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PROLOG
Was eine Behauptung kostet
	Leitfrage
Was genau hat sich verändert, dass bewährte Vertriebsmethoden messbar schlechter wirken — und woran erkennt man in dieser Lage einen Rat, dem man folgen kann?


 
Die Zahl, die nicht mehr stimmt
Die meisten Leser dieses Buchs kommen mit einer konkreten Beobachtung. Nicht mit einem Interesse an künstlicher Intelligenz, sondern mit einer Zahl im eigenen Reporting, die sich seit etwa zwei Jahren in die falsche Richtung bewegt und sich nicht zurückholen lässt.
Meistens ist es die Antwortquote in der Erstansprache. Manchmal ist es das Verhältnis von Aktivität zu Terminen: dieselbe Zahl von Kontaktversuchen, weniger Gespräche daraus. Manchmal ist es die Verweildauer in der späten Phase — Vorgänge, die nicht verloren gehen, sondern aufhören, sich zu bewegen, ohne dass jemand absagt. Häufig ist es alles drei zugleich, was den Verdacht nahelegt, dass es sich nicht um drei Probleme handelt.
Für diese Beobachtung gibt es zwei Erklärungen, die in Vertriebsorganisationen sofort verfügbar sind.
Die erste ist die Ausführungserklärung. Das Team arbeitet nicht sauber genug. Die Sequenzen sind zu lang oder zu kurz, die Qualifizierung ist zu weich, die Recherche zu dünn, die Betreffzeilen sind austauschbar. Diese Erklärung ist attraktiv, weil sie handlungsfähig macht: Man kann trainieren, nachschärfen, Aktivitätsziele anziehen, ein weiteres Werkzeug beschaffen. Sie führt in aller Regel dazu, dass mehr von demselben getan wird.
Die zweite ist die Markterklärung. Die Budgets sind eingefroren, die Freigabeschleifen länger geworden, die gesamtwirtschaftliche Lage tut das Ihre. Diese Erklärung ist ebenfalls attraktiv, weil sie entlastet. Sie führt in aller Regel dazu, dass gewartet wird.
Beide Erklärungen sind nicht falsch. Sie haben nur eine Eigenschaft, die man sich klarmachen sollte, bevor man ihnen folgt: Sie werden seit zwanzig Jahren gegeben, unverändert, in guten wie in schlechten Quartalen. Eine Erklärung, die immer verfügbar ist, erklärt eine Veränderung nicht. Sie beschreibt nur, dass man unzufrieden ist.
Dieses Buch verfolgt eine dritte Erklärung, und sie lässt sich in einem Satz sagen: Der Preis einer geschäftlichen Behauptung ist auf annähernd null gefallen, und alles, was auf diesem Preis aufbaute, wird gerade neu bewertet.
Das ist zunächst nur eine andere Formulierung. Sie wird konkret, sobald man auflistet, was eine Behauptung früher gekostet hat. Ein Anschreiben, das erkennen ließ, dass sich jemand mit dem Unternehmen befasst hatte, kostete vierzig Minuten Recherche. Eine Nutzenrechnung, die zur Kostenstruktur des Empfängers passte, kostete einen halben Tag und eine Rückfrage im eigenen Haus. Eine Referenz, die zum Segment passte, kostete ein Telefonat mit einem Bestandskunden. Diese Zeit war keine lästige Nebenbedingung. Sie war die Eintrittsschwelle, und sie hat die Empfängerseite über Jahrzehnte zuverlässig sortiert: Wer sie bezahlt hatte, meinte es in aller Regel ernst.
Diese Schwelle ist gefallen. Nicht nur gesunken — für die Standardaufgaben der Anbahnung nahezu verschwunden. Die vierzig Minuten sind vier Sekunden, die Nutzenrechnung entsteht aus einem Geschäftsbericht in einer Minute, und die passende Referenz findet sich, ohne dass jemand anrufen muss. Was in Kapitel 1 an Zustellbarkeitsdaten, Grenzkosten und einer Zeitreihe zur Anbahnungsrolle nachgezeichnet wird, ist die Folge dieses einen Vorgangs.
Damit ist die Lage im Kern kein Kommunikationsproblem, sondern ein Signalproblem. Es geht nicht darum, dass Käufer weniger lesen. Es geht darum, dass das, was sie lesen, ihnen nichts mehr über den Absender verrät. Und ein Kanal, in dem sich Absender nicht mehr unterscheiden lassen, wird nicht schlechter bedient. Er wird ignoriert.
 
Was eine Behauptung kostet
Der Mechanismus dahinter ist alt, gut untersucht und hat mit Vertrieb ursprünglich nichts zu tun. Er lässt sich an einem Beispiel zeigen, das jeder kennt.
Ein Hersteller gibt fünf Jahre Garantie auf ein Gerät. Warum glaubt man ihm etwas, das er nur behauptet? Nicht, weil Hersteller ehrlich wären. Sondern weil eine fünfjährige Garantie für einen Hersteller mit einem schlechten Gerät teuer und für einen mit einem guten billig ist. Die Zusage kostet die beiden nicht dasselbe. Genau deshalb trägt sie Information: Sie trennt zwei Absender, die dasselbe sagen.
Ein Signal transportiert Information nur dann, wenn es seinen Absender etwas kostet, das ein unaufrichtiger Absender nicht ebenso leicht bezahlen könnte. Ist es für beide gleich billig, transportiert es nichts — unabhängig davon, wie gut es formuliert ist, wie wahr es ist und wie sehr sich der aufrichtige Absender daran stört.
Auf den Vertrieb übertragen ergibt das eine unangenehme Prüffrage für jeden Satz, den eine Organisation nach außen gibt: Könnte ein Wettbewerber, der es nicht ernst meint, denselben Satz zu denselben Kosten sagen?
Für die meisten Sätze, mit denen im B2B geworben wird, lautet die Antwort seit etwa 2023 unzweideutig: ja. „Wir verstehen Ihre Branche." „Wir haben vergleichbare Unternehmen begleitet." „Ich habe gesehen, dass Sie gerade expandieren." Diese Sätze waren nie unwahr. Sie sind nur wertlos geworden, weil sie nichts mehr kosten.
Die interessantere Hälfte der Frage ist die andere: Was kostet noch etwas? Dieses Buch findet darauf im Wesentlichen vier Antworten, und sie strukturieren die zwölf Kapitel.
 
	Eine offengelegte Schwäche kostet. Wer sagt, wofür sein Produkt nicht taugt, gibt einen Teil der Verhandlungsposition auf. Ein Anbieter, der es nicht ernst meint, kann sich das schlechter leisten. Kapitel 7 zeigt allerdings auch, unter welchen Bedingungen dieser Mechanismus nicht trägt — und die Ausnahme ist größer, als die verbreitete Ratgeberliteratur vermuten lässt.

	Eine überprüfbare Zusage kostet. Nicht die Behauptung eines Ergebnisses, sondern eine, für die eine benannte Person mit einem benannten Zeitpunkt geradesteht. Das ist der Kern des Übergabemodells in Kapitel 8 und der Grund, warum es an einer Zuständigkeitsgrenze aufgehängt ist und nicht an einer Gesprächstechnik.

	Eigene Anwendungserfahrung kostet. Wer beschreiben kann, was bei der Einführung im eigenen Haus schiefgegangen ist, hat etwas, das sich nicht erzeugen lässt. Kapitel 7 behandelt dies als den einzigen Inhalt, der auch im schriftlichen Erstkontakt noch trägt.

