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SO NUTZT IHR DIESE RESSOURCE

B2B Demand Generation: ein
messbares
Pipeline-Betriebssystem

SaaS-Grunder, Marketingverantwortliche, Revenue Operations und Sales-Leitungen mit
erklarungsbedurftigem B2B-Angebot.

Eure konkreten Arbeitsergebnisse

* Ein dokumentiertes Zielsegment mit Ausschlissen

¢ Eine Angebots- und Entscheidungslandkarte

 Eine messbare Pipeline mit definierten Ubergaben

Ein wirtschaftlich begrenzter 90-Tage-Lernplan

Lesen, auswahlen, anwenden

Lest zun&chst den Uberblick und die Entscheidungsregeln. Wahlt danach einen konkreten
Engpass aus eurem Unternehmen. Bearbeitet die zugehdrigen Vorlagen mit eigenen Daten,
dokumentiert offene Annahmen und vereinbart einen Review mit den zustandigen Personen. Die
vollstandige Online-Ausgabe bietet klickbare Quellen und interne Verweise.

Redaktionelle Einordnung

Alle ausdrucklich fiktiven Falle und Beispielzahlen sind Arbeitshilfen, keine Kundenresultate oder
allgemein gultigen Benchmarks. Frameworks strukturieren Entscheidungen; sie sind keine
wissenschaftlich validierten Scores. Plattformfunktionen kénnen sich andern. Quellen und
Methodenstande sind offengelegt.

Online lesen: B2B Demand Generation: ein messbares Pipeline-Betriebssystem
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1. Mit dem Engpass statt einer Kanalliste
beginnen

Ein Pipeline-Betriebssystem verbindet Entscheidungen, die haufig getrennt bearbeitet werden:
Wen bedienen wir, welches Problem erklaren wir, welchen nachsten Schritt bieten wir an, wie
bewegen sich Datensatze und wie verandern kommerzielle Nachweise die Investition? Ziel sind
belastbares Lernen und koordinierte Arbeit. Das System erzeugt keine Produkt-Markt-Passung,
verkUlrzt nicht jede Beschaffung und macht aus Aufmerksamkeit nicht automatisch Kaufabsicht.

Nutzt die eigenstandige CLEAR-Schleife: Constraint, Learning question, Evidence, Accountable
action, Review. Beginnt mit einem Engpass, der geschaftlich relevante Fortschritte verhindert.
»Wir brauchen mehr Nachfrage” ist zu allgemein. , Passende Unternehmen fragen Demos an,
kénnen aber keinen priorisierten Workflow benennen” Iasst sich untersuchen. Die Lernfrage
lautet, ob ein engeres Analyseangebot bessere Problemnachweise erzeugt. Dazu braucht es
Gesprachsinhalte und nicht nur die Anzahl der Anfragen.

Schreibt vor der Kanalwahl eine Betriebskarte. Nennt den blockierten Ubergang, das betroffene
Segment, die vermutete Ursache und die kleinste sinnvolle Anderung. Benennt anschlieRend die
Rolle, die auf die Ergebnisse reagieren kann. Marketing sollte keine Produktanforderung als
eigenen Optimierungsauftrag verkaufen, die es nicht verandern darf. Solche Befunde werden an
die Produktverantwortung Ubergeben.

CLEAR ist ein FUhrungsmodell und keine kausale Attributionsmethode. Mehrere Engpasse
kdnnen gleichzeitig bestehen. Ein scheinbar lokales Problem kann friher im Prozess entstehen.
Prift den Engpass nach jedem Lernzyklus erneut, statt die erste Hypothese zu verteidigen.
Haltet ausdriicklich fest, welche andere Erklarung als Nachstes gepruft werden musste, falls der
Versuch keine Verbesserung zeigt.

2. Ein Segment uber ein kostspieliges
Geschaftsproblem definieren

Beschreibt das Zielunternehmen anhand von Bedingungen, die das Problem relevant machen:
operative Komplexitat, Haufigkeit des Workflows, vorhandene Systeme, Zustandigkeit und
Folgen des Nichtstuns. Branche und Mitarbeiterzahl sind hilfreiche Filter, erklaren allein aber
keinen Bedarf. Ein Unternehmen mit hundert Beschaftigten und einfachem Ablauf kann
schlechter passen als ein kleinerer Betrieb mit anspruchsvoller Freigabekette.

Erstellt eine Segmentkarte mit struktureller Passung, Problemnachweisen und erreichbaren
Kauferrollen. Strukturelle Passung beschreibt, wo das Produkt funktionieren kann.
Problemnachweise erklaren, warum Veranderung jetzt relevant sein kdnnte. Erreichbarkeit zeigt,
ob sich innerhalb von Kanalen und Budget ein hilfreiches Gesprach anbahnen lasst. Verwechselt
Erreichbarkeit nicht mit Passung. Die am einfachsten adressierbare Zielgruppe kann kommerziell
schwach sein.
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Sprecht mit einigen Kunden, verlorenen Interessenten und Vertriebskollegen. Fragt nach dem
Ausléser der Bewertung, bisherigen Umwegen und Bedingungen, unter denen das Projekt
unnoétig geworden ware. Dokumentiert die verwendeten Kauferbegriffe. Wenige Interviews
liefern Hypothesen und Sprache, aber keine reprasentative Aussage zur Verbreitung eines
Problems.

Formuliert Ausschllisse ebenso prazise: nicht unterstitzte Integrationen, ungeeignete
Betriebsanforderungen und wirtschaftlich untragbares Onboarding gehdéren gegebenenfalls in
Zielgruppen- oder Qualifizierungsregeln. Ein enges Testsegment lasst sich spater erweitern. Ein
mehrdeutiges Versprechen zieht dagegen Unternehmen an, denen ihr nicht helfen kénnt, und
verbraucht sowohl Budget als auch Vertrauen. Lasst Sales die Ausschllsse anhand realer
Grenzfalle prafen.

