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Warum Sie dieses Buch lesen sollten

Wir leben in einer Zeit tiefgreifender Veranderungen. Nicht schleichend, nicht punktuell,
sondern strukturell. Markte, Geschiftsmodelle, Kundenverhalten und technologische
Méglichkeiten verandern sich gleichzeitig — und verstarken sich gegenseitig. Fiir Unternehmen
bedeutet das: Marketing und Vertrieb stehen nicht mehr vor einer Optimierung, sondern vor
einer Neudefinition.

Viele Unternehmerinnen und Unternehmer spiiren das jeden Tag. Mafinahmen, die frither
zuverlédssig Anfragen erzeugt haben, verlieren an Wirkung. Marketingbudgets steigen, wahrend
die Qualitdt der Leads sinkt. Vertriebszyklen werden ldnger oder unberechenbarer. Gleichzeitig
tauchen beinahe wochentlich neue Tools, Plattformen und KI-Losungen auf, die schnelle
Erfolge versprechen - und oft mehr Verwirrung als Klarheit stiften.

Dieses Buch ist aus genau dieser Situation heraus entstanden.

Eine Welt im Umbruch - und Unternehmen mittendrin

Die Rahmenbedingungen fiir wirtschaftlichen Erfolg haben sich grundlegend verdndert.
Kunden sind heute besser informiert, kritischer und selbstbestimmter. Sie recherchieren
eigenstandig, vergleichen Anbieter, lesen Bewertungen, analysieren Inhalte und treffen
Vorentscheidungen, lange bevor sie bereit sind, mit einem Vertrieb zu sprechen. Klassische
Verkaufslogiken greifen immer seltener. Druck, Push-Argumente und Produktfokus erzeugen
Widerstand statt Vertrauen (vgl. 6sense, 2024; McKinsey & Company, 2024).

Gleichzeitig sind Markte transparenter denn je. Wettbewerb ist nicht mehr regional begrenzt,
sondern global verfiigbar. Vergleichbarkeit ist zur Norm geworden. Differenzierung entsteht
nicht mehr allein iiber Produkte oder Preise, sondern iiber Positionierung, Relevanz und
Vertrauen.

Parallel dazu erleben wir einen technologischen Entwicklungssprung, der in seiner
Geschwindigkeit und Tragweite historisch ist. Kiinstliche Intelligenz, Automatisierung,
datenbasierte Entscheidungsmodelle und digitale Okosysteme verindern nicht nur Prozesse —
sie verdndern Denkweisen. Aufgaben, die frither zeitaufwendig, teuer oder personengebunden
waren, lassen sich heute skalieren, automatisieren oder vollstindig neugestalten.

Diese Entwicklungen betreffen Marketing und Vertrieb in besonderem Mafle. Inhalte kénnen
automatisiert erstellt, analysiert und optimiert werden. Sichtbarkeit ldsst sich datengestiitzt
steuern. Leads konnen vorqualifiziert, Prozesse orchestriert und Kundenreisen intelligent
begleitet werden. Doch genau hier liegt auch das Problem: Die Moglichkeiten sind grofier als je
zuvor - aber auch die Unsicherheit.

Zwischen Uberforderung und Stillstand

Viele Unternehmen stehen heute vor einem Dilemma. Sie wissen, dass sich etwas dndern muss,
aber nicht, was genau und wie konsequent. Sie experimentieren mit einzelnen Mafinahmen: ein



neues CRM, ein KI-Tool fiir Content, Social-Media-Aktivititen, Kampagnen oder externe
Agenturen. Doch ohne iibergreifendes Konzept bleibt der Erfolg oft aus.

Marketing und Vertrieb agieren dabei haufig weiterhin getrennt. Sichtbarkeit wird erzeugt, ohne
den Vertriebsprozess mitzudenken. Leads werden generiert, ohne klare Kriterien fiir Qualitat
und Abschlusswahrscheinlichkeit. Wissen bleibt isoliert in Abteilungen, statt systematisch
genutzt zu werden. Wachstum wird damit zufillig — nicht planbar.

Hinzu kommt ein weiterer Faktor: Zeit. Fithrungskrifte und Entscheider haben heute weniger
Zeit denn je. Sie brauchen Klarheit, Struktur und verlassliche Modelle. Was sie nicht brauchen,
sind weitere theoretische Konzepte oder kurzfristige Trends, die nach wenigen Monaten wieder
ersetzt werden.

Warum Sichtbarkeit allein nicht reicht

Ein zentrales Missverstindnis moderner Unternehmensfiihrung liegt in der Annahme, dass
Sichtbarkeit automatisch zu Umsatz fiihrt. Sichtbarkeit ist wichtig - ohne Zweifel. Doch
Sichtbarkeit ohne Prozess, ohne Strategie und ohne klare Zielrichtung bleibt wirkungslos. Likes,
Klicks und Reichweite zahlen keine Rechnungen.

Entscheidend ist der Weg von der Sichtbarkeit zum Umsatz. Dieser Weg ist kein Zufall, sondern
ein gestaltbarer Prozess. Er beginnt bei der richtigen Positionierung, fiihrt tiber relevante Inhalte
und Vertrauen bis hin zu qualifizierten Gesprachen und Abschliissen. Genau dieser Weg steht
im Fokus dieses Buches.

Dabei geht es nicht darum, Marketing und Vertrieb neu zu erfinden. Es geht darum, sie
integriert, technologiegestiitzt und zukunftsfahig auszurichten. KI und Automatisierung sind
dabei keine Selbstzwecke, sondern Werkzeuge, um Komplexitit zu reduzieren, Effizienz zu
steigern und Qualitdt zu sichern.

Fiir wen dieses Buch geschrieben ist

Dieses Buch richtet sich an Unternehmer, Geschéftsfithrer, Fithrungskrifte sowie
Verantwortliche in Marketing und Vertrieb, die eines erkannt haben: Die bisherigen Modelle
stoflen an ihre Grenzen. Es richtet sich an Menschen, die nicht auf den nachsten Hype warten
wollen, sondern nach einem belastbaren, nachvollziehbaren und umsetzbaren Ansatz suchen.

Es ist kein Buch fiir reine Technikbegeisterte und kein Buch fiir Theoretiker. Es ist ein Buch fiir
Entscheider, die planbares Wachstum anstreben, die ihr Business vom Zufall befreien wollen —
auch und gerade in einem unsicheren Umfeld. Fiir Menschen, die verstehen wollen, wie sich
Kundenverhalten, Technologie, KI und Automatisierung sinnvoll miteinander verbinden lassen.

Was dieses Buch leistet — und was nicht

Dieses Buch verspricht keine schnellen Wunder. Es liefert keine isolierten Hacks und keine Tool-
Listen ohne Kontext. Stattdessen bietet es einen integrierten Sales- und Marketing-Prozess, der
sich an den realen Anforderungen von Unternehmen orientiert.



Alle relevanten Themen - von Sichtbarkeit {iber Leadgenerierung, Prozessdesign, KI-Einsatz,
Automatisierung bis hin zur organisatorischen Umsetzung — werden in den folgenden Kapiteln
systematisch und praxisnah ausgearbeitet. Schritt fiir Schritt, nachvollziehbar und tibertragbar
auf unterschiedliche Geschaftsmodelle.

Diese Einleitung hat daher bewusst eine klare Aufgabe: Sie schaftft Orientierung. Sie zeigt,
warum dieses Buch notwendig ist, warum der Zeitpunkt richtig ist und warum ein integrierter
Ansatz der Schliissel fiir nachhaltigen Erfolg ist.

Die Welt wird sich weiter verdndern. Kunden werden anspruchsvoller, Technologien
leistungsfahiger und Markte dynamischer. Unternehmen haben heute eine Wahl: reagieren -
oder gestalten.

Dieses Buch ist fiir alle geschrieben, die sich fiir Gestaltung entscheiden.



Veranderung als neue Konstante - wie sich Welt,
Markte und Kunden neu ordnen

Verdnderung ist kein Ausnahmezustand mehr. Sie ist zum Normalzustand geworden.
Unternehmen bewegen sich heute in einem Umfeld, das von permanentem Wandel geprégt ist
- technologisch, wirtschaftlich, gesellschaftlich und kulturell. Diese Verdnderungen wirken
nicht isoliert, sondern greifen ineinander. Sie beeinflussen, wie gearbeitet wird, wie gefiithrt wird,
welche Regeln gelten und vor allem wie Markte funktionieren und wie Kunden entscheiden.

In diesem Kapitel betrachten wir vier zentrale Verdanderungsfelder. Die ersten drei liefern den
notwendigen Kontext. Der vierte — die Veranderung der Mirkte und der Kunden - bildet
bewusst den Schwerpunkt, da er unmittelbare Auswirkungen auf Marketing, Vertrieb und
Wachstum hat.

Neue Arbeits- und Fiilhrungsmodelle

Arbeit ist nicht mehr an Ort und Zeit gebunden

Die klassische Vorstellung von Arbeit — fester Arbeitsplatz, feste Zeiten, klare Hierarchien -
verliert zunehmend an Bedeutung. Hybride Arbeitsmodelle, Remote Work und flexible
Strukturen sind fiir viele Unternehmen Realitat geworden. Mitarbeitende erwarten heute mehr
Autonomie, Selbstverantwortung und Sinnhaftigkeit in ihrer Arbeit (vgl. OECD, 2025).

Diese Entwicklung verandert nicht nur Organisationen, sondern auch Entscheidungsprozesse.
Wissen ist nicht mehr zentral gebiindelt, sondern verteilt. Kommunikation wird asynchroner,
Fithrung weniger direktiv.

Fiihrung bedeutet Orientierung statt Kontrolle

Moderne Fiithrung verschiebt sich von Kontrolle hin zu Orientierung. Fithrungskrafte miissen
heute Rahmenbedingungen schaffen, in denen Teams selbststandig arbeiten konnen. Vertrauen,
Klarheit und Kommunikation werden wichtiger als Anwesenheit und Detailsteuerung.

Gerade im Kontext von Marketing und Vertrieb bedeutet das: Prozesse miissen klar definiert
sein, Ziele transparent und Verantwortlichkeiten eindeutig — damit Teams auch in dynamischen
Umfeldern wirksam bleiben.

Kompetenz schldgt Position

Mit neuen Arbeitsmodellen verdndert sich auch die Bedeutung von Rollen. Expertise,
Lernfahigkeit und Anpassungsbereitschaft gewinnen gegentiber formalen Positionen an
Gewicht. Unternehmen, die diese Entwicklung verstehen, sind schneller, innovativer und
resilienter gegeniiber Veranderungen.



Nachhaltigkeit und Regulierung

Nachhaltigkeit als wirtschaftlicher Faktor

Nachhaltigkeit ist ldngst kein reines Image-Thema mehr. Sie wird zunehmend zu einem
wirtschaftlichen und strategischen Faktor. Kunden, Partner und Investoren achten stirker
darauf, wie Unternehmen Verantwortung iibernehmen - 6kologisch, sozial und 6konomisch.

Diese Entwicklung wirkt sich auch auf Kaufentscheidungen aus. Anbieter miissen erkldren
konnen, wofiir sie stehen, wie sie wirtschaften und welchen Beitrag sie leisten. Reine
Produktargumente reichen nicht mehr aus.

Zunehmende Regulierung und Transparenz

Parallel dazu wichst die regulatorische Komplexitit. Datenschutz, Berichtspflichten, ESG-
Kriterien und branchenspezifische Vorgaben erhohen den Druck auf Unternehmen. Prozesse
miissen dokumentiert, Entscheidungen nachvollziehbar und Daten sauber gefithrt werden.

Fir Marketing und Vertrieb bedeutet das: Transparenz, Verlésslichkeit und saubere Prozesse
sind nicht nur intern relevant, sondern werden Teil der externen Wahrnehmung.

Vertrauen wird zur Wahrung

In einem regulierten und nachhaltigkeitsorientierten Umfeld wird Vertrauen zur zentralen
Wihrung. Unternehmen, die konsistent handeln und kommunizieren, verschaffen sich einen
strategischen Vorteil — auch im Wettbewerb um Aufmerksamkeit und Kunden.

Gesellschaftliche und kulturelle Dynamiken

Wertewandel und Erwartungshaltungen

Gesellschaftliche Werte verdndern sich. Themen wie Sinn, Verantwortung, Diversitit und
Fairness pragen Erwartungen an Unternehmen. Kunden und Mitarbeitende hinterfragen stirker,
mit wem sie arbeiten und von wem sie kaufen.

Diese Dynamiken wirken subtil, aber nachhaltig. Marken und Unternehmen werden nicht mehr
nur nach Leistung, sondern auch nach Haltung bewertet.

Informationsiiberfluss und Aufmerksamkeit

Noch nie war der Zugang zu Informationen so einfach - und noch nie war Aufmerksamkeit so
knapp. Menschen filtern starker, ignorieren Werbung schneller und reagieren sensibler auf
irrelevante Inhalte.

Das hat direkte Auswirkungen auf Marketing und Vertrieb: Kommunikation muss klarer,
relevanter und zielgerichteter werden. Lautstirke ersetzt keine Substanz.



Dialog statt Einbahnstrafe

Gesellschaftliche Kommunikation ist dialogischer geworden. Kunden erwarten Interaktion,
Beteiligung und ernst gemeinte Antworten. Unternehmen, die weiterhin nur senden, verlieren
Anschluss - nicht aus Mangel an Reichweite, sondern aus Mangel an Relevanz.

Veranderungen der Markte und der Kunden

Markte werden dynamischer und fragmentierter

Mirkte verdndern sich heute schneller als klassische Strategien es vorsehen. Neue Wettbewerber
entstehen kurzfristig, Geschaftsmodelle verschieben sich, Branchengrenzen 16sen sich auf.
Gleichzeitig fragmentieren Mérkte: Nischen werden relevanter, Zielgruppen spezifischer.

Fiir Unternehmen bedeutet das: Standardlosungen verlieren an Wirkung. Positionierung muss
klarer, Angebote préziser und Kommunikation differenzierter werden.

Kunden sind informierter, selbststandiger und kritischer

Der wohl grofite Wandel betriftt das Kundenverhalten. Kunden informieren sich heute
eigenstdndig, vergleichen Anbieter, lesen Bewertungen und konsumieren Inhalte, bevor sie
tiberhaupt an einen Kauf denken. Der erste Kontakt mit einem Anbieter erfolgt haufig spét -
nach einer langen Phase der Eigenrecherche (vgl. 6sense, 2024; McKinsey & Company, 2024).

Das verdndert die Rolle von Marketing und Vertrieb grundlegend. Vertrieb beginnt nicht mehr
beim ersten Gesprich, sondern weit vorher — mit Sichtbarkeit, Inhalten und Vertrauen.

Kaufentscheidungen sind nicht linear

Moderne Kaufprozesse verlaufen nicht mehr linear. Kunden springen zwischen Kanilen,
Phasen und Informationsquellen. Sie pausieren, vergleichen erneut, holen weitere Meinungen
ein. Entscheidungen entstehen iterativ - nicht nach einem festen Funnel (vgl. Forrester, 2024;
McKinsey & Company, 2024).

Unternehmen, die weiterhin lineare Prozesse erwarten, verlieren Interessenten. Erfolgreich sind
jene, die flexible, begleitende Prozesse schaffen, die Kunden dort abholen, wo sie gerade stehen.

Relevanz schlagt Prasenz

In gesdttigten Markten ist nicht der sichtbare Anbieter automatisch der erfolgreichste, sondern
der relevanteste. Kunden suchen Orientierung, nicht Optionen. Sie wollen verstehen, welcher
Anbieter ihr konkretes Problem wirklich versteht.

Das bedeutet: Inhalte miissen problemorientiert sein, nicht produktzentriert. Kommunikation
muss Nutzen stiften, nicht nur informieren. Sichtbarkeit ohne Relevanz fithrt zu Reichweite —
aber nicht zu Umsatz.



Vertrauen als Entscheidungsfaktor

Je komplexer Miarkte und Angebote werden, desto wichtiger wird Vertrauen. Kunden kaufen
nicht nur Losungen, sondern Sicherheit. Sie wollen sicher sein, die richtige Entscheidung zu
treffen — fachlich, wirtschaftlich und menschlich.

Marketing und Vertrieb iibernehmen hier eine neue Aufgabe: Sie miissen Vertrauen
systematisch aufbauen. Durch Klarheit, Konsistenz, Kompetenz und nachvollziehbare Prozesse.

Vom Verkaufer zum Prozessbegleiter

In diesem Umfeld verandert sich auch die Rolle des Vertriebs. Verkdufer werden zu Begleitern
im Entscheidungsprozess. Sie liefern Orientierung, strukturieren Optionen und helfen Kunden,
Entscheidungen zu treffen.

Das erfordert neue Fahigkeiten, neue Prozesse und eine enge Verzahnung mit Marketing. Nur
wenn Sichtbarkeit, Inhalte, Leadqualifizierung und Vertrieb integriert gedacht werden, entsteht
ein konsistentes Kundenerlebnis.

Die beschriebenen Verdnderungen sind keine Zukunftsprognose - sie sind Realitdt. Neue
Arbeitsmodelle, Nachhaltigkeit, gesellschaftliche Dynamiken und vor allem verdnderte
Mirkte und Kunden prigen bereits heute den unternehmerischen Alltag.

Fiir Marketing und Vertrieb bedeutet das: Anpassung ist nicht optional. Erfolgreiche
Unternehmen verstehen diese Verdnderungen nicht als Bedrohung, sondern als Chance.
Sie nutzen Technologie, KI und Automatisierung, um Komplexitét zu beherrschen und
Wachstum planbar zu machen.

Die folgenden Kapitel bauen genau darauf auf. Sie zeigen, wie aus diesen Verdnderungen
ein integrierter Sales- und Marketing-Prozess entsteht — von Sichtbarkeit bis Umsatz.
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Was sich innerhalb der Unternehmen verandert

Die Verdnderungen in Mirkten, Technologie und Kundenverhalten wirken nicht abstrakt. Sie
zeigen sich konkret innerhalb der Unternehmen - in Gesprichen mit Unternehmerinnen und
Unternehmern, Geschiftsfithrern sowie Verantwortlichen aus Marketing und Vertrieb. Immer
wieder horen wir dhnliche Aussagen, unabhédngig von Branche, Unternehmensgrofie oder
Geschiftsmodell.

Dieses Kapitel biindelt genau diese Beobachtungen. Es beschreibt nicht theoretische Trends,
sondern reale externe und interne Faktoren, die Unternehmen heute unter Druck setzen — und
gleichzeitig deutlich machen, warum ein neues Denken in Marketing und Vertrieb
unvermeidlich ist.

Externe Faktoren und ihre Auswirkungen

Kunden haben keinen Informationsmangel mehr
Eine der haufigsten Aussagen aus Gesprachen mit Unternehmern lautet:
»Unsere Kunden miissen nicht mehr von uns informiert werden.“

Kunden verfiigen heute iiber nahezu unbegrenzten Zugang zu Informationen. Fachartikel,
Vergleichsportale, Videos, Whitepaper, Erfahrungsberichte und KI-gestiitzte Antworten sind
jederzeit verfiigbar. Der klassische Wissensvorsprung von Anbietern ist weitgehend
verschwunden.

Das verdndert die Ausgangslage fundamental:

Marketing und Vertrieb verlieren ihre Rolle als primére Informationslieferanten. Kunden
erwarten keine Grundlagen mehr - sie erwarten Einordnung, Relevanz und Orientierung. Wer
weiterhin erkldrt, was Kunden ldngst wissen, wird ignoriert.

Klassische Werbung und Online-Marketing werden immer teurer

Kundengewinnung iiber klassische Werbung und viele Online-Kanéle wird kontinuierlich
teurer — bei sinkender Wirkung.

Ob Anzeigen, Social Ads oder Kampagnen: Die Kosten pro Klick und pro Lead steigen, wahrend
die Qualitat der Anfragen haufig abnimmt. Sichtbarkeit lasst sich zwar einkaufen, Vertrauen
jedoch nicht. Unternehmen geraten dadurch in eine Kostenfalle: mehr Budget, weniger Ergebnis
(vgl. WordStream, 2025).

Diese Entwicklung zwingt Unternehmen, ihre Marketinglogik zu hinterfragen. Reichweite allein
reicht nicht mehr. Effizienz, Nachhaltigkeit und Prozessdenken werden entscheidend.
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Kunden suchen selbst nach Antworten - sie wollen nichts verkauft bekommen

Viele Unternehmer berichten, dass Kunden deutlich sensibler auf Verkaufsdruck reagieren.
Aussagen wie

»Ich mochte nichts verkauft bekommen*
sind keine Ausnahme mehr, sondern die Regel.

Kunden suchen selbststaindig nach Losungen fiir ihre Probleme. Sie wollen verstehen,
vergleichen und entscheiden - in ihrem Tempo. Anbieter, die zu frith verkaufen wollen,
verlieren Vertrauen. Erfolgreich sind diejenigen, die Inhalte bereitstellen, Fragen beantworten
und Orientierung geben, ohne zu drangen (vgl. 6sense, 2024; Edelman/LinkedIn, 2024).

Kunden lesen nur noch quer

Kunden lesen nicht mehr vollstandig - sie scannen (vgl. Nielsen Norman Group, 1997; Nielsen
Norman Group, 2017).

Dokumente, Angebote, Priasentationen und Inhalte werden iiberflogen. Relevante
Informationen missen schnell erkennbar sein. Komplexe Texte ohne klare Struktur verlieren
ihre Wirkung.

Fir Marketing und Vertrieb bedeutet das: Klarheit schldgt Vollstindigkeit. Inhalte miissen
modular, verstdndlich und nutzerzentriert aufgebaut sein — sonst werden sie schlicht nicht
wahrgenommen.

Interne Faktoren und ihre Auswirkungen

Klassischer Vertrieb verliert an Effizienz Klassische Vertriebsmodelle funktionieren nicht mehr
zuverlassig. Kaltakquise stofit auf Ablehnung, Durchwahlraten sinken, Termine lassen sich
schwerer vereinbaren. Vertriebsteams investieren viel Zeit — mit immer geringerer Erfolgsquote.
Der Aufwand steht zunehmend in keinem Verhaltnis zum Ergebnis.

Das fithrt zu Frustration im Vertrieb und zu wachsendem Druck auf Marketing, ,mehr Leads
zu liefern®

Zu wenig Marketing-Know-how

Gleichzeitig fehlt es in vielen Unternehmen an fundiertem Marketing-Know-how. Marketing
wird oft operativ verstanden, nicht strategisch. Inhalte entstehen ohne klare Zielsetzung,
Sichtbarkeit ohne Prozess, Kampagnen ohne Integration in den Vertrieb.

Marketing wird ,mitgemacht®, aber nicht systematisch aufgebaut. Die Folge: inkonsistente
Ergebnisse und fehlende Planbarkeit.
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Fehlende, iiberlastete oder unzureichend qualifizierte Mitarbeiter

Ein weiterer interner Engpass betriftt die Ressourcen. Es fehlen Mitarbeitende im Marketing,
vorhandene Teams sind iiberlastet. Kompetenzen im Bereich digitaler Kanile, Content, KI und
Automatisierung fehlen

Marketing und Vertrieb sollen immer mehr leisten - mit gleichbleibenden oder sinkenden
Ressourcen. Das fithrt zu Aktionismus statt Struktur.

Marketing und Vertrieb wachsen zusammen
Gleichzeitig erkennen immer mehr Unternehmen:
Marketing und Vertrieb lassen sich nicht mehr getrennt denken.

Grenzen verschwimmen, Verantwortlichkeiten verdndern sich. Marketing beeinflusst den
Vertrieb frither, Vertrieb gibt Feedback an Marketing zuriick. Wo diese Verzahnung fehlt,
entstehen Reibungsverluste, Missverstaindnisse und ineffiziente Prozesse.

Unternehmen, die diese Entwicklung aktiv gestalten, gewinnen Geschwindigkeit und Klarheit.
Unternehmen, die an alten Silos festhalten, verlieren Anschluss.

Zu wenige Leads, zu wenig Wachstumspotenzial
Am Ende verdichten sich viele der genannten Faktoren zu einem zentralen Problem:
Zu wenige qualifizierte Leads.

Ohne ausreichende Nachfrage fehlt das Potenzial fiir Wachstum. Vertrieb kann nicht skalieren,
Planung wird unsicher, Investitionen werden zuriickgestellt. Wachstum wird reaktiv statt
strategisch.

Warum ein neues Denken notwendig ist
All diese externen und internen Verdnderungen haben eines gemeinsam:
Das alte Marketing- und Vertriebsdenken greift nicht mehr.