	Und die entgangene Reichweite kostet am meisten. Wer eine Zielgruppe bewusst nicht anspricht, verzichtet auf Volumen. Das ist das teuerste und deshalb aussagekräftigste Signal, das eine Vertriebsorganisation senden kann — und dasjenige, das in Steuerungssystemen am zuverlässigsten bestraft wird. Kapitel 10 handelt von wenig anderem.

 
Damit ist die These dieses Buchs auf dem Tisch, und zwar auf Seite drei statt auf Seite dreihundert. Das hat einen Grund: Sie soll überprüfbar sein, während man liest, nicht erst danach.
Und sie hat einen ernsthaften Einwand, der hier gleich mit genannt sein soll. Der Mechanismus setzt voraus, dass Überprüfung teuer bleibt, während Behauptung billig wird. Genau das ist nicht selbstverständlich. Wenn dieselbe Technologie, die das Behaupten verbilligt hat, auch das Prüfen verbilligt, dann werden billige Behauptungen wieder unterscheidbar — und der Vorteil des teuren Signals schrumpft. Das ist der stärkste Angriff auf die Kernthese dieses Buchs. Er wird im Epilog behandelt, und er wird dort nicht aufgelöst, sondern in eine Beobachtungsgröße überführt.
 
 
Was dieses Buch nicht tut
Vertriebsbücher zum Thema künstliche Intelligenz haben derzeit eine erkennbare Bauform. Sie beginnen mit einer Umbruchdiagnose, führen einen dramatischen Einzelfall vor, leiten daraus ein benanntes Modell ab und schließen mit einer Werkzeugliste. Dieses Buch tut vier Dinge davon nicht, und die Gründe gehören an den Anfang, weil sie sonst wie Auslassungen aussehen.
Es empfiehlt keine Werkzeuge namentlich
Die Halbwertszeit einer Produktempfehlung in diesem Feld ist kürzer als die Produktionszeit eines Buchs. Was hier stattdessen steht, sind Anforderungen an Werkzeugkategorien: welche Frage ein System beantworten können muss, welche Datenhaltung es voraussetzt, welche Nachweispflicht es auslöst. Diese Anforderungen überleben zwei Anbieterwechsel. Eine Empfehlung überlebt sie nicht.
Es verspricht keine Rendite
Es gibt in diesem Buch keine Zahl, die aussagt, was der beschriebene Umbau einbringt. Nicht, weil die Frage unwichtig wäre, sondern weil die Antwort nicht existiert. Was existiert, sind Anbieterrechnungen ohne Ausgangswerte, Selbsteinschätzungen von Anwendern und Prognosen von Marktforschungshäusern. Kapitel 4 zeigt an drei Beispielen, warum diese drei Gattungen als Wirkungsnachweis untauglich sind, und weist den einzigen sauber identifizierten Effekt aus, den die Literatur hergibt.
Es erzählt keinen Erfolgsfall als Beleg
Das war anders geplant. Der Manuskriptplan sah einen dokumentierten Umbaufall vor, und die Recherche hat ihn nicht bestätigen können — nicht diesen und, wie sich herausstellte, überhaupt keinen, der Ausgangswerte und eine Vergleichsgruppe mitbringt. Der Abschnitt, der den Fall erzählen sollte, erzählt jetzt, dass es ihn nicht gibt, warum das so ist und welche einzige Frage man daraufhin an jeden Erfolgsbericht stellen sollte. Der Negativbefund ist an dieser Stelle nützlicher als die Anekdote es gewesen wäre, und er steht in 12.2.
Und es bezieht keine Position zur Ersetzungsfrage
Ob künstliche Intelligenz Verkäufer ersetzt, ist keine Frage, die sich beantworten lässt, und sie ist auch nicht die Frage, die eine Führungskraft braucht. Die brauchbare Frage lautet, welcher Teil der Arbeit sich verlagert, wo die Grenze verläuft und woran man sie erkennt. Kapitel 8 macht daraus ein Kriterium mit sechs Signalen, von denen vier regelbasiert prüfbar sind.
 
Der Maßstab, den dieses Buch stattdessen anlegt
An die Stelle dieser vier Verzichte tritt eine Regel, die im gesamten Buch durchgehalten wird — auch dort, wo sie das eigene Argument schwächt.
 
	Vier Regeln
Eine Anekdote darf eine These illustrieren, aber nicht tragen. Wo ein Einzelfall die einzige Stütze einer Aussage ist, steht das dabei.
Jede Zahl kommt mit Quelle, Stichprobe und Erhebungszeitraum — auch dann, wenn das Ergebnis dadurch schwächer aussieht. Der Belegkasten am Ende jedes Kapitels führt sie einzeln auf und bewertet ihre Belastbarkeit.
Wo eine verbreitete Zahl der Prüfung nicht standhält, steht das im Text. Mehrere Negativbefunde dieses Buchs sind wertvoller als seine Positivbefunde, und an zwei Stellen tragen sie einen ganzen Abschnitt.
Und der Maßstab gilt rückwirkend. Die Prüfung dieses Manuskripts hat rund hundertfünfzig Befunde in seinem eigenen Text ergeben, darunter mehrere, die Kernaussagen verändert haben. Sie sind korrigiert und im Anhang einzeln benannt — nicht stillschweigend geändert.


 
Der letzte Punkt ist der, auf den es ankommt, und er ist zugleich das einzige Argument, das dieses Buch für sich selbst anführen kann. In einer Umgebung, in der jede Behauptung kostenlos erzeugbar ist, ist die Offenlegung eigener Fehler eines der wenigen verbliebenen teuren Signale. Der Anhang ist deshalb kein Anhang. Er ist die Rechnung, die dieses Buch bezahlt hat.
 
 
Für wen dieses Buch nicht gilt
Dieser Abschnitt steht vorn, weil er hier nützlicher ist als hinten. Er kostet Leser, und das ist nicht versehentlich so: Es ist derselbe Mechanismus, den das Buch beschreibt, angewandt auf sich selbst.
Das Modell dieses Buchs setzt eine bestimmte Sorte Geschäft voraus — eines, in dem eine Kaufentscheidung von mehreren Menschen getragen wird, in dem sie ein persönliches Risiko trägt und in dem der Vorgang lange genug dauert, dass Vertrauen entstehen kann. Wo diese Voraussetzungen fehlen, trägt das Modell nicht. Fünf Konstellationen sind das, und sie sind in 12.9 ausführlich begründet.
 
