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Unhura

Sinkende Budgets, steigende Erwartungen - mit
einer strukturierten Marketingplanung meistern
Sie unruhige Zeiten und gewinnen die Fuhrung.

B2B-Marketer stehen 2026 vor einem
scheinbar widerspruchlichen Set von
Anforderungen: Budgets stehen unter
Druck, gleichzeitig steigen die
Erwartungen an Wachstumsbeitrage,
Effizienz und messbaren
Umsatzimpact. Kaufer:innen
informieren sich starker digital,

BZ2B-Marketer stehen 2026 vor

einem scheinbar widerspruchlichen

Set von Anforderungen: Budgets

sinken, Erwartungen steigen.

Kai Wermer
Uhura Digital

zunehmend uber Kl-gestiitzte
Suchsysteme und Plattformen.
Marketing, Uertrieb und Customer
Success rucken organisatorisch naher
zusammen - zumindest dort, wo
Unternehmen ihre Revenue-Ziele
erreichen.
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Rahmenbedingungen und Marktdynamiken

fur das B2B-Marketing 2026
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Budgetdruck und Effizienzfokus

In vielen BZ2B-Unternehmen gelten 2026 drei Aussagen
gleichzeitig:
1.Die Unternehmensfihrung erwartet einen sichtbaren

Wachstumsbeitrag vom Marketing.

2.Budgets wachsen nur moderat oder gar nicht - teils werden
sie real kleiner.

3.Von Marketing wird mehr Transparenz und Steuerbarkeit
erwartet.

Die Folge: Statt ,,mehr von allem® braucht es eine klar
fokussierte Planung, die Ressourcen auf die wirkungsvollsten
Segmente, Programme und Kanale konzentriert.

Veranderte Buyer Journey

Die B2B-Buyer-Journey 2026 ist:

selbstgesteuert online statt.

3.anonymer - ein Teil der Reise bleibt fur Anbieter
unsichtbar (Dark Social, Peer-Empfehlungen,

Communities).

l.digitaler - ein groBer Teil der Recherche findet

personliche Gesprache parallel.

Unhura

2.omnichannel - Kaufer:innen nutzen Suchmaschinen, Kl-
Assistenten, Fachportale, Social Media, Events und

Marketing muss den Blick weiten: weg von reiner Lead-

Generierung, hin zu Buyer Enablement - also Inhalten,

Formaten und Prozessen, die Kaufentscheidungen erleichtern

und das Risiko aus Kundensicht reduzieren.
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Rahmenbedingungen und Marktdynamiken
fur das B2B-Marketing 2026
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Kl, Automatisierung und Revenue-Team

Kunstliche Intelligenz ist 2026 nicht mehr ,,nice to have®, sondern Teil des
Werkzeugkastens:

» Automatisierung wiederkehrender Aufgaben und fortschreitende
Marketingautomatisierung (Segmentierung, Scoring, Reporting)

> Skalierung von Content (Entwiirfe, Ubersetzungen, Varianten,
Personalisierung) - rechtssicher umgesetzt

»Bessere Nutzung vorhandener Daten und strukturierte Erfassung von
eigenen Daten (z. B. Churn-Prediction, Next Best Action)

Entscheidend ist: Kl verstarkt, was da ist. Wer keine klare Strategie,
schwache Daten und unklare Zielgruppen hat, produziert nur schneller mehr
vom Falschen. Parallel entwickeln sich in vielen Unternehmen Revenue-
Teams oder RevOps-Strukturen, in denen Marketing, Vertrieb und
Customer Success ihre Planung gemeinsam aufsetzen - mit geteilten
Zielen und Kennzahlen.

Spezifikaim DACH-Raum

wichtiger.

Vertrieb und Marketing.

Im deutschsprachigen Raum kommen einige Faktoren hinzu:

Unhura

»Messen und Events behalten ihre traditionell starke Rolle, doch die
Erwartungen an messbaren ROl steigen - digitale Vorbereitung wird

» Hohe Bedeutung von Vertrauen, Referenzen und Langfristigkeit im

»\Wachsende Rolle von Nachhaltigkeit, ESG und Transparenz sowie

Nachvollziehbarkeit als Entscheidungskriterien.

