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Informationen

Uber dieses Promptheft

« Dieses Promptheft richtet sich an Personen im B2B-Vertrieb und -Marketing, die verstehen
mochten, wie postalische Neukundenakquise funktioniert, unter welchen Bedingungen sie
sinnvoll eingesetzt werden kann und welche Faktoren ihre Wirksamkeit beeinflussen.

« Es behandelt die postalische Neukundengewinnung von B2B-Kaufentscheidungen und der
Zielkundenauswabhl tber rechtliche Anforderungen, Nutzenargumentation und
Versandabwicklung bis zur Vertriebsintegration, Erfolgsmessung und wirtschaftlichen
Weiterentwicklung.

« Anhand konkreter Beispielsituationen, Vergleiche und Berechnungen vermitteln die
Lernprompts, wie sich Zielkunden und Kontaktangebote beurteilen, Kommunikations- und
Werbewirkungen kritisch einordnen sowie Akquisekosten, Kundenwert und
Kampagnenergebnisse nachvollziehbar bewerten lassen.

Verwendung der Prompts

« Fotografieren Sie einen Prompt oder erstellen Sie ein Bildschirmfoto und tibergeben Sie das
Bild einer KI-Anwendung, die Bilder verarbeiten kann.

» Verwenden Sie ausschlieBlich kostenpflichtige KI-Versionen, wahlen Sie das neueste verfligbare
Modell und aktivieren Sie die hochste einstellbare Reasoning-Stufe, um die Leistungsfahigkeit
der KI moéglichst umfassend zu erleben.

« Flhren Sie jeden Prompt unabhangig und ohne zusatzliche Eingaben aus und nutzen Sie die
vorgeschlagenen Recherchefragen oder Arbeitsauftrage zur weiteren Vertiefung.

Uber Prompthefte

» Prompthefte sind thematisch gegliederte Sammlungen eigensténdig ausfihrbarer KI-Prompts,
die zum Erkunden, Lernen und Anwenden einladen.

« Die Inhalte sind in Bereiche und Rubriken gegliedert, wobei jede Rubrik vier unterschiedliche
Zugange zu einem zusammenhangenden Thema bietet.

« Statt umfangreicher Erklarungstexte ermoglichen Prompthefte eine aktive und individuelle
Auseinandersetzung mit den jeweiligen Inhalten.
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1.1

Postalische Neukundenakquise verstehen

Direktmarketing und postalische Neukun-
denakquise

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Direktmarketing, Dia-
logmarketing und postalische Neukundenak-
quise im B2B zusammenhangen und wodurch
sich die gezielte physische Ansprache unbe-
kannter Geschaftskunden von allgemeiner Mar-
kenwerbung abgrenzt. Veranschauliche die Un-
terschiede anhand eines Industrieausristers,
der einen konkreten Betrieb per Brief kontak-
tiert, wahrend er zugleich eine breite Anzei-
genkampagne betreibt, und ordne sowohl Be-
standskundenmailings als auch Inbound- und
Outbound-MaBnahmen begrifflich ein. Vertie-
fe, welche Rolle Empfangerauswahl, materielles
Medium, geschaftlicher Anlass und gewtlinschte
Reaktion spielen, weshalb der Postversand noch
keine vollstandige Akquisestrategie darstellt
und wie sich die Ansprache an ein Unterneh-
men von einer personlichen Kontaktaufnahme
zu dessen Beschaftigten unterscheidet. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Ziele postalischer Erstkontakte

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich die verschiedenen Ziele po-
stalischer B2B-Erstkontakte, von Bekanntheit
und Problembewusstsein tiber Gesprachsan-
bahnung und Leadgewinnung bis zur konkre-
ten Verkaufschance oder unmittelbaren Bestel-
lung. Vergleiche einen Anbieter komplexer An-
lagenwartung, der zunachst ein Fachgesprach
erreichen will, mit einem Lieferanten standar-
disierter Betriebsmittel, der zu einer Bestellung
einladt, und benenne fir beide passende Er-
folgsindikatoren. Unterscheide einen bloBen
Adressdatensatz von einer Reaktion, einem qua-
lifizierten Interessenten und einem gewonne-
nen Neukunden, erldutere die Grenzen kurzfri-
stiger Ricklaufquoten und zeige, weshalb we-
nige hochwertige Geschéftschancen wertvoller
sein kdnnen als viele unverbindliche Antwor-
ten und die Erfolgsmessung zum jeweiligen
Kampagnenziel passen muss. Schlage drei wei-
terflihrende Recherchefragen vor.

Vom Erstkontakt zur Kundenbeziehung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie eine postalische B2B-
Erstansprache in einen zusammenhangenden
Prozess der Kundengewinnung eingebettet
wird und welche Schritte zwischen Zielkunden-
auswahl, Versand, erster Reaktion und langfri-
stiger Geschéftsbeziehung liegen. Fiihre den
Ablauf am Beispiel eines Dienstleisters fiir indu-
strielle Energieoptimierung vor, der passende
Werke identifiziert, ein Gesprach anbietet, ei-
ne Anfrage qualifiziert und mit dem Vertrieb
ein Angebot entwickelt. Vertiefe die Rollen von
Marketing, Vertrieb und CRM bei der Nach-
verfolgung, erklare typische Abbriiche durch
falsche Zustandigkeiten oder verspatete Ant-
worten und verdeutliche, weshalb die Phasen
nicht streng linear verlaufen, wie Erkenntnisse
aus Gesprachen die nachste Zielkundenauswahl
verbessern und warum ausbleibende Antworten
nicht als endgultige Ablehnung gelten. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Einsatzbedingungen und Grenzen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, unter welchen fachlichen,
organisatorischen und wirtschaftlichen Bedin-
gungen postalische Neukundenakquise im

B2B sinnvoll sein kann und wo gezielte Brief-
ansprache an Grenzen stoBt. Vergleiche einen
spezialisierten Industriedienstleister mit weni-
gen wertvollen Zielkunden, einen regionalen
Handwerkszulieferer und einen Anbieter gering-
margiger Einmalartikel anhand von Zielkunden-
identifizierbarkeit, Anschriftenqualitat, Nutzen-
verstandlichkeit und moglichem Kundenwert.
Vertiefe den Einfluss von Poststellen, langen
Kaufzyklen, Produktionskosten, fehlender Ver-
triebsnachbearbeitung und rechtlichen Anfor-
derungen, unterscheide plausible Eignungs-
hypothesen von belegten Erfolgsquoten und
erklare, wann ein kleiner, sorgfaltig ausgewahl-
ter Empfangerkreis einer Massenaussendung
vorzuziehen ist. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.
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1.2 Akquisekandle im Vergleich

Brief und E-Mail

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich die Unterschiede zwischen
postalischem Brief und Werbe-E-Mail als In-
strumenten der B2B-Neukundenansprache,
insbesondere bei Zustellung, Wahrnehmung,
Dialogmdglichkeiten, Produktionsaufwand, Ko-
sten und rechtlichen Voraussetzungen. Veran-
schauliche beide Wege an einem Anbieter von
Wartungssoftware, der bisher unbekannte Pro-
duktionsunternehmen erreichen méchte, und
vergleiche die Arbeitsschritte von der Empfan-
gerauswahl tber die Nachricht bis zur freiwil-
ligen Kontaktaufnahme. Vertiefe, warum eine
physisch zugestellte Sendung nicht mit einer
personlich gelesenen Botschaft gleichzuset-
zen ist, warum technische E-Mail-Kennzahlen
keinen gesicherten Kaufbedarf belegen und
weshalb die in Deutschland grundsatzlich un-
terschiedlichen Werberegeln keinen pauschalen
Vorrang eines Kanals begriinden. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Brief und Telefonakquise

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich postalische B2B-
Erstansprache und telefonische Akquise hin-
sichtlich Gesprachszeitpunkt, Erreichbarkeit,
Informationsvermittlung, unmittelbarer Bedarfs-
kldrung und notwendigem Personaleinsatz un-
terscheiden. Stelle anhand eines technischen
Beratungsanbieters gegentiber, was bei einem
Brief an die Produktionsleitung ohne soforti-
ge Ruckmeldung geschieht und was ein Anruf
beim Empfang, bei einer Assistenz, im zentralen
Einkauf oder in einer Fachabteilung auslosen
kann. Vertiefe die Bedeutung der internen Post-
weiterleitung und telefonischer Gatekeeper,
erlautere sachgerecht die strengeren Voraus-
setzungen fir B2B-Werbeanrufe in Deutsch-
land und zeige, weshalb ein vorangegangener
Werbebrief weder tatsachliches Interesse noch
automatisch die rechtliche Zulassigkeit eines
werblichen Nachfassanrufs herstellt. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Post und digitale Reichweitenwerbung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, worin sich die geziel-

te postalische Ansprache identifizierter
B2B-Unternehmen von digitaler Reichweiten-
werbung Uber Suchmaschinen, Fachportale
oder berufliche Netzwerke mit automatisierter
Ausspielung unterscheidet. Veranschauliche
den Vergleich an einem Hersteller von Automa-
tisierungstechnik, der entweder ausgewahlte
Produktionsbetriebe per Post adressiert

oder Anzeigen an eine breitere berufliche
Zielgruppe ausspielt, und zeige Unterschiede in
Auswahlgenauigkeit, Steuerbarkeit, Kosten und
Reaktionswegen. Vertiefe die Grenzen beider
Ansatze bei unbekannten Entscheidern, interner
Weiterleitung, Anzeigenkontakt, Klickmessung
und ursachlicher Erfolgszuordnung und
erldutere, wie abgestimmte Botschaften in
beiden Kanélen einander erganzen kénnen,
ohne eine mehrfache Wahrnehmung durch
dieselbe Person vorauszusetzen. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Kanalwahl nach Vertriebsmodell

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich die Wahl zwi-
schen Post, digitalen Kontaktwegen und
personlicher Ansprache aus dem jeweiligen
B2B-Vertriebsmodell und der Funktion des
ersten Kontakts ableiten lasst. Vergleiche
einen transaktionsorientierten Handler fir
Verbrauchsmaterial, einen beratungsintensiven
IT-Dienstleister, einen regionalen AuB3en-
dienstanbieter und die gezielte Bearbeitung
strategischer Accounts anhand von Kaufauf-
wand, Zielkundenwert und Zuganglichkeit.
Vertiefe, welche Rolle die Post als direkter Be-
stellimpuls, Gesprachsvorbereitung, regionaler
Tiroffner oder Baustein im Account-Based Mar-
keting spielen kann, und leite eine begriindete
Kanalwahl aus Ziel, Kosten, rechtlich zulassiger
Erreichbarkeit, vorhandenen Vertriebsressour-
cen, messbarem Geschéftsergebnis und dem
Zusammenspiel mit anderen Kontaktwegen ab.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.
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1.3 Kaufentscheidungen in Unternehmen

Organisationskaufe und Privatkundenkaufe
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich organisationale
Kaufentscheidungen im B2B von privaten Kauf-
entscheidungen unterscheiden und weshalb
das fur die postalische Erstansprache eines Un-
ternehmens wichtig ist. Vergleiche den privaten
Kauf eines Haushaltsgerats mit der Beschaffung
einer Produktionsanlage sowie den routinema-
Bigen Kauf von Buromaterial, und stelle Zahl
und Rollen der Beteiligten, Entscheidungskrite-
rien, Informationsbedarf, Prifschritte und inter-
ne Abstimmung einander gegeniiber. Vertiefe
den Einfluss von wirtschaftlicher Verantwor-
tung, technischer Integration, Vertrauen und
Fehlentscheidungsrisiken, erkldre, warum B2B-
Entscheidungen nicht ausschlieBlich rational
und Privatk&dufe nicht ausschlieBlich emotional
sind, und leite daraus angemessene Informati-
onsschwerpunkte fur ein Akquiseanschreiben
ab. Schlage drei weiterflihrende Recherchefra-
gen vor.

Rollen im Buying Center

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich das Buying-Center-Konzept
bei B2B-Beschaffungen und die Unterschiede
zwischen Initiatoren, Bedarfstragern, Nutzern,
Beeinflussern, Einkaufern, Entscheidern, Ge-
nehmigern und Gatekeepern. Ordne diese Rol-
len bei der Auswahl eines externen Wartungs-
dienstleisters unterschiedlichen Funktionen wie
Produktionsleitung, Technik, Einkauf, Control-
ling und Geschaftsfiihrung zu und zeige, wie
dieselbe Person mehrere Rollen austiben kann.
Erortere, weshalb die ranghochste Person nicht
immer der beste Adressat eines Briefs ist, wie
fachliche Zustandigkeit, interner Einfluss und
Vertragsfreigabe auseinanderfallen kénnen und
zeige, welche Hinweise Rollenannahmen bei
unbekannten Zielunternehmen stiitzen, wo sie
unsicher bleiben und weshalb aus einer Stellen-
bezeichnung keine Entscheidungsmacht folgt.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Kaufphasen und Informationsbediirfnisse
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich die typischen Aufgaben

in komplexen B2B-Kaufprozessen, von Pro-
blemerkennung und Lésungssuche tber An-
forderungsdefinition und Anbieterauswahl bis
zur Absicherung und internen Einigung. Veran-
schauliche an einer geplanten Einfiihrung einer
Produktionssoftware, welche Informationen

ein Unternehmen in diesen unterschiedlichen
Situationen etwa zu betrieblichen Zielen, Inte-
grationsrisiken und Anbieterbelegen benétigt
und welche Rolle ein postalischer Erstkontakt
dabei jeweils spielen kdnnte. Vertiefe, warum
Kaufprozesse nicht zwingend linear verlaufen,
weshalb neue Anforderungen erneut Vergleiche
ausldsen und wie ein Anschreiben mit Fachin-
formation, Priiffragen oder Gesprachsangebot
an den vermuteten Informationsstand ankniip-
fen kann, ohne eine unmittelbar bevorstehende
Bestellung zu behaupten. Schlage drei weiter-
fihrende Recherchefragen vor.

Entscheidungsinteressen und Anbieterbin-
dung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie unterschiedliche In-
teressen innerhalb einer B2B-Einkaufsgruppe
und bestehende Beziehungen zu Lieferanten
die Auswahl neuer Anbieter beeinflussen. Ver-
deutliche dies anhand eines Unternehmens, das
einen langjahrigen IT-Dienstleister nutzt, wah-
rend Fachbereich, IT-Sicherheit, Einkauf und
Geschéftsfiihrung eine mogliche Alternative
nach unterschiedlichen Kriterien beurteilen. Ver-
tiefe die Bedeutung von Wechselkosten, einge-
spielten Ablaufen, Risikoabwédgung und friihen
Anbieterpréferenzen, unterscheide sachliche
Einwande von organisatorischen Interessenkon-
flikten und erklare, weshalb auch wirtschaftlich
gute Alternativen an internen Widerstanden
scheitern kdnnen und wie eine postalische Bot-
schaft gemeinsamen betrieblichen Nutzen ver-
mittelt, statt nur einen Entscheider zum Anbie-
terwechsel zu drangen. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.
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1.4 Betriebliche Bedarfssituationen

Bedarf und Handlungsdruck

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklére verstandlich den Unterschied zwischen
einem objektiv mdglichen betrieblichen Be-
darf, einem wahrgenommenen Problem und
dem konkreten Handlungsdruck, der eine B2B-
Beschaffung tatsachlich in Gang setzen kann.
Vergleiche eine Produktionsanlage mit gele-
gentlichen Stillstanden, einen unmittelbar dro-
henden Ausfall und eine technisch veraltete,
aber zuverldssig funktionierende Anlage, und
ordne Nutzenpotenzial, Dringlichkeit und Prio-
ritdt getrennt ein. Vertiefe, wie Schadenshéhe,
Eintrittswahrscheinlichkeit, vorhandene Alterna-
tiven, interne Ressourcen und konkurrierende
Projekte sowie Fristen flir GegenmaBnahmen
die Handlungsbereitschaft pragen, und zeige,
weshalb ein Akquisebrief betriebliche Folgen
nachvollziehbar erldutern sollte, ohne eine aku-
te Notlage oder einen gesicherten Kaufbedarf
zu behaupten. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Veranderungen als Kaufausloser

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie betriebliche Veran-
derungen als mdgliche Kaufausldser im B2B
wirken und warum ein &ffentlich beobachtba-
res Ereignis noch keinen bestatigten Beschaf-
fungsbedarf belegt. Analysiere neue Standorte,
zusatzliche Fachstellen, Unternehmensuber-
nahmen und regulatorische Anforderungen als
unterschiedliche Signale und zeige jeweils, wel-
che Bedarfsannahme plausibel, aber noch un-
gepruft ware und welche anderen Erklarungen
dafir infrage kommen. Vertiefe die Unterschie-
de zwischen gesicherter Beobachtung, begriin-
deter Hypothese und ausdriicklich erklartem
Interesse, erklare den Nutzen mehrerer unab-
hangiger Quellen und die Risiken veralteter,
voneinander ibernommener Angaben sowie
die Gefahr vorschneller Schlussfolgerungen und
formuliere Grundsétze fir eine sachliche, an-
lassbezogene postalische Ansprache. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Problembewusstsein und Kaufbereitschaft
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich Problembewusst-
sein, Interesse an einer Lésung und tatsachliche
Kaufbereitschaft bei potenziellen B2B-Kunden
unterscheiden und warum sie nicht automa-
tisch zusammenfallen. Vergleiche einen Betrieb,
der Energieverluste noch nicht als Problem er-
kennt, einen, der sie bereits untersucht, und
einen dritten, der eine konkrete Investition vor-
bereitet, und ordne jeweils geeignete Inhalte
eines postalischen Erstkontakts zu. Vertiefe,
welchen Einfluss Informationsstand, bestehen-
de Lieferanten, Risikowahrnehmung, Entschei-
dungskompetenz und interne Prioritaten haben,
warum auch ein relevanter Brief ohne unmittel-
bare Antwort bleiben kann und wie Fachinfor-
mation, Priifangebot und Gespréchseinladung
unterschiedliche Einstiegshiirden schaffen und
weshalb ausbleibende Reaktionen keine eindeu-
tige Ablehnung belegen. Schlage drei weiter-
fihrende Recherchefragen vor.

Budgetzyklen und Beschaffungszeitpunkte
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Budgetplanung, Inve-
stitionsfreigaben, Vertragslaufzeiten und ope-
rative Beschaffungsfenster den Zeitpunkt einer
B2B-Kaufentscheidung beeinflussen und was
das fur postalische Erstkontakte bedeutet. Ver-
gleiche einen Produktionsbetrieb mit langfristig
genehmigten Investitionen, ein Unternehmen
mit laufend beschaffbaren Verbrauchsmateriali-
en und einen Dienstleistungsvertrag mit bevor-
stehender Verlangerung hinsichtlich Planungs-
vorlauf, Freigabeverantwortung und Reaktions-
moglichkeiten. Vertiefe, warum freigegebene
Budgets keine Kaufabsicht beweisen, weshalb
ein fachlich passendes Angebot trotz Interes-
se bis zu einer spateren Entscheidungsrunde
liegen bleiben kann und wie sich Informations-
ansprache, frilhzeitige Kontaktanbahnung und
konkrete Angebotsphase zeitlich unterscheiden
lassen. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.
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2.1

Zielkundenprofile und Segmentierung

Ideales Kundenprofil

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erkldre verstandlich, was ein ideales Kunden-
profil im B2B-Vertrieb beschreibt, wie es sich
von einem Zielkundensegment und einer Buyer
Persona unterscheidet und weshalb die posta-
lische Akquise zunachst geeignete Unterneh-
men statt moglichst vieler Adressen bestim-
men sollte. Entwickle das Profil gedanklich fir
einen Dienstleister zur Optimierung industri-
eller Druckluftanlagen, indem du betriebliche
Voraussetzungen, wirtschaftliche Attraktivitat,
mogliche Ausschlusskriterien und die Rolle vor-
handener Kundenerfahrungen veranschaulichst.
Vertiefe, weshalb ein Kundenprofil als Gber-
prufbare Arbeitshypothese zu behandeln ist,
wie Verzerrungen durch die ausschlieBliche Be-
trachtung bestehender Kunden entstehen und
woran sich erkennt, ob die gewahlten Kriterien
die tatsachliche Eignung besser erklaren als blo-
Be Ahnlichkeiten. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Branchen, GroBen und Standorte

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Branchenzugehdorigkeit,
UnternehmensgroBe und Standortstruktur bei
der Segmentierung von B2B-Zielunternehmen
fur postalische Neukundenakquise eingesetzt
werden und welche Aussagen diese Merkmale
tatsachlich erlauben. Vergleiche einen Maschi-
nenbauer mit eigener Fertigung, einen Her-
steller mit ausgelagerter Produktion und einen
Konzern mit zentralem Verwaltungssitz und
mehreren Werken, um Unterschiede zwischen
statistischer Branche, Mitarbeiterzahl, rechtli-
cher Einheit und tatsachlichem Leistungsort
sichtbar zu machen. Vertiefe, weshalb Umsatz
oder Beschaftigtenzahl keinen konkreten Be-
darf beweisen, warum der Firmensitz nicht im-
mer die geeignete Versandanschrift ist und wie
sich mehrere Merkmale so kombinieren lassen,
dass ein fachlich sinnvolles Segment entsteht,
statt lediglich eine beliebig enge Adressliste.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Technologie und Organisationsmerkmale
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Bedeutung tech-
nologische Ausstattung, Prozesse und organi-
satorischer Reifegrad fir die Auswahl geeig-
neter B2B-Zielunternehmen besitzen und wie
solche Merkmale von allgemeinen Branchenan-
gaben abzugrenzen sind. Vergleiche fir einen
Anbieter von Systemintegration drei Betriebe
mit unterschiedlichen ERP-Landschaften, einer
zentralen oder dezentralen IT-Verantwortung
und verschieden stark standardisierten Ablau-
fen, um mogliche Anforderungen an Leistung
und Ansprache zu verdeutlichen. Vertiefe, was
Stellenanzeigen, technische Referenzen und Un-
ternehmenswebsites lber eingesetzte Systeme
tatsachlich erkennen lassen, weshalb eine ver-
mutete Technologie keinen Modernisierungswil-
len beweist und wie Unsicherheiten bei extern
geschéatzten Reifegraden dokumentiert werden
sollten, vor einer Akquiseentscheidung. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Segmentierungsfehler und Fehlschliisse
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche methodischen Feh-
ler bei der Segmentierung potenzieller B2B-
Kunden besonders haufig auftreten und wie

sie sich auf die Auswahl der Empfanger po-
stalischer Akquise auswirken. Vergleiche eine
Zielgruppe, die pauschal alle Industrieunterneh-
men umfasst, mit einer GbermaBig gefilterten
Liste und einem Profil, das allein aus bisheri-
gen erfolgreichen Kunden abgeleitet wurde,
und zeige typische Streuverluste, Ubersehene
Chancen, falsche Ansprechpartner und Schein-
genauigkeit. Vertiefe die Unterschiede zwischen
Unternehmensmerkmal und Bedarf, Korrelation
und Ursache sowie fehlender Information und
negativer Eigenschaft, erklare Verzerrungen
durch leicht verfiigbare Firmendaten und leite
Praffragen ab, mit denen fachlich unbegriin-
dete Auswahlkriterien vor einer Aussendung
erkannt werden konnen. Schlage drei weiterflih-
rende Recherchefragen vor.
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2.2 Zielkundenbewertung und Auswabhl