Lineare  Funnels, isolierte ~Maflinahmen, Push-Kommunikation und klassische
Rollenverteilungen stoflen an ihre Grenzen. Unternehmen brauchen einen neuen integrierten
Marketing- und Vertriebsprozess, der:
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e das veranderte Kundenverhalten beriicksichtigt
o Sichtbarkeit mit Relevanz verbindet

e Vertrauen systematisch aufbaut

e Leads qualifiziert statt nur generiert

e Vertrieb entlastet statt unter Druck setzt

Genau aus diesen Beobachtungen heraus entsteht die Notwendigkeit eines neuen Ansatzes.
Nicht als Reaktion auf einzelne Symptome, sondern als Antwort auf ein strukturell verandertes
Umfeld.
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Sichtbarkeit als Fundament erfolgreichen
Marketings - ein historischer Blick

Ein kurzer Exkurs zum Thema Sichtbarkeit verdeutlicht eine zeitlose Grundwahrheit:
Erfolgreiches Marketing basiert auf Sichtbarkeit.

Ohne Sichtbarkeit findet kein Austausch statt, keine Beziehung entsteht, kein Geschaft wird
angebahnt. Diese Grundlogik ist zeitlos — die Wege, Sichtbarkeit herzustellen, haben sich jedoch
immer wieder grundlegend verdndert.

Ein kurzer Blick in die Geschichte zeigt, wie eng Marketing, Medien und technologische
Entwicklungen miteinander verkniipft sind - und warum Unternehmen heute vor neuen
strategischen Entscheidungen stehen.

Sichtbarkeit durch Zeitungsanzeigen - die 1960er-Jahre

In den 1960er-Jahren war Sichtbarkeit vor allem lokal und regional organisiert. Zeitungen waren
das dominierende Medium, um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Unternehmen schalteten
Anzeigen, présentierten Produkte, Angebote und Leistungen - héufig flankiert von
Schaufenstern, Messen und personlichen Kontakten.

Die Logik war einfach: Wer sichtbar sein wollte, musste dort prisent sein, wo Menschen
regelmiaflig Informationen konsumierten. Die Reichweite war begrenzt, die Zielgruppen relativ
homogen, der Wettbewerb iiberschaubar. Sichtbarkeit bedeutete Prasenz - nicht
Differenzierung.

Fir B2B-Unternehmen war Sichtbarkeit stark beziehungsgetrieben. Personliche Netzwerke,
Empfehlungen und lokale Bekanntheit spielten eine entscheidende Rolle. Marketing und
Vertrieb waren eng verbunden, aber weitgehend analog.

TV und Radio - Massenmedien bis etwa 2000

Mit dem Aufstieg von Radio und Fernsehen verdnderte sich Sichtbarkeit grundlegend.
Marketing wurde skalierbar. Unternehmen konnten grofle Zielgruppen gleichzeitig erreichen -
emotional, visuell und auditiv. Markenaufbau gewann an Bedeutung, Wiedererkennung wurde
zum strategischen Ziel.

Bis etwa zum Jahr 2000 dominierten diese Massenmedien das Marketing. Sichtbarkeit war teuer,
aber wirkungsvoll. Wer es sich leisten konnte, baute starke Marken auf. Die Kommunikation
blieb jedoch weitgehend einseitig: Unternehmen sendeten, Kunden empfingen.

Fir viele B2B-Unternehmen spielten TV und Radio eine untergeordnete Rolle. Hier
dominijerten Fachzeitschriften, Messen, Direktvertrieb und personliche Beziehungen.
Sichtbarkeit war punktuell, stark vom Vertrieb getragen und schwer messbar.
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Digitale Sichtbarkeit

Mit dem Internet dnderte sich die Spielregel grundlegend. Sichtbarkeit wurde digital, messbar
und potenziell global. Websites, Suchmaschinen, E-Mail, soziale Netzwerke und Plattformen
ersetzten klassische Medien zunehmend.

Heute findet Sichtbarkeit — insbesondere im B2B - im ersten Schritt fast ausschliellich online
statt. Kunden informieren sich iiber Suchmaschinen, lesen Fachartikel, vergleichen Anbieter
und konsumieren Inhalte, bevor sie tiberhaupt in Kontakt treten. Wer online nicht sichtbar ist,
existiert fiir viele potenzielle Kunden schlicht nicht.

Gleichzeitig hat sich die Logik der Sichtbarkeit verandert: Es reicht nicht mehr, prisent zu sein.
Sichtbarkeit muss relevant, kontextbezogen und kontinuierlich sein. Algorithmen,
Suchintentionen und Nutzerverhalten bestimmen, welche Inhalte wahrgenommen werden -
nicht mehr allein Budgets.

Was sich geandert hat — und was gleichgeblieben ist

Die Kanile haben sich verandert, die Grundlogik nicht. Sichtbarkeit ist nach wie vor die
Voraussetzung fiir Nachfrage. Doch wihrend frither Reichweite dominierte, entscheidet heute
Relevanz. Wiahrend frither wenige Medien den Zugang kontrollierten, konkurrieren heute
unzdhlige Anbieter um begrenzte Aufmerksamkeit.

Fir Unternehmen bedeutet das: Sichtbarkeit ist kein einmaliges Projekt mehr, sondern ein
dauerhafter, strategischer Prozess. Sie entsteht nicht durch einzelne Kampagnen, sondern durch
konsistente Inhalte, klare Positionierung und nachvollziehbare Mehrwerte.

Die Geschichte des Marketings zeigt: Unternehmen, die die jeweils relevanten
Sichtbarkeitskanile verstanden und genutzt haben, waren erfolgreich. Unternehmen, die
zu lange an alten Modellen festgehalten haben, verloren Anschluss.

Heute stehen wir erneut an einem Wendepunkt. Sichtbarkeit ist digital, dynamisch und
datengetrieben. Sie bildet weiterhin das Fundament erfolgreichen Marketings - doch sie
verlangt neue Denkweisen, neue Prozesse und neue Werkzeuge.

Die folgenden Kapitel zeigen, wie Sichtbarkeit heute nicht nur erzeugt, sondern
systematisch in Umsatz iiberfithrt werden kann - mit integrierten Prozessen, KI und
Automatisierung.

16



Von Sichtbarkeit zu Kunden

Die folgende Grafik bildet einen der bekanntesten und am hiufigsten verwendeten
Denkrahmen im Marketing und Vertrieb ab: den Sales- & Marketing-Funnel. Auch wenn
Kaufprozesse heute komplexer, dynamischer und weniger linear sind als frither, hilft dieses
Modell, die grundsitzliche Logik von Nachfrage, Qualifizierung und Abschluss zu verstehen.

Sichtbarkeit

OPPORTUNITY //

Kunden
S

Y

Abbildung 1 Funnel als Orientierungshilfe

Gerade deshalb ist es wichtig, diesen Funnel bewusst einzuordnen: nicht als starres Regelwerk,
sondern als Orientierungsmodell, das zeigt, wie aus Sichtbarkeit schrittweise Umsatz entsteht —
oder entstehen sollte.

Sichtbarkeit — die Voraussetzung fiir alles

Ganz oben steht nicht zufillig der Begrift Sichtbarkeit. Er ist kein offizieller Funnel-Schritt,
sondern die notwendige Voraussetzung, damit der Funnel iiberhaupt gefiillt werden kann.

Ohne Sichtbarkeit:

e entstehen keine Kontakte,
e gibt es keine Leads,
e findet kein Vertrieb statt.

Sichtbarkeit bedeutet, dass ein Unternehmen dort prisent ist, wo potenzielle Kunden nach
Antworten, Lésungen oder Orientierung suchen. Im heutigen B2B-Umfeld ist diese Sichtbarkeit
nahezu vollstindig digital geprdgt - tber Suchmaschinen, Inhalte, Plattformen und
Empfehlungen.
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Wichtig ist:

Sichtbarkeit allein erzeugt noch keinen Umsatz. Sie ist der Startpunkt — nicht das Ziel.

Leads - von Aufmerksamkeit zur Adresse

Die erste offizielle Stufe des Funnels sind die Leads. Ein Lead entsteht, wenn aus anonymer
Sichtbarkeit ein identifizierbarer Kontakt wird — zum Beispiel durch:

e cine Anfrage,

e cine Anmeldung,

e einen Download,

¢ eine Kontaktaufnahme.

In der Grafik wird diese Phase bewusst mit dem Begrift ,, Adresse® verkniipft. Das verdeutlicht
einen entscheidenden Punkt, ein Lead ist zundchst nur ein Datensatz — noch keine Beziehung,
noch kein Kunde, noch keine Kaufabsicht.

Viele Unternehmen iiberschitzen diese Stufe. Sie messen Erfolg an der Anzahl der Leads, nicht
an deren Qualitdt oder Reife. Genau hier beginnen héufig Fehlsteuerungen im Marketing.

MQL - Marketing Qualified Leads und echtes Interesse

Ein MQL (Marketing Qualified Lead) ist ein Lead, der aus Sicht des Marketings als relevant
eingestuft wird. Er hat Interesse gezeigt, sich intensiver mit einem Thema beschaftigt oder
wiederholt interagiert. Typische Signale konnen sein:

e Konsum mehrerer Inhalte,
e gezielte Riickfragen,

e klare Themeninteressen,

e wiederkehrende Besuche.

In der Grafik ist diese Stufe mit ,,Interesse® beschrieben. Das ist zentral, denn hier beginnt der
Ubergang von blofler Aufmerksamkeit zu inhaltlicher Auseinandersetzung. Marketing
tibernimmt in dieser Phase eine aktive Rolle:

e Interesse erkennen,
e Inhalte vertiefen,

e Vertrauen aufbauen,
e Relevanz bestitigen.

Nicht jeder Lead wird zum MQL - und das ist richtig so.
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SQL - Sales Qualified Leads und Kaufabsicht — der kritische
Ubergabepunkt

Der SQL (Sales Qualified Lead) markiert einen der wichtigsten Punkte im gesamten Prozess.
Hier wird aus Marketing-Sicht entschieden:

Dieser Kontakt ist reif fiir den Vertrieb. In der Grafik ist diese Phase klar mit
»Kaufabsicht® verkniipft. Das bedeutet nicht, dass der Kunde sicher kaufen wird - aber dass:

e ein konkreter Bedarf erkennbar ist,
e ein Gespriach sinnvoll erscheint,
e Timing und Kontext passen.

Genau an dieser Stelle scheitern viele Unternehmen:

e Kiriterien sind unklar,
e Marketing und Vertrieb bewerten Leads unterschiedlich,
e Ubergaben sind unsauber.

Ein sauber definierter SQL ist daher kein Detail, sondern ein strategischer Erfolgsfaktor.

Opportunity - vom Interesse zum Angebot

Eine Opportunity entsteht, wenn aus einem qualifizierten Lead ein konkreter Vertriebsfall wird.
Gesprache finden statt, Anforderungen werden geklért, Losungen skizziert und schliefilich ein
Angebot erstellt.

In der Grafik steht diese Phase folgerichtig fiir:

e konkrete Auseinandersetzung,
¢ individuelle Bewertung,
e Entscheidungsfindung.

Der Funnel ist hier bereits deutlich schmaler. Das zeigt: Nicht viele, sondern die richtigen
Kontakte kommen so weit. Marketing tritt in dieser Phase in den Hintergrund - verschwindet
aber nicht. Inhalte, Referenzen, Vertrauen und Klarheit bleiben weiterhin relevant.

Kunden - Abschluss ist nicht das Ende

Am unteren Ende des Funnels stehen die Kunden. Der Abschluss markiert den Ubergang von
Akquise zu Beziehung.

Ein haufiger Denkfehler besteht darin, den Funnel hier enden zu lassen. In modernen
Geschiftsmodellen beginnt an dieser Stelle:
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e Kundenbindung,

e Weiterempfehlung,

e Upselling,

e erneute Sichtbarkeit durch Erfahrung und Vertrauen.

Gerade im B2B-Umfeld sind bestehende Kunden oft die stiarksten Treiber neuer Sichtbarkeit.

Was diese Grafik zeigt — und was noch fehlt

Die Grafik macht eine zentrale Wahrheit sichtbar: Erfolgreiches Marketing und erfolgreicher
Vertrieb sind ein Prozess. Sie zeigt:

e warum Sichtbarkeit unverzichtbar ist,

e warum nicht jeder Lead gleich wertvoll ist,

e warum Qualifizierung entscheidend ist,

e warum Marketing und Vertrieb zusammengehoéren.

Gleichzeitig bildet sie den klassischen, linearen Denkrahmen ab. Genau hier setzt dieses Buch
an. Denn moderne Kaufprozesse verlaufen:

e nicht linear,

e nicht vollstindig kontrollierbar,

e nicht an einzelne Kanile gebunden,

e nicht in einem starren Modell realistisch abbildbar.

Die Grafik ist daher kein Endpunkt, sondern der Ausgangspunkt. In den folgenden Kapiteln
entwickeln wir dieses Modell weiter — hin zu einem integrierten, KI-gestiitzten Sales- &
Marketing-Prozess, der Sichtbarkeit systematisch in Umsatz tiberfithrt und Wachstum planbar
macht.
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Die Struktur des integrierten Marketing- &
Vertriebsprozesses

Das Schaubild ,,Struktur eines M&V-Prozesses” visualisiert unseren integrierten Marketing-
und Vertriebsprozess als durchgingige Wertschopfungskette — vom ersten strategischen
Ausgangspunkt (Persona/ICP) bis zum Deal. Es ist bewusst so aufgebaut, dass nicht nur einzelne
Aktivititen dargestellt werden, sondern vor allem Zusammenhinge, Ubergaben und
Verantwortlichkeiten. Genau das fehlt in vielen Unternehmen: Es gibt Marketingmafinahmen,
es gibt Vertrieb, es gibt Tools — aber zu selten einen gemeinsamen, klaren Prozess.

HH l'

3 ﬁ @ (i 9 O C ,

Persona Keyword Touchpomts Content Lead Lead- sQL Angebot Deal
Nurturing

ICP-Definition # Content-Marketing Funnel

Lead-to-Customer-Prozess

Vertrieb

Die Grafik besteht aus vier Ebenen, die parallel gelesen werden sollten:

e Die 10 Prozessschritte (oben, nummeriert 1-10) - das ,Was passiert wann?“

e Die Prozessphasen (mittig, z. B. ICP Definition, Content Marketing, Funnel, Closing) -
das ,,In welcher Logik befinden wir uns?“

e Die Fihrungs- und Steuerungsebenen (Lead-Management und Lead-to-Customer-
Process) — das ,Wie wird gemanagt und tibergeben?“

e Die Verantwortungsbereiche (Marketing-Prozess vs. Vertriebs-Prozess) — das ,Wer ist
wofiir zustandig?“

Die 10 Schritte im Uberblick

Persona

Der Prozess startet nicht mit Content und schon gar nicht mit Kampagnen, sondern mit der
Persona. Gemeint ist das konkrete Bild des idealen Kunden - nicht demografisch, sondern vor
allem strategisch:
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e Welche Branche, welche Rolle, welche Verantwortung?
e  Welche Ziele, welche Probleme, welche Risiken?
e Welche Informationslogik und welche Entscheidungsmechanik?

Die Persona sorgt dafiir, dass Sichtbarkeit nicht zufillig entsteht, sondern auf die richtigen
Themen und die richtigen Adressaten ausgerichtet wird. Auflerdem stellt sie sicher, dass
Marketing und Vertrieb auf dieselbe Zielgruppe ausgerichtet sind. Ohne Persona werden
Maf3nahmen haufig ,.fiir alle” gemacht — und wirken am Ende fiir niemanden.

Keyword

Auf Persona folgt Keyword - und damit der Schritt von ,Wir glauben, was Kunden
brauchen® hin zu ,Wir wissen, wonach Kunden wirklich suchen® Keywords stehen hier
stellvertretend fiir Themen, Suchintentionen und Sprachwelten des Marktes. Dieser Schritt
verbindet Markt- und Kundenverstdndnis mit digitaler Sichtbarkeit.

Im B2B ist das entscheidend: Wer nicht in der Sprache seiner Kunden sichtbar wird, wird in
Suchmaschinen, Plattformen und Entscheidungsprozessen schlicht nicht gefunden.

Touchpoints

Der dritte Schritt sind Touchpoints in einer Customer Journey: Wo treffen Kunden auf uns -
und wie oft? Touchpoints konnen sein:

e Website, Blog, Landingpages

e LinkedIn, YouTube, Newsletter

e Webinare, Events, Podcasts

e Plattformen, Partnerseiten, Reviews

Wichtig ist: Touchpoints sind nicht nur Kanile, sondern Kontaktmomente. In dieser Phase wird
geplant, wie der Kunde entlang seines Informations- und Entscheidungsprozesses begleitet wird.
Die Grafik markiert hier zugleich den Ubergang von reiner Definition hin zur konkreten
Aktivierung.

Content

Jetzt beginnt der sichtbare operative Teil: Content. Content ist in unserem Modell nicht
»Marketing-Material, sondern Antwort auf echte Kundenfragen. Content schafft:

e Relevanz (weil er Probleme adressiert)
e Vertrauen (weil er Kompetenz zeigt)
e Vorauswahl (weil er die richtigen Interessenten anzieht)

Dieser Schritt ist zentral, weil er die Briicke schlagt zwischen Sichtbarkeit und Nachfrage. Ohne
Content bleiben Touchpoints leer — oder liefern nur austauschbare Botschaften.
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CTA - Call to Action

Content ohne Handlungsmoglichkeit bleibt oft folgenlos. Deshalb ist Schritt 5 der CTA. Ein Call
to Action ist die definierte ndchste Aktion, die aus Konsum Interaktion macht:

e Download, Checkliste, Leitfaden
e Terminbuchung, Demo-Anfrage
e Webinar-Anmeldung

e Kontaktformular, Chat, Riickruf

Der CTA ist der erste klare Mechanismus im Prozess, der aus Sichtbarkeit messbare
Leadgenerierung macht. Hier entscheidet sich, ob Marketing nur Reichweite erzeugt — oder ob
es aktiv Nachfrage aufbaut.

Lead

Aus CTA wird Lead - Schritt 6. Das ist der Moment, in dem ein anonymer Besucher zu einem
identifizierbaren Kontakt wird. In der Logik der Grafik ist das der Einstieg in das Lead-
Management: Ab hier miissen Leads strukturiert erfasst, bewertet und weiterentwickelt werden.

Dieser Schritt ist auch eine harte Realitdt fiir viele Unternehmen: Sie haben Content, sie haben
sogar Klicks — aber zu wenige Leads. Dann liegt das Problem haufig nicht am Content allein,
sondern an CTA-Design, Angebot, Relevanz oder der fehlenden Prozesslogik davor.

Lead-Nurturing

Lead ist nicht gleich kaufbereit. Deshalb folgt Schritt 7: Lead-Nurturing. Das ist der
systematische Aufbau von Vertrauen und Reife — durch:

e Sequenzen (E-Mail / Content-Reihen)

e Retargeting / Wiederansprache

e thematische Vertiefung

e Use Cases, Referenzen, Proof

e Einladungen zu Formaten (Webinar, Workshop, Demo)

Nurturing ist der Hebel, der Marketing planbar macht: Er verhindert, dass Leads ,kalt“ an den
Vertrieb tibergeben werden, und sorgt dafiir, dass Vertrieb nur dann einsteigt, wenn echte Reife
vorhanden ist.

sSQL

Schritt 8 ist SQL (Sales Qualified Lead) — und in der Grafik als eigener Knoten hervorgehoben.
Das ist der entscheidende Ubergabepunkt zwischen Marketing und Vertrieb. Ein SQL ist ein
Lead, der die Kriterien erfiillt, damit Vertrieb sinnvoll investieren kann: Bedarf, Timing, Rolle,
Budget-/Priorititsindikatoren — je nach Geschiftsmodell.
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In vielen Unternehmen ist dieser Punkt unklar oder emotional: Marketing sagt ,Wir liefern
Leads, Vertrieb sagt ,,Die sind nichts wert®. Genau hier schafft unser Prozess Struktur: SQL ist
kein Bauchgefiihl, sondern eine gemeinsam definierte Schwelle.

Angebot

Aus SQL wird im Vertrieb Schritt 9: Angebot. Hier beginnt die konkret individuelle
Losungsausarbeitung. Das Angebot ist nicht nur ein Dokument, sondern ein Ergebnis aus:

e Bedarfsklirung

e Losungsarchitektur

e Preis-/Wertargumentation

e Risikoabbau (Proof, Referenzen, Sicherheit)

In der Grafik steht ,,Angebot® als klarer Prozessschritt, weil viele Unternehmen diesen Teil als
rein vertrieblich betrachten - dabei wird er stark beeinflusst durch vorgelagerte Inhalte,
Positionierung und Erwartungsmanagement.

Deal

Der Abschluss — Deal - ist als Schritt 10 markiert. Das signalisiert: Der Abschluss ist das Ziel
dieser Prozesskette. Gleichzeitig ist er ein Messpunkt, der riickwirkend den gesamten Prozess
bewertet:

e Welche Personas konvertieren?

e Welche Themen bringen SQLs?

e  Welche Touchpoints liefern Qualitét?
e Wo verlieren wir Opportunities?

Damit wird der Prozess nicht statisch, sondern lernend.

Die Phasenlogik in der Mitte

Unter den 10 Schritten zeigt die Grafik vier zentrale Phasen:
e ICP Definition (Persona, Keyword)

Hier wird strategisch festgelegt, fiir wen wir relevant sind und mit welchen Themen wir gefunden
werden.

e Content Marketing (Touchpoints, Content, CTA)

Hier wird Sichtbarkeit in Interaktion ubersetzt: Kunden stoflen auf Inhalte, erhalten
Orientierung und werden zur néachsten Aktion gefiihrt.

e Funnel (Lead, Nurturing, SQL)

Hier erfolgt Qualifizierung und Reifung - aus Kontakten werden echte Verkaufschancen.
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e Closing (Angebot, Deal)
Hier wird Wert konkretisiert, Einwidnde werden bearbeitet, Entscheidungen ermoglicht.

Diese Phasenlogik ist wichtig, weil sie zeigt: Marketing ist nicht ,,nur Top-of-Funnel“ und
Vertrieb nicht ,,nur Closing® Beide sind Teil einer durchgiangigen Kette.

Lead-Management und Lead-to-Customer-Prozess
Zwei horizontale Steuerungslinien strukturieren das operative Management:
e Lead-Management (bis ungefdhr Lead/Nurturing)

Fokus: Generieren, Erfassen, Strukturieren, Reife entwickeln.

e Lead-to-Customer-Prozess (ab Nurturing/SQL bis Deal)

Fokus: Qualifizieren, Pipeline steuern, Abschluss erméglichen.

Diese Unterscheidung ist besonders hilfreich, weil sie Verantwortlichkeiten klarer macht und
zugleich zeigt: Der Prozess hat zwei Managementlogiken - eine marketingnahe und eine
vertriebsnahe, die aber nahtlos ineinandergreifen miissen.

Marketing-Prozess und Vertriebs-Prozess
Im unteren Mittelteil trennt die Grafik klar:

e Marketing-Prozess (bis zur Ubergabe)
e Vertriebs-Prozess (ab SQL, spatestens ab Angebot)

Die zentrale Botschaft ist dabei nicht Trennung, sondern Integration: Es gibt einen ,Wechsel der
Hauptverantwortung®, aber keinen Bruch. Der Kunde erlebt idealerweise einen kontinuierlichen,
konsistenten Weg — von erster Sichtbarkeit bis zur Entscheidung.

Dieses Modell ist modern und zeitgerecht, weil es drei typische Schwéchen klassischer Modelle
behebt:

e Es startet strategisch (Persona/Keyword) statt taktisch (Kampagne).

e Das Modell macht Nurturing zum Pflichtbestandteil statt Leads direkt ,,zu werfen®

e Esdefiniert einen sauberen Ubergabepunkt (SQL) und reduziert damit Reibungsverluste
zwischen Marketing und Vertrieb.

e Es versteht Marketing und Vertrieb als Einheit — perspektivisch vielleicht sogar als
gemeinsame Funktion ,,Customer Engagement*

e Das Modell lasst sich hervorragend in die Customer Journey integrieren.

Damit entsteht ein Prozess, der sich hervorragend fiir KI und Automatisierung eignet: Inhalte,
Sequenzen, Leadscoring, Segmentierung, Auswertung und kontinuierliche Optimierung
konnen systematisch unterstiitzt werden — ohne die strategische Fithrung aus der Hand zu geben.
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ICP-Definition - Persona, Keywords und
Touchpoints als strategisches Fundament

Die Grafik des integrierten Marketing- & Vertriebsprozesses von Friedrich & Heinrich macht
eines unmissverstiandlich klar: Erfolgreiches Marketing beginnt nicht mit Content, Kampagnen
oder Leads, sondern mit Klarheit éiber den idealen Kunden. Unter ICP versteht man ,Ideal
Customer Profile, also den Idealkunden. Die ICP-Definition bildet den strategischen
Ausgangspunkt des gesamten Prozesses. Sie entscheidet dariiber, ob Sichtbarkeit relevant ist, ob
Inhalte Wirkung entfalten und ob Vertrieb spiater mit den richtigen Gespréachspartnern spricht.