3. Kauferentscheidungen vor Inhalten abbilden

Ein Inhaltsverzeichnis vorhandener Assets ist noch keine Entscheidungslandkarte. Ordnet die
Journey nach Fragen, die die Kaufergruppe klaren muss: Lohnt die Problemlésung? Welche
Ansatze sind glaubwirdig? Was verlangt die EinfUhrung? Was kénnte scheitern? Wie wird die
Ausgabe intern begriindet? Neue Beteiligte kdnnen bereits beantwortete Fragen erneut
aufwerfen. Eine feste Reihenfolge ist deshalb selten fur alle Kontakte passend.

Ordnet jeder Entscheidung ein hilfreiches Asset, enthaltene Nachweise und eine angemessene
Folgeaktion zu. Ein Diagnoseblatt hilft beim Problemverstandnis. Ein Einfihrungsleitfaden zeigt
Abhangigkeiten. Eine Sicherheitserklarung reduziert technische Unsicherheit. Eine
Business-Case-Vorlage macht Annahmen sichtbar. Eine Produktdemo passt dorthin, wo die
sichtbare Funktionsweise eine konkrete Bewertungsfrage beantwortet.

Trennt Beleg und Behauptung. ,Einfache Einflihrung“ ist eine Behauptung. Eine dokumentierte
Liste benoétigter Systeme, Aufgaben, Zustandigkeiten und Grenzen unterstitzt eine
Entscheidung. Bei Kundenbeispielen bendtigt ihr Freigabe und Kontext. Ein einzelnes Ergebnis
darf nicht als allgemeine Erwartung erscheinen.

Erarbeitet die erste Karte mit Sales und Customer Success. Fragt, welche offenen Fragen
regelmafig den nachsten Schritt verzégern. Priorisiert eine Entscheidung, die vorhandene
Expertise verbessern kann. Das Ergebnis ist eine zusammenhangende Auswahl nutzlicher
Schritte statt einer automatischen Pflichtstrecke von Artikel zu Download zu Verkaufsgesprach.
Ermdglicht direkten Zugang, wenn eine Kaufergruppe bereits eine konkrete Bewertung
durchfihren moéchte. Praft anschliefend, ob das Asset tatsachlich verstandlich ist und nicht nur
intern vollstandig wirkt.
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4. Nachfrageaufbau, Nachfrageaufnahme und
Conversion unterscheiden

Nachfrageaufbau macht ein kostspieliges Problem und eine glaubwilrdige Alternative
verstandlich. Nachfrageaufnahme reagiert auf Menschen, die bereits nach Kategorie, L6sung
oder Anbieter suchen. Conversion hilft einer interessierten Kaufergruppe, einen sinnvollen
nachsten Schritt abzuschlieRen. Diese Aufgaben Uberschneiden sich. eure Unterscheidung
verhindert dennoch, dass eine einzige Berichtsregel alle MaBnahmen verzerrt.

Eine erklarende LinkedIn-Kampagne kann relevante Rollen erreichen, ohne sofort Anfragen
auszuldsen. Eine Suchkampagne kann bestehende Nachfrage aufnehmen, zu deren Entstehung
andere Arbeit beigetragen hat. Eine bessere Conversion kann mehr Demoanfragen erzeugen,
ohne den Marktbedarf zu vergréBern. Gebt jeder MaBhahme eine Hauptfrage und behaltet
spatere kommerzielle Nachweise im Blick. Dauerhaft unprifbare Ausgaben werden nicht
dadurch sinnvoll, dass man sie Markenaufbau nennt.

Pflegt je Aktivitat eine Portfoliokarte: Zielgruppe, Kauferfrage, Verteilungsmechanismus,
erwartetes beobachtbares Signal, spatere Qualitatsprufung und Priafhorizont. Der Horizont
richtet sich nach Nachweisart und tatsachlichem Kaufzyklus. Er erlaubt nicht, friihe Zeichen
schlechter Passung oder defekter Ausfihrung zu ignorieren.

Verbindet bei kleinen Budgets eine aufbauende Aktivitat mit einem Aufnahmeweg und einem
Conversion-Angebot flr dasselbe Segment. Dadurch entsteht ein prifbares
zusammenhangendes System. Trotzdem durft ihr zugeschriebenen Plattformumsatz nicht
addieren. Eine spatere Suchinteraktion beweist auch nicht, dass eine frihere Impression den
Kauf verursacht hat. Nutzt zusatzlich Kauferauskinfte und sauber geplante Vergleiche, ohne
daraus automatisch einen Kausalnachweis abzuleiten.

5. Eine Angebotsleiter passend zur Bereitschaft
gestalten

Ein Angebot ist eine Vereinbarung Uber den nachsten natzlichen Schritt. Benennt Ergebnis,
erforderlichen Aufwand, geeignete Zielgruppe und den anschlieBenden Ablauf. Ein Leitfaden
bietet selbststandiges Lernen, eine Analyse strukturierte Diagnose, eine Demo sichtbares
Produktverhalten und ein kommerzielles Gesprach die Prifung eines Kaufs. Diese
unterschiedlichen Versprechen sollten keine versteckte einheitliche Vertriebsnachbearbeitung
enthalten.

Baut eine Angebotsleiter mit Lernen, Diagnostizieren und Bewerten. Kaufer durfen Stufen
Uberspringen. Wer bereits ein genehmigtes Projekt hat, kann direkt eine technische Bewertung
bendtigen. Wer ein Problem erst versteht, sollte fir eine grundlegende Erklarung keinen Termin
buchen missen. Die Hurde richtet sich nach Wert und tatsachlicher Arbeit, nicht nach dem
Wunsch nach einer méglichst groBen Datenbank.
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Definiert je Stufe ein Abschlusskriterium. Lernen ist ausreichend, wenn die Person das Problem
eingrenzen kann. Diagnose dokumentiert relevante Randbedingungen. Bewertung pruft eine
vereinbarte Produktfrage. Diese Kriterien unterstitzen die Gestaltung einer Dienstleistung; sie
beweisen keine psychologische Kaufbereitschaft.