Zielkundenpassung und Geschéaftspotenzial
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie die fachliche Passung
eines Zielunternehmens von seinem maoglichen
Geschaftswert zu unterscheiden ist und wes-
halb beide Dimensionen bei der Priorisierung
postalischer B2B-Akquise getrennt bewertet
werden sollten. Vergleiche fiir einen industri-
ellen Wartungsdienst einen grof3en Konzern
mit geringem Anlagenbezug, einen mittleren
Betrieb mit passender Infrastruktur und wie-
derkehrendem Bedarf sowie ein kleines Unter-
nehmen mit hohem Betreuungsaufwand, und
berticksichtige mdgliche Deckungsbeitrage
statt bloBer Umsatze. Vertiefe die Rolle von Aus-
schlusskriterien, Abschlusswahrscheinlichkeit,
Kundenbeziehungsdauer und unsicheren Schét-
zungen, erldutere den Unterschied zwischen
einer qualitativen Bewertungsmatrix und einem
gewichteten Scoring und warne vor scheinbar
exakten Geschaftswertprognosen ohne belast-
bare Daten. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Bedarfssignale kritisch priifen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie offentlich er-
kennbare Veranderungen als mogliche
B2B-Bedarfssignale ausgewertet werden
kdnnen und weshalb Signale weder tatsach-
lichen Bedarf noch einen bevorstehenden
Einkauf zuverlassig nachweisen. Untersuche
eine angekiindigte Werkserweiterung, die
Ausschreibung einer neuen IT-Stelle und den
Wechsel der Geschaftsflihrung als drei Falle,
in denen beobachtete Tatsachen zu unter-
schiedlichen Bedarfshypothesen und ebenso
plausiblen Gegeninterpretationen flhren.
Vertiefe, wie Aktualitat, urspriingliche Quellen,
voneinander unabhéangige Bestatigungen
und ausdricklich geduBertes Interesse die
Aussagekraft verandern, zeige eine Einordnung
in beobachtet, plausibel und bestatigt und
erklare, warum die spatere Ansprache keine
ungepriften Annahmen als Wissen lber den
einzelnen Empfanger ausgeben darf. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Erreichbarkeit und Akquiseaufwand

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum die postalische
Zustellbarkeit eines Unternehmens, die inter-
ne Erreichbarkeit einer Fachfunktion und die
tatsachliche Wahrnehmung durch einen An-
sprechpartner unterschiedliche Kriterien der
B2B-Zielkundenbewertung sind. Veranschauli-
che dies an einem Einzelbetrieb mit bekannter
Geschéftsleitung, einem mittelstandischen Werk
mit eigener Poststelle und einem Konzern mit
zentralem Posteingang und mehreren Standor-
ten, und vergleiche die Suche nach allgemeiner
Anschrift, Abteilung und namentlichem Kontakt.
Vertiefe, wie Recherchezeit, Datenprifung, Indi-
vidualisierung und mogliche Weiterleitungsver-
luste zum Akquiseaufwand beitragen, weshalb
mehr Prézision nicht immer wirtschaftlicher ist
und wie sich die Priorisierung verandert, wenn
bei hohem Kundenpotenzial zunachst die or-
ganisatorische Zustandigkeit ungeklart bleibt.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Breitenansprache und Account-Based Mar-
keting

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, worin sich eine standardi-
sierte postalische Ansprache von Zielkunden-
segmenten und die koordinierte Bearbeitung
ausgewahlter Unternehmen im Account-Based
Marketing unterscheiden und welche Ziele bei-
de Ansatze verfolgen. Vergleiche ein regionales
Mailing eines Gebdudedienstleisters an viele
ahnliche Betriebe mit der gezielten Ansprache
mehrerer fachlicher Entscheidungsrollen in ei-
nem Industriekonzern und ordne One-to-One-,
One-to-Few- und One-to-Many-Ansatze ein.
Vertiefe, wie sich Rechercheaufwand, individu-
elle Botschaften, Abstimmung zwischen Marke-
ting und Vertrieb, erwarteter Kundenwert und
Messbarkeit unterscheiden, weshalb personli-
che Ansprache nicht automatisch tberlegen ist
und wann hybride Verfahren aus Branchenvari-
anten, Funktionsbezug und gezielter Account-
Recherche sinnvoll sein kdnnen. Schlage drei
weiterfihrende Recherchefragen vor.
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2.3 Adressquellen und Ansprechpartner

Interne und 6ffentliche Adressquellen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche internen und 6f-
fentlich zuganglichen Informationsquellen bei
der Recherche von B2B-Zielunternehmen und
postalischen Ansprechpartnern verwendet wer-
den kdnnen und weshalb keine Quelle samtli-
che bendtigten Angaben zuverlassig liefert. Ver-
gleiche CRM-Eintrége aus friiheren Anfragen,
AuBendienstwissen, Handelsregister, Unterneh-
menswebsites, Fachverbdnde und Messever-
zeichnisse anhand ihrer Eignung zur Feststel-
lung von Unternehmensidentitat, Standorten,
fachlicher Passung und méglichen Zustandig-
keiten. Vertiefe, wie widerspriichliche Angaben
durch eine zweckgerichtete Quellenkombinati-
on gepruft werden, weshalb amtliche Register
keinen operativen Ansprechpartner garantieren
und warum o6ffentlich auffindbare personen-
bezogene Daten nicht schon deshalb unein-
geschrankt fir Werbezwecke genutzt werden
dirfen. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.

Gewerbliche Adressanbieter beurteilen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, nach welchen Kriterien
gewerbliche Anbieter von B2B-Adressen und
Unternehmensdaten zu beurteilen sind und
weshalb die bloBe Zahl angebotener Datensat-
ze wenig Uber deren Eignung fiir postalische
Neukundenakquise aussagt. Stelle zwei Daten-
angebote gegenlber, von denen eines viele
glinstige Eintrage unklarer Aktualitat und das
andere weniger, aber Uberprifbare Standor-

te, Datenquellen und Adresspriifungen liefert,
und zeige den Nutzen einer gezielten Stich-
probe vor dem Kauf. Vertiefe die Bedeutung
feldbezogener Aktualitdt, Branchenabdeckung,
Dublettenquote, rechtlicher Nutzungsbedingun-
gen und Ansprechpartnerqualitat, unterscheide
Datenanbieter von urspriinglicher Datenquelle
und erldutere, weshalb die Kosten pro tatsach-
lich verwendbarem Zielkontakt aussagekraftiger
sind als der Preis pro geliefertem Eintrag. Schla-
ge drei weiterflihrende Recherchefragen vor.

Standorte und Postanschriften

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum der rechtliche Un-
ternehmenssitz, die operative Betriebsstatte
und die postalisch geeignete Empfangeran-
schrift bei der B2B-Akquise voneinander zu
unterscheiden sind und welche Folgen eine fal-
sche Zuordnung haben kann. Veranschauliche
dies an einem Industriekonzern mit zentraler
Verwaltung, mehreren Produktionswerken und
dezentraler Instandhaltung, indem du allge-
meine Unternehmensadressierung, funktions-
bezogene Anschrift und personenbezogenen
Geschaftskontakt hinsichtlich ihrer Weiterlei-
tung vergleichst. Vertiefe, welche Angaben eine
zustellfahige Anschrift bendétigt, wie Postfach,
Hausanschrift und Standortzusatze auseinan-
derzuhalten sind und weshalb die Bestadtigung
des richtigen Betriebsorts keine Gewissheit
Uber die tatsachliche Zustandigkeit oder Lek-
tlire des Anschreibens schafft. Schlage drei wei-
terfiihrende Recherchefragen vor.

Ansprechpartnerzustandigkeit iiberpriifen
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich die fachlich zu-
stéandige Rolle fiir einen postalischen B2B-
Erstkontakt bestimmen lasst, bevor eine kon-
krete Person recherchiert wird, und weshalb
Stellenbezeichnungen keine zuverldssige Aus-
kunft Gber Entscheidungsmacht geben. Zeige
fur einen Anbieter vorbeugender Anlagenwar-
tung, wie Instandhaltungsleitung, Werksleitung,
Einkauf und Geschéftsfiihrung jeweils mit dem
Thema verbunden sein kénnen, und vergleiche
Hinweise aus Teamseiten, Fachveranstaltungen,
Stellenanzeigen und beruflichen Profilen. Ver-
tiefe, wie aktuelle, unabhangige Quellen eine
Rollenannahme stiitzen, welche Risiken veral-
tete oder voneinander abgeschriebene Anga-
ben schaffen und wann die funktionsbezogene
Anschrift sachgerechter ist als ein unsicherer
Personenname, und berlicksichtige dabei die
rechtlichen Grenzen personenbezogener Daten-
nutzung. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.
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2.4 Datenqualitat und CRM-Pflege

Aktualitdt und Adressfehler

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich die verschiedenen Quali-
tatsprobleme postalischer B2B-Adressdaten
und unterscheide veraltete Anschriften, falsche
Firmierungen, unvollstdndige Zustellangaben
sowie veraltete Ansprechpartnerdaten. Ver-
anschauliche, wie Umziige, Umfirmierungen,
neue Standorte und personelle Wechsel un-
terschiedliche Fehler erzeugen, und erldutere
anhand eines Ruckldufers und einer fehlgeleite-
ten Sendung, warum technische Zustellbarkeit
und fachlich richtige Adressierung gesondert
zu prifen sind. Vertiefe die Qualitatsdimensio-
nen Aktualitat, Richtigkeit, Vollstandigkeit und
Gliltigkeit, erklare die Bedeutung von Quellen-
und Prifdatum sowie ereignisbezogenen Ak-
tualisierungen und zeige, wie dokumentierte
Versandprobleme zur Verbesserung des nach-
sten Datenbestands genutzt werden kénnen,
statt dieselben Empfanger wiederholt falsch
anzuschreiben. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Dubletten und Konzernverflechtungen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Dubletten in B2B-
Adressbestanden entstehen und weshalb dhn-
lich benannte Unternehmen, Tochtergesellschaf-
ten und verschiedene Betriebsstatten nicht vor-
schnell zu einem einzigen CRM-Datensatz zu-
sammengefiihrt werden durfen. Vergleiche zwei
Schreibweisen derselben GmbH, eine rechtlich
selbststandige Konzerntochter und zwei Werke
eines Unternehmens, um echte Mehrfacheintra-
ge von berechtigten getrennten Unternehmens-
und Standortdatensatzen abzugrenzen. Vertie-
fe, wie Registermerkmale, Anschriften, interne
Kennungen und organisatorische Beziehungen
beim Abgleich helfen, welche Fehler automati-
sche Ahnlichkeitsverfahren verursachen kénnen
und weshalb eine kontrollierte Zusammenfiih-
rung sowohl doppelte Mailings als auch den
Verlust wichtiger Zustandigkeiten und Kontakt-
historien verhindern muss. Schlage drei weiter-
fuhrende Recherchefragen vor.

Standardisierung und Plausibilitatspriifung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie die Standardisierung
und Plausibilitatspriifung postalischer B2B-
Adressdaten ablaufen und worin sich einheit-
liche Schreibweisen, formale Giltigkeit und
inhaltlich bestatigte Richtigkeit unterscheiden.
Zeige an einer Liste mit uneinheitlichen Firmen-
namen, vertauschten Adressfeldern, fehlenden
Hausnummern und unterschiedlichen Abtei-
lungsbezeichnungen, welche Fehler sich durch
Regeln erkennen lassen und welche eine Pri-
fung an geeigneten Quellen erfordern. Vertiefe
die Rolle von Feldtrennung, Orts- und Postleit-
zahlpriifung, Dublettenhinweisen, Stichproben,
dokumentierten Priifbefunden und Freigaben
vor dem Serienbriefdruck, erklare die Grenzen
automatischer Korrekturen und verdeutliche,
weshalb eine sauber formatierte Adresse trotz-
dem an den falschen Standort oder Fachbereich
fihren kann. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

CRM-Datenstruktur und Kontakthistorie
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie eine geeignete
CRM-Datenstruktur postalische B2B-
Neukundenakquise unterstitzt und weshalb
Unternehmen, Standorte, Ansprechpart-

ner, Versandaktionen und Reaktionen als
unterscheidbare Informationen gefiihrt
werden sollten. Veranschauliche an einem
Zielkunden mit zwei Werken und wechselnder
technischer Leitung, wie Unternehmens-
kennung, Standortbezug, Kontakthistorie,
Quellenstatus und Vertriebsverantwortung
zusammenwirken, ohne friilhere Vorgédnge zu
Uberschreiben. Vertiefe, wie Versanddatum,
Nachrichtenvariante, Rucklaufer, Zustandig-
keitsanderungen und Werbewiderspriiche
nachvollziehbar dokumentiert werden, wes-
halb ein fehlender Widerspruch noch keine
geprifte Werbezulassigkeit bedeutet und
wie feste Pflegeverantwortung wiederholte
Fehlansprachen, widerspriichliche Datenstande
und Informationsverluste verringert. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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3.1

Zulassigkeit postalischer Werbung

Datenschutzrecht und Wettbewerbsrecht
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Datenschutzrecht und
Wettbewerbsrecht bei der postalischen Neukun-
denakquise im B2B zusammenwirken und wes-
halb die Zulassigkeit eines Werbebriefs von der
RechtmaBigkeit der dafiir verwendeten perso-
nenbezogenen Daten zu unterscheiden ist. Ver-
gleiche einen allgemeinen Brief an eine GmbH,
ein namentlich adressiertes Schreiben an de-
ren Einkaufsleiter und die erneute Zusendung
nach erklartem Werbewiderspruch anhand der
jeweiligen Prifpflichten aus DSGVO und Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb. Vertiefe,
welche Rolle § 7 UWG bei unzumutbarer Bela-
stigung spielt, warum postalische Werbung in
Deutschland grundsatzlich keine vorherige Wer-
beeinwilligung bendtigt und weshalb Datenher-
kunft, Informationspflichten sowie irrefiihrende
Inhalte dennoch jeweils eigensténdig zu prifen
sind. Schlage drei weiterfiihrende Recherchefra-
gen vor.

Einwilligung und berechtigtes Interesse

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wann die Verarbeitung per-
sonenbezogener Geschaftskontaktdaten fur
postalische B2B-Werbung auf eine Einwilligung
oder auf berechtigte Interessen gestlitzt wer-
den kann und warum beide Rechtsgrundlagen
unterschiedliche Anforderungen haben. Veran-
schauliche dies an einer ausdriicklich erbetenen
Postsendung nach einem Messegesprach und
an einem sachlichen Erstbrief an eine beruf-
lich zustdndige Person, deren Name auf einer
freiwillig veroffentlichten Unternehmensseite
steht. Vertiefe bei der Einwilligung Freiwilligkeit,
Zweckbestimmtheit und Nachweisbarkeit sowie
bei berechtigten Interessen die Priifung von
legitimen Zielen, Erforderlichkeit und Interes-
senabwagung, und erldutere den Einfluss von
Datenherkunft, Erwartungen der Empfanger,
Datenminimierung und jederzeit mdglichem
Werbewiderspruch. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Personenbezug geschéftlicher Anschriften
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wann geschéftliche Postan-
schriften als personenbezogene Daten gelten
und warum die Datenschutz-Grundverordnung
naturliche Personen schitzt, wahrend reine An-
gaben Uber juristische Personen grundsatzlich
anders zu beurteilen sind. Vergleiche die allge-
meine Anschrift einer Aktiengesellschaft, eine
Sendung an deren IT-Leitung, einen namentlich
genannten Geschaftsfihrer und einen selbst-
standigen Handwerker, dessen Geschéftsan-
schrift zugleich seine Wohnadresse ist. Vertiefe,
weshalb auch eine Funktionsbezeichnung eine
identifizierbare Person betreffen kann, wie sich
offentlich bekannte Kontaktdaten von recht-
maBig nutzbaren Werbedaten unterscheiden
und warum die Wahl zwischen Unternehmens-,
Funktions- und Personenanschrift sowohl da-
tenschutzrechtliche Pflichten als auch den Re-
chercheaufwand beeinflusst. Schlage drei wei-
terfiihrende Recherchefragen vor.

Impressumsdaten und Werbezwecke

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, weshalb die Veroffentli-
chung personenbezogener Kontaktdaten in
einem Pflichtimpressum nicht automatisch de-
ren Verwendung fur postalische B2B-Werbung
erlaubt und welche Bedeutung urspriinglicher
Verdffentlichungszweck und berechtigte Er-
wartungen haben. Stelle die Ermittlung einer
allgemeinen Firmenanschrift einer GmbH dem
Auslesen des Namens einer im Impressum ge-
nannten verantwortlichen Person gegeniber
und erganze den Vergleich um eine freiwillig
veroffentlichte Teamseite mit beruflichen Funk-
tionen. Vertiefe die Bewertung der Datenschutz-
aufsichtsbehorden, die Priifung von Erforder-
lichkeit und Interessenabwagung sowie den Un-
terschied zwischen offentlicher Zuganglichkeit,
technischer Sammelbarkeit und rechtlich zulds-
siger Verwendung, ohne aus einer einzelnen
Datenquelle eine pauschale Werbeerlaubnis
abzuleiten. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.
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3.2 Transparenz und Betroffenenrechte

Informationspflichten beim Erstkontakt
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche datenschutzrecht-
lichen Informationspflichten bei einer posta-
lischen Erstansprache mit personenbezoge-
nen Geschaftskontakten bestehen und worin
sich die unmittelbare Datenerhebung nach
Artikel 13 von der Datenerhebung aus Dritt-
quellen nach Artikel 14 DSGVO unterscheidet.
Vergleiche die Anschrift, die ein Interessent
selbst Ubermittelt, mit einem erworbenen An-
sprechpartnerdatensatz und verdeutliche, wann
Uber Verantwortlichen, Zweck, Rechtsgrundla-
ge, Datenherkunft, Speicherdauer und Rechte
informiert werden muss. Vertiefe die Fristen bei
mittelbarer Erhebung, den besonders hervorge-
hobenen Hinweis auf das Werbewiderspruchs-
recht und integrierte Hinweise, Beilagen oder
gestufte Informationen, und erklare, weshalb
ein bloBer versteckter Link die erforderliche
Transparenz nicht zuverlassig sicherstellt. Schla-
ge drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Auskunft, Berichtigung und Léschung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Rechte auf
Auskunft, Berichtigung und Léschung die
Datenschutz-Grundverordnung geschéftlich
angeschriebenen Personen einrdumt und
welche unterschiedlichen Entscheidungen
dadurch in einer B2B-Adressverwaltung
ausgeldst werden. Veranschauliche eine
Anfrage nach Herkunft und Verwendung
gespeicherter Kontaktdaten, die Korrektur einer
falschen beruflichen Funktion und den Wunsch
nach Entfernung eines nicht mehr benétigten
Datensatzes anhand typischer CRM-Ablaufe.
Vertiefe, wie |dentitatsprifung, Antwortfristen,
Dokumentation und moégliche gesetzliche
Aufbewahrungspflichten zu beriicksichtigen
sind, warum ein Ldschanspruch nicht immer
jede Speicherung ausschliet und weshalb
die Beendigung der Werbenutzung von einer
gegebenenfalls weiterhin erforderlichen Ver-
arbeitung zu anderen rechtmaBigen Zwecken
zu trennen ist. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Werbewiderspruch und Sperrverwaltung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Wirkung ein Wider-
spruch gegen die Verarbeitung personenbezo-
gener Daten fir Direktwerbung nach Artikel 21
DSGVO entfaltet und weshalb dafir keine be-
sondere personliche Begriindung erforderlich
ist. Veranschauliche den Umgang mit einem
Widerspruch per Brief, einer telefonischen Ab-
lehnung weiterer Werbung und einer bereits
vorbereiteten Versanddatei, wobei zwischen
Werbewiderspruch, allgemeiner Absage und
bloB ausbleibender Reaktion zu unterscheiden
ist. Vertiefe, wie eine zweckgebundene Werbe-
sperrliste erneute Ansprache verhindern kann,
ohne unnétige Kontaktprofile aufzubewahren,
und warum Vertrieb, Marketing, CRM-Systeme
und beauftragte Dienstleister Widerspriiche
kampagneniibergreifend beachten missen,
auch wenn technische Produktionsschritte be-
reits angelaufen sind. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.

Zweckbindung und Aufbewahrungsdauer
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Zweckbindung, Daten-
minimierung und Speicherbegrenzung nach
der Datenschutz-Grundverordnung die Verwen-
dung personenbezogener B2B-Kontaktdaten
fur postalische Neukundenwerbung begrenzen
und weshalb keine pauschale Aufbewahrungs-
frist fur alle Werbeadressen gilt. Vergleiche ei-
nen aktuellen Kontakt aus einer ausdricklich
gewulnschten Fachinformation, einen alten Mes-
sekontakt ohne weitere Beziehung und Daten,
die wegen einer gesetzlichen Pflicht noch fir
einen anderen Zweck gespeichert werden mds-
sen. Vertiefe, wie Unternehmen zulassige Ver-
wendungszwecke, Uberpriifungszeitpunkte und
Loschregeln festlegen, weshalb die Aufbewah-
rung einer Rechnung keine unbegrenzte Wer-
benutzung erlaubt und wie eine notwendige
Sperrinformation von einer weiterhin verfligba-
ren Werbeadresse zu unterscheiden ist. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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3.3 Datenverarbeitung mit Dienstleistern

Verantwortliche und Auftragsverarbeiter
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie die Datenschutz-
Grundverordnung zwischen Verantwortlichen,
Auftragsverarbeitern und gegebenenfalls
gemeinsam Verantwortlichen unterscheidet
und weshalb die tatsachliche Festlegung

von Zweck und wesentlichen Mitteln mehr
zahlt als Vertragsbezeichnungen. Vergleiche
einen werbenden Betrieb, der Empfanger
und Inhalte festlegt, einen Lettershop, der
Adressdateien nur nach Weisung verarbeitet,
einen eigenstandigen Adressverkaufer und
ein Postunternehmen, das die Zustellung
Ubernimmt. Vertiefe, wann eine blofe Wei-
sungsleistung, eine Ubermittlung zwischen
eigenstandig Verantwortlichen oder eine
gemeinsame Festlegung der Verarbeitung
vorliegt, welche Pflichten daraus folgen und
warum ein Unternehmen seine Verantwortung
fur die rechtskonforme Empfangerauswahl
nicht einfach an die Druckerei abgeben kann.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Auftragsverarbeitungsvertriage verstehen
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welchen Zweck ein Ver-
trag Uber Auftragsverarbeitung nach Artikel

28 DSGVO erfillt und unter welchen Umstén-
den ein Lettershop oder eine Druckerei flr per-
sonalisierte B2B-Werbebriefe einen solchen
Vertrag mit dem Auftraggeber benétigt. Ver-
anschauliche an einer Kampagne mit Gbermit-
telter Adressdatei, individualisierten Briefen
und anschlieBender Datenldschung, welche
Vereinbarungen Uber Gegenstand, Dauer, Wei-
sungen, Vertraulichkeit, SicherheitsmaBnahmen
und eingesetzte weitere Dienstleister relevant
sind. Vertiefe die Regeln zur Unterstiitzung bei
Betroffenenrechten und Datenschutzverletzun-
gen, zu Kontrollmoglichkeiten sowie zur Riick-
gabe oder L6schung nach Auftragsende und
erklare, weshalb eine Vertragsvorlage weder die
tatsdchliche Rollenpriifung noch die Kontrolle
praktischer SchutzmaBnahmen ersetzt. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Dateniibertragung und Zugriffsschutz

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche datenschutzrecht-
lichen Sicherheitsanforderungen bei der Uber-
gabe personenbezogener B2B-Adressdaten

an Druckereien und Lettershops bestehen und
weshalb eine postalische Sendung bereits vor
der Einlieferung sensible Verarbeitungsschrit-
te durchlauft. Veranschauliche den Weg einer
Adressdatei vom CRM Uber einen geschitzten
Ubertragungskanal bis zum variablen Druck
und zeige mogliche Fehler durch unberechtigte
Zugriffe, versehentlich vertauschte Dokumente
und vermischte Kundendaten. Vertiefe, wie Da-
tenminimierung, rollenbasierte Berechtigungen,
Verschllsselung, Stichproben, Protokollierung
und angemessene Ldschfristen zusammenwir-
ken, welche Bedeutung risikogerechte MafBnah-
men nach Artikel 32 DSGVO haben und warum
das Postgeheimnis die Sicherung der Produkti-
onsdaten nicht ersetzt. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.