Im Zentrum der ICP-Definition stehen drei eng miteinander verbundene Elemente: Persona,
Keywords und Touchpoints. Sie sind keine isolierten Marketinginstrumente, sondern Ausdruck
eines gemeinsamen Verstindnisses dariiber, fiir wen ein Unternehmen arbeitet, welche
Probleme es 16st und wo diese Probleme sichtbar werden.

Persona - den Entscheider wirklich verstehen

Eine Persona im Sinne der ICP-Definition ist kein Marketing-Steckbrief und keine kreative
Ubung. Sie ist die konkrete Beschreibung eines realen Entscheider Typs, der fiir das eigene
Geschiftsmodell relevant ist. Entscheidend ist nicht, wie alt diese Person ist oder welche Hobbys
sie hat, sondern welche Verantwortung sie trigt, unter welchem Druck sie steht und welche
Entscheidungen sie treffen muss.

Gerade im B2B-Kontext zeigt sich immer wieder: Kaufentscheidungen werden nicht aus
Neugier getroffen, sondern aus Notwendigkeit. Eine Geschiftsfithrerin oder ein Geschéftsfiihrer
handelt, weil Wachstum stagniert, Kosten steigen oder Risiken zunehmen. Eine
Marketingleitung sucht Losungen, weil Kampagnen ineflizient geworden sind oder der Druck
aus dem Vertrieb steigt. Eine Persona beschreibt genau diese Realitét — nicht idealisiert, sondern
realistisch.

Unternehmen, die ihre Persona sauber definieren, profitieren von einem klaren Fokus.
Marketing kommuniziert praziser, Vertrieb erkennt schneller, ob ein Gespréch sinnvoll ist, und
Inhalte treffen eher den tatsdchlichen Bedarf. Der Nachteil dieser Klarheit ist, dass sie Mut
erfordert: Wer sich klar positioniert, spricht nicht mehr alle an. Doch genau dieser Verzicht ist
notwendig, um Relevanz zu erzeugen.

Ein haufiger Fehler besteht darin, Personas zu allgemein zu formulieren oder sie nicht mit dem
Vertrieb abzustimmen. Dann entstehen Inhalte, die zwar gut klingen, aber im Gespréch nicht
tragen. Eine Persona ist nur dann wirksam, wenn sie von Marketing und Vertrieb
gleichermaflen verstanden und akzeptiert wird.

Keywords - die Sprache des Marktes ernst nehmen

Auf die Persona folgt im Prozess konsequent der Schritt Keyword. Damit ist nicht einfach
Suchmaschinenoptimierung gemeint, sondern ein grundlegendes Verstindnis dafiir, wie
Kunden ihre Probleme selbst beschreiben. Keywords sind Ausdruck der Gedankenwelt des
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Marktes. Sie zeigen, welche Fragen gestellt werden, welche Begriffe genutzt werden und in
welcher Phase sich ein potenzieller Kunde befindet.

Viele Unternehmen machen hier einen entscheidenden Fehler: Sie kommunizieren in ihrer
eigenen Fachsprache. Produkte, Leistungen und Methoden werden so beschrieben, wie sie
intern verstanden werden - nicht so, wie Kunden danach suchen. Die Folge ist Sichtbarkeit am
Bedarf vorbei.

Ein Unternehmen mag von ,,Marketing- Automatisierung® sprechen, wiahrend Kunden nach ,,zu
wenig qualifizierten Leads oder ,Vertrieb funktioniert nicht mehr“ suchen. Wer diese Sprache
nicht versteht, wird im entscheidenden Moment nicht gefunden - selbst wenn das Angebot
fachlich perfekt passt.

Der grofie Vorteil einer sauberen Keyword-Logik liegt darin, dass sie Marketing messbar und
steuerbar macht. Sichtbarkeit entsteht nicht zufillig, sondern entlang konkreter
Suchintentionen. Gleichzeitig erfordert dieser Schritt Disziplin. Nicht jedes relevante Thema hat
ein hohes Suchvolumen, und nicht jeder Keyword-Trend passt zur eigenen Persona. Keywords
missen immer im Kontext der ICP-Definition interpretiert werden, sonst fithren sie zu
Reichweite ohne Relevanz.

Touchpoints — wo Entscheidungen vorbereitet werden

Der dritte Baustein der ICP-Definition sind die Touchpoints. Sie beschreiben ganz konkret, wo
und in welcher Situation ein Unternehmen mit seiner Zielpersona in Kontakt kommt - digital
wie personlich. In der Praxis geht es dabei nicht darum, moglichst viele Kanile zu bespielen,
sondern  die  entscheidenden = Kontaktmomente  entlang  des  tatsdchlichen
Entscheidungsprozesses abzudecken.

Ein typisches Beispiel aus dem B2B-Umfeld: Ein Geschiftsfithrer eines mittelstindischen
Unternehmens stellt fest, dass die Neukundengewinnung nicht mehr planbar funktioniert. Erste
Schritte unternimmt er online. Er googelt nach Ursachen, liest Fachartikel, stofit auf
Blogbeitrige oder Studien und verfolgt Diskussionen auf LinkedIn. Diese Online-Touchpoints
dienen nicht dem Kauf, sondern der Orientierung. In dieser Phase entscheidet sich, welche
Anbieter als kompetent, relevant und vertrauenswiirdig wahrgenommen werden.
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In einem zweiten Schritt vertieft sich das Thema. Der Geschiftsfithrer liest gezielter Inhalte,
meldet sich zu einem Webinar an, lddt einen Leitfaden herunter oder verfolgt regelmaflig

Beitrige bestimmter Experten. Auch diese Touchpoints sind digital, haben aber bereits eine
andere Qualitat: Sie bauen Vertrauen auf und strukturieren das Problem.

Erst deutlich spater kommen Offline-Touchpoints ins Spiel. Vielleicht spricht der
Geschiftsfithrer auf einer Veranstaltung mit einem Anbieter, erhilt eine Empfehlung aus dem
eigenen Netzwerk oder vereinbart ein erstes Gesprach. Diese personlichen Kontaktpunkte sind
selten der Einstieg in den Prozess, aber hédufig der entscheidende Hebel fiir die finale
Entscheidung. Sie schaffen Verbindlichkeit und reduzieren Risiko.

Erfolgreiche Unternehmen verstehen diese Abfolge und planen Touchpoints nicht getrennt nach
Online und Offline, sondern als durchgéngige Customer Journey. Digitale Touchpoints bereiten
Entscheidungen vor, personliche Touchpoints machen sie moglich.

Ein typischer Fehler in der Praxis ist es, alle Kanile gleichzeitig bespielen zu wollen — Website,
Social Media, Events, Messen, Anzeigen, Newsletter — ohne klare Priorisierung. Das fithrt zu
hohen Aufwinden, inkonsistenter Kommunikation und fehlender Wirkung. Unternehmen, die
dagegen bewusst wenige, aber relevante Touchpoints auswahlen und diese konsequent auf ihre
Persona ausrichten, erzeugen nicht nur mehr Sichtbarkeit, sondern vor allem mehr qualifizierte
Gespriche.

Das Zusammenspiel als entscheidender Hebel

Die eigentliche Kraft der ICP-Definition entsteht nicht durch Persona, Keywords oder
Touchpoints allein, sondern durch ihr Zusammenspiel. Die Persona definiert, wer relevant ist.
Keywords zeigen, welche Themen diesen Menschen beschiftigen. Touchpoints legen fest, wo
diese Themen sichtbar werden.

Wenn eines dieser Elemente unscharf ist, verliert der gesamte Prozess an Wirkung. Inhalte
erreichen die falschen Menschen, Leads bleiben qualitativ schwach, und der Vertrieb muss
kompensieren, was strategisch versaumt wurde.
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Deshalb ist die ICP-Definition in der Grafik bewusst als eigenstindige, vorgelagerte Phase
dargestellt. Fehler, die hier gemacht werden, lassen sich spater nur mit hohem Aufwand
korrigieren — wenn iiberhaupt.

Die ICP-Definition ist kein theoretischer FEinstieg, sondern die entscheidende
Weichenstellung fiir den gesamten Marketing- und Vertriebsprozess. Unternehmen, die
sich hier Zeit nehmen und Klarheit schaffen, profitieren in allen nachgelagerten Phasen:
Content wird relevanter, Leads werden qualifizierter, Vertrieb wird effizienter.

Im néchsten Kapitel folgt der néchste logische Schritt der Grafik: Wie aus einer klaren ICP-
Definition durch Content und Call-to-Action systematisch Nachfrage entsteht.
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Content neu gedacht

Content ist der Dreh- und Angelpunkt moderner Marketing- und Vertriebsprozesse. Er
verbindet Sichtbarkeit mit Vertrauen und bereitet Entscheidungen vor, lange bevor ein
personliches Gespréach stattfindet. Gleichzeitig hat sich die Rolle von Content grundlegend
verdndert. Inhalte sind heute nicht mehr Beiwerk oder Kampagnenmaterial, sondern
prozessrelevante Bausteine, die gezielt entlang der Customer Journey wirken miissen. Das sind
Inhalte, die von der Persona als informativ, unterhaltsam und/oder lehrreich empfunden
werden. Inhalte kénnen Text, Bild, Video, Audio oder Kombinationen daraus sein.

Unternehmen stehen dabei vor einer doppelten Herausforderung. Einerseits steigt der Bedarf
an relevanten Inhalten kontinuierlich, andererseits sind Zeit, Budget und personelle Ressourcen
begrenzt. Genau an dieser Stelle entfalten KI und Automatisierung ihre grofite Wirkung — nicht
als Ersatz fiir Strategie, sondern als Beschleuniger und Strukturgeber.

Wie Content heute konsumiert wird

Entscheider im B2B lesen heute anders als noch vor wenigen Jahren. Texte werden nicht mehr
linear und vollstindig konsumiert, sondern selektiv. Uberschriften, Zwischeniiberschriften,
Kernaussagen und Beispiele entscheiden dariiber, ob ein Inhalt als relevant wahrgenommen
wird. Inhalte miissen schnell Orientierung geben und dem Leser ermdglichen, in kurzer Zeit
Mehrwert zu erkennen (vgl. Nielsen Norman Group, 1997; Nielsen Norman Group, 2017).

Das bedeutet jedoch nicht, dass Tiefe an Bedeutung verloren hat. Tiefe ist weiterhin wichtig,
aber sie muss zuginglich sein. Gute Inhalte sind modular aufgebaut, klar strukturiert und
erlauben unterschiedliche Einstiege. Wer heute schreibt wie frither, riskiert, trotz guter Inhalte
tibersehen zu werden. Wer hingegen prazise, klar und problemorientiert kommuniziert, erhoht
die Wahrscheinlichkeit, gelesen zu werden.

Warum klassische Content-Erstellung an ihre Grenzen st63t

In vielen Unternehmen wird Content noch immer als isolierte Aufgabe verstanden. Einzelne
Blogartikel, Social-Media-Beitriage oder Newsletter entstehen ohne klare Verbindung zur
Persona, zu Keywords oder zur jeweiligen Entscheidungsphase. Der Aufwand ist hoch, die
Wirkung oft unklar. Hinzu kommt, dass Inhalte hiufig einmal erstellt und dann nicht weiter
genutzt werden.

Dieser Ansatz ist im heutigen Umfeld nicht mehr tragfihig. Content muss regelmafliig
erscheinen, aktuell bleiben und unterschiedliche Formate bedienen. Gleichzeitig sollen Inhalte
konsistent sein, zur Positionierung passen und den Vertrieb unterstiitzen. Ohne klare Prozesse
fiihrt das zwangsldufig zu Uberlastung oder Qualititseinbuflen.

Kl als produktiver Hebel - nicht als Abklirzung

Kiinstliche Intelligenz verandert die Content-Erstellung grundlegend, wenn sie richtig
eingesetzt wird. Thr grofiter Nutzen liegt nicht darin, Texte ,,auf Knopfdruck® zu erzeugen,
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sondern darin, gute inhaltliche Arbeit schneller und konsistenter umzusetzen. KI hilft, Themen
zu strukturieren, Inhalte vorzubereiten und Formate effizient zu variieren.

Entscheidend ist dabei die Qualitat der Vorgaben. KI arbeitet immer auf Basis dessen, was ihr
zur Verfiigung gestellt wird. Eine klare Persona, saubere Keywords und definierte Ziele sind die
Voraussetzung dafiir, dass Inhalte relevant bleiben. Ohne diese Grundlagen entsteht zwar
Content, aber kein Mehrwert.

Relevanz entsteht durch Prozesslogik

Ein moderner Content-Ansatz folgt einer klaren Logik. Inhalte entstehen nicht zufillig, sondern
entlang eines definierten Prozesses, der sich an Persona, Keywords und Funnel-Phase orientiert.
Genau hier setzen auch KI-gestiitzte Content-Systeme an.

Es geht darum, Content nicht als Einzelprodukt, sondern als skalierbaren Prozess zu denken.
Themen werden systematisch aus Keywords abgeleitet, Inhalte konsequent auf die Zielpersona
zugeschnitten und so strukturiert, dass sie dem heutigen Leseverhalten entsprechen. Das
Ergebnis sind Texte, die schnell erfassbar sind und dennoch eine sehr hohe Qualitit und
Substanz haben.

Ein weiterer Vorteil liegt in der Wiederverwendbarkeit. Inhalte konnen in verschiedene Formate
tibersetzt werden, ohne ihren Kern zu verlieren. Ein zentrales Thema wird so zum
Ausgangspunkt fiir mehrere Touchpoints — vom Fachartikel iiber Social Content bis hin zum
Newsletter.

Wirtschaftlichkeit durch Automatisierung

Neben Relevanz spielt Wirtschaftlichkeit eine entscheidende Rolle. KI und Automatisierung
senken den Aufwand fiir Content-Erstellung erheblich. Aufgaben wie Themenrecherche,
Rohtexterstellung oder Formatadaption lassen sich deutlich schneller erledigen als in
klassischen Workflows.

Das ist besonders fiir mittelstindische Unternehmen relevant. Sie konnen regelmaflig
hochwertigen Content verdffentlichen, ohne grofie Teams aufzubauen oder externe Agenturen
dauerhaft zu beauftragen. Content wird planbar, sowohl zeitlich als auch finanziell. Gleichzeitig
bleibt die Kontrolle iiber Inhalte und Botschaften im Unternehmen.

Content als Teil des Entscheidungsprozesses

Ein weiterer zentraler Aspekt moderner Content-Strategien ist die klare Zuordnung von
Inhalten zu Entscheidungsphasen. Nicht jeder Content soll verkaufen. Manche Inhalte schaffen
Bewusstsein, andere vertiefen Verstindnis, wieder andere geben Sicherheit fiir eine
Entscheidung.

KI unterstiitzt diesen Ansatz, indem sie hilft, Inhalte entlang des Funnels zu strukturieren. Kurze,
problemorientierte Texte eignen sich fiir frithe Phasen, wéihrend vertiefende Inhalte spater
Vertrauen aufbauen. So entsteht ein konsistentes Bild, das den Kunden begleitet, statt ihn zu
tiberfordern.
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Risiken und typische Fehler

Trotz aller Vorteile birgt KI-gestiitzte Content-Erstellung auch Risiken. Ein haufiger Fehler ist
es, KI ohne strategische Leitplanken einzusetzen. Dann entstehen Inhalte, die austauschbar sind
oder nicht zur Positionierung passen. Ebenso problematisch ist die reine Massenproduktion
ohne Qualitatsprifung.

Ein weiterer Fehler liegt darin, Content nicht in den Gesamtprozess einzubetten. Inhalte ohne
klare Call-to-Action oder ohne Bezug zur Funnel-Phase bleiben wirkungslos. KI verstarkt
bestehende Prozesse — deshalb miissen diese sauber definiert sein.

Content bleibt ein zentraler Erfolgsfaktor im Marketing und Vertrieb, doch seine
Anforderungen haben sich verdndert. Relevanz, Struktur und Effizienz sind wichtiger als
Umfang. KI und Automatisierung ermoglichen es, diesen Anforderungen gerecht zu werden,
wenn sie auf einer klaren ICP-Definition aufbauen (vgl. Heinrich, 2025).

Plattformen wie Content-Butler.ai zeigen, wie Content von einer zeitintensiven Einzelaufgabe
zu einem integrierten, skalierbaren Prozess wird. So entsteht Content, der nicht nur sichtbar ist,
sondern gezielt Vertrauen aufbaut und Entscheidungen vorbereitet.

Sichtbarkeit als Wachstumstreiber

Sichtbarkeit ist der Punkt, an dem Strategie messbar wird. Sie ist das sichtbare Ergebnis der
vorgelagerten Schritte im Prozess — ICP-Definition, Keywords, Touchpoints und Content.
Werden diese vier Schritte fundiert umgesetzt, steigt die Sichtbarkeit nicht zufillig, sondern
strukturiert und nachvollziehbar. Genau deshalb ist Sichtbarkeit kein Marketing-
»Nebenprodukt, sondern ein fithrbarer KPI.

Im digitalen B2B-Umfeld entsteht diese Sichtbarkeit heute vor allem online - und hier
insbesondere tiber Suchmaschinenoptimierung (SEO). Tools wie SISTRIX machen diese
Sichtbarkeit messbar und vergleichbar (vgl. SISTRIX, o. J.).
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Abbildung 3 Die Entwicklung der Sichtbarkeit durch regelmdfSige Verdffentlichungen

Was Sichtbarkeit heute wirklich bedeutet

Sichtbarkeit heifit nicht Reichweite um jeden Preis. Sichtbarkeit bedeutet, fiir die richtigen
Themen, bei den richtigen Menschen, im richtigen Moment gefunden zu werden. Genau hier
liegt der Unterschied zwischen kurzfristigen Mafinahmen und nachhaltigem Marketing.

Die Grafik verdeutlicht diesen Unterschied sehr klar. Bezahlte Kanile wie SEA oder Social Ads
konnen Sichtbarkeit schnell erhohen, aber nur solange Budget investiert wird. Sie sind hilfreich,
insbesondere in frithen Phasen oder zum Testen von Botschaften, bleiben jedoch dauerhaft
kostenintensiv. Sobald das Budget stoppt, verschwindet auch die Sichtbarkeit.

SEO und organische Social Posts gehoren dagegen zu den sogenannten Owned- und Earned-
Media. Sie erfordern eine anfingliche Investition, zahlen sich aber langfristig aus. Ein gut
optimierter Inhalt kann iiber Monate oder Jahre hinweg Sichtbarkeit erzeugen - ohne
zusitzliche Kosten pro Klick.

Wie SEO heute funktioniert

SEO ist kein technischer Trick und keine einmalige Optimierung. Es ist ein kontinuierlicher
Prozess, der sich aus drei zentralen Wirkmechanismen zusammensetzt: Relevanz, Struktur und
Vertrauen (vgl. Google, o. J.a; Google, o. ].b).
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Abbildung 4 Die Ausloser von Online-Sichtbarkeit

Im Kern bewerten Suchmaschinen Inhalte danach, ob sie eine konkrete Suchanfrage sinnvoll
beantworten. Genau deshalb beginnt SEO nicht mit Technik, sondern mit Keywords und
Suchintentionen. Wer versteht, wonach seine Persona sucht und warum sie sucht, kann Inhalte
erstellen, die genau diese Fragen beantworten (vgl. Google, o. ].a; Google, o. ].b).

Darauf aufbauend spielt die inhaltliche Struktur eine entscheidende Rolle. Inhalte miissen klar
gegliedert, verstindlich formuliert und leicht erfassbar sein. Uberschriften, Absitze,
Hervorhebungen und Beispiele helfen nicht nur Lesern, sondern auch Suchmaschinen, Inhalte
richtig einzuordnen.

Der dritte Faktor ist Vertrauen. Suchmaschinen bewerten, ob Inhalte konsistent sind, ob sie
genutzt werden und ob andere Seiten darauf verweisen. Dieses Vertrauen entsteht nicht iiber
Nacht, sondern durch regelmifligen, qualitativ hochwertigen Content, der echten Mehrwert
liefert (vgl. Google, o. ].a; Google, o. ].b).

Wichtig ist: SEO wirkt nicht sofort. In der Regel vergehen mehrere Wochen oder Monate, bis
Inhalte sichtbar greifen. Dafiir ist die Wirkung nachhaltig. Einmal aufgebaute Sichtbarkeit lasst
sich stabilisieren und ausbauen - vorausgesetzt, sie basiert auf Relevanz und Qualitit.

Warum Sichtbarkeit relativ schnell steigen kann

Viele Unternehmen unterschéitzen, wie schnell Sichtbarkeit wachsen kann, wenn die
Grundlagen stimmen. Wer eine klare Persona definiert, Keywords sauber auswahlt, relevante
Touchpoints bedient und kontinuierlich hochwertigen Content veréffentlicht, sieht oft bereits
nach wenigen Monaten deutliche Effekte.
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Das liegt daran, dass Suchmaschinen nicht absolute Grofie belohnen, sondern Passgenauigkeit.
Gerade im B2B-Umfeld mit spezialisierten Themen ist es moglich, relativ schnell sichtbar zu
werden, wenn Inhalte prazise auf echte Fragestellungen ausgerichtet sind.

Die Kostenfrage: klassisches Content Marketing vs. Kl & Automatisierung

Ein zentraler Engpass vieler Unternehmen ist nicht die Einsicht, sondern das Budget.
Klassisches Content Marketing iiber Agenturen ist wirksam — aber teuer.

In der Praxis liegen die monatlichen Kosten fiir professionelles Content Marketing durch
menschliche Autoren héufig oberhalb von 3.000 Euro pro Monat, abhdngig von Umfang und
Qualitdt. Dafiir erhalten Unternehmen in der Regel einzelne Fachartikel, gelegentlich erganzt
um Social Posts. Hinzu kommen Abstimmungsaufwande, Korrekturschleifen und begrenzte
Skalierbarkeit.

KI- und Automatisierungsansitze verandern diese Kalkulation grundlegend. Mit einer klaren
Strategie und einer Plattform wie Content-Butler.ai lassen sich Inhalte systematisch vorbereiten,
erstellen und variieren. Die monatlichen Kosten bewegen sich hier - je nach Setup - oft im
Bereich von wenigen hundert Euro. Der entscheidende Unterschied liegt nicht nur im Preis,
sondern in der Menge, Konsistenz und Wiederverwendbarkeit der Inhalte.

Wihrend Agenturmodelle stark personenbezogen sind, erméglichen KI-gestiitzte Modelle eine
kontinuierliche Content-Produktion, ohne proportional steigende Kosten. Themen lassen sich
schneller erschlieflen, Inhalte haufiger verdffentlichen und gezielt anpassen - etwa fiir
unterschiedliche Keywords oder Funnel-Phasen.

Wirtschaftlichkeit trifft Nachhaltigkeit

Der eigentliche Hebel liegt in der Kombination: SEO als nachhaltiger Sichtbarkeitskanal und
KI-gestiitzte Content-Erstellung als wirtschaftlicher Produktionsansatz. Unternehmen
investieren nicht mehr dauerhaft in Reichweite, sondern einmal in Relevanz - und profitieren
langfristig.

Sichtbarkeit wird damit vom Kostenfaktor zum Vermogenswert. Jeder gute Inhalt stirkt die
digitale Prisenz, verbessert die Auffindbarkeit und unterstiitzt den Vertrieb - nicht nur heute,
sondern auch morgen.

Sichtbarkeit ist kein Zufallsprodukt und kein kurzfristiger Effekt bezahlter Mafinahmen. Sie ist
das Ergebnis eines sauberen Prozesses und insbesondere einer konsequenten SEO-Strategie.
Wer die ersten Schritte des Marketing- & Vertriebsprozesses fundiert umsetzt, kann Sichtbarkeit
relativ schnell und nachhaltig aufbauen.

SEO bildet dabei das stabile Fundament. In Kombination mit KI und Automatisierung wird
Content Marketing nicht nur wirksamer, sondern auch wirtschaftlich tragfahig - gerade fiir
mittelstindische Unternehmen.
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Warum Wikipedia maximale Sichtbarkeit erreicht

Wikipedia ist eine der sichtbarsten Websites der Welt. Fiir unzéhlige Suchanfragen erscheint sie
auf den ersten Positionen bei Google - haufig noch vor kommerziellen Anbietern,
Medienhdusern oder spezialisierten Unternehmensseiten.

Der Grund dafiir liegt nicht in technischen SEO-Tricks, sondern in einem konsequent
nutzerzentrierten Content-Prinzip.

