Value Selling bedeutet nun mal
substanzielle Go-to-Market Arbeit

Ein kritischer Blick auf die Verbindung zwischen Value Selling und Content-Marketing

Einleitung

Value Selling ist in aller Munde. Jedes zweite B2B-Unternehmen schmiuickt sich mit
diesem Begriff, als ware es das Allheilmittel fir stagnierende Umsatze und unzufriedene
Kunden. "Wir verkaufen keinen Produkte, wir verkaufen Mehrwert!" - ein Satz, den du
vermutlich schon hundertmal gehort hast. Doch zwischen dem Lippenbekenntnis zum
Value Selling und der tatsachlichen Umsetzung klafft eine Lucke, die so grof3 ist wie der
Grand Canyon.

Die unbequeme Realitat: Echtes Value Selling erfordert substanzielle Go-to-Market
Arbeit. Es ist kein schneller Trick, kein oberflachlicher Marketinggag und definitiv kein
Selbstlaufer. Und genau hier liegt das Problem, denn viele Unternehmen wollen die
Frichte des Value Sellings ernten, ohne die notwendigen Samen zu saen und die Pflanze
zu pflegen.

Besonders im Bereich Content-Marketing wird diese Diskrepanz schmerzhaft deutlich.
Da werden hastig zusammengeschusterte Blog-Artikel veroffentlicht, die mehr tber das
eigene Produkt schwafeln als echten Mehrwert zu liefern. Da werden "Whitepapers"
erstellt, die in Wahrheit verkappte Produktbroschuren sind. Und da werden "Thought
Leadership"-Inhalte produziert, die so tiefgriindig sind wie eine Pflitze nach einem
Sommerregen.

In diesem Artikel nehme ich kein Blatt vor den Mund und zeige dir, warum Value Selling
ohne substanzielle Go-to-Market Arbeit zum Scheitern verurteilt ist, welche Rolle
Content-Marketing dabei spielt und warum oberflachliche Ansatze mehr schaden als
nutzen.

Value Selling: Mehr als nur ein Buzzword

Bevor wir tiefer einsteigen, lass uns kurz klaren, worum es beim Value Selling eigentlich
geht. Im Kern bedeutet Value Selling, dass du nicht einfach nur ein Produkt oder eine



Dienstleistung verkaufst, sondern den konkreten Mehrwert, den der Kunde dadurch
erhalt. Es geht darum, die Schmerzpunkte deines Kunden zu verstehen und zu zeigen,
wie deine Losung diese adressiert.

Klingt simpel, oder? Ist es aber nicht. Denn echtes Value Selling erfordert ein tiefes
Verstandnis der Kundenbediirfnisse, der Branche, der Wettbewerbssituation und der
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Es erfordert die Fahigkeit, den tatsachlichen
Wert deiner Losung zu quantifizieren und liberzeugend zu kommunizieren.

Warum Value Selling heute wichtiger ist denn je

In einer Zeit, in der Produkte und Dienstleistungen immer austauschbarer werden, ist
Value Selling nicht mehr nur eine Option - es ist eine Notwendigkeit. Die Kunden von
heute sind informierter, anspruchsvoller und skeptischer denn je. Sie durchschauen
oberflachliche Verkaufstaktiken und erwarten echten Mehrwert.

Zudem hat die Digitalisierung die Informationsasymmetrie zwischen Verkaufer und
Kaufer drastisch reduziert. Deine potenziellen Kunden haben sich langst Uiber dich, deine
Produkte und deine Wettbewerber informiert, bevor sie tiberhaupt mit dir sprechen. Sie
kennen die Features, sie kennen die Preise - was sie wissen wollen, ist der Wert, den du
ihnen bieten kannst.

Die haufigsten Missverstandnisse beim Value Selling

Hier wird es interessant - und flir viele Unternehmen unangenehm. Denn Value Selling
wird oft grundlegend missverstanden:

Missverstandnis 1: Value Selling bedeutet, liber Vorteile statt Features zu sprechen

Das ist nur die halbe Wahrheit. Natlirlich musst du Uber Vorteile sprechen, aber echtes
Value Selling geht viel tiefer. Es geht darum, den spezifischen wirtschaftlichen Nutzen fiir
den individuellen Kunden zu quantifizieren.

"Unsere Losung spart Zeit" ist kein Value Selling.

"Unsere Losung reduziert lhren Aufwand fiir diese Prozesse um 30%, was bei
Ihrem Unternehmen einer jahrlichen Einsparung von 250.000 Euro entspricht" -
das kommt der Sache schon naher.

Missverstandnis 2: Value Selling ist eine Verkaufstechnik

Nein, Value Selling ist keine Technik, die du einfach deinem Vertriebsteam in einem
Wochenend-Workshop beibringen kannst. Es ist eine fundamentale



Unternehmensphilosophie, die sich durch alle Bereiche ziehen muss - von der
Produktentwicklung tGiber das Marketing bis hin zum Vertrieb und Kundenservice.

Missverstandnis 3: Value Selling funktioniert mit generischen Wertversprechen

Einer der grofdten Fehler ist zu glauben, dass du mit einem einzigen, generischen
Wertversprechen alle Kunden uberzeugen kannst. Echter Mehrwert istimmer
kontextabhangig und individuell. Was fiir Kunde A wertvoll ist, kann fiir Kunde B vollig
irrelevant sein.

Die oberflachliche Value Selling Falle

Und hier kommen wir zum Kern des Problems: Viele Unternehmen betreiben Value
Selling nur oberflachlich. Sie haben die Schlagworte gelernt, aber nicht die Substanz
verinnerlicht. Sie sprechen von "Mehrwert", aber investieren nicht die Zeit und
Ressourcen, um diesen Mehrwert tatsachlich zu definieren, zu quantifizieren und zu
kommunizieren.