Unterauftragnehmer und Datenriickgabe
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Datenschutzpflich-
ten entstehen, wenn ein Lettershop weitere
Unternehmen fiir Druck, Kuvertierung oder Da-
tenspeicherung einsetzt und was nach einer
postalischen B2B-Kampagne mit personenbezo-
genen Dateien geschehen muss. Veranschauli-
che eine Verarbeitungskette aus Auftraggeber,
Lettershop und externem Produktionsbetrieb
und unterscheide die Genehmigung weiterer
Auftragsverarbeiter von einer unkontrollierten
Weitergabe an beliebige Dritte. Vertiefe die
erforderliche Weitergabe vertraglicher Schutz-
pflichten, Nachweis- und Kontrollméglichkei-
ten, die vereinbarte Riickgabe oder Loschung
einschlieBlich temporarer Kopien und Siche-
rungen sowie mogliche gesetzliche Aufbewah-
rungspflichten, und erlautere Risiken durch
unbekannte Speicherorte oder Dienstleister
auBerhalb des Europaischen Wirtschaftsraums.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.
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3.4 Rechtliche und ethische Kontaktgrenzen

Telefonwerbung im B2B

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche wettbewerbsrechtli-
chen Voraussetzungen fiir werbliche Telefonan-
rufe gegeniiber Unternehmen in Deutschland
gelten und was die zumindest mutmaBliche Ein-
willigung nach § 7 UWG von einer tatsachlich
erteilten datenschutzrechtlichen Einwilligung
unterscheidet. Vergleiche den unangekiindig-
ten Anruf nach einem postalischen Werbebrief
mit einem ausdrtcklich erbetenen Riickruf und
einem Anruf, der sich nur auf die allgemeine
Branchenzugehorigkeit des Unternehmens
stltzt. Vertiefe, warum ein moglicher sachli-
cher Bedarf allein noch keine mutmaBliche Ge-
sprachsbereitschaft beweist, welche konkreten
Umstande fur eine rechtliche Beurteilung wich-
tig sind und weshalb sowohl die Zulassigkeit
des Anrufs als auch die Verarbeitung personen-
bezogener Telefonnummern gesondert gepruft
werden missen. Schlage drei weiterfihrende
Recherchefragen vor.

E-Mail-Werbung und Ausnahmen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum werbliche E-Mails
an bislang unbekannte B2B-Kontakte in
Deutschland grundsatzlich eine vorherige aus-
driickliche Einwilligung erfordern und weshalb
eine offentlich sichtbare Geschaftsadresse
oder ein bereits versandter Werbebrief daran
nichts andert. Vergleiche eine unaufgeforderte
Nachricht an eine berufliche E-Mail-Adresse
mit der Antwort auf eine ausdrickliche Infor-
mationsbitte des Empfangers und mit einer
Bestandskundenwerbung fiir eigene ahnliche
Leistungen unter den Voraussetzungen des

§ 7 Absatz 3 UWG. Vertiefe die kumulativen
Bedingungen dieser eng begrenzten Ausnah-
me, insbesondere Erhalt der Adresse beim
Verkauf und klare Widerspruchshinweise bei
Erhebung und jeder Nutzung, und unterscheide
die Erlaubnis fir einen konkreten gewlinsch-
ten Informationsversand von einer zeitlich
unbegrenzten Werbefreigabe. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Grenziiberschreitende Werberegeln

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, weshalb bei postalischer
B2B-Neukundenakquise Gber Landesgrenzen
hinweg nationale Werbevorschriften, Daten-
schutzrecht und Regeln zur internationalen
Datenlibermittlung getrennt geprift werden
mussen und welche Rolle das jeweilige Empfan-
gerland spielt. Vergleiche deutsche Werbebriefe
an Unternehmen in Osterreich, Frankreich und
dem Vereinigten Konigreich mit der Verarbei-
tung von Adressdaten bei einem Dienstleister
auBerhalb des Europaischen Wirtschaftsraums.
Vertiefe, wie sich Vorgaben flir Postwerbung,
Telefonkontakte und Werbe-E-Mails zwischen
Landern unterscheiden kdnnen, weshalb der
grenziiberschreitende Briefversand nicht auto-
matisch eine datenschutzrechtliche Drittland-
Ubermittlung darstellt und welche Priifungen
von Zustandigkeit, Informationspflichten und
Ubermittlungsgarantien notwendig sind. Schla-
ge drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Irrefithrende Werbeaussagen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche rechtlichen und
ethischen Grenzen flir Aussagen und Gestal-
tungsformen postalischer B2B-Werbung gelten
und warum die grundsatzliche Zuldssigkeit ei-
nes Werbebriefs keine irrefiihrende Botschaft
rechtfertigt. Vergleiche eine erfundene Kunden-
referenz, ein unbelegtes Versprechen garantier-
ter Kostensenkung, einen amtlich wirkenden
Umschlag und eine sachlich formulierte Dar-
stellung nachgewiesener Leistungsmerkmale
hinsichtlich méglicher Tauschung und Vertrau-
ensverlust. Vertiefe die Bedeutung der Irrefiih-
rungsverbote im Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb, den Unterschied zwischen beleg-
tem Ergebnis und bloBem Einsparpotenzial
sowie die Risiken vorgetduschter Dringlichkeit
und personlicher Nahe, und erlautere, weshalb
seridse Ansprache die berufliche Relevanz statt
kiinstlichen Entscheidungsdruck betonen sollte.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.
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4.1

Postwege innerhalb von Unternehmen

Zustellung und betriebliche Poststellen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welchen Weg ein B2B-
Akquisebrief von der Zustellung an eine Firmen-
anschrift bis zur moglichen Lektire durch eine
zustandige Person nimmt und welche Aufgaben
betriebliche Poststellen dabei ibernehmen. Ver-
gleiche den Weg eines Briefs in einem kleinen
Handwerksbetrieb, einem mittelstdndischen Un-
ternehmen mit Empfang und einem Konzern
mit zentraler Poststelle, und zeige, wo Sortie-
rung, Zuordnung, Offnung oder interne Ver-
teilung zusatzliche Entscheidungen erfordern.
Vertiefe den Unterschied zwischen postalischer
Zustellbarkeit, organisatorischer Weiterleitung,
personeller Erreichbarkeit und tatsachlicher
Wahrnehmung, erlautere moégliche Fehler durch
unklare Empfangerangaben und begriinde, war-
um weder eine erfolgreiche Zustellung noch

das Ausbleiben eines Ricklaufers eine Lektire
beweist. Schlage drei weiterflihrende Recher-
chefragen vor.

Assistenzkrafte und interne Weiterleitung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Assistenzkrafte und
organisatorische Gatekeeper die interne Wei-
terleitung postalischer B2B-Erstkontakte be-
einflussen und worin sich diese Funktion von
einer Beteiligung an der spateren Kaufentschei-
dung unterscheidet. Vergleiche einen Brief oh-
ne erkennbaren Fachbezug, eine Sendung an
die "Technische Leitung” und ein namentlich
adressiertes Schreiben an einen inzwischen
versetzten Mitarbeiter, um unterschiedliche An-
forderungen an Zuordnung und Weitergabe zu
veranschaulichen. Vertiefe, weshalb klare Absen-
derangaben, ein nachvollziehbarer Betreff und
eine verstandliche geschaftliche Relevanz die
sachgerechte Einordnung erleichtern kdnnen,
welche Grenzen bei unklaren Zustandigkeiten
entstehen und warum eine wirksame Ansprache
nicht auf Tauschung oder Umgehung interner
Schutzfunktionen beruhen sollte. Schlage drei
weiterfihrende Recherchefragen vor.

Homeoffice und dezentrale Arbeitsorte

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Homeoffice und ver-
teilte Betriebsstatten die Erreichbarkeit von
Ansprechpartnern durch B2B-Briefe verandern
und weshalb Firmenanschrift und Arbeitsort
auseinanderfallen kdnnen. Vergleiche eine tag-
lich besetzte Werksverwaltung, eine zentral
empfangende Konzernzentrale und eine IT-
Abteilung mit Gberwiegend mobil arbeitenden
Beschaftigten und erlautere die moglichen We-
ge von der Briefannahme bis zur physischen
oder digitalen Weitergabe. Vertiefe, welche Ver-
zdgerungen, Zustandigkeitsfehler und Verluste
materieller Gestaltung dabei entstehen kdn-
nen, wie die Beschaffungsverantwortung von
der Organisation des Posteingangs abweichen
kann und warum die Nutzung privater Wohn-
adressen weder selbstverstandlich erforderlich
noch ohne gesonderte rechtliche Priifung ange-
messen ist. Schlage drei weiterfihrende Recher-
chefragen vor.

Digitalisierte Eingangspost

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie die Digitalisierung ein-
gehender Geschaftspost funktioniert und wel-
che Veranderungen sie fiir die Wahrnehmung
postalischer B2B-Akquise durch die urspriing-
lich angesprochenen Personen bewirken kann.
Fihre den moglichen Ablauf von Annahme und
Sortierung Uber zuldssige Offnung, Scannen,
Dokumentenklassifikation und elektronische
Weiterleitung vor und vergleiche einen hoch-
wertigen Brief mit Umschlag und Beilage mit
seiner spateren Darstellung als eingescannte
Datei. Vertiefe, welche Wirkungen von Papier,
Haptik und Verpackung auf dem digitalen Weg
verloren gehen kdnnen, weshalb Lesbarkeit, ein-
deutige Empfangerzuordnung und erkennbarer
Fachbezug dadurch wichtiger werden und wel-
che Fehler bei automatischer Klassifikation, ab-
geschnittenen Seiten oder falsch zugeordneten
Dateien die tatsachliche Rezeption einschran-
ken. Schlage drei weiterflihrende Recherchefra-
gen vor.
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4.2 Aufmerksamkeit und Glaubwiirdigkeit

Absenderbekanntheit und Vertrauen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Absenderbekanntheit,
erkennbare Identitat und bisherige Erfahrun-
gen die Glaubwirdigkeit eines B2B-Werbebriefs
beeinflussen kdnnen und weshalb Bekanntheit
nicht mit tatsachlichem Vertrauen gleichzuset-
zen ist. Vergleiche die Wahrnehmung eines
Briefs von einem langjahrigen Branchenliefe-
ranten, einem unbekannten Spezialdienstleister
mit nachvollziehbarer Fachkompetenz und ei-
nem Anbieter mit unklarer Absenderkennzeich-
nung und Uberzogenen Erfolgsversprechen.
Vertiefe, wie Uberpriifbare Referenzen, transpa-
rente Kontaktmaoglichkeiten, fachlich stimmige
Argumente und ein angemessener Ton zur Ver-
trauensbildung beitragen kénnen, wo profes-
sionelle Gestaltung nur einen duBeren Eindruck
erzeugt und warum weder ein hochwertiger
Umschlag noch ein bekannter Markenname die
Eignung einer Leistung beweist. Schlage drei
weiterfliihrende Recherchefragen vor.

Aufmerksamkeit physischer Sendungen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Eigenschaften phy-
sischer B2B-Werbesendungen Aufmerksamkeit
ausldsen kdnnen und warum das bloBe Anfas-
sen oder Bemerken eines Briefs noch keine in-
tensive Beschaftigung mit dessen Inhalt bedeu-
tet. Vergleiche einen schlichten Geschaftsbrief,
eine hochwertig gedruckte Fachinformation
und eine aufféllig verpackte Werbesendung hin-
sichtlich Format, Haptik, visueller Orientierung,
Erwartungen und ihrer praktischen Handha-
bung in Unternehmen. Vertiefe die Unterschie-
de zwischen kurzer Orientierungsaufmerksam-
keit, bewusster Auswahl, inhaltlicher Verarbei-
tung und vertiefter Prifung, erldutere, wann
materielle Besonderheiten zur Botschaft passen
oder als aufdringlich wirken kénnen, und ordne
wissenschaftliche Hinweise auf Gedachtnisef-
fekte gedruckter Werbung ein, ohne daraus
allgemeine B2B-Abschlussvorteile abzuleiten.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Berufliche Relevanz als Lesemotiv

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, weshalb die wahrgenom-
mene berufliche Relevanz eines postalischen
B2B-Anschreibens die Bereitschaft zur Lektiire
beeinflussen kann und wie sie sich von Auffal-
ligkeit oder personlicher Ansprache unterschei-
det. Vergleiche fir die Produktionsleitung eines
Industriebetriebs eine allgemeine Unterneh-
mensvorstellung, ein Schreiben Uber typische
Ursachen ungeplanter Anlagenstillstdnde und
eine Nachricht mit unbewiesenen Behauptun-
gen Uber konkrete Schaden im Empfangerbe-
trieb. Vertiefe, wie fachliche Zustandigkeit, ak-
tuelle Prioritaten, verstandliche Nutzenbezlige
und geringe gedankliche Einstiegshirden zu-
sammenspielen, warum ein grundsatzlich wich-
tiges Thema dennoch ungelesen bleiben kann
und wie eine sachliche Formulierung plausible
betriebliche Probleme anspricht, ohne Kenntnis
Uber den individuellen Bedarf vorzutauschen.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Verkaufsabsicht und Skepsis

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Empfanger von B2B-
Erstkontakten eine erkennbare Verkaufsab-
sicht beurteilen und warum Skepsis sowohl aus
schlechten Vorerfahrungen als auch aus Gestal-
tung und Argumentation einer Sendung entste-
hen kann. Vergleiche eine offen als Angebot er-
kennbare fachliche Kontaktaufnahme mit einem
scheinbar amtlichen Schreiben, einer kiinstlich
dringlichen Aufforderung und einem Brief, der
aus offentlich gefundenen Personendetails eine
vermeintlich vertraute Beziehung konstruiert.
Vertiefe den Unterschied zwischen berechtig-
ter Werbeabsicht, manipulativer Inszenierung
und glaubwirdiger Nutzenkommunikation, er-
kldre die Bedeutung Uberprifbarer Aussagen,
zurlickhaltender Personalisierung und freiwilli-
ger Kontaktentscheidung und zeige, weshalb
kurzfristige Neugier keine tragfahige Grundlage
fur langfristiges Vertrauen bildet. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.
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4.3 Wirkungsstufen und Erkenntnisgrenzen

Zustellung, Wahrnehmung und Erinnerung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche unterschiedlichen
Wirkungsstufen bei einer postalischen B2B-
Neukundenansprache zwischen Versand, Zustel-
lung, individueller Wahrnehmung, Erinnerung,
Interesse, Reaktion und spaterer Beschaffung
liegen und warum sie nicht miteinander ver-
wechselt werden durfen. Veranschauliche an
einer Aussendung an technische Fachberei-
che, weshalb ein nicht zurliickgesandter Brief
keine bestatigte Lektlre, eine erinnerte Marke
noch keine konkrete Anfrage und eine Anfrage
noch keinen wirtschaftlich gewonnenen Kun-
den darstellt. Vertiefe, welche Beobachtungen
fur einzelne Stufen moéglich sind, wo interne
Weiterleitung, unbemerkte Lektiire und zeitlich
verzogerte Entscheidungen unsichtbar bleiben
und weshalb MessgroBen wie Ricklauf, Erin-
nerungsbefragung und Vertriebsabschluss un-
terschiedliche Aussagen erlauben. Schlage drei
weiterfliihrende Recherchefragen vor.

Empfangszeitpunkt und Problembewusst-
sein

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie der Zeitpunkt eines
postalischen B2B-Erstkontakts mit Problembe-
wusstsein, aktuellen betrieblichen Prioritaten
und dem Stand einer Kaufentscheidung zu-
sammenhéangt und weshalb dieselbe Botschaft
je nach Situation unterschiedlich aufgenom-
men werden kann. Vergleiche drei Betriebe, die
Energieverluste noch nicht beachten, Verbes-
serungen prifen oder bereits eine Investition
beschlossen haben, und ordne ihnen unter-
schiedliche Informationsbeddrfnisse zu. Vertie-
fe, wie laufende Projekte, personelle Ressour-
cen, Budgetfreigaben und bestehende Anbie-
terbeziehungen die Aufnahme einer Sendung
beeinflussen kdnnen, weshalb eine sachlich
passende Ansprache auch zum ungtinstigen
Zeitpunkt eintreffen kann und warum bloBe Ak-
tualitat eines Unternehmensereignisses keinen
gesicherten Beschaffungswillen beweist. Schla-
ge drei weiterflihrende Recherchefragen vor.

Nichtreaktion trotz Wahrnehmung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum eine postalische
B2B-Akquisesendung gelesen und als relevant
eingeschatzt werden kann, ohne eine unmittel-
bare Antwort auszuldsen, und weshalb Nicht-
reaktion nicht mit Unzustellbarkeit, Ablehnung
oder fehlendem Bedarf gleichzusetzen ist. Ver-
gleiche eine Fachleitung, die das Thema erst
spater aufgreifen will, einen Empfanger ohne
Entscheidungsbefugnis und einen Betrieb mit
bereits gebundenem Lieferanten, um unter-
schiedliche Griinde fiir Schweigen trotz wahr-
genommener Botschaft zu zeigen. Vertiefe die
Rolle von Prioritat, Antwortaufwand, Vertrauen,
interner Weitergabe und langen Beschaffungs-
zyklen, erklare, welche Ursachen ohne weitere
Informationen ununterscheidbar bleiben und
warum die Wirkung einer Ansprache nicht allein
aus der Riicklaufquote abgeleitet oder durch
beliebig hdufiges Nachfassen erzwungen wer-
den kann. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.

Print-Wirkungsstudien kritisch beurteilen
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Studien zur Wirkung
gedruckter Werbung methodisch beurteilt wer-
den und weshalb Befunde Gber Aufmerksam-
keit, Erinnerung oder emotionale Verarbeitung
nicht automatisch die Wirksamkeit postalischer
B2B-Neukundenakquise belegen. Vergleiche
eine Laborstudie zu gedruckten und digitalen
Anzeigen, eine Auswertung von Mailings an
bestehende Privatkunden und einen kommer-
ziellen Fallbericht Gber gewonnene Gesprachs-
termine hinsichtlich Zielgruppe, gemessener
ZielgroBe und maoglicher Einflussfaktoren. Ver-
tiefe die Bedeutung von Vergleichsgruppen,
Stichprobenauswabhl, Zeitfenstern, StorgroBen
und wirtschaftlichen ErfolgsmaBen, unterschei-
de statistische Effekte von ihrer praktischen
Relevanz und erklare, weshalb Herstellerstudien
und Einzelfallerfolge nicht ochne Weiteres auf
unbekannte B2B-Empfanger tibertragbar sind.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.
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5.1

Kundennutzen nachvollziehen

Leistungsmerkmale und Kundennutzen
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich technische Lei-
stungsmerkmale, funktionale Vorteile und der
tatsachliche betriebliche Kundennutzen bei
B2B-Angeboten unterscheiden und wie dar-
aus ein Uberzeugendes Nutzenversprechen fiir
einen postalischen Erstkontakt entsteht. Veran-
schauliche die Wirkungskette an einem Sensor
zur vorausschauenden Maschinenwartung, der
Zustandsdaten erfasst, Warnungen ermdoglicht
und unter geeigneten Bedingungen ungeplan-
te Stillstande verringern kann, und stelle einer
reinen Produktbeschreibung eine nutzenbe-
zogene Aussage gegeniber. Vertiefe, welche
betrieblichen Voraussetzungen zwischen Pro-
dukteigenschaft und Ergebnis liegen, weshalb
eine mogliche Verbesserung noch kein belegter
Kundenerfolg ist und wie Anbieter den wich-
tigsten Nutzen auswahlen, ohne ihre Leistung
durch eine lange Liste beliebiger Vorteile zu
Uberfrachten. Schlage drei weiterflihrende Re-
cherchefragen vor.

Betriebliche Aufgaben und Probleme

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie sich betriebliche Auf-
gaben, beobachtbare Schwierigkeiten, zugrun-
de liegende Ursachen und wirtschaftliche Fol-
gen voneinander unterscheiden und warum die-
se Trennung fiir postalische B2B-Akquise wich-
tig ist. Zeige an einem Lagerbetrieb mit verspa-
teten Warenausgangen, wie unklare Bestands-
daten, fehlende Schnittstellen oder schwan-
kender Personaleinsatz dieselben Symptome
hervorrufen kénnen, und vergleiche darauf zu-
geschnittene Leistungsangebote. Untersuche,
wie ein Anbieter aus typischen Arbeitsabldufen
plausible Verbesserungsmaoglichkeiten ableitet,
ohne die individuelle Lage eines unbekannten
Unternehmens zu kennen, weshalb eine Losung
nicht schon wegen eines bekannten Problems
geeignet ist und wie sachliche Priffragen den
Ubergang von einer Bedarfshypothese zu einer
ersten fachlichen Klarung erleichtern. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Zeit- und Kostenvorteile

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Zeitersparnis und Ko-
stenvorteile als Nutzenargumente fir postali-
sche B2B-Erstkontakte hergeleitet werden und
warum eingesparte Arbeitsminuten nicht au-
tomatisch zu realen finanziellen Einsparungen
fuhren. Verdeutliche dies an einer Software, die
die Bearbeitung von Lieferantenrechnungen
beschleunigt, indem du Bearbeitungsdauer,
Fallzahl, Personalkapazitat, Einfihrungskosten
und weiterhin erforderliche Kontrollen in einer
nachvollziehbaren Beispielrechnung verbindest.
Vertiefe den Unterschied zwischen freigesetz-
ter Kapazitat, vermiedenen Zusatzkosten und
tatsachlich sinkenden Ausgaben, beriicksichti-
ge einmalige sowie laufende Belastungen und
erlautere, wie eine seridse Nutzenrechnung
Annahmen, Vergleichsbasis, mdgliche Doppel-
zéhlungen und Grenzen der Ubertragbarkeit
offenlegt. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.

