen aber
oft noch Hausaufgaben zu erledigen sind.

Und wenn der Kunde kein Interesse hat?

Der ,Selbstentscheider ist umstritten. Klar ist nur,
dass kaum jemand eine gute Antwort hat auf die
Frage, wie mit ihm umzugehen ist. Es geht nicht
um die 15% preisorientierten ,Direktkaufer”. Es
geht um die steigende Zahl aktiver Informati-
onssucher, die Beratung oft kritisch sehen:

» Die Branche hat ein Akzeptanzproblem, aber
viele Kunden vertrauen ihrer eigenen Bank. Al-
lerdings vertrauen sie primar auf die Sicherheit
von Geld und Daten (56%), weniger auf die Be-
ratungsqualitat (26%) und Beratung im Kunden-
interesse (17%). 43% sagen, dass sie heute
weniger auf einen Berater angewiesen sind und
meistens alleine entscheiden (EY, 2016).

» Auch die GfK misst einen Verlust an Vertrau-
en in die Beratungsqualitat (2008 = 72%, 2011
= 57%, 2015 = 38%) und eine ,wachsende Zahl
von Selbstentscheidern®, je nach Zielgruppe et-
wa 25% bis 45% (Money & Web 2015).

» 45% der Besserverdiener sehen keinen Vor-
teil in einer Beratung (Maritz Research, 2014).

» Wahrend sich das Vertrauen in Banken redu-
ziert, steigt das Vertrauen in Medien und Inter-
net (Ruhr Universitat Bochum, 2014).

Das sind nicht nur Folgen der Finanzkrise, hier
zeigen sich Trends der Digitalisierung, insb.
die ,Wikipediarisierung“ und die Emanzipation
von Institutionen, wobei mit als erste die Banken
genannt werden. Aber wenn ein Drittel der Kun-
den kein oder wenig Interesse an Beratung hat,
dann ist das ein Desaster fur alle, die ihre Bera-
tungsqualitat als strategische Starke sehen.
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Wertschopfung statt Werbung

Neues Kundenverhalten verlangt neues Marke-
ting. Die meisten Experten sehen hochwertigen
Content als die digitale Evolution des Marke-
ting. ,Content is King!“ nennt das Google: Wert-
schopfung statt Werbung, Nutzen statt Verspre-
chen. Wertvoller fachlicher Inhalt steht im Mit-
telpunkt, und Glaubwurdigkeit, auch bei kriti-
schen Kunden, ist das Ziel. Der Kunde will und
soll seinen Beratungsbedarf und lhre Leistungs-
fahigkeit selbst erkennen. Content Marketing ist
keine Wunderwaffe, aber es ist langst Uber den
ersten Hype hinaus und hat sich in der Praxis
vieler Unternehmen sogar als die wichtigste
Form ihres Marketing etabliert.
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Nur 11% verzichten Welche Rolle spielt Content
noch darauf.’ Marketing in lhrer Strategie?

Die zukiinftige Bedeutung des Content Marketing ist

hoher als heute
75%" Plan 2018 USA:
mehr = 73% vs.

weniger Content = 2%

...und damit auch ihr
Anteil am Marketi

Die Inve
steigen d

2014
ca. 10%

2017
ca. 25%

2015
ca. 15%

E @ 26% des Marketingbudgets
51% investieren ab 2018 mehr,

nur 2% wollen reduzieren?

Und die Kunden?:

60% lesen gerne von ihrem Anbieter I

»Werbung will keiner,
niitzliche Information
wollen 91% schon.*“4

70% ziehen Content der Werbung vor

82% haben bessere Meinung vom Unternehmen

70% empfinden starkere Bindung

1 Engagement LAB Berlin, 2017; Namics/Statista 2017/2018; 2 Content Marketing Institute,
2017; ® Demandmetric.com, 2018; 4 Sopra Steria: Bankberatung der Zukunft (BRD), 2016



Content Marketing ist der beste Weg, um (1.)
Beratungsinteresse aufzubauen, (2.) Selbst-
entscheider zu binden und auch sie wieder flur
die Beratung zu gewinnen. Und es ist fur Sie als
Qualitatsanbieter entscheidend, wenn Sie (3.)
neue Kunden gewinnen wollen. Daneben ist
guter Content (4.) die beste Wahrung fir Kun-
dendaten, das ,Ol des 21. Jahrhunderts®, erfolg-
reiches Suchmaschinenmarketing und mehr
Traffic auf Ihrer Website.

Es geht also darum, dass Sie |Ihre Beratungs-
kompetenz medial sichtbar und erlebbar ma-

chen, sie nicht nur behaupten, sondern sie auch
medial praktizieren.

Die Idee ist einfach, die Umsetzung anspruchs-
voll. Die grof3ten Defizite in der Praxis sind kon-
zeptioneller Art, nicht durch Budgets bedingt:

» Zu wenig Fokus auf die Zielgruppe und damit
zu wenig Relevanz. Beispiel: Viel Content auf
mehreren Kanalen, aber nur 15% aller Beitrage
und 10% aller Autoren behandeln Finanzthe-
men. Newsletter, Blog und Social Media sind
eine ,Spielwiese fur die Jungen®, aber keine
Plattform fur hochwertigen Content.

