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Tacheles in Marketing –
Warum sich nur relevante

Inhalte echt und richtig anfühlen.

Filip MIERMANS
Head of Marketing & Communications
KEBA Industrial Automation GmbH



If you don´t have a story
don´t claim the stage
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• Über 75% der Interessenten informieren sich im Internet bevor sie kaufen.
Effekt beim ersten Kundenkontakt:
• Wissen über Unternehmen und Produkte sehr hoch
• Ein großer Teil des Sales Prozesses ist bereits abgedeckt

• Eine nie da gewesene Informationsdichte ► gelernt, rasch zu entscheiden, ob relevant y/n
(Lesen von Headlines, oder Swipen am Handy)

• B2B und B2C: Personen befinden sich auf Journeys, haben kurz- u langfristige Projekte und 
Ziele. Brauchen unterschiedliche Informationen zu unterschiedlichen Zeitpunkten – um 
den nächsten Schritt zu gehen, die nächste Entscheidung zu treffen. 

• Relevant = Info, die einen Mehrwert bringt, mich einen Schritt weiter bringt, mir bei einer 
Entscheidung hilft

• Blasphemie und Untergang von Kanälen / Formaten: ‚Schnelles Verkaufen‘
• White Papers die nur Produkte beschreiben (Mogelpackung) 
• Kaltakquise (LinkedIn) (Content ohne Strategie)

Relevant content: a frame 
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Relevant content 
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Die Herausforderung im Marketing

• Suchen nach den Schmerzpunkten der Kunden und nach den Fragen, die sie gerade 
beschäftigen

• Beantworten dieser Fragen - gemeinsam mit dem Vertrieb / Innendienst / Service
(ideal: als Erster)

• Content + Strategie: Regelmäßig & viel relevante Inhalte erstellen – für die Hauptphasen im 
Buying Journey. Blogs, Whitepaper, How-to-Videos, Erfolgsgeschichten, Checklisten, 
Infografiken, Podcasts...

• Ideal: Vertrieb verwendet die Inhalte im eigenen Verkaufsprozess

• Intensiv kommunizieren (flüstern ist keine Option) und weiter recherchieren
• Social Media: Experten im Vordergrund, nicht der Kanal des Unternehmens
• Content recyclen
• Falle: wir haben alle Fragen ja schon beantwortet...(tiefer graben)
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Das Ziel

• KEBA Industrial Automation als trusted advisor positionieren
(Kaufentscheidungen sind zum Großteil emotionale Entscheidungen: Sympathie, Vertrauen, Augenhöge)

• Wir tun weit mehr als nur zu kommunizieren - wir ‚teachen‘ und sorgen dafür, dass:
• jedes Mal, wenn jemand von uns liest, hat er/sie ein bisschen dazugelernt
• potenzielle Kunden die Info haben, die sie auf ihrem Weg zum Kauf benötigen, um den nächsten Schritt 

zu gehen.

• In den Dialog treten (one shot is no shot): automatisierte E-Mail Ketten mit relevanten 
Informationen – je nach Reaktion auf Inhalte ‚wächst‘ der Lead (Punktesystem // lead nurturing)

• Marketing liefert: Mehrwert-Inhalte und Leads
(Marketing Qualified Lead vs. Sales Qualified Lead)

• Immer den nächsten Schritt in der Kommunikation anbieten – Journey ist NICHT zu Ende
(neue Inhalte anbieten, Leads wieder als MQL bespielen -> nurturing)
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They ask, you answer

• Themen / Fragen die Leads während Buying Journey beschäftigen

• Antworten erstellen mit Sales / Service / Innendienst

• Fokus: “big five”:
• Kosten und Preise
• Probleme (ihre und eure)*
• Vergleiche / X vs. Y
• Best of Listen (best in class, best practices)
• Reviews

