
KUNDENINTERESSEN IM FOKUS
Erste Ansätze für ein neues Marketing bei der LBB-Invest
Ideenpräsentation auf Basis eines Kurzbriefings (Frühjahr 2012)



AGENDA

BRIEFING & AUFGABE
ERSTE ANSÄTZE & IDEEN
ZUSAMMENARBEIT



DIE HERAUSFORDERUNG

"WIR HABEN EIN PROBLEM.
KEIN PERFORMANCEPROBLEM, 
SONDERN EIN BAUCHPROBLEM."

VORSTAND DER LBB-INVEST



DAS BAUCHPROBLEM (ETWAS KONKRETER)

"WIR HABEN KEINE STORY"

"WIR SIND ZU SACHLICH"

"WIR SIND NICHT PRÄSENT GENUG"

"DER VERKAUF IST OFT SCHWIERIG"

"WIR STÖREN OFTMALS..."



TO-DOS AUS SICHT DER LBB-INVEST

SCHÄRFUNG DER LBB-INVEST STORY

KERNBOTSCHAFT AUF DEN PUNKT BRINGEN

MEHRWERT FÜR DEN KUNDEN 
HERAUSARBEITEN

EMOTIONALISIEREN DER BOTSCHAFT

ENTWICKLUNG EINES ROTEN FADENS FÜR 
DIE VERMARKTUNG

(es fehlt komplett an Bildern, Stories, Ansätzen)

( LBB-Invest greifbarer, anfassbarer machen)



DIE "DENKE" HINTER DEM BRIEFING

PRODUKT MARKETING KÄUFER



PRODUKTORIENTIERTES DENKEN

MARKT / ANLEGER

PRODUKTANBIETER LBB-INVEST

PRODUKT-
FAMILIE 2

PRODUKT-
FAMILIE 1

PRODUKT-
FAMILIE 3



BITTE UMDENKEN!

"WIR BRAUCHEN EIN NEUES MARKETINGVERSTÄNDNIS.
EINES DAS UNS HILFT, FÜR DEN KUNDEN VON HEUTE RELEVANT ZU 
WERDEN. WIR MÜSSEN ABSCHIED NEHMEN VOM 'TELLING & SELLING' 
UND ANFANGEN, ECHTE KUNDENBEZIEHUNGEN AUFZUBAUEN. 

DAZU MÜSSEN WIR VERSTEHEN, WAS UNSEREN KUNDEN WICHTIG IST – 
UND WIE WIR UNS MIT IHNEN VERNETZEN KÖNNEN."
JIM STENGEL, CMO PROCTER & GAMBLE (2007)



WARUM WIR HEUTE HIER SIND

"WIR HABEN EIN BAUCHPROBLEM."

LBB-INVEST

HÄMISCHE KUNDEN

"STIMMT – DER 'BAUCH' KOMMT IN 
IHREM DENKEN NÄMLICH NICHT VOR..."

SCHLAUER STRATEGE

"DER GRUND DAFÜR: WIR DENKEN 
VOM FALSCHEN ENDE HER..."

ansprechenden Bildern ist es nicht getan...)
(Mit einer neuen Stor

y und ein paar 



"KUNDE": 10%

PRODUKT: 90%



DIE QUITTUNG: DESINTERESSE



MEINE BITTE AN SIE:

Menschen interessieren sich nicht für Produkte, 

HÖREN SIE AUF,
VOM PRODUKT HER

ZU DENKEN!
sondern für sich selbst.



STATTDESSEN:

SETZEN SIE
BEI DEN INTERESSEN

DER KUNDEN AN!

Stichwort: Relevanz



DIE BASIS STIMMT!

SIE TUN SCHON VIEL.

ABER DIE KUNDEN VON HEUTE
SIND SEHR ANSPRUCHSVOLL.



DIE KUNDEN DER LBB-INVEST

1. VERTRIEBSPARTNER 
(BANKEN/SPARKASSEN, VERSICHERER)

2. GESCHÄFTSPARTNER 
(VERMÖGENSVERWALTER, DACHFONDS, INVESTOREN)

3. PRIVATKUNDEN 
(ANLEGER, KLEINERE INSTITUTIONEN)

4. EXT. FONDSMANAGER/PARTNER (LINGOHR & CO.)

5. MITARBEITER (!!!)

6. "FINANZCOMMUNITY" (INKL. MEDIEN, BLOGGER)



DIE KUNDEN DER LBB-INVEST

1. VERTRIEBSPARTNER 
(BANKEN/SPARKASSEN, VERSICHERER)

2. GESCHÄFTSPARTNER 
(VERMÖGENSVERWALTER, DACHFONDS, INVESTOREN)

3. PRIVATKUNDEN 
(ANLEGER, KLEINERE INSTITUTIONEN)

WAS SIND DIE INTERESSEN DIESER KUNDEN?



