
Was machen wir? 
Wir rücken Marken in den Fokus ihrer B2B-
Zielgruppe. 

Digital. Persönlich. Ehrlich. Authentisch.

Digital Seed
(proudly) presents:
Die größte 
LinkedIn-
Kampagne so far.

www.digital-seed.de

https://digital-seed.de/
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Ein Beispiel:
Der FSB Case. 
Wie man Menschen mit 
außergewöhnlichen 
Produkten und einer 
starken Marke in Verbindung bringt

durch digitale Medien und 
Storytelling erlebbar macht. 

www.fsb.de

company.
FSB Franz Schneider 
Brakel GmbH & Co. KG 
etablierte sich als 
Vorreiter in Sachen 
Design und Qualität als 
Weltmarke aus der 
ostwestfälischen Provinz 
und steht als Synonym für 
ästhetische und 
funktionale 
Berschlagslösungen für 
Türen und Fenster.

https://www.fsb.de/


Unfassbar echt und 
unglaublich nah – eine 
Herausforderung.

Es ist 2021. Unternehmen stehen vor der Herausforderung, sich vom 
Analogen zu lösen – sich digitaler aufzustellen. Auch in der 
Vertriebsarbeit. Es ist die Aufgabe unserer Zeit, das gesamte 
Produktportfolio und alle vertrieblichen Serviceleistungen auf digitale 
Wege zu bringen und so persönlich wie möglich zu vermarkten.
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Es geht aber auch darum, sich 
zukunftssicher aufzustellen. Auf 
digitalen Kanälen präsent zu 
sein. Seine B2B-Zielgruppe dort 
zu erreichen, wo sie sich aufhält 
und einen eindeutigen 
Vorsprung vor dem Wettbewerb, 
einen Marktvorteil zu erreichen. 

Es geht um 
Markenpräsenz. 
Um die neue Art der 
Leadgenerierung. 
Und messbare 
Umsatzsteigerungen.

Nähe zur Realität – wie schafft man es, im digitalen Raum seiner B2B-
Zielgruppe ein Gesamtbild von der Marke zu vermitteln?



Wolfgang Reul
Leiter Kommunikation Architektur

Alessa Kaiser
International Key Account Manager

Florian Baumann
Vertriebsleiter Deutschland West

Menschen. Eine Aufgabe.
Also: Wie schafft man im digitalen Raum eine persönliche Nähe zur 
Zielgruppe? Durch zwischenmenschliche Beziehungen. Denn 
Menschen kaufen von Menschen. 
Immer. Auch im Jahr 2021. Auch im B2B. Auch dann, wenn ein Virus 
dafür gesorgt hat, dass Messen und persönliche Treffen auf Eis gelegt 
wurden. Das wieder auszugleichen ist die Aufgabe. 
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Die Markenbotschafter sind 
Schlüsselpersonen aus dem 
Hause FSB, die nach Themen 
und Zielgruppen differenziert 
positioniert werden. 
Und das auf dem stärksten B2B-
Kanal in Deutschland und der 
Welt: LinkedIn. 

Aus diesem Grund 
stehen im Mittelpunkt 
dieser gesamten 
Kampagne die 
Menschen. Wir 
nennen sie
Markenbotschafter.  



?LinkedIn
Weil es der einzige Social Media 
Kanal ist, auf dem man in 
kürzester Zeit eine enorme 
Reichweite aufbauen kann. 

Wieso
überhaupt 
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*Grobes Zielgruppencluster, international – potentielle Reichweite



FSB Marken-
botschafter 

positioniert auf 
LINKEDIN

Ads WEB-
INARE

LANDING-
PAGES

LinkedIn
Content

NEWS-
LETTER

WHITE-
PAPER

Netzwerk
ausbau

Der Markenbotschafter 
im Zentrum der B2B-
Kampagne. 

Sie sorgen für eine 
kanalübergreifende, kurz- und 
langfristig wirkende 
Markenpräsenz.
Durch diese durchgängige 
Kommunikationskette wird diese 
Kampagne zu einer 
professionellen, einzigartigen 
Experience.