Das Ergebnis? Eine Flut von austauschbaren Marketingbotschaften, die alle behaupten,
"Mehrwert" zu liefern, aber in Wahrheit nur leere Versprechungen machen. Und Kunden,
die immer skeptischer werden, weil sie dieses Spiel durchschauen.

Echtes Value Selling ist harte Arbeit. Es erfordert Recherche, Analyse, strategisches
Denken und malRgeschneiderte Kommunikation. Es erfordert, dass du dich wirklich in
die Lage deines Kunden versetzt und seine Welt verstehst. Und genau hier kommt die
Go-to-Market Strategie ins Spiel - denn ohne eine durchdachte Go-to-Market Strategie
bleibt Value Selling ein leeres Versprechen.

Die Verbindung zwischen Value Selling und Go-to-
Market Strategien

Lass uns liber Go-to-Market Strategien sprechen - und warum sie fiir echtes Value Selling
unerlasslich sind. Eine Go-to-Market Strategie ist weit mehr als nur ein Plan, wie du dein
Produkt auf den Markt bringst. Es ist ein umfassendes Konzept, das definiert, wie du
deinen Zielmarkt erreichst, wie du deine Wertversprechen kommunizierst und wie du
letztendlich Kunden gewinnst und bindest.



Was eine effektive Go-to-Market Strategie ausmacht
Eine wirklich effektive Go-to-Market Strategie umfasst mehrere Kernelemente:

1. Tiefgreifende Marktanalyse
Du musst deinen Markt nicht nur oberflachlich kennen, sondern wirklich verstehen
- die Trends, die Herausforderungen, die Wettbewerbsdynamik.

2. Prazise Zielgruppendefinition
Nicht jeder ist dein Kunde. Eine gute Go-to-Market Strategie definiert genau, wer
deine idealen Kunden sind - und zwar nicht nur nach demografischen Merkmalen,
sondern nach ihren spezifischen Bedurfnissen, Schmerzpunkten und Kaufkriterien.

3. Klare Wertpositionierung
Wie unterscheidest du dich vom Wettbewerb? Was macht deine Losung einzigartig?
Und vor allem: Welchen spezifischen Wert bietest du deinen Zielkunden?

4. Durchdachte Vertriebsstrategie
Uber welche Kanile erreichst du deine Zielkunden am effektivsten? Wie gestaltest
du den Verkaufsprozess so, dass er den Mehrwert deiner Losung optimal
vermittelt?

5. Integrierte Kommunikationsstrategie
Wie kommunizierst du dein Wertversprechen konsistent tber alle Kanale hinweg?
Wie stellst du sicher, dass deine Botschaft bei deiner Zielgruppe ankommt und
verstanden wird?

Warum Value Selling ohne durchdachte Go-to-Market Strategie zum
Scheitern verurteilt ist

Hier wird es kritisch: Value Selling ohne eine solide Go-to-Market Strategie ist wie ein
hochleistungsfahiger Motor ohne Getriebe - viel Potenzial, aber keine Moglichkeit, die
Kraft auf die StraRe zu bringen.

Ohne eine klare Zielgruppendefinition weillt du nicht, flir wen dein Angebot Giberhaupt
wertvoll ist. Ohne tiefgreifende Marktanalyse verstehst du nicht, welche spezifischen
Probleme deine Zielkunden haben und wie deine Losung diese adressieren kann. Ohne
klare Wertpositionierung kannst du nicht kommunizieren, warum dein Angebot
wertvoller ist als das der Konkurrenz.

Und genau hier scheitern viele Unternehmen: Sie behaupten, Value Selling zu betreiben,
haben aber ihre Hausaufgaben in Sachen Go-to-Market nicht gemacht. Sie haben keine



klare Vorstellung davon, wer ihre idealen Kunden sind, welche spezifischen Probleme
diese haben und wie ihr Angebot diese Probleme besser l0st als andere.

Das Ergebnis? Generische Wertversprechen, die niemanden wirklich ansprechen.
Vertriebsgesprache, in denen der Verkaufer liber "Mehrwert" spricht, aber nicht in der
Lage ist, diesen Mehrwert fiir den spezifischen Kunden zu konkretisieren. Und
letztendlich: enttauschte Erwartungen auf beiden Seiten.

Die notwendigen Komponenten einer Value-basierten Go-to-Market
Strategie

Wenn du Value Selling ernst nimmst, muss deine Go-to-Market Strategie folgende
Komponenten umfassen:

1. Value-basierte Marktsegmentierung

Nicht alle potenziellen Kunden werden den gleichen Wert aus deiner Losung ziehen.
Eine value-basierte Marktsegmentierung identifiziert die Segmente, fur die dein Angebot
den grofiten Mehrwert bietet - und konzentriert deine Ressourcen auf diese.

2. Kundenspezifische Wertquantifizierung

Fur jedes Zielsegment musst du in der Lage sein, den wirtschaftlichen Nutzen deiner
Losung zu quantifizieren. Das erfordert tiefes Verstandnis der Geschaftsmodelle,
Prozesse und Herausforderungen deiner Zielkunden.

3. Differenzierte Wertpositionierung

Wie unterscheidet sich der Wert, den du bietest, vom Wettbewerb? Eine value-basierte
Go-to-Market Strategie artikuliert klar, warum dein Angebot fur spezifische
Kundensegmente wertvoller ist als Alternativen.

4. Value-orientierte Vertriebsprozesse

Dein Vertriebsprozess muss darauf ausgerichtet sein, den Wert deiner Losung zu
demonstrieren und zu validieren. Das bedeutet, dass deine Vertriebsmitarbeiter in der
Lage sein mussen, tiefgehende Wertgesprache zu fuhren und den ROl deiner Losung flr
jeden spezifischen Kunden zu berechnen.

