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Es werden Antworten zu folgenden Fragen gegeben
e Warum KI-Agenten jetzt den Wendepunkt im B2B-Bereich markieren
e Was sichim B2B-Go-to-Market fundamental verandert

¢ Die Kernbotschaft lautet: Von ABM liber Account Revenue Orchestration zu Account
Profit Orchestration

» Warum KI-Agenten jetzt den Wendepunkt im B2B-Bereich markieren: Die
Kl-Agentenrevolution markiert einen tiefgreifenden Wendepunkt in Marketing und
Vertrieb. Zum ersten Mal kdnnen Unternehmen komplexe operative Aufgaben,
Entscheidungslogiken und kundenindividuelle Interaktionen an autonome, orchestrierte
Kl-Agenten delegieren. Diese Entwicklung verandert den gesamten Go-to-Market-Ansatz
(GTM) fundamental — von der Art, wie Buying Groups Informationen beschaffen, bis hin
zu den Erwartungen an Geschwindigkeit, Relevanz und Konsistenz entlang der Customer
Journey.


https://www.linkedin.com/in/klaus-heinzelbecker-22409726/

e Was sich im B2B-Go-to-Market fundamental verandert: Klassische GTM-Modelle und
traditionelle Account-Based-Marketing-Ansatze stoBen an ihre Grenzen. Die
zunehmende Komplexitat der Buying Journeys, die Fragmentierung von Touchpoints und
die Geschwindigkeit KlI-gestutzter Entscheidungsprozesse erfordern ein neues,
integriertes System. Dieses verbindet ABM-Strategien mit Multi-Agent-Orchestrierung,
Intent-Signalen, automatisierter Personalisierung und — als entscheidendem
wirtschaftlichen Korrektiv — einer strengen ROIC-Steuerung (Return on Invested Capital),
um skalierte Ineffizienzen zu verhindern und die Kapitaleffizienz des Agenteneinsatzes
sicherzustellen.

e Die Kernbotschaft lautet: Von ABM zu ARO: Account Revenue Orchestration (ARO)
erweitert ABM um eine Ubergeordnete Revenue- und Rendite-Logik, die den gesamten
Kundenlebenszyklus umfasst (Lead-Generierung, Kundenentwicklung, -bindung und
Empfehlungen).

o Stattreiner Kampagnen-Metriken stehen Kapitaleffizienz- und Kundenwert-
Metriken (ROIC) im Mittelpunkt.

o Statt Silos entsteht ein integriertes System aus Marketing, Vertrieb,
Umsatzsteuerung (RevOps) und KI-Agentensteuerung (KI-Ops).

o Statt punktueller MaBnahmen entsteht ein kontinuierlicher, agentengestutzter
und renditeoptimierter Wertschépfungsprozess.

Das Whitepaper zeigt, warum ARO der nachste Standard im B2B-Go-to-Market werden kdnnte,
wie Unternehmen den Ubergang von ABM und ABX (iber Agentic ABM und Agentic ABX hin zu
ARO gestalten konnen und welche organisatorischen, technologischen und kulturellen
Voraussetzungen dafur notwendig sind. Es liefert einen strukturierten Rahmen, einen klaren
Fahrplan und konkrete Handlungsempfehlungen fur Entscheider, die die KI-Agentenrevolution
nutzen wollen, um nachhaltiges, rentables und kapitaleffizientes Umsatzwachstum pro Kunde
zu erzielen.

Im letzten Abschnitt wird eine Vision fiir die Zukunft beschrieben: Der Ubergang von ABM/ABX
Uber Agentic ABM/ABX zu Account Revenue Orchestration (ARO) und letztlich zu APO (Account
Profit Orchestration) — bei der der ROIC zum voll-automatisierten, algorithmischen
Steuerungsvektor (Algorithmic Profit Routing) wird — beschreibt den Wandel von einer Marketing-
Taktik hin zu einem autonomen, renditegesteuerten Unternehmens-Betriebssystem.

1. Der Paradigmenwechsel: KI-Agenten im B2B
Warum klassische GTM-Modelle an Grenzen stoBen

Der B2B-Go-to-Market hat sich in den letzten Jahren radikal verandert — nicht durch neue Kanale
oder Tools, sondern durch ein neues Einkaufsverhalten, das zunehmend von Kl-gestUtzten
Prozessen gepragt ist. Buying Groups recherchieren autonom, vergleichen Anbieter in Echtzeit,
bewerten Inhalte algorithmisch und erwarten eine Interaktion, die sofort, relevant und
kontextgerecht ist.

Klassische GTM-Modelle — egal ob zum Beispiel Funnel-Modell (lineares Trichtermodell mit
stufenweiser Lead-Konversion) oder Demand-Gen-Modell (Nachfrageerzeugung Uber bezahlte
Werbung und automatisierte E-Mail-Strecken) — sind daflr nicht ausgelegt. Sie basieren auf
linearen Prozessen, manuellen Ubergaben und Silostrukturen zwischen Marketing, Vertrieb und



Kundendienst. Die Starken und Schwachen dieser Modelle hangen davon ab, wie effektiv und
effizient die Verantwortlichen sind. Doch Menschen kénnen groBe Mengen heterogener Signale
nicht mit derselben Geschwindigkeit und Skalierbarkeit verarbeiten wie automatisierte Systeme.
Systeme konnen Entscheidungen schnell und skalierbar unterstitzen, sofern Datenqualitat,
Modelle und Governance ausreichend sind.

Die Folge:
o Kampagnenlogiken greifen zu kurz.
e Lead-Ubergaben erzeugen Reibung statt Wert.
o Personalisierung bleibt oberflachlich.
e Buying Groups bewegen sich schneller, als Teams reagieren kénnen.

Damit stoBen klassische GTM-Modelle an eine strukturelle Grenze: Sie sind nicht in der Lage, die
Komplexitat, Geschwindigkeit und Individualitat moderner B2B-Kaufprozesse abzubilden.
Genau hier beginnt der Paradigmenwechsel.

Agenten als neue operative Einheit

Kl-Agenten verandern nicht nur Workflows - sie verandern die operative Logik des gesamten
Go-to-Market. Zum ersten Mal kénnen Unternehmen in diesem Umfang komplexe operative
Aufgaben, Entscheidungen und Interaktionen an generative, agentische Systeme delegieren, die:

e kontinuierlich Intent-Signale auswerten,

e Inhalte generieren und personalisieren,

e Accounts priorisieren und segmentieren,

e Touchpoints orchestrieren,

e Expansion-Potenziale erkennen,

e und Kundeninteraktionen automatisiert fortfUhren.

Agenten sind keine Tools, sondern neue operative Einheiten. Sie arbeiten parallel, kooperativ
und in Echtzeit. Der Idealfall sieht so aus: Ein Agent analysiert Signale, ein anderer generiert
Inhalte, ein dritter orchestriert die Journey, ein vierter bewertet Umsatzpotenziale.

Damit entsteht ein Multi-Agent-System, das Aufgaben Ubernimmt, die bisher nur mit groBem
personellem Aufwand mdglich waren — oder gar nicht.

Fiar Unternehmen bedeutet das:
¢ Marketing und Vertrieb werden zu Orchestratoren statt Ausfiihrenden.
e Prozesse werden kontinuierlich statt kampagnenbasiert.
o  Wertschopfung entsteht systemisch, nicht punktuell.

o Silodenken in Marketing, Vertrieb und Kundendienst wird Gberwunden. Das geht lber
das sogenannte SMarketing (Sales and Marketing Alignment) hinaus

Agenten sind ein deutlicher Fortschritt im B2B-GTM seit der Einfuhrung von Marketing
Automation.



DER QUANTENSPRUNG IM B2B GTM: VON AUTOMATION ZU AGENTEN

DER ERSTE OPERATIVE WECHSEL SEIT DER EINFUHRUNG VON MARKETING AUTOMATION
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2. Die Entwicklung vom klassischen ABM zum agentengestitztem ABM (Agentic
ABM)

2.1 Klassisches ABM

Account-Based Marketing (ABM) ist ein GTM-Ansatz, der Marketingressourcen auf klar definierte
Zielaccounts fokussiert. Statt ,,Markt“ > ,,Accounts®. Statt ,Leads” > ,,Buying Groups*. Statt
»Breitband“ > ,,Prazision“.

ABM ist klassischen GTM-Modellen immer dann vorzuziehen, wenn Relevanz wichtiger ist als
Reichweite, Buying-Teams komplex sind, Deals groB sind und Timing & Signale Uber Erfolg
entscheiden.

Wann ABM klar tiberlegen ist
1. Hoher Deal-Wert (High-Value B2B)

Wenn einzelne Deals groB sind, lohnt sich prazise, personalisierte Ansprache statt breiter
Streuung. » ABM maximiert Fokus und ROI.

2. Komplexe Buying-Teams statt Einzelpersonen

Inbound, Demand Gen und Product Led Growth (PLG) optimieren auf Individuen. ABM optimiert
auf ganze Buying-Teams mit 6-12 Entscheidern. > Mehr Relevanz, weniger Verlust durch
Einzelkontakt.

3. Lange, nichtlineare Entscheidungsprozesse

Funnel, Inbound und PLG sind linear. ABM ist signal- und kontextgesteuert. > Ideal fir Markte, in
denen Kunden haufig wechseln, pausieren, zuruckkehren.

4. Klare Zielkunden (ICP) statt breite Zielgruppen



Wenn man genau weiB, welche Accounts man will, ist ABM unschlagbar. > Kein Streuverlust,
maximale Prazision.

5. Mérkte mit wenig Volumen, aber hoher Relevanz

Inbound und Demand Gen brauchen Masse. ABM funktioniert auch bei kleinen,
hochspezifischen Markten.

6. Wenn Marketing & Vertrieb eng verzahnt arbeiten mussen

ABM zwingt zu Smarketing (Sales and Marketing Alignment) - Ideal, wenn Silos Wachstum
bremsen.

7. Wenn Signale wichtiger sind als Kanale

Inbound = Content zieht an, Demand Gen = Paid + Automation, PLG = Produkt zieht an , ABM =
Intent-Signale konnen ein zentraler Input sein > Perfekt fur KI-gestiitzte GTM-Systeme.

Zusammengefasst: ABM ist vorzuziehen, wenn Deals groB sind, Buying-Teams komplex,
Markte klein, Zielkunden klar definiert und Signale wichtiger als Reichweite. Das betrifft vor
allem folgende Branchen: Industrie, IT-Dienstleister, Consultants, Finanzdienstleister,
Telekommunikation, Pharma und Medizintechnik, Energie und Infrastruktur.

Im Einzelfall sind dazu der erwartete Account Value den zusétzlichen Kosten gegentiber zu
stellen.

ABM macht keinen Sinn bei kleinen Deals, anonymen Zielgruppen, schnellen
Kaufentscheidungen und volumengetriebenen Méarkten - also iliberall dort, wo Reichweite
wichtiger ist als Relevanz. Also in Branchen wie Konsumgiiterherstellung, Einzelhandel,
Hotel und Gastronomie, Handwerk und lokale Dienstleistungen
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KLASSISCHES ABM
WANN ABM KLAR UBERLEGEN IST ABM MACHT KEINEN SINN BEI

A Kleine Deals

HOHER DEAL-WERT KOMPLEXE LANGE, NICHTLINEARE KLARE ZIELKUNDEN & Anonyme Zielgruppen
(HIGH-VALUE B2B) BUYING-TEAMS ENTSCHEIDUNGSPROZESSE (IcP)
Prézise, personalisierte Optimiert auf ganze Signal- und kontextgesteuert Kein Streuverlust,

Ansprache maximiert Buying-Teams mit 6-12 fir unvorhersehbare maxinf1alefPra'2|S|on
Fok d ROI. Entscheidern. Kund isen. definiert .
okus un ntscheidern undenreisen . aL;\CC%lIJT:fSr.e ! & Schnelle Kaufentscheldungen
o A, » i
=A F "B A\ Volumengetriebene Markte
® SN = AN~ ' —
MARKTE MIT WENIG MARKTING & VERTRIEB SIGNALE WICHTIGER B
VOLUMEN, HOHER RELEVANCE ENG VERZAHNT ALS KANALE I i i i i
Funktioniert auch bei Silos werden aufgebrochen Intent-Signale steuern & Reichweite WlChtIgEI’ als Relevanz
kleinen, hochspezifischen  fiir gemeinsames Wachstum. alles (perfekt fiir KI).

Markten.

BRANCHEN: Industrie, IT-Dienstleister, Consultants, Finanzdienstleister, BRANCHEN: Konsumgiiterherstellung, Einzelhandel,
Telekommunikation, Pharma, Medizintechnik, Energie, Infrastruktur. Hotel & Gastronomie, Handwerk, lokale Dienstleistungen.




2.2 Vom klassischen ABM zu ABX

ABX ist die Weiterentwicklung von ABM. Es ist ein funktionsibergreifender GTM-Ansatz, der die
komplette Customer Experience — von Awareness Uber Sales, Onboarding, Adoption, Expansion
bis Renewal orchestriert— und daflr sorgt, dass jeder Touchpoint fur jedes Mitglied des Buying
Centers relevant, konsistent und personalisiert ist.

Kernidee: Nicht Marketing-Kampagnen optimieren - sondern die Erfahrung der Buying Group
entlang der gesamten Journey.

ABX ist ein Unternehmensprogramm, kein ausschlieBliches Marketingprogramm.

ABX unterscheidet sich klar vom klassischen ABM, weil es den Fokus von Marketing-Kampagnen
auf die gesamte Buying-Group-Experience verschiebt. Wahrend klassisches ABM primar
Marketing und Sales adressiert und auf personalisierte Kampagnen, Zielaccount-Auswahl und
Engagement-Messung setzt, erweitert ABX den Scope auf die gesamte Organisation.

ABX orchestriert nicht nur Kampagnen, sondern die komplette Journey eines Buying-Teams: Es
interpretiert Signale, synchronisiert Touchpoints Uber alle Funktionen hinweg, reduziert Reibung
und steuert Experience-getriebene KPIs wie Deal Velocity, Win-Rate und Expansion die zeigen,
wie gut Buying- und Customer Experience tatsachlich wirken.

Auch die Datenbasis unterscheidet sich fundamental: Klassisches ABM arbeitet mit
Intent-Daten, CRM-Informationen und Marketing-Engagement, wahrend ABX den gesamten
GTM-Datenraum nutzt - Produktnutzung, Support-Historie, Pricing-Interaktionen,
Renewal-Risiken und alle relevanten Account-Signale.

Kurz: ABM optimiert Marketing-Touchpoints, ABX optimiert die Konsistenz und Qualitat der
Customer/Buying Experience Uber Touchpoints und Funktionen hinweg.

Starken von ABX gegeniiber klassischem ABM
1. GroBerer Scope: gesamte Organisation statt Marketing-Fokus

ABX bezieht Marketing, Sales, Customer Success, Produkt, Support und Pricing ein. » Dadurch
entsteht eine durchgangige Buying-Group-Experience, nicht nur bessere Marketing-Kampagnen.

2. Journey-Orchestrierung statt Kampagnen-Ausspielung

ABM optimiert Touchpoints. ABX orchestriert Beziehungen, Signale und Interaktionen tber den
gesamten Kundenlebenszyklus. > Weniger Reibung, hohere Abschlussgeschwindigkeit (Deal
Velocity), bessere Win-Rates.

3. Vollstandiger GTM-Datenraum statt Marketing-Daten
ABX nutzt zusatzlich:

e Produktnutzung

e Support-Historie

e Pricing-Interaktionen

o Renewal-Risiken > Dadurch werden Priorisierung, Timing und Forecasting deutlich
praziser.



4. Starkeres Alignment zwischen allen Funktionen

ABX zwingt zu gemeinsamen KPls, Playbooks und Verantwortlichkeiten. - Silos werden
reduziert, die Experience wird konsistent.

5. Hohere Wirkung auf Expansion & Retention

ABM fokussiert primar auf Akquise. ABX optimiert auch Adoption, Renewal und Upsell. > Mehr
Lifetime Value (LTV), stabilere Pipeline, bessere Kundenbindung.

Schwachen von ABX gegeniiber klassischem ABM
1. Hoéhere organisatorische Komplexitat

ABX erfordert funktionsubergreifende Abstimmung, gemeinsame KPIs und klare Rollen. > Far
von Silos gepragte Organisationen schwer umzusetzen.

2. Hohe Anforderungen an Datenqualitdt und Integration

ABX braucht saubere CRM-Daten, Produktdaten, Support-Daten und Intent-Signale. > Schlechte
Daten bremsen das gesamte Modell.

3. GroBerer Implementierungs- und Change-Aufwand

ABX verdndert Arbeitsweisen, Meeting-Rhythmen, Verantwortlichkeiten und KPls. > Widerstand
in Marketing, Sales und Customer Service moglich.

4. Nicht geeignet fur kleine Deals oder transaktionale Méarkte
ABX besonders wirtschaftlich bei komplexen Buying-Teams und hohen Deal-Werten

ABM ist stark, wenn Marketing prazise Accounts adressieren soll. ABX ist Uberlegen, wenn die
gesamte Organisation die Buying-Group-Experience orchestrieren muss. ABX liefert mehr
Wirkung, verlangt aber mehr Daten, mehr Alignment und mehr Reife.

ABX ist besonders geeignet, wenn Produkt, Support, Pricing, Customer Success und Renewal
die Buying-Group-Experience wesentlich beeinflussen.

Wahrend ABM bereits bei kleinen, hochspezifischen Markten sinnvoll sein kann; lohnt sich ABX
insbesondere bei komplexen, funktionsibergreifenden Customer Journeys.