Qualitats-, Risiko- und Strategienutzen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Beschreibe anschaulich, wie sich Qualitatsver-
besserungen, Risikoreduktion und strategische
Vorteile als eigenstédndige Formen des B2B-
Kundennutzens von unmittelbaren Zeit- und
Kosteneinsparungen unterscheiden. Vergleiche
an einem Zulieferer ein Prifverfahren mit ge-
ringerer Fehlerquote, einen Wartungsservice
zur Verringerung von Ausfallrisiken und ein
flexibles IT-System zur schnelleren Einfiihrung
neuer Geschaftsmodelle, und ordne jeweils ge-
eignete Nachweise zu. Gehe vertiefend darauf
ein, weshalb eine geringere Fehlerwahrschein-
lichkeit keine garantierte Schadensvermeidung
ist, wie sich messbare Kennzahlen, nachvollzieh-
bare qualitative Verbesserungen und schwer
quantifizierbare strategische Optionen unter-
scheiden und wann eine glaubwirdige nicht-
monetare Aussage sinnvoller ist als ein schein-
bar exakter Geldbetrag. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.
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5.2 Nutzenargumentation ausrichten

Produkt- und problemorientierte Botschaf-
ten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Stelle verstandlich dar, worin sich produktori-
entierte und problemorientierte Nutzenargu-
mentation in postalischen B2B-Erstkontakten
unterscheiden und wie die Wahl des Einstiegs
vom Vorwissen und den Aufgaben der Emp-
fanger abhangt. Vergleiche fir einen Anbieter
industrieller Leckageortung ein Anschreiben,
das zunachst die Eigenschaften seiner Mess-
technik erklart, mit einem Schreiben, das typi-
sche Energieverluste durch Druckluftleckagen
aufgreift, und benenne die jeweiligen Chan-
cen und Schwachen. Vertiefe, wann ein inno-
vatives Produkt selbst erklarungsbediirftig ist,
weshalb ein problemorientierter Einstieg keine
unbewiesenen Mangel beim Zielunternehmen
behaupten darf und wie beide Perspektiven
zu einer nachvollziehbaren Wirkungskette ver-
bunden werden kdnnen, ohne den Brief mit
Produktdetails oder dramatisierten Problemen
zu Uberladen. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Ergebnisorientierung und Anlassbezug

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erldutere nachvollziehbar, wie sich ergebnisori-
entierte und anlassbezogene Nutzenargumen-
tation bei postalischer B2B-Akquise unterschei-
den und wie eine offentlich bekannte Veran-
derung mit einem maoglichen betrieblichen Er-
gebnis verkniipft werden kann. Veranschauliche
dies an einem Unternehmen, das einen neuen
Produktionsstandort angekiindigt hat, und stel-
le eine Botschaft Uiber gewiinschte Anlagenver-
fugbarkeit einer Botschaft gegeniber, die die
zusatzlichen Anforderungen eines Standortauf-
baus sachlich aufgreift. Untersuche weiter, wie
Anbieter zwischen nachgewiesenem Ereignis,
plausibler Bedarfshypothese, messbarem Ziel
und unbelegter Erfolgszusage unterscheiden,
welche VergleichsgroBen eine Ergebnisaussage
bendtigt und warum ein tatsachlicher Anlass
weder eine akute Beschaffungsabsicht noch
die Eignung einer bestimmten Losung beweist.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Rollenspezifische Nutzenargumente

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie dasselbe B2B-
Leistungsangebot fiir verschiedene Rollen eines
Buying Centers unterschiedlich begriindet
werden kann, ohne dass seine zentrale Nutzen-
aussage widersprichlich wird. Veranschauliche
dies an einem System zur besseren Planung
industrieller Instandhaltung, indem du die
Perspektiven von Produktionsleitung, Technik,
Einkauf, Controlling und Geschéftsfiihrung
gegenulberstellst und geeignete Fragen

sowie Nutzenbelege zuordnest. Vertiefe, wie
sich Anlagenverfliigbarkeit, Umsetzbarkeit,
Vertragsrisiken, Wirtschaftlichkeit und strate-
gische Stabilitdt erganzen oder miteinander
kollidieren, warum Stellenbezeichnungen
keine verlassliche Aussage Uber tatsachliche
Entscheidungsmacht erlauben und wie eine
postalische Botschaft intern weitergegeben
werden kann, ohne einzelne Interessen
gegeneinander auszuspielen. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Nutzen bei geringem Problembewusstsein
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare anschaulich, wie Anbieter den Nutzen ei-
ner erklarungsbedirftigen B2B-Leistung vermit-
teln kdnnen, wenn potenzielle Kunden ein zu-
grunde liegendes Problem noch nicht erkennen
oder ihm keine hohe Prioritat geben. Vergleiche
einen Betrieb ohne Interesse an Energieverlu-
sten, einen Betrieb mit ersten Messungen und
einen Betrieb mit Verbesserungsprojekt, und
zeige, wie Fachimpuls, Priffrage und konkretes
Angebot dazu passen. Untersuche erganzend
den Unterschied zwischen latentem Bedarf,
wachsendem Problembewusstsein und Kauf-
bereitschaft, erldutere die Grenzen einer frilhen
postalischen Ansprache und zeige, wie sachli-
che Folgen, niedrigschwellige Informationsan-
gebote und freiwillige Selbstpriifung Neugier
ermdglichen, ohne kiinstliche Dringlichkeit oder
einen sicheren Bedarf vorzutduschen, und war-
um Nichtreaktion mehrdeutig bleibt. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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5.3 Glaubwiirdigkeit und Differenzierung

Referenzen und Fallstudien

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere versténdlich, wie Kundenreferen-

zen und Fallstudien die Glaubwirdigkeit von
Nutzenversprechen in der postalischen B2B-
Neukundenakquise unterstiitzen kénnen und
weshalb ein berichteter Erfolg keine allgemei-
ne Wirkungsgarantie darstellt. Vergleiche eine
bloBe Liste bekannter Kundennamen mit einer
dokumentierten Fallstudie Uber verringerte Still-
standszeiten, die Ausgangslage, eingesetzte
MaBnahmen, Messzeitraum und beobachtetes
Ergebnis offenlegt, und priife ihre Aussagekraft
fur einen anderen Betrieb. Vertiefe, wie Unter-
schiede in Anlagentyp, Betriebsbedingungen
und begleitenden Verédnderungen die Ubertrag-
barkeit begrenzen, weshalb Einverstandnis und
zutreffende Darstellung wichtig sind und wie
eine knappe Referenz im Erstbrief neugierig
machen kann, ohne aus zeitlichem Zusammen-
hang einen ursachlichen Leistungsnachweis zu
konstruieren. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Aussagekraft von Leistungsnachweisen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Stelle verstandlich dar, welche Arten von Lei-
stungsnachweisen im B2B-Vertrieb verwendet
werden und wie sich technische Prifberich-

te, Zertifikate, vertragliche Leistungszusagen,
Kundenkennzahlen und unabhangige Bewer-
tungen in ihrer Aussagekraft unterscheiden.
Veranschauliche dies an einem IT-Dienstleister,
der mit einer Sicherheitszertifizierung, einer zu-
gesagten Reaktionszeit und dokumentierten
Verfligbarkeitswerten wirbt, und ordne jedem
Nachweis den tatsachlich belegten Sachverhalt
zu. Prufe vertiefend, weshalb ein Zertifikat we-
der samtliche Produkteigenschaften noch einen
wirtschaftlichen Kundenerfolg bestatigt, wie
Geltungsbereich, Prifverfahren, Messzeitraum
und unabhangige Kontrolle die Belastbarkeit
beeinflussen und warum konkrete Belege Uber-
zeugender sind als unbelegte Superlative oder
Garantien auBerhalb ihres Nachweisbereichs.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Wettbewerber und Eigenlosungen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, warum ein B2B-
Nutzenversprechen nicht nur gegentiber
direkten Wettbewerbern, sondern auch
gegenuber Eigenleistungen, bestehenden
Verfahren und der Entscheidung zum Nichtstun
bestehen muss. Vergleiche fir einen Anbieter
externer IT-Systembetreuung die Fortfihrung
eines internen Teams, die Vergabe an einen
etablierten Dienstleister und den Wechsel

zu einem neuen Spezialanbieter anhand von
Leistung, Steuerbarkeit, Ressourcen und Risiken.
Ordne kritisch ein, worin der Unterschied
zwischen einer bloBen Aufzdhlung eigener
Starken und einer fiir Zielkunden bedeutsamen
Differenzierung besteht, erklare den Einfluss
vorhandener Zufriedenheit sowie ungleicher
Vergleichsbedingungen und zeige, weshalb

ein seridser Erstbrief nicht behaupten sollte,
jeder alternative Lésungsweg sei grundsatzlich
schlechter oder unnétig teuer. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Anbieterwechsel und Umstellungskosten
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erldutere verstandlich, wie Wechselkosten und
Umstellungsrisiken die Attraktivitdt eines neuen
B2B-Anbieters beeinflussen und warum eine
leistungsfahigere Lésung nicht automatisch die
wirtschaftlich bessere Wahl fir den Kunden ist.
Vergleiche den Wechsel einer Unternehmens-
software und eines Wartungsdienstleisters und
unterscheide Vertragsbindungen, Datenmigra-
tion, Schulungen, Betriebsunterbrechungen,
Wissensverlust sowie Abstimmungsaufwand.
Vertiefe, wie einmalige Belastungen, laufende
Mehrkosten, Verbesserungen und schwer be-
zifferbare Risiken in einer tragfahigen Gesamt-
kostenrechnung zusammenwirken, wann Pilot-
phasen oder schrittweise Ubergéange Hiirden
verringern kdnnen und weshalb ein postalischer
Erstkontakt bestehende Ablaufe respektieren
sollte, statt einen sofortigen Anbieterwechsel
als selbstversténdlich darzustellen. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.
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5.4 Kontaktangebote nach Kaufphase

Fachinformationen und Checklisten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Beschreibe verstandlich, welche Funktion Fach-
informationen, Leitfaden und Checklisten als
Kontaktangebote in der friihen postalischen
B2B-Neukundenakquise erflllen und wie sich
eigenstandiger Informationsnutzen von ver-
deckter Verkaufsargumentation unterscheidet.
Vergleiche fiir einen Anbieter von Gebaudetech-
nik einen kurzen Leitfaden zu Wartungsrisiken
mit einer Checkliste zur internen Priifung von
Anlagenzustanden und erlautere, was Empfan-
ger jeweils ohne unmittelbares Beratungsge-
sprach lernen kénnen. Gehe vertiefend darauf
ein, wie fachliche Genauigkeit, klare Anwen-
dungsgrenzen, nachvollziehbare Prifkriterien
und einfacher Zugang den Wert solcher Ange-
bote pragen, warum das Herunterladen noch
keine Kaufabsicht beweist und wann verpflich-
tende Datenabfragen oder eine ausschlieBlich
werbliche Darstellung dem versprochenen Nut-
zen entgegenstehen. Schlage drei weiterfiihren-
de Recherchefragen vor.

Erstgesprache und Beratungsangebote
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie sich ein unverbind-
liches Erstgesprach, eine strukturierte Bedarfs-
klarung und ein fachliches Beratungsangebot
als nachste Schritte nach einem postalischen
B2B-Erstkontakt unterscheiden. Veranschauli-
che an einem Anbieter fiir industrielle Energie-
optimierung, welche Fragen in einem kurzen
Orientierungsgesprach sinnvoll sind, wann eine
technische Analyse zusatzliche Betriebsdaten
bendtigt und warum ein versprochener Bera-
tungstermin verfiigbare Fachkompetenz vor-
aussetzt. Erlautere ergdnzend, wie ein seridses
Kontaktangebot Zweck, ungefahren Zeitauf-
wand, Vorbereitung, Kosten und mdgliche Fol-
geschritte transparent macht, welche Grenzen
ohne Kenntnis der konkreten Anlagen bestehen
und weshalb ein Gesprachswunsch weder ei-
nen bereits bestatigten Investitionsplan noch
eine Verpflichtung zur spateren Beauftragung
darstellt. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.

Demonstrationen und Testangebote

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erkldre anschaulich, wann Produktdemonstra-
tionen, Testzugange und begrenzte Pilotprojek-
te als Kontaktangebote fiir erklarungsbeduirfti-
ge B2B-Leistungen geeignet sind und welche
unterschiedlichen Erkenntnisse sie ermdglichen.
Vergleiche bei einer Software zur Produktions-
planung eine gefiihrte Demonstration mit vor-
bereiteten Beispieldaten, einen eigenstandig
nutzbaren Testzugang und einen Pilotbetrieb
mit ausgewahlten realen Prozessen hinsichtlich
Aufwand, Aussagekraft und erforderlicher Mit-
wirkung. Prife vertiefend, wie vorher festgeleg-
te Prufkriterien, realistische Testbedingungen,
Datenschutz, Integrationsaufwand und klare
Abbruchregeln die Qualitat beeinflussen, war-
um eine gelungene Vorflihrung noch keinen
Betriebserfolg beweist und weshalb aufwen-
dige Pilotangebote fiir eine vollig ungeklarte
Bedarfssituation oft verfriiht sind. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Aufwand und Kaufphasenpassung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erldutere nachvollziehbar, wie das passen-

de Kontaktangebot einer postalischen B2B-
Erstansprache aus dem Informationsstand, der
Kaufphase und dem erwartbaren Aufwand fiir
den Empfanger abgeleitet werden kann. Ver-
gleiche fir eine komplexe IT-Dienstleistung
den Abruf einer Fachinformation, ein kurzes
Orientierungsgesprach, eine technische Erst-
prifung und ein ausfiihrliches Angebot hin-
sichtlich Zeitbedarf, bendtigter Unternehmens-
daten, interner Abstimmung und Verbindlich-
keit. Beurteile vertiefend, weshalb moglichst
niedrige Hirden nicht automatisch die wert-
vollsten Vertriebschancen erzeugen, wie ein zu
aufwendiger nachster Schritt friihe Interessen-
ten abschrecken kann und welche Angaben zu
Nutzen, Kosten, Datenschutz und weiteren Kon-
takten die freiwillige Entscheidung erleichtern,
ohne bestehendes Kaufinteresse vorauszuset-
zen. Schlage drei weiterfiihrende Recherchefra-
gen vor.
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6.1 Aufbau und Argumentation

Bestandteile eines Akquiseanschreibens
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche inhaltlichen und
formalen Bestandteile ein postalisches B2B-
Akquiseanschreiben bendtigt und welche Auf-
gaben Absender, Betreff, Anrede, Einstieg, Nut-
zenargument, Beleg und Kontaktmdglichkeit
jeweils erflllen. Veranschauliche diese Funk-
tionen an einem Brief eines Dienstleisters fur
industrielle Anlagenwartung an die technische
Leitung eines Produktionsbetriebs und zeige,
welche Informationen der Empfanger bereits
beim Uberfliegen erkennen sollte. Vertiefe, wie
sich nachvollziehbarer geschéftlicher Anlass,
klare Leistungsbeschreibung und angemesse-
ner nachster Schritt erganzen, welche Angaben
rechtlich oder organisatorisch erforderlich sein
kénnen und weshalb ein vollstandig ausgestat-
teter Brief ohne fachliche Relevanz noch keine
Uberzeugende Erstansprache darstellt. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Textstrukturen der Erstansprache

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie unterschiedliche
Argumentationsfolgen ein postalisches B2B-
Erstanschreiben strukturieren und weshalb

die Reihenfolge von Anlass, Problem, Angebot,
Nutzen und Beleg vom Informationsstand der
Empfanger abhédngt. Vergleiche fiir einen An-
bieter betrieblicher Energiemesstechnik einen
Einstieg Uber ein typisches Problem mit einem
Aufbau vom konkreten Leistungsangebot aus
und einer Folge aus Anlass, moglicher Verbesse-
rung und Einladung zur Prifung. Vertiefe, wel-
che Struktur bei unbekanntem Anbieter, hohem
Erklarungsbedarf oder bereits erkennbarem Be-
schaffungsthema plausibel ist, wie Ubergéange
zwischen Behauptung, fachlicher Begriindung
und nachstem Schritt gestaltet werden und war-
um standardisierte Werbeformeln oder starre
Textschemata die fachliche Passung nicht erset-
zen. Schlage drei weiterflihrende Recherchefra-
gen vor.

Geschiftliche Relevanz im Einstieg

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie der Einstieg eines po-
stalischen B2B-Akquisebriefs rasch erkennen
lassen kann, weshalb ein Thema fir die beruf-
lichen Aufgaben des Empfangers relevant sein
kdnnte, ohne individuellen Bedarf zu behaup-
ten. Vergleiche fir die Leitung eines Logistik-
betriebs eine austauschbare Unternehmensvor-
stellung, eine sachliche Beobachtung zu Liefer-
termintreue und einen Bezug auf eine offent-
lich angekiindigte Standorterweiterung, und
zeige die unterschiedlichen Voraussetzungen
der Formulierungen. Vertiefe, wie Rollenbezug,
Uberprifbare Anlasse und konkrete betriebli-
che Folgen Aufmerksamkeit begriinden kénnen,
warum kinstliche Dringlichkeit, unbelegte Pro-
blembehauptungen und Ubertriebene Nahe
schaden und wie ein guter Einstieg zur folgen-
den Nutzenargumentation Uberleitet, statt be-
reits sdmtliche Produktmerkmale aufzuzahlen.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Komplexe Leistungen verstindlich machen
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich komplexe B2B-
Leistungen in einem kurzen postalischen Erst-
anschreiben so darstellen lassen, dass fachli-
che Aufgabe, grundlegende Funktionsweise
und mdglicher Kundennutzen erkennbar wer-
den. Veranschauliche dies an einer Software
zur Verbindung von Produktionsplanung und
Lagerverwaltung, indem du einen stark tech-
nischen Beschreibungstext gedanklich in eine
verstandliche Erklarung mit konkretem Prozess-
bezug lGbersetzt und nétige Fachinformationen
benennst. Vertiefe, wie Ursache und Wirkung,
betriebliche Voraussetzungen, Umsetzungsauf-
wand und Grenzen eines Nutzenversprechens
angemessen dargestellt werden, weshalb Ver-
einfachung nicht zur falschen Gewissheit tber
Einsparungen fiihren darf und welche Detailfra-
gen besser in nachgelagerte Fachinformationen
oder Gesprache gehdren. Schlage drei weiter-
fuhrende Recherchefragen vor.
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6.2 Sprachstil und Personalisierung

Sachlicher und beratender Stil

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Merkma-

le einen sachlichen beziehungsweise
beratenden Sprachstil in postalischen B2B-
Akquiseanschreiben kennzeichnen und wie
beide Ansétze geschéftliche Kompetenz
vermitteln kdnnen, ohne dieselbe Wirkung zu
beanspruchen. Vergleiche bei einem Anbieter
fur IT-Sicherheitsprifungen eine niichterne
Darstellung des Priifangebots mit einem
beratenden Einstieg Uber typische Fragen

zur Verantwortung fir Zugriffsrechte und
zeige, wie sich Perspektive, Wortwahl und Ge-
sprachseinladung unterscheiden. Vertiefe, wann
direkte Information und wann eine anleitende
Einordnung dem vermuteten Kenntnisstand
entsprechen, wie Offenheit iber Annahmen
und Leistungsgrenzen Vertrauen férdern kann
und weshalb weder ein belehrender Ton noch
vage Ratschlage die fachliche Substanz eines
Erstbriefs ersetzen. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.

Personliche und provokative Ansprache
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie persdnliche und be-
wusst provokative Sprachstile in der postali-
schen B2B-Erstansprache wirken kénnen und
wo die Grenze zwischen anregender Zuspitzung
und unangemessenem Druck liegt. Vergleiche
ein respektvoll an die Produktionsleitung ge-
richtetes Anschreiben mit einer zugespitzten
Frage nach vermeidbaren Stillstdnden sowie
einer anklagenden Behauptung Uber angeb-
lich schlechte Wartung und beschreibe mog-
liche Empféngerreaktionen. Vertiefe, weshalb
provokative Aussagen einen Uberprifbaren
fachlichen Kern bendtigen, wie Hierarchie, Bran-
che und bisherige Absenderbeziehung ihre
Wirkung verandern kénnen und warum bloBe
Namensnennung, private Anspielungen oder
kunstlich erzeugte Vertraulichkeit weder ech-
te personliche Relevanz noch eine tragfahige
Geschéftsbeziehung herstellen. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Fachbegriffe und konkrete Sprache

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Fachbegriffe, Abkur-
zungen und konkrete Sprache die Verstandlich-
keit postalischer B2B-Akquiseanschreiben be-
einflussen und warum fachliche Prazision nicht
mit moglichst komplizierter Ausdrucksweise
gleichzusetzen ist. Vergleiche fir einen Anbieter
industrieller Sensorik eine Passage voller techni-
scher Kirzel mit einer Beschreibung, die Mess-
groBe, Einsatzort und maogliche betriebliche
Folge benennt, und zeige, welche Begriffe flr
technische Empfanger dennoch unverzichtbar
bleiben. Vertiefe, wie Zielgruppenwissen, ein-
deutige Verben, nachvollziehbare Beispiele und
kurze Begriffserklarungen zusammenwirken,
wann vereinfachende Metaphern technische
Sachverhalte verfédlschen kdnnen und weshalb
unklare Schlagworter wie Effizienzsteigerung
ohne BezugsgroBe kaum Uberpriifbaren Kun-
dennutzen vermitteln. Schlage drei weiterflih-
rende Recherchefragen vor.

Personalisierung und Privatsphire

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Formen

der Personalisierung postalischer B2B-
Akquiseanschreiben mdglich sind und weshalb
die fachliche Passung zu Unternehmen und
Entscheidungsrolle wichtiger sein kann als die
Verwendung eines Namens. Vergleiche ein
branchenbezogenes Wartungsanschreiben, eine
an die technische Leitung angepasste Botschaft
und eine Nachricht mit aus Onlineprofilen
gewonnenen Privatdetails hinsichtlich Relevanz,
Datenbedarf und méglicher Irritation. Vertiefe,
wie Datenqualitat, veraltete Funktionen und
automatisch eingefiigte Angaben Glaub-
wirdigkeit beeinflussen, warum 6ffentlich
auffindbare personenbezogene Informationen
nicht beliebig fiir Werbung verwendbar sind
und wie zurlickhaltende, transparente Persona-
lisierung ohne vorgetduschte Kenntnisse tiber
den konkreten Bedarf gelingt. Schlage drei
weiterfliihrende Recherchefragen vor.
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6.3 Textqualitat und Handlungsaufforderungen

Textlange und Informationsdichte

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Textlange, Informati-
onsdichte und Lesefiihrung die Verstandlichkeit
eines postalischen B2B-Erstanschreibens beein-
flussen und weshalb keine allgemein giiltige
optimale Wortzahl fir jede Leistung existiert.
Vergleiche einen sehr kurzen Brief flr ein stan-
dardisiertes Verbrauchsgut mit einem lange-
ren Schreiben Uber eine erklarungsbedurftige
Prifleistung und zeige, welche Informationen
jeweils fir geschaftliche Relevanz, Glaubwiir-
digkeit und einen nachsten Schritt nétig sind.
Vertiefe, wie Absatzgliederung, Satzbau, Argu-
mentationsreihenfolge und der Verzicht auf ne-
bensachliche Details die gedankliche Belastung
senken, weshalb Kurze allein unklare Fachbe-
griffe nicht beseitigt und wie Verstandnisfragen
an Zielgruppenvertreter aussagekraftiger sein
kénnen als bloBe Zahlwerte oder subjektive
Gefallensurteile. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.

Handlungsaufforderungen verstandlich for-
mulieren

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Aufgabe eine Hand-
lungsaufforderung in einem postalischen B2B-
Akquiseanschreiben Gbernimmt und wie sie
sich vom eigentlichen Kontaktangebot sowie
einer allgemeinen werblichen Schlussformel un-
terscheidet. Vergleiche fiir einen Anbieter von
Wartungssoftware die vage Bitte um Riickmel-
dung mit einer konkreten Einladung zum Abruf
einer Prufliste und einer eindeutigen Moglich-
keit zur Vereinbarung eines Fachgesprachs, und
erlautere die jeweils erforderlichen Handlungs-
schritte. Vertiefe, wie aktive Verben, klare Kon-
taktwege, erkennbare Ansprechpartner und
eine passende Position im Schreiben Orientie-
rung schaffen, wann mehrere gleichwertige
Aufforderungen die Entscheidung erschweren
und weshalb ein hoher Aufforderungsdruck feh-
lendes Interesse oder unzureichende Vertrau-
ensgrundlagen nicht ausgleichen kann. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Aufwand und Nutzen kommunizieren

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie der erwartbare Nut-
zen und der tatsachliche Aufwand eines an-
gebotenen Folgeschritts in postalischen B2B-
Erstanschreiben transparent dargestellt werden
kdnnen, ohne den Empfanger mit Einzelheiten
zu Uberlasten. Vergleiche das Anfordern einer
Fachinformation, ein kurzes Orientierungsge-
sprach und eine technische Erstpriifung anhand
von Zeitbedarf, Vorbereitung, bereitzustellen-
den Betriebsdaten, moglichen Kosten und Ver-
bindlichkeit, und zeige, welche Angaben jeweils
entscheidungsrelevant sind. Vertiefe, wie klar
benannte Ergebnisse und realistische Erwartun-
gen die Einschatzung des Angebots erleichtern,
weshalb kostenlos nicht automatisch ohne Auf-
wand bedeutet und warum unklare Folgever-
pflichtungen oder verdeckte Kontaktfreigaben
sowohl die Reaktionsbereitschaft als auch die
Vertrauenswirdigkeit beeintrachtigen kdnnen.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Fehlerhafte und iiberladene Anschreiben
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, woran sich sprachliche,
argumentative und strukturelle Mangel postali-
scher B2B-Akquiseanschreiben erkennen lassen
und weshalb ein professionelles Erscheinungs-
bild solche Schwéchen nicht ausgleicht. Un-
tersuche einen Brief eines technischen Dienst-
leisters mit unverbundenen Leistungen, unbe-
legter Einspargarantie, langen Fachwortketten,
unklarem Empféngerbezug und drei konkur-
rierenden Kontaktaufforderungen und ordne
jedem Mangel seine mégliche Wirkung zu. Ver-
tiefe, wie sich fehlende Relevanz von mangeln-
der Versténdlichkeit und fehlendem Nachweis
unterscheiden ldsst, warum eine bloBe Kirzung
nicht jedes Problem 16st und anhand welcher
fachlichen Priiffragen eine Uberarbeitung Prio-
ritaten setzen sollte, ohne den unverzichtbaren
Leistungsinhalt oder die Grenzen des Angebots
zu verschweigen. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.
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6.4 Sendungsformate und Bauteile

Geschiftsbrief und Postkarte

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Unterschiede zwi-
schen einem postalischen Geschaftsbrief im
Umschlag und einer offen lesbaren Postkarte
fur die B2B-Neukundenakquise bestehen und
wie das Format die Art der Ubermittelbaren Bot-
schaft beeinflusst. Vergleiche einen Brief an die
technische Leitung zu einer komplexen Dienst-
leistung und die Einladung regionaler Gewerbe-
betriebe zu einer Fachveranstaltung hinsichtlich
Platz, Lesesituation, Vertraulichkeit, Personali-
sierung und Reaktionsweg. Vertiefe, wie sich
unmittelbare Sichtbarkeit, Schutz des Inhalts,
interne Weiterleitung, Produktionsaufwand und
postalische Anforderungen auswirken kdnnen,
weshalb die Postkarte keine vertraulichen An-
gaben tragen sollte und warum eine auffallige
Sendungsform noch nicht beweist, dass sie die
zustandige Person erreicht oder mehr qualifi-
zierte Reaktionen erzeugt. Schlage drei weiter-
fuhrende Recherchefragen vor.