5. Wertorientierte Content-Strategie

Und hier kommen wir zum Thema Content-Marketing: Deine Inhalte mussen darauf
ausgerichtet sein, den Wert deiner Losung zu vermitteln - nicht nur deine Produkte zu
beschreiben.



Herausforderungen bei der Integration von Value Selling in die Go-to-
Market Arbeit

Die Integration von Value Selling in deine Go-to-Market Strategie ist kein Spaziergang.
Sie stellt Unternehmen vor erhebliche Herausforderungen:

Herausforderung 1: Silodenken liberwinden

Value Selling erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen Produktentwicklung,
Marketing, Vertrieb und Kundenservice. In vielen Unternehmen arbeiten diese Bereiche
jedoch isoliert voneinander - mit unterschiedlichen Zielen, Metriken und sogar
unterschiedlichen Vorstellungen vom Kundenwert.

Herausforderung 2: Vom Produkt- zum Losungsdenken

Viele Unternehmen sind so verliebt in ihre Produkte, dass sie Schwierigkeiten haben, aus
der Kundenperspektive zu denken. Sie sprechen Uber Features und Spezifikationen,
wenn sie Uber Kundenergebnisse und wirtschaftlichen Nutzen sprechen sollten.

Herausforderung 3: Quantifizierung des Kundennutzens

Den wirtschaftlichen Nutzen deiner Losung zu quantifizieren, ist keine triviale Aufgabe.
Es erfordert tiefes Verstandnis der Kundenprozesse, Zugang zu relevanten Daten und die
Fahigkeit, komplexe ROI-Berechnungen durchzufthren.

Herausforderung 4: Konsistente Kommunikation des Wertversprechens

Dein Wertversprechen muss uber alle Kanale und Touchpoints hinweg konsistent
kommuniziert werden - von der Website iber Marketingmaterialien bis hin zu
Vertriebsprasentationen und Kundensupport. Das erfordert eine klare
Kommunikationsstrategie und disziplinierte Umsetzung.

Die Uberwindung dieser Herausforderungen erfordert substanzielle Investitionen - in
Zeit, Ressourcen und vor allem in die Entwicklung der richtigen Fahigkeiten und
Prozesse. Und genau hier kommt Content-Marketing ins Spiel.

Content-Marketing als Schlusselelement im Value
Selling Prozess

Kommen wir nun zum Herzstlick unseres Themas: Content-Marketing im Kontext von
Value Selling. Content-Marketing ist nicht einfach nur ein weiterer Marketingkanal - es
ist der vielleicht wichtigste Hebel, um dein Value Selling zum Leben zu erwecken.



Warum? Weil guter Content die perfekte Plattform bietet, um Mehrwert zu
demonstrieren, bevor der Kunde auch nur einen Cent ausgegeben hat.

Die Rolle von Content im Value Selling und Go-to-Market Ansatz

Content spielt im Value Selling eine mehrfache Rolle:

Erstens: Content als Wertnachweis

Durch hochwertigen Content kannst du bereits im Vorfeld demonstrieren, dass du die
Probleme und Herausforderungen deiner Zielgruppe verstehst und wertvolle
Losungsansatze bieten kannst. Du baust Vertrauen auf und positionierst dich als
kompetenter Partner - nicht nur als Verkaufer.

Zweitens: Content als Differenzierungsfaktor

In gesattigten Markten, in denen Produkte und Dienstleistungen immer ahnlicher
werden, kann hochwertiger Content ein entscheidender Differenzierungsfaktor sein. Er
zeigt, dass du nicht nur ein Produkt verkaufst, sondern echten Mehrwert lieferst.

Drittens: Content als Qualifizierungsinstrument

Strategisch konzipierter Content hilft dir, die richtigen Kunden anzuziehen - diejenigen,
fur die dein Angebot tatsachlich wertvoll ist. Gleichzeitig qualifiziert er diese Leads,
indem er ihnen hilft, ihr Problem besser zu verstehen und den Wert deiner Loésung zu
erkennen.

Viertens: Content als Verkaufsunterstiitzung

Guter Content unterstiitzt den Verkaufsprozess, indem er komplexe Wertversprechen
verstandlich macht, haufige Einwande vorwegnimmt und den ROl deiner Losung
verdeutlicht.

Verschiedene Content-Typen fiir verschiedene Phasen der Customer
Journey

Ein haufiger Fehler im Content-Marketing ist es, alle Kunden mit dem gleichen Content
anzusprechen, unabhangig davon, wo sie sich in ihrer Customer Journey befinden. Fur
effektives Value Selling brauchst du unterschiedliche Content-Typen fiir verschiedene
Phasen:



Awareness-Phase: Problemorientierter Content

In dieser Phase ist sich dein potenzieller Kunde seines Problems vielleicht noch nicht
einmal bewusst. Hier brauchst du Content, der Probleme identifiziert, kontextualisiert
und die Konsequenzen aufzeigt.

Beispiele: Blogbeitrage wie "Die 5 grofldten Herausforderungen in der XYZ-Branche" oder
Studien zu aktuellen Trends und Problemfeldern.

Consideration-Phase: Losungsorientierter Content

Hier kennt der Kunde sein Problem und sucht nach Losungsansatzen. Jetzt brauchst du
Content, der verschiedene Losungsansatze vergleicht, Vor- und Nachteile aufzeigt und
Entscheidungskriterien liefert.

Beispiele: Whitepaper, Webinare oder Vergleichsanalysen.

Decision-Phase: Angebotsorientierter Content

In dieser Phase hat sich der Kunde fiir einen Losungsansatz entschieden und evaluiert
konkrete Anbieter. Hier brauchst du Content, der den spezifischen Wert deines Angebots
demonstriert.

Beispiele: Case Studies, ROI-Rechner, Produktdemos oder Kundenstimmen.