»Noch verbreitete Silos zwischen Marketing und Vertrieb,

insbesondere in Industrie- und technisch gepragten Branchen.

Die gute Nachricht: Gerade in solchen Umfeldern kann ein

professioneller, datenbasierter Marketingplan einen sichtbaren

Unterschied machen.

Sechs Punkte einer strukturiert

aufeinander aufbauenden Planung. e
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Sechs Punkte einer strukturiert
aufeinander aufbauenden Planung.

BZ2B-Marketer stehen 2026 vor einem
scheinbar widerspruchlichen Set von
Anforderungen: Budgets stehen unter
Druck, gleichzeitig steigen die
Erwartungen an Wachstumsbeitrage,
Effizienz und messbaren Umsatzimpact.
Kaufer:innen informieren sich starker
digital, zunehmend uber Kl-gestutzte

Suchsysteme und Plattformen. Marketing,

Vertrieb und Customer Success rucken
organisatorisch naher zusammen -
zumindest dort, wo Unternehmen ihre
Revenue-Ziele erreichen.

Dieses \Whitepaper fasst aktuelle
Studienergebnisse und Ansatze
zusammen und zeigt, wie B2B-
Unternehmen einen klar ausgerichteten,
umsetzbaren Marketingplan fur 2026
entwickeln konnen.

Dazu kommen konkrete Beispiele,

Playbooks und Handlungsempfehlungen,

die Sie direkt in Ihre Jahresplanung
ubernehmen konnen.

Unternehmensziele definieren -
\Mas das Unternehmen 2026
erreichen will

Marketingansatz definieren -
Durch welchen Approach soll das
erreicht werden?

Marketingprioritaten definieren -
\Was im Vordergrund steht, wenn
Ressourcen endlich sind

Marketingziele definieren -

\Wie messen wir konkret, ob
Marketing zu Unternehmenszielen
beitragt?

Zentrale MaBnahmen definieren -
Welche Programme und Taktiken
wirklich zahlen

Abhangigkeiten & Risiken -
\Wovon sind Erfolge abhangig,
welche Risiken existieren?
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Unhura

Unternehmensziele definieren -
\Was das Unternehmen 2026 erreichen will

Die Unternehmensziele - also das, was das A
Unternehmen im neuen Geschaftsjahr
erreichen mochte - sind der Ausgangspunkt kti\,es
fur die Entwicklung des Marketingplans. Ein Beispiel
klares Verstandnis dieser Ziele und deren
Konsequenz ist entscheidend.
Leitfrage: \Was soll das Unternehmen 2026- »IndustrialTech AG“ (Maschinenbau,
2028 tatsachlich erreichen - und in welchen 300 Mio. € Umsatz, DACH):
Segmenten? * +10 % Umsatzwachstum in 2026
* Steigerung des Anteils
Typische Stof3richtungen: wiederkehrender Serviceumsatze
» Umsatzwachstum in bestimmten von 20 % auf 30 %
Regionen, Branchen oder  Markteintritt in zwei ausgewahlte
Zielgruppensegmenten EU-Lander mit Fokus auf Retrofit-
» Ausbau wiederkehrender Umsatze Losungen
(Service, Wartung, Saas, Subscriptions) )
» Markteintritt in neue Lander / Branchen
» \erbesserung von Profitabilitat &
Margen
» Reduktion von Abhangigkeiten (z. B. von
einzelnen GroRkunden oder Produkten)
~ h
e Konkrete To-dos:

e Fuhren Sie mit der Leitung, dem Vertrieb und Sales, Produktmanagement und dem
Customer Success intensive Gesprache. Bereiten Sie hierfur gegebenenfalls einen
Interview-Leitfaden vor.

e Unternehmensziele fur die nachsten 2-3 Jahre schriftlich zusammentragen.

e Ziele nach Segmenten herunterbrechen (Regionen, Branchen, Kundentypen,

Angebote).

e Klaren Sie, welche Ziele das Marketing wesentlich beeinflussen kann.

Y
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Marketingansatz finden -
Durch welchen Approach erreichen wir was?