AUFGABE #1: WER SIND UNSERE KUNDEN – 
UND WAS SIND IHRE INTERESSEN? 

WORKSHOP



1. KUNDENTYPEN IDENTIFIZIEREN

RESONANZPUNKTE

KUNDENBEDÜRFNISSE

MEDIENNUTZUNG

BEWEGGRÜNDE

RISIKOPROFIL & INSIGHT

KUNDENTYPUS

LÖSUNGSANSÄTZE



2. KUNDENSPEZIFISCHE ANGEBOTE ENTWICKELN



3. DIFFERENZIERUNG ZU WETTBEWERBERN 
    HERAUSARBEITEN (MARKENSTRATEGIE) 



ZIEL: NEUE DENKSTRUKTUR ETABLIEREN

MARKE LBB-INVEST

INTERESSEN-
CLUSTER 2

INTERESSEN-
CLUSTER 1

INTERESSEN-
CLUSTER 3

ANGEBOT 2ANGEBOT 1 ANGEBOT 3



AUFGABE #2: WIE BRINGEN WIR UNSERE KUNDEN 
UND UNSER NEUES ANGEBOT ZUSAMMEN? 

STRATEGIE



BRÜCKENBAUER ZU DEN KUNDEN

- VERTRIEBSMITARBEITER

- INFO-, SUPPORT- UND SALES-TOOLS

- ROADSHOWS, ROUNDTABLES, EVENTS

- INTERNET



WIDERSTAND

MÖGLICHE URSACHEN:
- KEINE LUST AUF "VERKAUFE"  >> VERTRIEBSPROBLEM
- KEINE ZEIT / KEINE NOTWENDIGKEIT >> RELEVANZPROBLEM
- FALSCHE HERANGEHENSWEISE >> STRATEGIEPROBLEM
- WENIG NEUES / LANGWEILIGE INHALTE >> CONTENTPROBLEM
- GERINGE ATTRAKTIVITÄT >> MARKETINGPROBLEM
- NUTZEN UNKLAR >> MARKENPROBLEM

"WIR STÖREN OFTMALS..."



ANGEBOTE SCHAFFEN, DIE BEIM INFORMATIONS-, 
ENTSCHEIDUNGS- UND (VER)KAUFPROZESS HELFEN!

LÖSUNGSANSATZ: SICH NÜTZLICH MACHEN



BRAND UTILITY: NÜTZLICH SEIN

Die Fonds App® ist die weltweit erste Anwendung speziell 
ausgerichtet auf das spannende Thema „Geschlossene Fonds“.

Alle Informationen zur 
Vermögensanlage mit 
der Generali 
VermögensStrategie

Thomson Reuters Marketboard allows financial professionals, students, 
and market enthusiasts to quickly grasp global equity performance and 

effortlessly review news, events, and research driving the markets.



BRAND UTILITY: INFORMATIV SEIN

Höhepunkte der Risikomanagement-Konferenz 2011

Das UBS-Magazin für 
intelligente Anlagelösungen

Die "Welt der ETFs" ist das monatlich erscheinende Magazin von Lyxor ETFs: 
Investmentideen, Interviews, Leserfragen und vieles mehr zum Thema 
Exchange Traded Funds.



BRAND UTILITY: UNTERHALTSAM SEIN



BRAND UTILITY DESIGN: LBB-INVEST



BRAND UTILITY DESIGN: STATE OF THE ART



BRAND UTILITY: ERSTE IDEEN

pre-sale sale after-sale

Geschäftspartner
(BANKEN/SPARKASSEN, 

VERSICHERER)

Vertriebspartner
(VERMÖGENSVERWALTER, 

DACHFONDS, INVESTOREN)

Privatkunden
(ANLEGER, KLEINERE 

INSTITUTIONEN)

Werbeunterstützung
passgenaues Infomaterial

(wow & aha)

passgenaues Infomaterial
(wow & aha) Follow-up-Support

Infomaterial
Investment Cockpit

Markttrends
iPad-basiertes Sales-Tool

(Anlagekonfigurator) Follow-up-Support

Basisinformationen, 
Online-Risikotypentest

Anlagekonfigurator (iPad)
Szenarien-Spiel

Update-Konfiguration 
(Häufigkeit und Expertise_Level 

der Follow-Ups)