Vom klassischem ABM zu ABX (Account-Based Experience)

ABX: DIE WEITERENTWICKLUNG VON ABM KLASSISCHES ABM VS. ABX IM VERGLEICH
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Wenn Deals komplex sind, Buying-Teams groR, Markte klein, und Signale iiber Erfolg entscheiden. Uberall dort, wo Produkt, Support, Pricing, und CS die Experience pragen.

2.3 Kl-gestiitztes ABM

Klassisches Kl-gestutztes ABM ist ABM, bei dem kiinstliche Intelligenz als Werkzeug eingesetzt
wird, um bestehende ABM-Prozesse effizienter, praziser und skalierbarer zu machen - ohne dass
Kl autonome Entscheidungen trifft oder Workflows selbststandig orchestriert.

Stéarken von Kl-gestitztem ABM
1. Prazisere Account-Priorisierung (Intent + Mustererkennung)
Kl erkennt Muster, die Menschen Ubersehen:

e Buying-Group-Aktivitat

e Themencluster

¢ Timing-Signale

¢ Anomalien > Weniger Streuverlust, bessere Fokuslisten.
2. Hbéhere Personalisierung bei geringeren Kosten
Kl generiert skalierbare, kontextbezogene Inhalte:

e E-Mails

e Landing Pages

e Ads

e Outreach-Sequenzen > mit deutlich reduziertem manuellen Aufwand.



3. Echtzeit-Orchestrierung statt statischer Kampagnen
Kl reagiert auf Signale sofort:
¢ Intent steigt » Outreach empfohlen

e Produktnutzung sinkt > CS-Play wird ausgeldst, damit weniger Verzogerung, mehr
Relevanz.

4. Bessere Buying-Group-Erkennung
Kl identifiziert Rollen, Muster, Beziehungen:

e WeristInfluencer?

e Wer blockiert?

o  Wer ist aktiv? > Multi-Threading wird einfacher und praziser.
5. Hohere Effizienz im gesamten GTM-Team
Kl automatisiert:

e Recherche

¢ Content-Erstellung

e Playbook-Auswahl

o Reporting > Teams arbeiten strategischer statt operativ.
Schwachen von Kl-gestiitztem ABM
1. Abhangigkeit von Datenqualitat

Schlechte CRM-Daten » schlechte KI-Entscheidungen, das bedeutet Kl verstarkt Fehler, statt sie
zu korrigieren.

2. Risiko von Uberpersonalisierung durch KI

Zu viel Personalisierung wirkt kiinstlich oder ubergriffig. > Balance zwischen Relevanz und
Naturlichkeit ist entscheidend.

3. Hoher Integrationsaufwand
Kl braucht Zugriff auf:

o Intent

¢ CRM

e Produktdaten

e Supportdaten » Ohne zentrale Daten- und Governance-Strukturen steigen Integrations-
und Fehlerrisiken erheblich.

4. Gefahr von Automations-Overkill

Zu viele automatisch ausgeldste Kontaktpunkte > Buying-Teams fuhlen sich ,bespielt”. > Kl
muss dosiert und intelligent eingesetzt werden. Dies kann anhand folgender KPIs bestimmt
werden:
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¢ Kontaktfrequenz

e Opt-out Rate

e negative Engagement-Signale

e Spam-/Complaint Rate

e Conversion nach Kontaktzahl.
5. Reifegrad-Problem in Organisationen

Teams mussen lernen, KI-Outputs zu bewerten und zu steuern. » Ohne Schulung entstehen
Fehlentscheidungen.

In welchen Stufen sollte man Kl-gestiitztes ABM einfiihren?
Stufe 1 — Datenbasis & ICP-Fundament

e CRM bereinigen

e ICP definieren

e Buying-Group-Modelle festlegen

¢ Intent-Signale integrieren » Ohne saubere Daten keine KI.
Stufe 2 - Kl-gestutzte Account-Priorisierung

e Intent-Muster

e Themencluster

e Aktivitats-Scoring »> Kl entscheidet, welche Accounts relevant sind.
Stufe 3 - KI-Personalisierung & Content-Automation

e E-Mail-Sequenzen

e Ads

e Landing Pages

e Outreach-Varianten > Kl skaliert Personalisierung.
Stufe 4 - Kl-gestutzte Buying-Group-Erkennung

¢ Rollen identifizieren

e Beziehungen erkennen

e Buying-Group-Ansprache automatisiert erweitern: > Kl erkennt, wer im Account wichtig
ist.

Stufe 5 - KI-Orchestrierung von Interaktionen
e Intent steigt > Marketing-Aktion
e Produktnutzung sinkt > CS-Aktion

e Pricing-Interaktion > Sales-Aktion > Kl steuert Timing und Sequenzen.
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Kl-gestiitztes ABM (Kiinstliche Intelligenz im Account-Based Marketing)

ST KI-GESTUTZTES ABM?
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2.4 Kl-gestiitztes ABX
Wie unterscheidet sich Kl-gestiitztes ABX von Kl-gestlitztem ABM?
Kl-gestiitztes ABM Fokus: Akquise & Buying-Group-Aktivierung Kl unterstutzt vor allem:
¢ Intent-Analyse
e Account-Priorisierung
e Personalisierung
e Multi-Stakeholder-Erkennung
e Timing-Empfehlung
e Automatisierte Interaktionen (Outreach, Ads, Content)
> KI macht ABM praziser, schneller und skalierbarer.

KlI-gestiitztes ABX Fokus: End-to-End-Experience liber den gesamten Kundenlebenszyklus
Kl unterstitzt zusatzlich:

e Produktnutzungs-Analyse

e Support-Signal-Erkennung

o Renewal-Risiko-Prognosen

e Pricing-Interaktionen

e (CS-Aktionen-Auslosung

o Experience-Optimierung tber alle Funktionen

> Kl orchestriert nicht nur Marketing & Sales, sondern Marketing + Sales + CS + Produkt +
Support.
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Kurz: KI-ABM optimiert Akquise. KI-ABX optimiert die gesamte Kundenbeziehung.

Vorteile von Kl-gestiitztem ABX gegeniiber Kl-gestiitztem ABM

Stiarken

Ganzheitliche Signalverarbeitung Kl nutzt Produktdaten, Support-Daten,
Renewal-Risiken > prazisere Entscheidungen.

Hoéhere Wirkung auf Life Time Value (LTV), Verldngerung und Erweiterung Kl erkennt
Risiken und Chancen frihzeitig un kann zur Verbesserung von LTV und Retention
beitragen.

Bessere Koordination der gesamten Customer Experience Kl synchronisiert
Touchpoints Uber alle Funktionen.

Starkere Abstimmung im GTM-Team Kl zwingt zu gemeinsamen Daten, KPIs und
Playbooks.

Mehr Stabilitat in der Pipeline Kl erkennt Churn-Risiken und Expansion-Potenziale.

Schwaéachen

Hoéhere Komplexitdt Mehr Datenquellen, mehr Funktionen, mehr Orchestrierung.

Hohe Anforderungen an Datenqualitat Produkt-, Support- und CRM-Daten mussen
sauber sein.

Ein hoherer Reifegrad ist erforderlich, da Customer Success, Produkt und Supportin
die Prozesse integriert werden mussen.

Mehr KI-Ops / RevOps-Kapazitat Ohne klare Verantwortlichkeiten wird es chaotisch.
Kl-gestutztes ABM/ABX erzeugt viele automatisierte Prozesse, Datenflisse und
Entscheidungen. Damit das nicht in unkoordinierten Aktionen, widersprutchlichen
Signalen oder Doppelarbeit endet, braucht es zuséatzliche personelle Ressourcen und
Strukturen die

o Datenqualitat sichern

o Modelle Uberwachen

o Automationen steuern

o Verantwortlichkeiten klaren

o Prozesse zwischen Marketing, Sales, CS und Produkt synchronisieren

Kl -ABX ist machtiger, aber anspruchsvoller.
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Ki-gestiitztes ABX (Account-Based Experience iiber den gesamten Kundenlebenszyklus)
'WAS IST KI-GESTUTZTES ABX?

OQ Ein KI-gestUtzlr GTM-Ansatzv der nicht nur Marketing & Sales, sondern

' Y N Marketing + Sales + CS + Produkt + Support liber die gesamte
i h . End-to-End-Experience orchestriert, um die Kundenbeziehung zu optimieren.

KI-GESTUTZTES ABX FOKUS: , S STARKEN & SCHWACHEN VON KI-GESTUTZTEM A
END-TO-END-EXPERIENCE RO . 5 b SE%
(Gegeniber Kl-gestiitztem ABM) 1 &) 53 || oS g E :
« Ganzheitliche Signalverarbeitung (Produktdaten, Support-Daten, - “ih o S
Renewal-Risiken)
= Hohere Wirkung auf LTV, Verlangerung und Erweiterung i
» Bessere Koordination der Customer Experience “1 — At A g
(Synchronisierte Touchpoints) 2 = ‘@ j
» Stdrkere Abstimmung im GTM-Team (Gemeinsame Daten, KPIs) [ : 7 [ y 5

» Mehr Stabilitat in der Pipeline ” ﬂ Starkere Mehr Pipeline Ein hoherer Mehr KI-Op:
(Churn-Risiken erkennen, Expansion-Potenziale) Abstimmung Stabilitdt  Reifegrad erforderlich RevOps-Kapazitat

Ganzheitliche Hohere LTV Hohere  Hohe Anforderungen
@ Signalverarbeitung Wirkung Komplexitdt  an Datenqualitat

Kl-gestiitztes ABM (Fokus: Akquise) Kl-gestiitztes ABX (Fokus: End-to-End-Experience)
gl T & aleg : - —— [0 :

~#®" |ntent-Analyse e,-, iy &2 Produktnutzungs-Analyse Pricing-Interaktionen
/N :©).‘ o Erkennung

Account-Priorisierung “@‘ @ Timing-Optimierung &&= | g Support-Signal-Erkennung CS-Aktionen-Auslosung

(S

J.. 5 Personalisierung !: Automatisierte Interaktionen ) 'Rkt : Onhimi
Lag é% % (Outreach, Ads) /lﬁ' Renewal-Risiko-Prognosen Experience-Optimierung

- KI macht ABM praziser, schneller und skalierbarer. - Kl orchestriert zusatzlich CS + Produkt + Support fiir die gesamte Kundenbeziehung.

Wann sollte man Kl-gestiitztes ABX einfiihren?
Wenn folgende Bedingungen erfullt sind:

1.Die Qualitat der gesamten Nutzung, Betreuung und Verldngerung dariiber entscheidet, ob
ein Kunde bleibt, erweitert oder abspringt. Also: Der Erfolg entsteht nach dem Kauf - nicht
davor.

In Branchen wie SaaS, IT Services, Industrie, MedTech, Energie, Telco und Consulting entsteht
der Kundenwert nach dem Kauf — durch Nutzung, Betreuung, Renewal und Expansion. Die
Experience ist kaufentscheidend, nicht die Akquise.

2. Produkt-, Support- und CS-Daten sind verfiugbar

Ohne diese Daten ist ABX nicht moglich.

3. Vertragsverlangerung und Erweiterung sind strategisch wichtig
Wenn LTV wichtiger ist als Neukundenvolumen.

4. Buying-Teams sind komplex

Mehrere Rollen, lange Zyklen, viele Touchpoints.

5. ABM funktioniert bereits gut

ABX baut auf ABM auf — nicht umgekehrt.

Ab welchem Reifegrad von ABM und Kl sollte man KI-ABX einfiihren?
ABM-Reifegrad (Minimum)

e |CP klar definiert
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¢ Intent-Signale integriert

e Account-Priorisierung funktioniert

e Personalisierung skalierbar

e Multi-Stakeholder-Ansprache etabliert

¢ ABM-Playbooks existieren

¢ Marketing & Sales arbeiten synchronisiert
KI-Reifegrad (Minimum)

e Kl unterstutzt Account-Priorisierung

o Kl generiert personalisierte Inhalte

o Kl erkennt Buying-Group-Muster

o Kl steuert Timing von Interaktionen

o KI-Outputs werden von Teams verstanden und genutzt

> In vielen Organisationen ist ABM ein sinnvoller Einstieg; bei hoher Daten- und
Prozessreife kann jedoch direkt mit ABX begonnen werden.

GTM-Reifegrad (Minimum)
e CS, Produkt und Support sind datenfahig
e Gemeinsame KPIs existieren
e RevOps/KI-Ops ist etabliert
¢ Datenqualitatist ausreichend hoch
-> ABX braucht funktionsiibergreifende Reife.

KI-ABM optimiert Akquise. KI-ABX optimiert die gesamte Kundenbeziehung. KI-ABX ist starker,
aber komplexer — und lohnt sich erst, wenn ABM stabil lauft, Kl im ABM funktioniert und
Produkt-/Support-Daten verfugbar sind.
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Wann sollte man Ki-gestiitztes ABX einfiihren?

R ERFOLG NACH DEM KAUF \ U : STRATEGISCHE KOMPLEXE
(Post-Sales Success). WICHTIGKEIT. BUYING-TEAMS.

POST-SALES om—. Produkt- .
GROWTH & Daten RENEWAL &
- EXPANSION
v -, < Support-
'o. AY | = I * palen

=
=S . (g 7
§ Die Qualitat der Nutzung Betreuung St OS5 Daten QY

und Verlangerung entscheidet.

HIGH LTV > Neuku volumen

Produkt-, Support- und Vertragsverlangerung ABM funktioniert bereits gut.
CS-Daten sind verfiigbar. und Erweiterung sind Me“rev'iig(’r'i,eu“c}:ﬁg?netéz s ABX baut auf ABM auf —
Ohne Daten kein ABX. strategisch wichtig. ¥ nicht umgekehrt.

ABM-REIFEGRAD (Minimum) KI-REIFEGRAD (Minimum) GTM-REIFEGRAD (Minimum)
1. ICP Klar definiert Multi-Stakeholder- - 1. Kl unterstiitzt Account-Priorisierung 962 1.CS, Produkt und Support
~ 2. Intent-Signale integriert Ansprache etabliert | > 2 K| generiert personalisierte Inhalte ©©  sind datenfahig
I 8 3 Account-Prioriserung | 6. ABM-Playbooks 3. KI erkennt Buying-Group-Muster Bl 2. Gemeinsame KPIs existieren
tit” funktioniert D EEE ® 4 K| steuert Timing von Interaktionen C:, 3. RevOps/KI-Ops ist etabliert
t 4. Personalisierung 7. Marketing & Sales 5. KI-Outputs werden von Teams verstanden = 4. Datenqualitat ist ausreichend
skallerbar N arbeiten synchronisiert und genutzt £© hoch
nu b - KI muss im ABM funktionieren, bevor sie A chestrieren kann. —> ABX brauct

FAZIT: DIE RICHTIGE REIHENFOLGE - KI-ABM optimiert Akquise. KI-ABX optimiert die gesamte Kundenbeziehung.
- KI-ABX ist starker, aber komplexer — und lohnt sich erst, wenn ABM stabil lauft, KI im ABM funktioniert und Produkt-/Support-Daten ve

2.5. KI-gestiitztes ABM versus Agentic ABM

Kl-gestiitztes ABM verbessert bestehende ABM-Prozesse. Agentic ABM ersetzt ganze
Prozessketten durch autonome, miteinander interagierende KI-Agenten.

1. Definitionen
Kl-gestiitztes ABM (Al-Augmented ABM)
ABM bleibt menschlich orchestriert. Kl liefert:
e bessere Datenqualitat
¢ Intent-Signale
o Content-Generierung
e Personalisierung
e Priorisierung
o Automatisierung einzelner Schritte
Die Kl ist ein Werkzeug, kein Akteur.
Agentic ABM (Agent-Based ABM)
Mehrere spezialisierte KI-Agenten ibernehmen:
e Recherche
e Segmentierung
e Qutreach
¢ Content-Erstellung

e Timing-Entscheidungen
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e Multi-Channel-Orchestrierung
e Feedback-Loops

Sie arbeiten autonom, koordiniert und zustandsbehaftet (Memory, Ziele, Policies). Die Kl ist
ein Akteur, nicht nur ein Werkzeug.

2. Operative Unterschiede
Kl-gestiitztes ABM
o Mensch definiert Kampagne - Kl optimiert
e Mensch entscheidet > Kl empfiehlt
e Mensch orchestriert » Kl automatisiert einzelne Tasks
o Fokus: Effizienzsteigerung
e Output: bessere Inhalte, bessere Targeting-Entscheidungen
Agentic ABM
o Agenten definieren Mikro-Strategien selbst
¢ Agenten handeln nach Zielen, Policies und Constraints
o Agenten koordinieren sich (z. B. Research-Agent > Intent-Agent » Outreach-Agent)
o Fokus: Autonomie, Skalierung, Geschwindigkeit
e Output: kontinuierliche, selbstoptimierende ABM-Maschine
3. Technische Unterschiede
Kl-gestiitztes ABM
e LLMsalsTools
e Prompt-basierte Automatisierung
e Keine echte Zustandslogik
o Keine Multi-Agent-Koordination
e Keine autonomen Entscheidungen
Agentic ABM
e Zumeist Multi-Agent-Systeme
o State-Management
¢ Goal-Directed Reasoning
e Tool-Use + Memory
e HITL-Checkpoints (Human-in-the-Loop)
e Policy-basierte Entscheidungslogik

4. Auswirkungen auf RevOps
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Kl-gestiitztes ABM

¢ RevOps wird von der Unternehmensflihrung als zentrale GTM-Steuerfunktion definiert.
RevOps gestaltet die operativen Revenue-Prozesse, verantwortet Daten, Systeme und
Governance —und ist der Owner aller ABM-Prozesse.

o Klistein Enabler

e Rollen bleiben weitgehend gleich

o Fokus: Datenqualitat, Content, Automatisierung
Agentic ABM

¢ RevOps steuert nicht mehr nur Prozesse, sondern Agenten, die diese Prozesse autonom
ausfuhren.