Vergleicht Landingpage und tatsachliche Erfullung. Ein versprochenes persdnliches Assessment
braucht entsprechende Kompetenz und Kapazitat. Ist eine Ressource frei lesbar, darf die Seite
nicht behaupten, dass ein Formular oder Beratungsgesprach notwendig sei. Eine spatere
Zugangshturde ist eine gesonderte Entscheidung. Sie muss klare Erwartungen und passende
Kommunikationsfreigaben erhalten. Testet deshalb nicht nur die Klickrate, sondern auch, ob
Menschen nach dem nachsten Schritt genau das erhalten, was ihnen zugesagt wurde.

6. Ein Evidenzmeeting durchfuhren, das Arbeit
verandert

Flhrt ein kurzes wochentliches Review entlang der Engpasskarte durch. Beginnt mit
Ausnahmen: verlorene Ubermittlungen, unbeantwortete Anfragen, wiederholte
Missverstandnisse und kommerziell ungeeignete Kontakte. Prift anschlieend die relevante
Kohorte und ihr Stufenalter. Das Dashboard dient als Wegweiser zu Nachweisen. Fur die
eigentliche Entscheidung braucht es haufig einige Datensatze und ein Gesprach mit der
verantwortlichen Rolle.

Verwendet vier Fragen: Was haben Kaufer getan? Was wissen wir Uber die Grinde? Was kdnnen
wir andern? Woran erkennen wir eine hilfreiche Veranderung? Haltet Beobachtung und Erklarung
auseinander. ,Sieben abgelehnte Anfragen benétigten dieselbe nicht unterstitzte Integration”
ist ein Befund. ,Der gesamte Markt bendétigt diese Integration” bleibt eine Hypothese flr weitere
Untersuchung und eine Produktentscheidung.

Pflegt ein Entscheidungsprotokoll mit Datum, Verantwortung, Nachweisen, alternativer Erklarung
und Wiederaufnahmebedingung. Schliel3t erledigte Aufgaben ausdrucklich. Taucht dasselbe
Thema jede Woche ohne Entscheidung auf, fehlen oft Befugnisse oder kommerzielle Definitionen
und nicht zusatzliche Berichte.

Das monatliche Treffen gleicht Marketingsignale mit Vertriebskapazitdt und Finanzergebnissen
ab. Vierteljahrlich kénnen Segment und Mittelverteilung Uberprift werden. Wechselt die
Strategie nicht wegen jeder wochentlichen Schwankung. Schitzt eine schwache Strategie aber
auch nicht vor wiederholten Gegenbeweisen. Das Betriebssystem erflllt seinen Zweck, wenn
sich Entscheidungen leichter erklaren und vereinbarte Aufgaben zuverlassiger abschlieSen
lassen. Jede Entscheidung bendtigt deshalb ein konkretes Arbeitsresultat und einen
nachvollziehbaren Termin.

Technische Einordnung mit Quellen

Lebenszyklusphasen kategorisieren Kontakte und Unternehmen; die eigenen Akzeptanzregeln
mussen zusatzlich definiert werden. Use HubSpot contact and company lifecycle stages
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CRM-Scores kdnnen Aktionen und Eigenschaften nutzen; ein Score unterstitzt Priorisierung,
beweist aber kein Kaufprojekt. Understand HubSpot lead scoring

GA4-Kampagnenparameter in URLs kennzeichnen Herkunftskampagnen in der
Akquisitionsauswertung. Campaign URL parameters in GA4

Die GA4-Ereignisreferenz beschreibt unterstitzte Ereignisstrukturen; verwendet bei der
Umsetzung die aktuelle Spezifikation. GA4 Measurement Protocol events reference

Erweiterte Conversions fur Leads erganzen die Offline-Zuordnung mit bereitgestellten
Nutzerdaten; prift die Datenanforderungen der Anleitung. About enhanced conversions for leads

Google dokumentiert Conversion-Kategorien flr qualifizierte und konvertierte Leads. About
qualified leads and converted leads

LinkedIn Conversion Tracking benotigt eine Datenquelle, definierte Conversions und deren
Zuordnung zu Anzeigengruppen. Get started with LinkedIn Conversion Tracking

HubSpot-Workflow-Einstellungen umfassen je nach Workflow-Typ Aufnahme- und Sperrregeln.
Manage HubSpot workflow settings

7. Fortschritt gemeinsam und uberprufbar

definieren

Ein Demand-Programm wird messbar, wenn jeder Ubergang eine beobachtbare Regel besitzt.
Vereinbart die folgenden Arbeitsdefinitionen, bevor ihr Kanale vergleicht. Ein Lead ist ein
eindeutiger, nutzbarer Kontaktdatensatz mit einer relevanten Anfrage oder einer
dokumentierten Inhaltsanforderung. Qualifizierung benétigt belegte Passung und einen
sinnvollen Anlass flr ein geschaftliches Gesprach. Eine Opportunity entsteht erst, wenn Sales
einen konkreten Kaufprozess mit Problem, verantwortlicher Kontaktperson, nachstem Schritt
und plausiblem kommerziellem Umfang akzeptiert. Umsatz braucht ein separat definiertes
Finanzereignis. Vertragsunterschrift, jahrlich wiederkehrender Vertragswert und bilanziell

erfasster Umsatz sind unterschiedliche GroRen.