INTERNET IST WICHTIGSTES PRESALES-MEDIUM

KUNDEN RECHERCHIEREN 
ONLINE & KAUFEN OFFLINE



VERKAUFEN HEUTE: PUSH UND PULL 



VERKAUFEN HEUTE: PUSH UND PULL

I KNOW (!) THAT’S WHY I’M HERE

I (!) FOUND YOU ON THE INTERNET
AKTIVE SUCHE

INFORMIERTE KUNDEN INFORMIERTE ENTSCHEIDUNGEN 



SCHWACHSTELLE INTERNET

"WIR VERKAUFEN NICHT GENUG"







EXISTENZGRUNDLAGE: GEFUNDEN WERDEN

95,6 Prozent aller deutschen Suchanfragen werden über Google gestellt.

D.h. die Anzahl und Qualität der Links bestimmt über die Platzierung.



GRUNDLAGE FÜR ERFOLG: EMPFOHLEN WERDEN



SOCIAL MEDIA BAUT DIE KUNDENBEZIEHUNG AUF

http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2010/

HOHER RETURN BEI GERINGEM INVESTMENT

BRAND AWARENESS: Steigerung der Markenbekanntheit 
ENGAGEMENT: Intensivierung der Kundenbeziehungen
TRAFFIC GENERATION: Verbesserung der Besucherzahlen der Webseite
CONVERSIONS: Gewinn neuer/potenzieller Kunden
INSIGHTS: Input für die Weiterentwicklung von Produkten & Marketing

http://de.wikipedia.org/wiki/Markenbekanntheit
http://de.wikipedia.org/wiki/Markenbekanntheit
http://de.wikipedia.org/wiki/Webseite
http://de.wikipedia.org/wiki/Webseite
http://de.wikipedia.org/wiki/Akquise
http://de.wikipedia.org/wiki/Akquise


CONTENT SORGT FÜR (ANHALTENDES) INTERESSE



SCHWACHSTELLE INTERNET

"WIR VERKAUFEN NICHT GENUG"

RESONANZ
RELEVANZ

PRÄFERENZ

LÖSUNGSANSATZ: BEGEHRLICHKEIT ERHÖHEN



BEGEHRLICHKEIT ERHÖHEN

Resonanz Relevanz Präferenz

Geschäftspartner
(BANKEN/SPARKASSEN, 

VERSICHERER)

Vertriebspartner
(VERMÖGENSVERWALTER, 

DACHFONDS, INVESTOREN)

Privatkunden
(ANLEGER, KLEINERE 

INSTITUTIONEN)

moments of truth
(Information, Beratung, Verkauf)

Information
Hilfe/Support/Nutzen

"Fun"

beste Wissens-Updates
(z.B. Podcasts, video-News)
Komplexität reduzieren

Auffindbarkeit/"Match"
Informationstiefe

Support

Information
Hilfe/Support/Nutzen

"Fun"
"Match"

Lebensphasen/-situation
Investmentmotive

Information
Hilfe/Support/Nutzen

"Fun"

Performance
Sympathie der Marke

limbischer Match



SCHWACHSTELLE ANSPRACHE

"WIR SIND ZU SACHLICH"

(es fehlt komplett an Bildern, Stories, Ansätzen)



100 GRÜNDE, WARUM MENSCHEN ETWAS KAUFEN

1. um Glück zu haben
2. um länger zu leben
3. um sich wichtig zu fühlen
4. um Wissen zu gewinnen
5. um als Autorität anerkannt zu werden
6. um die Freizeit zu verbessern
7. um Geld zu sparen
8. um Sicherheit im Alter zu haben
9. um die Arbeit einfacher zu machen
10. um angesehen zu werden
11. um kreativ zu sein
12. um effizient zu sein
13. um die sich selbst und die Familie zu 

schützen
14. um die Zukunft der Familie zu schützen
15. um sich nicht peinlich zu fühlen
16. um Fantasien zu erfüllen
17. um auf dem Laufenden zu sein
18. um attraktive Dinge zu besitzen
19. um wertvolle Gegenstände zu sammeln
20. um Eigentum zu schützen oder zu erhalten
21. um das Ego zu befriedigen
22. um „erster“ zu sein
23. um Geld anzusammeln
24. um angesammeltes Geld zu schonen
25. um Zeit zu sparen
26. um den Ruf zu sichern
27. um den Appetit zu befriedigen
28. um exotischen Geschmack zu genießen
29. um in einer sauberen Atmosphäre zu leben
30. um stark und gesund zu sein
31. um Lebenskraft und Energie zu erneuern
32. um Leiden und Schmerzen loszuwerden
33. um Kollegen/Freunde/Familie zu 