	Konstellation	Warum das Modell dort nicht trägt
	Auftragswerte unterhalb von etwa 60.000 Euro	Der beschriebene Aufwand pro Vorgang rechnet sich nicht. Unterhalb dieser Größenordnung ist die richtige Antwort auf entwertete Ansprache Automatisierung mit sehr niedrigen Stückkosten, nicht teurere Signale
	Produktgetriebene Akquise	Wenn die Kaufentscheidung im Produkt selbst fällt und der Vertrieb erst danach hinzukommt, verschiebt sich der Engpass in die Produktentwicklung. Teile III und IV bleiben nützlich, Teil II verliert seinen Gegenstand
	Stark formalisierte Vergabeverfahren	Wo öffentliche Ausschreibungen oder harte Beschaffungsvorgaben den Ablauf bestimmen, ist Vertrauen kein zulässiges Kriterium. Die Signalökonomie wird durch Formvorschriften ersetzt
	Märkte mit sehr wenigen Anbietern und hoher Wechselhürde	Wo drei Anbieter existieren und ein Wechsel Jahre kostet, entscheidet nicht die Ansprache. Der Kanal war dort nie der Engpass und ist deshalb auch nicht entwertet worden
	Reine Bestandskundenausweitung	Die Vorauswahl hat bereits stattgefunden, der Zugang ist gegeben, die Beziehung existiert. Der Teil dieses Buchs, der auf Erstkontakt und Vorauswahl zielt, läuft ins Leere

 
Wie damit umzugehen ist: Trifft eine dieser Konstellationen auf Sie zu, bleibt der überwiegende Teil des Buchs anwendbar — die Diagnose in Teil I gilt für jeden, der Nachrichten verschickt, und die Steuerungsfragen in Teil III gelten für jede Vertriebsorganisation. Treffen zwei oder mehr zu, wird sich der Umbau in Teil III für Sie nicht rechnen. Lesen Sie dann Teil I und IV und lassen Sie den Rest stehen.
Diese Angabe hier zu machen statt am Ende, kostet Verlag und Autor die Leser, für die das Buch nicht taugt. Nach dem Argument, das auf den vorangegangenen Seiten steht, ist genau das der Grund, dem Rest zu glauben.
 
 
Wie dieses Buch gebaut ist
Vier Teile, zwölf Kapitel. Jeder Teil beantwortet eine Frage, und die Reihenfolge ist nicht beliebig: Jede Antwort ist die Voraussetzung der nächsten.
 
	Teil	Kapitel	Die Frage, die er beantwortet
	I — Diagnose	1 bis 4	Was hat sich tatsächlich verändert, und wie viel davon ist belegbar? Der Teil ist ungewöhnlich ausführlich, weil die Zielgruppe seit drei Jahren mit Zahlen versorgt wird, die einer Prüfung nicht standhalten
	II — Psychologie	5 bis 7	Warum entscheiden Menschen in Buying Center so, wie sie entscheiden? Wenn Information kein Vorteil mehr ist, muss der Vorteil dort liegen, wo Entscheidungen wirklich fallen
	III — Operating Model	8 bis 10	Wie baut man eine Vertriebsorganisation, die das leistet? Zuständigkeitsgrenze, Rolle, Steuerungssystem — in dieser Reihenfolge, weil jede Antwort die nächste bedingt
	IV — Umsetzung	11 und 12	Was dürfen Sie überhaupt, und wer trägt den Umbau? Die zwei Widerstände, an denen Vertriebsumbauten im deutschsprachigen Raum tatsächlich scheitern: das Recht und die Menschen

 
Wie ein Kapitel aufgebaut ist
Jedes Kapitel folgt derselben Bauform. Wer das einmal weiß, kann gezielt zugreifen, statt zu lesen.
 
	Leitfrage. Ein Satz am Anfang, an dem sich das Kapitel messen lassen muss.

	Der ausgeschriebene Text, in nummerierten Abschnitten.

	Der stärkste Einwand. Das stärkste Gegenargument gegen die Kapitelthese, ausformuliert und beantwortet — nicht abgeräumt. An mehreren Stellen bleibt die Antwort unbefriedigend, und dann steht das dort.

	Kernaussagen. Der Kapitelinhalt in sechs Punkten, deren letzter ausdrücklich die Grenze des Kapitels benennt.

	Belegkasten. Jede verwendete Zahl mit Quelle, Stichprobe, Erhebungszeitraum und einer Bewertung ihrer Belastbarkeit. Auch die Zahlen, die schwach sind — die sind dann als schwach ausgewiesen.

	Werkzeug. Mindestens ein anwendbares Instrument: eine Matrix, eine Prüfliste, ein Rechenblatt.

	Selbstcheck. Acht bis zwölf Fragen an die eigene Organisation. Sie sind so gestellt, dass eine unangenehme Antwort informativ ist.

 
Der Umgang mit den Belegkästen
Die Belegkästen sind der Teil des Buchs, der am wenigsten nach Buch aussieht und am längsten nützlich bleibt. Sie sind nicht als Fußnotenapparat gedacht, sondern als Arbeitsmittel: Wer eine Zahl aus diesem Buch in eine eigene Vorlage übernimmt, findet dort in einer Zeile, was er dazusagen muss, damit die Übernahme sauber ist.
Drei Prüffragen genügen, um die überwiegende Mehrheit der im Umlauf befindlichen Vertriebszahlen einzuordnen, und sie werden in 4.8 ausführlich hergeleitet: Ist es eine Messung oder eine Prognose? Ist die Grundgesamtheit dieselbe, auf die ich sie anwende? Und stammt sie von jemandem, der am Ergebnis verdient? Wer sich angewöhnt, diese drei Fragen zu stellen, wird feststellen, dass ein erheblicher Teil der Zahlen, mit denen im eigenen Haus argumentiert wird, mindestens eine davon nicht überlebt.
 
Drei Lesewege
Das Buch ist auf Vollständigkeit gebaut, nicht auf Vollständigkeit der Lektüre. Drei Wege sind vorgesehen.
 
	Wenn Sie	Lesen Sie	Und lassen Sie
	Drei Stunden haben und wissen wollen, ob die Diagnose stimmt	Kapitel 1, die Kernaussagen von 2 bis 4, dann 5 und 12.10	Die Belegkästen und Teil III
	Vor einem konkreten Umbau stehen	Teil III vollständig, dann 11 als Nachschlagewerk und 12.8 als Ablaufplan	Teil I bis auf die Kernaussagen
	Skeptisch sind — die empfohlene Reihenfolge	Zuerst 4.8, dann einen beliebigen Belegkasten, dann den Anhang. Wenn Sie danach noch Zutrauen haben, von vorn	Nichts. Diesen Weg hält das Buch aus, oder es taugt nicht

 
 
Stand, Halbwertszeit und das, was bleibt
Rechercheschluss ist der August 2026. Das ist bei einem Buch über eine Technologie, die sich in Monaten bewegt, eine Angabe mit Folgen, und sie sollte am Anfang stehen statt im Impressum.
Nicht alle Teile dieses Buchs altern gleich schnell. Es ist absehbar, welche zuerst gehen.
 
	Was	Halbwertszeit	Woran es liegt
	Kapitel 11 — Rechtsrahmen	Kurz. Einzelne Angaben können bereits bei Erscheinen überholt sein	Fristen, Durchführungsrechtsakte und Verschiebungen. Das Kapitel ist deshalb nach Prüfmustern gegliedert statt nach Vorschriften: Die Prüfmuster überleben die Verschiebung, die Fristangaben nicht
	Kapitel 3 — Sichtbarkeit in generativen Systemen	Kurz. Die Zusammensetzung der Quellen ändert sich monatlich	Die Mechanik bleibt, die Messwerte nicht. Das Kapitel weist deshalb aus, wie gemessen wurde, damit die Messung wiederholbar ist
	Kapitel 4 — Produktivitätsbefunde	Mittel. Zwei bis drei Jahre	Die zentralen Studien werden derzeit repliziert und teils revidiert; eine solche Revision ist im Kapitel bereits verarbeitet. Der methodische Befund — Selbsteinschätzung taugt nicht als Wirkungsmaß — bleibt davon unberührt
	Kapitel 5 bis 7 — Entscheidungsverhalten	Lang. Jahrzehnte	Diese Befunde hängen nicht an der Technologie, sondern an der Art, wie Gremien unter Unsicherheit entscheiden. Ein Teil der zitierten Arbeiten ist älter als das Internet und gilt unverändert
	Kapitel 10 — Vergütungswirkungen	Lang. Die tragende Feldstudie stammt aus einer Zeit ohne KI	Das ist kein Mangel, sondern der Punkt: Der Effekt entsteht aus der Anreizstruktur, nicht aus der Technologie

 
Wer dieses Buch in drei Jahren zur Hand nimmt, sollte deshalb in dieser Reihenfolge misstrauisch sein: zuerst gegenüber den Fristen, dann gegenüber den Messwerten, zuletzt gegenüber den Mechanismen. Der Epilog macht daraus eine Beobachtungsliste und benennt außerdem die sechs Aussagen, deren Widerlegung dieses Buch als Ganzes hinfällig machen würde.
 
