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Ein Buch von Marketern für Marketer

Digital Marketing im B2B ermöglicht eine völlig neue Nähe zum Kunden. Bei den vielen 

neuen digitalen Touchpoints und den schier unendlichen Möglichkeiten ist es nicht 

immer ganz einfach, den Durchblick zu behalten. Ich habe die Erfahrung gemacht, 

dass gerade bei kleinen und mittleren Unternehmen Unsicherheit darüber herrscht, 

wie die vielseitigen digitalen Marketing-Tools eingesetzt werden sollen. Hinzu kommt, 

dass Marketing gern als rein operative Service-Einheit für bunte Bildchen und Pow-

er-Point-Präsentationen verstanden wird. Dass Marketing jedoch zum Wachstums-

treiber werden kann, machen insbesondere die Big Player im B2B vor. Denn richtig 

eingesetzt kann die digitale Toolbox Bekanntheit erhöhen, Vertrauen in eine Marke 

aufbauen und Umsätze steigern.

Doch welche Ziele kann ich nun mit welchem Instrument am besten erreichen? Wel-

che Software-Tools benötige ich dafür, und wie sieht das passende Marketing-Team 

aus? Um diese Fragen zu beantworten, habe ich die Marketing-Expertinnen Doro, So-

phia, Christl, Dine, Steffi und Andi an Bord geholt und gemeinsam mit ihnen das B2B 
Digital Marketing Playbook zur Anwendung in der Praxis entwickelt.

Mit diesem Playbook geben wir Marketingverantwortlichen und -experten aus KMU, 

Gründern, Digital Youngsters und Studierenden einen Guide für Marketing im digita-

len Zeitalter an die Hand! Mit Best Practices, Checklisten, Erfahrungsberichten und 

verpackt mit jeder Menge Storytelling werden Strategien, Kanäle und Tools aller re-

levanten Marketingbereiche im B2B adressiert. Darüber hinaus nehmen wir auch die 

Organisationsentwicklung im Marketing sowie operative Taktiken unter die Lupe.

Ich bedanke mich ganz herzlich im Namen aller Autorinnen bei unserer Layout-Queen 
Katharina Lennemann für ihre unermüdliche Unterstützung. Bei Jordan Ashley Wright 
für ihr grandioses Design und bei Karen Delgado für ihre wertvollen Gestaltungs-

tipps. Tatsächlich hat auch ein Mann am Buch mitgearbeitet: Markus Gattenlöhner. 

Einen besonderen Dank an dich und deine Unterstützung bei der Finalisierung des 

Buchs mit dem Verlag Tredition. So, genug Vorgeplänkel - legen wir los!

Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in unserem Playbook bei Personenbezeichnungen und personenbezo-

genen Hauptwörtern die männliche Form verwendet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehand-

lung grundsätzlich für alle Geschlechter. Die verkürzte Sprachform hat nur redaktionelle Gründe und beinhaltet 
keine Wertung. Bei der nächsten Auflage nehmen wir zur Abwechslung die weibliche Form.
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A
Strategisches Marketing
Hier erfährst du, wie du dein B2B Digital 

Marketing auf eine solide Basis stellst. Wir 

zeigen dir, welche Ziele du verfolgen kannst, 

wie du eine Content-Marketing-Strategie 

aufsetzt und deinen Content erfolgreich an 

deine Zielgruppen ausspielst.



1 POSITIONIERUNG 

Der Weg zur Core Story

Worum geht es? 

In diesem Kapitel erfährst du, welche Rolle 

eine erfolgreiche Positionierung in der 

B2B-Marketingkommunikation spielt und 

wie du diese Herausforderung meisterst. 

Du bekommst Antworten auf: 

 » Welche Vorteile hat eine glaubhafte, 

aussagekräftige und konsistente 

Positionierung für deine gesamte  

B2B-Marketingkommunikation?  

 » Wie schaffst du es, dein Unternehmen 
erfolgreich im Markt zu positionieren?  

 » Wie leitest du deine Core Story für 

deine Marketingaktivitäten ab? 

Deine Positionierung ist das Fundament, auf 

dem du deine Marketing-Kommunikation 

aufbaust. Legen wir los mit der Basisarbeit!

A - Strategisches Marketing
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