beeindrucken
34. um die Neugierde zu befriedigen

35. um neue und ungewöhnliche Dinge zu 
finden

36. um die Zuneigung von anderen zu 
gewinnen

37. um schöner zu sein
38. um das andere Geschlecht anzuziehen
39. um sexuelles Verlangen zu befriedigen
40. um „die guten alten Tage“ zurückzubringen
41. um eine Überraschung zu bekommen
42. um erfolgreich zu werden
43. um sich behaglicher zu fühlen
44. um es bequemer zu haben
45. um Trost zu finden
46. um das Erscheinungsbild zu verbessern
47. um Lob von anderen zu bekommen
48. um Hürden zu überwinden
49. um Dinge gut zu tun
50. um einen besseren Job zu bekommen
51. um gesellschaftliche Anerkennung zu 

gewinnen
52. um sein eigener Chef zu sein
53. um mit „der Szene“ mithalten zu können
54. um Schönheit zu schätzen
55. um Stolz auf Besitz zu sein
56. um sich dem Einfluss anderer zu entziehen
57. um Bewundernswerte nachzuahmen
58. um Langeweile loszuwerden
59. um Selbstrespekt zu gewinnen
60. um Beifall zu erhalten
61. um Bewunderung zu gewinnen
62. um sich weiterzuentwickeln
63. um „auf dem neuesten Stand“ zu sein
64. um Abenteuer zu suchen
65. um Ehrgeiz zu befriedigen
66. um unter “Spitzenleuten” zu sein
67. um Selbstvertrauen zu gewinnen

68. um Strapazen zu entfliehen
69. um frei von Sorgen zu sein
70. um auf den Zug aufzuspringen
71. um etwas für nichts zu erhalten
72. um Selbstbewusstsein zu gewinnen
73. um einer Blamage zu entkommen
74. um Anstrengungen zu vermeiden
75. um Abwechslung zu haben
76. um das Gefühl „einen Unterschied zu 

machen“ zu haben
77. um Sicherheit für einen anderen Kauf zu 

haben
78. um Möglichkeiten auszunutzen
79. um einen Ruf zu schützen
80. um ein Individuum zu sein
81. um Kritik zu vermeiden
82. um Probleme/Ärger zu vermeiden
83. um andere nachzuahmen
84. um im Trend zu liegen
85. um Knappheit vorzubeugen
86. um zu entspannen
87. um die Umwelt zu schützen
88. um natürliche Ressourcen zu schützen
89. um etwas altmodisches zu ersetzen
90. um etwas technisch überholtes zu ersetzen
91. um dem Leben Würze hinzuzufügen
92. um ein guter Vater/gute Mutter/gutes Kind 

zu sein
93. um gemocht und geliebt zu sein
94. um anders als andere zu wirken
95. um Popularität zu gewinnen
96. um die Persönlichkeit auszudrücken
97. um Blamage zu vermeiden
98. um weniger zu arbeiten
99. um den Verlust von etwas zu verschmerzen
100.um sich oder andere für etwas zu belohnen



OHNE RESONANZ KEIN INTERESSE



OHNE RESONANZ KEIN INTERESSE

ÖKOSOZIAL ORIENTIERTE ANLEGER
WERTORIENTIERTE ANLEGER

WACHSTUMSORIENTIERTE ANLEGER

SICHERHEITSORIENTIERTE ANLEGER

RISIKOFREUDIGE ANLEGER

JEDER ANLEGERTYPUS BRAUCHT EINE EIGENE ANSPRACHE 
HINSICHTLICH MOTIVATION UND TONALITÄT



KOMMUNIKATIONSSCHEMA

MARKE LBB-INVEST

ANLEGER-
TYPUS 2

ANLEGER-
TYPUS 1

ANLEGER-
TYPUS 3

ANGEBOT 2ANGEBOT 1 ANGEBOT 3



ANGEBOTSTREND: PRODUKTE WERDEN SERVICES

PERFORMANCE AS A SERVICE?

LBB-INVEST VERKAUFT KEINE "FINANZPRODUKTE", 
SONDERN BIETET "VERMÖGENSZUWACHSSERVICES".



ANGEBOTSTREND: PRODUKTE WERDEN SERVICES

PERFORMANCE AS A SERVICE?

LBB-INVEST VERKAUFT KEINE "FINANZPRODUKTE", 
SONDERN BIETET "VERMÖGENSZUWACHSSERVICES".SERVICES FÜR EIN BESSERES ÜBERMORGEN



AUFGABE #3: WIE MÜSSEN WIR UNS ENTWICKELN, UM
EIN ATTRAKTIVER SERVICE PROVIDER ZU WERDEN? 