	Wenn Sie nur diese eine Seite lesen
Der Preis einer geschäftlichen Behauptung ist auf annähernd null gefallen. Was darauf aufbaute — Ansprache, Vorauswahl, Differenzierung über Information — wird gerade neu bewertet.
Ein Signal trägt nur, wenn es seinen Absender etwas kostet, das ein unaufrichtiger Absender nicht ebenso leicht bezahlen könnte. Das ist die Prüffrage für jeden Satz, den Ihre Organisation nach außen gibt.
Vier Dinge kosten im B2B noch etwas: eine offengelegte Schwäche, eine überprüfbare Zusage mit Namen und Datum, eigene Anwendungserfahrung — und, am teuersten, die bewusst entgangene Reichweite.
Genau dieses letzte Signal bestraft Ihr Steuerungssystem mit hoher Wahrscheinlichkeit heute schon. Wenn Sie nur ein Kapitel umsetzen, nehmen Sie Kapitel 10.
Dieses Buch beweist nicht, dass der beschriebene Umbau funktioniert. Es zeigt, dass die Diagnose belastbar ist und dass die Empfehlung daraus folgt. Wer ihr folgt, führt ein Experiment durch — mit offengelegten Annahmen und einem Abbruchkriterium.
Und wenn Sie vor dem Lesen eine einzige Sache tun: Erheben Sie Ihre Ausgangswerte. Sie sind das Einzige in diesem ganzen Buch, das sich später nicht nachholen lässt.


 
Der letzte Punkt ist ernst gemeint und kostet Sie eine Woche. Ohne Ausgangswerte werden Sie in zwei Jahren nicht sagen können, ob irgendetwas davon gewirkt hat — und Sie werden dann, wie alle anderen, auf Selbsteinschätzungen zurückgreifen müssen. Kapitel 4 zeigt, was die wert sind.
 
TEIL I
Diagnose: Was KI im B2B-Vertrieb wirklich verändert
Die vier Kapitel dieses Teils klären den Sachstand, bevor das Buch Empfehlungen ausspricht. Das ist ungewöhnlich ausführlich für ein Vertriebsbuch und mit Absicht so angelegt: Die Zielgruppe wird seit drei Jahren mit Zahlen versorgt, die einer Prüfung nicht standhalten. Ein Buch, das zeigt, welche davon tragen und welche nicht, hat seinen Preis für einen CRO bereits eingespielt, bevor die erste Empfehlung kommt.
Die Frage, die dieser Teil beantwortet: Was hat sich tatsächlich verändert — und wie viel davon ist belegbar?
 
SALES IN ZEITEN VON AI  ·  TEIL I: DIAGNOSE
Kapitel 1
Der Effizienzkollaps
Warum mehr Vertriebskommunikation weniger Wirkung erzeugt
 
KAPITEL 1
Der Effizienzkollaps
	Leitfrage
Warum erzeugt mehr Vertriebskommunikation seit 2023 weniger Wirkung — und ab welchem Punkt schadet Effizienz der eigenen Organisation?


 
1.1  Der Tag, an dem OATs abgeschaltet wurde
Am Abend des 2. Dezember 2025 veröffentlichte Gene Lee, einer der drei Gründer des amerikanischen Finanzsoftwareunternehmens Ramp, einen Beitrag auf LinkedIn. Er begann mit einem Satz, den man in dieser Branche selten liest: Heute sei der Tag, an dem man OATs abgeschaltet habe.
OATs stand für Outbound Automation Team. Es war kein zugekauftes Werkzeug, sondern ein über Jahre selbst entwickeltes System, das Zielunternehmen identifizierte, Ansprechpartner recherchierte, Anschreiben erzeugte und versendete — weitgehend ohne menschliches Zutun. Es funktionierte. Über Jahre hinweg erzeugte es nach Lees Angabe rund dreißig Prozent der gesamten Vertriebspipeline des Unternehmens.
Man sollte sich kurz vergegenwärtigen, wovon hier die Rede ist. Ramp war zu diesem Zeitpunkt kein Startup mit ungewissem Ausgang. Gut zwei Wochen zuvor, am 17. November 2025, hatte das Unternehmen eine Finanzierungsrunde bekanntgegeben, die es mit 32 Milliarden US-Dollar bewertete. Der annualisierte Umsatz lag über einer Milliarde Dollar, die Kundenzahl hatte sich binnen eines Jahres auf über 50.000 verdoppelt, das Geschäft mit größeren Unternehmen war um 133 Prozent gewachsen. Ein halbes Jahr später, im Juni 2026, sollte eine weitere Runde die Bewertung auf 44 Milliarden Dollar heben.
Ein Unternehmen dieser Größenordnung schaltet keinen Kanal ab, der ein Drittel seiner Pipeline liefert, weil eine Technologie nicht funktioniert. Es schaltet ihn ab, weil sich etwas anderes verändert hat. Lees Begründung ist bemerkenswert präzise, und sie enthält in vier Zeilen die gesamte Diagnose dieses Kapitels:
But our environment has changed quickly. Today, there are dozens of automated outbound solutions, all operating on similar data which our competitors also have access to. […] And the world is experiencing cold-outbound fatigue.  — Gene Lee, Mitgründer von Ramp, 2. Dezember 2025
Drei Aussagen stecken darin. Erstens: Es gibt inzwischen Dutzende automatisierter Lösungen. Zweitens — und das ist der entscheidende Halbsatz — sie arbeiten alle auf ähnlichen Daten, zu denen auch die Wettbewerber Zugang haben. Drittens: Die Empfängerseite ist erschöpft.
Der zweite Punkt ist der, den man leicht überliest. Er beschreibt nicht ein Problem mit der Technologie, sondern das Verschwinden eines Vorsprungs. Solange Ramp als eines von wenigen Unternehmen automatisiert recherchierte und ansprach, war das ein Vorteil. In dem Moment, in dem alle es tun, und zwar auf denselben Datenquellen, mit denselben Modellen, mit vergleichbaren Ergebnissen, ist es keiner mehr. Es ist dann nur noch eine Kostenposition, die jeder trägt und die niemandem etwas bringt.
Lee nennt zwei weitere Gründe, die spezifischer für Ramp sind, aber für die Übertragung wichtig bleiben. Das Unternehmen verkauft inzwischen mehrere Produkte, was die Verkaufsbewegung komplexer macht — automatisierte Ansprache funktioniert am besten dort, wo eine einzige klare Botschaft für eine klar umrissene Zielgruppe genügt. Und Ramp hatte etwas anderes zur Verfügung:
We now have ~500 people in Sales who are world-class storytellers and problem-solvers.  — Gene Lee, 2. Dezember 2025
Fünfhundert Verkäufer. In dem Moment, in dem die Automatisierung keinen Vorsprung mehr erzeugt, wird die Frage interessant, ob dieselbe Aufmerksamkeit an anderer Stelle mehr bewirkt.
 