¢ RevOps wird Agent-Orchestrator. RevOps orchestriert:
o welche Agenten existieren
o wie sie miteinander interagieren
o welche Ziele sie verfolgen
o welche Policies sie einhalten mussen
o welche Daten sie nutzen durfen
o welche Grenzen sie haben
o wann HITL-Checkpoints greifen
o wie Memory und State verwaltet werden

¢ RevOps wird damit zur Steuerinstanz eines Multi-Agent-Systems, nicht nur eines
GTM-Prozesses.

Kl-gestiitztes ABM versus Agentic ABM

 Agentic ABM (Agent-Based ABM)

ABM BLEIBT MENSCHLICH ORCHESTRIERT. Kl liefert: ERSETZT PROZESSKETTEN DURCH AUTONOME,

bessere Daten, Signale, Content-Skalierung, Personalisierung. interagierende KI-Agenten. o ponerche

—— @ bessere Datenqualitat ) B @ Segmentierung
~ g _, 909

@ Intent-Signale f ! @ Outreach
© Content-Generierung C "‘__D, AUTONOME €& @ Content-Erstellung
@ Personalisierung @ ng”  KI-AKTEURE i@ iming-Entscheidungen
@ Priorisierung g \@ Multi-Channel-Orchestrierung
© Automatisierung einzelner ; ’ - ‘e eedback-Loops
Schritte Sie arbeiten autonom, koordiniert und zustandsbehaftet (Memory,
Ziele, Policies). Die Kl ist ein Akteur.

Kl-gestiitztes ABM Agentic ABM Kl-gestiitztes ABM Agentic ABM Kl-gestiitztes ABM Agentic ABM

S Mensch definiert Kampagne | £ Agenten definieren LLMs als Tools 43: Mutti-Agent-Systeme | 4 RevOps als zentrale RevOps steuert Agenten, die
- Kl optimiert * Mikro-Strategien selbst _, Prompt-basierte | 4% State-Management GTM-Steuerfunktion Prozesse autonom ausfiihren

3., Mensch entscheidet 5 Agenten handeln nach Ziele Automatisierung . Goal-Directed Reasonin ® RevOps gestaltet Prozesse, | REVOPS WIRD AGE STRATOR
= Kl empfiehit ‘ Policies und Constraints Keine echte 9‘ TookUse s Mermory ranlwon.el Daten,. Sy‘steme‘! - welche o

=% Mensch orchestriert - #: Agenten koordinieren sich Keine Mult-Agent-| 7 HITL-Checkpoints | ™ Rallen bleiben gleich g

" Kl automatisiert einzelne Tasks M e
Koordination . FOCUS: Datenqualitat,
FOCUS: Effizienzsteigerung FOCUS: Autonomie, Skalierung i = Policy-basierte Content, Autorgalisierung

\ 7
OUTPUT: bessere Inhalte, OUTPUT: kontinuierliche, Ee;nenaugonomen Entscheidungslogik
bessere Targeting-Entscheidungen  selbstoptimierende ABM-Maschine niscnerdungen -R

FAZIT: VOM WERKZEUG ZUM AUTONOMEN AKTEUR - Kl-gestiitztes ABM verbessert bestehende Prozesse (Mensch orchestriert).
- Agentic ABM ersetzt ganze Prozessketten durch autonom interagierende KI-Agenten (RevOps orchestriert Agenten).
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5.Warum ist das notwendig?
e Agenten handeln autonom:
¢ Neue Rollen entstehen bzw. vorhandene Rollen werden erweitert
o Agent-Designer
o Policy-Architect
o HITL-Supervisor
o Data-Steward fur Agent-Memory
e Prozesse werden modular, dynamisch, zustandsbasiert
KI-gestiitztes ABM ist linear. Agentic ABM ist zyklisch und selbstoptimierend.
Beispiel:
Kl-gestiitzt

Intent » Segment > Content » Outreach > Analyse > Optimierung (Alles durch Menschen
gesteuert)

Agentic

Agenten laufen permanent: Research = Intent > Content » Outreach > Feedback >
Re-Priorisierung » Re-Outreach (Autonom, 24/7, ohne Kampagnenlogik)

6. Entscheidungstabelle fiir eine RevOps-Roadmap

Bedarf KI-gestiitztes ABM Agentic ABM
Schnelle Effizienzgewinne

Skalierung ohne Headcount

Autonome Lead-Bearbeitung

Komplexe ABM-Orchestrierung

Geringes Risiko / Kontrolle

DACH-Mittelstand-Kompatibilitat

2.6 Agentic ABM versus Agentic ABX

Agentic ABM ist ABM, bei dem spezialisierte KI-Agenten autonom handeln, sich koordinieren
und den gesamten ABM-Prozess steuern.

Typische Agenten:
o Research-Agent (Account Intelligence, Buying Group Mapping)

¢ Intent-Agent (Signal Monitoring, Priorisierung)
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¢ Content-Agent (Hyperpersonalisierung, Varianten)

o Outreach-Agent (Sequenzen, Timing, Multi-Threading)

o Feedback-Agent (Lernen, Optimierung, Memory)
Eigenschaften:

e Autonomie statt Automatisierung

e Zustandslogik statt Kampagnen

e Multi-Agent-Koordination

e HITL-Checkpoints fur Governance

e 24/7-Loops statt ,,Kampagnenstart/Kampagnenende®

Ziel: > ABM skalieren, ohne Headcount zu erh6hen.

Was ist Agentic ABX?

Agentic ABX erweitert Agentic ABM auf den gesamten Account-Lebenszyklus: Marketing > Sales
- Customer Success » Product » Support.

Typische zusatzliche Agenten:
e CS-Agent (Renewal-Risiken, Adoption-Plays)
e Product-Agent (Nutzungsdaten, Feature-Trigger)
o Support-Agent (Tickets, Eskalationen, Churn-Signale)
e Pricing-Agent (Upsell-Trigger, Angebotsvarianten)

e Lifecycle-Agent (End-to-End-Orchestrierung)

Eigenschaften:
e Cross-Functional Agent-Orchestrierung
¢ Gemeinsame Account-Memory
¢ Einheitliche Policies Uber alle Touchpoints
e Autonome Lifecycle-Plays
o ABXersetzt Abstimmungsaufwand durch Agenten-gestiitzte Synchronisation

Ziel: » Eine durchgéngige, Ki-gesteuerte Account Experience.
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Agentic ABM versus Agentic ABX

itic ABM (Account-Based Marketing) Agentic ABX (Account-Based Experience)

AUTONOME KI-AGENTEN FUR DEN GESAMTEN ERWEITERT AGENTIC ABM AUF DEN GESAMTEN
ABM-PROZESS. Skalierung ohne Headcount. LEBENSZYKLUS (Mktg - Sales = CS - Prod - Sup).

VA 4 . : @—);’@* = |
@ (@) ¥ PeSe g P aers

l””l -Ill @'H*@ %==EI|II E .m‘:‘/(

GRESEARCH»AGENT - @ INTENT-AGENT £ ¢ @ CS-AGENT @ PRODUCT-AGENT &) SUPPORT-AGENT
@ Account Intelligence @ o Signal Monitoring = @ 8 @ Renewal-Risiken @ Nutzungsdaten @ Tickets, Eskalationen

@ Buying Group Mapping (7 , } @ Priorisierung a ,. @ Adoption-Plays @ Feature-Trigger @ Churn-Signale

€ CONTENT-AGENT | @) OUTREACH-AGENT | @ FEEDBACK-AGENT OSUPPORT AGENT @ PRICING-AGENT @ LIFECYCLE-AGENT

© Sequenzen, Timing | @ Lernen, Optimierung L © End-to-End- 5=
@ Multi-Threading @ Memory P I 2 & Orchestrierung

o Hyperpersonalisierung (" Autonomie statt Automatisierung @ Tickets, Eskalationen [ @ Cross-Functional Agent-Orchestrierung
© Varianten @ Zustandslogik statt Kampagnen @ Churn-Signale @ Gemeinsame Account-Memory

’ @ Muiti-Agent-Koordination @ Einheitliche Policies liber alle Touchpoints
© OUTRBACK-AGENT @ HITL-Checkpoints fiir Governance @ LIFECYCLE-AGENT ' @ Aytonome Lifecycle-Plays

@ Lernen, Optimierung "~ @ 24/7-Loops statt Kampagnenstart/-ende @ End-to-End- @ GTM-Alignment durch Agenten statt Meetings
@ Memory — ZIEL: Skalieren ohne Headcount-Erhdhung. Orchestrierung — ZIEL: Eine durchgéngige, KI-gesteuerte Account Experience.

Vergleich: Agentic ABM vs. Agentic ABX

Fokus

¢ Agentic ABM: Marketing & Sales als primarer Steuerungsbereich > Fokus auf Pipeline &
Conversion.

¢ Agentic ABX: Kann funktionsubergreifend folgende Bereich einbeziehen: Marketing +
Sales + CS + Product » Fokus auf Lifecycle & Expansion.

Scope
e ABM: Account-Priorisierung, Buying Group, Outreach, Content.
o ABX: Zusatzlich: Adoption, Renewal, Upsell, Support, Product Signals.
Agenten-Komplexitat (im konkreten Fall anzupassende grobe Daumenregel)
e ABM: 3-7 Agenten
e ABX: 7-15 Agenten, inkl. CS- und Product-Agenten.
Prozesslogik
e ABM: Autonome ABM-Loops.
¢ ABX: Autonome Lifecycle-Loops uber alle Teams.
Datenbasis
e ABM:Intent + CRM + Web + Outreach.
e ABX:Intent+ CRM + Web + Outreach + Product Usage + Support + Billing.
Governance

e ABM: HITL-Checkpoints fur Outreach.
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¢ ABX: HITL-Checkpoints fur Pricing, Renewal, Upsell, Eskalationen.
Risiko
¢ ABM: Mittel - Outreach kann nerven.

e ABX: Hoch -Pricing, Renewal, CS-Interaktionen mussen streng kontrolliert werden.

Orientierungsrahmen fiir DACH-Mittelstand
1. Starte mit Agentic ABM (Phase 1-2)

Warum? Weniger Risiko: Fur Organisationen mit mittlerer Reife ist Agentic ABM haufig der
risikodrmere Einstieg

o Weniger Datenabhangigkeit

e Schnellere Ergebnisse

e Klarer Scope

e Geeignet als Einstieg in eine schrittweise RevOps-/Agent-Orchestrierungsarchitektur
Empfohlene Agenten (Start):

1. Research-Agent

2. Intent-Agent

3. Content-Agent

4. Outreach-Agent

5. Feedback-Agent
> Damit baut man eine skalierbare ABM-Maschine, die man spater erweitern kann.
2. Erweitere zu Agentic ABX, sobald Product- und CS-Daten sauber sind (Phase 3-4)
Warum?

o Erst dann funktionieren Renewal-Plays, Adoption-Plays, Upsell-Trigger.

e Erstdannistdie Account-Memory stabil genug.

e Erstdann kannst du Pricing-Agenten sicher einsetzen.
Zusatzliche Agenten (spater):

6. CS-Agent

7. Product-Agent

8. Support-Agent

9. Pricing-Agent

10. Lifecycle-Agent

3. Governance ist der kritische Erfolgsfaktor



22

Far ABX braucht man:
e Policies
e HITL-Checkpoints
o Agent-Memory-Regeln
¢ RevOps als ,,Agent-Orchestrator”
e Saubere Datenpipelines
Fazit:

Agentic ABM ist der richtige Einstieg in die Nutzung von Agenten: > schnell, skalierbar,
risikoarm, klarer Scope.

Agentic ABX ist das langerfristige Ziel: > autonomes GTM-System, aber nur sinnvoll mit hoher
Datenreife und klarer Governance.

Empfehlung: Agentic ABM jetzt starten, Agentic ABX spéater aktivieren.

Warum ABX im KI-Agenten-Zeitalter langfristig zwingend wird
Mit KI-Agenten verschiebt sich die Logik:
ABM

-> Marketing-Agenten personalisieren Inhalte und Kampagnen.

ABX

-> Mehrere Agenten orchestrieren die gesamte Journey:

Intent-Agenten
e Deal-Agenten
e Pricing-Agenten
o (CS-Resolution-Agenten
e Product-Usage-Agenten
ABX ist das Betriebssystem, das diese Agenten synchronisiert.

» ABM ist ein Marketingprogramm. ABX ist ein Unternehmensprogramm.
» ABM optimiert Touchpoints. ABX optimiert Beziehungen.
» ABM ist Kampagnenlogik. ABX ist Erlebnislogik.

Wenn ein Unternehmen ABM noch nie gemacht hat sollte man zuerst klassisches ABM
einfithren. Wenn KI-Agenten von Anfang an ein strategisches Ziel sind dann ist ABX der
bessere aber anspruchsvolle Startpunkt.

Warum? ABM ist ein Marketing-Programm. ABX ist ein Unternehmensprogramm. KI-Agenten
entfalten ihre Wirkung erst funktionsiibergreifend — also am besten im ABX-Modell.
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Die Entscheidung hiangt von 3 Faktoren ab
Reifegrad der Organisation
Wenn die Organisation ABM noch nicht kennt:
> Klassisches ABM zuerst. Grund:
e |CP-Definition fehlt
e Buying-Group-Denken fehlt
o Marketing & Sales sind nicht synchronisiert
o Datenrdume sind nicht vorbereitet
ABX wdurde hier Uberfordern.
Wenn ABM-Grundlagen vorhanden sind:
> Direkt ABX. Grund:
¢ Silos kdnnen uberwunden werden
e Journey-Orchestrierung ist moglich
o Kl-Agenten kdnnen funktionsubergreifend arbeiten
Datenqualitat & Systemlandschaft
Wenn Daten nur im Marketing sauber sind:
> ABM zuerst.
Wenn CRM, Intent, Produktnutzung, Support-Daten verfiligbar sind:
> ABX sofort.
ABX braucht GTM-Datenraume, nicht nur Marketingdaten.
Strategische Ambition
Wenn Ziel = ,Marketing effizienter machen*:
> ABM.
Wenn Ziel = ,,Buying-Group-Experience transformieren*:
-> ABX.
Warum ABM - ABX ein sinnvoller Pfad ist
ABM baut die Grundlagen, die ABX braucht:
e [CP-Scharfe
e Buying-Group-Modelle
e Intent-Nutzung
e Account-Datenrdume

o Marketing-Sales-Alignment
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e Personalisierungslogik
ABX erweitert diese Grundlagen auf:
e Sales

e Customer Success

e Produkt
e Pricing
e Support

ABM ist also der Startpunkt, ABX die Evolution.
Warum Kl-Agenten ABX bevorzugen
Kl-Agenten funktionieren am besten, wenn sie:

o funktionsubergreifend arbeiten

e Daten aus mehreren Systemen nutzen

e Journey-Sequenzen orchestrieren

e Touchpoints synchronisieren

e Risiken frih erkennen

e Pricing, CS und Produktdaten einbeziehen
Das ist ABX, nicht ABM.
Konkrete Empfehlung fiir den DACH-Mittelstand
Start mit ABM, wenn:

e Marketing noch nicht Account-basiert arbeitet

e Sales nichtin Buying-Groups denkt

e Datenqualitat begrenztist

e CRMnicht sauber gepflegt ist

e keine Intent-Daten vorhanden sind

¢ keine RevOps-Funktion existiert
> ABM ist hier ein notwendiger Reifegradaufbau.
Start direkt mit ABX, wenn:

e ABM-Grundlagen vorhanden sind

¢ Marketing & Sales bereits synchronisiert sind

¢ Intent-Daten genutzt werden

e CRMsauber ist

e Produktnutzungsdaten verfugbar sind
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e Customer Success strukturiert arbeitet

o RevOps existiert oder schrittweise eine RevOps-/Agent-Orchestrierungsarchitektur
aufgebaut werden soll

> ABXist hier der richtige Startpunkt.

3. ARO: Der kiinftige Standard im B2B-Go-to-Market

Account Revenue Orchestration als Steuerungsebene autonomer GTM-Agenten

Die Kernformel: ABM optimiert Marketing. ABX optimiert die Buying-Group-Experience. ARO

orchestriert die Agenten, die beides ausflhren.

Die Grundlogik der drei Modelle

Modell

ABM

ABX

ARO

Fokus

Akquise

End-to-End-Erlebnis

Umsatzoptimierung pro

Account

Ziel

Buying-Group
aktivieren

Konsistenz Uber
Touchpoints

Renewal,
Expansion, LTV

Die Differenzierung: Agentic ABM vs. Agentic ABX vs. ARO

Mittel & Charakter

Kampagnen, Intent,
Outreach

> Marketing-
System

Produkt- & Support-
Signale

> Experience-
System

Kl-Agenten-
Steuerung

> Revenue-System

Wie unterscheidet sich ARO konkret von agentischem ABM und agentischem ABX?

1. Agentic ABM

Autonome Kl-Agenten verbessern ABM, das Framework bleibt jedoch klar im Marketing- und
Sales-Kontext verankert.
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Aufgaben der Agenten: Intent-Analyse, Account-Priorisierung, automatisierte
Personalisierung, Timing, Multi-Stakeholder-Erkennung und autonome Interaktionen.

Grenze: Reicht selten tief in Customer Success (CS), Produktnutzung oder Support
hinein. Steuert Marketing & Sales, nicht Customer Success oder Product.