Sind die Unternehmensziele bekannt, gilt es
als Nachstes, den besten \MWeg zu ihrer
Erreichung zu definieren. \Welcher
grundlegende Ansatz ist am
erfolgsversprechendsten?

Leitfrage: \\Welche Wachstumslogik
verfolgen wir pro Segment?

Bewahrtes Raster aus drei Ansatzen:

Innovation und Wachstumsroute: Sollen
durch neue Angebote, Services,
Geschaftsmodelle oder
Bereitstellungsformen Wachstum generiert
werden? \Werden damit neue Zielgruppen
angesprochen? Sollen Marktanteile und
Neukund:innen gewonnen und
\Wettbewerber gezielt angegriffen werden?

Halten und Harvesten: Bestehende
Kund:innen, Accounts und Shares bewahren
oder zuruckgewinnen, um Umsatz zu sichern
und Kund:innen zu Botschaftern zu machen.
Kundenbeziehungen stabilisieren, Churn
senken sowie Cross- und Upsell steigern, um
die Profitabilitat zu erhohen - ohne stark zu
investieren.

Pausieren oder Ausstieg (De-Invest):
Investitionen vorubergehend aussetzen und
Ergebnisse abwarten. Geschaftsfelder und
Mal3nahmen geordnet herunterfahren und
Budgets zugunsten eines besseren
Wirkungsbeitrags umschichten.

4 )

s 3.500 €
orderung

durch unsere
Zertifizierung
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Uhura kann mit dem
unterstutzen:

* Ableitung der Unternehmensziele in
messbare Marketingziele

 Analyse und Audit von Assets,
Content-Wirkung und Marketing-
KPIs

e Strategie-\Morkshop zur Initiativen-
Priorisierung, Governance und/oder
Tool-Orchestrierung

a

Let’s talk:
robin.waberzinek(@uhura.de

& J

-
e Konkrete To-dos:

und Modernisierung wachsen?

Interpretationsspielraum gibt.

e Benennen Sie fur jedes Segment einen konkreten Ansatz. \Wollen Sie schnell neue
Accounts und Partner gewinnen? Oder mit spezifischen Key-Account-Programmen
Umsatze bei Bestandskunden steigern? Oder in speziellen Segmenten wie Services

®* Definieren Sie die Marketingrollen fur jeden dieser Ansatze. Businessziel —
Marketingansatz — Rolle. Sorgen Sie dafur, dass es dabei moglichst wenig
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Marketingprioritdaten definieren -
\Morauf wollen wir uns konzentrieren?

Die Ressourcen des Marketings sind
begrenzt - ohne klare Prioritaten bleibt
die Wirkung gering. Marketingleiter:innen
missen die Bediirfnisse von Unter-
nehmensfuhrung, Vertrieb, Produkt-
management und Marketing
ausbalancieren. Gleichzeitig sollten sie
MalRnahmen danach priorisieren, wann sie
Wirkung entfalten - kurzfristig wie
langfristig.