MARKENDESIGN



DER "BESSERES-ÜBERMORGEN"-PROVIDER

"We're not in the business of making sportswear.
We're in the business of connecting with consumers."
Trevor Edwards, Vice President Nike

"We're not in the business of making money for money's sake.
We're in the business of improving our customer's future."
LBB-INVEST



ANVISIERTES MARKENVERSPRECHEN

PERFORMANCE BEGEISTERUNG

erfolgreiche Fonds

PERFORMANCE, DIE BEGEISTERT.

Fondsmanager mit 
ausgezeichnetem Ruf

seit 1988 am Markt

Premiumanbieter
Boutiqueansatz

breites Spektrum
"Vollsortimenter"

Erfahrung

"sympathische Marke"

"hervorragende 
Infos im Internet"

"viele Entscheidungshilfen 
und Support-Tools"

"Ein Ansatz, den ich 
verstehe!"

"Wertentwicklung in 
Echtzeit für iPad – genial!"

"genau das Richtige 
für meine Situation"

"regelmäßige 
Updates"

http://www.lbb-invest.de/index.php/Home/Page/site/1367
http://www.lbb-invest.de/index.php/Home/Page/site/1367


KREATIVE UMSETZUNG (FOLGT)

WICHTIG: NICHT IN KAMPAGNEN DENKEN,
SONDERN IN MARKENERLEBNISSEN.





AUFGABE #4: WAS KÖNNEN WIR TUN, UM DAS, 
WAS WIR MACHEN, ATTRAKTIVER ZU MACHEN? 

VISUALISIERUNG













ZUSAMMENFASSUNG

1. KUNDEN INS ZENTRUM STELLEN

2. INTERESSEN / BEDÜRFNISSE HERAUSFINDEN UND CLUSTERN

3. SPEZIFISCHE ANGEBOTE FÜR DIESE CLUSTER ENTWICKELN 
   (ANGEBOT = PRODUKT-SERVICE-SYSTEM)

4. CONTENT GENERIEREN & VISIBILITÄT STEIGERN

5. PUSH & PULL: RESONANZ – RELEVANZ – PRÄFERENZ

6. LERNEN & OPTIMIEREN: BUILD – MEASURE – LEARN



ROADMAP

RECHERCHE 

STRATEGIEWORKSHOP

ENTWICKLUNG 
MARKENPLATTFORM/-

STRATEGIE

ENTWICKLUNG
INNOVATIONS- UND 
DESIGNSTRATEGIE

FEEDBACK

FINETUNING

CLUSTERING

ANGEBOTSWORKSHOP

ENTWICKLUNG VON 
PRODUKT-SERVICE-

SYSTEMEN

OPEN INNOVATION

FINETUNING

BRAND CODING

BRAND MANUAL/
CODE BOOK

ENTWICKLUNG
MARKENFÜHRUNGSTOOLS

BRAND KEY PERFORMANCE 
INDICATORS FESTLEGEN

INTERNES MARKENEVENT

TOOLS FÜR ALLE 
MITARBEITER

ENTWICKLUNG DER 
KREATIVEN LEITIDEE

ENGAGEMENT CONCEPT

BRAND CONTENT RUND UM 
MARKE, PRODUKTE UND 
SERVICES ENTWICKELN

BRAND ADAPTATION
(ONLINE + OFFLINE)

BRAND DAY FÜR KUNDEN
(BESTEHENDE UND NEUE 

KUNDEN/LEADS)

WERBE-, PR- UND MAILING 
KAMPAGNE (ON-/OFFLINE)

SOCIAL MEDIA 
INTEGRATION

BRAND WEBSITE + VIDEO, 
NEUE FIRMENBROSCHÜRE

BRAND POSTER, 
GIVEAWAYS

STRATEGIEENTWICKLUNG ANGEBOTSDEFINITION MARKENDESIGN/TOOLS PUSH & PULL CONCEPT LAUNCH

WICHTIG: EINE ERFOLGREICHE MARKENIMPLEMENTIERUNG IM UNTERNEHMEN UND SEINEM UMFELD 
BRAUCHT EINEN GESUNDEN MIX AUS TOP-DOWN- UND BOTTOM-UP-MASSNAHMEN!



TELEFON: +49 176 2400 4052
MAIL: THH@TORSTENHENSEL.DE

WEB: WWW.TORSTENHENSEL.DE

DANKE FÜR IHRE AUFMERKSAMKEIT!

http://www.torstenhensel.de
http://www.torstenhensel.de