► Themen über die Unternehmen generell nicht gerne reden, 
potentielle Kunden jedoch genau dazu Fragen haben. CHANCE! 
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They ask, you answer
Beispiel: Podcast: Bullshit Bingo
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They ask, you answer.
Beispiel: Produktvergleich
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They ask, you answer.
Beispiel: Kosten
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Marketing Automation
Content process
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Marketing Automation
Content clusters

Corporate Strategy // 
„Guide zum Customizing
von Bediengeräten“

Anforderungen / pain points
„Die Zukunft von Bediengeräten“

State of the art / trends
„Der ultimative Guide für den Bau
von Bediengeräten“



©
 c

op
yr

ig
ht

, a
ll 

rig
ht

s 
re

se
rv

ed

Content Creation – People & Process

Strategie & Konzeption Erstellung Content & Maßnahmen Distribution

MCC

MK Strategie

Sales Center East

Sales Center West

Konzeption

Roadmap

Aufgabe

Content Creator

Briefing

Content Editor

External Com.

Internal Com.

Mark. Aut. Coord.

Grafik

Website / Social

Foto Video

Budget
Messe

Kanäle

InaUta, Filip

Daniel, Jörg, 
Joachim, Thomas, 

Sonja, 
Filip, Katarina

MCC MKs | MK 
Coordinator

Anni, Filip, Ina, 
Katharina, Sonja; Uta

Ina, Uta, Filip

Anni, Filip, Uta 

Anni, Filip, Uta

Katharina, Uta 

Ina, Judith

Monique, Sabrina

Lucia, Filip

Jakob

Techn. Support

Jakob, Martin

Fach-
medienMCC MK
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Content Creation - Editorial plan

New / Ideas Backlog / 
Prioritized Planned / Next Content 

Creation
Feedback / 

Proof reading
Setup / 

Channel manager
Ready for 
publishing Published

Videos

Email

Blog article

Whitepaper

Press 
Release

Social Media 
posting
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Content & ... Promotion
Beispiel „HMI Konfigurator“ 
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Promotion - Phase 1 / 3
Lead Generation Ads ►Download White Paper

• TOFU  Kaltakquise
• Spezifische Zielgruppen im 

Maschinenbau
• Anzeigen zur 

Leadgenerierung: Ziel HMI 
Whitepaper Download

• Ziel: Leads via Formular
• Follow-up Mails via CRM 

journey

Presenter-Notizen
Präsentationsnotizen
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Promotion - Phase 2 / 3
Retargeting ► direkt auf Konfigurator

• MOFU/BOFU

• Retargeting für alle ‚Engagers‘ 
(Reaktion auf Anzeigen)

• Anzeigen die HMI 
Konfigurator bewerben

• Ziel: Awareness &
Besuch HMI Konfigurator
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Promotion - Phase 3 / 3
Thought Leader Ads ► direkt auf Konfigurator

• MOFU/BOFU
• Retargeting für alle 

„Engagers“ mit Anzeigen
• Sponsored Postings von

Vertriebskollegen
• Ziel: Vertrauen, Thought 

Leadership, Besuche HMI 
Konfigurator
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Viele Unternehmen, Produktmanager und Marketers in der Industrie beschreiben 
immer noch sich selbst und die Produktpalette.

• Mut 
• Zeit 
• Neugier 
• Durchhaltevermögen  (Ego messaging ist einfacher)
• Veränderungswille (Änderungen im Team)
• Vernetzung zu Sales 
• Fantasie: recycle       content, neue Perspektiven  
• Umsetzung KEBA: 

• Denken in Rollen nach Könnerschaften
• Vertrieb und Marketing: ein Kreis

• Weniger 

Relevant content – was braucht es?
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Tacheles in Marketing – 
Warum sich nur echte Inhalte

richtig anfühlen.

Buchtipp: Wolf LOTTER - ECHT
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https://th.bing.com/th/id/OIGBCE4.zLOk
YIUab4g_nVGMm0sR?pid=ImgGn



If you don´t have a story
don´t claim the stage



Challenge algorithms, 
but don´t ruin platforms

#notrash



#relevantcontentmatters



thankyouforyourattention
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