Professionalisierung von Events und
Webinaren mit klarem
Nachverfolgungsprozess

Einfuhrung oder Optimierung von
Marketing-Automation und Lead-
Nurturing

Kl-gestutzte Content- und
Kampagnenprozesse zur
Effizienzsteigerung

Aufbau eines Revenue-Reportings
entlang der gesamten Pipeline

Leitfrage: \\elche Malbnahmen bringen in . - A
. ) Drei Tipps hierfur:
jedem Segment den grof3ten Impact - und
sind realistisch umsetzbar? 1.Justieren Sie 2026 die reale Buying
Journey, nicht Wunschvorstellungen.
Prioritaten liegen in den kritischen
Bewahrtes Raster und Beispiel- Lucken dieser Journey - etwa bessere
Prioritaten: \Vergleichsinhalte, Demo-\/ideos oder
ABM-Initiativen.
> Starkung d.er Sichtbarkeit ur.md 2.Nutzen Sie eine einfache Impact-/
Bekanntheit durch Community-Events Aufwand-Matrix: Initiativen sammeln,
» Aufbau oder Ausbau von ABM- oder Key- auf einer Skala bewerten und in einer
Account-Frameworks 2x2-Matrix visualisieren.
» Starkung von SEO, Content-Marketing 3.Marken- und Vertrauensaufbau ist
und digitalen Touchpoints entlang der Pflicht, nicht Kiir. (40 % sind eine gute
Buyer Journey Benchmark fur Awareness- und Mid-
Funnel-MaRnahmen.)
y
r R
e Konkrete To-dos:
e Alle laufenden Initiativen in eine Impact-/Aufwand-Matrix einordnen.
e Maximal 3-5 Marketingprioritaten fur 2026 definieren.
o Klare ,Nicht-Prioritaten” benennen, auf die Sie bewusst verzichten.
y
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Marketingziele definieren -

\Wie messen wir konkret, ob Marketing zu
Unternehmenszielen beitragt?

Marketingziele sollten direkt aus den
Unternehmenszielen abgeleitet sowie A h 5
guantifizierbar und zeitlich klar definiert B P piel und
sein. Zudem sollten sie sich auf Business- | B 4 Prinzip

Outcomes beziehen. /. |

Leitfrage: \Alie messen wir konkret, ob Prinzip:
Marketlpg die Unternehmensziele Unternehmensziel = Marketing-
unterstutzt?
Beitrag — KPI
Typische Zielkategorien: * Unternehmensziel:
» Brand & Awareness (Bekanntheit in 10 % Umsatzwachstum im
Zielsegmenten, Share of Voice, Segment X
Direktzugriffe) » Marketing-Beitrag:

» Demand & Pipeline (Anzahl und Volumen

Mehr qualifizierte Opportunities aus
qualifizierter Opportunities, Conversion-

diesem Segment

Raten)

» Customer & Lifecycle (Netto- * Resultierendes KPI-Set:
Umsatzbindung, Vertragsverlangerungen, * Qualifizierte Opportunities aus
Cross- und Upsell-Quote) dem Segment pro Monat

» Effizienz & ROI (Kosten pro Opportunity » Pipeline Volume des Segments

oder Kund:in, Time-to-Value)

» Digitales Marketing-Framework und
Benchmark-Daten aus echten
Kampagnen-Sets etablieren

e \Min-Rate und Umsatz aus
Marketing-Opportunities

Dasselbe Prinzip kann auf alle
Prioritatskategorien angewendet
werden.

-
e Konkrete To-dos:

e Fur jedes Unternehmensziel mindestens ein Marketingziel definieren.
e Pro Ziel 3-5 Kern-KPlIs festlegen.

e Baselines aus den Vorjahren erheben, um realistische Zielwerte zu setzen.

e Kennzahlen-Set definieren und gegebenenfalls Dashboard implementieren, um
aufzuzeigen, dass Marketing messbar zu den Unternehmenszielen beitragt.
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Zentrale MaRnahmen definieren -
\Welche Programme und Taktiken wirklich zahlen

- B
Zentrale MaBnahmen machen deutlich, wie

der Marketingplan umgesetzt wird. Dabei Beispiel-MaBnahmenpaket fiir eine

geht es sowohl darum, bestehende Industrie-Tech AG

Aktivitaten an den neuen Ansatz, die
Brand & Storytelling:

e Entwicklung einer klaren Positionierung
darum zu entscheiden, welche neuen rund um Energieeffizienz und

Aktivitaten hinzukommen miissen. Nachhaltigkeit.
e Aufbau einer Storyline mit

Referenzprojekten, Business Cases und
Leitfrage: Welche Programme, Kampagnen ROI-Beispielen.

und Taktiken fuhren uns zu den Marketing- Demand Generation:
Jielen? e Themenhub ,Energieeffizienz in
' Bestandsanlagen“ mit Leitfaden,

Checkliste und \Webinar-Serie.

Dabei helfen vier Kategorien fur bestehende e Performance-Kampagnen zu
Kernlosungen in definierten Branchen.