Retention-Phase: Nutzungsorientierter Content

Nach dem Kauf geht es darum, den Kunden bei der erfolgreichen Nutzung deiner Losung
zu unterstutzen und den Wert zu maximieren.

Beispiele: Tutorials, Best-Practice-Guides oder Nutzerforen.

Warum oberflachliches Content-Marketing dem Value Selling schadet

Hier wird es kritisch - und fiir viele Unternehmen unbequem: Oberflachliches Content-
Marketing ist nicht nur ineffektiv, es kann deinem Value Selling aktiv schaden.
Warum?

Problem 1: Inhaltsleere "Me-too"-Inhalte

Wenn dein Content nichts anderes tut, als allgemeine Branchenweisheiten zu
wiederholen oder - noch schlimmer - deine Produkte anzupreisen, dann demonstrierst
du damit genau das Gegenteil von Value Selling. Du zeigst, dass du nicht bereit bist,
echten Mehrwert zu liefern, bevor der Kunde bezahlt.



Problem 2: Fehlende Tiefe und Substanz

Oberflachlicher Content, der komplexe Themen vereinfacht oder wichtige Nuancen
ignoriert, signalisiert mangelndes Verstandnis oder - schlimmer noch - mangelnden
Respekt fiir die Herausforderungen deiner Zielgruppe. Wenn du behauptest, Value
Selling zu betreiben, aber nicht bereit bist, in tiefgriindigen Content zu investieren,
untergrabst du deine eigene Glaubwurdigkeit.

Problem 3: Inkonsistente Wertbotschaften

Wenn dein Content widerspriichliche oder inkonsistente Wertbotschaften vermittelt,
verwirrt das deine Zielgruppe und untergrabt dein Value Selling. Konsistenz ist
entscheidend - Uiber alle Inhalte, Kanale und Touchpoints hinweg.

Die harte Wahrheit: Warum viele Unternehmen an der
Umsetzung scheitern

Typische Fehler bei der Integration von Value Selling, Go-to-Market und
Content-Marketing

Fehler 1: Der "Quick Win"-Trugschluss

Einer der haufigsten Fehler ist die Annahme, dass Value Selling und wertorientiertes
Content-Marketing schnelle Ergebnisse liefern konnen. Die Wahrheit ist: Es handelt sich
um langfristige Strategien, die Zeit brauchen, um Friichte zu tragen. Unternehmen, die
nach drei Monaten aufgeben, weil sie keine sofortigen Umsatzsteigerungen sehen,
haben das Konzept grundlegend missverstanden.

Fehler 2: Fehlende Abstimmung zwischen Marketing und Vertrieb

In vielen Unternehmen arbeiten Marketing und Vertrieb nicht Hand in Hand, sondern
gegeneinander. Das Marketing produziert Content, der nicht den Bediirfnissen des
Vertriebs entspricht, und der Vertrieb nutzt die vom Marketing bereitgestellten
Materialien nicht. Das Ergebnis? Eine inkonsistente Wertbotschaft und verwirrte Kunden.

Fehler 3: Oberflachliche Kundenanalyse

Value Selling erfordert ein tiefes Verstandnis der Kundenbedurfnisse. Viele Unternehmen
begniigen sich jedoch mit oberflachlichen Personas und allgemeinen Marktanalysen,
anstatt wirklich in die Tiefe zu gehen. Sie verstehen nicht wirklich, was ihre Kunden
antreibt, welche Probleme sie haben und wie sie Entscheidungen treffen.



Fehler 4: Produktfokus statt Kundenfokus

Trotz aller Lippenbekenntnisse zum Value Selling bleiben viele Unternehmen in ihrem
Denken und Handeln produktfokussiert. Sie sprechen tber ihre tollen Features, anstatt
dartber, wie sie die Probleme ihrer Kunden losen. Ihr Content dreht sich um ihre
Produkte, nicht um die Herausforderungen ihrer Zielgruppe.

Fehler 5: Mangelnde Messbarkeit

Viele Unternehmen haben keine klaren Metriken, um den Erfolg ihrer Value Selling und
Content-Marketing-Bemiihungen zu messen. Ohne klare KPIs tappt man im Dunkeln und
kann weder Erfolge feiern noch aus Misserfolgen lernen.

Die Ressourcenfrage: Warum substanzielle Arbeit notwendig ist

Hier kommen wir zum Kern des Problems: Value Selling und wertorientiertes Content-
Marketing erfordern substanzielle Ressourcen - Zeit, Geld, Expertise und
Durchhaltevermogen. Es gibt keine Abklirzungen, keine magischen Tools und keine
Wundermittel.

Ressource 1: Zeit

Guter Content braucht Zeit - Zeit fiir Recherche, Zeit fiir die Erstellung, Zeit fur die
Uberpriifung und Optimierung. Ein wirklich wertvolles Whitepaper kann Wochen oder
sogar Monate an Arbeit erfordern. Ein oberflachlicher Blog-Artikel mag in wenigen
Stunden geschrieben sein, aber er wird auch keinen echten Mehrwert liefern.

Ressource 2: Expertise

Wertorientierter Content erfordert echte Expertise - sowohl fachlich als auch in Bezug
auf Content-Erstellung und -Strategie. Diese Expertise ist nicht billig und nicht leicht zu
finden. Viele Unternehmen versuchen, mit Junior-Mitarbeitern oder externen
Freelancern zu arbeiten, die weder die Branche noch die Kunden wirklich verstehen.

Ressource 3: Daten und Analysen

Um den Wert deiner Losung zu quantifizieren und tGiberzeugend zu kommunizieren,
brauchst du belastbare Daten und fundierte Analysen. Das erfordert Investitionen in
Datenerhebung, -analyse und -interpretation.

Ressource 4: Cross-funktionale Zusammenarbeit

Value Selling erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen verschiedenen
Unternehmensbereichen - Produktentwicklung, Marketing, Vertrieb, Kundenservice.