Zielgruppengenau. 
Persönlich. Und ganzheitlich. 

Hier, auf LinkedIn, bauen sie 
ihren eigenen 
Kommunikationskanal zu ihren 
Themen und für ihre definierte  
Zielgruppe auf. 

Individuell, authentisch, 
ehrlich. 

Weitere Maßnahmen werden 
rund um dieses feste Element 
aufgebaut und verzahnt.

LinkedIn als kommunikativer Knotenpunkt.
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der effekt.
Langfristiger Aufbau einer 
echten Bau-Community 
mit den eigenen 
Mitarbeitern als 
Influencer. Basis für den 
neuen Social Selling
Ansatz und neuartige 
Kundenbindung. 

Aber diese Botschaft muss auch an die Zielgruppe 
transportiert werden. Das übernehmen in diesem 
Case die Markenbotschafter, die strategisch auf 
LinkedIn positioniert werden. 

Am Anfang war die 
Botschaft…
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Relevanz durch 
konkrete 
Themenbesetzung 
und Zielgruppen-
ausrichtung.

DesignTHEMA

NachhaltigkeitMarke FSB

Produkte /Services
(Beschläge & Ergo)

Referenzen

Architektur

Unternehmens-
kultur

Bestands-
kunden

Kooperations-
partner

Architekten

Großhandel

Handwerker

Investoren

ZIELGRUPPE

Das heißt, dass Zielgruppen 
und Themen identifiziert 
werden, eine Positionierung 
für jeden Botschafter und 
daraus ein professionelles 
Profil erarbeitet wird und 
danach passender Content 
produziert und das 
Netzwerk mit denn 
richtigen Zielpersonen 
ausgebaut wird.
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Der Netzwerkausbau.
Mit den ersten 7 
Markenbotschaftern.
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+84%
In nur 4 Monaten

Markenbotschaftern aus der Sales-Mannschaft

Anzahl 
der Kontakte 
im Netzwerk

Innerhalb weniger Wochen erreichten 
die ersten 7 Markenbotschafter fast eine 
Verdoppelung ihrer Reichweite.
Maßgeschneidert auf ihre Zielgruppe 
setzen sie nun täglich emotionale 
Markencookies auf den Bildschirmen 
ihrer potentiellen Neukunden.
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571.421
Eine enorme Sichtbarkeit ist bei 
dieser Kampagne vorprogrammiert.

Haupttreiber dieser Sichtbarkeit sind 
die Markenbotschafter auf LinkedIn –
mehr als bei allen anderen 
Kontaktpunkten der Kampagne.

Warum ist das so?
Weil sich die Nutzung der 
Kommunikationskanäle stetig 
verschiebt.

LinkedIn ist im B2B-Segement der 
meistgenutzte Social-Media-Kanal. 
Alles deutet darauf hin, dass dies 
auch in den nächsten 10 Jahren der 
Fall sein wird. 

Be where your customers are. 
And make them trust you.

Impressions durch 7 Markenbotschafter 
nach nur 4 Monaten.

Und das rein organisch.

Weiteres Ergebnis:
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der effekt.
Aufbau des 
Expertenstatus 
(Trustfaktor) und das 
Gewinnen von Kontakten 
(Leadgenerierung)

Im digitalen Raum müssen Inhalte anders 
vermittelt werden, als in einem persönlichen 
Gespräch. Was diesem jedoch am nächsten 
kommt sind Bewegtbilder. Sie transportieren 
Stimmungen, Emotionen und Informationen 
besser als Texte. Und erhöhen daher den 
Trustfaktor. 

Teil der Kampagne ist daher eine Webinar-
Reihe mit den Markenbotschaftern in der 
Hauptrolle. 
Hier stellt sich eine Unterhaltung mit 
Meinungsführern der Branche über neue 
Trends, Herausforderungen, Lösungen und 
natürlich die Produkte von FSB dar.