Account-Based Marketing:

Prioritaten und Ziele anzupassen, als auch

und neue MaRnahmen:

1. Drop (Streichen): Aktivitaten, die nicht e Fokus auf 30 Ziel-Accounts in drei
mehr zu den Zielen und Prioritaten Kernbranchen.
passen und eingestellt werden sollten. e Individuelle Account-Plane,

personalisierte Inhalte und abgestimmte
Kontaktsequenzen mit dem Vertrieb.

Kl-MaBnahmenprogramm

2. Keep (Beibehalten): Aktivitaten, die
weiterhin gut zum neuen Plan passen.

3. Fix (Anpassen): Bestehende Aktivitaten, e SEO-/GEO-Programm: Sichtbarkeit in
die mit Anpassungen die neuen Ziele und CIREVHBIPT, tistinl. e, (58, ENEEm Wne
Prioritaten unterstutzen konnen. optimieren. . )

e Hyper-Personalisierungsprogramme fur

4. Create (Neu aufsetzen): Neue digitale Experience z. B. auf der Website
Aktivitaten, die wirklich notig sind - einfihren.
idealerweise in begrenzter Anzahl. Laden Sie sich unsere GEO-Checkliste fiir

e eine bessere KI-Sichtbarkeit herunter:
uhura.digital/geo-checklist-b2b-de/

-
e Konkrete To-dos:

Fur jedes Unternehmensziel mindestens ein Marketingziel definieren.

Pro Ziel 3-5 Kern-KPIs festlegen.

Baselines aus den \Vorjahren erheben, um realistische Zielwerte zu setzen.
Kennzahlen-Set definieren und gegebenenfalls Dashboard implementieren um
aufzuzeigen, dass Marketing messbar zu Unternehmenszielen beitragt.
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Abhangigkeiten und Risiken dokumentieren -
\Wovon sind Erfolge abhangig, welche Risiken

existieren?

Abhangigkeiten und Risiken sind Faktoren,
die adressiert werden mussen, damit der
Marketingplan funktioniert. Dazu gehoren
das Budget, Fahigkeiten im Team,
technologische Moglichkeiten, der Grad der
internen Abstimmung sowie bestehende
Produkte. Halten Sie die Annahmen fest, die
wahrend der Planausarbeitung getroffen
wurden, damit diese bei der Finalisierung
uberpriift werden konnen.

Leitfrage: \\Jas muss gegeben sein? \Mas
setzen wir voraus, damit der Plan
funktionieren kann?

Uberpriifen Sie vier Kategorien bei
bestehenden und neuen MaBnahmen:
» Daten - Qualitat und Vollstandigkeit von
CRM-Daten, Tracking, Einwilligungen.

» Technologie - tatsachliche Nutzung
vorhandener Tools, Integrationen,
Reporting.

» Skills - Kompetenzen in Content,
Datenanalyse, Automatisierung, KI.

» Prozesse - abgestimmte Lead-
Definitionen, \Verantwortlichkeiten,
Ubergaben zwischen Marketing und
Vertrieb.

»Budget & Kapazitdaten - verfugbare Mittel
und FTE fur priorisierte Initiativen.

- ™
Beispiele fiir Risiken und

Gegenmafl3nahmen:

» Kampagnen konnen nicht sauber

gemessen werden — Reporting-Setup
vereinheitlichen und Standard-
Dashboards definieren.

» KI-Projekte erzeugen rechtlich riskanten

oder markenkontraren Content —
Guardrails und Guidelines fur die Kl-
Nutzung festlegen, Freigabeprozess
beibehalten.

> Sales nutzt Marketing-Leads nicht —
gemeinsame Lead-Definition und SLAs
zur Bearbeitung vereinbaren, regel-
malige Feedback-Schleifen etablieren.

-
e Konkrete To-dos:

Implementierung oder Prozessschritte.

e Definieren Sie vorab Abhangigkeiten wie Budgetverlasslichkeit, Tool-

e Definieren Sie zudem aufeinander aufbauende Abhangigkeiten, z. B. die rechtzeitige
Neugestaltung und Fertigstellung einer Service-\Website.

e \Merden Sie sich klar uber Risiken und dokumentieren Sie diese, etwa nicht erteilte
Zertifikate oder ausstehende Testreihen.
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Fazit & Roadmaps: \A/as das
Unternehmen 2026 erreichen wiill

Ein klar strukturiertes, aufeinander
aufbauendes Planungsframework hilft, den
Beitrag des Marketings zum Unternehmens-
erfolg transparent zu machen - und Budgets
dorthin zu lenken, wo sie am meisten
bewirken.