Diese Zusammenarbeit zu orchestrieren, erfordert Zeit, Energie und oft auch kulturellen
Wandel.

Die Diskrepanz zwischen Anspruch und Wirklichkeit in vielen
Unternehmen

Die unbequeme Wahrheit ist: In vielen Unternehmen klafft eine riesige Liicke zwischen
dem Anspruch, Value Selling zu betreiben, und der Realitat der taglichen Arbeit.

Da wird in Strategiemeetings von "kundenorientiertem Value Selling" gesprochen,
wahrend gleichzeitig der Vertrieb nach wie vor rein nach Umsatzzahlen bewertet wird.
Da wird die Bedeutung von "wertvollem Content" betont, wahrend gleichzeitig das
Content-Budget gekurzt wird. Da wird von "langfristigen Kundenbeziehungen"
geschwarmt, wahrend gleichzeitig kurzfristige Quartalsziele alle anderen Uberlegungen
ubertrumpfen.

Diese Diskrepanz ist nicht nur ineffektiv - sie ist aktiv schadlich. Denn sie fuhrt zu
Zynismus bei Mitarbeitern und Misstrauen bei Kunden. Wenn du Value Selling predigst,
aber nicht praktizierst, wirst du schnell unglaubwirdig.

Kritische Betrachtung von "Quick Wins" und oberflachlichen Ansatzen

Lass uns zum Abschluss dieses Abschnitts noch einen kritischen Blick auf die Verlockung
der "Quick Wins" werfen. In einer Zeit, in der alles immer schneller gehen soll, ist die
Versuchung groR, nach schnellen Erfolgen zu suchen - auch im Value Selling und
Content-Marketing.

Da werden "10 Tipps fiir erfolgreiches Value Selling" versprochen, die angeblich sofort
umsetzbar sind. Da werden Content-Templates angeboten, die angeblich in Minuten zu
wertvollem Content fuhren. Da werden automatisierte Tools angepriesen, die angeblich
personalisierte Wertbotschaften generieren konnen.

Die harte Wahrheit ist: Diese Versprechen sind bestenfalls naiv und schlimmstenfalls
bewusst irrefihrend. Value Selling ist kein Sprint, sondern ein Marathon. Es gibt keine
Abkirzungen zu echtem Mehrwert. Wer nach schnellen Lésungen sucht, wird langfristig
scheitern.

Echtes Value Selling erfordert substanzielle Go-to-Market Arbeit - Punkt. Wer nicht bereit
ist, diese Arbeit zu leisten, sollte ehrlich sein und zugeben, dass er eigentlich nur
traditionelles Produkt-Marketing betreibt. Das ist vollig legitim - aber dann sollte man es
auch so nennen und nicht mit Value Selling-Buzzwords schmuicken.




Best Practices: So gelingt die Integration von Value
Selling und Content-Marketing

Nach all der Kritik und den unbequemen Wahrheiten ist es an der Zeit, konstruktiv zu
werden. Denn ja, Value Selling und wertorientiertes Content-Marketing sind
anspruchsvoll - aber sie sind nicht unmaoglich. Hier sind konkrete Best Practices, wie du
Value Selling und Content-Marketing erfolgreich integrieren kannst.

Konkrete Schritte zur Entwicklung einer wertorientierten Content-
Strategie

Schritt 1: Tiefgreifende Zielgruppenanalyse

Beginne mit einer wirklich tiefgreifenden Analyse deiner Zielgruppe. Fiihre Interviews
mit bestehenden Kunden, sprich mit deinem Vertriebsteam, analysiere Support-
Anfragen und Kundenfeedback. Ziel ist es, ein umfassendes Verstandnis der
Herausforderungen, Ziele, Fragen und Entscheidungskriterien deiner Zielgruppe zu
entwickeln.

Erstelle auf dieser Basis detaillierte Buyer Personas - nicht nur mit demografischen
Daten, sondern mit echten Einblicken in die Denkweise, die Motivationen und die
Schmerzpunkte deiner Zielkunden.

Schritt 2: Customer Journey Mapping

Kartiere die Customer Journey deiner Zielgruppe - von der ersten Wahrnehmung eines
Problems uber die Suche nach Lésungen bis hin zur Entscheidung und
Implementierung. Identifiziere fur jede Phase die wichtigsten Fragen,
Informationsbediirfnisse und Entscheidungskriterien.

Dieses Customer Journey Mapping bildet die Grundlage fiir deine Content-Strategie. Es
hilft dir zu verstehen, welchen Content du fiir welche Phase benotigst und wie du den
Kunden durch seine Reise begleiten kannst.

Schritt 3: Value Proposition Canvas

Entwickle fur jede Zielgruppe und jedes Angebot ein Value Proposition Canvas. Dieses
Tool hilft dir, den spezifischen Wert deines Angebots fiir die jeweilige Zielgruppe klar zu
artikulieren. Es stellt die Verbindung her zwischen den Kundenbediirfnissen auf der
einen Seite und den Merkmalen und Vorteilen deines Angebots auf der anderen Seite.

Das Value Proposition Canvas dient als Grundlage fiir deine Content-Erstellung. Es stellt
sicher, dass dein Content konsistent die richtigen Wertbotschaften kommuniziert.



Schritt 4: Content-Audit und Gap-Analyse

Analysiere deinen bestehenden Content: Welche Inhalte hast du bereits? Welche
Qualitat haben sie? Welche Phasen der Customer Journey und welche Aspekte deiner
Value Proposition decken sie ab?

|dentifiziere auf dieser Basis die Liicken in deinem Content-Portfolio. Wo fehlen Inhalte
flir bestimmte Phasen der Customer Journey? Wo werden wichtige Aspekte deiner Value
Proposition nicht ausreichend kommuniziert?