Selfmailer und Broschiire

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich gefalzte Selfmailer
und mehrseitige Broschiren in Aufbau, Infor-
mationsvermittlung und praktischer Handha-
bung bei postalischer B2B-Neukundenakquise
unterscheiden und wann sie einen einfachen
Brief sinnvoll erganzen oder ersetzen kdnnen.
Vergleiche einen Selfmailer mit klarer Kurzar-
gumentation zu einer betrieblichen Weiterbil-
dung mit einer Broschire tUber mehrere Varian-
ten einer komplexen Automatisierungslésung
und beschreibe die notwendigen Wege zur
zentralen Botschaft. Vertiefe, wie Falzlogik, Sei-
tenfolge, Informationsmenge, Materialstarke
und zusatzliche Beilagen Lesefiihrung und Ver-
arbeitung beeinflussen, welche Grenzen eine
digitalisierte Eingangspost fiir solche Formate
schafft und warum eine umfangreiche Darstel-
lung ohne erkennbare Empfangerrelevanz eher
Ablenkung als Kompetenznachweis sein kann.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Umschlag und Absenderkennzeichnung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche kommunikativen
und funktionalen Aufgaben ein Umschlag bei
postalischen B2B-Akquisesendungen erfiillt
und weshalb klare Absenderkennzeichnung
fur Vertrauen und interne Postverteilung be-
deutsam sein kann. Vergleiche einen schlichten
Firmenumschlag mit erkennbarer Geschafts-
adresse, eine aufmerksamkeitsstark gestaltete
Versandhdlle und eine Sendung mit amtlich
wirkenden Elementen, die iber Werbung tau-
schen konnten, hinsichtlich erster Einordnung
und Weitergabe. Vertiefe, wie Anschriftenfeld,
Format, Fenster, Kennzeichnungen und maschi-
nelle Verarbeitung zusammenhangen, warum
ein geheimnisvoller Umschlag die tatsachliche
Relevanz nicht erhéht und weshalb gestalteri-
sche Mittel Aufmerksamkeit gewinnen dirfen,
ohne eine behordliche Herkunft, persénliche
Vertrautheit oder besondere Dringlichkeit vor-
zutduschen. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Beilagen und Antwortkarten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Funktionen Bei-
lagen und postalische Antwortkarten in B2B-
Neukundensendungen tbernehmen kénnen
und wie sie sich von der Hauptbotschaft des
Anschreibens unterscheiden sollten. Verglei-
che eine kurze technische Fallstudie als Beilage,
eine Leistungsubersicht fiir interne Weiterga-
be und eine voradressierte Antwortkarte zur
Anforderung weiterer Informationen hinsicht-
lich Nutzen, Handhabung und tatsachlichem
Reaktionsaufwand. Vertiefe, wann ein zweites
Dokument die interne Entscheidungsvorberei-
tung unterstiitzt und wann es die Aufmerksam-
keit zerstreut, wie Antwortmdglichkeiten klar
und datensparsam gestaltet werden und wes-
halb Produktionskosten, unpassende Beilagen,
unklare Riicksendewege oder unerwartete Ge-
bihren den vermeintlichen Mehrwert einer auf-
wendigeren Sendung mindern kdnnen. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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6.5 Visuelle und materielle Gestaltung

Typografie und visuelle Hierarchie

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Typografie, Weil3-
raum, Kontrast und visuelle Hierarchie die
Orientierung in einem postalischen B2B-
Akquiseanschreiben beeinflussen und weshalb
Lesbarkeit mehr umfasst als die Wahl einer
groBen Schrift. Veranschauliche an einem
Brief Gber industrielle Wartungsleistungen
den Unterschied zwischen einer unstruk-
turierten Textflache und einem Aufbau mit
sofort erkennbarem Betreff, kurzen Absatzen,
wenigen Hervorhebungen und klar platziertem
Kontaktangebot. Vertiefe, wie Schriftgrad,
Zeilenldnge, Zeilenabstand, Ausrichtung und
Hervorhebungen das schnelle Erfassen von
Zusammenhangen unterstltzen, warum zu
viele Signalfarben oder Schriftarten konkur-
rierende Schwerpunkte erzeugen und welche
Probleme bei Kopien, Scans oder geringem
Kontrast fiir die Lesbarkeit entstehen. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Bildsprache und Corporate Design

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Bildsprache und Cor-
porate Design den Absender eines postalischen
B2B-Akquisebriefs erkennbar machen und fach-
liche Aussagen unterstltzen kdnnen, ohne die
Beurteilung des Leistungsnutzens zu ersetzen.
Vergleiche fiir einen Hersteller industrieller
Messtechnik eine austauschbare Aufnahme
lachelnder Biroangestellter, eine verstandli-
che Darstellung eines Messprozesses und ein
Uberladenes Layout mit zahlreichen Marken-
elementen hinsichtlich Informationswert und
Glaubwirdigkeit. Vertiefe, wie Bilder konkrete
betriebliche Zusammenhange sichtbar machen,
wann Diagramme Erlduterungen benétigen,
weshalb Markenfarben und Bildstil nicht zula-
sten der Lesbarkeit gehen sollten und welche
Grenzen bei der Verwendung fremder Bilder,
nachgestellter Ergebnisse oder scheinbar doku-
mentarischer Darstellungen zu beachten sind.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Papierqualitat und Haptik

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Papiergewicht,
Oberflachenbeschaffenheit und Verarbei-

tung den materiellen Eindruck postalischer
B2B-Akquisesendungen pragen und welche
Unterschiede zwischen Wertanmutung und tat-
sachlicher Kommunikationswirkung bestehen.
Vergleiche einen gewdhnlichen Geschéftsbrief,
eine hochwertig gedruckte Einladung an
strategische Zielkunden und eine besonders
schwere mehrteilige Werbesendung hinsichtlich
Handhabung, Kosten, Passung zum Angebot
und maoglicher Wahrnehmung. Vertiefe, warum
teures Papier nicht automatisch Vertrauen
oder héhere Abschlussquoten erzeugt, wie
Falzbarkeit, Beschreibbarkeit, Weiterleitung
und Scanbarkeit die Nutzbarkeit beeinflussen
und weshalb zusatzlicher Materialeinsatz auch
unter Nachhaltigkeits- und Wirtschaftlichkeits-
gesichtspunkten begriindet werden sollte.
Schlage drei weiterfihrende Recherchefragen
vor.

Barrierearme Druckgestaltung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie postalische B2B-
Akquisesendungen barrierearm gestaltet
werden kdnnen und warum gute Lesbarkeit
und Zuganglichkeit auch bei geschéftlichen
Empfangern mit unterschiedlichem Sehver-
mogen wichtig sind. Veranschauliche an einer
einseitigen Fachinformation die Folgen kleiner
Schrift, schwachen Kontrasts, dichter Text-
blocke und ausschlieBlich farblich markierter
Unterschiede und stelle dafiir jeweils besser
zugangliche Varianten gegeniiber. Vertiefe, wie
ausreichende SchriftgréBe, klare Gliederung,
verstandliche Sprache und eindeutig beschrif-
tete Abbildungen zusammenwirken, welche
Grenzen gedruckte Materialien fir bestimmte
Nutzer behalten und wie ein ergdnzendes

gut zugangliches digitales Angebot helfen
kann, ohne die Lesbarkeit der urspriinglichen
Sendung zu vernachldssigen. Schlage drei
weiterfliihrende Recherchefragen vor.
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6.6 Digitale Anschlussangebote

QR-Codes richtig einsetzen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie QR-Codes in postali-
schen B2B-Akquisesendungen als Ubergang zu
digitalen Fachinformationen oder Kontaktmog-
lichkeiten eingesetzt werden und weshalb ein
Code allein noch keinen lberzeugenden Hand-
lungsanlass schafft. Vergleiche einen unbe-
schrifteten QR-Code, einen Code mit konkreter
Einladung zu einer Wartungscheckliste und ei-
nen Code fiir die Buchung eines Fachgesprachs
hinsichtlich erwarteter Inhalte, Nutzungssituati-
on und notwendiger technischer Schritte. Ver-
tiefe, wie GroBe, Kontrast, Druckqualitat, Ziel-
adressprifung und mobile Nutzbarkeit die tat-
sachliche Erkennung und Funktion beeinflussen,
warum eine lesbare Kurzadresse als Alternati-
ve sinnvoll ist und welche Datenschutz- und
Vertrauensfragen bei Weiterleitungen, Tracking
oder der Erfassung personenbezogener Aufrufe
entstehen konnen. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Kurze URLs und Zielseiten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Funktion kurze In-
ternetadressen und passende Zielseiten fir die
Verbindung postalischer B2B-Erstkontakte mit
digitalen Angeboten besitzen und weshalb die
Zielseite das Versprechen des Anschreibens ein-
|6sen muss. Vergleiche einen Brief, der nur auf
die allgemeine Unternehmenswebsite verweist,
mit einer klar bezeichneten Fachseite tber in-
dustrielle Wartungsplanung und einer eigens
gestalteten Seite zur Anforderung einer Priifli-
ste, und erlautere die unterschiedliche Orientie-
rung der Besucher. Vertiefe, wie Merkfahigkeit,
fehlerarme Eingabe, konsistente Botschaften,
mobile Lesbarkeit, Kontaktmdglichkeiten und
eine Uberprifbare Absenderidentitdt zusam-
menwirken, warum lange Weiterleitungsketten
Misstrauen ausldsen kdnnen und wie Zugang-
lichkeit sowie Datensparsamkeit auch auf der
Zielseite gewahrt bleiben. Schlage drei weiter-
fihrende Recherchefragen vor.

Personalisierte Links und Datenschutz

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie personalisierte Inter-
netadressen und individuelle Kampagnenken-
nungen bei postalischer B2B-Akquise funktio-
nieren und weshalb sich die Zuordnung eines
Seitenaufrufs zu einer Sendung von der Identifi-
zierung des tatsachlichen Lesers unterscheidet.
Veranschauliche an zwei Anschreiben mit ver-
schiedenen Kennungen, wie eine Landingpage
einen Kampagnenbezug erfassen kann, ohne
verlasslich zu wissen, ob der Adressat selbst,
eine Assistenz oder ein Kollege den Link ge-
offnet hat. Vertiefe, welche personenbezoge-
nen Daten durch Kennungen, Protokolle und
weitere Trackingverfahren entstehen kdnnen,
warum Transparenz, Zweckbindung, geeigne-
te Rechtsgrundlagen und Loschregeln wichtig
sind und weshalb die technische Messbarkeit
keinen sicheren Nachweis von Interesse oder
Kaufabsicht liefert. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Kontaktformulare und Antwortaufwand
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie digitale Kontaktformu-
lare nach einem postalischen B2B-Erstkontakt
gestaltet werden kdnnen und weshalb die An-
zahl und Art der Eingabefelder den tatsachli-
chen Antwortaufwand beeinflussen. Vergleiche
ein Formular fiir die Anforderung einer Fachin-
formation mit einem Formular zur Vorbereitung
einer technischen Erstpriifung und zeige, wel-
che Angaben fiir die jeweilige Leistung wirklich
bendtigt werden und welche sich erst spater er-
heben lassen. Vertiefe, wie Pflichtfelder, mobile
Bedienbarkeit, verstandliche Fehlermeldungen,
Bestatigung des Eingangs und interne Weiterlei-
tung zusammenspielen, warum Einwilligungen
zur zusatzlichen Werbung nicht mit einer fach-
lichen Anfrage vermischt werden sollten und
weshalb ein sehr kurzes Formular zwar Hur-
den senkt, aber allein noch keine qualifizierte
Vertriebschance beweist. Schlage drei weiter-
fihrende Recherchefragen vor.
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7.1

Kampagnenmodelle und Ressourcen

Kampagnenziele und Verantwortlichkeiten
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie ein geschaftliches Ak-
quiseziel in einen durchfiihrbaren Plan fir eine
postalische B2B-Kampagne Ubersetzt wird und
weshalb Zielunternehmen, Empfénger, Sendun-
gen und erwartete Reaktionen unterschiedliche
PlanungsgréBen sind. Veranschauliche den Ab-
lauf an einem technischen Dienstleister, der
neue Wartungskunden gewinnen méchte, und
ordne Marketing, Vertrieb, Datenpflege, Daten-
schutzprifung sowie Druck- und Versandab-
wicklung ihren jeweiligen Aufgaben und Ent-
scheidungen zu. Vertiefe, welche Vereinbarun-
gen zu Budget, Mengengerust, Kontaktangebot,
Reaktionsbearbeitung, Freigaben und Erfolgs-
kriterien vor dem Versand notwendig sind, wie
sich operative Ausfliihrung von Gesamtverant-
wortung unterscheidet und warum eine piinktli-
che Aussendung ohne geklarte Vertriebszustan-
digkeit noch keinen Kampagnenerfolg darstellt.
Schlage drei weiterflihrende Recherchefragen
vor.

Einmalversand und Versandwellen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich ein einmaliger
Versand und eine auf mehrere Wellen verteilte
postalische B2B-Kampagne hinsichtlich Pla-
nung, Ressourcenbedarf, Kosten und spaterer
Auswertung unterscheiden. Vergleiche eine
gleichzeitige Aussendung an 4.000 Industriebe-
triebe mit vier zeitlich gestaffelten Teilmengen
von je 1.000 Sendungen und veranschauliche,
wie sich Druckorganisation, Vertriebsbelastung,
Reaktionsfenster und mégliche Anpassungen
zwischen den Wellen verdndern. Vertiefe, unter
welchen Bedingungen eine Staffelung die Bear-
beitung eingehender Anfragen erleichtert, war-
um zusatzliche Rust- und Koordinationskosten
entstehen kdnnen und weshalb verdnderte Ziel-
gruppen, Botschaften oder Versandzeitpunkte
einen einfachen Vergleich der Riicklaufquoten
erschweren, statt automatisch einen Lerneffekt
der spateren Wellen zu belegen. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Pilotkampagnen und Dauerprogramme
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, welche unterschiedli-
chen Aufgaben eine postalische Pilotkampa-
gne und ein langfristig wiederkehrendes B2B-
Akquiseprogramm erfillen und weshalb ein
organisatorisch gelungener Test noch keinen
belastbaren Wirksamkeitsnachweis liefert. Ver-
anschauliche an einem spezialisierten Industrie-
dienstleister, wie ein kleiner Erstversand die
Qualitat von Daten, Anschreiben und Produk-
tionsablaufen Gberpraft, wahrend ein regelma-
Biges Programm neue passende Unternehmen
aufnimmt und bereits kontaktierte Empfanger
beriicksichtigt. Vertiefe, welche Kriterien eine
Ausweitung rechtfertigen, warum eine sorgfal-
tig ausgewahlte Pilotgruppe nicht unbedingt
den spateren Gesamtmarkt reprasentiert und
wie wiederkehrende Qualitatskontrollen, Wer-
besperren, Vertriebsrickmeldungen und be-
grenzte Ressourcen die langfristige Kampa-
gnensteuerung pragen. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.

Versandtermine und Vertriebskapazitat

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Versandtermine, po-
stalische Laufzeiten und die verfligbare Kapa-
zitat zur Bearbeitung von Reaktionen bei B2B-
Akquisekampagnen aufeinander abgestimmt
werden und warum Einlieferung nicht mit per-
sonlicher Lektiire gleichzusetzen ist. Vergleiche
einen Komplettversand kurz vor einer Fachver-
anstaltung mit mehreren kleineren Wellen und
zeige anhand eines Vertriebsteams mit zwei
Fachberatern, wie Urlaub, Rickrufzeiten, Termin-
verfligbarkeit und mdégliche Antwortspitzen die
Planung beeinflussen. Vertiefe die riickwértsge-
richtete Terminplanung von gewtinschter Kon-
taktphase Uber Posteinlieferung, Freigabe und
Produktion, erlautere Unsicherheiten bei Zu-
stellprognosen und betrieblichen SchlieBzeiten
und erklére, weshalb freie Bearbeitungskapazi-
tat flr wertvolle Anfragen wichtiger sein kann
als der frithestmogliche Versandtermin. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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7.2 Serienbriefe und variable Druckdaten

Datenfelder und Serienbriefregeln

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie ein B2B-Serienbrief
aus einer freigegebenen Empfangerdatei, einer
Dokumentvorlage und eindeutigen Regeln zur
Befiillung variabler Felder entsteht und welche
Fehler schon vor dem Druck mdglich sind. Ver-
anschauliche an unterschiedlichen Anschriften
mit Firma, Fachbereich, Ansprechpartner und
Standort, wie Anrede, Adresszeilen und Ersatz-
formulierungen bei fehlendem Namen gebildet
werden, ohne falsche Personen oder Abteilun-
gen zu erfinden. Vertiefe, warum Datentypen
fur Postleitzahlen, Pflichtfeldprifungen, Zei-
chensatz, Zeilenumbriiche und eine eindeutige
Datensatzkennung wichtig sind, wie technische
Platzhalterfehler von sachlich falschen Angaben
zu unterscheiden sind und weshalb die Priifung
einzelner Muster die Kontrolle des gesamten
Datenbestands nicht vollstandig ersetzt. Schla-
ge drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Segmentabhingige Textvarianten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie segmentabhangi-

ge Textvarianten in einer postalischen B2B-
Akquisekampagne gesteuert werden und worin
sich fachlich begriindete Unterschiede von bloB
ausgetauschten Schlagwortern unterscheiden.
Vergleiche fiir einen Anbieter industrieller War-
tung Anschreiben an Lebensmittelproduzenten,
Metallverarbeiter und Betreiber mehrerer Wer-
ke, deren Argumente zu Hygiene, Anlagenver-
fugbarkeit oder standortiibergreifender Steue-
rung jeweils auf geeigneten Segmentmerkma-
len beruhen. Vertiefe, wie eine gemeinsame
Grundaussage, definierte Auswahlregeln, er-
laubte Textbausteine und eine Freigabe je Vari-
ante zusammenwirken, weshalb fehlende oder
unsichere Merkmale keine individuellen Tatsa-
chenbehauptungen rechtfertigen und wie Va-
riantenfehler erkannt werden, bevor Tausende
Empfanger eine unpassende Botschaft erhalten.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Variabler Druck und PDF/VT

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erkldre verstandlich, wie variabler Datendruck
bei postalischen B2B-Mailings funktioniert und
welche Rolle PDF/VT als technischer Standard
fur die Verarbeitung umfangreicher Druckauf-
trdge mit wechselnden Empfangerinhalten
spielt. Veranschauliche den Weg von einer ge-
meinsamen Gestaltung Uber eine strukturierte
Adressdatei und variable Text- oder Bildele-
mente bis zur druckfertigen Ausgabe und ver-
gleiche ihn mit einem einfachen Serienbrief
aus einer Bliroanwendung. Vertiefe, weshalb
wiederverwendbare Gestaltungselemente, ein-
deutige Datensatzzusammenhdnge und die
Abstimmung mit der Drucktechnik bedeutsam
sind, wie variable Seitenumfange oder nicht
eingebettete Schriften Probleme ausldsen kon-
nen und warum eine technisch gultige PDF/VT-
Datei noch keine fachlich richtige Personalisie-
rung garantiert. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Variantenkennungen und Produktionssteue-
rung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie eindeutige Varianten-
kennungen und Produktionsdaten dazu beitra-
gen, mehrere Inhalte, Zielgruppen und Versand-
wellen einer postalischen B2B-Kampagne kon-
trolliert auseinanderzuhalten. Veranschauliche
an drei branchenspezifischen Briefversionen

mit unterschiedlichen Beilagen, wie Empfanger-
datei, Textvariante, Drucklos, Produktionsliste
und CRM-Kampagnenkennung miteinander ver-
knupft werden kdnnen, ohne eine Person allein
aus einem offen aufgedruckten Code identifi-
zierbar zu machen. Vertiefe, wie Sollmengen,
freigegebene Dateiversionen, Nachdrucke und
Ausschussmeldungen anhand solcher Kennun-
gen abgeglichen werden, weshalb Kennungen
kein Ersatz flr die tatséchliche Inhaltskontrolle
sind und wie ein Fehler in der Zuordnungslogik
ganze Teilgruppen statt einzelner Briefe betref-
fen kann. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.
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7.3 Druckvorbereitung und Freigabe

Druckdateien und Preflight

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, was bei der Druckvorberei-
tung einer postalischen B2B-Akquisesendung
unter einem technischen Preflight verstanden
wird und welche Arten von Fehlern sich damit
vor Produktionsbeginn erkennen lassen. Ver-
anschauliche die Priifung eines mehrseitigen
Mailings anhand von Seitenformat, Beschnitt,
Bildauflosung, Farbdefinitionen, eingebette-
ten Schriften, Sicherheitsabstdanden und den
fur Anschrift oder Frankierung freizuhalten-
den Flachen. Vertiefe, weshalb ein fehlerfreier
technischer Prifbericht weder korrekte Perso-
nalisierung noch richtige Aussagen im Text be-
statigt, wie die Anforderungen vom gewdhlten
Druck- und Versandverfahren abhangen und
warum ungeklarte Warnungen, fehlende Schrif-
ten oder randnahe wichtige Informationen vor
der endgliltigen Produktionsfreigabe bearbeitet
werden sollten. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Korrekturabzug und Materialmuster