Nachweis beim Eintritt

Zahlregel

Verantwortliche Rolle

Lead

Qualifizierter Lead

Opportunity

patrickwings.com

Gultiger Kontakt und
dokumentierte Aktion

Passung plus
geschaftlicher Anlass

Sales-Akzeptanz und
vereinbarter nachster
Schritt

Eindeutige Person
innerhalb der Kohorte

Erste Qualifizierung im
vereinbarten Zeitraum

Eindeutige
CRM-Opportunity

Marketing Operations

Marketing und

SDR-Leitung

Sales
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Nachweis beim Eintritt Zahlregel Verantwortliche Rolle

Kunde / Umsatz Vertrag oder definiertes Vertrags- oder Finance
Finanzereignis Buchungsregel

Macht daraus keinen starren Universalfunnel. Ein Bestandskunde kann eine neue Opportunity
eroffnen, ohne einen neuen Lead zu erzeugen. Mehrere Personen kdnnen an derselben
Opportunity beteiligt sein. Ein friherer Kontakt kann Monate spater zurlickkehren. Haltet
deshalb Personen-, Unternehmens- und Opportunity-Kennungen getrennt und verbindet diese
Uber dokumentierte Beziehungen. Fehlende Verknlpfungen gehdren in eine Datenqualitatsliste
und nicht in eine stillschweigende Schatzung.

Fir das Pipeline-Betriebssystem lautet der entscheidende Nachweis: ein relevantes
Geschaftsproblem, passende Unternehmensmerkmale und ein vereinbarter kommerzieller
nachster Schritt. Ein schwaches Signal wie ein Seitenaufruf kann weitere Beobachtung
rechtfertigen, diesen Nachweis aber nicht ersetzen. Lasst Sales zehn aktuelle Datensatze
unabhangig klassifizieren. Vergleicht Abweichungen und prazisiert die Regeln, bis eine zweite
Person die Entscheidung reproduzieren kann. Bewahrt urspriingliche Zeitstempel bei
Definitionsanderungen auf und erganzt eine Versionsnummer. Sonst sieht eine gelockerte
Qualifizierungsregel schnell wie ein echter Fortschritt aus.

Kopiervorlage: ,Ein Datensatz erreicht diese Stufe, wenn __ durch __ dokumentiert wurde;
Dubletten behandeln wir durch ___; Ausnahmen priafen wiram __ .“ Flllt den Satz fur alle vier
Objekte vor dem Start aus.

8. Den wirtschaftlichen Rahmen vor der
Skalierung bestimmen

Beginnt mit einer Entscheidung, die das Unternehmen wirtschaftlich tragen kann, und rechnet
riackwarts. Ein Kanalbudget wird nicht allein durch attraktive Leadkosten gerechtfertigt. Es muss
zu Vertriebskosten, Abschlussdauer, Bruttomarge, Onboarding-Aufwand und verfugbarem
Lernbudget passen. Verwendet mit Finance vereinbarte Annahmen zum Deckungsbeitrag statt
einer Umsatzkennzahl aus einem fremden SaaS-Unternehmen.

Ein einfaches Planungsmodell lautet: tragbare Akquisitionskosten = monatlich wiederkehrender
Umsatz je Neukunde x Bruttomargenquote x gewahlte Amortisationsmonate. Das ist eine
Planungsobergrenze, kein Rechnungslegungsstandard. Sind Onboarding und Vertrieb noch nicht
enthalten, zieht diese Kosten ab, bevor ihr von einem Medienbudget sprecht. Expansion,
Kindigungen und Liquiditatsgrenzen kénnen eine niedrigere Obergrenze verlangen. Bezeichnet
einen Lifetime-Value-Wert nicht als belastbar, wenn die Bindungshistorie kurz ist oder
Kundensegmente sehr unterschiedlich funktionieren.

Nehmen wir ausdrtcklich fiktiv €1.000 monatlichen Umsatz, 80 Prozent Bruttomarge und zwolf
Monate Amortisationsgrenze an. Daraus ergeben sich €9.600 Rahmen je gewonnenem Kunden.
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Bei angenommenen €4.600 flr Vertrieb, Einrichtung und weitere Akquisitionsarbeit bleiben
€5.000 fur Medien. Betragt die angenommene Lead-zu-Kunde-Wahrscheinlichkeit vier Prozent,
liegt die rechnerische Medien-CPL-Grenze bei €200. Sinkt sie auf zwei Prozent, betragt diese
Grenze €100. Das sind erfundene Rechenannahmen, keine Benchmarks oder Zielvorgaben.

Eingabe Teamannahme Negatives Szenario Entscheidungsfolge

Medienbudget €__ eintragen Gleiche gebundene Maximales
Ausgabe Liquiditatsrisiko
Qualifizierungsquote ___ Prozent Halfte der Annahme Qualifizierungskosten neu
berechnen
Abschlussquote __ Prozent Unter dem Basisfall Kundenkosten neu
berechnen
Abschlussdauer ___Tage Ein zusatzlicher Zyklus Langer beobachten, nicht
automatisch mehr
ausgeben

Wendet den Rahmen auf das Pipeline-Betriebssystem an: verteilt Mittel nach beobachteten
Engpassen, statt jedem Kanal automatisch denselben Anteil zu geben. Stoppt eine
Budgetausweitung, wenn bereits das negative Szenario den genehmigten Lernrahmen sprengt.
Eine positive Modellrechnung erlaubt einen Versuch; sie belegt weder zusatzliche Nachfrage
noch zukunftige Profitabilitat. Haltet neben dem Basisfall fest, warum die Annahmen falsch sein
kdnnten. Vereinbart auRerdem, wer den verbleibenden finanziellen Spielraum nach jeder
Testphase freigibt.

9. Eine prufbare Messkette aufbauen

Schreibt die Messspezifikation vor der technischen Umsetzung. Definiert flr jedes Ereignis die
geschaftliche Bedeutung, das fuhrende System, Kennung, Zeitstempel, Wahrung, erforderliche
Berechtigungen, Dublettenschlissel und Korrekturverfahren. Ein sichtbares Formular ist etwas
anderes als eine erfolgreiche Ubermittlung. Eine Ubermittlung ist wiederum keine von Sales
akzeptierte Opportunity. Ereignisnamen sollen diese Unterschiede auch sechs Monate spater
noch verstandlich machen.