2. Agentic ABX

Agentische Kl erweitert ABX zu einem funktionsubergreifenden Erlebnis-System.

Aufgaben der Agenten: Produktnutzungs-Analysen, Support-Signal-Erkennung,

Renewal-Risiko-Prognosen und Experience-Abstimmung tGber Marketing, Sales, CS und
Product.

Grenze: Agentic ABX reagiert auf Touchpoints zur Optimierung der Buying-Experience,

trifft aber keine Ubergeordneten Steuerungsentscheidungen nach reinen Umsatz-KPIs,
Cap-Allokationen und Agenten-Kapazitaten.

3. ARO (Account Revenue Orchestration)

ARO ist nicht bloB ,,Agentic ABM + Agentic ABX“. Es ist die nachste Evolutionsstufe, die
spezialisierte KI-Agenten systemisch koordiniert und steuert:

Agenten-Priorisierung: Bestimmt dynamisch, welche Agenten (ABM, CS, Product,
Support) wann aktiv werden.

Signal-Harmonisierung: Lost Zielkonflikte zwischen Marketing-, Sales- und Customer-
Success-Signalen.

End-to-End Revenue Focus: Richtet alle Aktionen primar an Umsatz-Zielen (Renewal,
Expansion, LTV) aus.

Der Unterschied in einem Satz: Agentic ABM optimiert die Akquise, Agentic ABX optimiert die
End-to-End-Experience — und ARO steuert als zentrale Regie die KI-Agenten beider Systeme, um

den Gesamtumsatz pro Account (Customer Value pro Account) zu maximieren. Damit wird eine
neue Stufe im Reifegrad erreicht.
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Wann ist eine Organisation reif fir ARO?

Die Einfuhrung von ARO setzt eine gewisse operative und digitale Reife voraus. ARO lohnt sich,
wenn:

e Prozesse etabliert: ABM und ABX im Unternehmen bereits stabil laufen.

¢ KI-Agenten aktiv: Operative KI-Agenten im Marketing oder Vertrieb bereits zuverlassig
arbeiten.

o Datenverfiuigbarkeit: Zentralisierte Datenrdume fur Produktnutzungs- und Support-
Signale vorliegen.

o Fokus auf Bestandskunden: Renewal und Expansion (Net Retention Rate) strategisch
ebenso wichtig oder wichtiger sind als reines Neugeschaft.

e Governance & KI-Ops: Klare Routing-Logiken, Policies, Human-in-the-Loop (HITL)
Checkpoints sowie ein funktionierendes KI-Ops/Al-Ops zur technischen
Agentensteuerung definiert sind.

Der historische Evolutionspfad: Warum diese Reihenfolge, die sich an der Historie des
Ubergangs von ABM zu ABX orientiert, scheitert

Viele B2B-Unternehmen versuchten historisch folgenden Pfad zu gehen:
1. ABM > 2. ABX > 3. Agentic ABM » 4. Agentic ABX~> 5. ARO
Warum ist dieser historische Ansatz problematisch?

e Hoher manueller Aufwand: ABX ohne Kl ist extrem datenintensiv und ohne Agenten
manuell kaum skalierbar.
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Silo-Konflikte: ABX ohne ARO flihrt rasch zu Prioritatskonflikten zwischen
Fachabteilungen.

Governance-Liicken: Werden KI-Agenten isoliert in ABM und ABX eingefiihrt, ohne eine
Ubergeordnete ARO-Ebene zu haben, entstehen erhebliche Governance- und
Kontrollrisiken.

Der empfohlene, funktionierende Evolutionspfad lautet daher:

Empfohlen (systemisch): ABM >Kl-gestltztes ABM~> Agentic ABM > Agentic ABX > ARO

1.

2.

ABM: Baut die strategischen Grundlagen (ICP, Buying Center, Messaging).
Kl-gestiitztes ABM: K| macht ABM praziser und schneller.

Agentic ABM: Macht das Marketing in den isolierten Kanalen durch autonome Agenten
hochskalierbar.

Agentic ABX: Dehnt KI-Agenten und Signale auf den gesamten Customer Lifecycle aus.

ARO: Etabliert das ubergeordnete Betriebssystem (Agent-Based RevOps & KI-Ops), das
alle Agenten orchestriert, steuert und absichert.

Fazit & Das ARO-Konzept

ARO markiert den fundamentalen Wechsel vom klassischen Kampagnen-Denken zum
autonomen System-Denken. Es verbindet Marketing, Vertrieb, Revenue Operations (RevOps)
und KI-Operations (KI-Ops / Al-Ops) in einer integrierten Steuerungsstruktur und erfordert neue
funktionale Rollen wie RevOps-Engineering, Al-Ops und Data Stewardship.

Das ARO-Konzept basiert auf 5 zentralen Kernmodulen, die in den nachfolgenden Abschnitten
detailliert operationalisiert werden:

1.

2.

Account Intelligence: Zentralisierte Signal-Aggregations-Engines.

Agentic Activation: Aktivierung spezialisierter KI-Agenten fur Outreach und
Touchpoints.

Revenue Pathing: Dynamische Routenentscheidung zur Umsatz- und Opportunity-
Maximierung.

Value Expansion: Fokussierte Upsell-, Cross-Sell- und Renewal-Steuerung.

Stewardship & Governance: HITL-Checkpoints, Compliance, Agenten-KPls und Quality
Gates.

Die Evolution von ABM zu ARO : Das 5-Stufen-Reifegradmodell

Die Transformation der Go-To-Market-Architektur vollzieht sich nicht als abrupter Austausch
bestehender Systeme, sondern als stufenweise Erweiterung der Handlungsautonomie von Kl-
Agenten und der funktionalen Reichweite im Unternehmen.

Das 5-Stufen-Reifegradmodell der GTM-Autonomie bietet Fuhrungskraften einen
strukturierten Rahmen zur Selbsteinschatzung und Standortbestimmung auf dem Weg zur
autonomen Revenue-Orchestrierung

Stufe 1 Traditional ABM/ABX —bP> Manuelle Silos & statisches Rule-Based Targeting
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Stufe 2 Al-Powered ABM/ABX —P> Punktuelle Copilot-Assistenz & beschleunigter Content
Stufe 3 Agentic ABM —P Autonome Task-Agenten im Marketing-Silo
Stufe 4 Agentic ABX —» Operative Journey-Orchestrierung Uber alle Touchpoints

Stufe 5ARO —» Ubergeordnete Priorisierung, Ressourcen- und Zielsteuerung

Stufe 1 & 2: Die traditionelle Basis und die Copilot-Phase
Stufe 1: Traditional ABM / ABX (Statisches Targeting & Manuelle Silos)

In der ersten Stufe ist die Account-Auswahl weitgehend manuell oder regelbasiert. Marketing
und Vertrieb vereinbaren statische Zielkundenlisten (Target Account Lists).

o Charakteristika: Regelbasiertes Lead-Scoring (z. B. BANT), manuelle
Kampagnenerstellung, starr getaktete E-Mail-Sequenzen.

¢ Limitierung: Hohe manuelle Latenz, fehlende Dynamik bei verdnderten Account-
Signalen und ausgepragte Silo-Grenzen zwischen Marketing, Sales und Customer
Success.

Stufe 2: Al-Powered ABM / ABX (Generative Assistenz & Copiloting)

Unternehmen nutzen generative Kl-Tools (LLMs) als punktuelle Produktivitatsverstarker. Kl
fungiert hier als reiner Copilot.

e Charakteristika: Kl-unterstitzte Erstellung von E-Mail-Entwurfen, Zusammenfassung
von Account-Recherchen, automatisierte Ubersetzung und Landingpage-Varianten.

e Limitierung: Der Mensch bleibt das auslésende und steuernde Nadeléhr (Human-in-
the-Loop fiir jede Aktion). Das Grundmodell bleibt manuell und reaktiv; Skaleneffekte
beschranken sich auf die reine Inhaltserstellung.

Stufe 3: Agentic ABM - Autonome Task-Agenten im Marketing

Auf Stufe 3 vollzieht das Unternehmen den Schritt von der bloBen Textgenerierung zur
autonomen Handlungsfahigkeit (Task Autonomie). Das System arbeitet nicht mehr nur auf
Prompt-Befehl, sondern erhalt ein strategisches Teilziel.

¢ Funktionsweise: Autonome Marketing-Agenten Ubernehmen geschlossene
Aufgabenketten selbststandig. Ein Research-Agent analysiert beispielsweise
Geschaftsberichte von Target Accounts, identifiziert Schlisselthemen und ubergibt die
Ergebnisse an einen Outreach-Agenten, der personalisierte Erstansprachen generiert
und terminiert.

o Fokus: Operative Effizienzsteigerung und Skalierung der Account-Qualifizierung
innerhalb des Marketing-Silos.

e Engpass: Die Agenten-Loops enden an der Silo-Grenze des Marketings. Die Ubergabe an
den Vertrieb oder Kundenservice erfolgt weiterhin Uber traditionelle CRM-Handoffs und
manuelle Benachrichtigungen.

Stufe 4: Agentic ABX - Autonome Journey-Orchestrierung iiber Touchpoints hinweg
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Stufe 4 durchbricht die Abteilungsgrenzen. Agentic ABX verbindet Marketing, Sales
Development und Customer Success zu einem durchgéangigen, autonomen
Interaktionsnetzwerk (Journey Autonomie).

Agentic ABX Loop

— Marketing-Touchpoint (Autonome Content-Anpassung)

— SDR-Signal (Agent-gesteuerter Outreach & Qualifying)

— In-App / Demo-Signal (Echtzeit-Anpassung der Trial-Experience)

— CSM-Trigger (Autonomes Onboarding & Retention Nurturing)

Funktionsweise: KI-Agenten steuern die gesamte Kundenerfahrung tber alle Kanale
hinweg synchron. Reagiert ein Entscheider auf ein spezifisches Dokument, passt der
Agent nicht nur die ndchsten Web-Inhalte an, sondern brieft den Vertriebs-Agenten und
stoBt gleichzeitig relevante In-App-Signale an.

Fokus: Nahtlose, hochgradig relevante Buyer Journey ohne Briiche oder
Zeitverzogerungen.

Engpass: Die Orchestrierung optimiert primar auf Engagement, Conversion und
Kundenerlebnis, besitzt jedoch noch keine direkte Steuerungskopplung an die Finanz-
und Deckungsbeitragsrechnung des Unternehmens.

Stufe 5: Account Revenue Orchestration (ARO)

Ziel: Maximierung des Gesamtumsatzes und des Kundenwerts Uber den gesamten
Lebenszyklus (Lead-Generierung, Renewal, Expansion, LTV).

Steuerung: Verbindet Marketing, Vertrieb, Customer Success (CS) und RevOps. Agenten
orchestrieren Touchpoints dynamisch, um Abbriche zu verhindern, Deals zu
beschleunigen und den Umsatz pro Account zu maximieren.

Grenze: ARO optimiert primar den Top-Line-Umsatz (Revenue Pathing), berlcksichtigt
dabei jedoch nicht zwangslaufig die internen Herstellungs-, Akquisitions- oder
Betreuungskosten (Cost-to-Serve).

Das 5-Stufen-Reifegradmodell im Detail

Stufe 1:
Dimension Tr:de Stufe 2: Al- Stufe 3: Stufe 4: Stufe 5: ARO
’ Powered Agentic ABM Agentic ABX )
ABM/ABX
Autonomiegrad Manuell/  Assistiert Task- Journey- Systemische
g Statisch (Copilot) Autonomie Autonomie Autonomie
) End-to-End
Marketing/ Marketing/ Ubergreifende | ifecycle &

Reichweite

Marketing-Silo Touchpoints Ubergreifende
(Marketing, Absicherung

Sales Silos Sales Silos
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. . Stufe 1: Stufe 2: Al- Stufe 3: Stufe 4:
Dimension Trad. Powered Agentic ABM Agentic ABX Stufe 5: ARO
ABM/ABX g g
SDR, In-App,
CS)
Account
. . Engagement,
Primare Metrik Leads/ Velocity / Conversion Conversion & Revenue /NRR/
MQLs / CPL Output Rate . LTV (Top-Line-
Kundenerlebnis
Umsatz)
Synchronisierte Revenue
. Kampagnen Automatisierte Task- y Pathing &
Steuerungslogik . Journey- .
& Intent Tasks Orchestrierung ) Signal-
Orchestrierung .
Harmonisierung
) Journey System-
Menschliche Content Task .
Operator ) Controller/ Architekt &
Rolle Creator Supervisor
RevOps Governance

4. Architektur, Funktionsweise & Operationalisierung von ARO

Dieser Teil beschreibt den Ubergang vom strategischen ARO-Konzept in die technische und
organisatorische Praxis. Es zeigt auf, wie Unternehmen ein agentenbasiertes Revenue-
Betriebssystem aufbauen, das Marketing, Vertrieb, Customer Success und RevOps zu einem
kontinuierlichen Wertschopfungsprozess verbindet.

4.1 Das technische Fundament: Die ARO-Agenten-Architektur

In der Regel wird ARO von einem Multi-Agenten-System ausgehen. Es gibt jedoch auch die
Maoglichkeit einer hybriden Architektur aus Agenten + regelbasierten Komponenten +
klassischen Automationen.

Die technische Basis von ARO l6st die Trennung klassischer MarTech- und SalesTech-Silos auf
und schafft eine hochvernetzte Kl-Infrastruktur.

¢ Signal Aggregation Engine (Account Intelligence Layer):

o Echtzeit-Signal-Fusion: Kontinuierliche Zusammenfiuhrung und Aufbereitung
von First-Party-Daten (Website, CRM, Produktdatennutzung, Support-Tickets)
und Third-Party-Signalen (B2B-Intent-Daten, Buying-Center-Aktivitaten,
Stellenanzeigen, Technologie-Stack-Veranderungen).

o Buying-Center Graphing & Dynamic Identity Resolution: Einsatz von Vektor-
Datenbanken und Graph-Datenbanken, um anonyme Touchpoints prazise
einzelnen Accounts sowie spezifischen Rollen innerhalb der Buying Group (z. B.
Champions, Decision Maker, Blockers) zuzuordnen.

o Lifecycle-Status-Ermittlung: Automatische Bestimmung der aktuellen
Account-Phase (von Pre-Opportunity Uber Aktiver Deal bis hin zu Onboarding,
Renewal und Cross-Sell-Potenzial).
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o Der Orchestration Layer (Die ARO-Regie-Ebene):

o Spezialisierte GTM-Agenten-Teams: Zusammenspiel autonomer, auf Aufgaben
spezialisierter KI-Agenten:

Account Intelligence Agent: Erkennt Muster, Intent-Spikes und
Verhaltensanderungen im Buying Center.

Outreach & Engagement Agent: Erstellt und personalisiert
kundenindividuelle Sequenzen uber E-Mail, LinkedIn und Content-
Assets.

SDR & Meeting Orchestration Agent: Qualifiziert eingehende Signale,
beantwortet Rickfragen in Echtzeit und terminiert Termine fur das
Vertriebsteam.

Customer Success & Retention Agent: Uberwacht Produktnutzung und
Support-Tickets, um Churn-Risiken friihzeitig zu erkennen und Renewal-
Pfade zu aktivieren.

o Conflict Resolution & Agent Communication Protocols: Zentrales Regelwerk
zur Vermeidung von Agenten-Konflikten (z. B. verhindert das Protokoll, dass der
Outreach-Agent Werbe-Mails an einen Account sendet, bei dem der CS-Agent

gerade

ein eskaliertes Support-Ticket bearbeitet).

¢ RevOps & GTM Data Engine:

o Die zentrale Datenschnittstelle, die CRM, Marketing Automation, Customer
Success Platforms und Bl-Tools bidirektional verbindet.

o Stellt sicher, dass alle Agenten auf dieselbe ,,Single Source of Truth“ bezlglich
Account-Historie, Praferenzen und Interaktionsstand zugreifen.

1 Das technische Fundament: Die ARO-MuIti-Agenten-Architektur
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4.2 Das Steuerungsmodell in Aktion: Dynamic Revenue Pathing

Wahrend traditionelle Systeme starr vordefinierte Marketing-Workflows abarbeiten, nutzt ARO
ein dynamisches, agentengesteuertes Revenue Pathing.

¢ Funktionsweise von Dynamic Revenue Pathing:

o Echtzeit-Anpassung der Customer Journey: Agenten berechnen kontinuierlich
die nachste beste Aktion (Next Best Action) fur jeden Account und jeden Akteur
im Buying Center.

o Signalgesteuertes Triggering: Ein plotzlicher Anstieg von Intent-Daten oder die
Involvierung eines neuen Entscheiders fuhrt sofort zu einer automatischen
Anpassung der Ansprache, der genutzten Kanéle und der Inhalts-Tiefe.

o Optimierung von Deal-Speed & Conversion: Agenten identifizieren Engpasse in
der Journey (z. B. fehlende technische Validierung durch den CTO) und aktivieren
gezielt passende Content-Bestandteile oder Vertriebsaktionen, um den Deal-
Prozess zu beschleunigen.

e  Workflow-Beispiel:

o Phase 1 (Signal-Erkennung): Der Account Intelligence Agent registriert erh6hte
Intent-Aktivitat eines Target Accounts zum Thema Cyber-Security.

o Phase 2 (Buying Center Activation): Der Outreach Agent startet eine hochgradig
personalisierte, rollenspezifische Ansprache fliir den CISO und den IT-Leiter.

o Phase 3 (Deal Acceleration): Nach Erstkontakt Glbernimmt der SDR Agent,
qualifiziert das Anliegen und ubergibt nahtlos an den zustandigen Account
Executive inklusive kompletter Interaktions-Historie.

o Phase 4 (Expansion & Renewal): Nach Vertragsabschluss Uberwacht der
Customer Success Agent das Onboarding und die Nutzungssignale, um 90 Tage
vor Vertragsendpunkt automatisch die Renewal- und Expansion-Pfade
einzuleiten.