Suchintention konsequent im Mittelpunkt

Wikipedia ist kompromisslos auf Suchintention ausgerichtet. Nutzer kommen mit einer klaren
Erwartung: Sie wollen einen Begriff verstehen, ein Thema einordnen oder einen Uberblick
erhalten. Genau das liefert Wikipedia - sofort, ohne Umwege, ohne Verkaufsabsicht.

Jeder Artikel beginnt mit einer klaren Definition. Der Leser weif8 innerhalb weniger Sekunden,
ob er hier richtig ist. Suchmaschinen honorieren genau dieses Verhalten, weil es Nutzern hilft,
ihr Ziel schnell zu erreichen. Sichtbarkeit entsteht hier nicht durch Lautstirke, sondern durch
Passgenauigkeit.

Struktur schlagt Storytelling

Wikipedia-Texte sind nicht emotional, nicht kreativ und nicht werblich. Stattdessen sind sie klar
strukturiert, modular aufgebaut und leicht scanbar. Uberschriften, Inhaltsverzeichnisse, kurze
Absitze und logische Gliederungen erméglichen es dem Leser, genau die Information zu finden,
die er gerade benatigt (vgl. Nielsen Norman Group, 2017).

Dieses Prinzip passt perfekt zum heutigen Leseverhalten. Nutzer lesen nicht mehr linear,
sondern selektiv. Wikipedia ist dafiir optimiert - und damit zugleich fiir Menschen und
Suchmaschinen hervorragend lesbar.

Thematische Autoritat statt Keyword-Optimierung

Wikipedia arbeitet nicht mit isolierten Keywords, sondern mit thematischer Tiefe und
Vernetzung. Artikel sind umfassend, verlinken auf verwandte Themen und werden selbst von
tausenden externen Quellen referenziert. So entsteht thematische Autoritat.

Suchmaschinen erkennen: Diese Quelle gehort zum Kern des Themas. Sichtbarkeit entsteht
dadurch langfristig und stabil - nicht durch kurzfristige Optimierung, sondern durch
inhaltliche Relevanz.

Vertrauen als zentraler Rankingfaktor

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist Vertrauen. Wikipedia verkauft nichts, bewertet nicht und
argumentiert sachlich. Aussagen werden belegt, Quellen transparent gemacht. Fiir Nutzer ist
Wikipedia deshalb verldsslich anschlussfiahig — und genau diese Logik aus Nachvollziehbarkeit
und Belegbarkeit ist auch fiir Unternehmen lehrreich (vgl. Wikipedia, o. J.).
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Vertrauen wird so zu einem indirekten, aber extrem wirksamen Rankingfaktor.

Evergreen-Content statt Kampagnen

Wikipedia denkt nicht in Kampagnen, sondern in dauerhaft relevanten Inhalten. Artikel werden
aktualisiert, ergdnzt und iiber Jahre hinweg gepflegt. Jeder Inhalt zahlt langfristig auf
Sichtbarkeit ein. Sichtbarkeit wird damit zu einem Vermégenswert — nicht zu einem laufenden
Kostenblock.

Die zentrale Lehre fiir Unternehmen

Wikipedia zeigt eindrucksvoll: Sichtbarkeit entsteht nicht durch Verkaufen, sondern durch
Orientierung (vgl. Edelman/LinkedIn, 2024; Google, o. ].a).

Unternehmen, die versuchen, bereits in der frithen Phase zu {iberzeugen oder abzuschlieflen,
verlieren Aufmerksambkeit. Unternehmen, die zuerst erkliaren, einordnen und Mehrwert liefern,
gewinnen Reichweite, Vertrauen und Relevanz.

Fiir modernes B2B-Marketing bedeutet das:

e Erst Sichtbarkeit durch nutzerzentrierten Content.
e Dann Vertrauen durch Kompetenz.
e Erst danach Conversion durch klare Prozesse.

Wikipedia ist damit kein Vorbild fiir Verkauf - aber ein Beweis dafiir, wie Sichtbarkeit im
digitalen Zeitalter wirklich entsteht.

37



Vom Lesen zum Handeln

Content allein erzeugt noch keine Wirkung. Er kann informieren, Orientierung geben und
Vertrauen aufbauen - doch ohne einen klaren nichsten Schritt bleibt er folgenlos. Genau an
dieser Stelle kommt der Call to Action (CTA) ins Spiel. Er ist das verbindende Element zwischen
Sichtbarkeit und Interaktion, zwischen Interesse und messbarer Nachfrage. Ein CTA
beantwortet eine einfache, aber entscheidende Frage:

Was soll der Leser, Nutzer oder Interessent jetzt konkret tun?

Ein Call to Action ist keine Verkaufsaufforderung im klassischen Sinne. Er ist vielmehr eine
Einladung zum nichsten sinnvollen Schritt im Entscheidungsprozess des Kunden. Dieser
Schritt kann sehr unterschiedlich aussehen - je nach Persona, Thema und Phase der Customer
Journey.

Im Kern tibersetzt der CTA Aufmerksamkeit in Handlung. Er macht aus passivem Konsum eine
aktive Beziehung. Ohne CTA bleibt Content eindimensional: Er wird gelesen, vielleicht
geschitzt — aber nicht genutzt.

Gerade im B2B ist dieser Punkt kritisch. Kaufentscheidungen entstehen selten spontan. Sie
entwickeln sich schrittweise. Der CTA hilft dabei, diesen Weg zu strukturieren und den Kunden
kontrolliert weiterzufithren.

Warum CTAs so wichtig sind

Viele Unternehmen investieren viel Zeit und Geld in Content, Sichtbarkeit und Reichweite —
und wundern sich dennoch iiber fehlende Leads. In der Praxis liegt das Problem héufig nicht
am Content selbst, sondern daran, dass kein klarer nachster Schritt definiert ist.

Ein guter CTA erfillt mehrere Funktionen gleichzeitig. Er gibt Orientierung, reduziert
Komplexitit und senkt die Hiirde zur Interaktion. Statt den Nutzer mit offenen Méglichkeiten
allein zu lassen, zeigt er klar: Hier geht es sinnvoll weiter.

Dariiber hinaus macht der CTA Marketing messbar. Erst durch CTAs entstehen Kennzahlen wie
Conversion Rates, Leadkosten oder Funnel-Performance. Ohne CTA gibt es Sichtbarkeit — aber
keine Steuerbarkeit.

CTAs entlang der Customer Journey

Ein haufiger Fehler besteht darin, CTAs unabhingig vom Entscheidungsstand des Kunden zu
gestalten. Nicht jeder Besucher ist bereit fiir ein Gesprach oder ein Angebot. Ein wirksamer CTA
beriicksichtigt deshalb immer die Phase der Customer Journey.

In frithen Phasen geht es um Orientierung. Hier funktionieren niedrigschwellige CTAs
besonders gut. Sie laden dazu ein, mehr zu verstehen, ohne Verpflichtung einzugehen. In
mittleren Phasen riicken Vertiefung und Vertrauen in den Vordergrund. Der CTA bietet
zusétzlichen Mehrwert und qualifiziert das Interesse. Erst in spateren Phasen wird der CTA
konkreter und vertriebsnéher.
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Der CTA ist damit kein isoliertes Element, sondern Teil eines logischen Entscheidungsprozesses.

Wie ein CTA aussehen kann

Ein Call to Action muss nicht laut oder aufdringlich sein. Entscheidend ist, dass er klar,
verstindlich und relevant ist. Ein guter CTA beschreibt nicht, was das Unternehmen mochte,
sondern was der Nutzer bekommt.

Im B2B-Kontext konnen CTAs sehr unterschiedlich gestaltet sein. Sie reichen von informativen
Formaten tiber interaktive Angebote bis hin zu personlichen Kontaktmdoglichkeiten. Wichtig ist
dabei weniger die Form als die Passung zur Persona und zum Thema.

Ein Geschiftsfithrer, der sich orientieren mochte, reagiert anders als ein operativer
Marketingmanager. Ein Interessent in einer frithen Phase erwartet etwas anderes als jemand mit
konkreter Kaufabsicht. Erfolgreiche CTAs nehmen diese Unterschiede ernst.

Psychologische Wirkung eines guten CTAs

Ein wirksamer CTA reduziert Risiko. Er vermittelt das Gefiihl, die Kontrolle zu behalten. Statt
»Jetzt kaufen® steht hdufig im Vordergrund: Mehr verstehen, besser einschdtzen, sicherer
entscheiden. Genau deshalb funktionieren CTAs besonders gut, wenn sie:

e klar kommunizieren, was passiert,

e zeitlich Giberschaubar sind,

e keinen sofortigen Kauf implizieren,

e cinen konkreten Nutzen versprechen.

Der CTA ist damit weniger Verkaufsinstrument als Vertrauensbriicke.

Typische Fehler bei CTAs

In der Praxis sehen wir immer wieder dieselben Probleme. CTAs sind zu generisch, zu frith
vertriebsorientiert oder gar nicht vorhanden. Inhalte enden abrupt, ohne den Leser abzuholen.
Oder es gibt zu viele CTAs gleichzeitig, sodass keine klare Entscheidung moglich ist.

Ein weiterer hdufiger Fehler ist die fehlende Verzahnung mit dem Gesamtprozess. CTAs werden
isoliert betrachtet, nicht als Teil von Lead-Nurturing, Qualifizierung und Ubergabe an den
Vertrieb. Dadurch entstehen zwar Kontakte, aber keine konsistenten Leads.

CTAs als Bestandteil eines integrierten Prozesses

Im integrierten Marketing- & Vertriebsprozess tibernehmen CTAs eine zentrale Rolle. Sie
markieren die Uberginge zwischen den Phasen: von Content zu Lead, von Interesse zu
Qualifizierung, von Marketing zu Vertrieb.

Richtig eingesetzt sorgen sie dafiir, dass Sichtbarkeit nicht verpufft, sondern systematisch in
Nachfrage tiberfithrt wird. Sie machen den Prozess skalierbar und messbar - und schaffen die
Grundlage fiir Automatisierung und KI-gestiitzte Weiterentwicklung.
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Ein Call to Action ist kein Detail und kein Gestaltungselement, sondern ein strategischer Hebel.
Er entscheidet dariiber, ob Content Wirkung entfaltet oder folgenlos bleibt. In einer Welt, in der
Aufmerksamkeit knapp ist, braucht es klare Orientierung und einfache niachste Schritte.

Wer CTAs konsequent entlang der Customer Journey einsetzt, verwandelt Sichtbarkeit in
Interaktion — und legt damit den Grundstein fiir qualifizierte Leads und planbares Wachstum.

Im néchsten Kapitel betrachten wir, wie aus CTAs Leads entstehen, wie diese strukturiert erfasst
werden und warum sauberes Lead-Management heute unverzichtbar ist.

Von der Aktion zum Lead - warum strukturiertes Lead-
Management heute unverzichtbar ist

Ein Call to Action ist der Moment, in dem aus passiver Aufmerksambkeit eine aktive Handlung
wird. Doch erst mit dem Lead beginnt der eigentliche betriebswirtschaftlich relevante Teil des
Marketing- und Vertriebsprozesses. Ein Lead ist mehr als ein Kontakt - er ist ein Signal dafiir,
dass ein potenzieller Kunde bereit ist, einen nichsten Schritt zu gehen. Genau deshalb
entscheidet sich an dieser Stelle, ob Sichtbarkeit in Wertschépfung iiberfithrt wird oder
wirkungslos verpuftt.

In diesem Kapitel betrachten wir, wie Leads aus CTAs entstehen, warum ihre strukturierte
Erfassung so entscheidend ist und weshalb professionelles Lead-Management heute eine
zentrale Voraussetzung fiir planbares Wachstum darstellt.

Wie aus CTAs Leads entstehen

Ein Lead entsteht immer dann, wenn ein Nutzer bereit ist, seine Anonymitat aufzugeben. Dieser
Schritt ist keineswegs selbstverstdndlich, insbesondere im B2B-Umfeld. Er setzt voraus, dass
Vertrauen aufgebaut wurde und der Nutzen der Handlung klar erkennbar ist. Ein CTA
funktioniert deshalb nur dann, wenn er inhaltlich logisch auf den vorherigen Content aufbaut
und zur jeweiligen Entscheidungsphase passt.

In der Praxis zeigt sich deutlich: Je besser Content, Persona und CTA aufeinander abgestimmt
sind, desto bewusster ist die Handlung des Nutzers. Der Lead entsteht nicht zufillig, sondern
als Ergebnis eines nachvollziehbaren Entscheidungsprozesses. Genau darin liegt der qualitative
Unterschied zwischen ,irgendwelchen Kontakten® und Leads mit echtem Potenzial.

Warum Lead nicht gleich Lead ist

Ein zentraler Irrtum vieler Unternehmen besteht darin, Leads als gleichwertig zu betrachten. In
Wirklichkeit unterscheiden sich Leads erheblich — in Motivation, Reifegrad und Néhe zur
Kaufentscheidung. Ein Interessent, der einen Fachartikel herunterlddt, befindet sich in einer
vollig anderen Phase als jemand, der aktiv ein Gesprach anfragt.

Diese Unterschiede zu ignorieren fithrt zwangslaufig zu Reibungsverlusten. Marketing fiihlt sich
erfolgreich, weil viele Leads generiert wurden, wéhrend der Vertrieb diese Kontakte als
unbrauchbar empfindet. Das eigentliche Problem liegt jedoch nicht in der Menge, sondern in
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der fehlenden Differenzierung. Erst wenn Leads eingeordnet werden, entsteht eine gemeinsame
Arbeitsgrundlage.

Strukturierte Lead-Erfassung als Grundlage

Professionelles Lead-Management beginnt mit sauberer Datenerfassung. Jeder Lead sollte so
dokumentiert sein, dass nachvollziehbar bleibt, wie und warum er entstanden ist. Dazu gehoren
Informationen tiber den auslosenden CTA (z.B. durch Tags im CRM), das thematische Interesse
und - idealerweise — der aktuelle Reifegrad im Entscheidungsprozess.

Diese Struktur ist keine biirokratische Ubung, sondern eine strategische Notwendigkeit. Nur
wenn Leads systematisch erfasst werden, lassen sie sich gezielt weiterentwickeln.
Unstrukturierte Kontakte hingegen gehen verloren, werden falsch angesprochen oder zu frith
an den Vertrieb tibergeben.

Gerade im Zusammenspiel mit Automatisierung und KI ist saubere Datenqualitat entscheidend.
Technologien konnen nur das verarbeiten, was strukturiert vorliegt. Unscharfe oder
unvollstindige Lead-Daten fithren zwangslaufig zu ineffizienten Prozessen.

Lead-Management ist ein Prozess, kein Tool

Viele Unternehmen versuchen, Lead-Management durch den Einsatz von Software zu losen.
CRM-Systeme und Marketing-Automation-Tools sind wichtige Werkzeuge, ersetzen jedoch
keinen klar definierten Prozess. Lead-Management beschreibt vor allem, wie mit Leads
umgegangen wird - nicht womit.

Ein funktionierender Lead-Management-Prozess legt fest, wann ein Lead weiterentwickelt wird,
wann er qualifiziert ist und wann er an den Vertrieb iibergeben wird. Diese Regeln miissen
zwischen Marketing und Vertrieb abgestimmt und verbindlich gelebt werden. Ohne dieses
gemeinsame Verstandnis bleibt selbst die beste Software wirkungslos.

Warum sauberes Lead-Management heute unverzichtbar ist

Die Bedeutung von Lead-Management hat in den letzten Jahren stark zugenommen.
Marketingkosten steigen, Kaufprozesse werden linger und komplexer, und Kunden treffen
Entscheidungen immer selbstbestimmter. In diesem Umfeld ist es unrealistisch zu erwarten,
dass Leads sofort kaufbereit sind.

Sauberes Lead-Management sorgt dafiir, dass Interesse nicht verloren geht, sondern
systematisch reift. Es erméglicht, Kontakte {iber einen langeren Zeitraum sinnvoll zu begleiten,
relevante Inhalte bereitzustellen und den richtigen Zeitpunkt fiir den Vertrieb zu erkennen.
Ohne diese Struktur werden Chancen verschenkt - oft unbemerkt.

Dariiber hinaus schaftt Lead-Management Lernfihigkeit. Unternehmen erkennen, welche CTAs
funktionieren, welche Themen Nachfrage erzeugen und wo Leads im Prozess verloren gehen.
Wachstum wird dadurch steuerbar und wiederholbar.
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Die Rolle von Automatisierung und Ki

Automatisierung und KI unterstiitzen Lead-Management dort, wo manuelle Prozesse an ihre
Grenzen stoflen. Sie helfen, Leads zu segmentieren, Verhaltensmuster zu erkennen und
passende néchste Schritte vorzuschlagen. Entscheidend ist jedoch, dass diese Technologien auf
einem sauberen Prozess aufsetzen.

Automatisierung verstarkt immer das bestehende System. Ist dieses unscharf, wird es nicht
besser, sondern lediglich schneller ineffizient. Deshalb gilt auch hier: Erst Klarheit im Prozess,
dann Technologie.

CTAs machen aus Aufmerksamkeit eine Handlung. Leads machen diese Handlung messbar.
Doch erst strukturiertes Lead-Management verwandelt Kontakte in echtes Vertriebspotenzial.
Unternehmen, die Leads nur sammeln, verschenken Wirkung. Unternehmen, die Leads
systematisch erfassen, einordnen und weiterentwickeln, schaffen die Grundlage fiir Effizienz,
Qualitdt und nachhaltiges Wachstum.

Im néchsten Kapitel gehen wir den néachsten Schritt im Prozess und betrachten Lead-Nurturing:
Wie aus Interesse Vertrauen wird — und aus Kontakten qualifizierte Verkaufschancen entstehen.

Lead Nurturing - wie aus Interesse Vertrauen und aus Kontakten
Verkaufschancen werden

Lead Nurturing beschreibt den gezielten Prozess, mit dem Leads iiber einen ldngeren Zeitraum
hinweg begleitet, entwickelt und qualifiziert werden. Es geht nicht darum, Kontakte moglichst
schnell zum Kauf zu drdngen, sondern darum, Interesse systematisch reifen zu lassen. In einer
Welt, in der Kunden selbstbestimmt entscheiden und Kaufprozesse komplexer geworden sind,
ist Lead Nurturing kein optionales Marketinginstrument mehr, sondern ein zentraler
Bestandteil moderner Vertriebslogik.

Viele Leads sind beim ersten Kontakt nicht kaufbereit. Sie informieren sich, vergleichen
Optionen und versuchen, Risiken zu minimieren. Lead Nurturing tragt diesem Verhalten
Rechnung und schafft einen strukturierten Rahmen, um Vertrauen aufzubauen, Orientierung
zu geben und Relevanz kontinuierlich zu bestétigen.

Was Lead Nurturing wirklich ist

Lead Nurturing ist kein automatisierter E-Mail-Versand und keine Abfolge standardisierter
Nachrichten. Im Kern ist es ein Beziehungsprozess, der auf inhaltlicher Relevanz und Timing
basiert. Ziel ist es, Leads mit den Informationen zu versorgen, die sie in ihrer jeweiligen
Entscheidungsphase bendtigen - nicht mehr und nicht wenigerDabei steht nicht das
Unternehmen im Mittelpunkt, sondern der Lead. Gute Nurturing-Prozesse orientieren sich an
Fragen, Unsicherheiten und Entscheidungshemmnissen der Zielpersona. Sie helfen dem
Interessenten, seine Situation besser zu verstehen und eine fundierte Entscheidung
vorzubereiten.
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Warum Lead Nurturing heute unverzichtbar ist

Im B2B-Umfeld werden Entscheidungen selten spontan getroffen. Sie entstehen iiber Wochen
oder Monate hinweg, oft unter Einbeziehung mehrerer Personen. Ohne Lead Nurturing
verlieren Unternehmen einen Grofiteil dieser Kontakte, weil sie entweder zu friith vertrieblich
angesprochen oder zu lange gar nicht mehr kontaktiert werden.

Lead Nurturing schliefit genau diese Liicke. Es sorgt dafiir, dass Interesse nicht abkiihlt und
Vertrauen nicht dem Zufall iiberlassen wird. Gleichzeitig entlastet es den Vertrieb, weil nur jene
Leads weitergegeben werden, die eine gewisse Reife erreicht haben.

Was man im Lead Nurturing konkret tun muss

Erfolgreiches Lead Nurturing beginnt mit einer klaren Struktur. Zundchst muss definiert
werden, welche Inhalte fiir welche Phase des Entscheidungsprozesses relevant sind. Frithe
Phasen benétigen Orientierung, mittlere Phasen Vertiefung und spitere Phasen
Entscheidungshilfen.

Darauf aufbauend werden Inhalte gezielt ausgespielt — zum Beispiel iiber E-Mail-Sequenzen,
personalisierte Inhalte oder wiederkehrende Touchpoints. Wichtig ist dabei, dass jede
Interaktion einen nachvollziehbaren Mehrwert bietet und logisch auf der vorherigen aufbaut.
Lead Nurturing ist kein Push, sondern ein kontinuierliches Angebot zur Weiterentwicklun

Was gutes Lead Nurturing auszeichnet

Gutes Lead Nurturing fiihlt sich aus Sicht des Empfangers hilfreich an, nicht aufdringlich.
Inhalte sind relevant, verstandlich und klar strukturiert. Sie zeigen Kompetenz, ohne zu
belehren, und laden zur weiteren Auseinandersetzung ein, ohne Druck auszuiiben.

Ein weiterer Qualitdtsfaktor ist Konsistenz. Leads miissen das Gefiihl haben, dass Inhalte
zusammengehoren und einer klaren Linie folgen. Briiche in Tonalitit, Themen oder
Zielrichtung zerstoren Vertrauen schneller, als es aufgebaut werden kann.

Die Rolle von Automatisierung und Kl im Lead Nurturing

Automatisierung und KI ermdglichen es, Lead Nurturing skalierbar umzusetzen. Sie helfen
dabei, Leads zu segmentieren, Reifegrade zu erkennen und Inhalte passend auszuspielen.
Richtig eingesetzt sorgen sie fiir Effizienz und Konsistenz, ohne den personlichen Charakter zu
verlieren.

Entscheidend ist jedoch, dass Automatisierung immer auf klaren Regeln basiert. KI kann
unterstiitzen, priorisieren und vorschlagen - sie ersetzt jedoch nicht das strategische
Verstandnis fiir Zielgruppe und Entscheidungslogik. Ohne sauberes Konzept wird
automatisiertes Lead Nurturing schnell beliebig.
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Wo die Gefahren im Lead Nurturing liegen

Eine der grofiten Gefahren besteht in Uberkommunikation. Zu hiufige oder inhaltlich
irrelevante Kontaktpunkte fithren zu Ermiidung und Ablehnung. Leads fiihlen sich dann nicht
begleitet, sondern bedringt.

Eine weitere Gefahr liegt in mangelnder Differenzierung. Wenn alle Leads gleich behandelt
werden, verliert das Nurturing seine Wirkung. Unterschiedliche Interessen, Branchen oder
Entscheidungsstdnde miissen berticksichtigt werden, sonst bleibt der Prozess oberflachlich.

Schliefllich besteht die Gefahr, Lead Nurturing zu lange vom Vertrieb zu entkoppeln. Wenn
klare Kriterien fehlen, wann ein Lead reif fiir ein Gesprach ist, bleiben Chancen ungenutzt. Lead
Nurturing darf den Vertrieb nicht ersetzen, sondern muss ihn gezielt vorbereiten.

Lead Nurturing ist der Prozess, der aus Interesse Vertrauen macht und aus Kontakten echte
Verkaufschancen entstehen ldsst. Es verbindet Marketing und Vertrieb dort, wo
Kaufentscheidungen tatsdchlich vorbereitet werden. Unternehmen, die Lead Nurturing
strategisch einsetzen, gewinnen nicht nur mehr Abschliisse, sondern auch bessere
Gespriche.

Im nichsten Kapitel betrachten wir den entscheidenden Ubergangspunkt im Prozess:
Wann ein Lead zum Sales Qualified Lead wird - und wie Marketing und Vertrieb diesen
Moment gemeinsam definieren und steuern.

Der entscheidende Ubergang

Der Ubergang vom Lead zum Sales Qualified Lead (SQL) ist einer der kritischsten Punkte im
gesamten Marketing- und Vertriebsprozess. An keiner anderen Stelle entstehen so viele
Missverstandnisse, Reibungsverluste und inefliziente Abldufe. Gleichzeitig liegt genau hier ein
enormer Hebel fiir Qualitat, Effizienz und Abschlusswahrscheinlichkeit. Ob Marketing und
Vertrieb erfolgreich zusammenarbeiten, entscheidet sich an der Frage, wann ein Lead wirklich
reif fiir den Vertrieb ist.