Verwendet Kampagnenkennungen uber Links, Formulare und CRM hinweg konsistent. Pflegt ein
kontrolliertes Wérterbuch fur Quelle, Medium, Kampagne und Creative. Bewahrt urspringlich
erfasste Werte neben spateren Korrekturen auf. Die offizielle GA4-Dokumentation beschreibt,
wie Kampagnenparameter in URLs die Herkunft von Zugriffen kennzeichnen. Diese technische
Moglichkeit gewahrleistet keine vollstandige Attribution. Browsereinschrankungen,
Einwilligungsentscheidungen, weitergeleitete Links und Gesprache auRerhalb der Website
hinterlassen Licken. Lest die verlinkte Dokumentation vor der Wahl konkreter
Implementierungsdetails.
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Der entscheidende Datenibergang lautet hier: die Beziehung von Person zu Unternehmen und
Opportunity zwischen Herkunftserfassung und Sales-Akzeptanz. Pruft ihn mit einem eindeutig
markierten internen Datensatz von der Ubermittlung tiber Zuweisung und Qualifizierung bis zur
Opportunity und einer Ablehnung. Testet auch Fehlerpfade: doppelte Ubermittlung, fehlendes
Unternehmen, verweigerte Freigabe, Besitzerwechsel und spatere Korrektur. Eine Auswertung,
die nur beim perfekten Datensatz funktioniert, ist fir einen bezahlten Start nicht bereit.

Test Erwarteter Nachweis Reaktion bei Fehler Freigabe

Gultige Ubermittlung Ein Datensatz und ein Veroffentlichung Operations
Ereignis anhalten, Ausloser prifen

Dublette Bestehende Person Zusammenfihrung oder CRM-Verantwortung
korrekt verbunden Schllssel reparieren

Qualifizierung Zeitstempel und Grund Mapping korrigieren, Sales Operations
korrekt sicher wiederholen

Rucknahme / Ausschluss Sperre greift wie Betroffene Automation Verantwortliche Rolle
vorgesehen stoppen

Gleicht wéchentlich drei Summen ab: Ubermittlungen an der Quelle, neu angelegte
CRM-Datensatze und fur den Bericht zulassige Datensatze. Untersucht die Differenz. Erzwingt
keine kiinstliche Ubereinstimmung. Plattformen kénnen denselben Abschluss nach
unterschiedlichen Attributionsregeln beanspruchen; ihre Conversion-Summen durfen daher nicht
einfach addiert werden. Fur Entscheidungen braucht es eine flihrende Opportunity-Zahl im CRM
und eine fihrende Umsatzdefinition aus Finance. Attribution zeigt beobachtete
BerUhrungspunkte, beweist aber keine Ursache.

Freigabecheck: Spezifikation bestatigt; Testdaten ausgeschlossen; Zugriffe begrenzt;
Wiederholungsverfahren dokumentiert; Ruckfallverantwortung erreichbar. Prift tarifabhangige
Funktionen im tatsachlichen Konto, bevor ihr einen konkreten Connector oder Workflow zusagt.

10. Ein fiktives B2B-SaaS-Beispiel vollstandig
durchrechnen

FIKTIVES RECHENBEISPIEL — Samtliche Zahlen dieses Kapitels sind ausdritcklich erfundene
Planungsannahmen fur ,,Nordlicht Workflow", ein nicht reales B2B-SaaS-Unternehmen. Sie
beschreiben weder Kundenergebnisse noch Marktbenchmarks oder eine Prognose.
Angenommen werden eine Operations-Software fur mittelgrofle Unternehmen, €12.000
wiederkehrender Vertragswert im ersten Jahr, 80 Prozent Bruttomarge und ein Kaufprozess, der
langer als der 90-Tage-Test dauern kann. Das Team besteht aus einer Marketingperson, einem
SDR und einem Account Executive. Die verfiigbare Vertriebskapazitat begrenzt den Versuch
zusatzlich.
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Nehmen wir €18.000 Medienausgaben, 120 unterschiedliche giiltige Leads, 36 qualifizierte
Leads, zwdlf akzeptierte Opportunities und drei spater gewonnene Kunden an. Alle 120 Leads
gehdren zu einer definierten Akquisitionskohorte. Alle spateren Ergebnisse werden derselben
Kohorte zugeordnet. ,Spater” ist entscheidend: Nach genau 90 Tagen kdénnen die Abschlisse
noch unbekannt sein. Weist offene Opportunities separat aus und ersetzt tatsachlichen Umsatz
niemals durch deren vollen Vertragsumfang.

Kennzahl Formel Fiktives Ergebnis Bedeutung

Medien-CPL €18.000/ 120 €150 Nur Kontaktakquisition

Qualifizierungsquote 36/120 30 Prozent Nach schriftlicher
Definition

Kosten je Opportunity €18.000/12 €1.500 Medien ohne

Vertriebsarbeit

Medien-CAC €18.000/3 €6.000 Erst nach ausgereiften
Ergebnissen bekannt

Der angenommene Opportunity-Umfang betragt zwolf x €12.000 = €144.000 wiederkehrender
Erstjahresvertragswert. Das ist Pipeline, kein Umsatz. Drei Abschlisse entsprechen €36.000
vertraglichem ARR vor mdglichen Stornierungen oder Nachlassen. Fir einen Vergleich mit
bilanziertem Umsatz oder Zahlungseingangen braucht es eine von Finance bestatigte Definition.
Die €6.000 Medien-CAC Uberschreiten die €5.000 aus dem vorherigen Modell. Unverandertes
Skalieren ware daher im Basisfall nicht gerechtfertigt.