4.3 Die 5 Kernmodule der ARO-Implementierung
Die operative Umsetzung von ARO gliedert sich in finf aufeinander aufbauende Bausteine:
Module 1: Account Intelligence & Intent Orchestration

Aufbau der zentralen Dateninfrastruktur zur Echtzeit-Erkennung von Account-Signalen, Buying-
Center-Strukturen und Intent-Trend

Dieses Modul bildet das Daten-Fundament des gesamten ARO-Systems. Es aggregiert
kontinuierlich First-Party-Daten (Website-Besuche, CRM-Historie, Produktdatennutzung) und
Third-Party-Signale (B2B-Intent-Daten, Buying-Center-Aktivitaten, Personalverdnderungen) in
Echtzeit. Mithilfe von Vektor- und Graph-Datenbanken l6st das System anonyme Signale auf und
ordnet sie prazise spezifischen Rollen im Buying Center zu (z. B. CISO, IT-Leiter, Procurement).

Zentrale Herausforderungen:
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¢ Signal-Rauschen (Signal-to-Noise Ratio): B2B-Datenquellen liefern riesige Mengen
irrelevanter Bewegung. Die Herausforderung besteht darin, echte Kaufsignale von
zufalliger Recherche zu unterscheiden.

¢ Dynamic Identity Resolution: Anonyme Website-Besucher oder wechselnde IP-
Adressen im Homeoffice mit definierter Wahrscheinlichkeit den richtigen Ziel-Accounts
und Buying-Center-Profilen zuzuordnen.

¢ DSGVO- & Compliance-Hiirden: Die rechtssichere Zusammenfluhrung und
Verarbeitung von Third-Party-Intent-Daten im europaischen Markt (DACH).

Modul 2: Agentic Activation & Dynamic Multi-Channel Touchpoints

Bereitstellung und Orchestrierung autonomer Kl-Agenten fur kundenindividuelle Interaktionen
Uber E-Mail, Content, Social Media und Ad-Plattformen.

Auf Basis der aufbereiteten Daten Ubernimmt hier ein Ensemble spezialisierter, autonomer Kl-
Agenten die Ansprache und Interaktion. Die Agenten erstellen hochgradig personalisierte E-
Mails, steuern individuelle LinkedIn-Touchpoints, passen Dynamic Content auf der Website an
und koordinieren gezieltes Account-Based Advertising — kanaltbergreifend und abgestimmt.

Zentrale Herausforderungen:

¢ Brand Safety & ,,Al Spam*: Verhinderung von generischen, halluzinierten oder
unpassenden Nachrichten, die das Markenimage bei Schlisselkunden beschadigen
kdénnten.

¢ Agenten-Kollision (Orchestration Conflicts): Sicherstellung, dass verschiedene
Agenten (z. B. Outreach-Agent und CS-Agent) nicht gleichzeitig widerspruchliche oder
Uberfordernde Nachrichten an denselben Account senden. Grundsatzlich sollte
folgende Policy-Hierarchie eingehalten werden:

o Compliance

o Kundenschutz

o Markenschutz

o Geschaftsziele und Strategie

o Agentenspezifische Vorgaben

¢ Kanaliibergreifende Synchronisation: Die technische Schnittstellen-Komplexitat (APIs)
zwischen E-Mail-Infrastruktur, Social-Media-Tools, Ad-Netzwerken und CRM
aufrechtzuerhalten.

Module 3: Revenue Pathing & Algorithmic Deal Acceleration

Implementierung der dynamischen Journey-Steuerung zur Maximierung von
Konvertierungsraten, Pipeline-Geschwindigkeit und Deal-GroBen.

Dieses Modul ersetzt starr vordefinierte Marketing-Automations-Pfade durch ein dynamisches
Revenue Pathing. Die Kl berechnet fur jeden Account und jeden Akteur im Buying Center
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kontinuierlich die nachste beste Aktion (Next Best Action). Identifiziert das System
beispielsweise eine Verzdgerung in der technischen Validierung, schaltet es automatisch
spezifische Case Studies frei oder fordert einen Solution Architect an, um die Pipeline-
Geschwindigkeit zu maximieren.

Zentrale Herausforderungen:

o Komplexitat der Entscheidungs-Logik: Die Feinjustierung der Prompts und Routing-
Regeln, damit Agenten die Phasen der Buying Journey korrekt deuten und nicht zu fruh
auf den Abschluss dréangen.

e Mensch-Agenten-Handover (SDR/ AE Transition): Der nahtlose Ubergang, wenn der
Agent das Gesprach an den menschlichen Account Executive Ubergibt — inklusive
liickenloser Kontext-Ubermittlung ohne Informationsverlust.

¢ Widerstand im Vertrieb: Vertriebsmitarbeiter missen lernen, den von KI-Agenten
vorbereiteten Pfaden und Qualifizierungen zu vertrauen (Change Management).

Module 4: Lifecycle Value Expansion & Churn Prevention

Systematische Ausdehnung der Agenten-Steuerung auf die Bestandskundenbetreuung zur
Absicherung von Bestandskundenumsatzen (Net Retention Rate) und gezielten Upsell-/Cross-
Sell-Aktivierung.

ARO endet nicht mit dem Erstabschluss. Modul 4 dehnt die Agenten-Steuerung direkt auf die
Post-Sale-Phase aus. Das System uberwacht kontinuierlich Produktnutzungsmuster,
Onboarding-Fortschritte und Support-Ticket-Aktivitaten. Bei drohendem Abwanderungsrisiko
(Churn) werden KundenbindungsmaBnahmen eingeleitet. Ein Trigger l0st eine Aktion aus, der
Confidence-Threshold (Vertrauensschwelle) entscheidet tiber die Sicherheit dieser Aktion —und
bei Unterschreitung Ubernimmt ein Mensch die Kontrolle. Bei hoher Nutzung identifiziert das
System automatisch Upsell- und Cross-Sell-Potenziale.

Zentrale Herausforderungen:

o Daten-Silos zwischen CS und Sales: Support- und Produktdaten liegen oft in
getrennten Systemen (z. B. Zendesk, Gainsight) und missen erst echtzeitfahigin die
ARO-Engine integriert werden.

¢ Fehlalarme bei Churn-Signalen: Zu sensible Algorithmen kénnen Fehlalarme ausldosen
und unnotigen manuellen Aufwand im Customer-Success-Team verursachen.

e Gefiihlte Uberwachung beim Kunden: Die Ansprache bei Produktnutzungs-
Veranderungen muss extrem feinfuhlig gestaltet sein, damit der Kunde sie als hilfsbereit
und nicht als aufdringliche Uberwachung wahrnimmt.

Module 5: Stewardship, Governance & ARO Control

Etablierung der operativen Kontrollebenen, Qualitatsfilter, KPI-Dashboards und Human-in-the-
Loop-Prozesse zur langfristigen Absicherung des ARO-Betriebsmodells.

Das Steuerungs- und Kontrollzentrum des ARO-Systems. Es etabliert klare Qualitatsfilter, KPI-
Dashboards (zur Uberwachung von Halluzinationsraten, Agenten-Effizienz und Pipeline-Impact)
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sowie strikte Human-in-the-Loop (HITL)-Regeln. Es definiert genaue Schwellenwerte, ab wann
ein KI-Agent keine autonome Aktion mehr ausfuhren darf und zwingend die Freigabe eines
Menschen bendtigt.

Zentrale Herausforderungen:

¢ Balance zwischen Autonomie und Kontrolle: Werden die HITL-Schwellenwerte zu
niedrig angesetzt, verliert das System seinen Skalierungsvorteil; werden sie zu hoch
angesetzt, steigen die Risiken fur Fehler.

¢ Konformitat mit EU Al Act : Die Sicherstellung der vollstéandigen Auditierbarkeit und
Transparenz von Kl-Entscheidungen bei der Kundensegmentierung und -ansprache.

e Aufbau neuer Kompetenzen: Es erfordert vollig neue Rollenbilder im Unternehmen (wie
den Al-Ops / Agent Supervisor oder RevOps Architect), die am Markt aktuell schwer zu
rekrutieren sind.

Key Decision
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f % Usage
-’ A
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First-Pa 4 » Third-Party -2 @ Ad - e \ Next Best churn HITL
Date Signals j‘%‘ 2 Platforms Zﬁ Milestones Action L= NRR/LTV Expansion *

© Echtzeit-Signal-Fusion © Bereitstellung autonomer Agenten I @ Dynamische Journey-Steverung §§f @ Bestandskundenbetreuung @ (perative Kontrollebenen

3 © Buying-Center-Graphing il ° Kundenindividuelle Interaktionen | @ Algorithmisches Revenue Pathing § @ Uberwachung von Churn-Risiken J§ @ Human-in-the-Loop Prozesse
}
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A,) Dynamic |dentity Resolution A Agenten-Kollision Mensch-Agenten-Handover | /84 Fehlalarme bei Churn-Signalen i EU Al Act Conformance

~ DSGVO-Compliance ) - Widerstand im Vertrieb Bl Gefiihite Uberwachung Aufbau neuer Kompetenzen

/ﬁlUPS & GTM DATA ENGI-NE o= - * @ Stellt sicher, dass alle Agenten auf dieselbe

@ Die zentrale Datenschnittstelle. gj" -y — g ||ﬂ .Single Source of Truth® zugreifen.
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- — Automation ﬁ‘ Platforms und Interaktionsstand

TECHNISCHES FUNDAMENT: HOCHVERNETZTE K-
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4.4 Governance, Quality Control & Human-in-the-Loop (HITL)

Die Delegation von Kundeninteraktionen an autonome Agenten erfordert ein strenges,
vielschichtiges Control-Framework.

¢ Quality Gates & Brand Safety:

o Automatische Tonalitats-, Marken- und Inhaltsprufungen vor dem Absenden
kundengerichteter Nachrichten.

o Technische Schutzmechanismen gegen Agenten-Halluzinationen und
fehlerhafte Dateninterpretation.

o Brand Governance Owner einsetzen

e HITL-Checkpoints (Human-in-the-Loop):
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o Schwellenwert-Logiken: Menschliche Freigaben (z. B. durch RevOps oder
Account Executives) werden bei Uberschreiten definierter Kriterien zwingend
vorgeschrieben (z. B. ab einem errechneten Deal-Volumen von > 100,000 €, bei
individuellen Rabattgewahrungen oder bei eskalierten Kiindigungsrisiken im
Support-/Customer-Success-Kontext.

o Supervisor-Overrule: Jederzeitige Eingriffsmoglichkeit fir Mitarbeiter, um
autonome Agenten-Workflows manuell zu stoppen, anzupassen oder zu
Ubernehmen.

e Compliance & EU Al Act Conformance:

o Auditierbarkeit: Vollstandige Protokollierung und Nachvollziehbarkeit aller
Entscheidungen und Interaktionen autonomer KI-Agenten. ,Vollstandige
Auditierbarkeit ist allerdings kein reines Logging-Problem, weil neben dem Log
auch Modell- und Promptversion, Input, Output, Entscheidungspfad, Zeitpunkt
und menschliche Eingriffe erfasst werden mussen.

o Datenschutz & Einwilligungsmanagement: Strikte Einhaltung des EU Al Act
bzw. der DSGVO-Vorgaben bei der Signal-Aggregation, Profilierung und
automatisierten Ansprache im B2B-Kontext.

4.5 Neue Rollenbilder & Organisatorische Transformation

ARO ist nicht nur eine technologische Umstellung, sondern verandert die funktionale
Zusammenarbeit im Go-to-Market grundlegend.

Vom Silo-Denken zu Agentic RevOps & KI-Ops:

¢ RevOps Engineer / Architect: Verantwortlich flir das Design, die Integration und die
kontinuierliche Optimierung der agentenbasierten Revenue-Workflows, Daten-Pipelines
und Tool-Schnittstellen.

e KI-Ops/ Agent Supervisor: Uberwacht die operative Leistung der KI-Agenten, analysiert
Konversionsraten, KI-Qualitatsquote (Anteil fehlerhafter KI-Ergebnisse) sowie Routing-
Effizienz und nimmt Feinjustierungen an den Prompt- und Logik-Architekturen vor.

¢ Data Steward (sichert Datenqualitat): Garantiert die hohe Qualitat, Aktualitat und EU Al
Act bzw. DSGVO-Konformitat der Account- und Signal-Daten als Grundvoraussetzung fur
verlassliche Agenten-Entscheidungen. Dies geht in Abstimmung mit dem
Datenschutzbeauftragten, der Rechtsabteilung, der IT-Security und in Verbindung mit
RevOps und Governance.

¢ Revenue Governance Manager (steuert Revenue System): Definiert die Regeln,
Datenlogik, Policies und Checkpoints, nach denen das gesamte Revenue-System —
inklusive Kl-Agenten — arbeitet. Er ist die Steuer- und Sicherheitsinstanz des
GTM-Systems.

¢ GTM Team (Marketing, Sales, CS): Wandelt sich von manuellen Ausfihrern hin zu
strategischen Beratern und Verhandlungsfuhrern, die von KI-Agenten mit aufbereiteten
Churn-Warnungen, Kaufsignalen und fertigen Erstkontakten versorgt werden.

5.Der Transformationspfad - Roadmap zur ARO-Organisation
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Dieser Teil Ubersetzt das strategische ARO-Konzept und die technische Architektur in einen
konkreten, risikoarmen Transformationsprozess. Es zeigt auf, wie B2B-Organisationen
schrittweise von isolierten ABM/ABX-Anséatzen zu einem voll integrierten, agentengestutzten
Revenue-System gelangen.

5.1 Die 4 Phasen der ARO-Transformation (Der Stufen-Fahrplan)

Die Umstellung auf ARO erfolgt nicht Uber einen schlagartigen Systemwechsel (,,Big Bang®),
sondern Uber eine kontrollierte, phasenweise Evolution. Die Zeitangaben stellen den minimalen
Zeitbedarf dar. Verzogerungen durch interne Abstimmungsprozesse, Schulungen, Auswahl von
Consultants, Beschaffung von Hardware und Software bleiben unbertcksichtigt.

Phase 1: Foundation & Readiness Assessment (Monat 1-2)

o Audit der bestehenden Datenqualitat (CRM, Marketing Automation, First-Party-
Signale).

o Evaluierung der Tech-Stack-Reife und der API-Schnittstellen flr die Agenten-
Orchestrierung.

o Definition des Target Operating Models (TOM) fir die Zusammenarbeit von
Marketing, Sales, CS und RevOps.

o Festlegung der primaren ARO-Metriken (Pipeline-Geschwindigkeit, Net Retention
Rate, Account Lifetime Value).

Phase 2: Pilotierung & Agentic ABM Activation (Monat 3-5)

o Auswahleines klar abgegrenzten Pilot-Segments (z. B. eine spezifische Tier-1-
Industrie oder eine geografische Region).

o Implementierung des Account Intelligence Layers und erste Signal-Aggregation.

o Einsatz spezialisierter Agenten fur Agentic ABM (Outreach, Meeting-
Terminierung, Content-Personalisierung).

o Aufsetzen erster Human-in-the-Loop (HITL) Checkpoints zur Qualitatssicherung.
Phase 3: End-to-End Expansion zu Agentic ABX

(mehrer Monate, abhangig von UnternehmensgroBe, Datenqualitat,
Systemlandschaft usw.)

o Ausweitung der Agenten-Orchestrierung Uber den Akquise-Horizont hinaus auf
den gesamten Kundenlebenszyklus.

o Anbindung von Customer-Success-, Produktnutzungs- und Support-Signalen.

o Aktivierung von Frihwarnsystemen zur Churn-Pravention und automatisierten
Renewal-Vorbereitung.

Phase 4: Full ARO Scaling & Continuous Optimization (ca.12+)

o Etablierung des vollstdndigen Dynamic Revenue Pathing Gber alle Kanale,
Accounts und Lebenszyklus-Phasen.

o Ubergang der operativen Steuerung an das neue Agentic RevOps / KI-Ops-Team.
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o Skalierung der Agenten-Architektur auf das gesamte Account-Portfolio.

5.2 Der ARO-Maturity-Check: Standortbestimmung fiir Filhrungskrafte

Ein strukturiertes Assessment-Framework zur Ermittlung des eigenen Entwicklungsstands vor
Beginn der stufenweisen Transformation.

Dimension 1: Daten- & Signal-Reife

o Ist-Zustand: Von verteilten Silo-Daten zu integrierten Vektor-/Graph-
Datenbanken.

Dimension 2: Prozess- & Silo-Entkopplung

o Ist-Zustand: Von getrennten Marketing-/Sales-Ubergaben zu einem
durchgéangigen Lifecycle-Modell.

Dimension 3: Agenten- & KI-Kompetenz

o Ist-Zustand: Vom manuellen Kampagnen-Management uber Kl-Copiloten hin zu
autonomen Multi-Agenten-Systemen.

Dimension 4: Governance & Compliance

o Ist-Zustand: Von Ad-hoc-Freigaben zu strukturierten HITL-Rules und
risikobasierte Prifung (z.B.EU-Al-Act-Sicherheitsarchitekturen).

5.3 Change Management & Kultureller Wandel im GTM-Team

Die Einfuhrung von ARO verlangt ein Umdenken im Mindset der Mitarbeiter und die
Neuausrichtung von Anreizsystemen.