Was Ramp stattdessen tat — und was es nicht tat
An dieser Stelle geht die verbreitete Erzählung in die Irre, und es lohnt sich, sie zu korrigieren, bevor sie das ganze Kapitel infiziert. In den Wochen nach Lees Beitrag las man vielerorts, Ramp sei „zurück zu menschlichem Outbound" gegangen oder habe „KI im Vertrieb beerdigt". Beides steht nicht in dem Beitrag, und beides trifft nicht zu.
Was Ramp tatsächlich beschrieb, ist eine Verlagerung, keine Rückkehr. Die Investition ging weg von einem abgeschotteten Automatisierungsteam und hin zu dem, was Lee Growth Engineering nennt: Dateninfrastruktur, Werkzeuge und Schnittstellen, die allen fünfhundert Verkäufern zur Verfügung stehen statt einem spezialisierten Team im Hintergrund. Seine eigene Formulierung dafür ist die treffendste Zusammenfassung des Vorgangs:
We're raising both the floor and the ceiling by giving every person at Ramp the same advantages the OATs system had in a silo.  — Gene Lee, 2. Dezember 2025
Wir heben sowohl den Boden als auch die Decke, indem wir jedem Menschen bei Ramp dieselben Vorteile geben, die das OATs-System isoliert hatte. Das ist keine Absage an Automatisierung. Es ist die Entscheidung, sie nicht mehr als eigenen Kanal zu betreiben, sondern als Rüstzeug für Menschen. Passend dazu schrieb Ramp auch im Jahr 2026 weiterhin Stellen für Outbound und für Automatisierungstechnik aus. Der Kanal wurde nicht abgeschafft. Er wurde neu zugeordnet.
Diese Unterscheidung ist für das ganze Buch grundlegend, und sie kehrt in Kapitel 8 als Framework wieder. Die Frage lautet nicht, ob eine Organisation Automatisierung einsetzt — das tun alle, und alles andere wäre töricht. Sie lautet, an welcher Stelle im Prozess sie das tut und wer für das Ergebnis einsteht.
 
1.2  Wie belastbar ist diese Geschichte eigentlich?
Bevor wir aus diesem Fall etwas ableiten, eine Zwischenfrage, die in einem Buch über den Umgang mit Zahlen an den Anfang gehört: Woher wissen wir das alles?
Die Antwort ist unbequem. Wir wissen es aus einem einzigen LinkedIn-Beitrag eines unmittelbar Beteiligten. Es gibt keine unabhängige Prüfung der Zahl von dreißig Prozent. Es gibt keine Offenlegung, worauf sich diese Zahl bezieht — auf das Volumen der Opportunities in Dollar, auf die Zahl qualifizierter Kontakte, auf gewichtete Pipeline. Es gibt keinen Vorher-Nachher-Vergleich. Und es gibt, was für einen Vorgang bei einem mit 32 Milliarden Dollar bewerteten Unternehmen bemerkenswert ist, keine Berichterstattung in einem einzigen Leitmedium. Die gesamte Rezeption dieses Falls läuft über Newsletter und Blogs aus der Vertriebsbranche — also über Parteien, die selbst ein Interesse an der Erzählung haben, weil sie Werkzeuge oder Beratung für die Zeit danach verkaufen.
Niemand hat dem Sachverhalt widersprochen. Ramp hat nicht dementiert, die Zahl wurde nicht bestritten, an der Abschaltung selbst zweifelt niemand. Aber ein unwidersprochener Eigenbericht ist ein unwidersprochener Eigenbericht und kein empirischer Befund. Er hat den Rang einer sehr prominenten Anekdote.
 
	Der Maßstab dieses Buchs
Sie werden in den kommenden Kapiteln viele Zahlen finden, und Sie werden bei jeder erfahren, woher sie stammt, wie groß die Stichprobe war, wann erhoben wurde und wer die Erhebung bezahlt hat. Das ist kein akademischer Zierrat. Es ist der einzige Weg, in einem Feld zu arbeiten, in dem praktisch die gesamte Statistik von Unternehmen erzeugt wird, die etwas verkaufen wollen.
Die Regel, die diesem Buch zugrunde liegt, lautet: Eine Anekdote darf eine These illustrieren, aber nicht tragen. Der Fall Ramp illustriert. Er trägt nicht. Was trägt, kommt in den folgenden Abschnitten — und es ist teilweise schwächer, als die Anekdote vermuten lässt, und an anderen Stellen stärker.


 
Der härtere Fall
Es gibt einen zweiten dokumentierten Vorgang aus demselben Umfeld, der evidenzseitig deutlich robuster ist, weil er nicht auf Selbstauskunft beruht, sondern auf journalistischer Recherche mit namentlich benannten Unternehmen.
Im März 2025 veröffentlichte TechCrunch eine Recherche über das Unternehmen 11x, einen Anbieter sogenannter KI-Vertriebsmitarbeiter — Systeme, die selbständig Zielkunden ansprechen und qualifizieren sollen. Das Unternehmen war von zwei der bekanntesten Wagniskapitalgeber des Silicon Valley finanziert und warb auf seiner Website mit einer Reihe namhafter Kunden.
Die Recherche, die sich auf knapp zwei Dutzend Quellen stützt, ergab unter anderem: ZoomInfo, ein Anbieter von Vertriebsdaten und damit ein technisch außerordentlich versierter Anwender, hatte das Produkt einen Monat lang getestet — von Mitte Januar bis Mitte Februar 2025 — und den Test abgebrochen. Die Begründung eines Sprechers ist in ihrer Nüchternheit schwer zu überbieten:
11x's product performed significantly worse than our SDR employees.  — ZoomInfo gegenüber TechCrunch, März 2025
Das Produkt schnitt deutlich schlechter ab als unsere menschlichen Mitarbeiter. ZoomInfo kündigte zudem rechtliche Schritte an, weil das eigene Logo weiterhin als Kundenreferenz verwendet wurde. Ein zweites genanntes Unternehmen, Airtable, teilte mit, man habe das Produkt Ende 2024 kurz getestet und entschieden, dass es nicht passe; es sei „nie in Produktion genutzt und nie an unser Vertriebsteam ausgerollt" worden. Ein ehemaliger Mitarbeiter berichtete von einer Abwanderung zwischen siebzig und achtzig Prozent der gewonnenen Kunden, mit Begründungen, die von Fehlfunktionen über erfundene Angaben bis zu schlichter Unterleistung reichten. Das Unternehmen selbst führte die höchste Abwanderung auf die frühen Kohorten des Jahres 2023 zurück und gab die Bindungsrate zum Zeitpunkt der Recherche mit 79 Prozent an. Beide Angaben stehen nebeneinander; welche das Bild besser trifft, lässt sich von außen nicht entscheiden.
Dieser Fall ist als Beleg wertvoller als der erste, und zwar aus drei Gründen: Die Aussagen stammen von den Anwendern, nicht vom Anbieter. Sie wurden von einer unabhängigen Redaktion erhoben. Und sie sind spezifisch — es geht nicht um ein Gefühl über einen Kanal, sondern um eine Leistungsaussage im direkten Vergleich.
Er misst allerdings etwas anderes. Der Fall 11x zeigt, dass ein bestimmtes Produkt im Jahr 2025 schlechter war als Menschen. Der Fall Ramp zeigt etwas Grundsätzlicheres und für dieses Buch Wichtigeres: dass ein System, das nachweislich funktionierte, aufgegeben wurde, weil sich die Umgebung verändert hatte. Der erste Fall handelt von Produktqualität. Der zweite von Marktdynamik. Nur der zweite ist ein Argument, das auch dann noch gilt, wenn die Produkte besser werden.
 