Die konkrete Intervention fur das Pipeline-Betriebssystem lautet: ersetzt das allgemeine
Demoversprechen durch eine konkrete Workflow-Analyse und pruaft die Qualitat akzeptierter
Gesprache. Verandert zunachst diesen Bestandteil, dokumentiert den tbrigen Aufbau und
vergleicht gleichartige Kohorten nach angemessener Beobachtungszeit. Enthalt die folgende
Kohorte nur zwei Opportunities, ist ihre Quote besonders unsicher. Notiert, welche zusatzliche
Beobachtung eure Entscheidung andern wirde, statt aus einem glnstigen Einzelfall eine
Verbesserung abzuleiten. Pruft auch, ob mehr Pipeline lediglich aus gréBeren angesetzten
Betragen statt aus besseren Kaufprozessen entstanden ist.

11. Fehler am gebrochenen Ubergang
diagnostizieren

Ein enttduschendes Gesamtergebnis ist zunidchst ein Symptom. Sucht den frithesten Ubergang,
an dem relevante Personen nicht weiterkommen. Prift anschlieBend, ob das Problem
geschaftlich real oder ein Messfehler ist. Eine geringe Formularquote kann schlechte
Zielgruppenpassung, ein unverstandliches Angebot, einen technischen Fehler oder eine bewusst
selektive Frage widerspiegeln. Jede Ursache verlangt eine andere Reaktion. Wer nur die
sichtbare Zahl verbessert, kann die spatere Qualitat verschlechtern.
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Beginnt mit einzelnen Datensatzen. Wahlt eine handhabbare Stichprobe aus akzeptierten,
abgelehnten und ungeklarten Fallen und berticksichtigt verschiedene Wochen und Kampagnen.
Lest echte Anfragen und Gesprachsnotizen. Unterscheidet sachliche Ablehnungen, etwa einen
nicht unterstitzten Anwendungsfall, von Prozessproblemen, etwa einer unterbliebenen
Kontaktaufnahme. Versteckt Prozessprobleme nicht unter ,schlechte Leads”. Haltet bei
fehlenden Nachweisen die Kategorie ,,unbekannt” offen.

Erste Prufung Mogliche Reaktion Aufzubewahrender

Nachweis

Viele Leads, wenig Passung und gewtlinschter Versprechen oder Routing Ablehnungsgrund mit
Akzeptanz nachster Schritt scharfen Beispiel
Akzeptanz ohne Gesprach und zeitlicher Discovery oder Vereinbarter nachster
Opportunity Anlass Entscheidungshilfe Schritt
verbessern
Pipeline ohne Abschllsse Verlustgrinde und Produkt- oder Kaufhurde Kauferseitige Erklarung
Liegedauer bearbeiten
Differenz Plattform / CRM Kennungen, Fenster, Messung reparieren Abgleich vorher und
Dubletten nachher

Pruft fur das Pipeline-Betriebssystem besonders: ob Sales wegen echter Fehlpassung, unklarem
Versprechen oder lediglich fehlender Nachbearbeitung ablehnt. Andert Creative, Zielgruppe und
Routing nicht gleichzeitig, wenn ihr die wirksame Ursache verstehen mdéchtet. Schreibt eine
Diagnosekarte mit Beobachtung, konkurrierenden Erklarungen, kleinstem reversiblem Test,
Verantwortung, Kostenlimit, Priftermin und Entscheidung bei unklarem Ergebnis. Auch ein
Nullergebnis ist wertvoll, wenn es eine teure Annahme widerlegt.

Stoppt den betroffenen Ablauf sofort, wenn Anfragen verloren gehen, Ausschllsse versagen oder
kommerzielle Versprechen wesentlich irrefihren. Pausiert die Budgetausweitung, wenn das
Team akzeptierte Kontakte nicht im vereinbarten Rahmen bearbeiten kann. Uberarbeitet das
Angebot, wenn die gewlnschte Zielgruppe das Problem wiederholt als irrelevant beschreibt. Ein
belastbares Betriebssystem erlaubt einen Stopp, ohne einen beendeten Versuch als personliches
Scheitern zu behandeln. Dokumentiert zusatzlich den Wiederanlauf: Welche konkrete Reparatur
und welcher Nachweis sind notwendig, damit der Ablauf erneut starten darf?

12. Verantwortung und Ubergaben arbeitsfahig
machen

Benennt fir jeden Ubergang genau eine verantwortliche Rolle, auch wenn mehrere Personen
beitragen. Marketing verantwortet Versprechen und Akquisitionskontext, Operations den
zuverlassigen Datentransport, Sales die Akzeptanz und den Opportunity-Nachweis, Finance die
kommerzielle Berichtsdefinition. Legt eine Vertretung fur Abwesenheiten fest. Ein gemeinsamer
Posteingang ohne Entscheidungsverantwortung ist kein Zustandigkeitsmodell.
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Das Ubergabepaket enthalt gewiinschte Aktion, Unternehmen und Rolle, Herkunftskontext,
relevanten Anwendungsfall, Qualifizierungsnachweis, Kommunikationsfreigaben, bisherige
Interaktionen und den erbetenen nachsten Schritt. Trennt Fakten von Interpretation. , Fragte am
Dienstag nach einer Sicherheitsprifung” ist ein Fakt. ,Hohe Kaufabsicht” ist eine Interpretation,
die Nachweise braucht. Ubertragt keine unnétigen personenbezogenen Informationen oder
spekulativen Profile in Gesprachsnotizen.

Vereinbart ein Reaktionsfenster passend zu besetzten Arbeitszeiten und Angebot. Eine
Demoanfrage kann ein anderes Fenster bendtigen als ein Workbook-Download. Regelt
Randzeiten und den Fall, dass Sales keine weiteren Datensatze Ubernehmen kann. Ziel ist eine
glaubwurdige Reaktion, keine beliebige allgemeine Geschwindigkeitsvorgabe. Teilt
Interessenten bereits bei der Anfrage mit, was anschliefend passiert.