Make your
customers trust you. 
Neue Formate für 
den digitalen Raum. 
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Mehr von FSB… Auf den 
Themen-Landingpages.
Um dem potentiellen Kunden mehr Informationen zum 
Thema Fenster- und Türbeschläge zu geben, wurden 
spezielle Landingpages entwickelt. Sie dienen als 
Landebahn aller ineinandergreifenden Maßnahmen und 
sind mit Call-to-Action-Buttons ausgestattet. So kann 
direkt Kontakt aufgenommen werden, Whitepaper 
runtergeladen oder ein Newsletter-Abo abgeschlossen 
werden. 

Natürlich sind alle Landingpages SEO-optimiert und auf 
der Webseite durch eine Pillarpage integriert. 

der effekt.
Dienen der weiteren 
Information, Interesse 
beim Zielkunden für das 
Thema zu vertiefen und 
Leads zu generieren.
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Zu den 
Landingpages

https://webcast.fsb.de/


Als absoluter Lead-Booster wurde die Kampagne zusätzlich 
durch Performance-Marketing angetrieben. 

Gesponserte Werbeanzeigen auf LinkedIn, Google, Facebook 
und Instagram zu Themen, die Architekten, Bauplaner und 
Verarbeiter wirklich interessieren, werden ihnen automatisch 
angezeigt und leiten sie weiter dorthin wo sie die Produkte 
finden. 

der effekt.
Sorgen für mehr Traffic 
auf den Landingpages 
mit Kontakt-
möglichkeiten und für 
mehr Sichtbarkeit der 
Markenbotschafter. 

High(er)-Performance 
durch Ads. 
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SEO

News-
letter

White-
paper

+
Markenbotschafter

Alle 
Elemente 
der 
Kampagne 
in ihren 
komplexen 
Zusammen-
hängen.
LinkedIn + 
Markenbotschafter 
als zentraler 
Impulsgeber und 
Knotenpunkt.

Social Media Ads

Webinar-Reihe

Landingpages

Homepage
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Wer sich heute nicht digital präsentiert, 
verpasst den Anschluss. Nicht nur im 
Marketing – sondern auch im Vertrieb.

Das Netz ist der ideale Ort, um beide Seiten 
zu verbinden. 
Im B2B-Bereich spielt dabei LinkedIn eine 
entscheidende Rolle. 

Die Idee, daraus eine ganzheitliche 
Kampagne zu entwickeln ist einfach genial.

„

“

Head of Marketing bei FSB.
Florian Bausch.

Buchautor, Preisträger diverser Design- und 
Marketingauszeichnungen und erfolgreicher Brand Architect: 
Florian Bausch hat schon Marken wie Camel, Rosenthal, Villeroy 
und Boch, Hilti und Vorwerk zu Größe verholfen. 

Als Head of Marketing bei FSB initiierte er die Zusammenarbeit 
mit Digital Seed und die Umsetzung der Kampagne. 

Neue Wege gehen. 
Florian Bausch –
Initiator der FSB-Kampagne.
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?gab es
Kurzum: Zahlreiche! Messbare Ergebnisse 
wie eine Steigerung der Reichweite um 
mehr als 80% (in 4 Monaten) und 
umsatzstarke Projekte, die über LinkedIn 
generiert wurden sowie auch „weichere“ 
Effekte wie eine gesteigerte 
Brandawareness und eine verbesserte 
Kommunikation. 

Welche
Effekte

Zukunftsfähigkeit.
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Effektivere Vertriebsarbeit.

Förderung Teamgeist.

Interne & externe Transparenz.

Verbesserte Kommunikation.

Reichweitensteigerung.

Gesteigerte Brandawareness.

Zielgruppengenaues Targeting.



Zukunftsfähigkeit 
ist kein Zufall. 
Stell‘ die Weichen noch heute. 
Auf digitale Vermarktung.

Vereinbare direkt hier 
oder auf LinkedIn einen Termin 
und erfahre, was für dich
drin ist und wie eure Kampagne 
aussehen kann:

(30-minütiges Infogespräch.)

Click!

Wir sind deine Partner!

Alexander Zitzmann
Vollblut-Stratege, 

Marketing-Dozent &
7-facher Award-Winner 

Text-Ingenieurin & 
Kampagnen-Mechanikerin 

Vanessa Meyer

https://digital-seed.de/infogespraech/