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche unterschiedlichen
Erkenntnisse ein digitaler Korrekturabzug und
ein physisches Materialmuster vor dem Druck
einer postalischen B2B-Akquisekampagne lie-
fern und warum beide Priifungen nicht aus-
tauschbar sind. Vergleiche an einem gefalz-

ten Anschreiben mit Beilage, was sich am Bild-
schirm zu Textstand, Bildposition und Adress-
feldern kontrollieren lasst und was erst ein
gedrucktes Muster Uber Papierwirkung, Falz,
Lesbarkeit, Kuvertierung und tatsachliche Hand-
habung zeigt. Vertiefe, wie Muster mit langen
Firmennamen und ungewdhnlichen Adressen
die Prifung erganzen, welche Farbunterschiede
durch Bildschirmdarstellung und Produktions-
bedingungen entstehen kénnen und weshalb
die Zustimmung zu einem schénen Muster die
sachliche Richtigkeit samtlicher variabler Emp-
fangerversionen noch nicht sicherstellt. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Freigaben und Dateiversionen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie ein nachvollziehbarer
Freigabeprozess fiir Text, Gestaltung, Adressda-
ten und personalisierte Druckausgaben einer
postalischen B2B-Kampagne aufgebaut wird
und weshalb die Freigabe eines Bereichs nicht
automatisch flr andere gilt. Veranschauliche
den Fall, dass Marketing den Brieftext geneh-
migt, der Vertrieb ein Kontaktangebot dandert
und der Lettershop noch eine altere Empfan-
gerdatei besitzt, und zeige, welche Versionsken-
nungen und Zustandigkeiten die widerspriichli-
chen Sténde sichtbar machen. Vertiefe, warum
es einen verbindlichen Produktionsstopp bei
ungeklarten Anderungen braucht, wie Freigabe-
vermerke, Anderungsprotokolle und eindeutig
benannte Enddateien zusammenwirken und
weshalb nachtragliche Korrekturen erneute Pri-
fungen der betroffenen Dokumentenvarianten
ausldsen missen. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Druckproduktion und Weiterverarbeitung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Schritte zwischen
freigegebenen Druckdaten und einer versand-
fertigen postalischen B2B-Akquisesendung lie-
gen und wie sich eigentliche Druckproduktion
von nachgelagerter Weiterverarbeitung unter-
scheidet. Vergleiche die Herstellung eines ein-
fachen einseitigen Briefs mit einer mehrteiligen
Sendung aus Anschreiben und gefalzter Pro-
duktinformation und erldutere die Rollen von
Digital- oder Offsetdruck, Schneiden, Falzen,
Zusammentragen und maschineller Kuvertie-
rung. Vertiefe, wie Auflagenhdhe, variierende
Inhalte, Materialstarke, Rustzeiten und Aus-
schuss die Verfahrenswahl beeinflussen, wes-
halb die Reihenfolge von Druckbogen und Emp-
fangerdatensatzen kontrolliert werden muss
und welche Ubergabepunkte zwischen Drucke-
rei, Weiterverarbeitung und Versand besonders
fehleranfallig sind. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.
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7.4 Postprodukte und Versanddienstleister

Briefprodukte und DIALOGPOST

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich gewdhnliche Brief-
produkte und das auf werbliche Mengenversen-
dungen ausgerichtete DIALOGPOST-Angebot
bei postalischer B2B-Neukundenakquise un-
terscheiden und weshalb Sendungsformat und
postalisches Versandprodukt zwei getrennte
Entscheidungen sind. Vergleiche einige indi-
viduell verfasste Anschreiben an strategische
Unternehmen mit einer groBen, weitgehend
einheitlichen Werbeaussendung und ordne die
Bedeutung von Werbeinhalt, Sttickzahl, Sor-
tierung, Einlieferung und Zustellplanung ein.
Vertiefe, warum fir rabattierte Versandprodukte
besondere Mindestmengen und technische Vor-
gaben gelten kdnnen, weshalb deren aktuelle
Bedingungen vor einer Kalkulation geprift wer-
den muissen und warum ein niedrigerer Stlick-
preis weder jede Einzelansprache zuldsst noch
eine garantierte Zustellung an einem bestimm-
ten Tag bedeutet. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Formate und Maschinenfihigkeit

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, was Maschinenfahigkeit
bei postalischen B2B-Akquisesendungen be-
deutet und wie Format, Gewicht, Starke, Ober-
flachenbeschaffenheit und Adressgestaltung
die automatische Verarbeitung beeinflussen
kdnnen. Vergleiche einen flachen Standardbrief,
einen dicken Umschlag mit mehreren Beilagen
und einen gefalzten Selfmailer hinsichtlich An-
schriftenlesbarkeit, Verschluss, freizuhaltender
Flachen und mdglicher Sortierprobleme. Ver-
tiefe, warum ein gestalterisch ungewdhnliches
Mailing nicht zwangslaufig fir jedes Postpro-
dukt geeignet ist, welche Rolle Prifvorlagen
und verbindliche technische Vorgaben des ge-
wahlten Versanddienstes bei der sicheren Sor-
tierung und Zustellung spielen und weshalb
Materialmuster sowie Tests der maschinellen
Verarbeitbarkeit vor groBeren Auflagen wirt-
schaftlich sinnvoll sein kdnnen. Schlage drei
weiterfihrende Recherchefragen vor.

Eigenabwicklung und Lettershops

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche organisatorischen
Unterschiede zwischen der Eigenabwicklung
einer postalischen B2B-Akquisekampagne, der
Vergabe einzelner Arbeiten und dem Einsatz
eines Full-Service-Lettershops bestehen. Ver-
gleiche einen Betrieb mit 200 handschriftlich
erganzten Briefen mit einer Kampagne aus
15.000 variabel bedruckten Sendungen und
stelle Personalzeit, Maschinenbedarf, Stiickko-
sten, Abstimmungsaufwand und verfligbare
Kontrollméglichkeiten gegentiber. Vertiefe, wie
Produktionskapazitat, Fehlerfolgen, kurzfristige
Anderungen, Datenschutzpflichten, vertragliche
Leistungsgrenzen und Zustandigkeiten die An-
bieterwahl beeinflussen, warum ein niedriger
Druckpreis nicht die Gesamtkosten beschreibt
und welche Aufgaben zur Qualitatssicherung
auch bei vollstandiger Auslagerung beim Auf-
traggeber verbleiben. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.

Frankierung und Posteinlieferung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Schritte bei der
Frankierung und postalischen Einlieferung ei-
ner B2B-Akquisekampagne anfallen und war-
um fertig kuvertierte Sendungen noch nicht
automatisch fiir die Zustellung angenommen
sind. Vergleiche die Einlieferung weniger Ge-
schaftsbriefe mit einer mengenstarken Wer-
beaussendung und erlautere unterschiedliche
Frankierverfahren, gegebenenfalls erforderli-
che Versandlisten, Vorsortierung, Anmeldungen
und die Wahl einer geeigneten Annahmestelle.
Vertiefe, weshalb Freigabemengen, tatsachliche
Sendungszahlen und Einlieferungsbelege zu-
sammenpassen mussen, wie Formfehler oder
unvollstdndige Unterlagen die Annahme ver-
zdgern kdnnen und warum die dokumentierte
Ubergabe an den Postdienst weder individuel-
le Zustellung noch Lektiire beim gewtlinschten
Ansprechpartner nachweist. Schlage drei weiter-
fihrende Recherchefragen vor.
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7.5 Produktionsqualitidt und Storungen

Kuvertierung und Dokumentenzuordnung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum die korrekte Zuord-
nung von Anschreiben, Empfangeranschrift und
Beilagen bei maschineller Kuvertierung eine
besondere Qualitdtsanforderung postalischer
B2B-Kampagnen darstellt. Veranschauliche ei-
ne Produktion, bei der verschiedene Zielgrup-
pen unterschiedliche Beilagen erhalten und ein
mehrseitiges Schreiben vollstandig bei dersel-
ben Person bleiben muss, und zeige mogliche
Vertauschungen beim Drucken, Sammeln und
Einlegen. Vertiefe, wie Datensatzkennungen, Le-
secodes, Kameraprifungen, Zahlkontrollen und
definierte Fehlerstopps die Dokumenteninte-
gritat unterstiitzen, weshalb Stichproben allein
systematische Zuordnungsfehler Gibersehen
kénnen und wann eine Fehlkuvertierung neben
einem Produktionsmangel auch eine Verlet-
zung des Schutzes personenbezogener Daten
darstellen kann. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Mengenabgleich und Nachdrucke

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie bei einer postalischen
B2B-Akquisekampagne die Mengen vom ur-
spriinglichen Adressbestand bis zu den tat-
sachlich eingelieferten Sendungen kontrolliert
werden und weshalb jede Abweichung einen
nachvollziehbaren Grund benétigt. Veranschau-
liche eine Ausgangsliste mit 5.000 Datensatzen,
aus der Dubletten, unzustellbare Adressen und
Werbewiderspriiche entfernt werden, wahrend
beim Druck vermeidbarer Ausschuss entsteht
und einzelne Briefe nachproduziert werden
mussen. Vertiefe, wie Sollmengen je Variante,
gesperrte Datensatze, Produktionsprotokolle,
Ausschuss, Nachdruckauftrage und endglltige
Einlieferungsbelege zusammengefihrt werden,
warum ein Nachdruck nicht zur doppelten An-
sprache fiihren darf und weshalb die Zahl der
angeschriebenen Unternehmen von der Sen-
dungsmenge abweichen kann. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Versandstatus und Zustellprognosen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche Informationen sich
nach der Posteinlieferung einer postalischen
B2B-Kampagne Uber Versandstatus, postalische
Bearbeitung und voraussichtliche Zustellung
gewinnen lassen und welche Aussagen daraus
gerade nicht folgen. Vergleiche eine bestéatigte
Ubergabe an den Versanddienst, eine gemel-
dete Verarbeitung groBerer Sendungsmengen
und eine prognostizierte Zustellphase mit der
unbekannten tatsachlichen Weiterleitung in-
nerhalb des Empfangerunternehmens. Vertiefe,
wie Regellaufzeiten, Mengeninformationen und
individuelle Sendungsverfolgung voneinander
abweichen, warum Verzégerungen die Planung
von Vertriebsreaktionen und Auswertungsfen-
stern beeinflussen und weshalb auch eine als
plnktlich gemeldete Verarbeitung weder die
interne Weiterleitung noch die Lekttre durch
die zustandige Person nachweist. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Riicklaufer und Zustellprobleme

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Ruckldufer und
andere Zustellprobleme postalischer B2B-
Akquisesendungen systematisch ausgewertet
werden und weshalb eine unzustellbare Sen-
dung von einem inhaltlich nicht beantworteten
Brief zu unterscheiden ist. Vergleiche einen
Ricklaufer wegen unbekannter Firma, eine
fehlerhafte Hausnummer, einen veralteten
Ansprechpartner und eine Sendung, die beim
Unternehmen ankommt, aber intern nicht
zugeordnet werden kann, hinsichtlich Ursache
und maoglicher Korrektur. Vertiefe, wie Riicklauf-
grund, betroffener Datensatz, Quellenprifung
und weiterer Bearbeitungsstatus im CRM
dokumentiert werden sollten, wann erneuter
Versand sinnvoll oder unzuldssig ist und wie
die Trennung zwischen Datenfehlern, Produk-
tionsmangeln und postalischen Stérungen
wiederholte Fehlansprachen verhindert. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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8.1

Reaktionsarten und Kontaktwege

Unmittelbare und mittelbare Reaktionen
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche unmittelbaren und
mittelbaren Reaktionen ein postalischer B2B-
Erstkontakt ausldsen kann und weshalb eine
beobachtete Handlung nicht automatisch ei-
nen konkreten Kaufwunsch ausdriickt. Verglei-
che einen Anruf mit fachlicher Riickfrage, eine
angeforderte Broschire, einen spateren Web-
sitebesuch, die interne Weitergabe eines Briefs
und die Aufnahme des Absenders in eine mog-
liche Anbieterauswahl hinsichtlich Sichtbarkeit
und Aussagewert. Vertiefe die Unterschiede
zwischen nachweisbarer Antwort, vermutetem
Interesse und bestatigtem Beschaffungsvorha-
ben, beziehe auch Beschwerden und Werbewi-
derspriiche als Reaktionen ein und erlautere,
warum unbemerkte Zwischenwirkungen, meh-
rere aufeinanderfolgende Kontaktkanale und
verzdgerte Kaufprozesse eine eindeutige Zu-
ordnung zum Mailing erschweren. Schlage drei
weiterfliihrende Recherchefragen vor.

Telefon und postalische Riickantworten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie eingehende Telefonan-
rufe und postalische Riickantworten als Reakti-
onswege auf B2B-Akquisebriefe funktionieren
und welche Anforderungen sie an Erreichbar-
keit und Bearbeitung stellen. Vergleiche eine
telefonische Nachfrage zu einer Wartungslei-
stung, eine ausgefiillte Antwortkarte zur Infor-
mationsanforderung und einen handschriftli-
chen Brief mit fachlichen Einwanden hinsicht-
lich Geschwindigkeit, Gesprachsmaoglichkei-
ten, Dokumentationsaufwand und benétigter
Angaben. Vertiefe, wie Empfang, zentrale Te-
lefonnummer, Riickruforganisation und Post-
eingang Antworten zuverldssig an zustandige
Mitarbeiter weiterleiten, weshalb Antwortkarten
datensparsam und eindeutig gestaltet sein soll-
ten und warum ein freiwilliger Anruf des Emp-
fangers keine pauschale Erlaubnis fiir spatere
Werbeanrufe begriindet. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.

Digitale Kontakt- und Terminwege

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie digitale Kontakt- und
Terminwege einen postalischen B2B-Erstkontakt
in einen konkreten Austausch tberftihren und
worin sich selbststandiger Informationsabruf,
Formularanfrage und Terminbuchung unter-
scheiden. Vergleiche den Aufruf einer Fachseite
Uber eine kurze Internetadresse, die Anfrage
Uber ein Kontaktformular und die Auswahl ei-
nes freien Beratungstermins anhand der jewei-
ligen Erwartung, Dateneingabe, automatischen
Bestatigung und internen Bearbeitung. Vertiefe,
wie tatsachliche Terminverfigbarkeit, mobile
Nutzbarkeit, klare Zustandigkeiten und ange-
messene Datenschutzinformationen eine ver-
lassliche Reaktion ermdglichen, weshalb ein
Seitenaufruf weder eine identifizierte Person
noch Kaufabsicht belegt und warum digitale
Ubergange erst mit einer fachlich passenden
Antwort abgeschlossen sind. Schlage drei wei-
terfihrende Recherchefragen vor.

Fachveranstaltungen und hybride Kontakte
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Fachveranstaltungen
und hybride Kontaktfolgen postalische B2B-
Neukundenakquise erganzen kénnen und wel-
che Rolle eine Einladung im Ubergang von
allgemeinem Interesse zu persdnlichem Aus-
tausch spielt. Veranschauliche dies an einem
Anbieter industrieller Automatisierung, der aus-
gewahlte Betriebe per Brief zu einem Fachvor-
trag einladt, zusatzlich digitale Unterlagen be-
reitstellt und Gesprache vor Ort oder per Video-
konferenz erméglicht. Vertiefe die Unterschiede
zwischen Anmeldung, tatsachlicher Teilnahme,
fachlicher Frage und konkretem Projektinteres-
se, erlautere die Dokumentation ausdrucklich
gedulBerter Kontaktwiinsche sowie die Abstim-
mung der beteiligten Kanale und zeige, warum
eine Veranstaltungsteilnahme keine generelle
Zustimmung zu weiterer Telefon- oder E-Mail-
Werbung bedeutet. Schlage drei weiterfihren-
de Recherchefragen vor.
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8.2 Reaktionen erfassen und qualifizieren

Reaktionsstatus im CRM

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich eingehende Ant-
worten auf postalische B2B-Akquise im CRM
anhand klar definierter Reaktionsarten, Bearbei-
tungsstande und nachster Schritte erfassen las-
sen und warum diese Angaben unterschiedliche
Funktionen haben. Veranschauliche an einer
Fachfrage, einer Terminanfrage, einem Werbe-
widerspruch und einem unbeantworteten Brief,
wann ein tatsachliches Ereignis dokumentiert
wird, welcher Status daraus folgt und welche
Aufgabe einem Mitarbeiter zugewiesen werden
muss. Vertiefe, warum Eingangsdatum, Kanal,
wortlich bestatigter Bedarf, Zustandigkeit und
Bearbeitungsverlauf getrennt nachvollziehbar
bleiben sollten, wie widersprichliche Status-
wechsel vermieden werden und weshalb weder
eine versendete Sendung noch ein automa-
tisch registrierter Klick ohne weitere Priifung
als qualifizierter Lead gelten darf. Schlage drei
weiterfliihrende Recherchefragen vor.

Unternehmen und Personen zuordnen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Reaktionen auf postali-
sche B2B-Akquise den richtigen Unternehmen,
Standorten, Ansprechpartnern und einzelnen
Sendungen zugeordnet werden und warum die-
se Ebenen nicht miteinander verwechselt wer-
den dirfen. Untersuche den Fall eines Konzerns
mit zwei angeschriebenen Werken, in dem ei-
ne Fachkraft telefonisch reagiert und spater ein
Einkdufer eine E-Mail mit erganzenden Fragen
sendet, und unterscheide dabei zwei Personen,
mehrere Reaktionsereignisse und eine mog-
liche gemeinsame Beschaffung. Vertiefe die
Bedeutung eindeutiger Kennungen, gepriifter
Unternehmenszugehdrigkeit und dokumen-
tierter Quellen, erklare Risiken durch Namens-
gleichheit, konzerninterne Weiterleitung und
Dubletten und zeige, weshalb mehrere Antwor-
ten weder mehrere unabhangige Leads noch
die Zustimmung der gesamten Einkaufsgruppe
beweisen. Schlage drei weiterfiihrende Recher-
chefragen vor.

Bedarf und Kaufbereitschaft

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich fachlicher Bedarf,
gedulertes Interesse, organisatorische Zustan-
digkeit und tatsachliche Kaufbereitschaft bei
der Qualifizierung von Reaktionen auf posta-
lische B2B-Akquise unterscheiden. Vergleiche
einen Betriebsleiter, der allgemeine Wartungsin
formationen anfordert, eine Fachabteilung mit
erkanntem Problem ohne Budgetfreigabe und
einen Einkauf mit konkretem Beschaffungszeit-
raum und definierten Anforderungen, und ord-
ne jeweils geeignete nachste Klarungsschritte
zu. Vertiefe, wie Zielkundenpassung, Dringlich-
keit, Losungsanforderungen, Entscheidungsbe-
teiligte und finanzieller Rahmen sachlich erfragt
werden kdnnen, warum ein Gesprachswunsch
noch kein Verkaufsprojekt ist und weshalb auch
ein derzeit nicht kaufbereites Unternehmen
fachlich geeignet bleiben kann, ohne automa-
tisch weitere Werbung zu wiinschen. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

Lead Scoring und Vertriebschancen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Lead Scoring bei Reak-
tionen auf postalische B2B-Akquise als Priorisie-
rungshilfe eingesetzt wird und wie sich ein be-
werteter Kontakt von einem vertrieblich qualifi-
zierten Lead und einer konkreten Verkaufschan-
ce unterscheidet. Veranschauliche ein einfaches
Bewertungsmodell fur einen IT-Dienstleister,
das Unternehmenspassung, ausdrticklich erklar-
ten Bedarf, Rolle im Kaufprozess und zeitliche
Relevanz getrennt bericksichtigt, statt Website-
klicks pauschal mit hoher Kaufabsicht gleichzu-
setzen. Vertiefe, wie Gewichtungen, fehlende
Informationen, doppelt gezdhlte Signale und
historisch verzerrte Daten die Ergebnisse be-
einflussen, wann eine personliche fachliche Pri-
fung nétig ist und warum eine Vertriebschance
ein nachvollziehbares mdgliches Vorhaben er-
fordert, nicht bloB eine hohe Punktzahl. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.

36




Grundlagen und Methoden der postalischen Neukundenakquise im B2B

8.3 Ubergaben zwischen Marketing und Vertrieb

Gemeinsame Qualifikationsregeln

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum Marketing und Ver-
trieb gemeinsame Regeln fir die Qualifizierung
von Reaktionen auf postalische B2B-Akquise
bendtigen und wie sich ein allgemeiner Inter-
essent von einem marketingseitig und einem
vertriebsseitig qualifizierten Lead unterschei-
det. Vergleiche die Anforderung einer Checkli-
ste, eine fachliche Riickfrage eines passenden
Betriebs und eine geplante Beschaffung an-
hand von Mindestinformationen, moglichen
Zustandigkeiten und Kriterien fiir die Ubernah-
me durch den Vertrieb. Vertiefe, wie verbind-
liche Definitionen fiir Unternehmenspassung,
Bedarf, Ansprechrolle und Zeithorizont wider-
spriichliche Erfolgszahlen verhindern, weshalb
ein Ubergabeangebot noch keine tatséchliche
Annahme ist und wie begriindete Riickgaben
zur Nachqualifizierung genutzt werden kénnen,
statt Interessenten unbemerkt liegen zu lassen.
Schlage drei weiterflihnrende Recherchefragen
vor.

Kampagnenkontext bei Ubergaben

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, welche Informationen
bei der Ubergabe eines postalisch gewonnenen
B2B-Kontakts von Marketing an Vertrieb erhal-
ten bleiben mussen und weshalb eine isolierte
Telefonnummer oder Terminanfrage dafir nicht
ausreicht. Veranschauliche an einem Antworten-
den aus einem Industriebetrieb, wie urspriing-
liches Zielsegment, angeschriebene Funktion,
Briefvariante, Kontaktangebot, tatsachliche Fra-
ge und ausdrucklich vereinbarter Folgeschritt
eine sachgerechte Gesprachsvorbereitung er-
maoglichen. Vertiefe, wie Kampagnenkennung,
Datumsbezug, bisherige Bearbeitung, offene
Einwdnde und Kontaktpraferenzen im CRM do-
kumentiert werden, warum vermutete Lektulre
oder individuelle Bedurfnisse nicht als gesicher-
te Fakten ibernommen werden diirfen und wie
klare Ubergaben unnétige Wiederholungsfra-
gen vermeiden. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.

Zustandigkeiten und Reaktionsfristen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Zustandigkeiten und
angemessene Reaktionsfristen fiir eingehende
Antworten auf postalische B2B-Erstkontakte
festgelegt werden und warum Bearbeitungsge-
schwindigkeit ohne fachliche Qualitat nicht ge-
niigt. Vergleiche eine dringend erbetene Rick-
meldung zu einem laufenden Beschaffungsvor-
haben, die Anforderung einer Broschiire und
eine komplexe technische Riickfrage, um unter-
schiedliche Prioritdten, Bearbeitungszeiten und
erforderliche Kompetenzen aufzuzeigen. Vertie-
fe, wie zentrale Eingangskanéle, automatische
Zuordnung, Vertretungsregeln, Eskalationswe-
ge und dokumentierte Ubernahme verhindern,
dass Anfragen zwischen Marketing und Ver-
trieb verloren gehen, und erldutere, weshalb
zugesagte Antworttermine zur tatsachlichen
Kapazitdt und zum Anliegen des Empfangers
passen missen. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Vertriebsfeedback an Marketing

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie systematisches Ver-
triebsfeedback aus postalisch angestof3enen
B2B-Gesprachen zur Verbesserung kiinftiger
Kampagnen beitragt und weshalb die bloBe
Meldung eines Abschlusses oder Misserfolgs
daflr nicht ausreicht. Veranschauliche an Riick-
meldungen Uber unpassende Ansprechpartner,
fehlende technische Voraussetzungen, nach-
vollziehbare Kundeneinwande und konkrete
Projektchancen, welche Informationen Mar-
keting zur Uberpriifung von Zielkundenprofil,
Botschaft und Kontaktangebot benétigt. Vertie-
fe, wie einheitliche Riickmeldekategorien, kurze
fachliche Kommentare, regelmaBiger Austausch
und dokumentierte Anpassungshypothesen
zusammenwirken, warum Einzelfalle keine all-
gemeinen Wirkungsregeln beweisen und wes-
halb der Einfluss des Mailings nicht mit dem
Ergebnis aller spateren VertriebsmaBnahmen
gleichgesetzt werden darf. Schlage drei weiter-
fuhrende Recherchefragen vor.