Ein SQL ist kein besserer Lead, sondern ein Lead mit einem klar definierten Reifegrad. Er
signalisiert, dass ein potenzieller Kunde nicht nur interessiert ist, sondern dass ein Gesprach mit
dem Vertrieb sinnvoll, zielfiihrend und wirtschaftlich ist. Diese Entscheidung darf weder
zufillig noch subjektiv getroffen werden.

Was ein Sales Qualified Lead wirklich ausmacht

Ein Sales Qualified Lead zeichnet sich dadurch aus, dass bestimmte Voraussetzungen erfiillt sind.
Dazu gehoren in der Regel ein erkennbarer Bedarf, eine passende Rolle im
Entscheidungsprozess und ein realistischer zeitlicher Horizont. Wichtig ist dabei: Ein SQL
bedeutet nicht automatisch Kaufbereitschaft, sondern Gesprichsbereitschaft mit Substanz.
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Der Vertrieb investiert Zeit, Erfahrung und Ressourcen in diese Kontakte. Deshalb muss ein
SQL ein Mindestmaf3 an Reife mitbringen. Wird diese Schwelle zu niedrig angesetzt, leidet die
Effizienz des Vertriebs. Wird sie zu hoch angesetzt, gehen Chancen verloren.

Warum der SQL-Moment gemeinsam definiert werden muss

In vielen Unternehmen definieren Marketing und Vertrieb den SQL-Begrift unterschiedlich.
Marketing bewertet Engagement und Interaktion, Vertrieb sucht konkrete Kaufindikatoren.
Beide Perspektiven sind legitim — aber nur gemeinsam wirksam.

Ein funktionierender Prozess entsteht erst dann, wenn Marketing und Vertrieb gemeinsam
testlegen, welche Kriterien einen Lead zum SQL machen. Diese Kriterien miissen transparent,
nachvollziehbar und messbar sein. Nur so entsteht Vertrauen zwischen den Teams und eine
stabile Ubergabe.

Typische Kriterien fiir einen SQL — und warum sie variieren

SQL-Kriterien sind nicht universell, sondern immer vom Geschiftsmodell abhingig. In
manchen Fillen reicht eine konkrete Terminbuchung, in anderen sind mehrere Interaktionen
notwendig. Entscheidend ist, dass Kriterien nicht nur formal, sondern inhaltlich sinnvoll sind.

Ein hiufiger Fehler besteht darin, SQLs ausschliefllich {iber Aktivitit zu definieren. Klicks,
Downloads oder Offnungsraten allein sagen wenig iiber tatsichliche Entscheidungsreife aus.
Erst die Kombination aus Verhalten, Thema und Kontext ergibt ein belastbares Signal.

Die Rolle von Lead Scoring und Automatisierung

Lead Scoring kann den Ubergang zum SQL erheblich unterstiitzen. Durch die Bewertung von
Verhalten, Inhalten und Interaktionen entsteht ein objektiveres Bild des Reifegrads.
Automatisierung hilft dabei, diese Signale konsistent auszuwerten und Leads zum richtigen
Zeitpunkt zu tibergeben.

Wichtig ist jedoch: Lead Scoring ersetzt keine Abstimmung. Es ist ein Werkzeug, kein
Entscheidungstriger. Ohne klare Definitionen und regelmaf3iges Feedback zwischen Marketing
und Vertrieb bleibt auch das beste Scoring wirkungslos.

Wie Marketing den Vertrieb gezielt vorbereitet

Ein gut definierter SQL ist mehr als eine Weiterleitung. Marketing tibergibt dem Vertrieb
idealerweise einen kontextualisierten Lead. Informationen tiber Interessen, konsumierte Inhalte
und erkannte Probleme helfen dem Vertrieb, Gespréche gezielt zu fiihren.

So wird aus der Ubergabe kein Kaltstart, sondern ein anschlussfahiger Dialog. Der Vertrieb
steigt dort ein, wo der Kunde inhaltlich steht — nicht bei null. Das erhoht die Qualitat der
Gespriche und die Abschlusswahrscheinlichkeit deutlich.
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Wo die gro3ten Gefahren liegen

Eine der grofiten Gefahren besteht darin, den SQL-Moment zu politisieren. Wenn Marketing
an Lead-Mengen gemessen wird und Vertrieb an Abschliissen, entsteht Druck statt
Zusammenarbeit. Dann werden Leads zu frith oder zu spit tibergeben.

Eine weitere Gefahr liegt in fehlender Riickkopplung. Wenn der Vertrieb nicht systematisch
Feedback gibt, ob SQLs wirklich tragfihig sind, lernt der Prozess nicht. Der SQL-Ubergang
muss deshalb regelmaflig tiberpriift und angepasst werden.

Der Ubergang vom Lead zum Sales Qualified Lead ist der neuralgische Punkt im
integrierten Marketing- und Vertriebsprozess. Hier entscheidet sich, ob aus Interesse echte
Verkaufschancen entstehen oder ob Energie verloren geht. Ein klar definierter, gemeinsam
getragener SQL-Moment schaftt Vertrauen zwischen Marketing und Vertrieb und erhoht
die Effizienz beider Seiten.

Im néchsten Kapitel betrachten wir, wie aus SQLs konkrete Opportunities werden — und
wie der Vertriebsprozess so gestaltet wird, dass er an die Vorarbeit des Marketings nahtlos
ankniipft.

Vom SQL zum Angebot und zum erfolgreichen Deal - wie
Abschluss heute wirklich funktioniert

Die Grafik des integrierten Marketing- & Vertriebsprozesses von Friedrich & Heinrich zeigt sehr
klar: Der eigentliche Abschluss beginnt nicht mit dem Angebot, sondern bereits mit dem Sales
Qualified Lead (SQL). In diesem Abschnitt des Prozesses verschiebt sich der Schwerpunkt von
Marketing zu Vertrieb, doch der Erfolg hiangt mafigeblich davon ab, wie gut die vorgelagerten
Schritte genutzt und weitergefiihrt werden. Ein Deal ist kein isoliertes Ereignis, sondern das
Ergebnis eines strukturierten, konsequenten Ubergangs von Reife zu Entscheidung.

Persona Keyword Touchpounts Content CTA Lead Lead-
Nurturing

ICP-Definition # Content-Marketing Funnel
~ ICP-Definition > > ead-to-Customer-Prozess

Abbildung 5 Die zehn Schritte der Leadgenerierung
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Viele Unternehmen verlieren in genau diesem Abschnitt unnotig Potenzial. Nicht, weil ihr
Angebot schlecht wire, sondern weil der Ubergang vom SQL zum Angebot und weiter zum
Deal unsauber gestaltet ist. Dieses Kapitel beschreibt, wie dieser letzte Abschnitt des Prozesses
erfolgreich gefithrt wird — orientiert an der Logik der Grafik.

Der SQL als Startpunkt des Abschlussprozesses

Ein Sales Qualified Lead markiert den Moment, in dem ein Gesprach mit dem Vertrieb sinnvoll
und substanziell ist. Der Kunde hat Interesse gezeigt, relevante Inhalte konsumiert und befindet
sich in einer Phase, in der er aktiv iber Losungen nachdenkt. Gleichzeitig ist ein SQL noch kein
Kaufversprechen. Er ist eine Einladung zum Dialog, nicht zur Angebotserstellung.

In dieser Phase ist es entscheidend, dass der Vertrieb den SQL nicht wie eine klassische Akquise
behandelt. Der Kunde kennt das Unternehmen bereits, hat Erwartungen aufgebaut und kommt
mit einem bestimmten Problemverstdndnis. Der Vertrieb muss genau hier ansetzen und den
Gesprachseinstieg darauf ausrichten. Wer an diesem Punkt wieder bei null beginnt, verspielt
Vertrauen und Momentum.

Vom SQL zur Angebotsreife — Klarheit vor Dokumenten

Der Weg vom SQL zum Angebot ist kein administrativer Schritt, sondern ein inhaltlicher
Klarungsprozess. Ziel ist es, gemeinsam mit dem Kunden zu priifen, ob aus dem qualifizierten
Interesse eine tragfihige Opportunity wird. Dazu gehort, die Ausgangssituation zu verstehen,
Ziele zu konkretisieren und Entscheidungskriterien offen zu legen.

In dieser Phase entscheidet sich, ob ein Angebot iiberhaupt sinnvoll ist. Ein Angebot ohne
Klarheit fithrt zu Riickfragen, Verzogerungen oder Ablehnung. Ein gut gefithrter Ubergang
dagegen schafft Orientierung auf beiden Seiten. Der Kunde versteht, was er wirklich braucht,
und der Vertrieb erkennt, wie das eigene Angebot sinnvoll positioniert werden kann.

Das Angebot als Teil des Entscheidungsprozesses

In der Grafik ist das Angebot bewusst als eigener Prozessschritt dargestellt. Das ist kein Zufall.
Ein Angebot ist heute nicht mehr der Beginn der Uberzeugung, sondern die Zusammenfassung
eines bereits gefithrten Entscheidungsprozesses. Es sollte nichts Neues enthalten, sondern das
bestatigen, was zuvor gemeinsam erarbeitet wurde.

Ein wirksames Angebot spiegelt die Sprache des Kunden, greift seine Ziele auf und adressiert
seine Risiken. Preis ist dabei nur ein Element von vielen. Entscheidend ist, dass der Kunde
erkennt, wie das Angebot seine Situation verbessert und warum es zu seinen
Rahmenbedingungen passt. Je klarer diese Verbindung ist, desto geringer wird der
Erklarungsbedarf nach dem Versand des Angebots.

Ubergang vom Angebot zum Deal - Sicherheit schaffen

Der Schritt vom Angebot zum Deal ist selten eine reine Preisentscheidung. Gerade im B2B geht
es um Sicherheit, Verantwortung und Risikoabwégung. Der Kunde fragt sich nicht nur, ob das
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Angebot gut ist, sondern ob die Entscheidung tragfihig ist — fachlich, wirtschaftlich und
personlich.

Ein erfolgreicher Abschluss entsteht deshalb dort, wo der Vertrieb aktiv begleitet, statt
abzuwarten. Offene Fragen werden geklart, Unsicherheiten angesprochen und
Entscheidungshemmnisse transparent gemacht. Der Deal entsteht nicht durch Druck, sondern
durch Reduktion von Komplexitit. Kunden schlieflen ab, wenn sie sich sicher fithlen - nicht
wenn sie iiberzeugt wurden.

Der Deal als Ergebnis des gesamten Prozesses

In der Grafik ist der DEAL als letzter Schritt deutlich hervorgehoben. Gleichzeitig macht das
Modell klar: Der Abschluss ist kein isolierter Erfolg des Vertriebs, sondern das Ergebnis des
gesamten Marketing- & Vertriebsprozesses. Jeder vorherige Schritt zahlt auf diesen Moment ein
- von der Persona iiber Content bis hin zu Lead-Nurturing und SQL-Definition.

Ein erfolgreicher Deal ist deshalb auch ein Feedbackinstrument. Er zeigt, welche Personas
passen, welche Themen wirken und welche Ubergaben funktionieren. Unternehmen, die diesen
Zusammenhang verstehen, nutzen Abschliisse nicht nur zur Umsatzmessung, sondern zur
kontinuierlichen Prozessverbesserung.

Typische Fehler auf dem Weg zum Deal

Viele Abschliisse scheitern nicht am Angebot, sondern an falschem Timing oder fehlender
Klarheit. Angebote werden zu friih erstellt, ohne echte Entscheidungsreife. Oder sie werden zu
spat nachgeschoben, wenn das Momentum bereits verloren ist. Beides ist ein Zeichen fiir
tehlende Prozessfithrung.

Ein weiterer haufiger Fehler liegt in der Entkopplung von Marketing und Vertrieb. Wenn
Erkenntnisse aus dem Abschlussprozess nicht zuriickgespielt werden, bleibt der Prozess statisch.
Erfolgreiche Unternehmen schlieflen diesen Kreis bewusst und machen den Deal zum
Lernpunkt fiir den gesamten Funnel.

Der Weg vom SQL zum Angebot und zum erfolgreichen Deal ist kein
Vertriebsautomatismus, sondern ein strukturierter Entscheidungsprozess, der aktiv
gestaltet werden muss. Ein sauber definierter SQL, eine klare Angebotslogik und eine
begleitete Entscheidungsphase sind die entscheidenden Erfolgsfaktoren.

Unternehmen, die diesen Abschnitt bewusst fithren, erhéhen nicht nur ihre
Abschlussquote, sondern auch die Qualitdt ihrer Kundenbeziehungen. Der Deal wird
dann nicht als Endpunkt verstanden, sondern als logische Konsequenz eines integrierten
Marketing- & Vertriebsprozesses.
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Den Prozess mit Wirkung fiillen

Ein sauber definierter Marketing- und Vertriebsprozess ist die notwendige Grundlage fiir
planbares Wachstum. Doch Struktur allein erzeugt noch keine Wirkung. Prozesse werden erst
dann erfolgreich, wenn sie mit den richtigen Botschaften, der passenden Dramaturgie und
klarer psychologischer Anschlussfahigkeit gefiillt werden.

StoryBrand ist kein Storytelling im klassischen Sinne und keine kreative Spielerei. Es ist ein
kommunikatives Ordnungsmodell, das Unternehmen dabei hilft, ihre Botschaften so zu
formulieren, dass Kunden sie intuitiv verstehen und einordnen kénnen (vgl. Miller, 2025).

Der zentrale Gedanke von StoryBrand
Der Kern des StoryBrand-Ansatzes ist ebenso einfach wie wirkungsvoll:
Der Kunde ist der Held der Geschichte — nicht das Unternehmen.

Viele Unternehmen erzahlen ihre Geschichte aus der eigenen Perspektive. Sie sprechen iiber
ihre Leistungen, ihre Methoden, ihre Erfolge. Aus Sicht des Kunden ist das jedoch selten relevant.
Kunden interessieren sich nicht fiir Unternehmen - sie interessieren sich fiir ihre eigenen
Probleme, Ziele und Risiken.

StoryBrand ordnet die Kommunikation konsequent aus Kundensicht. Das Unternehmen
tibernimmt nicht die Hauptrolle, sondern die Rolle des Guides, der dem Helden hilft, sein
Problem zu I6sen. Diese Rollenverteilung ist entscheidend fiir Klarheit, Vertrauen und Wirkung.

Die sieben Schritte des StoryBrand-Frameworks

Das StoryBrand-Modell folgt einer klaren Dramaturgie, die sich direkt auf Marketing- und
Vertriebsinhalte tibertragen lasst (vgl. Miller, 2025).

Am Anfang steht ein Charakter, also der Kunde, der ein Problem hat. Dieses Problem ist nicht
nur funktional, sondern hiufig auch emotional und philosophisch. Menschen kaufen nicht nur
Losungen, sie wollen Unsicherheit reduzieren, Risiken vermeiden und sich richtig entscheiden.

Im néchsten Schritt tritt der Guide auf — das Unternehmen. Ein guter Guide zeichnet sich nicht
durch Selbstinszenierung aus, sondern durch Empathie und Kompetenz. Er zeigt, dass er das
Problem versteht und bereits anderen geholfen hat.

Darauf folgt ein klarer Plan. Kunden wollen wissen, wie der Weg aussieht. Nicht im Detail,
sondern strukturiert und verstindlich. Ein guter Plan reduziert Komplexitit und schafft
Orientierung.

Anschlieflend wird der Kunde zu einer konkreten Handlung eingeladen. Ohne Call to Action
bleibt jede Geschichte folgenlos. Der CTA ist im StoryBrand-Modell kein Verkaufstrick,
sondern der logische néchste Schritt im Entscheidungsprozess.
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Abbildung 6 StoryBrand nach Donald Miller

Am Ende stehen zwei mogliche Ausginge: Erfolg oder Scheitern. Gute Kommunikation macht
beides sichtbar. Sie zeigt, was der Kunde gewinnt - und was er vermeidet, wenn er handelt.

Diese Struktur ist universell verstindlich, weil sie der menschlichen Art entspricht,
Entscheidungen zu treffen. Genau deshalb funktioniert sie kanaliibergreifend — von Website
tiber Content bis hin zu Vertriebsgesprachen.

StoryBrand im Kontext des integrierten Prozesses

In dem Marketing- & Vertriebsprozess von Friedrich&Heinrich ibernimmt StoryBrand 2.0 eine
zentrale Rolle: Es liefert das inhaltliche Betriebssystem, mit dem alle Prozessschritte konsistent
gefiillt werden.

Die Persona wird zum Helden der Geschichte.

Die ICP-Definition liefert das Problemverstindnis.
Content beantwortet die Fragen des Helden.

CTAs laden zur Handlung ein.

Lead-Nurturing vertieft den Plan.

Vertrieb begleitet den Weg zum Erfolg.

StoryBrand sorgt dafiir, dass alle Inhalte - vom ersten Blogartikel bis zum Angebot — dieselbe
logische Geschichte erzahlen, nur in unterschiedlicher Tiefe.

Das Reason-Why: Warum StoryBrand so wirksam ist

Der Erfolg von StoryBrand liegt nicht in der Methode an sich, sondern in der Psychologie
dahinter. Menschen treffen Entscheidungen nicht rational, sondern intuitiv. Sie filtern
Informationen danach, ob sie fiir ihre eigene Situation relevant sind. StoryBrand reduziert diese
kognitive Belastung radikal (vgl. Miller, 2025).
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Statt komplizierter Botschaften entsteht Klarheit. Statt Selbstdarstellung entsteht Orientierung.
Statt Uberzeugung entsteht Vertrauen. Kunden verstehen schneller, ob ein Angebot fiir sie
sinnvoll ist - und genau das erhoht die Abschlusswahrscheinlichkeit.

Vorteile des StoryBrand-Ansatzes fiir Marketing & Vertrieb

Ein entscheidender Vorteil von StoryBrand ist die Konsistenz. Unternehmen sprechen auf allen
Kanilen dieselbe Sprache. Das reduziert Reibungsverluste zwischen Marketing und Vertrieb
und sorgt fiir Wiedererkennung.

Gleichzeitig erhoht StoryBrand die Conversion-Qualitét. Interessenten, die reagieren, haben
bereits verstanden, worum es geht. Gespriche werden effizienter, Angebote Kklarer,
Entscheidungen schneller.

Nicht zuletzt ist StoryBrand hervorragend mit KI und Automatisierung kombinierbar. Klare
Rollen, klare Botschaften und klare Strukturen sind die ideale Grundlage fiir skalierbaren
Content, automatisiertes Lead-Nurturing und konsistente Kommunikation.

Typische Fehler bei der Anwendung

Ein hdufiger Fehler besteht darin, StoryBrand als reines Website-Konzept zu verstehen. In
Wirklichkeit ist es ein durchgéngiges Kommunikationsmodell. Wird es nur punktuell eingesetzt,
verpufft die Wirkung.

Ein weiterer Fehler ist die Riickkehr zur Unternehmensperspektive. Sobald das Unternehmen
wieder selbst zum Helden wird, verliert die Geschichte ihre Kraft. StoryBrand erfordert
Disziplin - aber genau diese Disziplin ist der Schliissel zur Wirkung.

StoryBrand 2.0 nach Donald Miller ist kein Storytelling-Trend, sondern ein strategisches
Wirkungsmodell. Es hilft Unternehmen, ihren Marketing- & Vertriebsprozess nicht nur
strukturell, sondern auch inhaltlich und psychologisch anschlussfihig zu gestalten (vgl.
Miller, 2025).

In Kombination mit einem klar definierten Prozess, KI-gestiitzter Content-Erstellung und
sauberem Lead-Management entsteht so ein System, das nicht lauter kommuniziert,
sondern verstindlicher. Und Verstindlichkeit ist im heutigen Markt der stirkste
Wettbewerbsvorteil.

StoryBrand-Content-Framework entlang des 10-stufigen M&V-
Prozesses

Dieses Framework beantwortet fiir jede Prozessstufe dieselbe Kernfrage:

Welche Geschichte muss der Content hier erzihlen, damit der Kunde weitergeht?
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Prozessstufe 1:
Persona = StoryBrand-Rolle: Der Held der Geschichte

Content in dieser Phase darf noch nichts erkldren oder 16sen. Seine Aufgabe ist es, dem Kunden
zu signalisieren: ,,Du bist hier gemeint.“ StoryBrand beginnt immer mit Identifikation. Der Leser
muss sich selbst erkennen - in Sprache, Situation und Perspektive. Wirksamer Content
beschreibt deshalb typische Situationen, Spannungsfelder und Zielkonflikte der Persona. Nicht
aus der Vogelperspektive, sondern aus der Innenperspektive des Kunden. Der Leser soll
innerlich nicken, nicht analysieren.

Ziel dieser Stufe ist Wiedererkennung, nicht Uberzeugung.

Prozessstufe 2:
Keywords = StoryBrand-Rolle: Das benannte Problem

Keywords sind die sprachliche Manifestation des Problems. StoryBrand verlangt, dass Probleme
klar benannt werden - nicht abstrakt, sondern so, wie Kunden sie selbst formulieren.

Content auf dieser Stufe greift Suchintentionen auf und tbersetzt sie in verstindliche
Problemkontexte. Er beantwortet noch keine Losungsfrage, sondern hilft dem Kunden, sein
Problem priziser zu verstehen und einzuordnen. Je klarer das Problem formuliert ist, desto
hoher ist die Relevanz. Unklare Probleme fithren zu schwachen Geschichten - und zu schlechter
Sichtbarkeit.

Ziel dieser Stufe ist Problemklarheit.

Prozessstufe 3:
Touchpoints = StoryBrand-Rolle: Der Ort der Begegnung

Touchpoints entscheiden dariiber, wo die Geschichte beginnt. StoryBrand wirkt nur dort, wo
der Kunde mental offen ist. Deshalb miissen Touchpoints an reale Entscheidungs- und
Informationsmomente angepasst sein.

Content an diesen Punkten ist niedrigschwellig, verstandlich und anschlussfahig. Er drangt sich
nicht auf, sondern ist priasent, wenn der Kunde sucht oder vergleicht. Online wie offline gilt: Der
Touchpoint ist kein Kanal, sondern ein Moment im Entscheidungsprozess.

Ziel dieser Stufe ist Zugang, nicht Tiefe.

Prozessstufe 4:
Content = StoryBrand-Rolle: Der Guide tritt auf

Hier beginnt der eigentliche Wirkungsraum von StoryBrand. Das Unternehmen positioniert
sich als Guide, nicht als Held. Content zeigt Empathie und Kompetenz, ohne sich selbst in den
Mittelpunkt zu stellen. Wirksamer Content sagt implizit: ,Wir verstehen dein Problem - und
wir haben andere erfolgreich begleitet.”
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Das geschieht durch Einordnung, Struktur und Orientierung, nicht durch Selbstlob. Der Leser
soll sich verstanden fiihlen, nicht belehrt.

Ziel dieser Stufe ist Vertrauen.

Prozessstufe 5:
Call to Action = StoryBrand-Rolle: Einladung zur Handlung

StoryBrand ist kompromisslos klar: Ohne Handlung keine Geschichte. Der CTA ist kein
Verkaufsinstrument, sondern der Ubergang vom Denken ins Tun. Content auf dieser Stufe
macht den ndchsten Schritt klein, sicher und logisch. Er reduziert Risiko und Unsicherheit. Es
geht nicht um Abschluss, sondern um Beteiligung. Ein guter CTA fiihlt sich fiir den Kunden
nicht wie ein Commitment an, sondern wie ein sinnvoller nachster Schritt.

Ziel dieser Stufe ist Bewegung.

Prozessstufe 6: Lead = StoryBrand-Rolle: Der Held reagiert

Ein Lead ist die erste aktive Entscheidung des Kunden. StoryBrand wirkt hier weiter, indem der
Kunde bestitigt bekommt: ,, Du bist auf dem richtigen Weg.“ Content nach der Lead-Ubergabe
dient nicht der Erkldrung, sondern der Bestitigung. Er stabilisiert die Entscheidung und
verhindert kognitive Dissonanz. Der Kunde soll sich sicher fiihlen, nicht hinterfragen, ob der
Schritt richtig war.

Ziel dieser Stufe ist Stabilisierung.

Prozessstufe 7:
Lead-Nurturing = StoryBrand-Rolle: Der Plan wird vertieft

Jetzt entfaltet StoryBrand seine volle Stirke. Der Kunde bekommt nach und nach den Plan, der
ihm hilft, eine Entscheidung vorzubereiten. Inhalte bauen logisch aufeinander auf und vertiefen
das Verstindnis. Lead-Nurturing ist keine Wiederholung, sondern eine strukturierte
Entscheidungsbegleitung. Der Kunde wird nicht iiberzeugt, sondern befihigt, selbst zu
entscheiden.