Vom Kampagnen-Denken zum System-Denken:
o Auflésung des klassischen ,,Marketing generiert Leads, Vertrieb schlieBt ab“-Denkens.

o FEtablierung einer gemeinsamen Verantwortung fur den kontinuierlichen Account-
Value/Revenue Uber den gesamten Lifecycle.

Entlastung statt Verdrangung (Vertrauen in KI-Agenten aufbauen):

o Positionierung der KI-Agenten als digitale Assistenten und Enabler, die administrative
Routineaufgaben ubernehmen.

o Befahigung der Mitarbeiter zur Fokussierung auf hoch-empathische, strategische
Interaktionen mit Entscheidern.

Anpassung der Incentive- & Provisionsmodelle:

e Ausrichtung der Bonussysteme an ubergreifenden ARO-Kennzahlen (Net Retention Rate,
Account Expansion) statt an isolierten Abteilungs-Metriken (MQLs, Call-Volumen).

5.4 Typische Fallstricke & Risikominimierung (Vermeidbare Fehler)
Praktische Handlungsempfehlungen zur Vermeidung von Transformationsschaden.

Fehler 1: Mangelnde Datenhygiene vor dem Agenten-Start
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e Risiko: Agenten agieren auf Basis fehlerhafter oder veralteter Signal-Daten (Garbage
in, Garbage out).

o [ 6sung: Konsequenter Daten-Bereinigungsprozess und Etablierung von Data
Stewardship in Phase 1.

Fehler 2: Fehlende HITL-Leitplanken und Kontrollverlust

e Risiko: Autonome Agenten senden unpassende oder fehlerhafte Inhalte an
Schlusselkunden (Brand Damage).

o Ldsung: Strikte Schwellenwert-Definitionen fir kundennahe Aktionen in den ersten
Phasen.

Fehler 3: Vernachlassigung der Post-Sale-Phase
e Risiko: ARO wird rein als neues Akquise-Tool missverstanden.

e Ldsung: Verbindliche Einbindung von CS und Account Management ab Tag 1 des
Transformationsprojekts.

5.5 Der Strategische Ausblick: Zusammenfassung der Wettbewerbsvorteile durch ARO:

o \Verbesserung folgender KPlIs erwartet: Sales Cycle, Response Time, Cost per
Opportunity, Revenue per FTE

e Erhdéhung des Kunden-Erst- und Folgeumsatzes (Expansion Rates).

e Skalierbare, konsistente Buying-Group-Erfahrung kann eine Skalierung ohne
proportionalen Anstieg manueller Kapazitat ermaoglichen.

6.Die niachste Evolutionsstufe - Der Ubergang von ARO zu APO (Account Profit
Orchestration)

Die Integration von Profitzielen — weg von reinen Engagement- und Pipeline-Metriken hin zu
echtem Customer Lifetime Value (CLV), Customer Acquisition Cost (CAC)-Effizienz und Netto-
Marge — erfordert einen strukturierten Wandel in allen Evolutionsstufen des Account-Based
Marketings.

Hier ist die strategische Architektur, wie Profitziele nahtlos in ABM, ABX und agentische KI-
gestutzte Systeme integriert werden:

1. Account-Based Marketing (ABM)

Klassischer Fokus: Account-Auswahl, personalisierte Kampagnen, Lead-Generierung in
Zielaccounts.

¢ Profit-Metrik-Integration: Verknipfung von Zielaccounts mit historischen
Deckungsbeitragen statt mit bloBem Website-Traffic oder Content-Downloads.

o Deckungsbeitrags-basierte Tiers (Tiering): Einteilung der Accounts nicht nur nach
potenziellem Umsatz , sondern nach erwarteter Nettomarge unter Beruicksichtigung
von Service-, Implementierungs- und Supportkosten.

e Account-Business-Cases: Vor dem Start einer personalisierten Kampagne muss fur
jeden Tier-1-Account ein profit-orientierter Business Case vorliegen, der die
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Investitionskosten (Ad-spend, Vertriebszeit) ins Verhaltnis zum prognostizierten
Rohertrag setzt.

2. Account-Based Experience (ABX)

Klassischer Fokus: Kundenzentriertes Erlebnis, kanalubergreifende Interaktion, ganzheitliche
Journey.

Unit Economics entlang der Journey: Messung der Profitabilitat an jedem Touchpoint.
Welche Inhalte oder Kanal-Kombinationen flihren zu Deals mit kiirzeren Sales Cycles
und geringeren Akquisitionskosten (CAC)?

Wertbasierte Segmentierung: Personalisierung der Web- und Content-Erfahrung
basierend auf dem prognostizierten Kundennutzen und der Zahlungsbereitschaft, nicht
nur auf Branche oder UnternehmensgroBe.

Customer Success Feedback-Schleife: Rickfuhrung von Daten Uber tatsachliche
Projektmargen und Upsell-Erfolge aus dem Customer Success in die ABX-Aussteuerung,
um verlustreiche Account-Profile frihzeitig auszusieben.

3. Kl-gestutztes ABM & ABX

Klassischer Fokus: Predictive Scoring, automatisierte Personalisierung, dynamische Content-
Ausspielung.

Predictive Scoring/Revenue Probability: Die Fahigkeit eines Modells, nicht nur
Wahrscheinlichkeit eines Abschlusses vorherzusagen, sondern die Wahrscheinlichkeit
eines profitablen Abschlusses — also den erwarteten Umsatz- bzw. Gewinnbeitrag eines
Leads, Accounts oder Kunden. Der Kern: Es geht nicht um Conversion, sondern um
Profitabilitat. Revenue Probability ist der Missing Link zwischen Forecasting und
Profitabilitat.

Dynamische Budget-Allokation: Algorithmen steuern Werbebudgets und
Vertriebsressourcen in Echtzeit dorthin, wo der marginale Profit pro investiertem Euro
am hochsten ist.

Intelligentes Discounting: Kl-gestltzte Preisfindung und Rabattempfehlungen in
Echtzeit, die sicherstellen, dass Deals die definierten Zielmargen nicht unterschreiten.

4. Agentic ABM & Agentic ABX

Klassischer Fokus: Autonome KI-Agenten, die eigenstandig Recherchen durchfiihren, Outreach
steuern, Signale interpretieren und Kampagnen optimieren.

Autonome Margen-Leitplanken (Guardrails): Programmierung von autonomen Agenten
mit strikten Profitabilitats-Constraints. Ein Agent darf Outreach oder maBgeschneiderte
Proposals nur dann autonom eskalieren, wenn der projizierte Account-Deckungsbeitrag
einen definierten Schwellenwert Gberschreitet.

Self-Optimizing Revenue Operations: Autonome Agenten analysieren kontinuierlich
geschlossene Deals und passen ihre Ziel-Kriterien (ICP) eigenstandig an, um Accounts
Zu priorisieren, die nachweislich profitabler sind.

Echtzeit-Deckungsbeitrags-Simulation: Agenten simulieren vor jeder personalisierten
Ansprache die Gesamtkosten des Sales-Projekts (inklusive Ressourcenaufwand des Pre-
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Sales) und optimieren die Tonalitat und den Aufwand dynamisch nach dem erwarteten

ROLI.

Zusammenfassung der profitbezogenen Evolution

Primare
Stufe Hauptfokus Finanz- Rolle der Technologie
metrik
Account-Auswahl Strukturierte Selektion
ABM Pipeli
& Outreach 'petine nach Potenzial
ABX Ganzheitliche CAC & Sales Optimierung der Journey-
Kundenerfahrung Cycle Length Effizienz
Predictive Scoring ] Prognose von
Conversion/ Lo
KI-ABX & CAC Abschlusswahrscheinlich-
Personalisierung keiten
Aut
Agentic Azs(f);‘:rmuﬁ & Velocity / Autonome
ABM . g Conversion Prozessbeschleunigung
Skalierung
Agentic Autonome Retention / Autonome Journey-
ABX Orchestrierung Expansion Steuerung
ARO Revenue Revenue / Ganzheitliche Daten- &
Operations NRR/ LTV Revenue-Steuerung
Contribution
Aut M -&
APO Profit Operations  Margin / DB utonome Fargen

Ergebnissteuerung

Von der kundenindividuellen Journey-Orchestrierung zur margengesteuerten System-

Autonomie

Wéhrend Account Revenue Orchestration (ARQ) als Stufe 5 die ltickenlose Ausrichtung des Go-
to-Market auf den Kundenlebenszyklus und den Top-Line-Umsatz sicherstellt, markiert Account
Profit Orchestration (APO) als Vision das finale Zielmodell: die direkte Kopplung autonomer
Agenten-Systeme an die finanziellen Kennzahlen, Deckungsbeitrage und Kapitaleffizienz-
Vorgaben der Unternehmensfuhrung.
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o APO =Kl-gesteuerte Deckungsbeitragsoptimierung
e APO=FinOps + GTM + KI-Agenten

e APO = CFO-kompatible Autonomie

6.1 Warum Umsatz-Orchestrierung allein nicht mehr reicht: Die Notwendigkeit von APO

In einer zunehmend von KI-Agenten dominierten B2B-Landschaft fuhrt die reine Ausrichtung auf
Umsatzwachstum (ARO) zu neuen betriebswirtschaftlichen Herausforderungen:

e Das Cost-to-Serve-Dilemma: Nicht jeder umsatzstarke Account ist automatisch
profitabel. Hohe Betreuungsaufwande durch Senior Account Executives, individuelle
Sonderentwicklungen oder intensive Customer-Success-Ressourcen konnen die Marge
eines GroBkunden stark schmalern.

¢ Ressourcen-Fehlallokation: Ein reines Revenue-System (ARO) investiert Agenten-
Kapazitaten und Humankapital entsprechend der Zielvorgaben priméar dort, wo die
hochste Konvertierungswahrscheinlichkeit oder das grote Deal-Volumen winkt —
unabhangig davon, wie teuer die Erbringung dieser Leistung ist.

o Die Forderung nach Capital-Efficient Growth: Investoren und CFOs fordern den
Ubergang von reinem Top-Line-Wachstum (,,Growth at all Costs“) hin zu profitabler
Skalierung (,,Capital-Efficient Growth“). APO schlieBt diese Lucke, indem es
Margenschutz und Ertragslogik direkt in den Kern der autonomen Agenten-Steuerung
einbettet.

6.2 Das Finanz-Gateway: Die Integration von GTM-FinOps und ERP

Der entscheidende technologische Unterschied beim Ubergang von ARO zu APO liegt in der
vertikalen Integration der Finanz-Infrastruktur in das Go-to-Market-Betriebssystem.

Dimension Stufe 5: ARO (Account Revenue Vision: APO (Account
Orchestration) Profit Orchestration)
Hauptziel Maximierung von Umsatz, NRR Maximierung von
und Lifetime Value (LTV) Deckungsbeitrag (DB II/111)

& Kapitaleffizienz

Daten- CRM, Marketing Automation, GTM-Tech-Stack + ERP,
Anbindung Intent, CS-Plattformen FinOps, Profitability-
Engines
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Dimension

Steuerungslogik

Ressourcen-
Freigabe

6.3 Algorithmic Profit Routing: Steuerungslogik in der Praxis

Stufe 5: ARO (Account Revenue
Orchestration)

Dynamic Revenue Pathing:
Beste Ansprache flr die hdochste
Conversion

Basiert auf Opportunity-GroBe
und Engagement-Status.
Ergdnzend kommen Revenue
Probability, LTV, NRR und
Expansion Potential dazu

Vision: APO (Account
Profit Orchestration)

Algorithmic Profit
Routing: Margen-
optimierte Budget- &
Ressourcen-Allokation

Basiert auf berechnetem
Netto-Ertrag (Echtzeit-
Cost-to-Serve)

Wahrend ARO mit Revenue Pathing bestimmt, welcher Inhalt oder welcher Vertriebskanal die
hochste Wahrscheinlichkeit fur einen Deal-Abschluss bietet, nutzt APO ein zweistufiges
»Algorithmic Profit Routing®:

1. High-Margin / High-LTV Accounts (Segment A)

o Charakteristik: Hohes Ertragspotenzial bei im Verhaltnis geringen oder kalkulierbaren
Erbringungskosten.

¢ APO-Agenten-Verhalten: Dynamisch erhohte Budgetfreigabe innerhalb definierter
Margen-, ROl und Kapazitatsgrenzen. Sofortige Zuweisung von Senior Account

Executives, individuelle Pre-Sales-Engineering-Ressourcen und personliche Executive-

Sponsorship-Termine.

2. Low-Margin / High Cost-to-Serve Accounts (Segment B/C)

e Charakteristik: Kiirzere Vertragslaufzeiten, hohes Support-Aufkommen, aufwendige

Individualldsungen oder geringe Wiederholungsraten.

o APO-Agenten-Verhalten: Automatische Umleitung des Accounts auf hocheffiziente,
voll-autonome Nurturing-, SDR- und Onboarding-Pfade innerhalb definierter CFO-

/Governance-Leitplanken. Teure Human-Touchpoints werden gesperrt oder durch streng

reglementierte Freigabeprozesse (Margin Gates) geschutzt, um die vorgegebene
Mindestmarge konsequent einzuhalten.

6.4 Der Transformationspfad: In 3 Schritten von ARO zu APO

Schritt 1: FinOps & Cost-to-Serve Modeling (Finanztreue schaffen)
Gemeinsame Definition von Deckungsbeitragsmodellen (DB Il / DB Ill) pro Kundensegment
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zwischen RevOps und Finance. Erfassung von echten Betreuungs- und Infrastrukturkosten im

ERP.

Schritt 2: Implementierung von Margin Gates (Governance erweitern)

Integration automatisierter Schwellenwerte in den ARO-Orchestration-Layer. Agenten durfen
Vertriebs- und Pre-Sales-Kapazitaten nur dann autonom freischalten, wenn die prognostizierte
Marge des Deals den Zielkorridor erreicht.

Schritt 3: Voll-autonomes Profit-Routing (System-Autonomie)

Freigabe der KI-Agenten zur eigenstandigen Budget- und Ressourcenverschiebung im Rahmen
der CFO-Finanzleitplanken. Das GTM-System wandelt sich zu einem selbstregulierenden,

margengeschutzten Rendite-Motor.

Fazit: Der Ubergang von ARO zu APO ist der wirksame Schritt der kaufménnischen Reifung.
Er verwandelt autonome Kl-Agenten von effizienten Vertriebshelfern in strategische
Ertragsschiitzer, die kontinuierliches Wachstum mit nachhaltiger Rentabilitat vereinen.
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k die Wachstum mit nachhaltiger Rentabilitat vereinen.

6.5 Der Return on Invested Capital (ROIC) als Steuerungsanker im agentengestttzten GTM

Wahrend klassische Go-to-Market-Modelle priméar auf Output-Metriken (wie MQLs, SQLs,
Pipeline-Volumen oder reine Top-Line-Raten) optimieren, verschiebt sich der Fokus im Zeitalter
autonomer Agentensysteme (Agentic ABM/ABX) hin zu Effizienz, Geschwindigkeit und
schliesslich zur systemischen Rendite. Der ROIC (Return on Invested Capital) fungiert hierbei als
die entscheidende Brlcke zwischen operativer KI-Autonomie und unternehmerischer
Wertvernichtung beziehungsweise -schoépfung.

Im Kontext von Agentic ABM und Agentic ABX generieren autonome Agenten Tausende von
Mikro-Interaktionen, personalisierten Content-Varianten und dynamischen Outreach-Pfaden.

Ohne eine strenge ROIC-Kopplung droht jedoch das Risiko einer ,,skalierten Ineffizienz*

—beider
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zwar hohe Engagement-Raten oder Pipeline-Zuwachse entstehen, die gebundenen

Kapitalkosten (inklusive Computing-Kosten, Tool-Lizenzen, Pre-Sales-Engineering und
Customer-Success-Aufwanden) den tatsachlichen Netto-Ertrag jedoch auffressen.

Die Evolution der ROIC-Betrachtung Gber die GTM-Stufen

1.

Agentic ABM & ROIC (Akquisitions-Effizienz):

o Aufdieser Stufe misst der ROIC das Verhaltnis des eingesetzten Kapitals fur
Agenten-Infrastruktur, Daten-Subscriptions und SDR-Aquivalente zum
generierten Customer Acquisition Value (CAV).

o Agenten optimieren hier den Kapitaleinsatz primar Uber Velocity — das heisst
durch die drastische Verkurzung des Sales Cycles und die Minimierung
manueller Recherche- und Outbound-Stunden bei Target Accounts.

2. ARO und ROIC (Lifecycle-Kapitaleffizienz):

o Account Revenue Orchestration (ARO) erweitert die ROIC-Logik auf den
gesamten Customer Lifetime Value (LTV).

o DaARO Marketing, Vertrieb und Customer Success (CS) uber autonome Agenten
steuert, wird Kapital nicht nur in die Akquise, sondern dynamisch in Expansion-
und Retention-Pfade gelenkt. Der ROIC bemisst sich hier an der Net Retention
Rate (NRR) im Verhaltnis zu den Gesamtkosten der funktionsibergreifenden
Account-Betreuung.

3. APO und ROIC (Der absolute Rendite-Standard):

o ErstinderVision der Account Profit Orchestration (APO) wird der ROIC zum
primaren mathematischen Steuerungsvektor (Algorithmic Profit Routing).
Autonome Agenten erhalten die Restriktion, keine Ressourcen (weder
Werbebudgets noch hochmargige Pre-Sales- oder CS-Kapazitaten) fur Accounts
freizugeben, deren prognostizierter ROIC unterhalb der kapitalkostenbasierten
Hlrdenrate (WACC - Weighted Average Cost of Capital) des Unternehmens liegt.