Ubergang Absender liefert Empfanger Eskalation

dokumentiert

Akquisition zu Operations Quelle und gewunschte Erfolgreiche Anlage Marketingverantwortung
Aktion

Operations zu Sales Passung, Kontext, Akzeptanz, Ablehnung Sales-Leitung
Prioritatsgrund oder Ruckfrage

Sales zu Nurture Grund und zulassiger Neue Journey oder Sperre Journey-Verantwortung

nachster Schritt

Abschluss zum Reporting Betrag, Datum, Abgleichstatus Finance / RevOps
Gewinn-/Verlustgrund

Fiir das Pipeline-Betriebssystem ist folgende Ubergabe besonders sensibel: der Wechsel vom
Marketingkontext zum nachsten Schritt unter Sales-Verantwortung. Spielt vier Falle am Tisch
durch: relevanter Kontakt, ungeeigneter Kontakt, Bestandskunde und Person ohne Wunsch nach
weiterer Kommunikation. Jede verantwortliche Rolle zeigt die nachste Systemaktion. Repariert
Unklarheiten vor der Aktivierung von Automationen.

Verwendet Ablehnungsgriinde, aus denen Entscheidungen entstehen: nicht unterstitztes
Segment; kein relevantes Problem; falscher Zeitpunkt mit genanntem Priftermin; Dublette; nach
vereinbarter Versuchspolitik nicht erreichbar; unzureichender Nachweis. Schickt niemanden
allein deshalb in eine Endlosschleife, weil der SDR keinen Kontakt herstellen konnte. Prift
Ausnahmen woéchentlich und passt Regeln an, wenn Kapazitat oder Angebot sich andern. Haltet
fest, wer Anderungen freigibt und wie bereits laufende Datensatze behandelt werden.
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13. Einen Lernzyklus fur 30, 60 und 90 Tage
durchfuhren

Behandelt neunzig Tage als begrenzten Betriebszeitraum und nicht als Versprechen, dass ein
langer B2B-Kaufprozess darin abgeschlossen wird. Der erste Monat schafft vertrauenswirdige
Nachweise. Der zweite prift eine konkrete kommerzielle Hypothese. Der dritte entscheidet,
welcher Bestandteil weitere Investition verdient und welcher neu aufgebaut werden muss. Haltet
Priftermin und Liquiditatslimit fest, erlaubt aber die Beobachtung spaterer Ergebnisse nach
Ende der Medienaktivitat.

Tag 1-30: Zielsegment und Ausschlisse vereinbaren; Stufendefinitionen aufschreiben; Angebot
auswahlen; wirtschaftliche Annahmen prifen; Messkette aufbauen; Routing mit internen Fallen
testen. Startet nur das kleinste zusammenhangende Programm, das die Hauptfrage beantworten
kann. Ein gleichzeitiger Start in mehreren Markten, Anwendungsfallen und Kanalen verbraucht
haufig das Budget, ohne innerhalb eines Segments ausreichend Nachweise zu liefern.

Tag 31-60: Reale Anfragen und Vertriebsgesprache prifen. Daten abgleichen,
Ablehnungsgrinde klassifizieren und einen priorisierten Engpass verandern. Fuhrt ein
Anderungsprotokoll mit Datum, damit spatere Kohorten interpretierbar bleiben. Sprecht bei
passender Gelegenheit und zulassiger Kommunikation auch mit Personen, die nicht
weitergegangen sind. eure Erklarung kann eine Fehlpassung zeigen, die kein Klickbericht erklart.

Tag 61-90: Ausgereifte Teile der Kohorten vergleichen, ungeklarte Opportunities prifen und eine
Entscheidungsnotiz schreiben. Wahit Fortsetzen, Andern, Pausieren oder Beenden. Bei
Fortsetzung nennt verbleibende Unsicherheit und bendtigte Beobachtungszeit. Bei Skalierung
bestimmt den nachsten Budgetschritt und die daflr notwendige Kapazitat. Gebt nicht das
gesamte Jahresbudget frei, nur weil ein einzelner Monat gunstig aussieht.

Das Ergebnis des ersten Monats fur das Pipeline-Betriebssystem lautet: ein abgestimmtes
Segment, eine Kauferentscheidungslandkarte und eine geprufte Spur vom Lead bis zur
Opportunity. Das Akzeptanzkriterium ist, ob eine andere zustandige Person die Entscheidung aus
den dokumentierten Nachweisen reproduzieren kann. Pflegt interessante Zusatzideen in einer
Warteliste. In den aktiven Test gelangen nur Ideen, die die aktuelle Hypothese beantworten.

Kopierbare Review-Agenda: Was hat sich gedndert? Welche Ergebnisse sind ausgereift? Was
bleibt unbekannt? Wohin gingen Geld und Arbeitszeit? Welcher Fehler trat auf? Was passiert als
Nachstes, wer Ubernimmt und wann wird neu entschieden? Beendet das Treffen mit einer
schriftlichen Entscheidung und klarer Verantwortung. Eine zusatzliche Dashboard-Anforderung
ist noch keine Entscheidung und ersetzt keinen nachsten Arbeitsschritt.
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14. Workbook ausfiillen und nach Evidenz
entscheiden

Verwendet dieses Kapitel als Arbeitsdokument. FUllt Licken mit echten
Unternehmensnachweisen, kennzeichnet Unbekanntes ehrlich und erganzt Beispiele, wo
Definitionen strittig sein kénnen. Das kleinste sinnvolle Ergebnis ist eine Seite, auf deren Basis
Marketing, Sales und Finance dieselbe Entscheidung treffen kénnen. Eine gréRere Tabelle ist nur
gerechtfertigt, wenn sie einen tatsachlichen Dissens aufldst.

Kopierbare Programmvorlage
e Geschaftsproblem: _ ; Zielunternehmen und relevante Rolle: __ ; ausdruckliche Ausschlisse: .
e Unterstitzte Kauferentscheidung: _ ; bendtigter Nachweis fur den nachsten Schritt: .