Gehen Sie die Planung in folgenden Phasen
an, um lhren Marketingplan 2026 zu
entwickeln:

Phase 1: Analyse & Ausrichtung

» Unternehmensziele und
Segmentstrategie klaren.

» Marketing-Performance der vergangenen
12-24 Monate analysieren.

» Gesprache mit ertrieb,
Produktmanagement und Customer
Success fuhren.

Phase 2: Planungsschritte definieren

» Pro Segment die sechs Elemente
ausarbeiten.

» Prioritaten und Ziele auf
Unternehmensebene konsolidieren.

Phase 3: Umsetzung planen

» Jahreskampagnen und Content-Roadmap
erstellen.

» Budget und Kapazitaten den Prioritaten
zuordnen.

» Reporting- und Review-Struktur
definieren.

Phase 4: [teration & Lernen
(laufend)

» Regelmalige Check-ins mit Vertrieb und
Management durchfuhren.

» Erfolgreiche Piloten skalieren, nicht
funktionierende Maf3nahmen fruh
stoppen.

» Nleue Technologien gezielt testen - nicht
unstrukturiert ausrollen.

Uhura Digital ist eine mehrfach
ausgezeichnete Digital Experience
Agentur mit internationalem Footprint
fur die speziellen Bedurfnisse von B2B-
Unternehmen und Institutionen. \W\ir
handeln schnell, smart und kreativ.

Wie Uhura lhrem B2B-Unternehmen
2026 helfen kann, Strategie und Ziele
umzusetzen und zu erreichen:

» Strategiesprints sowie Technologie-
und Marketing-Audits.

» Plattform- und \WWebsite-Konzeption
und Umsetzung von Relaunches bis
BZ2B-eCommerce.

» Activation - datengetriebene
Awareness- und Lead-Gen-
Kampagnen, die Marken sichtbar
machen und Sales messbar starken.

» Individuelle Umsetzung von KiI-
Losungen wie KI-Agenten,
Automation oder Creative-Al.
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\Was unsere Kunden sagen.

BERLIN | 3}

,2Agenturdienstleistungen sind
fur unsere internationalen
Kampagnen nutzlich, wenn sie
neben einwand{ireier
technischer Expertise auch
uber die von uns benotigte
fachliche Tiefe verfugen.
Deshalb arbeiten wir weiterhin
sehr erfolgreich mit Uhura
zusammen.

Michael Stamm

Jorsitzender des Betriebsrates
bei Berlin Partner fur Wirtschaft
und Technologie GmbH

FOLLOW UHURA

T\
‘ LEDVANCE
:? K
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,2Anpassungsfahigkeit,
Kreativitat und ein
unermudlicher Fokus auf
Kundenzufriedenheit: Deshalb
war Uhura die richtige Wahl fur
unsere Marken-
Repositionierung, gewann den
Pitch fur unseren Imagefilm —
und deshalb arbeite ich gerne
wieder mit Uhura zusammen. “

Vivian Lee-Lauss

Head of Global Branding
and Communications bei
LEDVANCE

LET’S TALK

Robin Waberzinek (Account Manager)
robin.waberzinek@uhura.de

Uhura bei
Linkedin folgen

[=]
[=]

E,_ Zu unserer
Website:

www.uhura.de

Unhura

29 WITHINGS

>

-
e

,,Als internationale Marke
mussen wir globale Inhalte
lokalisieren und unsere lokale
Prasenz mit maftgeschneider-
ten Formaten starken. Deshalb
schatzen wir Uhuras
Flexibilitat, Kreativitat und
Fahigkeit, das Community-
Management in einem unserer
wichtigsten Markte zu fuhren.

Rudy Jacques
Brand Manager bel Withings

Kai Wermer (CEO)
kai.wermer@uhura.de
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