Ziel dieser Stufe ist Entscheidungsreife.

Prozessstufe 8:
SQL = StoryBrand-Rolle: Der Held ist bereit fiir den Guide

Ein SQL bedeutet: Der Kunde ist bereit fiir einen echten Dialog. StoryBrand sorgt dafiir, dass
dieser Dialog anschlussfihig ist. Marketing tibergibt nicht nur einen Kontakt, sondern eine
Geschichte: Problem, Kontext, Interessen. Der Vertrieb steigt nicht kalt ein, sondern setzt die
Geschichte fort.

Ziel dieser Stufe ist qualifizierte Ubergabe.
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Prozessstufe 9:
Angebot = StoryBrand-Rolle: Der Weg zum Erfolg wird konkret

Im StoryBrand-Verstindnis ist das Angebot keine Uberzeugung, sondern eine
Zusammenfassung. Alles, was im Angebot steht, muss dem Kunden bereits bekannt
vorkommen. Ein gutes Angebot liest sich fiir den Kunden wie: ,,Ja, genau das haben wir gemeint.“

Ziel dieser Stufe ist Klarheit, nicht Argumentation.

Prozessstufe 10:
Deal = StoryBrand-Rolle: Erfolg oder Vermeidung von Misserfolg

Der Deal ist das Ende der Geschichte — aber nicht zufillig. Der Kunde entscheidet sich entweder
tir den Idealzustand oder dafiir, einen negativen Zustand zu vermeiden. Beides ist legitim,
beides ist menschlich. StoryBrand macht diesen Moment bewusst — ohne Druck, aber mit
Klarheit.

Ziel dieser Stufe ist die Entscheidung.
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Die zentrale Erkenntnis dieses Frameworks

Der 10-stufige Marketing- und Vertriebsprozess beschreibt in klarer Struktur, was zu welchem
Zeitpunkt geschieht. Er schafft Ordnung, definiert Uberginge und macht Abliufe steuerbar. Er
beantwortet die operative Frage, welche Schritte notwendig sind, um von Sichtbarkeit bis zum
Deal zu gelangen. Damit liefert er die formale Logik eines funktionierenden Systems, sorgt fiir
Wiederholbarkeit und ermdglicht Skalierung.

StoryBrand ergénzt diesen Prozess um eine zweite, ebenso entscheidende Ebene. Wiahrend der
Prozess beschreibt, was passiert, erkldrt StoryBrand, warum ein Kunde innerlich bereit ist,
weiterzugehen. Es tibersetzt Abldufe in eine menschlich verstindliche Entscheidungslogik.
StoryBrand sorgt dafiir, dass Inhalte nicht nur vorhanden sind, sondern wirken, weil sie an die
Denk- und Entscheidungsmechanismen der Kunden anschliefien.

Erst in der Verbindung beider Modelle entsteht ein ganzheitliches System. Sichtbarkeit wird
nicht zufillig erzeugt, sondern gezielt aufgebaut. Inhalte werden nicht nur konsumiert, sondern
verstanden. Vertrauen entsteht nicht durch Behauptungen, sondern durch Orientierung und
Klarheit. Und Abschliisse sind nicht das Ergebnis von Druck, sondern die logische Konsequenz
eines konsistent gefiihrten Entscheidungsprozesses. Genau in dieser Verbindung liegt der
entscheidende Unterschied zwischen aktivem Marketing und planbarem Wachstum.
Vereinfacht dargestellt, kann man es so sagen:

Der 10-stufige Prozess von Friedrich&Heinrich beantwortet die Frage:
Was passiert wann?
StoryBrand beantwortet die Frage:

Warum geht der Kunde weiter?

Erst zusammen entsteht ein System, das:

e Sichtbar und transparent
e verstandlich

e vertrauenswiirdig

e und abschlusssicher ist.
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Vom Framework zur Umsetzung

Ein Framework ist erst dann wertvoll, wenn es im Alltag tragt. Solange es nur beschreibt, wie
Kommunikation idealerweise funktionieren sollte, bleibt es ein Denkmodell. Erst wenn daraus
konkrete Inhalte, klare Arbeitsanweisungen fiir Mensch und Maschine, wiederholbare Prozesse
und belastbare Ubergaben an Marketing und Vertrieb entstehen, wird es zu einem operativen
System.

Genau an dieser Stelle entscheidet sich, ob Content lediglich produziert oder tatsdchlich
wirksam wird. Das StoryBrand-Content-Framework gibt dafiir die strategische Ordnung vor:
Es zwingt Unternehmen dazu, die Perspektive des Kunden einzunehmen, Probleme prézise zu
benennen, den eigenen Beitrag als hilfreiche Fithrung statt als Selbstdarstellung zu formulieren
und Inhalte nicht isoliert, sondern entlang eines Fortschritts vom ersten Kontakt bis zum
Abschluss zu denken.

Moderne KI-Werkzeuge beschleunigen diesen Prozess erheblich. Ihr eigentlicher Nutzen liegt
jedoch nicht darin, ,Texte auf Knopfdruck® zu erzeugen, sondern darin, Strategie in skalierbare
Produktionslogik zu tibersetzen. Gute Systeme entstehen nicht durch beliebige Prompts,
sondern durch sauber definierte Aufgabenstellungen. Aktuelle Best Practices im Prompt
Engineering betonen deshalb vor allem fiinf Dinge: prizise Anweisungen, vollstindigen Kontext,
klare Formatanforderungen, Beispiele fiir gewiinschte Ergebnisse und einen expliziten
Priifschritt, der Qualitat, Konsistenz und Zielgruppenfit absichert (vgl. OpenAl o. J.a; OpenAl,
2026).

In diesem Kapitel wird das Framework deshalb in zehn operative Umsetzungsfelder tibersetzt:
Persona, Keywords, Touchpoints, Guide-Content, CTA, Lead, Lead-Nurturing, SQL, Angebot
und Deal. Fiir jede Stufe werden Ziel, Aufgabenstellung, geeignete Formate und ausfiihrliche
Prompt-Beispiele beschrieben. Die Prompts sind bewusst so formuliert, dass sie nicht nur Text
erzeugen, sondern belastbare Vorarbeiten fiir echte Marketing- und Vertriebsarbeit leisten.

Persona
Ziel: Den Kunden so prizise verstehen, dass Wiedererkennung entsteht

Viele Unternehmen arbeiten mit Zielgruppenbeschreibungen, die formal richtig, operativ aber
nahezu wertlos sind. ,Geschiftsfiihrer im Mittelstand®, ,Marketingleiter in B2B-
Unternehmen® oder ,Technische Leiter in Industrieunternehmen® sind noch keine Personas,
sondern grobe Marktsegmente. Fiir wirksamen Content reicht das nicht aus. Entscheidend ist,
wie diese Menschen ihre Lage selbst erleben: Welche Verantwortung tragen sie? Welche
Zielkonflikte priagen ihren Alltag? Welche Risiken versuchen sie zu vermeiden? Welche internen
Widerstinde bremsen Entscheidungen? Und welche Sprache verwenden sie, wenn sie ihr
Problem beschreiben?

Gerade aus der Perspektive des Autors Stephan Heinrich ist dieser Punkt zentral: Gute
Kommunikation im B2B beginnt nicht bei der Selbstdarstellung des Anbieters, sondern beim
Denk- und Entscheidungsrahmen des Kunden. Eine brauchbare Persona muss daher nicht nur
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demografische Merkmale, sondern vor allem Entscheidungslogik, Sprachmuster,
Drucksituationen, Einwande und Erfolgskriterien sichtbar machen.

Geeignete Formate in dieser Phase sind interne Persona-Profile, Messaging-Briefings,
Redaktionsleitplanken, Themenlisten, Einwandbibliotheken und sprachliche ,,Do-not-say“-
Listen. Erst wenn diese Vorarbeit sauber ist, lohnt sich die Content-Produktion.

Ausfiihrlicher Prompt zur Persona-Entwicklung

Rolle: Du arbeitest als Senior B2B Market Research Analyst, Buyer-Persona-
Stratege und Messaging-Experte fir beratungsintensive Leistungen im
deutschsprachigen Mittelstand.

Ziel: Erarbeite eine belastbare, praxisnahe Buyer Persona fir ein Unternehmen,
das [ANGEBOT EINSETZEN] verkauft. Die Persona soll nicht oberflachlich
beschrieben werden, sondern als Arbeitsgrundlage fir Marketing, Vertrieb,
Content-Produktion und Sales-Gesprache dienen.

Kontext: Das Unternehmen verkauft [PRODUKT / DIENSTLEISTUNG / BERATUNG] an
[ZIELSEGMENT]. Typischerweise sind mehrere Personen am Kauf beteiligt. Die
Persona, die du erarbeiten sollst, ist jedoch die primare kaufentscheidende
oder kaufinitiierende Person. Die Ergebnisse sollen fiir den deutschen B2B-Markt
geeignet sein. Verwende keine US-amerikanischen Standardannahmen, sondern
realistische Formulierungen fiir DACH-Unternehmen.

Aufgabe: Erstelle eine detaillierte Persona-Analyse fir: - Funktion / Rolle:
[z. B. Geschaftsfiihrer eines mittelstandischen Industrieunternehmens] -
UnternehmensgroBe: [z. B. 50-500 Mitarbeitende] - Branche: [z. B. Maschinenbau,
IT-Dienstleistung, technische Dienstleistungen] - Reifegrad: [z. B. wenig
strukturierter Vertrieb, hohe Abhdngigkeit von Empfehlungen] - Kaufkontext: [z.
B. Neukundengewinnung verbessern, Vertrieb professionalisieren, Content
systematisieren]

Bitte arbeite die Persona in folgenden Abschnitten aus:
1. Kurzprofil

- fiktiver Name

- Position

- Unternehmenskontext

- Verantwortungsbereich

- typische Erfolgskennzahlen

2. Situationsbeschreibung

- Wie sieht ein typischer Arbeitstag aus?

- Welche wiederkehrenden Probleme pragen den Alltag?
- Wo entsteht Druck von innen und auBen?

- Welche Entscheidungen werden zu spat, zu vorsichtig oder zu defensiv
getroffen?

3. Geschaftsziele
- kurz-, mittel- und langfristige Ziele
personliche und unternehmerische Ziele getrennt darstellen

welche Ziele offiziell kommuniziert werden und welche inoffiziell
handlungsleitend sind

4. Schmerzpunkte und Spannungen

- operative Probleme

- strategische Unsicherheiten

- politische bzw. interne Widerstande
- personliche Frustrationen

- Risiken, die diese Persona vermeiden will
5. Sprachmuster
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- typische Formulierungen, mit denen diese Persona Probleme beschreibt
- typische Formulierungen, mit denen sie Einwande formuliert
- Begriffe, die sie selbst nutzt

- Begriffe, die Marketing vermeiden sollte, weil sie kiinstlich, werblich oder
realitatsfern wirken

6. Ausloser fir Aufmerksamkeit

- welche Situationen erhohen die Bereitschaft, sich mit einem neuen Anbieter
oder Ansatz zu beschaftigen?

welche internen oder externen Trigger schaffen Handlungsdruck?
7. Kaufbarrieren

- typische Einwande gegen Veranderung
- Griunde fur Aufschub

- Grinde fur interne Blockade

- Griinde gegen externe Unterstutzung
8. Erwartung an einen Anbieter

- fachlich

- menschlich

- prozessual

- kommerziell

9. Content-Relevanz

- welche Themen interessieren in der friihen Phase?

- welche Fragen tauchen in der mittleren Phase auf?

welche Inhalte werden kurz vor einer Entscheidung relevant?
10. Messaging-Hinweise

- welche Art von Ansprache wirkt glaubwiirdig?

- welche Tonalitat schafft Vertrauen?

- welche Beweisformen uberzeugen diese Persona?

- welche Claims waren kontraproduktiv?

Qualitatskriterien - Arbeite konkret, nicht allgemein. - Vermeide
Marketingfloskeln. - Benenne reale Zielkonflikte. - Schreibe in natiirlichem,
fachlich klaren Deutsch. - Formuliere so, dass Marketing und Vertrieb direkt
damit weiterarbeiten kénnen. - Wo Annahmen notig sind, kennzeichne sie als
plausible Annahmen.

Ausgabeformat

1. Management-Zusammenfassung in 10 Bulletpoints

2. Vollstandiges Persona-Profil

3. Liste mit 20 Originalton-nahen Aussagen der Persona

4. Liste mit 15 Einwanden

5. Liste mit 15 Kommunikationshinweisen fir Marketing und Vertrieb

Prifschritt Uberpriife am Ende selbst: - Ist die Persona spezifisch genug, um
Inhalte zu schreiben? - Ist die Sprache realistisch fir DACH-B2B? - Sind
Zielkonflikte und Kaufbarrieren klar benannt? - Lassen sich daraus Themen, CTAs
und Sales-Argumente ableiten?

Wenn etwas zu allgemein bleibt, ilberarbeite vor der finalen Ausgabe
selbstandig.

Dieser Prompt ist deshalb stark, weil er nicht nur ,,eine Persona“ anfordert, sondern die Persona
in Entscheidungswirklichkeit, Sprachpraxis und Content-Folgen {ibersetzt. Genau das macht sie
fiir spatere Prozessstufen nutzbar.
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Keywords
Ziel: Das Problem in der Sprache des Kunden auffindbar machen

Keywords sind im professionellen B2B-Marketing nicht bloff SEO-Bausteine. Sie sind
verdichtete Signale dafiir, wie ein Markt Probleme, Wiinsche und Lésungswege sprachlich
organisiert. Viele Keyword-Listen bleiben wirkungslos, weil sie nur Suchvolumen sammeln,
aber keine Entscheidungslogik abbilden. Fiir ein umsatzorientiertes System reicht es nicht,
Hauptbegriffe zu kennen. Entscheidend ist, welche Begriffe auf frithe Problemwahrnehmung,
welche auf aktive Losungsrecherche und welche auf konkrete Kaufabsicht hinweisen.

Deshalb sollte Keyword-Arbeit mindestens fiinf Ebenen trennen: Problemsprache,
Symptomsprache, Losungssprache, Vergleichssprache und Entscheidungssprache. Hinzu
kommen Einwand-Keywords, branchenspezifische Varianten und Begriffe, die das
Unternehmen intern gern verwendet, die der Kunde aber so nie suchen wiirde.

Geeignete  Ergebnisse dieser Phase sind Keyword-Cluster, Themenarchitekturen,
Suchintentionstabellen, Redaktionsmatrizen und Priorisierungslisten fiir SEO, Ads, LinkedIn
und Sales-Enablement.

Ausfiihrlicher Prompt zur Keyword-Herleitung

Rolle

Du bist Senior SEO-Stratege, B2B-Message-Analyst und Demand-Generation-Experte
fir erklarungsbedirftige Leistungen im DACH-Markt.

Ziel
Entwickle eine fundierte Keyword- und Themenarchitektur, die nicht nur

Suchbegriffe sammelt, sondern die Sprache des Marktes entlang des Kaufprozesses
strukturiert.

Kontext
Das Unternehmen bietet [ANGEBOT] fiir [ZIELGRUPPE] an.
Der Fokus liegt auf deutschsprachigem B2B-Marketing.

Es geht nicht nur um SEO im engen Sinn, sondern um die systematische Ableitung
von Themen fir Website, Blog, LinkedIn, Newsletter, Whitepaper, Landingpages
und Sales-Unterlagen.

Eingaben

- Angebot: [BESCHREIBUNG]

- Zielgruppe: [BESCHREIBUNG]

- Branche: [BESCHREIBUNG]

- Typische Probleme: [LISTE]

- Wunschzustande: [LISTE]

- Typische Einwdnde: [LISTE]

- Wettbewerb / Alternativen: [OPTIONAL]
- Region / Sprache: DACH / Deutsch
Aufgabe

Erstelle eine Keyword- und Themenstruktur in mehreren Ebenen.
Schritt 1: Sprachwelten identifizieren
Ordne Begriffe in folgende Kategorien:
- Problem-Keywords

- Symptom-Keywords

- Ursachen-Keywords
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- Losungs-Keywords

- Vergleichs-Keywords

- Anbieter-/Tool-Keywords

- Einwand-Keywords

- Entscheidungs-Keywords

Schritt 2: Suchintention bewerten

Ordne jedes Keyword einer Suchintention zu:
- informativ

- orientierend

- vergleichend

- transaktional

- navigational

Erganze, welche Prozessstufe des Frameworks am besten passt.
Schritt 3: Cluster bilden

Bilde Keyword-Cluster mit:

- Hauptkeyword

- Nebenkeywords

- semantisch verwandten Begriffen

- typischen Fragestellungen

- Content-Empfehlung pro Cluster

Schritt 4: Priorisieren

Bewerte die Cluster nach:

- Relevanz fir die Zielgruppe

- Nahe zum Umsatz

- Eignung fir Thought Leadership

- Eignung fir SEO

- Eignung fir LinkedIn

- Eignung fir Lead Magnets

Nutze eine Skala von 1-5 und begriinde die Priorisierung.
Schritt 5: Messaging-Risiken

Benenne Begriffe, die fachlich korrekt klingen, aber aus Kundensicht unklar, zu
intern, zu technisch oder zu werblich sind.

Schlage jeweils kundennahe Alternativen vor.

Ausgabeformat

Executive Summary: wichtigste Erkenntnisse in 12 Punkten

Tabelle der Keyword-Kategorien

Cluster-Tabelle mit Suchintention und passendem Content-Format

Liste mit 30 priorisierten Content-Themen

Liste mit 20 konkreten Fragen, die sich aus den Keywords ableiten lassen
Liste mit 15 Formulierungen, die Kunden wahrscheinlich nutzen wiirden
Liste mit 10 Begriffen, die vermieden oder erklart werden sollten
Qualitatskriterien

- Denke vom Kundenproblem aus, nicht vom Produktnamen.

- Bevorzuge Begriffe, die echte Such- und Gesprachssituationen widerspiegeln.
- Vermeide rein generische Keywords ohne strategischen Nutzen.

- Zeige deutlich, welche Begriffe fir Awareness, welche fir Evaluation und
welche fiir Conversion geeignet sind.

- Formuliere in professionellem Deutsch fiir DACH-B2B.
Priufschritt

Prife am Ende:

- Entsteht aus den Clustern eine belastbare Redaktionsplanung?
- Sind unterschiedliche Suchintentionen sauber getrennt?
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- Sind die Begriffe sprachlich realistisch?
- Ist erkennbar, welche Keywords zu Umsatznahe fiihren?
Uberarbeite schwache oder redundante Cluster vor der finalen Ausgabe.

Ein guter Keyword-Prompt liefert also keine blof3e Liste, sondern eine Entscheidungslandkarte
tiir Content und Vertrieb.

Touchpoints
Ziel: Sichtbarkeit genau dort erzeugen, wo Aufmerksamkeit entsteht

Sichtbarkeit ist kein Selbstzweck. Sie ist nur dann wirksam, wenn Inhalte an den Punkten
erscheinen, an denen der Kunde ohnehin nach Orientierung sucht oder auf neue Impulse
reagiert. Touchpoints sind daher nicht blofl Kanile, sondern Situationen der Anschlussfahigkeit.
Ein LinkedIn-Post erfiillt eine andere Funktion als ein Suchergebnis, ein Webinar eine andere
als eine Empfehlungs-Mail oder eine Vortragsfolie.

Die Kernfrage lautet nicht: ,Wo konnen wir iiberall posten?, sondern: In welchem Moment
braucht die Persona welche Art von Information in welcher Form? Daraus ergibt sich die
Touchpoint-Strategie.

Geeignete Outputs sind Kanalmatrizen, Touchpoint-Landkarten, Format-Logiken,
Repurposing-Pldne und Veroffentlichungsregeln.

Ausflihrlicher Prompt zur Touchpoint-Strategie

Rolle Du bist Senior Content-Strategist, Channel-Architekt und B2B-Customer-
Journey-Designer.

Ziel Erarbeite eine Touchpoint-Strategie fiir ein B2B-Unternehmen, das Inhalte
entlang des Kaufprozesses wirksam platzieren will.

Kontext Das Unternehmen bietet [ANGEBOT] an. Zielgruppe ist [PERSONA /
ZIELGRUPPE]. Es soll keine Kanalauflistung ohne Prioritat entstehen, sondern
ein belastbarer Plan, welche Inhalte an welchen Touchpoints in welcher Phase
eingesetzt werden.

Eingaben - Persona: [KURZPROFIL] - Keyword-Cluster: [OPTIONAL] - Angebotsart:
[z. B. Beratung, Software, Plattform, Dienstleistung] - Kaufzyklus: [z. B. 3-9
Monate] - Vertriebskontext: [z. B. Inbound + Outbound + Empfehlungen] -
Verfiighare Kandle: [Website, Blog, LinkedIn, Newsletter, Webinar, Events,
Sales-Mails etc.]

Aufgabe Entwickle eine strukturierte Touchpoint-Strategie in finf Schritten:

1. Aufmerksamkeitsmomente identifizieren Beschreibe, in welchen Situationen die
Persona besonders offen fiir neue Inhalte ist. Zum Beispiel:

- bei operativem Druck

- vor Budgetrunden

- nach Umsatzruckgangen

- nach Fihrungswechsel

- im Vorfeld von Messen

- bei unzureichender Lead-Qualitat

- bei Frust uber bisherigen Vertrieb

2. Relevante Touchpoints je Prozessstufe benennen Ordne fiir jede Stufe des
Frameworks die wirksamsten Touchpoints zu. Bewerte je Touchpoint:

- Reichweitenpotenzial

- Vertrauenspotenzial
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- Conversion-Nahe

- Produktionsaufwand

- Anschlussfahigkeit fiir Vertrieb

3. Formatlogik je Touchpoint entwickeln Lege fest, welche Formate an welchem
Touchpoint funktionieren:

Kurzpost

- Carousel

- Fachartikel

- Checkliste

- Webinar

- Landingpage

- E-Mail

- Video

- Vertriebsunterlage

- Fallstudie

Begrinde jeweils kurz die Wahl.

4. Wiederverwertung planen Zeige, wie aus einem Kerninhalt mehrere Touchpoints
entstehen kénnen. Beispiel:

- Whitepaper

- daraus 3 Blogartikel

- daraus 5 LinkedIn-Posts

- daraus 1 Webinar

- daraus 1 Sales-One-Pager

- daraus 1 E-Mail-Serie

5. Priorisierte Empfehlung Empfiehl die 5 wichtigsten Touchpoints fir den Start
und begrinde diese Auswahl.

Ausgabeformat

. Management Summary

. Tabelle ,,Touchpoint x Prozessstufe x Ziel*

. Tabelle ,,Format x Touchpoint x Nutzen*

. Repurposing-Plan ausgehend von einem Leitinhalt

Empfehlung fiir die ersten 90 Tage

Qualitatskriterien

- Arbeite priorisiert, nicht beliebig.

- Denke vom Verhalten der Persona aus.

- Bericksichtige sowohl Marketing- als auch Vertriebsnutzen.

- Bevorzuge realistisch handhabbare Touchpoints.

- Schreibe konkret genug, dass daraus ein Redaktions- und Distributionsplan
entstehen kann.

Prifschritt Prife:

- Ist klar, warum welcher Touchpoint in welcher Phase wichtig ist?

- Gibt es eine Uberlastung durch zu viele Kanile?

- Ist die Strategie fur ein mittelstandisches Team realistisch umsetzbar?

- Entsteht ein roter Faden zwischen Sichtbarkeit, Vertrauen und Conversion?
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Damit werden Touchpoints nicht als Verteilmechanik, sondern als strategische
Begegnungspunkte geplant.

Content in der Guide-Rolle

Ziel: Orientierung geben, Komplexitit reduzieren, Vertrauen autbauen

In dieser Phase wird das Unternehmen nicht als Held, sondern als Guide sichtbar. Das ist ein
entscheidender Unterschied. Der Kunde steht unter Druck, weil er ein Problem 16sen muss. Der
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Anbieter gewinnt Vertrauen nicht dadurch, dass er sich groff macht, sondern dadurch, dass er
Lagebilder ordnet, Risiken verstindlich macht, Entscheidungswege vereinfacht und einen
realistischen Weg nach vorn beschreibt.

Guide-Content ist deshalb weder weichgespiilte Thought Leadership noch aggressiver Verkauf.
Er ist kldrend, strukturierend, entlastend. Gute Formate sind Fachartikel, Whitepaper,
Erklarvideos, Webinare, Bewertungsleitfaden, Entscheidungshilfen, Vergleichsiibersichten und
Fallbeispiele.

Ausfiihrlicher Prompt fiir Guide-Content

Rolle
Du bist ein erfahrener B2B-Fachautor, Strategieberater und neutraler Guide fir
Entscheider in komplexen Kaufprozessen.