37




Grundlagen und Methoden der postalischen Neukundenakquise im B2B

8.4 Anschlusskontakte und Ablehnungen

Erbetene Kontakte bearbeiten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erlautere verstandlich, wie ausdriicklich erbete-
ne Anschlusskontakte nach einer postalischen
B2B-Erstansprache fachlich vorbereitet und zu-
verlassig beantwortet werden und weshalb eine
konkrete Anfrage von unaufgeforderter Wer-
bung zu unterscheiden ist. Vergleiche eine Bitte
um Rickruf zu einer technischen Frage, die An-
forderung eines Angebots und den Wunsch
nach Zusendung einer bestimmten Fachinfor-
mation hinsichtlich geeigneten Kanals, erwarte-
ter Antwort und nétiger interner Abstimmung.
Vertiefe, wie Inhalt und Umfang des Kontakt-
wunsches dokumentiert, verbindliche Zusagen
eingehalten und offene Fragen sachlich ge-
klart werden, warum die freiwillige Mitteilung
einer Telefonnummer oder E-Mail-Adresse kei-
ne unbegrenzte Werbeerlaubnis schafft und
wann der Vertrieb einen nachsten Schritt erst
mit dem Interessenten vereinbaren sollte. Schla-
ge drei weiterfliihrende Recherchefragen vor.

Postalische Kontaktfolgen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie mehrere aufeinander
abgestimmte postalische B2B-Kontakte aufge-
baut werden kdénnen und worin sich eine fach-
lich begriindete Folge von einer bloBen Wieder-
holung derselben Werbebotschaft unterschei-
det. Vergleiche eine erste kurze Problemanspra-
che, eine spatere Sendung mit weiterfihrender
Fachinformation und eine erneute Einladung

zu einem konkreten Gesprach, und erlautere,
wie sich Informationswert, zeitlicher Abstand
und Zielgruppenpassung verandern sollten.
Vertiefe, warum ungemessene Nichtreaktion
keine Zustimmung zu beliebig vielen weiteren
Kontakten bedeutet, wie Versandhistorie, Kon-
taktpraferenzen und Sperrvermerke Mehrfach-
ansprachen begrenzen und weshalb zusatzliche
werbliche Telefon- oder E-Mail-Kontakte ihre
jeweils eigenen rechtlichen Voraussetzungen
erfillen missen. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Absagen und Widerspriiche unterscheiden
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie eine Absage zu einem
konkreten B2B-Angebot, die Mitteilung fehlen-
den aktuellen Bedarfs und ein ausdriicklicher
Widerspruch gegen weitere Direktwerbung
fachlich und rechtlich voneinander zu unter-
scheiden sind. Vergleiche die Aussagen "Wir
haben bereits einen Dienstleister”, “Bitte fra-
gen Sie spater erneut nach” und “Senden Sie
mir keine Werbung mehr” hinsichtlich doku-
mentiertem Interesse, moglicher Wiedervorlage
und notwendiger Werbesperre. Vertiefe, wie ein
unklarer Kontaktwunsch sorgféltig und ohne
Verkaufsdruck geklart werden kann, warum ein
Werbewiderspruch nach Artikel 21 DSGVO fiir
den betroffenen Werbezweck zu beachten ist
und weshalb eine reine Angebotsablehnung
nicht automatisch einen unbefristeten Werbe-
widerspruch darstellt, aber dennoch respektvoll
behandelt werden muss. Schlage drei weiterflih-
rende Recherchefragen vor.

Spaterer Bedarf und Wiedervorlage

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie B2B-Interessenten mit
grundsatzlich passendem Bedarf, aber noch
fehlendem Beschaffungszeitpunkt im Vertrieb
eingeordnet werden und was eine vereinbar-
te Wiedervorlage von einer automatisierten
Werbeserie unterscheidet. Veranschauliche an
einem Produktionsbetrieb, der eine Anlagen-
modernisierung erst nach der nachsten Investi-
tionsplanung prifen mochte, wie bestatigter
Sachstand, offene Fragen, gewiinschter Kon-
taktzeitpunkt und zustandige Person festgehal-
ten werden. Vertiefe, warum eine Wiedervorla-
ge nicht als Beweis eines spateren Auftrags gilt,
wie organisatorische Anderungen oder ein aus-
driicklicher Werbewiderspruch die weitere Bear-
beitung verdandern und weshalb Aufbewahrung
personenbezogener Daten sowie die spatere
Nutzung von Telefon oder E-Mail jeweils einer
eigenstandigen rechtlichen Priifung beddirfen.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.
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9.1

Kennzahlen und Bezugsgrof3en

Zustellbarkeit und Riicklaufquote

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich postalische Zustell-
barkeit, bekannte Unzustellbarkeit und Riick-
laufquote bei einer B2B-Neukundenkampagne
unterscheiden und weshalb eine Sendung ohne
Ricklaufer nicht nachweislich gelesen wurde.
Veranschauliche anhand von 3.000 eingelie-
ferten Briefen, 90 als unzustellbar bekannten
Sendungen und 45 dokumentierten Antworten,
wie sich die Unzustellbarkeitsquote und eine
klar definierte Reaktionsquote berechnen las-
sen und worin sich postalische Riicksendungen
von inhaltlichen Antworten unterscheiden. Ver-
tiefe, welche Grenzen die Erfassung unzustell-
barer Sendungen, verspétete Reaktionen und
nicht beobachtete interne Weiterleitungen set-
zen, warum der Nenner ausdricklich festgelegt
werden muss und weshalb eine hohe Ricklauf-
guote weder qualifizierte Kontakte noch einen
wirtschaftlichen Erfolg garantiert. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Qualifizierte Reaktionsquoten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, was eine qualifizierte
Reaktionsquote bei postalischer B2B-
Neukundenakquise misst und wodurch sie
sich von der einfachen Antwortquote und
dem Anteil qualifizierter Kontakte unter allen
Reagierenden unterscheidet. Rechne fir

eine Aussendung mit 2.000 Briefen, 80 doku-
mentierten Riickmeldungen und zwélf nach
einheitlichen Kriterien geeigneten Interessenten
beide BezugsgrdBen vor und erldutere die
Bedeutung von Unternehmenspassung, be-
statigtem Bedarf und fachlicher Zustandigkeit.
Vertiefe, weshalb eine Informationsanforderung
noch kein kaufbereiter Lead ist, wie Mehr-
fachantworten desselben Unternehmens die
Zéahlung verzerren und warum eine niedrige
qualifizierte Quote trotz hoher allgemeiner
Resonanz auf eine unpassende Zielgruppe
oder ein ungeeignetes Kontaktangebot
hinweisen kann. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.

Vertriebschancen und Neukundengewin-
nung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich ein qualifizierter
B2B-Interessent, eine konkrete Vertriebschance
und ein tatsachlich gewonnener Neukunde in
der Erfolgsmessung postalischer Akquise von-
einander unterscheiden. Veranschauliche eine
Kampagne, aus der 20 qualifizierte Gesprache,
acht dokumentierte Beschaffungsvorhaben,
drei gewonnene Auftrage und zwei noch offene
Verhandlungen entstehen, und ordne passen-
de ZahlgréBen und deren Ubergange im CRM
zu. Vertiefe, wie sich die Abschlussquote aller
entstandenen Chancen von der Gewinnquote
bereits entschiedener Chancen unterscheidet,
warum offene Projekte nicht voreilig als Verlu-
ste zéhlen und weshalb der bloe Zusammen-
hang zwischen vorausgegangenem Mailing
und spaterem Auftrag weder den zusatzlichen
Kampagneneffekt noch dessen wirtschaftlichen
Wert beweist. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

BezugsgroBen und Beobachtungsfenster
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Bezugsgrdfen und Be-
obachtungsfenster die Aussage von Kennzahlen
fur postalische B2B-Neukundenkampagnen
verandern und weshalb Ereignisse, Sendun-
gen, Personen und Unternehmen nicht beliebig
miteinander verrechnet werden diirfen. Verglei-
che eine Aussendung von 1.200 Briefen an 900
Unternehmen mit einer Auswertung nach vier
Wochen und einer weiteren nach sechs Mona-
ten und zeige, wie mehrfach angeschriebene
Betriebe und verspdtete Antworten unterschied-
liche Quoten ergeben kdnnen. Vertiefe, warum
Ausgangsmenge, bereinigte Versandbasis, ein-
deutig reagierende Firmen und Zahlzeitpunkt
vorab definiert werden sollten, wie sich Kohor-
ten unterschiedlicher Versandwellen verglei-
chen lassen und weshalb ein kurzer Messzeit-
raum offene B2B-Kaufprozesse systematisch
unterschatzen kann. Schlage drei weiterfiihren-
de Recherchefragen vor.
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9.2 Reaktionszuordnung und Langzeitwirkung

Antwortkennungen und Kampagnenlinks
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Antwortkennungen,
spezielle Telefonnummern, kurze Kampagnen-
links und personalisierte Internetadressen die
Zuordnung von Reaktionen zu postalischen
B2B-Sendungen unterstiitzen und welche unter-
schiedlichen Daten sie liefern. Veranschauliche
an einem Brief mit aufgedrucktem Antwortcode
und QR-Code, was ein Anruf mit genannter
Kennung, ein protokollierter Seitenaufruf und
eine spatere Anfrage ohne Kennung jeweils
Uber den mdglichen Kampagnenbezug aussa-
gen. Vertiefe, weshalb die technische Zuord-
nung einer URL keinen Nachweis der person-
lichen Lektiire oder der ursachlichen Wirkung
liefert, wie interne Weiterleitungen Kennungen
verfalschen kdnnen und welche datenschutz-
rechtlichen Fragen sich durch personenbezoge-
ne Codes, Trackingdaten und die Speicherung
der Nutzung ergeben. Schlage drei weiterflih-
rende Recherchefragen vor.

Mehrfachkontakte im Buying Center

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie mehrere angeschrie-
bene oder reagierende Personen desselben
Buying Centers die Messung postalischer B2B-
Akquise beeinflussen und warum Kontaktzah-
len nicht mit unabhangigen Geschaftschan-
cen gleichzusetzen sind. Veranschauliche einen
Industriebetrieb, dessen technische Leitung
und Einkauf je einen Brief erhalten, wahrend
spater ein Projektleiter telefonisch nachfragt
und zwei Mitarbeiter dieselbe Fachinformation
herunterladen, und unterscheide Sendungen,
Reaktionsereignisse, Personen und Unterneh-
men. Vertiefe, wie CRM-Verkniipfungen und
eine unternehmensbezogene Auswertung Dop-
pelzdahlungen vermeiden, weshalb mehrere
Beteiligte den Kaufprozess gemeinsam voran-
bringen kénnen und wie interne Weitergabe
oder parallel laufende VertriebsmaBnahmen die
Zuordnung einer Wirkung zu einem einzelnen
Brief erschweren. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Verzogerte Abschliisse und Kohorten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie zeitlich verzogerte
Reaktionen und lange Beschaffungsprozesse
die Erfolgsmessung postalischer B2B-
Neukundenakquise verandern und weshalb
Versandkohorten eine sinnvollere Betrachtung
ermdglichen kdnnen als reine Kalenderaus-
wertungen. Vergleiche zwei Versandwellen
mit gleich vielen Zielunternehmen, von denen
eine bereits sechs Monate und die andere erst
sechs Wochen zurtickliegt, und zeige, warum
ihre Abschlusszahlen ohne gemeinsamen
Beobachtungsstand nicht fair vergleichbar
sind. Vertiefe, wie Kampagnenzugehdrigkeit,
Reaktionszeitpunkt, Vertriebschance und
Vertragsabschluss zusammen dokumentiert
werden, was offene beziehungsweise noch
nicht entscheidbare Vorgange fir die Auswer-
tung bedeuten und weshalb spate Abschlisse
nicht automatisch vollstandig dem ersten
Brief zugerechnet werden dirfen. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Attribution und Inkrementalitat

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, worin sich die Zuordnung
eines B2B-Vertriebsabschlusses zu Marketing-
kontakten durch Attributionsmodelle von der
Messung eines tatsachlich zusatzlichen Kam-
pagneneffekts unterscheidet. Vergleiche einen
Kunden, der zuerst einen Akquisebrief erhalt,
spater eine Fachveranstaltung besucht und
schlieBlich nach einem Vertriebsgespréch be-
stellt, und zeige, wie First-Touch-, Last-Touch-
und anteilige Attribution unterschiedliche Er-
gebniszuordnungen erzeugen. Vertiefe, wes-
halb solche Rechenregeln keine Aussage dar-
Uber liefern, ob der Auftrag ohne Brief ebenfalls
entstanden ware, wie eine geeignete Nichtver-
sandgruppe zusatzliche Wirkung untersuchen
kann und warum Budgetentscheidungen neben
zugeschriebenem Umsatz auch Unsicherheit,
Zusatzkosten und Deckungsbeitrag beriick-
sichtigen missen. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.
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9.3 Kontrollierte Wirkungspriifung

Vorher-nachher-Vergleiche und Storfaktoren
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Vorher-nachher-
Vergleiche zur Beurteilung postalischer
B2B-Akquise eingesetzt werden und warum
beobachtete Veranderungen nach einem
Mailing nicht automatisch durch dieses
verursacht wurden. Vergleiche die Zahl qualifi-
zierter Anfragen in den acht Wochen vor einer
Aussendung mit den acht Wochen danach und
beriicksichtige, dass gleichzeitig eine Fachmes-
se stattfindet, ein neuer Vertriebsmitarbeiter
startet und die saisonale Nachfrage schwankt.
Vertiefe, wie Zielgruppenzusammensetzung,
veranderte Erfassungsregeln, parallele Werbung
und zeitlich verzdgerte Entscheidungen das
Ergebnis verzerren kdnnen, welche begrenzte
Orientierung solche Auswertungen dennoch
bieten und weshalb eine geeignete Vergleichs-
gruppe belastbarere Aussagen Uber den
eigenstandigen Beitrag des Mailings ermdglicht.
Schlage drei weiterflihrende Recherchefragen
vor.

Randomisierte A/B-Tests

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie ein randomisierter
A/B-Test zwei Varianten eines postalischen B2B-
Akquisebriefs vergleicht und unter welchen Be-
dingungen beobachtete Unterschiede plausibel
auf das gezielt veranderte Merkmal zuriickge-
fuhrt werden kdnnen. Veranschauliche die zu-
fallige Aufteilung geeigneter Zielunternehmen
in zwei Gruppen, die bei gleichem Versand-
zeitpunkt und identischem Kontaktangebot
entweder einen produktbezogenen oder einen
problembezogenen Einstieg erhalten, und ver-
gleiche ihre qualifizierten Reaktionen. Vertiefe
die Bedeutung einer vorab definierten Haupt-
kennzahl, gleichartiger Vertriebsbearbeitung,
ausreichend groBer Gruppen und dokumentier-
ter Abweichungen, erklare die Rolle zufalliger
Schwankungen und warum ein Test zweier ver-
schickter Briefe nicht belegt, dass Briefwerbung
besser als vollstandiger Nichtversand ist. Schla-
ge drei weiterflihrende Recherchefragen vor.

Kontrollgruppen ohne Mailing

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie eine randomisierte
Kontrollgruppe ohne Mailing eingesetzt wird,
um die zusatzliche Wirkung postalischer B2B-
Neukundenakquise gegeniber einer Situation
ohne diese Sendung zu untersuchen. Veran-
schauliche die zuféllige Verteilung von 4.000 ge-
eigneten Unternehmen auf eine Versandgruppe
und eine Nichtversandgruppe, die ansonsten
vergleichbar betreut werden, und erlautere, wie
Unterschiede in spateren qualifizierten Anfra-
gen oder Auftragen interpretiert werden. Vertie-
fe, warum gleiche Beobachtungszeiten, saubere
Gruppenzuordnung, vollstéandig erfasste Ergeb-
nisse und das Vermeiden gegenseitiger Beein-
flussung entscheidend sind, weshalb zufallige
Schwankungen auch hier bestehen bleiben und
wie der zusatzliche Nutzen gegen Versandko-
sten und unterlassene kurzfristige Kontaktchan-
cen abzuwdgen ist. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Mehrfaktorielle Versuchsplane

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie mehrfaktorielle Ver-
suchsplane mehrere Gestaltungsmerkmale po-
stalischer B2B-Akquise gleichzeitig untersuchen
und wodurch sie sich von einem einfachen A/B-
Test unterscheiden. Veranschauliche einen Ver-
such mit zwei Briefanfangen, produktbezogen
oder problembezogen, und zwei Kontaktange-
boten, Checkliste oder Fachgesprach, der vier
zufallig zugeteilte Kombinationen erzeugt und
sowohl einzelne Einflusse als auch mogliche
Wechselwirkungen sichtbar machen soll. Ver-
tiefe, weshalb gentigend unabhangige Zielun-
ternehmen pro Kombination erforderlich sind,
wie ein bestimmter Versandzeitpunkt oder eine
ungleiche Zielgruppenauswahl Vergleiche ver-
falschen kénnen und warum ein auffélliges Ein-
zelergebnis ohne vorab geplante Auswertung
nicht automatisch eine allgemein tberlegene
Kombination belegt. Schlage drei weiterfiihren-
de Recherchefragen vor.

41




Grundlagen und Methoden der postalischen Neukundenakquise im B2B

9.4 Statistische Ergebnisbeurteilung

StichprobengréBe und Teststirke

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Stichprobengréfe und
statistische Teststarke die Fahigkeit beeinflus-
sen, einen tatsdchlichen Unterschied zwischen
zwei postalischen B2B-Akquisevarianten zu
erkennen, insbesondere wenn qualifizierte Re-
aktionen selten sind. Veranschauliche eine Pla-
nung mit einer erwarteten Reaktionsquote von
einem Prozent und einem als relevant angese-
henen Unterschied von einem halben Prozent-
punkt und erlautere, weshalb daflir erheblich
mehr unabhangige Zielunternehmen noétig sein
kénnen als fiir groBe Effekte. Vertiefe die Be-
deutung von Signifikanzniveau, gewlinschter
Teststarke, Ausgangsquote und kleinster wichti-
ger Differenz, unterscheide fehlenden Nachweis
von erwiesener Wirkungslosigkeit und erkla-
re, warum die Fallzahl vor dem Versand statt
erst nach Betrachtung der Ergebnisse geplant
werden sollte. Schlage drei weiterfiihrende Re-
cherchefragen vor.

Konfidenzintervalle und Signifikanz

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, was Konfidenzintervalle
und statistische Signifikanz bei Reaktionsquo-
ten postalischer B2B-Akquise aussagen und
weshalb eine beobachtete Differenz nicht mit
einer sicher bestehenden Wirkung gleichzu-
setzen ist. Vergleiche zwei Briefvarianten mit
zehn beziehungsweise flinfzehn qualifizierten
Reaktionen bei jeweils 1.000 angeschriebenen
Unternehmen und erldutere den Unterschied
zwischen fiinfzig Prozent relativem Zuwachs
und einem halben Prozentpunkt absoluter Dif-
ferenz. Vertiefe, wie Konfidenzintervalle die mit
Stichprobenunsicherheit vereinbare Bandbrei-
te von Effekten beschreiben, warum ein nicht
signifikanter Befund keinen Beweis der Gleich-
wertigkeit darstellt und weshalb auch statistisch
belegbare Mehrreaktionen ohne Berlicksichti-
gung der Zusatzkosten wirtschaftlich uninteres-
sant sein konnen. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.

Randomisierung auf Unternehmensebene
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum bei der Wirksam-
keitsprifung postalischer B2B-Akquise haufig
ganze Unternehmen statt einzelner Ansprech-
partner zufallig einer Versuchsgruppe zuge-
ordnet werden sollten und welche Rolle das
gemeinsame Buying Center spielt. Veranschauli-
che ein Experiment, in dem technische Leitung
und Einkauf derselben Firma unterschiedliche
Briefe erhalten kdnnten, ihre Informationen je-
doch intern austauschen, und vergleiche die
Folgen einer Zuteilung nach Personen mit ei-
ner konsequent unternehmensbezogenen Zu-
ordnung. Vertiefe, wie Konzernstrukturen und
standortlbergreifende Entscheidungen die
Wahl der richtigen Untersuchungseinheit er-
schweren, weshalb mehrere Kontakte derselben
Firma keine unabhdngigen Beobachtungen sind
und wie GruppengroBe, Datenabgleich und
mogliche Uberschneidungen die statistische
Auswertung beeinflussen. Schlage drei weiter-
fuhrende Recherchefragen vor.

Mehrfachtests und Zufallsbefunde

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, warum bei der Auswertung
postalischer B2B-Akquise die Wahrscheinlich-
keit zufallig auffalliger Ergebnisse wachst, wenn
viele Textvarianten, Zielgruppen und Kennzah-
len ohne klaren Prifplan miteinander vergli-
chen werden. Veranschauliche einen Versuch
mit mehreren Betreffzeilen, verschiedenen Re-
aktionskennzahlen und taglichen Zwischenpri-
fungen, bei dem nachtraglich nur das ginstig-
ste Teilergebnis veroffentlicht wird, und zeige
die Unterschiede zwischen explorativer Suche
und bestatigendem Test. Vertiefe, wie vorab
festgelegte Hypothesen, eine Hauptkennzahl,
angemessene Korrekturen fir Mehrfachverglei-
che und unabhéngige Bestatigung die Verlass-
lichkeit erhdhen, warum ein einzelner auffélliger
Wert noch keinen belastbaren Erfolg beweist
und weshalb negative Ergebnisse vollstandig
dokumentiert werden sollten. Schlage drei wei-
terfiihrende Recherchefragen vor.
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10.1 Akquisekosten und Kostenkennzahlen

Direkte und indirekte Kosten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, welche direkten und
indirekten Kosten bei der postalischen
B2B-Neukundenakquise entstehen und
weshalb Druck und Porto nur einen Teil des
gesamten Ressourcenverbrauchs abbilden.
Veranschauliche an einer Kampagne fiir
industrielle Wartungsleistungen die Ausgaben
fur Adressbeschaffung, Gestaltung, Druck und
Versand sowie die intern anfallende Arbeitszeit
fur Planung, Datenkontrolle, Reaktionsbe-
arbeitung, vertriebliche Qualifizierung und
Dokumentation. Vertiefe den Unterschied
zwischen bezahlten Fremdleistungen und
anteiligem Personaleinsatz, erldutere die Rolle
von Gemeinkosten und tatsachlich zusatzlich
entstehenden Aufwendungen und zeige,
weshalb eine Vollkostenbetrachtung und

eine Kalkulation vermeidbarer Mehrkosten
unterschiedliche betriebliche Entscheidungen
unterstlitzen. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Fixkosten und variable Kosten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich fixe, mengenab-
hangige und stufenweise anfallende Kosten bei
postalischen B2B-Akquisekampagnen unter-
scheiden und warum die Versandmenge den
durchschnittlichen Stuickpreis verdndert. Verglei-
che zwei Mailingauflagen von 500 und 5.000
Briefen mit jeweils gleich hohen Konzeptions-
und Rustkosten, aber mengenabhdngigem
Druck- und Portoaufwand und veranschauli-
che die Verteilung der einmaligen Vorbereitung
auf die unterschiedlichen Mengen. Vertiefe, wie
Ristkosten, Gewichtsgrenzen, zusatzliche Ver-
sandwellen und Bearbeitungskosten bei eintref-
fenden Reaktionen einfache Stiickkostenmodel-
le verandern, weshalb die Grenzkosten weiterer
Sendungen von den bisherigen Durchschnitts-
kosten abweichen kénnen und warum sinkende
Kosten pro Brief keine steigende Wirtschaft-
lichkeit beweisen. Schlage drei weiterflihrende
Recherchefragen vor.

Prozesskosten und Kostenzuordnung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erldutere verstandlich, wie Prozesskosten bei
postalischer B2B-Neukundenakquise erfasst
und auf Tatigkeiten, Kampagnen und gegebe-
nenfalls gewonnene Kunden verteilt werden
und wie sich Kostenarten, Kostenstellen und Ko-
stentrager unterscheiden. Veranschauliche fiir
einen Anbieter technischer Dienstleistungen die
Erfassung von Rechercheminuten, Druckvorbe-
reitung, Nachbearbeitung und Vertriebszeit und
vergleiche eine pauschale Umlage mit einer
Zuordnung anhand dokumentierter Mengen,
Bearbeitungszeiten und Fallkomplexitat. Vertie-
fe, wie gemeinsame CRM-Kosten, ungenutzte
Kapazitaten und unterschiedlich aufwendige
Anfragen das Ergebnis beeinflussen, weshalb
Verteilungsschliissel offengelegt werden mis-
sen und wie sich vermeiden lasst, dass dieselbe
Arbeitsleistung bei mehreren Kampagnen dop-
pelt verrechnet wird. Schlage drei weiterfihren-
de Recherchefragen vor.