Schritt 5: Content-Planung und -Priorisierung

Entwickle auf Basis der Gap-Analyse einen konkreten Content-Plan. Definiere, welche
Inhalte du fiir welche Zielgruppe und welche Phase der Customer Journey erstellen
willst. Priorisiere diese Inhalte nach strategischer Bedeutung und verflighbaren
Ressourcen.

Wichtig ist hier, realistisch zu bleiben. Lieber weniger Content in hoherer Qualitat als viel
mittelmaliger Content.

Schritt 6: Content-Erstellung mit klarem Wertfokus

Bei der Content-Erstellung sollte der Wertfokus immer im Mittelpunkt stehen. Jeder
Inhalt sollte eine klare Antwort auf die Frage geben: "Welchen konkreten Mehrwert
bietet dieser Content dem Leser?"

Stelle sicher, dass dein Content nicht nur informativ, sondern auch handlungsorientiert
ist. Er sollte dem Leser helfen, ein Problem besser zu verstehen und konkrete Schritte zur
Losung zu unternehmen.

Schritt 7: Distribution und Promotion

Auch der beste Content niitzt nichts, wenn er nicht gesehen wird. Entwickle eine
durchdachte Distributions- und Promotionsstrategie fiir deinen Content. Identifiziere die
Kanale, Uber die du deine Zielgruppe am besten erreichst, und passe deinen Content
entsprechend an.

Denke dabei Uber den eigenen Blog hinaus. Social Media, E-Mail-Marketing,
Gastbeitrage, Webinare, Podcasts - es gibt viele Wege, deinen Content zu verbreiten.

Schritt 8: Messung und Optimierung

Definiere klare KPIs fiir deinen Content und messe regelmaRig den Erfolg. Dabei solltest
du nicht nur auf oberflachliche Metriken wie Seitenaufrufe oder Likes schauen, sondern



auf tiefergehende Indikatoren wie Verweildauer, Conversion-Raten oder Einfluss auf den
Verkaufsprozess.

Nutze diese Daten, um deinen Content kontinuierlich zu optimieren und deine Strategie
anzupassen.

Wie Content die Value Proposition effektiv kommunizieren kann

Content ist ein machtiges Werkzeug, um deine Value Proposition zu kommunizieren -
wenn du es richtig anstellst. Hier sind einige bewahrte Methoden:

Methode 1: Storytelling mit konkreten Beispielen

Abstrakte Wertversprechen sind schwer zu greifen. Konkrete Geschichten hingegen
bleiben haften. Nutze Storytelling, um deine Value Proposition zum Leben zu erwecken.
Erzahle die Geschichte eines Kunden, der vor einem bestimmten Problem stand und wie
deine Losung ihm geholfen hat, dieses Problem zu iberwinden.

Wichtig dabei: Sei konkret. Nenne echte Zahlen, echte Ergebnisse, echte
Herausforderungen. Je spezifischer, desto Uiberzeugender.

Methode 2: Vergleiche und Gegeniiberstellungen

Manchmal ist es am einfachsten, den Wert deiner Losung zu verdeutlichen, indem du sie
mit Alternativen vergleichst. Das kann ein direkter Vergleich mit Wettbewerbern sein,
aber auch ein Vergleich mit dem Status quo oder mit anderen Losungsansatzen.

Wichtig dabei: Bleibe fair und sachlich. Ubertriebene Behauptungen oder unfaire
Vergleiche untergraben deine Glaubwirdigkeit.

Methode 3: Daten und Beweise

Nichts ist Uberzeugender als harte Fakten. Nutze Daten, Studien und Beweise, um den
Wert deiner Losung zu untermauern. Das kdnnen eigene Forschungsergebnisse sein,
Kundenbefragungen, Branchenstudien oder andere relevante Daten.

Wichtig dabei: Stelle sicher, dass deine Daten belastbar und relevant sind. Nichts
untergrabt deine Glaubwiirdigkeit schneller als zweifelhafte oder irrefiihrende
Statistiken.

Methode 4: Experteneinblicke und Thought Leadership

Positioniere dich als Experte in deinem Bereich, indem du tiefgehende Einblicke und
origindre Gedanken teilst. Zeige, dass du nicht nur dein Produkt verstehst, sondern auch
die breiteren Trends, Herausforderungen und Moéglichkeiten in deiner Branche.



Wichtig dabei: Biete echten Mehrwert, nicht nur Selbstdarstellung. Dein Ziel sollte sein,
deiner Zielgruppe zu helfen, nicht nur, dich selbst zu profilieren.

Messbarkeit und KPIs fiir wertorientierten Content

Ein oft vernachlassigter Aspekt von Value Selling und Content-Marketing ist die
Messbarkeit. Wie kannst du sicherstellen, dass deine Bemiihungen tatsachlich Friichte
tragen? Hier sind einige wichtige KPIs:

KPI 1: Content Engagement

Wie intensiv interagieren Nutzer mit deinem Content? Metriken wie Verweildauer, Scroll-
Tiefe oder Interaktionsrate geben Aufschluss dartiber, ob dein Content tatsachlich
gelesen und genutzt wird.

KPI 2: Lead-Generierung und -Qualifizierung

Wie viele Leads generiert dein Content? Und - noch wichtiger - wie qualifiziert sind diese
Leads? Ein wertorientierter Content sollte nicht nur viele, sondern vor allem qualifizierte
Leads generieren.

KPI 3: Sales Enablement

Wie gut unterstiitzt dein Content den Verkaufsprozess? Metriken wie Content-Nutzung
durch den Vertrieb, Einfluss auf Verkaufsgesprache oder Verkiirzung des Verkaufszyklus
geben Aufschluss dartiiber, ob dein Content tatsachlich zum Verkaufserfolg beitragt.