Und was ist mit Klarna?
Ein dritter Fall wird in dieser Debatte fast reflexhaft angeführt und soll deshalb hier eingeordnet werden, damit er nicht später stört. Der schwedische Zahlungsdienstleister Klarna ersetzte 2024 in großem Umfang Kundenservicekräfte durch ein KI-System — die Rede war von einer Arbeitsleistung, die etwa siebenhundert Vollzeitkräften entsprach — und ruderte 2025 öffentlich zurück. Der Vorstandsvorsitzende räumte ein, das System sei zwar günstiger, aber von geringerer Qualität; Kunden bevorzugten Menschen. Das Unternehmen stellte wieder Servicemitarbeiter ein.
Der Fall ist belegt, er ist europäisch, und er ist rhetorisch verführerisch. Er handelt aber vom Kundenservice, nicht vom Vertrieb, und das ist kein Detail. Im Service kommt der Kunde auf das Unternehmen zu; die Frage ist, wie gut er bedient wird. Im Outbound geht das Unternehmen auf den Kunden zu; die Frage ist, ob es überhaupt bemerkt wird. Das sind unterschiedliche Probleme mit unterschiedlichen Erfolgsbedingungen. Wer Klarna als Beleg für die Grenzen von KI im Vertrieb anführt, argumentiert per Analogie und sollte das dazusagen.
 
	Was im deutschsprachigen Raum fehlt
Für die Recherche zu diesem Kapitel wurde systematisch nach einem vergleichbaren, öffentlich dokumentierten Fall in Deutschland, Österreich oder der Schweiz gesucht: ein namentlich benanntes Unternehmen, das KI-gestütztes Outbound eingeführt und wieder zurückgefahren hätte, mit einer nachvollziehbaren Begründung.
Es gibt keinen. Die deutschsprachige Publizistik zu diesem Thema besteht praktisch vollständig aus Beiträgen von Agenturen und Softwareanbietern. Das heißt nicht, dass es solche Fälle nicht gäbe — es heißt, dass niemand darüber spricht. Wer im deutschsprachigen Vertrieb über KI redet, redet über Erfolge oder über Grundsätzliches, nicht über zurückgenommene Entscheidungen.
Für die Leserin dieses Buchs folgt daraus zweierlei. Erstens: Wenn Sie in Ihrer Organisation eine solche Entscheidung getroffen haben, sind Sie damit vermutlich weniger allein, als es aussieht. Zweitens: Die Beispiele in diesem Kapitel sind amerikanisch, weil nur dort jemand redet — nicht, weil dort etwas anderes passiert.


 
1.3  Was passiert, wenn Kommunikation nichts mehr kostet
Um zu verstehen, warum ein funktionierendes System an Wert verlieren kann, ohne schlechter zu werden, hilft ein Umweg über eine ökonomische Idee, die mit Vertrieb zunächst nichts zu tun hat.
1973 veröffentlichte der Ökonom Michael Spence eine Arbeit über den Arbeitsmarkt, für die er 2001 den Nobelpreis erhielt. Sie beantwortete eine Frage, die damals rätselhaft war: Warum zahlen Arbeitgeber für Bildungsabschlüsse, deren Inhalte im Beruf nie gebraucht werden? Spences Antwort lautete: weil der Abschluss nicht Wissen überträgt, sondern Information über die Person, die ihn erworben hat. Ein Studium ist anstrengend, und es ist für begabte Menschen weniger anstrengend als für weniger begabte. Genau deshalb sagt der Abschluss etwas aus. Er ist ein kostspieliges Signal.
Der entscheidende Punkt in Spences Modell ist nicht, dass das Signal teuer ist. Er ist, dass es unterschiedlich teuer ist — leichter für die, die es senden sollten, schwerer für die, die es nicht sollten. Ein Signal, das für jeden gleich billig ist, trägt keine Information. Es ist dann kein Signal mehr, sondern Rauschen.
 
Übertragung auf den Vertrieb
Eine Nachricht an einen Entscheider ist ein Signal. Ihr Inhalt ist das eine — aber lange bevor der Inhalt gelesen wird, trägt die Nachricht eine zweite Information: dass jemand es für lohnend hielt, sie zu schreiben. In dem Maße, in dem das Schreiben Arbeit gekostet hat, sagt diese Information etwas aus.
Betrachten wir dieselbe Nachricht in drei Welten.
In der ersten Welt, sagen wir 2015, kostet eine recherchierte, individuell formulierte Ansprache an einen Bereichsleiter eine gute Stunde. Der Absender muss den Geschäftsbericht überflogen, die Organisation verstanden, eine Hypothese gebildet und sie in Sprache gebracht haben. Der Empfänger weiß das nicht im Detail, aber er spürt es. Die Nachricht trägt die Information: Hier hat jemand eine Stunde investiert, bevor er wusste, ob sich das lohnt. Das ist ein Signal, und es wirkt.
In der zweiten Welt, sagen wir 2019, kostet dieselbe Nachricht zehn Minuten, weil Werkzeuge einen Teil der Recherche automatisieren und Textbausteine bereitstellen. Das Signal ist schwächer, aber es ist noch da. Und es ist noch differenziell teuer: Wer die zehn Minuten nicht investiert, sieht anders aus als wer sie investiert.
In der dritten Welt, seit 2023, kostet dieselbe Nachricht nichts. Nicht „wenig" — nichts. Ein Sprachmodell liest den Geschäftsbericht in Sekunden, formuliert eine plausible Hypothese, passt Tonalität und Länge an und erzeugt die Nachricht in einer Qualität, die von der handgeschriebenen aus der ersten Welt oberflächlich kaum zu unterscheiden ist. Sie kann das für einen Empfänger tun und für zwanzigtausend.
Und in diesem Moment kippt etwas, das mit der Qualität der Nachricht nichts zu tun hat. Die Nachricht ist nicht schlechter geworden. Sie ist, isoliert betrachtet, sogar oft besser als die menschliche aus der zweiten Welt — fehlerfreier, besser strukturiert, sauberer auf die Zielperson zugeschnitten. Was verschwunden ist, ist ihre Fähigkeit, etwas über den Absender auszusagen. Sie ist für jeden gleich billig geworden.
 
	Der Kern der Diagnose
Der Wert einer Vertriebsnachricht bestand nie nur in ihrem Inhalt. Er bestand zu einem erheblichen Teil in der Information, die ihre Existenz transportierte: dass jemand Aufwand betrieben hat, bevor er wusste, ob er sich lohnt.
Generative Systeme haben nicht die Qualität von Vertriebskommunikation gesenkt. Sie haben ihre Signalfunktion zerstört — und zwar gerade dadurch, dass sie die Qualität gehoben und die Kosten beseitigt haben. Das ist kein Widerspruch, sondern die Logik kostspieliger Signale.
Daraus folgt eine Konsequenz, die in der Debatte selten ausgesprochen wird: Der Rückgang der Wirkung ist kein Übergangsphänomen, das sich mit besseren Werkzeugen beheben lässt. Bessere Werkzeuge verschärfen ihn. Was die Wirkung wiederherstellt, ist nicht bessere Automatisierung, sondern eine Kostenkomponente, die sich nicht automatisieren lässt.