Ziel

Erstelle einen fundierten Fachinhalt, der einer klar definierten Persona hilft,
ein relevantes Problem besser zu verstehen, Zusammenhange zu erkennen und eine
sinnvolle Entscheidung vorzubereiten.

Kontext

Angebot: [ANGEBOT]

Persona: [PERSONA]

Thema: [THEMA]

Prozessstufe: Guide-Rolle / Vertrauensaufbau

Der Text soll Orientierung geben, nicht aufdringlich verkaufen.

Aufgabe

Schreibe einen ausfihrlichen Fachbeitrag mit folgender Logik:

. Ausgangssituation der Zielgruppe

Warum das Problem oft falsch verstanden wird

. Welche typischen Denkfehler, Fehleinschatzungen oder Versaumnisse auftreten
. Welche Folgen daraus entstehen

. Welche Prinzipien helfen, die Lage richtig einzuordnen

. Welche Schritte sinnvoll sind, um von Unsicherheit zu Klarheit zu kommen
. Welche Kriterien bei der Auswahl eines Ldsungswegs oder Anbieters wichtig
sind

8. Kurzes Fazit mit einem ndchsten sinnvollen Schritt

NouphwNnR

Anforderungen an Stil und Inhalt

- Schreibe in fachlich klarer, sachlicher, zuganglicher Sprache.

- Vermeide marktschreierische Formulierungen.

- Erklare komplexe Zusammenhange so, dass ein Entscheider sie schnell erfassen
kann.

- Formuliere nicht wie Werbung, sondern wie ein kompetenter Begleiter.

- Nutze konkrete Beispiele, typische Situationen und nachvollziehbare Logik.

- Wo sinnvoll, arbeite mit Zwischeniiberschriften, Checklisten oder
Entscheidungsfragen.

Spezielle Vorgaben

- Keine iliberzogenen Versprechen

- Keine pauschalen Superlative

- Keine Selbstdarstellung des Anbieters im Vordergrund

- Stattdessen: Einordnung, Klarheit, Risikoabbau, Entscheidungsorientierung

Ausgabeformat
1. Arbeitstitel
2. Einleitung mit Problemaufriss
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3. Hauptteil in 5-7 logisch aufgebauten Abschnitten

4. Merkkasten ,Woran Entscheider das Problem friih erkennen*

5. Merkkasten ,Welche Kriterien bei der Losungswahl entscheidend sind*
6. Abschluss mit dezentem CTA

Zusatzaufgabe

Leite aus dem Fachbeitrag zusatzlich ab:
3 LinkedIn-Posts

1 Newsletter-Teaser

- 1 Webinar-Titel

1 Lead-Magnet-Idee

Prifschritt

Prife vor Ausgabe:

- Ist die Guide-Rolle klar erkennbar?

- Baut der Text Vertrauen auf?

- Ist der Inhalt niitzlich, auch wenn der Leser nicht sofort kauft?
Sind Werbefloskeln konsequent vermieden?

- Gibt es eine klare intellektuelle Fuhrung?

Ein solcher Prompt erzeugt Inhalte, die nicht blof erkldren, sondern Fithrung im Denkprozess
leisten.

CTA

Ziel: Aus Interesse eine klare, niedrige nachste Handlung machen

Viele CTAs scheitern nicht daran, dass sie zu schwach formuliert sind, sondern daran, dass sie
nicht zum Reifegrad des Lesers passen. Wer ein Problem gerade erst erkennt, ist selten bereit fiir
»Jetzt Beratung buchen. Umgekehrt ist ein generischer Download-CTA zu schwach, wenn der
Lead bereits starkes Interesse zeigt.

CTAs miissen deshalb zur jeweiligen Stufe des Entscheidungsprozesses passen. Gute CTAs
reduzieren Reibung, benennen den Nutzen des nichsten Schrittes, machen den Aufwand
transparent und nehmen Unsicherheit. Sie sagen nicht nur, was zu tun ist, sondern auch, warum
dieser Schritt jetzt sinnvoll ist.

Ausfiihrlicher Prompt zur CTA-Entwicklung

Rolle

Du bist Conversion-Copywriter, B2B-Entscheidungspsychologe und UX-orientierter
Messaging-Spezialist.

Ziel

Entwickle differenzierte CTAs fir verschiedene Reifegrade einer B2B-Zielgruppe,
sodass aus Aufmerksamkeit eine angemessene nachste Handlung entsteht.

Kontext

Angebot: [ANGEBOT]

Persona: [PERSONA]

Kontextseite / Content-Typ: [Blogartikel, Landingpage, Whitepaper,
Webinarseite, Angebotsseite etc.]

Gewilinschte ndachste Handlung: [Download, Termin, Demo, Analyse, Kontaktaufnahme,
Antwort auf E-Mail etc.]

Aufgabe
Erstelle CTA-Vorschlage fiir drei Reifegrade:
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- frihe Phase: Problem wird erst erkannt

- mittlere Phase: LOsungswege werden verglichen

- spate Phase: konkrete Entscheidung steht an

Fir jeden Reifegrad liefere:

. CTA-Ziel

. passendes Nutzenversprechen

. Haupt-CTA in 5 Varianten

. unterstitzende Subline in 5 Varianten

kurze Risikoreduktionsformel in 5 Varianten

. mogliche Einwdnde gegen den CTA

Formulierungen, die vermieden werden sollten

. Begrundung, warum diese CTA-Logik in dieser Phase funktioniert
Zusatzliche Anforderungen

- Die Sprache soll serids, klar und B2B-tauglich sein.

- Keine aggressiven Conversion-Floskeln.

- Keine austauschbaren Standardformulierungen.

- Der CTA soll immer mit dem Informationsstand des Lesers korrespondieren.

- Beriicksichtige, dass DACH-B2B-Entscheider haufig risikoavers und zeitkritisch
sind.

Ausgabeformat

. Ubersichtstabelle nach Reifegrad

. CTA-Textbausteine

. Mikrokopie fiir Buttons, Unterzeilen und Formularhinweise

Liste mit Einwand-Entkraftungen

. Empfehlung, welcher CTA am besten zu welchem Content-Format passt
Prifschritt

Prife:

- Ist der CTA wirklich der nachste logische Schritt?

- Ist die Handlungshiirde angemessen?

- Wird Nutzen klarer als Aufwand?

- Wird Unsicherheit reduziert?

- Wirde ein skeptischer Geschaftsfiihrer den CTA als plausibel empfinden?
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Damit entstehen CTAs, die psychologisch und prozessual passen, statt iiberall gleich zu klingen.

Lead

Ziel: Den ersten Kontakt qualifizieren, bestitigen und sinnvoll weiterfithren

Sobald ein Interessent auf einen CTA reagiert, beginnt eine sensible Phase. Der Lead ist noch
kein Kunde, aber auch nicht mehr blofy anonymer Traffic. Jetzt entscheidet sich, ob das
Unternehmen diesen Kontakt mit Respekt, Klarheit und Relevanz weiterfithrt oder ihn mit
unpassender Automatik verschleifit.

Wichtig ist deshalb ein sauberer Ubergang: Bestitigung, Einordnung, Erwartungssteuerung und
ein nichster sinnvoller Schritt. Gerade in B2B-Mirkten erzeugt ein guter erster Folgekontakt
mehr Vertrauen als ein lauter Verkaufsschritt.

Ausfiihrlicher Prompt fiir Lead-Kommunikation nach Conversion

‘Rolle
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Du bist B2B Lifecycle-Marketer, CRM-Strategist und Copywriter fur
vertrauensbildende Follow-up-Kommunikation.

Ziel

Erstelle eine hochwertige Erstkommunikation nach einer Conversion, die den Lead
bestatigt, Orientierung gibt und den nachsten Schritt sinnvoll vorbereitet.
Kontext

Der Lead hat folgende Aktion ausgefiihrt: [z. B. Whitepaper-Download, Webinar-
Anmeldung, Terminbuchung, Demo-Anfrage]

Persona: [PERSONA]

Angebot: [ANGEBOT]

Ton: professionell, klar, hilfreich, unaufdringlich

Ziel: Vertrauen starken und Anschlussfahigkeit erhdhen

Aufgabe

Erstelle eine komplette Kommunikationsstrecke direkt nach der Conversion:
. Bestatigungs-E-Mail

. Danke-Seite / Bestatigungsseite

kurze interne CRM-Notiz fiir Vertrieb oder Marketing

. Vorschlag fir den nachsten Content-Schritt

. optional: Text fiir Kalendereintrag / Webinar-Erinnerung / Download-Hinweis
Fir die Bestatigungs-E-Mail:

- Betreffzeile in 7 Varianten

- Vorschautext in 5 Varianten

- E-Mail-Text in einer prazisen, seridsen B2B-Tonalitat

- klarer Nutzen

- klare Erwartung, was als Nachstes passiert

- optionaler sekundarer CTA mit echtem Mehrwert

Fir die Danke-Seite:

- Uberschrift

- kurze Bestatigung

- Erwartungssteuerung

- nachster sinnvoller Schritt

- kein unndtiger Verkaufsdruck

Fir die CRM-Notiz:

- Anlass des Leads

- vermutetes Interesse

- empfohlene nachste Aktion

- Signale fir Reifegrad

Qualitatskriterien

- Der Lead soll sich bestatigt, nicht bedrangt fihlen.

- Die Kommunikation soll Kompetenz und Prozessklarheit vermitteln.
- Der nachste Schritt soll logisch, niedrigschwellig und relevant sein.

- Vermeide Standardphrasen wie ,Vielen Dank fiir Ihr Interesse®“ ohne weiteren
Gehalt.

Ausgabeformat
. Kommunikationsiibersicht
. Bestatigungs-E-Mail
. Danke-Seite
. CRM-Notiz
. Empfehlungen fiir Segmentierung und nachsten Inhalt
Prufschrltt
Prife:
- Vermittelt die Kommunikation Sicherheit?
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- Ist sie konkret genug?
- Ist klar, was als Nachstes passiert?
- Entsteht ein professioneller erster Eindruck?

So wird aus einem bloflen Datensatz ein sauber aufgenommener Kontakt mit
Anschlussfahigkeit.

Lead-Nurturing
Ziel: Entscheidungsreife aufbauen, ohne Druck zu erzeugen

Lead-Nurturing ist nicht das wiederholte Erinnern an ein Angebot, sondern die systematische
Begleitung eines Interessenten auf seinem Weg zu mehr Klarheit. Gute Nurturing-Strecken
respektieren, dass B2B-Entscheidungen Zeit, interne Abstimmung und Risikobewertung
brauchen. Sie vertiefen Verstandnis, beantworten Einwénde, liefern Perspektiven und helfen,
intern argumentationsfihig zu werden.

Typische Formate sind E-Mail-Sequenzen, gezielte Content-Strecken, Fallbeispiele, Checklisten,
Reifegrad-Inhalte, Einwand-Content und punktuelle personliche Kontaktimpulse.

Ausfiihrlicher Prompt fiir eine Nurturing-Strecke

Rolle

Du bist Senior B2B Nurture-Strategist, Sales-Enablement-Autor und Lifecycle-
Copywriter.

Ziel

Entwickle eine mehrstufige Lead-Nurturing-Strecke, die einen Interessenten

fachlich weiterbringt, Vertrauen vertieft und systematisch auf die nachste
sinnvolle Vertriebsinteraktion vorbereitet.

Kontext

Angebot: [ANGEBOT]

Persona: [PERSONA]

AuslOser des Leads: [z. B. Whitepaper-Download zu planbarer Leadgenerierung]
Wahrscheinlicher Reifegrad: [frih / mittel / fortgeschritten]
Vertriebsziel: [z. B. Gesprdchsanbahnung, Demo, Bedarfsanalyse]

Rahmen: deutschsprachiger B2B-Markt, beratungsintensiv, mehrere Stakeholder
moglich

Aufgabe

Entwickle eine Nurturing-Strecke mit 5 E-Mails iiber [ZEITRAUM].

Jede E-Mail soll eine eigene Funktion haben, zum Beispiel:

- Problem vertiefen

- Denkfehler korrigieren

- Losungslogik erklaren

- Einwande abbauen

- Entscheidung vorbereiten

Fir jede E-Mail liefere:

1. strategisches Ziel

2. Versandzeitpunkt

3. Betreffzeilen in 5 Varianten
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. Kernbotschaft

. vollstandigen E-Mail-Text

. primaren CTA

. sekunddren CTA

. psychologische Funktion im Entscheidungsprozess

. welche Signale auf erhohte Kaufreife hindeuten
Zusatzliche Anforderungen

- Jede E-Mail muss einen echten inhaltlichen Mehrwert bieten.
- Keine verkleideten Verkaufsmails.

- Jede E-Mail soll auf die vorige aufbauen.

- Die Serie soll sich wie ein intelligenter Fortschritt anfihlen.

- Nutze konkrete B2B-Situationen, typische Spannungen und nachvollziehbare
Argumente.

- Beriicksichtige interne Abstimmungsprozesse und Risikoaversion.
Erganzende Zusatzaufgaben

A. Leite 3 Trigger ab, ab wann Vertrieb aktiv ubernehmen sollte.

B. Definiere 3 Segmente fir leicht unterschiedliche Versionen der Strecke.

C. Formuliere 10 typische Einwande, die in der Serie implizit oder explizit
bearbeitet werden sollten.

Ausgabeformat

- Ubersicht der gesamten Nurturing-lLogik
- detaillierte Darstellung je E-Mail

- Segmentierungslogik

- Sales-Handover-Hinweise

Priufschritt

Prife:
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- Entwickelt die Serie echte Entscheidungsreife?

- Bleibt die Kommunikation hilfreich statt drangend?

- Sind die einzelnen E-Mails funktional klar unterscheidbar?
- Lasst sich daraus ein Vertriebsibergang ableiten?

Das Entscheidende ist hier: Nurturing darf nicht nach ,,Marketing-Automation‘ klingen,
sondern nach intelligenter Begleitung.

SQL

Ziel: Einen vertriebsreifen Kontakt sauber erkennen und vorbereiten

Ein SQL ist nicht einfach ein Lead mit Kontaktdaten, sondern ein Interessent, bei dem Anlass,
Relevanz und Gespréchsreife so weit verdichtet sind, dass Vertrieb sinnvoll {ibernehmen
kann. Die Qualitit dieser Ubergabe entscheidet oft dariiber, ob das erste Gesprich
anschlussfihig ist oder ins Leere lduft.

Deshalb braucht es an dieser Stelle zwei Dinge: erstens Kriterien fiir Vertriebsreife, zweitens
verdichtete Gespriachsvorbereitung. Der Vertrieb sollte nicht nur sehen, was jemand
heruntergeladen hat, sondern verstehen, welches Problem wahrscheinlich dahintersteht,
welche Hypothesen naheliegen und welche Fragen das Gespréch 6ffnen.

Ausfiihrlicher Prompt zur SQL-Vorbereitung

‘Rolle
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Du bist Sales-Analyst, Pipeline-Stratege und Gesprachsvorbereiter fir B2B-
Vertrieb in beratungsintensiven Markten.

Ziel

Verdichte die vorliegenden Interaktionsdaten eines Leads zu einer sauberen
Vertriebsbewertung und einer intelligenten Erstgesprachsvorbereitung.
Kontext

Der Lead hat bereits mehrere Interaktionen mit Marketing- und/oder
Vertriebsinhalten gezeigt.

Ziel ist nicht bloR ein Datenprotokoll, sondern eine belastbare Einschatzung
der Gesprachsreife.

Eingaben

- Personendaten: [ROLLE, UNTERNEHMEN, BRANCHE]
- Bisherige Interaktionen: [LISTE]

- konsumierte Inhalte: [LISTE]

- gezeigtes Verhalten: [z. B. Seitenbesuche, Antwort auf E-Mails,
Terminbuchung]

- bekannte Themen / Fragen: [LISTE]

- CRM-Notizen: [OPTIONAL]

Aufgabe

Erstelle eine SQL-Einschatzung in folgenden Teilen:
1. Executive Summary

Warum konnte dieser Lead vertriebsreif sein?
Welche Unsicherheiten bestehen noch?

2. Reifegrad-Bewertung

Bewerte:

- Problemklarheit

- Handlungsdruck

- inhaltliche Tiefe des Interesses

- potenzielle Entscheidungsmacht

- vermuteter Zeithorizont

- mogliche Budgetrelevanz

- Wahrscheinlichkeit eines sinnvollen Erstgesprachs

3. Hypothesen

Formuliere 5-7 plausible Hypothesen:

- welches Kernproblem wahrscheinlich vorliegt

- welche internen Spannungen bestehen konnten

- welche Art von Hilfe gesucht wird

- welche Bedenken vorhanden sein koénnten

4. Gesprachsvorbereitung

Erstelle:

- 10 intelligente Einstiegsfragen

- 10 Vertiefungsfragen

- 5 Fragen zur Entscheidungsarchitektur im Unternehmen
- 5 Fragen zu bisher gescheiterten Versuchen

- 5 Signale, auf die der Vertrieb im Gesprach achten sollte
5. Argumentationsleitplanken

- welche Nutzenargumente wahrscheinlich anschlussfahig sind
- welche Aussagen vermieden werden sollten

- welche Beweisformen hilfreich sein diirften

6. Handlungsempfehlung

- sofortiger Vertriebsanruf?

- personliche E-Mail?
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- weiterer Nurture-Schritt?

- Riickstellung?

Begriinde die Empfehlung.

Ausgabeformat

A. SQL-Scorecard

B. Hypothesenprofil

C. Gesprachsleitfaden

D. Handlungsempfehlung

Qualitatskriterien

- Denke analytisch und vertriebspraktisch.

- Verwechsle Aktivitat nicht mit Reife.

- Arbeite mit plausiblen Hypothesen, aber kennzeichne sie sauber.
- Bereite ein Gesprach vor, das intelligent wirkt und nicht nach Standard-
Script klingt.

Prifschritt

Prife:

- Ware ein Vertriebsmitarbeiter mit dieser Zusammenfassung wirklich besser
vorbereitet?

- Sind die Fragen anschlussfahig und nicht banal?
- Werden Daten sinnvoll interpretiert statt nur wiederholt?

So wird aus Verhaltensdaten eine gesprachstaugliche Vertriebsintelligenz.

Angebot
Ziel: Ein Angebot formulieren, das Entscheidung erleichtert statt nur Leistung aufzulisten

Viele Angebote verlieren ihre Wirkung, weil sie die Logik des Anbieters dokumentieren, nicht
die Entscheidungslogik des Kunden. Sie beschreiben Leistungen, Module, Preise und Ablaufe,
beantworten aber nicht klar genug die eigentlichen Fragen des Kunden: Warum ist das sinnvoll?
Welches Problem wird damit zuverldssig gelost? Welche Risiken werden reduziert? Warum ist
genau dieser Zuschnitt passend? Woran misst sich Erfolg?

Ein gutes Angebot ist deshalb nicht nur kaufménnisches Dokument, sondern
Entscheidungsunterlage. Es iibersetzt Gesprachserkenntnisse in Klarheit.

Ausfiihrlicher Prompt zur Angebotserstellung

Rolle

Du bist Senior Proposal Writer, B2B-Angebotsstratege und vertriebsorientierter
Business-Copywriter.

Ziel

Erstelle ein iUberzeugendes, kundenzentriertes Angebot fir eine
beratungsintensive B2B-Leistung. Das Angebot soll nicht nur Leistungen listen,
sondern Entscheidungslogik, Nutzen, Vorgehen und Sicherheit vermitteln.

Kontext

Angebotstyp: [z. B. Beratungsprojekt, Software-Einfiihrung, Workshop-Reihe,
Retainer]

Kunde: [UNTERNEHMEN / BRANCHE / ROLLE]
Ausgangslage: [BESCHREIBUNG]

Ziele des Kunden: [LISTE]

Bekannte Einwande / Risiken: [LISTE]
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Leistungsumfang: [LISTE]

Preisrahmen: [OPTIONAL]

Aufgabe

Erarbeite ein vollstandiges Angebot in folgender Struktur:
1. Prazise Zusammenfassung der Ausgangslage

- Was ist die aktuelle Situation?

- Welche Probleme oder Risiken bestehen?

- Warum ist Handlungsbedarf plausibel?

2. Zielbild

- Welche Verbesserungen sind angestrebt?

- Was soll nach der Zusammenarbeit anders sein?
- Wie 1lasst sich Erfolg sinnvoll beschreiben?
3. Unser Ansatz

- Welche Logik liegt dem Vorgehen zugrunde?

- Warum ist dieser Ansatz passend?

- Welche Prinzipien steuern die Umsetzung?

4. Leistungsbeschreibung

- konkrete Module / Arbeitspakete

- jeweils mit Zweck, Nutzen und Ergebnis

- keine bloRe Feature-Auflistung

5. Projektablauf

- Phasen

- Verantwortlichkeiten

- Zeitlogik

- Mitwirkung des Kunden

6. Erwartete Wirkung

- welche konkreten Verbesserungen realistisch sind
- welche Risiken reduziert werden

- welche Voraussetzungen fir Erfolg wichtig sind
7. Investition

- Preisstruktur

- was enthalten ist

- was nicht enthalten ist

- optionale Erweiterungen

8. Vertrauensbausteine

- Beispielfalle

- Erfahrung

- methodische Sicherheit

- Begriindung, warum das Vorgehen belastbar ist
9. Nachste Schritte

- wie die Entscheidung weitergeht

- was nach Freigabe passiert

- wie der Start organisiert wird
Anforderungen an Stil

- professionell

- klar

- vertriebsstark, aber nicht aufdringlich

- kundenzentriert

- prazise und gut lesbar

- keine leeren Phrasen

Zusatzaufgabe
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Leite zusatzlich ab:

- eine Angebots-E-Mail

- eine Management-Zusammenfassung auf einer Seite

- 10 mogliche Rickfragen des Kunden mit guten Antworten
Ausgabeformat

A. Volltext-Angebot

B. Executive Summary

C. Begleitmail

D. FAQ / Einwandbehandlung

Priufschritt

Prife:

- Ist das Angebot aus Kundensicht verstandlich?

- Wird der Nutzen pro Leistungsbaustein klar?

- Ist die Sprache vertrauensbildend?

- Reduziert das Angebot Entscheidungskomplexitat?

- Konnte ein interner Sponsor damit intern argumentieren?

Das Ergebnis ist ein Angebot, das nicht nur dokumentiert, sondern verkauft, weil es Klarheit
schaftt.

Deal

Ziel: Die Entscheidung absichern, letzte Unsicherheit reduzieren, den Abschluss professionell
begleiten

Kurz vor dem Abschluss verschiebt sich die Kommunikation. Nun geht es weniger um
Reichweite oder Grundversténdnis, sondern um Restzweifel, interne Zustimmung,
Verhandlungslogik, Entscheidungssicherheit und die Frage, wie risikoarm der Einstieg wirkt.
Genau hier helfen Inhalte, die oft unterschitzt werden: Entscheidungszusammentfassungen,
Einwandantworten, interne Vorlagen, Startpldne, Executive Summaries und begleitende
Abschlussmails.

Der Abschluss ist nicht der Moment maximaler Lautstdrke, sondern maximaler Klarheit. Wer

hier sauber arbeitet, erhoht nicht nur die Abschlussquote, sondern verbessert auch den Start
der Zusammenarbeit.

Ausfiihrlicher Prompt zur Deal-Unterstiitzung

Rolle

Du bist Senior Sales Enablement Writer, Deal-Coach und B2B-
Kommunikationsstratege fiir die Abschlussphase komplexer Kaufentscheidungen.
Ziel

Erstelle Inhalte und Argumentationshilfen, die in der finalen Phase eines B2B-
Deals Restunsicherheit reduzieren, interne Zustimmung erleichtern und die
Entscheidung professionell absichern.

Kontext
Kunde: [UNTERNEHMEN / BRANCHE / ROLLE]
Angebot: [KURZBESCHREIBUNG]

Status: [z. B. Angebot liegt vor, Rickfragen offen, Einkauf eingebunden,
Geschaftsfihrung entscheidet]

Bekannte Hiirden: [z. B. Preis, Prioritat, Timing, interne Ressourcen, Risiko]
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Ziel: Abschluss vorbereiten, ohne Druck oder unpassende Harte
Aufgabe

Erstelle ein Deal-Support-Paket mit folgenden Bausteinen:

1. Executive Summary fir Entscheider

- Ausgangslage

- Zielbild

- Nutzen

- Risiken bei Nicht-Handeln

- Warum der vorgeschlagene Weg sinnvoll ist

- warum jetzt ein guter Zeitpunkt ist

2. Einwandbehandlung

Erstelle differenzierte Antworten auf typische Einwdnde wie:
- zu teuer

- aktuell keine Prioritat

- wir machen das intern

- wir wollen erst noch abwarten

- wir haben schon einen Anbieter

- wir sind uns beim Umfang noch nicht sicher

3. Interne Weiterleitungs-Vorlage

Schreibe einen kurzen Text, mit dem ein interner Sponsor das Angebot an weitere
Entscheider weitergeben kann.