» Fehlender inhaltlicher Tiefgang, zu schnelle
(plumpe) Angebote. Beispiel: Unterhaltsames
Story Telling fuhrt zum Thema, dann aber nur
ein Link zum Produktflyer.

» Nach einem begeisterten Start fehlt die kon-
tinuierliche Akquisition von Nutzern. Mangels
Relevanz und Qualitat stockt die Nachfrage, die
Wirkung auf das Kundengeschaft bleibt aus.
Professionelles Content Marketing ist also mehr
als einen Newsletter oder Blog einzufihren.

Content Marketing braucht Strategie

Entscheidend fur den Erfolg sind der Zielgruppen-
fokus, die Relevanz und Qualitat der Inhalte, eine
aktive Verteilung des Content und die Kontinuitat
von Konzept und Aktivitat. Voraussetzung dafur
ist eine klare Strategie:

» Was und wen genau wollen Sie erreichen?
Welche 2 — 3 Interessen |hrer Zielgruppe wollen
Sie primar ansprechen? Welche ,Personas” um-
fasst lhre Zielgruppe und wie ticken sie?

» Welche Anspruchslevel wollen Sie wann
erreichen? Wie starten Sie mit einfachen Con-
tent-Formen? Welche Medien brauchen Sie?

» Uber welchen Content verfligen Sie bereits
und aus welchen Quellen kénnen Sie sich Con-
tent mit hoher Qualitat beschaffen? Welche Rol-
le spielen dabei Social Media?

» Wie sehen lhre Prozesse aus? Vor allem
Aufbau und Pflege lhres Verteilers, die Abstim-
mung und Koordination mit Vertriebskampagnen
und Werbung, die Produktion und Qualitatssi-
cherung lhres Content und seine aktive Distribu-
tion sollten Sie schon in Ihrer Strategie mit Qua-
litdtskriterien konkret beschreiben. Daraus folgt:
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» Welche Ressourcen brauchen Sie dafiir?
Zur Orientierung: In unseren Projekten haben
wir 1,5 — 3,5 MAK (je nach Umfang Social Me-
dia und Analytics) investiert und etwa 25% des
Werbebudgets geplant. Branchenubergreifende
Studien im B2C-Bereich bestatigen diese Er-
gebnisse. Personal und Budget finanzieren sich
zur Halfte aus Umschichtungen. Wichtig ist eine
Prognose, wie sich |hre Ressourcen entwickeln,
wenn Sie richtig erfolgreich sind. Sie muissen
wissen, worauf Sie sich einlassen und wie das
in lhre Personalplanung passt. Und nattrlich
muss klar sein, welche neuen Qualitaten lhre
Mitarbeiter brauchen und wie sie die erlernen
kénnen.

» Wie messen Sie lhren Erfolg? Content Mar-
keting zielt nicht unmittelbar auf Abschlisse. Um-
so wichtiger ist es zu klaren, wie Sie Ihre Fort-
schritte und die erreichte Wirkung bewerten.
Wenn lhre Strategie klar ist, kdnnen Sie relativ
einfach alle weiteren Prozesse und Arbeitshilfen
entwickeln und geeignete IT-Tools bereitstellen.
Die genannten Praxisbeispiele zeigen, dass ein
kritisches Review lhrer Umsetzung sicherstel-
len muss, dass Sie lhrer Strategie treu bleiben,
denn das ist alles andere als selbstverstandlich.
Aber nur so schaffen Sie nachhaltige Relevanz
und Qualitat fur die Zielgruppen, um die es lhnen
aus geschaftspolitischer Sicht wirklich geht.

lhre Investitionen in Personal und Budgets sind
gering, aber entscheidend fur lhren Erfolg als
Qualitatsanbieter im digitalen Banking. Um die

Halfte durch Umschichtungen zu finanzieren,
werden Sie sich eventuell die Frage stellen, wie
Sie lhr Marketing insgesamt neu organisieren
und lhr Budget neu strukturieren.

Es geht nicht darum, dass Sie |hr Marketing ,ir-
gendwie ein bisschen moderner machen. Es
geht vielmehr darum, dass Sie Ihre strategische
Positionierung als Qualitatsanbieter auch un-
ter den neuen Bedingungen der Digitalisierung
und Medialisierung erfolgreich umsetzen. Die
Informationsphase wird zum ,Zero Moment of
Truth® fur lhren Vertrieb. Viele Unternehmen
haben das langst erkannt. Wenn Sie dazu gehé-
ren, werden Sie lhren Vertrieb und Ihr Marketing
neu ausrichten und lhre Ressourcen entspre-
chend anpassen. lhre Investitionen ins Marke-
ting finanzieren Sie dabei mit einem Bruchteil
Ihrer Einsparungspotenziale im Vertrieb. Die Ub-
lichen Benchmarks helfen Ihnen dabei aber
nicht. Sie brauchen eine Vorstellung davon, wie
Ihr Geschaft beim digitalen Banking jenseits ein-
facher Transaktionen funktioniert. Vertrieb goes
Marketing. Und Marketing goes Vertrieb.

Viel Erfolg dabei!

Armin Ruppel

In 25 Jahren haben wir mehr als
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armin.ruppel@pro-effects.de
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