 
Warum das Volumenmodell trotzdem so lange funktioniert hat
An dieser Stelle ist ein Einwand fällig, den man ernst nehmen sollte: Das klassische Outbound-Modell hat nie mit kostspieligen Signalen gearbeitet. Es hat mit Zahlen gearbeitet. Hundert Nachrichten, drei Antworten, ein Termin — die Nachricht war nie ein Signal, sondern immer ein Lotterielos. Warum sollte die Signaltheorie ausgerechnet jetzt relevant werden?
Die Antwort liegt in der Beziehung zwischen den beiden Modellen. Das Volumenmodell funktionierte, solange es eine Minderheitenstrategie war. Es lebte davon, dass die meisten Absender in einem Postfach nicht automatisiert vorgingen und die automatisierten Nachrichten deshalb in einer Umgebung landeten, in der sie noch Aufmerksamkeit finden konnten. Die Ausbeute war gering, aber die Kosten waren es auch, und die Rechnung ging auf.
Was sich seit 2023 verändert hat, ist nicht die Effizienz des Volumenmodells, sondern seine Verbreitung. Wenn alle es betreiben — und die Kosten sind auf null gefallen, es gibt also keinen Grund, es nicht zu tun —, dann konkurriert jede automatisierte Nachricht nicht mehr mit persönlicher Post, sondern mit hunderten ihresgleichen. Der Anteil, den ein einzelner Absender an der Gesamtaufmerksamkeit gewinnt, sinkt in dem Maße, in dem die Zahl der Absender steigt. Das ist keine Signalfrage mehr, sondern eine schlichte Verdrängung.
Beide Mechanismen wirken gleichzeitig und in dieselbe Richtung. Der eine entwertet die einzelne Nachricht, der andere die Gesamtmenge. Genau das beschreibt Gene Lees Satz von den Dutzenden Lösungen, die alle auf ähnlichen Daten arbeiten.
Und es gibt einen dritten Mechanismus, der zuletzt hinzugekommen ist und den die meisten Organisationen erst bemerken, wenn es zu spät ist. Er ist technischer Natur, er ist messbar, und er ist der einzige der drei, gegen den sich mit Werkzeugen tatsächlich nichts ausrichten lässt.
 
1.4  Zustellbarkeit: Reputation schlägt Stil
Seit Februar 2024 gelten für den Versand größerer E-Mail-Mengen Regeln, die den Umgang mit Outbound grundlegend verändert haben — und deren Tragweite in vielen Vertriebsorganisationen nicht angekommen ist, weil sie technisch klingen und deshalb an die IT delegiert werden.
Google und Yahoo verlangen seither von jedem Absender, der mehr als 5.000 Nachrichten pro Tag an Endkundenpostfächer schickt, vier Dinge: eine vollständige Authentifizierung über die Verfahren SPF, DKIM und DMARC einschließlich der Übereinstimmung der Absenderdomain; eine Abmeldemöglichkeit mit einem einzigen Klick nach dem Standard RFC 8058, die binnen zwei Tagen verarbeitet werden muss; eine verschlüsselte Übertragung; und — dies ist die Anforderung, an der es in der Praxis scheitert — eine Beschwerderate, die dauerhaft unter 0,1 Prozent liegt und niemals 0,3 Prozent erreicht.
Diese beiden Werte werden regelmäßig verwechselt, und die Verwechslung ist teuer. 0,3 Prozent ist keine Zielgröße. Es ist die Grenze, ab der gefiltert und blockiert wird. Die Zielgröße ist 0,1 Prozent. Wer bei 0,25 Prozent liegt und sich sicher fühlt, weil er die Grenze nicht erreicht, betreibt seine Domain am Rand der Sichtbarkeit.
Microsoft ist am 5. Mai 2025 nachgezogen und verlangt für seine Endkundenpostfächer vergleichbare Nachweise. Ursprünglich war angekündigt, nicht konforme Nachrichten in den Werbeordner zu leiten; in der finalen Fassung werden sie abgelehnt. Seit 2025 haben es Absender also nicht mehr mit zwei großen Anbietern zu tun, sondern mit drei.
Die Regeln selbst haben sich seit Februar 2024 nicht geändert — das ist wichtig, weil im Netz laufend Beiträge kursieren, die neue Anforderungen behaupten. Was sich geändert hat, ist die Durchsetzung. Seit November 2025 setzt Google die Anforderungen deutlich breiter durch und weist nicht konforme Nachrichten nicht mehr nur vorübergehend zurück, sondern zunehmend auch dauerhaft. Der Unterschied ist praktisch erheblich: Eine vorübergehende Zurückweisung führt zu einem erneuten Zustellversuch, eine dauerhafte zu einem endgültigen Fehlschlag. Wo die dauerhafte Zurückweisung greift, wird der Ausfall sofort sichtbar statt schleichend.
 
Was diese Systeme tatsächlich bewerten
Der für den Vertrieb entscheidende Punkt ist nicht die Liste der Anforderungen. Er ist die Frage, woran diese Systeme ihre Entscheidung festmachen — und die Antwort läuft der verbreiteten Intuition zuwider.
Sie bewerten Reputation, nicht Inhalt. In die Bewertung gehen ein: das Alter der Absenderdomain, die Entwicklung des Sendevolumens über die Zeit, der Authentifizierungsstatus, die Beschwerde- und Rückläuferquoten, das Verhältnis von Zustellungen zu Interaktionen, und die Wiedererkennbarkeit nahezu identischer Nachrichten über eine große Zahl von Empfängern hinweg.
Eine automatisierte Kadenz fällt nicht auf, weil sie nach Automatisierung klingt. Sie fällt auf, weil sie in drei Wochen ein Volumen erzeugt, das eine gewachsene Absenderdomain in einem Jahr aufbaut, und weil ihre Nachrichten einander bei aller sprachlichen Variation strukturell ähneln.
 
	Der Schaden bleibt nicht im Vertrieb
Die meisten Organisationen unterschätzen die Reichweite dieses Risikos, weil sie es als Vertriebsproblem verbuchen. Es ist keines.
Die Reputation hängt an der Domain, und über dieselbe Domain laufen Rechnungen, Vertragsentwürfe, Support-Antworten, Terminbestätigungen und Bewerbungskorrespondenz. Eine Beschwerderate, die aus einer Akquisekampagne stammt, verschlechtert die Zustellung einer Mahnung.
Die praktische Konsequenz ist einfach und wird erstaunlich selten gezogen: Akquisekommunikation gehört nicht auf die Domain, über die das Unternehmen sein Geschäft abwickelt. Wer Volumen betreiben will oder muss, betreibt es auf getrennten Domains mit eigener Reputation — und akzeptiert, dass diese Domains verbrauchbar sind. Wer das nicht will, muss das Volumen begrenzen. Was nicht funktioniert, ist beides zugleich zu haben.