4. Abschluss-Mail

Verfasse eine professionelle E-Mail fiir die letzte Phase:
- freundlich

- klar

- ohne Druck

- mit sauberer Zusammenfassung

- mit nachstem konkreten Schritt

5. Startsicherheit

Erstelle einen kurzen ,So geht es nach Freigabe weiter“-Abschnitt, der
Unsicherheit reduziert.

6. Verhandlungsvorbereitung

- was ist argumentativ unverzichtbar?

- wo sind Flexibilitaten denkbar?

welche Punkte sollten keinesfalls verwdssert werden?
Ausgabeformat

Entscheider-Zusammenfassung
Einwandkatalog mit Antworten

. interne Weiterleitungsvorlage

. Abschluss-Mail

. Startplan nach Beauftragung

. Verhandlungsleitplanken
Qualitatskriterien

Abschlussorientiert, aber nicht drangend
- klar, professionell und souveran
kundenzentriert statt verkduferisch
realistisch fiir B2B-Entscheidungsprozesse mit mehreren Stakeholdern
geeignet fir DACH-Unternehmen
Priufschritt

Prife:

- Werden Restzweifel reduziert?

- Hilft der Text bei interner Abstimmung?

mm 9O N @ > 1
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- Schafft die Kommunikation Sicherheit statt Druck?
- Ist der nachste Schritt eindeutig?

Damit unterstiitzt Content den Deal nicht nur am Rand, sondern genau dort, wo
Entscheidungen tatsdchlich getroffen werden.

Die Rolle der Automatisierung im Gesamtbild

Automatisierung ersetzt keine Strategie. Sie verstarkt nur, was zuvor richtig oder falsch angelegt
wurde. Thr Wert liegt darin, die zehn Stufen zu einem zusammenhédngenden System zu
verbinden: Persona-Daten und Sprachmuster werden in Themenarchitekturen iibersetzt, daraus
entstehen Touchpoints, aus Touchpoints Inhalte, aus Inhalten Reaktionen, aus Reaktionen
qualifizierte Ubergaben in CRM- und Vertriebsprozesse (vgl. Heinrich, 2025).

Technisch ldsst sich das heute vergleichsweise gut abbilden. Plattformen wie Make oder n8n
eignen sich zur Orchestrierung wiederkehrender Abldufe; CRM- und Marketing-Systeme wie
HubSpot oder Brevo strukturieren Kontakte, Segmentierungen und Trigger; spezialisierte
Content-Systeme unterstiitzen bei der konsistenten Produktion entlang definierter Leitplanken.
Entscheidend ist jedoch, dass Automatisierung immer einem inhaltlichen Modell folgt. Ohne
klare Logik produziert sie nur mehr Rauschen. Mit klarer Logik macht sie gute Kommunikation
skalierbar. (developers.openai.com)

Praktisch heifit das: Ein Whitepaper wird nicht isoliert erstellt, sondern als Kernbaustein eines
Systems geplant. Daraus entstehen Suchinhalte, Social-Varianten, Nurturing-Strecken, Sales-
Unterlagen und Gesprachsvorbereitungen. Die Systeme erfassen Reaktionen, ordnen Reifegrade
zu und spielen den jeweils passenden nichsten Impuls aus. So wird aus Content kein
redaktioneller Zufall, sondern ein lernendes, vertriebsnahes Betriebssystem fiir Wachstum.

Das StoryBrand-Framework entfaltet seine eigentliche Stirke erst in der operativen
Ubersetzung. Wer die zehn Stufen nur konzeptionell versteht, hat ein Modell. Wer sie in
Personas, Keywords, Touchpoints, Guide-Content, CTAs, Lead-Kommunikation,
Nurturing, SQL-Vorbereitung, Angebotslogik und Deal-Unterstiitzung iiberfiihrt, baut
ein System.

KI hilft dabei nicht, weil sie magisch Texte erzeugt, sondern weil sie aus sauber
formulierten Aufgaben zuverldssig Vorarbeiten, Varianten, Strukturen und
Entscheidungsunterlagen entwickeln kann. Voraussetzung ist allerdings prazise Prompt-
Arbeit: klare Rollen, vollstindiger Kontext, definierte Ausgabeformate, belastbare
Qualitdtskriterien und ein expliziter Priifschritt. Genau diese Elemente gelten heute
modelliibergreifend als zentrale Hebel fiir gute Ergebnisse. (developers.openai.com) (vgl.
OpenAl o. J.a; OpenAl, 2026).

So wird aus einem theoretischen Framework ein praktisches Arbeitsmodell. Und aus
Content wird nicht blofl Sichtbarkeit, sondern ein belastbarer Beitrag zu Vertrauen,
Vertriebsreife und Umsatz.
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Prozessstufe

1. Persona

2. Keywords

3.

Touchpoints

4. Guide-
Content

5.CTA

6. Lead

7. Lead-

Nurturing

8.5QL

9. Angebot

10. Deal

Ziel

Den Kunden prazise
verstehen und
Wiedererkennung
erzeugen

Probleme in der
Sprache des Kunden
auffindbar machen

Sichtbarkeit an den
relevanten
Kontaktpunkten
schaffen

Vertrauen aufbauen
und Orientierung
geben

Interesse in eine
sinnvolle nichste
Handlung iiberfiihren

Den Erstkontakt
bestdtigen,
qualifizieren und
sauber weiterfiihren

Entscheidungsreife
entwickeln und
Vertrauen vertiefen

Vertriebsreife
erkennen und
Gesprache fundiert
vorbereiten

Entscheidung
erleichtern und
Nutzen klar
strukturieren

Restunsicherheit
reduzieren und
Abschluss

professionell begleiten Einwandkatalog, Startplan

Content-Format

Persona-Profil, Messaging-

Briefing, Einwandliste,

Sprachmuster-Dokument

Keyword-Cluster,
Themenarchitektur,
Suchintentionstabelle,
Redaktionsmatrix

Kanalmatrix, Touchpoint-
Plan, Repurposing-Plan,

Vergffentlichungslogik

Fachartikel, Whitepaper,

Webinar, Erklarvideo,
Leitfaden

(TA-Modul, Landingpage-

Element, Button-Text,

Formulartext, Mikrokopie

Bestatigungs-E-Mail,

Danke-Seite, CRM-Notiz,

Follow-up-Inhalt

E-Mail-Serie, vertiefender

Content, Fallbeispiel,

Checkliste, Retargeting-

Inhalt

SQL-Profil,
Gesprachsleitfaden,
Hypothesenpapier,
Fragenkatalog

Angebot, Executive

Summary, Angebotsmail,
FAQ, Einwandbehandlung

Entscheider-
Zusammenfassung,
Abschluss-Mail,

Prompt-Zweck

Kaufmotive, Drucksituationen,
Sprachmuster, Einwande und
Entscheidungslogik systematisch
herausarbeiten

Suchbegriffe, Themencluster,
Suchintentionen und Content-
Prioritdten ableiten

Relevante Kanale, Formate und
Einsatzmomente je Prozessstufe
bestimmen

Fachlich fundierte,
vertrauensbildende Inhalte in
Guide-Rolle entwickeln

Passende
Handlungsaufforderungen je
Reifegrad formulieren und
Reibung reduzieren

Anschlussfahige Kommunikation
nach Conversion erzeugen

Mehrstufige Nurturing-Strecken
mit inhaltlichem Fortschritt
entwerfen

Interaktionsdaten verdichten
und Gesprachsvorbereitung
ableiten

Kundenzentrierte
Angebotsunterlagen mit
Nutzenlogik formulieren

Abschlussunterstiitzende
Kommunikation und interne
Entscheidungsunterlagen
erstellen

Abbildung 7 Prozess-Stufen im Uberblick
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Automationsanschluss

Ablage in CRM,
Wissensdatenbank oder
Redaktionssystem; Nutzung als
Grundlage fiir Content-,
Kampagnen- und Vertriebs-
Workflows

Ubergabe an SEO-/Content-
Planung, Kampagnen-Set-up,
Redaktionskalender und interne
Themenbibliothek

Verteilung iiber Publishing-
Workflows, Social Scheduling,
Newsletter-Strecken und
Content-Recycling

Ausspielung iiber CMS,
Newsletter, LinkedIn, Webinar-
Tools und Content-Hubs

Einsatz in Landingpages, E-
Mails, Formularen, Marketing-
Automation und Conversion-
Tests

Lead-Erfassung im CRM, Trigger
fiir E-Mail-Folgen,
Segmentierung und interne
Benachrichtigungen

Automatisierte E-Mail-
Sequenzen, Trigger nach
Verhalten, Lead-Scoring und
Ubergabe an Vertrieb

Lead-Scoring, CRM-Ubergabe,
Aufgabenanlage fiir Vertrieb,
Benachrichtigung bei Reifegrad-
Signalen

Dokumentenerstellung,
Angebotsversand,
Versionierung, CRM-
Dokumentation und
Freigabeprozess

Deal-Stage-Trigger im CRM,
Aufgaben fiir Vertrieb,
Onboarding-Ubergabe und
Startkommunikation



Von Sichtbarkeit zu Umsatz

Dieses Buch ist aus einer klaren Beobachtung heraus entstanden: Marketing und Vertrieb
funktionieren nicht mehr so, wie sie es iiber Jahrzehnte getan haben. Nicht, weil Unternehmen
schlechter arbeiten, sondern weil sich Markte, Kundenverhalten, Technologie und
Entscheidungslogiken grundlegend verdndert haben. Ziel dieses Buches war es deshalb nicht,
einzelne Taktiken zu erkldren, sondern einen durchgingigen, integrierten Marketing- &
Vertriebsprozess zu entwickeln, der diesen Veranderungen gerecht wird.

Riickblick: Die zentrale Logik des Buches

Am Anfang stand die Erkenntnis, dass Sichtbarkeit die unverzichtbare Grundlage jeder Form
von Nachfrage ist. Ohne Sichtbarkeit gibt es keine Aufmerksambkeit, ohne Aufmerksamkeit
keine Interaktion und ohne Interaktion keinen Umsatz. Gleichzeitig haben wir gezeigt, dass
Sichtbarkeit heute vor allem online entsteht - insbesondere tiber Suchmaschinen und relevanten
Content. SEO ist damit kein technisches Randthema mehr, sondern ein strategischer Hebel fiir
nachhaltiges Wachstum.

Darauf aufbauend haben wir den klassischen Sales- & Marketing-Funnel eingeordnet und
weiterentwickelt. Nicht als starres Modell, sondern als Orientierung, um zu verstehen, wie aus
Sichtbarkeit schrittweise Umsatz entsteht.

Mit dem 10-stufigen Marketing- & Vertriebsprozess von Friedrich & Heinrich wurde diese
Logik operationalisiert. Von der ICP-Definition {iber Persona, Keywords und Touchpoints bis
hin zu Content, CTA, Lead, Lead-Nurturing, SQL, Angebot und Deal wurde deutlich: Jeder
Schritt baut auf dem vorherigen auf. Fehler am Anfang lassen sich spéter nur mit hohem
Aufwand korrigieren.

Ein zentrales Kapitel widmete sich der ICP-Definition, weil hier der Fokus entsteht, der alle
nachgelagerten Mafinahmen wirksam macht. Persona, Keywords und Touchpoints wurden
nicht isoliert betrachtet, sondern als strategische Einheit, die bestimmt, fiir wen Marketing
relevant ist — und fiir wen bewusst nicht.

Mit dem Kapitel zu Content wurde deutlich, warum Inhalte heute anders funktionieren miissen
als frither. Content wird nicht mehr linear gelesen, sondern selektiv. Relevanz, Struktur und
Klarheit sind wichtiger als Umfang. KI und Automatisierung eréftnen hier neue Méglichkeiten,
Content schneller, giinstiger und konsistenter zu erstellen — vorausgesetzt, die strategische
Grundlage stimmt.

Die Kapitel zu CTA, Lead, Lead-Management und Lead-Nurturing haben gezeigt, dass
Sichtbarkeit allein nicht reicht. Erst klare néachste Schritte, strukturierte Datenerfassung und
systematische Begleitung machen aus Aufmerksamkeit echtes Potenzial. Besonders deutlich
wurde dabei, dass Lead-Nurturing keine technische Spielerei ist, sondern ein psychologischer
Entscheidungsprozess.

Mit der Definition des SQL, der Entwicklung von Opportunities, der Angebotserstellung und
dem finalen Deal wurde der Vertriebsprozess bewusst als Fortsetzung der Marketinglogik
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verstanden. Abschliisse entstehen nicht durch Druck, sondern durch Klarheit, Sicherheit und
Passung.

Ein wesentlicher inhaltlicher Rahmen wurde schlieflich durch StoryBrand 2.0 nach Donald
Miller geschaffen. StoryBrand lieferte die Antwort auf die Frage, warum Kunden weitergehen -
wiahrend der Prozess beschreibt, was wann passiert. Erst die Verbindung aus Struktur und
Dramaturgie macht Marketing und Vertrieb wirklich wirksam.

Die zentrale Erkenntnis
Das vielleicht wichtigste Ergebnis dieses Buches lésst sich so zusammenfassen:

Marketing & Vertrieb sind heute kein Mafinahmenbiindel mehr, sondern ein
Entscheidungsprozess, der aktiv gestaltet werden muss.

Unternehmen, die weiterhin in isolierten Kampagnen, Silos oder Einzellosungen denken,
werden es zunehmend schwer haben. Unternehmen, die Prozesse, Inhalte, Psychologie und
Technologie miteinander verbinden, schaffen dagegen Planbarkeit und Skalierbarkeit.

Ausblick: Die Zukunft von Marketing & Vertrieb im Kl-Zeitalter

Die Entwicklungen, die wir heute sehen, stehen erst am Anfang. Kiinstliche Intelligenz und
Automatisierung werden den Marketing- & Vertriebsprozess in den kommenden Jahren weiter
verdndern — nicht punktuell, sondern strukturell.

KI wird zunehmend in der Lage sein,

e Suchintentionen noch priziser zu erkennen,

e Content dynamisch auf Persona, Phase und Kontext anzupassen,

e Leads automatisch zu segmentieren und Reifegrade zu bestimmen,
e Entscheidungswahrscheinlichkeiten besser vorherzusagen,

e Vertriebsprozesse intelligenter zu unterstiitzen.

Automatisierung wird dafiir sorgen, dass Prozesse nicht nur schneller, sondern robuster und
konsistenter werden. Routineaufgaben verschwinden, Ubergaben werden sauberer, und
Marketing wie Vertrieb gewinnen Zeit fiir das, was nicht automatisierbar ist: Beziehung, Kontext
und Vertrauen.

Gleichzeitig wird genau dadurch ein Punkt noch wichtiger: Strategische Klarheit. KI verstarkt
Prozesse — gute wie schlechte. Unternehmen ohne klare ICP-Definition, ohne saubere Prozesse
und ohne konsistente Kommunikation werden durch KI nicht besser, sondern nur ineffizienter
schneller.

Die Zukunft gehoért deshalb nicht den lautesten, sondern den klarsten Unternehmen.
Denjenigen, die Technologie nicht als Ersatz fiir Denken nutzen, sondern als Verstiarker guter
Entscheidungen.
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Ein abschlieBender Gedanke

»von Sichtbarkeit zu Umsatz mit KI und Automatisierung® ist kein Versprechen fiir einfache
Abkiirzungen. Es ist eine Einladung, Marketing und Vertrieb neu zu denken - als integrierten,
lernenden Prozess, der den Kunden in den Mittelpunkt stellt und Technologie sinnvoll einsetzt.

Wer diesen Weg geht, wird feststellen:
Wachstum wird nicht einfacher — aber planbarer.
Marketing wird nicht billiger — aber wirksamer.
Vertrieb wird nicht ersetzt — aber entlastet.

Und genau darin liegt die Chance der kommenden Jahre. Jetzt gilt es, sie konsequent zu nutzen.
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kein Selbstzweck ist, sondern ein Werkzeug, um Klarheit, Effizienz und nachhaltiges Wachstum
zu schaffen.

Ein besonderer Dank gilt auflerdem den Menschen, die uns ermutigt haben, dieses Buch
tatsachlich zu schreiben. Die gesagt haben: ,,Das solltet ihr aufschreiben.“ Die daran geglaubt
haben, dass Orientierung und Struktur in einer komplexen Zeit wertvoll sind.

Nicht zuletzt danken wir den Leserinnen und Lesern dieses Buches. Menschen, die bereit sind,
bestehende Denkmuster zu hinterfragen und sich aktiv mit der Zukunft von Marketing, Vertrieb
und Wachstum auseinanderzusetzen. Dieses Buch richtet sich an alle, die nicht auf einfache
Antworten hoffen, sondern Verantwortung fiir Gestaltung iibernehmen wollen.

Veranderung entsteht nicht durch Technologie allein. Sie entsteht durch Menschen, die den Mut
haben, neue Perspektiven einzunehmen und ins Handeln zu kommen. Dieses Buch ist unser
Beitrag dazu - und das Ergebnis vieler Menschen, die diesen Weg moglich gemacht haben.

Hans J. Friedrich & Stephan Heinrich
Mairz 2026
http://content-butler.ai
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Glossar

Automatisierung: Technische oder prozessuale Unterstiitzung wiederkehrender Abldufe, um
Qualitat, Geschwindigkeit und Skalierbarkeit zu erhéhen.

B2B: Business-to-Business; Geschiftsbeziehungen zwischen Unternehmen.

Content: Inhaltliche Formate wie Texte, Bilder, Videos oder Dokumente, die Information,
Orientierung oder Entscheidungshilfe bieten.

CRM (Customer Relationship Management): Systematische Verwaltung von Kontakten,
Interaktionen und Vertriebschancen entlang des gesamten Kundenprozesses.

CTA (Call to Action): Konkrete Handlungsaufforderung, die einen nachsten sinnvollen Schritt
auslost.

Customer Journey: Abfolge von Kontakt- und Entscheidungsmomenten aus Sicht des Kunden.
Deal: Verbindlicher Abschluss eines Vertriebsprozesses.

Guide: Rolle des Anbieters als orientierender Begleiter, der Klarheit schafft, Komplexitat
reduziert und sinnvolle néchste Schritte aufzeigt.

ICP (Ideal Customer Profile): Beschreibung des ideal passenden Kundentyps auf
Unternehmens- und Rollenebene.

Keyword: Begriff oder Suchformulierung, mit der potenzielle Kunden nach Lésungen oder
Informationen suchen.

KI (Kinstliche Intelligenz): Sammelbegriff fiir Systeme, die auf Basis von Daten Muster
erkennen, Inhalte erzeugen oder Entscheidungen unterstiitzen konnen.

Lead: Identifizierbarer Kontakt, der aus anonymer Sichtbarkeit entsteht.

Lead Management: Strukturierte Erfassung, Bewertung, Entwicklung und Ubergabe von Leads
innerhalb des Marketing- und Vertriebsprozesses.

Lead Nurturing: Systematische Entwicklung von Kontakten durch relevante Kommunikation
bis zur Vertriebsreife.

Lead Scoring: Bewertungsverfahren, mit dem Verhalten, Profilmerkmale oder Interaktionen
eines Leads systematisch eingeordnet werden.

Marketing Automation: Automatisierte Aussteuerung wiederkehrender MarketingmafSnahmen,
etwa E-Mail-Strecken, Segmentierungen oder Trigger-Kommunikation.

MQL (Marketing Qualified Lead): Lead mit erkennbarem Interesse aus Sicht des Marketings.

Opportunity: Konkreter Vertriebsfall mit geklartem Bedarf und realer Abschlusschance.
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Persona: Konkretes Bild eines relevanten Entscheiders mit Zielen, Problemen und
Entscheidungslogik.

Prompt: Prézise formulierte Anweisung an ein KI-System, mit der Ziel, Kontext, Aufgabe und
gewiinschtes Ausgabeformat definiert werden.

Prompt Engineering: Systematische Gestaltung von Prompts, um KI-Ausgaben zielgerichtet,
belastbar und reproduzierbar zu machen.

Relevanz: Grad der inhaltlichen Passung eines Angebots oder Inhalts zur konkreten Situation,
Fragestellung oder Suchintention einer Zielgruppe.

SEO: Search Engine Optimization; MafSnahmen zur Verbesserung organischer Sichtbarkeit in
Suchmaschinen.

SQL (Sales Qualified Lead): Lead, der die gemeinsam definierten Kriterien fiir eine sinnvolle
vertriebliche Bearbeitung erfiillt.

StoryBrand: Kommunikationsmodell nach Donald Miller, das Botschaften konsequent aus
Kundensicht strukturiert.

Suchintention: Absicht, die hinter einer Suchanfrage steht, etwa Information, Vergleich,
Orientierung oder konkrete Handlungsbereitschaft.

Touchpoint: Jeder relevante Kontaktmoment zwischen Unternehmen und potenziellen Kunden.

Sichtbarkeit: Auffindbarkeit und Priasenz eines Unternehmens bei relevanten Themen,
Zielgruppen und Suchintentionen.
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Uber die Autoren

Stephan Heinrich

Stephan Heinrich ist Unternehmer, Autor, Vortragsredner und Trainer fiir B2B-Marketing und
Vertrieb. Auf seiner Website beschreibt er sein Ziel so, dass Menschen mit akademisch-
technischem Hintergrund die besten Methoden fiir professionelle Kundensuche, erfolgreiche
Angebotserstellung und verlustfreie Preisverhandlungen nutzen koénnen. Diese Haltung pragt
auch seine Arbeit als Autor: Vertrieb versteht er nicht als Kunststiick, sondern als solides
Handwerk, das mit Klarheit, Struktur und Konsequenz erlern- und skalierbar wird.

Seine berufliche Laufbahn begann in der IT-Branche - zunichst in der Softwareentwicklung,
spater im Marketing und Vertrieb. Im Laufe seiner Karriere trug er Verantwortung fiir grofere
Vertriebsorganisationen und Umsatzvolumina im internationalen Umfeld. Bekannt ist Stephan
Heinrich dariiber hinaus durch seinen Podcast ,,Verkaufen an Geschéftskunden, seine Trainings
und Vortrage sowie durch mehrere Fachbiicher und zahlreiche Veréffentlichungen zu Vertrieb,
Marketing, Digitalisierung und dem praktischen Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz.

Gemeinsam mit Hans-Jirgen Friedrich ist Stephan Heinrich Griinder der Content Butler
GmbH. Das Unternehmen beschiftigt sich mit dem Einsatz von KI in Unternehmen und
insbesondere mit der automatisierten Erstellung von Online-Content. Die Verbindung aus
vertrieblicher Praxiserfahrung, technologischem Verstindnis und klarer Sprache macht
Stephan Heinrich zu einem Autor, der strategische Konzepte stets auf ihre Umsetzbarkeit im
Unternehmensalltag hin zuspitzt.

Hans-Jiirgen Friedrich

Hans-Jiirgen Friedrich ist geschiftsfithrender Gesellschafter der Content Butler GmbH und
Managing Director der Go2Market-Experts. Sein fachlicher Schwerpunkt liegt an der
Schnittstelle von Digitalisierung, Customer Experience, Go-to-Market-Strategien und agilem
Projektmanagement. In internationalen Projekten und unterschiedlichen Branchen hat er sich
vor allem mit der Entwicklung und Optimierung ganzheitlicher B2B- und B2B2C-
Kundenreisen beschaftigt.

Seine vertriebliche Laufbahn begann frith in einem unternehmerischen Umfeld. Spiter
tibernahm er Fithrungs- und Managementaufgaben in etablierten Unternehmen ebenso wie in
Wachstums- und Transformationskontexten. Seit vielen Jahren berit er Unternehmen bei der
Entwicklung marktwirksamer Strategien und bei der Frage, wie sich Vertrieb, Marketing,
Kundenerlebnis und Prozesse wirksam miteinander verbinden lassen. Dariiber hinaus ist er als
Gastdozent im Bereich Marketing Management tdtig und Mitautor eines Fachbuchs zum
Handelsmanagement.

Gemeinsam mit Stephan Heinrich griindete Hans-Jiirgen Friedrich im Mérz 2024 die Content
Butler GmbH. Im Mittelpunkt steht dort die Frage, wie Unternehmen Kiinstliche Intelligenz
sinnvoll und produktiv einsetzen konnen - insbesondere fiir die automatisierte Erstellung von
Online-Content, die Standardisierung von Workflows und die Verbindung von Sichtbarkeit,
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Nachfrage und Vertriebswirkung. Seine Perspektive erginzt dieses Buch um die Dimension von
Marktmechanik, Customer Experience und operativer Umsetzung.
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