KPI 4: Kundenbindung und -entwicklung

Wie beeinflusst dein Content die Kundenbindung und -entwicklung? Metriken wie
Kundenzufriedenheit, Wiederkaufsrate oder Cross-Selling-Erfolg zeigen, ob dein Content
auch nach dem Verkauf noch Wert liefert.

KPI 5: ROI

Letztendlich geht es um den Return on Investment. Wie viel Umsatz oder Gewinn
generierst du im Verhaltnis zu deinen Content-Investitionen? Diese Berechnung ist
komplex, aber entscheidend fir die langfristige Rechtfertigung deiner Content-Strategie.

Die Messung dieser KPIs erfordert oft die Integration verschiedener Datenquellen - von
Web-Analytics tiber CRM-Daten bis hin zu Verkaufszahlen. Aber der Aufwand lohnt sich,
denn nur so kannst du sicherstellen, dass dein Content tatsachlich zum Geschaftserfolg
beitragt.




Fazit und Handlungsempfehlungen

Wir sind am Ende unserer kritischen Betrachtung angelangt. Lass uns zusammenfassen,
was wir gelernt haben, und konkrete Handlungsempfehlungen ableiten.

Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse

1. Value Selling ist kein Buzzword, sondern eine fundamentale
Unternehmensphilosophie. Es geht nicht darum, Gber Vorteile statt Features zu
sprechen, sondern darum, den spezifischen wirtschaftlichen Nutzen fiir den
individuellen Kunden zu quantifizieren und zu kommunizieren.

2. Value Selling ohne durchdachte Go-to-Market Strategie ist zum Scheitern
verurteilt. Eine effektive Go-to-Market Strategie umfasst tiefgreifende
Marktanalyse, prazise Zielgruppendefinition, klare Wertpositionierung,
durchdachte Vertriebsstrategie und integrierte Kommunikationsstrategie.

3. Content-Marketing ist ein Schliisselelement im Value Selling Prozess. Guter
Content demonstriert Mehrwert, differenziert dich vom Wettbewerb, qualifiziert
Leads und unterstitzt den Verkaufsprozess. Verschiedene Content-Typen sind fiir
verschiedene Phasen der Customer Journey erforderlich.

4. Oberflachliches Content-Marketing schadet dem Value Selling. Inhaltsleere
"Me-too"-Inhalte, fehlende Tiefe und Substanz, inkonsistente Wertbotschaften und
fehlende Zielgruppenrelevanz untergraben deine Glaubwiirdigkeit und dein Value
Selling.

5.Value Selling und wertorientiertes Content-Marketing erfordern substanzielle
Ressourcen. Es gibt keine Abkurzungen zu echtem Mehrwert. Zeit, Expertise, Daten
und cross-funktionale Zusammenarbeit sind unerlasslich.

6. Die Integration von Value Selling und Content-Marketing ist anspruchsvoll,
aber machbar. Mit einer klaren Strategie, tiefem Kundenverstandnis, konsistenter
Wertorientierung und kontinuierlicher Messung und Optimierung kannst du
erfolgreich sein.

Konkrete Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen
Basierend auf diesen Erkenntnissen hier meine konkreten Handlungsempfehlungen:

1. Fiihre eine ehrliche Bestandsaufnahme durch
Bevor du in Value Selling und Content-Marketing investierst, flihre eine ehrliche
Bestandsaufnahme durch. Wo stehst du heute? Wie gut verstehst du deine Kunden



wirklich? Wie klar ist deine Value Proposition? Wie konsistent wird sie
kommuniziert? Diese Bestandsaufnahme hilft dir, die richtigen Prioritaten zu
setzen.

. Investiere in Kundenverstandnis

Das Fundament fiir erfolgreiches Value Selling und Content-Marketing ist ein tiefes
Verstandnis deiner Kunden. Investiere in Kundeninterviews, Marktforschung und
Datenanalyse. Entwickle detaillierte Buyer Personas und Customer Journey Maps.
Dieses Verstandnis ist die Basis fiir alles Weitere.

. Entwickle eine klare Value Proposition

Basierend auf deinem Kundenverstandnis entwickle eine klare, differenzierte Value
Proposition. Was ist der spezifische Wert, den du deinen Kunden bietest? Wie
unterscheidet sich dieser Wert von dem deiner Wettbewerber? Wie kannst du
diesen Wert quantifizieren und beweisen?

. Integriere Value Selling in deine gesamte Go-to-Market Strategie

Value Selling ist keine isolierte Verkaufstechnik, sondern muss in deine gesamte
Go-to-Market Strategie integriert werden. Stelle sicher, dass deine
Marktsegmentierung, deine Vertriebsstrategie, deine Preisgestaltung und deine
Kommunikationsstrategie alle auf deiner Value Proposition basieren.

. Entwickle eine wertorientierte Content-Strategie

Basierend auf deiner Value Proposition und deinem Kundenverstandnis entwickle
eine Content-Strategie, die den Wert deiner Losung effektiv kommuniziert.
Definiere, welche Inhalte du fiir welche Zielgruppe und welche Phase der Customer
Journey erstellen willst. Priorisiere Qualitat Uber Quantitat.

. Investiere in die richtigen Ressourcen

Stelle sicher, dass du liber die notwendigen Ressourcen verfligst, um deine
Content-Strategie umzusetzen. Das bedeutet Investitionen in Zeit, Expertise, Daten
und cross-funktionale Zusammenarbeit. Wenn du nicht bereit bist, diese
Investitionen zu tatigen, solltest du deine Ambitionen entsprechend anpassen.

. Messe und optimiere kontinuierlich

Definiere klare KPIs fiir dein Value Selling und Content-Marketing und messe
regelmalig den Erfolg. Nutze diese Daten, um deine Strategie kontinuierlich zu
optimieren. Sei bereit, zu experimentieren und aus Fehlern zu lernen.