Operative Implementierung: ROIC-Guardrails fur KI-Agenten

Um den ROIC in agentengestlitzten Architekturen operational spurbar zu machen, missen
Unternehmen sogenannte Autonomous ROIC Guardrails in den Orchestration Layer integrieren:

Dynamic Capital Allocation: Agenten berechnen vor jeder intensiven Multi-Threading-
Kampagne oder vor dem Einsatz teurer menschlicher Touchpoints (Executive
Sponsorship, Custom Demos) eine Echtzeit-Prognose des erwarteten Deckungsbeitrags
abzuglich der erwarteten Cost-to-Serve.

Margin Gates: Uberschreitet ein Account zwar das Umsatzpotenzial, weist aber durch
komplexe Sonderanforderungen oder einen aufgeblahten Support-Bedarf einen
kritischen ROIC auf, schaltet das System automatisch auf kosteneffiziente Self-Service-
oder voll-autonome Agenten-Pfade um.

Capital-Efficient Growth Alignment: Die KPIs der agentengetriebenen RevOps- und K-
Ops-Teams wandeln sich von reinen Aktivitats- und Volumen-Zielen hin zu einer echten
EVA- (Economic Value Added) und ROIC-Verantwortung fur das gesamte Account-
Portfolio.



47

Damit wird der ROIC vom nachtraglichen Controlling-Instrument des CFOs zu einem aktiven,
algorithmischen Parameter, der von KI-Agenten in Echtzeit bei jeder Entscheidung im GTM-
Prozess berucksichtigt wird.

Die Rolle im evolutiondren Stufenmodell (Warum erst bei APO/ARO?)

o Agentic ABM/ABX fragt: ,,Wie orchestrieren wir die Customer Journey automatisiert und
fehlerfrei?“

o ARO fragt: ,Welche Accounts und Aktionen maximieren den Gesamtumsatz (Revenue
Objectives)?“

o APO & ROIC fragen: ,,Rechtfertigt der erwartete Netto-Ertrag eines Accounts tatséachlich
den Einsatz unseres Kapitals und unserer operativen Kapazitaten (unter
Bertucksichtigung von Kapitalkosten

o Der ROIC fungiert hier als algorithmische Leitplanke: Fallt der prognostizierte
ROIC eines Accounts unter eine definierte Hlirdenrate, schaltet das System
automatisch auf kostengunstigere Self-Service- oder Agenten-Pfade um, statt
wertvolle menschliche Ressourcen zu verschwenden.

7. Die Rollenveridnderung in Marketing, Vertrieb, KAM und CS beim Ubergang von ABM zu
APO

1. ABM (klassisches Account-Based Marketing)

Marketing fokussiert auf Kampagnen fur definierte Zielaccounts. Vertrieb arbeitet weiterhin
manuell.

Rollen:
¢ Marketing: Kampagnen fur Zielkunden, Lead-Generierung
o Vertrieb: Bearbeitet Leads, klassisches Opportunity-Management
¢ Key Account Management (KAM): Beziehungspflege, Upsell-Chancen
o CS: Reaktive Betreuung, Verlangerungen sichern
2. ABX (Account-Based Experience)

Marketing und Vertrieb stimmen sich starker ab, um ein konsistentes Kundenerlebnis zu
schaffen.

Rollen:
e Marketing: Personalisierte Inhalte Uber mehrere Touchpoints
e Vertrieb: Engere Abstimmung mit Marketing, abgestimmte Kommunikation
o KAM: Starkerer Fokus auf Experience statt nur Beziehung
e CS: Fruherer Einbezug in die Customer Journey

3. Kl-gestitztes ABM
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Kl hilft Marketing und Vertrieb, die richtigen Accounts zur richtigen Zeit zu identifizieren.
Rollen:

o Marketing: Automatisierte Personalisierung, Intent-Signale

e \Vertrieb: KI-gestutzte Priorisierung, bessere Timing-Entscheidungen

o KAM: Kl-gestutzte Analyse des Buying Centers
4.Kl-gestutztes ABX
Kl optimiert das gesamte Kundenerlebnis tber Marketing, Vertrieb, KAM und CS hinweg.
Rollen:

o Marketing: Dynamische Inhalte entlang der gesamten Journey

e Vertrieb: KI-gestutzte Empfehlungen fir ndchste Schritte

o KAM: Automatisierte Touchpoint-Orchestrierung

e CS: Proaktive MaBnahmen basierend auf Nutzungs- und Zufriedenheitsdaten
5. Agentic ABM

KI-Agenten unterstitzen Marketing und Vertrieb aktiv — nicht nur mit Daten, sondern mit
Aktionen.

Rollen:
o Marketing: KI-Agenten erstellen und testen Kampagnen automatisch
e Vertrieb: KI-Agenten fihren Outreach-Sequenzen aus und priorisieren Accounts
o KAM: KI-Agenten identifizieren Stakeholder-Veranderungen
o CS:KI-Agenten losen proaktive MaBnahmen aus (z. B. Health-Score-Alerts)
6. Agentic ABX
Mehrere Kl-Agenten orchestrieren das Kundenerlebnis Uber alle Funktionen hinweg.
Rollen:
¢ Marketing: KI-Agenten steuern Inhalte Uber alle Kanale
e Vertrieb: KI-Agenten koordinieren Follow-ups und Meetings
o KAM: KI-Agenten orchestrieren die gesamte Account-Kommunikation
e CS:Kl-Agenten steuern Service-Level und Eskalationen
7. ARO - Account Revenue Orchestration

Marketing, Vertrieb, KAM und CS werden zu einem gemeinsamen ,,Revenue-Team®. Kl-Agenten
orchestrieren die gesamte Kundenreise.

Rollen:

o Marketing: Begleitet den Kunden uber die gesamte Journey, nicht nur am Anfang
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e \Vertrieb: Arbeitet Gber den gesamten Lebenszyklus hinweg
¢ KAM: Steuert den kompletten Account (Acquisition, Expansion, Advocacy)
e CS: Treiber fir Wachstum und Bindung (NRR, CLV)

8. APO - Account Profit Orchestration

Das Unternehmen wird zu einem autonom gesteuerten Profit-System. Profitabilitat wird zur
zentralen wirtschaftlichen SteuerungsgroBe, bleibt aber in einen Ubergeordneten strategischen
und regulatorischen Zielrahmen eingebettet.

Rollen:
¢ Marketing: Kampagnen werden nach Deckungsbeitrag ausgelost
e Vertrieb: Preis- und Ressourcenfreigaben folgen Profitlogik
o KAM: Account-Betreuung richtet sich nach Rentabilitat
e CS: Service-Level und MaBnahmen folgen LTV- und Margenpfaden
Kurz zusammengefasst fiir den Mittelstand
o ABM/ABX: Marketing und Vertrieb arbeiten enger zusammen.
o KI-ABM/KI-ABX: Kl unterstutzt Entscheidungen und Personalisierung.
o Agentic ABM/ABX: KI-Agenten Ubernehmen operative Aufgaben.
¢ ARO: Alle Teams arbeiten gemeinsam am Umsatz Uber die gesamte Kundenreise.

e APO: Das Unternehmen optimiert Profit pro Kunde — automatisch und
funktionsubergreifend.

Die vorhandenen GTM-Teams konnen viele KI-Rollen iibernehmen - aber ARO und APO
erfordern neue Profile in Data Infrastructure und Finance.

8.Aktueller Stand und Zukunftsprojektion fiir die Entwicklung in USA und DACH

Dies ist der Versuch einer umfassenden, strukturierten Markt- und Reifetibersicht Uber die
Entwicklung der Account-Centric-Go-to-Market-Modelle — von den Anféngen des klassischen
ABM bis hin zur voll-autonomen Profit-Orchestrierung (APO) im Zeitvergleich zwischen den USA
und der DACH-Region. Als Infobasis dienen hierfur verschiedene publizierte Studien. Die
Einordnung des Stands und die Annahmen Gber die zukiinftige Entwicklungen sind personliche
Einschatzungen.

e Der US-Markt agiert als technologischer Vorreiter und beschleunigt den Ubergang von
deterministischen Workflows zu autonomen Kl-Agenten-Systemen (Agentic ABM/ABX &
ARO) geschatzt ca.18 bis 24 Monate schneller als der DACH-Raum.

o Der DACH-Markt zeichnet sich durch eine starkere Skepsis gegenuber voll-autonomer
Datenverarbeitung aus (unter anderem getrieben durch DSGVO, EU Al Act und
Compliance-Hurden). Er holt jedoch bei produktivitatssteigernden Kl-Tools (KI-
gestutztes ABM/ABX) rasch auf und erfolgreiche Unternehmen werden nach meiner
Einschatzung ARO/APO zunehmend zur Bewaltigung von Fachkraftemangel und zur
Effizienzsteigerung nutzen
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1. Die Evolutionsstufen im Uberblick

Modell

ABM (Account-
Based
Marketing)

ABX (Account-
Based
Experience)

Kl-gestiitztes
ABM

Kl-gestiitztes
ABX

Agentic ABM

Agentic ABX

ARO (Account
Revenue
Orchestration)

APO (Account
Profit
Orchestration)

Kerndefinition & Paradigmenwechsel

Regelbasiertes adressieren von B2B-
Schlisselaccounts statt breitem MQL-
Inbound.

Verknupfung von ABM mit Echtzeit-Intent-
Daten & Buying-Journey-Orchestrierung.

Einsatz generativer Kl als Copilot (Text-
Generierung, List-Building, Ad-
Personalisierung).

Pradiktives Scoring, KI-Empfehlungen fir
Next Best Action und dynamische
Touchpoints.

Autonome Spezial-Agenten Ubernehmen
Teilbereiche der Account-Akquise
eigenstandig.

Multi-Agenten-Systeme orchestrieren
abgestimmt die gesamte Cross-Channel-
Erfahrung.

ARO ist das autonome, agentenbasierte
Revenue-Betriebssystem, das Marketing,
Sales, Customer Success und RevOps in
einem integrierten, GTM-Modell vereint
und alle Agenten Uber den gesamten
Kundenlebenszyklus orchestriert.

Verknupfung von ARO mit FinOps & ERP-
Margengeschéaft zur dynamischen
Ressourcen-Steuerung.

2. Zeitvergleich: Status Quo & Projektion (USA vs. DACH)

Primarer Fokus

Marketing-Outreach &
Top-Line-Pipeline

End-to-End Buyer
Experience (Marketing
+ Sales)

Manuelle Zeitersparnis
& Content-Skalierung

Journey-
Personalisierung &
Signal-Prazision

Teil-Autonomie in der
Neukunden-Ansprache

End-to-End Autonomie
uber den
Kundenlebenszyklus

Maximierung von
Revenue-Speed, NRR &
LTV

Maximierung von
Deckungsbeitrag (DB
[I/111) & Kapitaleffizienz
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Phase 1: Die Anféange & Etablierung (2018 — 2023)
e 2018-2020:

o USA: Breite Durchdringung von ABM. Beginn des Ubergangs zu ABX durch die
Integration bekannter Intent-Plattformen.

o DACH: ABM wird priméar in US-Tochtergesellschaften und First-Mover-SaaS-
Spezialisten eingesetzt.

e 2021-2023:

o USA: Weitgehende Etablierung von ABX. Erste Implementierungen von KiI-
gestiutztem ABM/ABX mit Beginn der LLM-Welle (ChatGPT, Copiloten).

o DACH: Zunehmende Akzeptanz von ABM in B2B-Tech und Industrie. Ubergang
zu ABX beginnt zogerlich, gghemmt durch Datenschutzfragen bei Third-Party-
Intent-Daten.

Phase 2: Der aktuelle Stand (2024 - 2026)
o 2024-2025:

o USA: Einfihrung von Agentic ABM/ABX. Frihe Vorreiter (Enterprise B2B) bauen
erste ARO-Pipelines mit autonomen Multi-Agenten-Architekturen auf.

o DACH: Wachsender Rollout von Kl-gestiitztem ABM/ABX als Produktivitats-Tool.
Agentic ABM wird in Piloten erprobt; Governance und Brand-Safety stehen im
Fokus.

o 2026-2027:

o USA: ARO kénnte sich als Framework fiur reife RevOps-Organisationen
durchsetzen. Erste Pilotsysteme flir APO verbinden GTM-Agenten direkt mit
FinOps-Engine und ERP-Systemen.

o DACH: Deutlicher Anstieg bei Agentic ABM/ABX. ARO konnte sich bei
Innovatoren als neues Zielmodell zur Ablésung von MarTech-Silos etablieren.

Phase 3: Optimistische Zukunftsprojektion (2027 - 2029+)
e 2027-2029:

o USA: APO wird zum fuhrenden Paradigma fur borsennotierte und Private Equity-
gefuhrte B2B-Konzerne (Capital-Efficient Growth). KI-Agenten steuern Budgets
autonomen Margen-Vorgaben entsprechend.

o DACH: Flachendeckende Migration zu ARO. Erste GroBunternehmen und
gehobene Mittelstandler setzen APO ein, um Cost-to-Serve-Strukturen
angesichts hoher Personalkosten zu optimieren.

e 2029+:

o USA & DACH (Konvergenz): APO etabliert sich als Standard-Betriebssystem.
Der Unterschied zwischen US und DACH liegt primar in den regulatorischen
Leitplanken (EU Al Act Compliance in DACH als eingebautes Standard-Feature).
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3. Reifegrad-Matrix (Vergleichstabelle)

4. Wesentliche Treiber & Hiirden im Regionsvergleich

USA (Geschwindigkeit & Skalierung)

Entwicklung

Klassisches
ABM

ABX

Kl-gestiitztes
ABM/ABX

Agentic
ABM/ABX

ARO

APO

(Vision)

USA (Stand
2026)

Alter
Standard

Reife Phase /
Sattigung

Standard-
Infrastruktur

Skalierte
Nutzung

Erste Ansatze

Innovatoren /
Piloten

e Haupttreiber:

o Hoher Investitionsdruck auf Margen- und Kapitaleffizienz.

DACH
(Stand 2026)

Aktueller
Standard

EinfUhrung

Umsetzung

Erprobung &
Piloten

Innovatoren

Visionare

USA
(Projektion
2028+)

Obsolet

Alter Standard

Aktueller
Standard

Vollstandige
Integration

Zunehmender
Standard

Potenzieller

neuer Standard

DACH
(Projektion
2028+)

Veraltet

Reife Phase

Standard-
Infrastruktur

Skalierte
Nutzung

Erste GroB-
unternehmen

Piloten

o Bereitschaft zur schnellen Delegation operativer Kundeninteraktionen an
autonome Agenten.

o Nahtlose Datenverfugbarkeit auf Account- und Personen-Ebene.

e Hirden:

o Gefahrvon Brand Damage durch oversaturierte, zu autonome Outreach-

Sequenzen (Al Spam).

DACH (Qualitiat & Governance)

e Haupttreiber:
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o Akuter Fachkraftemangel im B2B-Vertrieb und Marketing erzwingt
Automatisierung.

o Hoher Druck auf Cost-to-Serve durch im globalen Vergleich hohe Personalkosten
(Treiber fur APO).

e Hirden:

o Strenge Regulierung (DSGVO, EU Al Act) erfordert erweiterte Compliance- und
Audit-Logiken in Agenten-Systemen.

o Bedenken hinsichtlich Kontrollverlust (Human-in-the-Loop bleibt langer
zwingend erforderlich).

Der Ubergang von ABM/ABX zu ARO und APO beschreibt den Wandel von einer Marketing-
Taktik hin zu einem autonomen Unternehmens-Betriebssystem. Wahrend Unternehmen in
den USA primar uber die Skalierung der Kundenschnittstelle automatisieren, konnte die Starke
der DACH-Region in der tiefen Prozess- und Finanzintegration liegen —was den Sprung von ARO
zu APO fur qualitatsfokussierte B2B-Unternehmen im Mittelstand besonders attraktiv macht:

o Datenschutz als Wettbewerbsvorteil
o Kl-Agenten als Antwort auf Fachkraftemangel

e APO als Antwort auf hohe Personalkosten

9. Anhang : Glossar der Kernbegriffe (ARO & FinOps)
1. ARO & Agentic Architectures
e Account Revenue Orchestration (ARO):

ARO: Etabliert das Ubergeordnete Betriebssystem (Agent-Based RevOps & KI-Ops), das alle
Agenten orchestriert, steuert und absichert und ist damit die ndchste Evolutionsstufe des B2B-
Go-to-Market.

ARO beschreibt ein integriertes Betriebsmodell, in dem autonome Multi-Agenten-Systeme
(MAS) Marketing, Sales, Customer Success und Revenue Operations steuern. ARO erweitert
tradierte ABM/ABX-Modelle um autonome Handlungsfahigkeit, Echtzeit-Signalverarbeitung und
margengesteuerte Ressourcenallokation Uber den gesamten Kundenlebenszyklus hinweg.

Agenten werden libergreifend gesteuert, um Revenue, NRR, LTV, Expansion und Deal
Velocity zu optimieren.

e Account Profit Orchestration (APO):

Die kaufmannische Endstufe von ARO. Wahrend ARO die funktionale und prozessuale
Orchestrierung fokussiert, stellt APO die direkte Kopplung der Agenten-Logik an die
Deckungsbeitragsrechnung (DB 11 / DB Ill) und ERP-Daten sicher. Entscheidungen Uber Budget-
und Personalallokation werden priméar nach Account-Rentabilitdt und Kapitaleffizienz getroffen.
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Die Revenue-Orchestrierung wird zusatzlich mit Finance-, Cost-to-Serve-, Margen- und
Kapitaleffizienzdaten gekoppelt.