 
Damit ist der Preis aggressiven Volumen-Outbounds nicht mehr nur eine niedrige Antwortrate. Das wäre ein kalkulierbarer Preis — man zahlt ihn in Konversion und rechnet ihn ein. Der tatsächliche Preis ist der mögliche Verlust der Zustellbarkeit für die gesamte Unternehmenskommunikation, und dieser Preis ist nicht mehr kalkulierbar, weil er zeitversetzt und schwer umkehrbar eintritt.
 
 
1.5  Der Mythos vom KI-erkennenden Spamfilter
An dieser Stelle ist eine Annahme auszuräumen, die sich in Vertriebsorganisationen hartnäckig hält und die dazu führt, dass Ressourcen in die Lösung eines Problems fließen, das nicht existiert.
Die Annahme lautet: Moderne Spamfilter erkennen KI-generierte Texte an ihrem Stil. Sie klingt plausibel — die Systeme sind schließlich hochentwickelt, generative Sprache hat charakteristische Muster, und wer diese Muster vermeidet, kommt durch. Aus dieser Annahme folgt eine ganze Praxis: Prompts, die „menschlicher" schreiben lassen, absichtlich eingestreute Unregelmäßigkeiten, Werkzeuge, die Texte auf „KI-Verdacht" prüfen.
Die Annahme ist in dieser Allgemeinheit falsch, und die einzige belastbare Untersuchung dazu spricht gegen sie.
 
	Was die Untersuchung ergab
Chidimma Opara, Paolo Modesti und Lewis Golightly haben 2025 in Expert Systems with Applications eine Untersuchung veröffentlicht, in der kommerzielle Spamfilter gegen KI-generierte Phishing-Nachrichten getestet wurden. Das Ergebnis:
Gmail ließ 86 Prozent der KI-generierten Phishing-Mails passieren.
Outlook ließ 96 Prozent passieren — und blockierte dabei keine einzige legitime Nachricht.
Yahoo blockierte 90 Prozent — markierte aber zugleich 58 bis 66 Prozent legitimer KI-gestützter Inhalte fälschlich als unerwünscht.
Nur ein eigens für die Untersuchung trainiertes Modell, das 60 stilometrische Merkmale auswertete — 47 davon in der Phishing-Erkennung bislang unbenutzt —, erreichte im Labor hohe Genauigkeit. Das ist ein Forschungsergebnis, kein Produktivsystem.


 
Der Befund ist eindeutiger, als man es sich für eine so weit verbreitete Annahme wünschen würde. Zwei der drei großen Anbieter lassen den weit überwiegenden Teil KI-generierter Nachrichten durch, obwohl es sich in diesem Test um Phishing handelte — also um Inhalte, deren Erkennung im unmittelbaren wirtschaftlichen Interesse des Anbieters liegt. Wenn die Filter nicht einmal betrügerische KI-Texte am Stil erkennen, erkennen sie legitime Vertriebstexte erst recht nicht.
Der Fall Yahoo ist die instruktive Ausnahme und zeigt zugleich, warum die anderen es nicht tun. Yahoo blockiert deutlich mehr — um den Preis, dass es dabei drei von fünf bis zwei von drei legitimen Nachrichten mit KI-Anteil ebenfalls aussortiert. Für einen Anbieter, dessen Nutzer Rechnungen, Buchungsbestätigungen und Geschäftskorrespondenz erwarten, ist das kein akzeptabler Kompromiss. Die Stilerkennung ist nicht deshalb schwach, weil sie technisch unmöglich wäre, sondern weil sie bei vertretbarer Fehlerquote nicht trennscharf genug ist.
Dasselbe gilt für die spezialisierten Werkzeuge zur Erkennung von KI-Texten, die es inzwischen zahlreich gibt. Untersuchungen ihrer Zuverlässigkeit kommen übereinstimmend zu einem ernüchternden Ergebnis, und sie versagen genau dort am deutlichsten, wo der praktisch relevante Fall liegt: bei Texten, die ein Mensch mit maschineller Unterstützung geschrieben und anschließend überarbeitet hat. Das ist im Vertrieb der Normalfall.
 
Was daraus folgt
Wer seine Kadenz stilistisch anpassen lässt, um Filter zu umgehen, löst ein Problem, das nicht existiert, und lässt das Problem unangetastet, das existiert. Die Filter interessieren sich nicht dafür, wie eine Nachricht klingt. Sie interessieren sich dafür, wie viele davon in welchem Zeitraum von welcher Domain kommen, wie viele Empfänger sich beschweren, und wie ähnlich die Nachrichten einander sind.
Gegen die Skalierung hilft kein Prompt. Das ist der Satz, den man sich aus diesem Abschnitt merken sollte, und er ist unbequemer als die Annahme, die er ersetzt — denn er bedeutet, dass es keinen technischen Ausweg gibt.
 
1.6  Die andere Erkennung: Menschen
Was Maschinen nicht leisten, leisten Empfänger.
Wer im B2B-Vertrieb arbeitet oder als Entscheider angesprochen wird, kennt die Muster: den Einstieg, der Anerkennung ausdrückt, bevor irgendetwas gesagt wurde. Den Übergang, der eine öffentlich verfügbare Information — eine Stellenausschreibung, eine Finanzierungsrunde, ein Beitrag in einem Netzwerk — zu einem angeblichen Schmerzpunkt verarbeitet. Die dreigliedrige Aufzählung. Die abschließende Frage, die eine Zustimmung erleichtern soll und deren Verneinung ebenso vorgesehen ist. Den Konjunktiv, der Verbindlichkeit vermeidet.
Diese Muster sind nicht deshalb erkennbar, weil generative Systeme schlecht schreiben. Sie sind erkennbar, weil sie konsistent schreiben. Ein Mensch, der zwanzig Nachrichten formuliert, produziert zwanzig unterschiedlich gelungene Texte. Ein Modell produziert zwanzig gleich gelungene. Und Gleichförmigkeit über viele Absender hinweg ist genau die Eigenschaft, die ein Empfänger nach einigen hundert Nachrichten intuitiv abstrahiert.
 
 
Die Asymmetrie
Setzt man die beiden vorangegangenen Abschnitte nebeneinander, ergibt sich ein Befund, der der verbreiteten Erwartung genau entgegengesetzt ist.
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Daraus folgt eine Zweiteilung, die dieses Buch strukturiert und die in vielen Organisationen bis heute vermengt wird: Zustellbarkeit ist ein technisches Problem. Wirkung ist ein menschliches. Sie haben unterschiedliche Ursachen, unterschiedliche Messgrößen und unterschiedliche Lösungen, und keine Maßnahme löst beide.
Wer die Zustellbarkeit verbessern will, arbeitet an Authentifizierung, Volumenverläufen, Domaintrennung und Beschwerderaten. Das ist unspektakuläre technische Arbeit, sie ist delegierbar, und sie ist in einigen Wochen erledigt.
Wer die Wirkung verbessern will, muss etwas tun, das sich nicht delegieren und nicht in Wochen erledigen lässt: Er muss dafür sorgen, dass seine Nachrichten wieder etwas kosten. Nicht in Zeit um der Zeit willen — sondern in einer Form von Aufwand, die sich im Text niederschlägt und die ein Empfänger erkennt, ohne sie benennen zu können.
Was diese Form von Aufwand konkret ist, behandelt der Werkzeugkasten im Anhang; warum ein selbst getragener Aufwand überhaupt wirkt, entfaltet Kapitel 7. Der Kern in einem Satz: Es ist die Kenntnis von etwas, das man nur besitzt, wenn man es erarbeitet hat — und über das kein Wettbewerber und kein Modell verfügt.
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