Kosten je Akquiseergebnis

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Kosten je versendeter
Sendung, je qualifizierter Reaktion, je Vertriebs-
chance und je gewonnenem Neukunden be-
rechnet werden und weshalb diese Kennzahlen
unterschiedliche Stufen des Akquiseprozesses
bewerten. Veranschauliche eine Kampagne mit
8.000 Euro Gesamtkosten, 2.000 Briefen, 50
Antworten, zehn qualifizierten Kontakten, vier
Vertriebschancen und zwei Neukunden und lei-
te die jeweiligen Kostenkennzahlen mit klaren
Nennern und nachvollziehbaren Rechenschrit-
ten her. Vertiefe, warum Mehrfachreaktionen
eines Unternehmens die Zdhlung verzerren kon-
nen, weshalb ein niedriger Preis je allgemeiner
Antwort nicht zwingend glinstig ist und wie
der Unterschied zwischen bloB zugeordneten
Kunden und tatsachlich zusatzlich gewonnenen
Kunden die Aussage eines Akquisekostenwerts
verandert. Schlage drei weiterfihrende Recher-
chefragen vor.
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10.2 Kundenwert und Kampagnenertrag

Umsatz und Deckungsbeitrag

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, weshalb Umsatz, Auf-
tragswert und Deckungsbeitrag bei der
wirtschaftlichen Bewertung postalischer
B2B-Neukundenakquise nicht gleichgesetzt
werden dirfen und wie der Deckungsbeitrag
aus Erlésen abzlglich zurechenbarer variabler
Leistungskosten entsteht. Veranschauliche

dies an einem Wartungsauftrag Gber 12.000
Euro, bei dem Material, externe Leistungen
und unmittelbar erforderliche Arbeitsstunden
zusammen 8.000 Euro kosten, und vergleiche
den verbleibenden Beitrag mit den Aufwendun-
gen flr die Kundengewinnung. Vertiefe, welche
Kosten bereits im Auftragsdeckungsbeitrag
berlcksichtigt sind, warum interne Fixkosten
nicht ohne Begriindung nochmals abgezogen
werden sollten und weshalb ein hoher Umsatz
trotz geringer Marge weniger zur Tragfahigkeit
einer Akquisekampagne beitragen kann als

ein kleinerer profitabler Auftrag. Schlage drei
weiterflihrende Recherchefragen vor.

Langfristiger Kundenwert

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, was der langfristige Kun-
denwert im B2B bedeutet und wie sich ein er-
warteter Customer Lifetime Value aus kiinftigen
Deckungsbeitragen, Kundenbindung, Betreu-
ungskosten und der zeitlichen Bewertung von
Zahlungen ableiten lasst. Veranschauliche an
einem Dienstleistungsvertrag mit einem ersten
Auftrag und mdglichen Folgeauftragen tber
drei weitere Geschaftsjahre, warum erwarte-

te Wiederkaufraten und unterschiedlich hohe
jahrliche Beitrage den Wert gegentiiber dem
ersten Umsatz verandern. Vertiefe, wie Unsi-
cherheit Uber Vertragsverlangerungen, zusatz-
liche Serviceaufwdnde und ein angemessener
Diskontierungssatz die Prognose beeinflussen,
weshalb durchschnittliche Kundenwerte sehr
unterschiedliche Einzelverldufe verdecken kdn-
nen und warum ein prognostizierter Kunden-
wert noch kein realisierter Kampagnenertrag ist.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Amortisation und Kapitalwert

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich Amortisationsdau-
er und Kapitalwert bei der Bewertung posta-
lischer B2B-Akquise unterscheiden und wes-
halb die Rickgewinnung anfanglicher Kosten
weniger aussagt als die Bewertung aller erwar-
teten Kundenbeitrage. Vergleiche eine Kam-
pagne mit 9.000 Euro anfanglichem Aufwand
und erwarteten zusatzlichen Nettozahlungen
von jeweils 4.000 Euro in den drei folgenden
Geschaftsjahren und erlautere, wann die Aus-
gaben rechnerisch gedeckt sind und wie ein
positiver Diskontierungssatz den Kapitalwert
beeinflusst. Vertiefe, weshalb spatere Zahlungs-
eingange geringer gewichtet werden, welche
Rolle ausfallende Folgeauftrage und alternati-
ve Kapitalverwendungen spielen und warum
weder eine kurze Amortisationsdauer noch ein
positiver prognostizierter Kapitalwert ohne be-
lastbare Wirkungsannahmen einen sicheren
Erfolg beweist. Schlage drei weiterflihrende Re-
cherchefragen vor.

Marketing-ROIl und Zusatzwirkung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie ein Marketing-
Return-on-Investment fiir postalische
B2B-Neukundenakquise berechnet werden
kann und weshalb dafir ein klar abgegrenzter
wirtschaftlicher Nutzen sowie die vollstandig
beriicksichtigten Kampagnenkosten not-
wendig sind. Vergleiche eine Rechnung mit
kampagnenzugeordnetem Umsatz und Werbe-
ausgaben mit einer Rechnung, die zusatzliche
Deckungsbeitrage nach Abzug der relevanten
Akquisekosten verwendet, und erldutere den
Unterschied zum reinen Umsatzquotienten der
Werbeausgaben. Vertiefe, warum zugeordnete
Abschlisse auch ohne Mailing entstanden

sein kdnnten, wie eine geeignete Kontroll-
gruppe die Ermittlung inkrementeller Beitrage
unterstiitzt und weshalb kurzfristige Ergebnis-
quoten, spatere Kundenwerte und unsichere
Ursache-Wirkungs-Annahmen nicht unbemerkt
miteinander vermischt werden sollten. Schlage
drei weiterfiihrende Recherchefragen vor.
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10.3 Vorkalkulation und Risiken

Kampagnenkosten vorab kalkulieren

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie eine Vorkalkulation
postalischer B2B-Neukundenakquise aus Men-
gengerist, einmaligen Vorbereitungsaufwen-
dungen, sendungsabhangigen Kosten und er-
warteten Bearbeitungskosten aufgebaut wird.
Rechne anhand von 2.500 Briefen mit 1.800 Eu-
ro Konzeption, 0,45 Euro Druck je Brief, 0,85
Euro angesetztem Porto je Brief, 60 erwarteten
Antworten zu je 25 Euro und zwolf Vertriebs-
chancen zu je 120 Euro die einzelnen Kostenstu-
fen und die Gesamtsumme vor. Vertiefe, warum
die angegebenen Stiickwerte lediglich Planan-
nahmen und keine gliltigen Posttarife sind, wie
Kosten flr Datenbereinigung, Druckkontrol-
len, Nachdrucke, Riicklaufer und Vertriebszeit
vollstdndig bertcksichtigt werden und wes-
halb prognostizierte Antwortzahlen auch bei
unterschiedlichen Versandmengen unsiche-

re PlangroBen bleiben und keine garantierten
Reaktionen darstellen. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.

Porto- und Mengenschwellen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Portostufen, Mindest-
mengen, Sendungsgewicht und postalische
Einlieferungsbedingungen die Wirtschaftlichkeit
von B2B-Akquisekampagnen beeinflussen und
weshalb ein giinstigerer Tarif nicht automatisch
fur jede Sendung nutzbar ist. Vergleiche eine
kleine Serie persodnlich adressierter Briefe mit
einer groBeren, weitgehend einheitlichen Wer-
beaussendung und zeige, wie zusatzliche Bei-
lagen, unterschiedliche Gewichtsklassen oder
die Aufteilung in Versandwellen die Kalkulation
verandern konnen. Vertiefe, warum fur Produk-
te wie DIALOGPOST jeweils geltende Vorgaben
zur Eignung, Sortierung, Frankierung und Ein-
lieferung geprift werden missen, weshalb die
bloBe Uberschreitung einer Mengenstufe noch
keine Wirtschaftlichkeit garantiert und wie zu-
satzliche Druck- und Bearbeitungskosten einen
moglichen Portovorteil aufheben kénnen. Schla-
ge drei weiterflihrende Recherchefragen vor.

Break-even und Mindestwirkung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich fiir eine postali-
sche B2B-Akquisekampagne der wirtschaftliche
Break-even und eine erforderliche Mindest-
wirkung bestimmen lassen und warum dafir
zusatzliche Kundenbeitrage statt bloBer Reak-
tionszahlen entscheidend sind. Veranschauli-
che eine Rechnung mit 6.000 Euro zunachst
feststehenden Kampagnenkosten, 3.000 Euro
erwarteten Deckungsbeitragen je zusatzlich
gewonnenem Kunden und weiteren 200 Euro
Bearbeitungsaufwand je Abschluss und leite die
mindestens bendtigte Zahl zusatzlicher Kun-
den her. Vertiefe, wie sich die erforderliche Re-
aktionsquote verandert, wenn Qualifizierung,
Vertriebschancen und Abschlusswahrschein-
lichkeiten einbezogen werden, warum variable
Bearbeitungskosten mit dem Erfolg mitwachsen
kénnen und weshalb eine rechnerische Min-
destquote keine empirisch gesicherte Erfolgs-
prognose darstellt. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.

Szenarien und Sensitivititsanalysen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich Szenarioanalysen
und Sensitivitdtsanalysen bei der Vorkalkulation
postalischer B2B-Akquise unterscheiden und
weshalb eine einzige Ricklaufquote die Unsi-
cherheit unzureichend abbildet. Vergleiche fir
3.000 Sendungen ein vorsichtiges, ein mittle-
res und ein glinstiges Szenario, in denen sich
qualifizierte Antworten, Abschlusswahrschein-
lichkeit und Deckungsbeitrag gemeinsam ver-
andern, mit einer Untersuchung, die jeweils nur
eine Annahme einzeln verandert. Vertiefe, wie
Abhangigkeiten zwischen Zielkundenqualitat,
Versandmenge und Bearbeitungskosten beriick-
sichtigt werden, welche GroBen den wirtschaft-
lichen Ausgang besonders stark beeinflussen
kénnen und warum plausible Zahlenbereiche,
transparente Annahmen und ein unginstiger
Grenzfall wichtiger sind als eine scheinbar exak-
te Punktprognose. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.
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10.4 Kampagnenlernen und Skalierung

Qualitative Riickmeldungen bewerten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie qualitative
Rickmeldungen aus postalischen B2B-
Akquisekampagnen systematisch ausgewertet
werden und worin sich eine dokumentierte
KundenduBerung von ihrer Interpretation
durch den Vertrieb unterscheidet. Verglei-
che wiederholte Fragen zur technischen
Einbindung, einzelne Beschwerden Uber
unklare Anschreiben und Aussagen Uber
fehlenden Beschaffungsbedarf und zeige, wie
sich daraus Uberpriifbare Kategorien statt
vorschneller Erfolgserklarungen bilden lassen.
Vertiefe, warum besonders engagierte oder
unzufriedene Antwortende keine reprasentative
Stichprobe aller Empfanger bilden, wie konkre-
te Originalaussagen mit Kampagnenvarianten
und Kundensegmenten verknlpft werden
kénnen und weshalb qualitative Hinweise
Ursachenhypothesen liefern, aber keinen
kausalen Wirksamkeitsnachweis ersetzen.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.

Verbesserungshypothesen iiberpriifen

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie aus Schwachstellen
einer postalischen B2B-Akquisekampagne Uber-
prifbare Verbesserungshypothesen entstehen
und weshalb offensichtliche Datenfehler an-
ders behandelt werden sollten als unsichere
Annahmen Uber Werbewirkung. Veranschauli-
che die Korrektur falsch adressierter Werkstand-
orte und einen kontrollierten Vergleich zweier
Nutzenargumentationen, bei dem Zielgruppe,
Versandzeit und Kontaktangebot gleich blei-
ben, und unterscheide Qualitdtsreparatur von
einem Wirkungstest. Vertiefe, wie eine konkrete
Hypothese, vorab bestimmte Erfolgskriterien
und ausreichende unabhangige Vergleichsfélle
die Aussagekraft erhéhen, warum gleichzeitige
Anderungen mehrerer EinflussgréBen eine Ur-
sache verschleiern und weshalb auch ein nicht
bestatigtes Ergebnis als dokumentierter Lern-
schritt wertvoll sein kann. Schlage drei weiter-
fuhrende Recherchefragen vor.

Pilotwirkungen und Ubertragbarkeit

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, unter welchen Be-
dingungen Ergebnisse einer postalischen
B2B-Pilotkampagne auf groBere Zielgruppen
Ubertragen werden kénnen und warum ein
erfolgreicher kleiner Versand noch kein belast-
barer Beleg flr wirtschaftliche Skalierbarkeit ist.
Vergleiche einen Pilotversand an 300 besonders
gut passende und sorgfaltig recherchierte
Unternehmen mit einer spateren Ausweitung
auf 3.000 Betriebe unterschiedlicher Branchen
und prife Unterschiede bei Adressqualitat,
Reaktionen und Vertriebsaufwand. Vertiefe den
Unterschied zwischen interner Aussagekraft
eines Tests und Ubertragbarkeit auf andere
Zielgruppen, wie sinkende Fixkosten je Brief mit
geringerer durchschnittlicher Kundenpassung
zusammentreffen kdnnen und warum weitere
Sendungen nach ihrem Grenzertrag statt nach
dem Pilotdurchschnitt beurteilt werden sollten.
Schlage drei weiterfihrende Recherchefragen
vor.

Wiederkehrende Akquiseprogramme steu-
ern

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie ein wiederkehrendes
Programm postalischer B2B-Neukundenakquise
Uber mehrere Zyklen gesteuert wird und warum
die Wiederholung eines erfolgreichen Mailings
nicht ausreicht. Veranschauliche an regelmaBi-
gen Versandwellen eines regionalen Industrie-
dienstleisters, wie neu recherchierte Zielkun-
den, frihere Empfanger, bestatigte Kontakt-
winsche und Sperrvermerke getrennt gefiihrt
und mit aktuellen Vertriebskapazitaten abge-
stimmt werden. Vertiefe, welche Kennzahlen zu
Datenqualitat, Kosten, qualifizierten Reaktio-
nen und tatsachlichen Neukunden fortlaufend
verglichen werden sollten, warum veranderte
Marktbedingungen und wiederholte Ansprache
die Vergleichbarkeit einschranken und wie feste
Verantwortlichkeiten, Abbruchregeln und doku-
mentierte Lernentscheidungen die langfristige
Steuerung unterstiitzen. Schlage drei weiterfiih-
rende Recherchefragen vor.
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10.5 Kiinstliche Intelligenz und Automatisierung

KlI-Recherche und Quellenpriifung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie generative Kl die Re-
cherche geeigneter B2B-Zielunternehmen

und mdglicher Geschéaftsanldsse unterstitzen
kann und weshalb sprachlich Gberzeugende
Angaben nicht automatisch verlassliche Unter-
nehmensinformationen sind. Veranschauliche
am angekiindigten Ausbau eines Produktions-
standorts, wie KI Hinweise aus Unternehmens-
meldungen und Stellenanzeigen strukturieren,
Quellen vergleichen und einen denkbaren Lei-
stungsbezug formulieren kénnte, ohne daraus
bestatigten Kaufbedarf zu erfinden. Vertiefe,
wie Ursprungsquelle, Aktualitdt, unabhéngige
Bestatigung und Unsicherheitskennzeichnung
geprift werden, warum automatisiert erfun-
dene Ansprechpartner oder nicht auffindbare
Belege besonders problematisch sind und wel-
che rechtlichen Grenzen bei der Verarbeitung
offentlich zugéanglicher personenbezogener
Kontaktdaten bestehen. Schlage drei weiterflih-
rende Recherchefragen vor.

Kl-gestiitzte Zielkundenbewertung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Kl bei der Bewertung
und Priorisierung potenzieller B2B-Zielkunden
eingesetzt werden kann und worin sich die Pro-
gnose einer passenden Unternehmensstruktur
von der Feststellung tatsachlicher Kaufbereit-
schaft unterscheidet. Vergleiche eine regelba-
sierte Auswahl nach Branche und BetriebsgroBe
mit einer Kl-gestltzten Bewertung aus Stand-
ortdaten, Technologienachweisen und doku-
mentierten Bedarfssignalen und verdeutliche
die jeweilige Nachprufbarkeit. Vertiefe, wie un-
vollstandige Quellen, historische Verzerrungen,
Ubergewichtete Signale und scheinbar prazise
Punktwerte Fehlentscheidungen erzeugen, wes-
halb negative Bewertungen nicht aus bloB feh-
lenden Daten folgen sollten und wie fachliche
Kriterien, nachvollziehbare Begriindungen und
menschliche Kontrollen eine verantwortliche
Nutzung unterstitzen. Schlage drei weiterfih-
rende Recherchefragen vor.

KlI-Texte und Personalisierungsfehler

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie generative Kl die For-
mulierung und Variation postalischer B2B-
Akquiseanschreiben unterstiitzen kann und
welche zusatzlichen Qualitatsrisiken durch au-
tomatisierte Personalisierung vieler Sendungen
entstehen. Veranschauliche, wie aus einer richti-
gen Branchenangabe und einer veralteten Stel-
lenbezeichnung eine plausibel klingende, aber
falsche personliche Ansprache entstehen kann,
und vergleiche diese mit einer sachlichen Vari-
ante auf Grundlage bestatigter Funktionsmerk-
male. Vertiefe, wie verbindliche Textbausteine,
Quellenpriifung, gesperrte Behauptungen, Test-
datensatze und Stichproben die Qualitat absi-
chern, weshalb erfundene Referenzen oder Ein-
spargarantien besonders kritisch sind und war-
um die technische Fehlerfreiheit des Drucks kei-
ne inhaltliche Priifung der KI-Aussagen ersetzt.
Schlage drei weiterflihrende Recherchefragen
vor.

Kl-gestiitzte Reaktionsklassifikation

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Kl eingehende Antwor-
ten auf postalische B2B-Akquise nach Anliegen,
Bearbeitungsbedarf und Dringlichkeit klassi-
fizieren kann und wie sich diese Aufgabe von
einer verlasslichen Beurteilung tatsachlicher
Kaufabsicht unterscheidet. Vergleiche eine Bitte
um Fachinformation, eine konkrete technische
Riickfrage, eine Angebotsanfrage und einen
ausdrucklichen Werbewiderspruch und zeige,
welche Zuordnung automatisiert vorbereitet,
aber bei Unsicherheit von Menschen gepruft
werden sollte. Vertiefe, wie falsch erkannte
Absagen, Ubersehene Widerspriiche, unklare
Formulierungen und GibermaBige Datenspei-
cherung Risiken schaffen, weshalb messbare
Fehlerquoten, Eskalationsregeln und Daten-
schutzvorgaben notwendig sind und warum
eine automatisierte Kategorie nicht unbemerkt
als bestatigter CRM-Sachverhalt gelten darf.
Schlage drei weiterfiihrende Recherchefragen
vor.
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10.6 Langfristige Rahmenbedingungen

Postmarkt und Versandkostenentwicklung
Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Veranderungen des
Postmarkts die Wirtschaftlichkeit postalischer
B2B-Akquise beeinflussen und weshalb heutige
Portopreise keine dauerhafte Planungssicher-
heit bieten. Vergleiche einen kleinen hochwer-
tigen Briefversand mit einer grof3en werblichen
Aussendung und zeige, wie Portodnderungen,
Gewichtsgrenzen, Mengenbedingungen, Zu-
stellqualitat und verfigbare Dienstleistungen
beide Modelle unterschiedlich treffen kdnnen.
Vertiefe, wie Unternehmen alternative Sen-
dungsformate, Dienstleister und Empfanger-
mengen unter Berlicksichtigung tatsachlicher
Gesamt- und Folgekosten vergleichen, warum
schnellere oder glinstigere Zustellung keinen
nachgewiesenen Mehrabsatz bedeutet und
welche Veranderungen regelmaBig Gberprift
werden sollten, ohne kiinftige Tarife oder Zu-
stellleistungen als sicher vorherzusagen. Schla-
ge drei weiterfliihrende Recherchefragen vor.

Digitales B2B-Kaufverhalten

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie digitale Selbstinfor-
mation, vernetzte Kaufentscheidungen und
digitale Eingangspost die Rolle postalischer
B2B-Erstkontakte verdndern und weshalb di-
gitale Kanale Briefe nicht Uberall ersetzen. Ver-
gleiche einen technischen Einkaufer, der Pro-
dukte online vorauswahlt, eine Fachabteilung
mit komplexem Beratungsbedarf und einen
Betrieb, dessen Poststelle Papierbriefe scannt,
hinsichtlich Informationszugang, Kontaktbereit-
schaft und méglicher Wahrnehmung. Vertiefe,
wie ein Brief als Themenimpuls mit Fachseiten,
Veranstaltungen und personlichen Gesprachen
zusammenwirken kann, warum materielle Ge-
staltungsmerkmale bei elektronischer Weiterlei-
tung verloren gehen und weshalb allgemeine
Kauftrends die konkrete Wirksamkeit postali-
scher Neukundenwerbung in einzelnen Bran-
chen und Markten nicht beweisen. Schlage drei
weiterfihrende Recherchefragen vor.

Datenschutz und KI-Regulierung

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie Datenschutzrecht und
sich weiterentwickelnde Regeln fiir kiinstliche
Intelligenz die automatisierte postalische B2B-
Neukundenakquise beeinflussen und weshalb
die Zulassigkeit eines Werbebriefs nicht samtli-
che Daten- und Kl-Verarbeitungsschritte legiti-
miert. Vergleiche eine einfache Serienbriefregel
mit Kl-gestltzter Recherche personenbezoge-
ner Ansprechpartner, automatischer Zielkun-
denbewertung und individualisierten Formu-
lierungen und unterscheide deren jeweilige
Risiken und Prifpflichten. Vertiefe, wie Rechts-
grundlage, Zweckbindung, Transparenz, Daten-
sparsamkeit, Auftragsverarbeitung und mensch-
liche Kontrolle zusammenwirken, warum nicht
jede Nutzung generativer Kl automatisch als
Hochrisikoanwendung gilt und weshalb die
konkret anwendbaren gesetzlichen Pflichten
vor dem Einsatz aktuell gepriift werden mussen.
Schlage drei weiterfihrende Recherchefragen
vor.

Nachhaltigkeit postalischer Akquise

Foto machen. Prompt ausfiihren.

Erklare verstandlich, wie sich die 6ko-

logische Nachhaltigkeit postalischer
B2B-Neukundenakquise beurteilen lasst und
weshalb Papierherkunft, Materialgewicht,
Versandwege und unnétige Sendungen ge-
meinsam betrachtet werden sollten. Vergleiche
5.000 aufwendig verpackte Briefe mit 1.000 ge-
zielt ausgewdhlten einfachen Sendungen und
erlautere die Bedeutung von Recyclingmaterial,
Druck, Transport, Riicklaufern und Relevanz
fur die Umweltwirkung. Vertiefe, warum eine
Betrachtung je Brief andere Ergebnisse liefern
kann als eine Betrachtung je qualifiziertem
Kontakt, weshalb vermeintlich klimaneutrale
Werbeaussagen nachvollziehbare Nachweise
bendtigen und wie Zielgenauigkeit, sparsamer
Materialeinsatz und wirtschaftliche Effizienz
zusammenwirken kénnen, ohne digitale
Alternativen pauschal fir umweltfreundlicher
zu erklaren. Schlage drei weiterfiihrende
Recherchefragen vor.
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