* Haupthypothese: Wenn wir ___ flr ___ verandern, verbessert sich __, weil __.

e Akquisitionskohorte: _ ; Beobachtungsfenster: _ ; Datum ausgereifter Ergebnisse: .

Liquiditatslimit: ___; Teamkapazitat: ___; wirtschaftliche Obergrenze: __; negative Annahme: __.
* Entscheidungskennzahl: __; Qualitatsgrenze: __; Grenze fur Datenqualitat: __.

e Stoppbedingung: ___; Reparaturverantwortung: ___; nachster Priftermin: .

Kopierbares Prufschema fur Datensatze

Erfasst je gepruftem Fall eine pseudonyme Referenz, Akquisitionsdatum, Quelle, gewiinschte
Aktion, Unternehmenspassung, tatsachlichen Qualifizierungsnachweis, zustandige Rolle,
Reaktionsergebnis, verknlUpfte Opportunity und Ausschlussgrund. Sensible Informationen
bleiben im freigegebenen CRM, statt eine weitere unkontrollierte Exportliste zu erzeugen. Fasst
wiederkehrende Muster zusammen und verweist berechtigte Prifer auf das fuhrende System.
Dokumentiert auch ungeklarte Falle; fehlende Information ist selbst ein wichtiger Prozessbefund.

Entscheidungsregeln und Grenzen

Setzt fort, wenn die Nachweise relevant und bezahlbar, aber noch nicht ausgereift sind. Andert,
wenn ein konkreter Engpass innerhalb des verbleibenden Lernbudgets plausibel reparierbar ist.
Pausiert bei defekter Messung oder fehlender Bearbeitungskapazitat. Beendet, wenn die
zentrale kommerzielle Annahme widerlegt ist und kein begrenzter Korrekturtest gerechtfertigt
erscheint. Das sind Urteilsregeln und keine statistische Garantie. Haltet Dissens sowie die zur
Klarung benétigte Information fest.

Die Abschlussfrage flr das Pipeline-Betriebssystem lautet: Welcher Engpass verdient die nachste
Einheit Budget oder Arbeitszeit, und welche Nachweise begrinden diese Wahl? Antwortet mit
dokumentierten Fakten und ausdricklich benannten Annahmen. Fihrt Leadvolumen,
Qualifizierung, Opportunity-Umfang und Umsatz getrennt auf. Wenn niemand Nenner oder Alter
eines Ergebnisses erklaren kann, darf diese Zahl keine Budgetausweitung begrinden.

Die unten verlinkten Primarquellen wurden am 24. Oktober 2026 gepruft. Oberflachen,
Berechtigungen und Tarifverfigbarkeit kdnnen sich andern. Das Betriebsmodell dieses
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Leitfadens ist eine eigenstandige praktische Synthese, keine offizielle Plattformmethodik und
keine Behauptung, dass ein Anbieter die Entscheidungsregeln empfiehlt.

Primarquellen und Prufstand

* Use HubSpot contact and company lifecycle stages — 2026-10-24

* Understand HubSpot lead scoring — 2026-10-24

e Campaign URL parameters in GA4 — 2026-10-24

* GA4 Measurement Protocol events reference — 2026-10-24

* About enhanced conversions for leads — 2026-10-24

* About qualified leads and converted leads — 2026-10-24

* Get started with LinkedIn Conversion Tracking — 2026-10-24

* Manage HubSpot workflow settings — 2026-10-24

patrickwings.com
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https://knowledge.hubspot.com/records/use-lifecycle-stages
https://knowledge.hubspot.com/scoring/understand-the-lead-scoring-tool
https://support.google.com/analytics/answer/10917952?hl=en
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/protocol/ga4/reference/events
https://support.google.com/google-ads/answer/15713840?hl=en
https://support.google.com/google-ads/answer/11459091?hl=en
https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a420536
https://knowledge.hubspot.com/workflows/manage-your-workflow-settings
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EUER TRANSFER-CANVAS

Aus dem Guide wird ein Teamauftrag

Nutzt diese Seite fur einen gemeinsamen Review. Einigt euch auf ein Arbeitsergebnis, einen
Uberprifbaren Nachweis und eine verantwortliche Person. Erganzt die konkreten Methoden und
Vorlagen aus den passenden Kapiteln.

Arbeitsfeld Eure Vereinbarung

Priorisiertes Ergebnis Ein dokumentiertes Zielsegment mit Ausschlissen

Eigene Ausgangslage Befund / Quelle / Datum:

Kleinster sinnvoller Test

Nachweis & Gegenbeobachtung

Verantwortung & Priafung Owner / prufende Person / Termin:

Beenden oder verandern, wenn ...

Beschluss & nachster Schritt

Offene Annahmen ausdrucklich offen lassen. Ein ausgefllltes Arbeitsblatt ersetzt keinen Beleg und kein verantwortliches
Urteil.
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Quellen & weiterfuhrende Dokumentation

Primarquellen geprift am 24. Oktober 2026. Die Quellen stitzen die jeweils verlinkten fachlichen oder technischen
Aussagen; die Arbeitsmodelle und fiktiven Falle sind eigene redaktionelle Entscheidungshilfen. Prift dynamische
Plattformangaben vor der Umsetzung erneut.

1. Use HubSpot contact and company lifecycle stages
2. Understand HubSpot lead scoring

3. Campaign URL parameters in GA4

4. GA4 Measurement Protocol events reference

5. About enhanced conversions for leads

6. About qualified leads and converted leads

7. Get started with LinkedIn Conversion Tracking

8. Manage HubSpot workflow settings

Nachster Schritt

Wenn ihr den Arbeitsplan gemeinsam auf euer Produkt, eure Daten und eure Teamkapazitat
Ubertragen mdéchtet, kénnt ihr ein unverbindliches Strategiegesprach anfragen.
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