. Schaffe eine wertorientierte Unternehmenskultur
Letztendlich erfordert erfolgreiches Value Selling eine entsprechende
Unternehmenskultur. Fordere eine Kultur, in der der Kundenwert im Mittelpunkt



steht, in der Abteilungen zusammenarbeiten, um diesen Wert zu liefern, und in der
langfristiger Erfolg wichtiger ist als kurzfristige Gewinne.

LLMO: Die neue Dimension des Value Sellings im Kl-Zeitalter

LLMO bezeichnet die Optimierung von Inhalten und Marken fiir die Sichtbarkeit in den
Antworten generativer KlI-Systeme. Das Ziel: Nicht einfach nur in klassischen
Suchergebnissen zu erscheinen, sondern in der Antwort selbst genannt zu werden - als
Quelle, als Marke, als Losung.

Fur Value Selling bedeutet das: Deine Wertversprechen miissen nicht nur flir Menschen
Uberzeugend sein - sie miissen auch fiir Maschinen klar, verstandlich und kontextuell
eingebettet sein.

Value-basierter Content muss LLMO-fit sein

Damit deine Inhalte in den synthetisierten KI-Antworten auftauchen, braucht es gezielte
strukturelle und semantische Anpassungen. Einige zentrale Anforderungen:

+ Kontextuelle Klarheit: Jeder Absatz muss in sich abgeschlossen und zitierfahig
sein.

- Entitatsbasierte Optimierung: Nutze klar definierte Marken, Produkte und
Services als semantisch erkennbare Entitaten.

+ Frageorientierte Struktur: Beantworte haufige Fragen direkt - mit klarer Sprache
und nachvollziehbaren Zahlen.

- Thematische Tiefe statt Breite: Kl bevorzugt Texte, die ein Thema umfassend
abdecken - nicht nur anreil3en.

Topical Authority: Der Schliissel zu dauerhafter KI-Sichtbarkeit

Einzelne Beitrage reichen nicht. Um dauerhaft in KI-Antworten prasent zu sein, brauchst
du Topical Authority - also nachweisbare Expertise in einem Themenfeld. Das gelingt
durch:

- Content-Cluster-Strategien mit Pillar-Pages und Deep-Dives
- Expertenbeitrage, Studien, Podcasts und Webinare
- Strukturierte Daten, die Themen und Entitaten sichtbar machen

Neue Erfolgskriterien im Zeitalter der KI-Suche

Klassische SEO-Kennzahlen wie organische Klicks oder Rankings verlieren an
Bedeutung. Stattdessen zahlen:

- Zitierhaufigkeit in KI-Antworten



+ Co-Occurences von Marken und relevanten Attributen
+ User Engagement mit KI-vermitteltem Content
- Kontextuelle Markenerwahnungen in Prompt-bezogenen Ausgaben

Diese Metriken helfen dir, den Impact deiner Inhalte neu zu bewerten - und deine
Strategie gezielt anzupassen.

Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen

Wie wird sich die Integration von Value Selling und Content-Marketing in Zukunft
entwickeln? Hier sind einige Trends, die ich sehe:

Trend 1: Noch starkere Personalisierung

Die Technologie ermdglicht immer prazisere Personalisierung von Inhalten. In Zukunft
werden wir noch starker individualisierte Wertbotschaften sehen, die auf die
spezifischen Bedlirfnisse, Praferenzen und Verhaltensweisen einzelner Kunden
zugeschnitten sind.

Trend 2: Datengetriebenes Value Selling

Daten werden eine immer wichtigere Rolle im Value Selling spielen. Unternehmen
werden zunehmend in der Lage sein, den Wert ihrer Losungen prazise zu quantifizieren
und zu beweisen - basierend auf realen Kundendaten und fortschrittlichen Analysen.

Trend 3: Integration von Kl und Automatisierung

Kunstliche Intelligenz und Automatisierung werden zunehmend eingesetzt, um Value
Selling und Content-Marketing zu unterstiitzen - von der Identifizierung relevanter
Themen lber die Personalisierung von Inhalten bis hin zur Optimierung der Content-
Distribution.

Trend 4: Immersive Content-Formate

Neue Technologien wie Virtual Reality, Augmented Reality oder interaktive Videos
ermoglichen immersivere Content-Erlebnisse. Diese Formate bieten neue Moglichkeiten,
komplexe Wertversprechen erlebbar zu machen und emotionale Verbindungen zu
schaffen.



AbschlieRender kritischer Gedanke

Zum Abschluss noch ein kritischer Gedanke: Value Selling und Content-Marketing sind
machtige Werkzeuge - aber sie sind kein Ersatz fiir ein wirklich wertvolles Produkt oder
eine wirklich wertvolle Dienstleistung. Die beste Go-to-Market Strategie und der beste
Content kdnnen ein mittelmaRiges Angebot nicht retten.

Die Grundlage fiir erfolgreiches Value Selling ist ein Angebot, das tatsachlich Mehrwert
bietet - ein Produkt oder eine Dienstleistung, die die Probleme deiner Kunden besser
[0st als Alternativen. Wenn dieses Fundament nicht stimmt, werden auch die
ausgefeiltesten Marketing- und Vertriebsstrategien langfristig scheitern.

Mein Rat daher: Beginne mit einem wirklich wertvollen Angebot. Verstehe deine Kunden
tiefgreifend. Entwickle eine klare, differenzierte Value Proposition. Und dann - erst dann
- investiere in die substanzielle Go-to-Market Arbeit, die notig ist, um diesen Wert zu
kommunizieren und zu realisieren.

Value Selling bedeutet nun mal substanzielle Go-to-Market Arbeit - aber diese
Arbeit lohnt sich nur, wenn du tatsachlich etwas Wertvolles zu verkaufen hast.
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