¢ Multi-Agent Systems (MAS):

Ein Software-Paradigma, bei dem mehrere spezialisierte KI-Agenten (z. B. Research Agent,
Outreach Agent, Pricing Agent) autonom zusammenarbeiten, Sub-Aufgaben untereinander
aufteilen und Ergebnisse synchronisieren, um ein Ubergeordnetes strategisches Ziel mit
moglichst wenig manuellem Eingreifen innerhalb definierter Governance- und HITL-Grenzen zu
erreichen.

Human-in-the-Loop (HITL):

Ein Steuerungskonzept, das festlegt, an welchen Stellen Mensch und Kl interagieren. Im ARO-
Framework unterteilt sich HITL in drei Stufen: Full Autonomy (voll-autonom bei Routine-Tasks),
Threshold Autonomy (autonom innerhalb definierter Schwellenwerte) und Human-in-Command
(manuelle Freigabe bei High-Impact-Entscheidungen).

o Generative Engine Optimization (GEO):

Der Nachfolger der klassischen Suchmaschinenoptimierung (SEO) im B2B-Bereich. GEO
optimiert Unternehmensinhalte, Knowledge Graphs und technische Dokumentationen darauf,
von generativen KI-Modellen (LLMs) und RAG-Systemen prazise synthetisiert und als
verlassliche Quelle zitiert zu werden (Citation Rate).

2. FinOps & Margin Governance
¢ FinOps (Financial Operations)

FinOps ist das Betriebsmodell, das Cloud- und KlI-Kosten transparent macht, effizient
steuert und mit Business-Wert verknupft. Eine Steuerungsdisziplin, die finanzielle
Transparenz, Margenkontrolle und Kapitaleffizienz direkt in automatisierte
Geschaftsprozesse integriert. Im ARO-Kontext stellt FinOps sicher, dass Kl-Agenten
innerhalb programmierter Budget- und Margen-Leitplanken agieren.

e Policy-as-Code:

Die mathematische und programmtechnische Verankerung von Geschafts- und Governance-
Regeln direkt im Quellcode oder im Agenten-Framework. Dadurch werden Schwellenwerte (z. B.
»Kein Rabatt iber 15 % bei DB 1l < 30 %) software-/frameworkbasiert durchgesetzt

o Deckungsbeitrag Ill (DB Ill):

DB lll ist klassisch der Deckungsbeitrag nach Abzug der gesamten Fixkosten eines
Unternehmens. In der hier verwendeten Account-bezogenen Definition ist DB Il eine
betriebswirtschaftliche Kennzahl, die den Umsatzerlds eines Accounts abzuglich der variablen
Produktkosten (DB 1), der direkten Akquisitionskosten/CAC (DB Il) und der spezifischen
Betreuungsfixkosten (Cost-to-Serve) bemisst. Der DB Il bildet die zentrale SteuerungsgroBe fur
APO-Agenten.

e Cost-to-Serve (CTS):

CTS wird allgemein als ein aktivititsbasiertes Kostenmodell betrachtet, das alle operativen
Aufwinde im Order-to-Cash-Prozess einem spezifischen Kunden oder Kanal zuordnet, um
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dessen wahre Profitabilitdt nach Servicekosten sichtbar zu machen. Im ARO- und APO-
Kontext wird hier CTS definiert als die Gesamtheit aller Kosten, die nach dem initialen
Vertragsabschluss fur die Betreuung, das Onboarding, den Support und die Kundenerhaltung
eines spezifischen Accounts anfallen. Ein hoher CTS ohne entsprechendes Upsell-Potenzial
triggert im ARO-System automatische Nurturing- und Self-Service-Pfade.

¢ Micro-Budgets:

Dynamische, betragsmaBig begrenzte Ausgabenrahmen, die autonomen Agenten zur
selbststandigen Allokation (z. B. fur Ad-Spend, Data-Enrichment-APIs oder Content-Assets)
zugewiesen werden. Unterschreitet die Performance die FinOps-Vorgaben, stoppt der Agent die
Allokation automatisch.

e ROIC (Return on Invested Capital):

Kennzahl, die misst, wie effizient ein Unternehmen das eingesetzte Kapital in operativen Gewinn
nach Steuern verwandelt. Der Kern: Wie viel Gewinn erzeugt jeder Euro, der im Unternehmen
gebunden ist? Die Formel im GTM-Kontext: Der ROIC misst, welcher Netto-Ertrag
(Deckungsbeitrag abzliglich aller direkten GTM- und Cost-to-Serve-Aufwénde) im Verhéltnis zu
dem Kapital generiert wird, das in einen Account, ein Segment oder eine Agenten-Infrastruktur
investiert wurde. Ein Unternehmen schafft nur dann Wert, wenn ROIC > WACC (Kapitalkosten).
Mathematische Entscheidungslogik fiir den Agenten-ROIC (Dynamic Profit Pathing) siehe
unter 11.

3. RevOps & Data Infrastructure
e Revenue Operations (RevOps):

Die vertikale System- und Dateninfrastruktur, die Marketing, Vertrieb, Customer Success und
Finance technisch und prozessual verbindet. RevOps bildet das unumgangliche Fundament fur
ARO, indem es APIs, Workflows und Datenstrome fir die Agenten-Orchestrierung bereitstellt.

e Unified Account Object:

Ein zentrales, abteilungsubergreifendes Datenmodell im CRM/RevOps-Stack, das alle Stamm-
und Interaktionsdaten eines Zielunternehmens konsolidiert. Es lost die historische Trennung
zwischen Lead- und Contact-Objekten auf und dient Agenten als Single Source of Truth.

¢ Event Streaming Architecture:

Eine technische Datenarchitektur, die Signale (z. B. Website-Besuche, In-App-Aktionen,
Content-Downloads, Support-Tickets) in Echtzeit erfasst und als Event-Bus an das Multi-
Agenten-System weiterleitet, um unmittelbare Reaktionen der ARO-Agenten zu ermoglichen.

e Net Revenue Retention (NRR):

Eine Prozentkennzahl, die zeigt, wie stark der wiederkehrende Umsatz (ARR) einer bestehenden
Kundenbasis Uber einen Zeitraum wéchst oder schrumpft (unter Bertcksichtigung von
Expansion, Churn und Contraction). ARO optimiert primar auf die Maximierung der NRR.

e Dynamic Identity Resolution (DIR)

Dynamic ldentity Resolution ist der kontinuierliche, KI-gestutzte Prozess, der anonyme oder
unvollstandige digitale Signale dynamisch einer realen Person, Rolle oder
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Buying-Group-Identitat mit definierter Wahrscheinlichkeit zuordnet — GUber mehrere Systeme,
Gerate und Touchpoints hinweg. Die Grundlage fur prazise ABX-Orchestrierung und
Kl-Agenten-Steuerung

e Buying Center Graphing

Buying Center Graphing ist die graphbasierte Modellierung aller Personen, Rollen und
Beziehungen im Buying Center eines Accounts — inklusive Einflussstarke, Interaktionsmuster,
Entscheidungslogik und dynamischer Veranderungen. Buying Center Graphing macht das
Buying Center sichtbar, analysierbar und fir Orchestrierungsentscheidungen nutzbar - als
dynamischen Graph aus Rollen, Beziehungen und Einflussstarken. Die Grundlage fur prazise
ABX-Orchestrierung und KI-Agenten-Routing.

10. Abkiirzungsverzeichnis
Abkiirzung Bedeutung
ABM / ABX Account-Based Marketing / Account-Based Experience

Al-Ops / AlOps Artificial Intelligence Operations

APO Account Profit Orchestration
ARO Account Revenue Orchestration
CAC Customer Acquisition Cost

CLv Customer Lifetime Value

CRM Customer Relationship Management
CS Customer Success

CTS Cost-to-Serve

DBI/1I/1 Deckungsbeitragl /11 /1l

ERP Enterprise Resource Planning
GEO Generative Engine Optimization
GTM Go-to-Market

HITL Human-in-the-Loop

ICP Ideal Customer Profile

KAM Key Account Manager

LTM Lifetime Margin

LTV Customer Lifetime Value
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Abkiirzung Bedeutung

MAS Multi-Agent Systems

NRR Net Revenue Retention

RAG Retrieval-Augmented Generation

RevOps Revenue Operations

ROI Return on Investment; ROIC: Return on Invested Capital
SDR Sales Development Representative

11. Mathematische Entscheidungslogik fiir den Agenten-ROIC (Dynamic Profit Pathing)

Um den **ROIC (Return on Invested Capital)** direkt in die autonome Entscheidungs- und
Routing-Logik von KI-GTM-Agenten (Account Profit Orchestration / APO) zu integrieren, reicht
eine retrospektive Finanzbetrachtung nicht aus. Die Agenten mussen in Echtzeit (Real-time
Decisioning) bewerten, ob ein vorgeschlagener Go-to-Market-Schritt (z. B. der Einsatz von Paid
Media, personalisiertem Pre-Sales-Engineering oder intensiven Customer-Success-Ressourcen)
kapitaleffizient ist.

1. Die algorithmische ROIC-Formel auf Account-Ebene

Fur jeden Target-Account \(A_i\) berechnet das GTM-FinOps-Modul fortlaufend den erwarteten
agentengesteuerten ROIC:

(Umsatz_i - COGS_i - Direct_Cost_to_Serve_i) - Operating_Expenses_Agent_i
ROIC _ACCOUNT i = -mmmmmm o m oo e oo e e e
Invested_Capital_Account_i

o Umsatz_i: Prognostizierter Bruttoumsatz des Accounts (inkl. gesicherter Renewals und
Expansion-Potenziale).

e COGS._i: Herstellkosten der verkauften Produkte / Services je Account.

e Direct_Cost_to_Serve_i: Individuelle Support-, Kundendienst- und
Implementierungsaufwande (Mensch und System).

o Operating_Expenses_Agent_i: Variable Kosten des Agenteneinsatzes (z. B. LLM-
Rechenleistung, API-Gebuhren fur Intent-Dienste, Paid-Media-Budgets).

¢ Invested_Capital_Account_i: Das im Account gebundene Working Capital (z. B.
AuBenstande / Forderungen, kundenspezifische Infrastruktur oder vorab finanzierte
Vorleistungen).

2. Integration in die agentenbasierte Entscheidungs-Engine (Algorithmic Profit Routing)

Die KI-Agenten nutzen diesen ROIC-Wert als dynamischen Schwellenwert (Margin/Capital Gate)
far ihre nachsten Handlungs-Schritte:

e Schritt 1: Echtzeit-Erfassung von Signalen. Wenn ein Account ein starkes Kaufsignal
(Intent) sendet, lost das ARO-System nicht blind einen intensiven Outreach aus.
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Stattdessen triggert die Engine eine synchrone Abfrage an das ERP- und FinOps-Modul,
um den historischen und prognostizierten \(ROIC\_Account\_i\) zu berechnen.

Schritt 2: Dynamische Weichenstellung (Routing).

Szenario A (\(ROIC\_Account\_i > Target\_ROIC\)): Der Agent erhalt die Freigabe fur
»High-Touch & High-Budget“. Premium-Ressourcen (Senior Sales, individuelle Demos,
maximale Werbebudgets) werden vollautomatisch alloziiert.

Szenario B (\(ROIC\_Account_i < Target\_ROIC)\)): Der Agent schwenkt automatisch auf
»Low-Touch / Self-Service“ um. Teure Human-Touchpoints werden gesperrt; stattdessen
steuern autonome Agenten den Account Uber skalierbare digitale Nurturing-Pfade und
standardisierte Self-Service-Angebote.

3. Technische Umsetzung in der Agenten-Architektur (Al-Ops)

Die Umsetzung erfordert eine dreistufige Software-Architektur:

Architektur- Funktion bei der ROIC-Steuerung Tech-Stack / Komponenten

Schicht

Data Layer Echtzeit-Zusammenfuhrung von ERP- [SAP / Salesforce / Snowflake, Data
Finanzdaten und CRM-Aktivitaten. \Warehouses

Orchestration |Bewertung der Agenten-Aktionen Custom Agent Frameworks,

Layer (ARO) anhand der mathematischen ROIC- |LangChain/LangGraph, Node-basierte
Formel vor jeder Ausflhrung. Routing-Engines

Execution Layer [AusflUhrung der optimierten Pfade Marketing Automation (Evalanche,
(entweder Human-Touch oder reine KI-|[HubSpot), Sales Engagement Tools
Automation).

4. Fazit fur die Steuerung

Durch die mathematische Einbettung des ROIC in die Agenten-Logik wandelt sich das GTM-
System von einer reinen Umsatzmaschine zu einem wertkapitalistischen Instrument. Kiinstliche
Intelligenz optimiert nicht mehr nur die Konversionsrate, sondern maximiert den tatsdchlichen

Unternehmensertrag pro eingesetztem Euro.
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Veroffentlichungen im Zeitvergleich: Status Quo & Projektion (USA vs. DACH)
Phase 1: Die Anfinge & Etablierung (2018-2023)
1. Zeitfenster 2018-2020:

e USA (Breite Durchdringung & Ubergang zu ABX):

o Studien der ITSMA (Information Technology Services Marketing Association)
sowie fruhe Marktlbersichten von SiriusDecisions / Forrester dokumentieren
ab 2018/2019, dass Uiber 70-90 % der US-B2B-Unternehmen ABM als Standard-
oder Kernstrategie einsetzten. Der Begriff ABX (Account-Based Experience)
wurde in dieser Zeit maBgeblich von Plattformen wie Demandbase gepragt, um
den Shift von reinem Account-Targeting hin zu kanalubergreifenden,
datenzentrierten Buyer-Journeys zu beschreiben.

o DACH (Fokus auf US-Tochtergesellschaften & SaaS-First-Mover):

o Analysen zum hiesigen Markt (z. B. Fachpublikationen und Whitepaper von B2B-
Marketing-Agenturen im deutschsprachigen Raum sowie Best-Practice-Berichte
in der Zeitschrift absatzwirtschaft zeigen, dass ABM in der DACH-Region bis 2020
primar von US-Konzernniederlassungen (Tech/SaaS) pilotiert wurde, wahrend der
klassische Mittelstand (DACH-Industrie) primar noch auf Lead Generation
(Inbound/Outbound) setzte. Dies wird auch durch Umfragen von IFSMA in 2017,
2018, 2019 und 2020 bestatigt

2. Zeitfenster 2021-2023:
o USA (Etablierung von ABX & erste LLM-Anwendungen):

o Diejahrlichen ABM Benchmark Reports von Demandbase und Demand Gen
Report aus den Jahren 2021 bis 2023 geben Hinweise auf die zunehmende Reife
von ABX. Mit dem Aufkommen von Generative Al (Ende 2022 / ChatGPT)
dokumentieren Technologie-Reports (z. B. von Gartner und Forrester), dass US-
Unternehmen rasch begannen, Copiloten und generative Textmodelle fur
personalisierte Account-Inhalte zu nutzen.

e DACH (Zogerlicher ABX-Ubergang & Datenschutz-Hemmnisse):

o Studien zur Digitalisierung im B2B-Mittelstand (z. B. DsiN - Initiative Sicherheit in
der Wirtschaft oder Branchenreports von W&W / B2B-Marktforschung) belegen,
dass strengere Auslegungen der DSGVO und Datenschutzbedenken beim Einsatz
von Third-Party-Intent-Daten (IP-Tracking etc.) den DACH-Raum im Vergleich zu
den USA um 12 bis 18 Monate verzogerten.

Phase 2: Der aktuelle Stand (2024 - 2026 und Projektion 2027)



61

3. Zeitfenster 2024-2025:

e USA (Durchbruch von Agentic ABM / ARO):

o

Die 2024/2025 ABM Benchmark Surveys (u. a. von Demand Gen Report und
Terminus/Demandbase) zeigen, dass die Integration von Kl und autonomen
Prozessen in den Fokus riickte. Aktuelle GTM-Papiere (Go-To-Market) von
Forrester (B2B Summit) zeigen Ansatzpunkte flr die Verlagerung hin zu
Autonomous Revenue Operations und vernetzten Buying Groups.

e DACH (Produktivitdts-Tools & Governance-Fokus):

o

Deutschsprachige Studien zur KI-Nutzung im B2B (z. B. Bitkom-Studien zum
Einsatz von Kl in Unternehmen 2024/2025) belegen, dass generative Kl primar als
Effizienz- und Produktivitatswerkzeug (Copywriting, Research) genutzt wird. Der
Einsatz von Agentic Al wird hier —wie in Fachbeitragen und Case Studies (z. B.
von B2B-Marketing-Konferenzen) beschrieben — aufgrund von Compliance-,
Sicherheits- und Governance-Anforderungen strenger und in kleineren Piloten
getestet.

4. Zeitfenster 2026-2027 (Projektion):

e USA & DACH (Standardisierung von ARO & APO-Piloten):

o

Belege flir den Trend: Globale Marktanalysen zur MarktgroBe (z. B. Grand View
Research — Account-Based Marketing Market Size Report 2026) prognostizieren
ein starkes Marktwachstum bis 2030, angetrieben durch KI-Automatisierung und
CRM/ERP-Datenintegration. Die Verknlipfung von GTM-Agenten mit Finanz- und
ERP-Systemen (Autonomous Profit Operations bzw. fortgeschrittene RevOps-
Strukturen) wird in zukunftsgerichteten Whitepapers von Analysten wie Forrester
und Gartner als logischer nachster Reifegrad der Revenue-Architektur gefuhrt.

Forrester (2024): Predictions 2024: Artificial Intelligence. Forrester Research.

Gartner (2024): Al Agents Will Redefine How RevOps Drives Go-to-Market
Success. Gartner Research.

Gartner (2024): Future of Finance: 8 Forces Shaping the Future of Finance.
Gartner Research, Future of Finance Series.



