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ABM-Auswahl ist keine
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Personalisierung passt Inhalte an Empfanger an; ABM-Auswahl
entscheidet, wo Vertriebskapazitiat konzentriert und welche Konten
ausgeschlossen werden.
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MANAGEMENT SUMMARY

Marketingteams verwechseln Account-based Marketing haufig mit dynamischer Content-Personalisierung, in-
dem sie Firmenlogos, Branchenbausteine und individuelle Landingpages fiir Tausende Zielkonten ausspielen.
Das vermischt kommunikative Anpassung mit strategischer Kontenauswahl. Personalisierung verandert Bot-
schaften; Auswahl entscheidet, welche Konten intensive Vertriebsinvestitionen rechtfertigen und welche ausge-
schlossen werden miissen. Gestiitzt auf Terho, Salonen und Yrjanen sowie Biemans, Malshe und Johnson zeigt
dieser Artikel, warum skalierte Personalisierung ohne Selektion die Akquisitionskosten treibt und Vertriebszy-
klen verldngert. Eine Testmatrix grenzt Personalisierungstiefe von Qualifikationsgrenzen ab.

Schlagworter: Account-based marketing - Account based marketing strategy - B2B personalization - Sales capacity - Ideal customer
profile
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Im modernen B2B-Softwaremarketing ermdglichen Plattformen das mihelose Einfligen dynamischer Platzhalter
in Vertriebsunterlagen. Eine automatisierte Sequenz kann Firmennamen, Branche, jiingste Finanzierungsrunden
und  Standort mit  einem Klick in  zehntausend  ausgehende  Nachrichten  einbetten.

Marketing-Automationssysteme generieren automatisch angepasste Landingpages mit dem Logo des Besuchers.

Wenn Marketingabteilungen solche Kampagnen durchfiihren, bezeichnen sie diese oft als Account-based Marke-

ting.

Diese Bezeichnung fiihrt in die Irre. Personalisierung ist die Anpassung einer Botschaft an einen Empfanger;
ABM-Auswahl ist die 6konomische Entscheidung, welche Konten knappe Vertriebskapazitaten rechtfertigen und

welche zwingend ausgeschlossen werden miissen.

Die Gleichsetzung von Botschaftsanpassung mit strategischer Kontenauswahl erzeugt Pseudo-ABM. Wie die be-
gleitende Analyse zeigt, gilt: Account-based Marketing ist Ressourcenallokation und kein oberflachliches Desi-
gnmittel, das unselektierten Massenansatz rechtfertigt.

Warum scheitert kosmetische Personalisierung im
Enterprise-ABM?

Personalisierung ist ein kommunikatives Werkzeug. Sie verandert Formulierungen, Beispiele oder Darstellungen,
um ein Angebot fiir ein bestimmtes Gegeniiber relevanter zu machen. Im Konsumentenmarketing und im digita-
len Massengeschaft ist automatisierte Personalisierung hochgradig effizient, da die digitale Verbreitung Grenz-

kosten nahe null aufweist.

Im B2B-Enterprise-Vertrieb ist jedoch nie die Verteilung von Inhalten der Engpass. Der limitierende Faktor ist
menschliche Vertriebskapazitat: die verfligbare Arbeitszeit erfahrener Sales Development Representatives (SDRs),
Account Executives (AEs), Vertriebsingenieure und Fiihrungskrafte.

Wenn ein Marketingteam 2.000 personalisierte Kampagnen ohne vorherige Eignungsprifung ausspielt, treten ty-

pische Reibungsverluste auf:

1 Rauschen im Eingangskanal nimmt zu: Personalisierung steigert Offnungsraten und Klicks. Fehlen den Unter-
nehmen jedoch Systemvoraussetzungen, Budgetbefugnisse oder Organisationsgrofien, erzeugen diese Reak-

tionen unqualifizierte Gesprache.

2 Vertriebskapazitaten zersplittern: SDRs investieren Zeit in die Nachverfolgung lauer Riickmeldungen von Kon-
ten mit geringem Potenzial, anstatt tiefgehende Recherchen zu echten Zielkunden durchzufiihren.

3 Akquisitionskosten steigen: Aufwande fiir Datenanreicherung, dynamische Softwarewerkzeuge und
Content-Erstellung erhéhen die Kundengewinnungskosten (CAC), ohne dass Abschlussquoten oder Vertrags-
volumina proportional wachsen. In breiten Portfolios belegt die 20-55-Regel der Kundenpriorisierung, wie
leichtfertig Vertriebskapazitaten an wenig rentable Kunden gebunden werden.

Wie Terho, Salonen und Yrjanen in ihrer empirischen Untersuchung zum B2B-Vertrieb belegen, verlangt an-
spruchsvolles account-basiertes Vorgehen ein fundiertes Verstandnis organisationaler Strukturen, geschaftlicher
Prioritaten und Buying Center (Terho et al., 2023). Diese Recherche lasst sich nicht durch automatisierte Textbau-

steine ersetzen.
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Wie wirkt strikte Account-Auswahl als 6konomische Rationie-
rungsgrenze?

Eine echte Account-Strategie beginnt mit dem Ausschluss.

Identifiziert ein Unternehmen 5.000 potenzielle Firmen im adressierbaren Markt, fragt eine ABM-Strategie nicht:
»Wie kdnnen wir alle 5.000 Unternehmen personalisiert ansprechen?“ Sie fragt: ,Welche 50 Konten weisen die ex-
akte technologische Passung, finanzielle Leistungsfahigkeit und Dringlichkeit auf, um dedizierte Betreuung zu
rechtfertigen, und wie schliefen wir die tibrigen 4.950 verbindlich von individueller Vertriebsarbeit aus?“

Biemans, Malshe und Johnson zeigen, dass die Zusammenarbeit zwischen Vertrieb und Marketing leidet, wenn
Zielkundenkriterien unklar sind oder uneinheitlich angewendet werden (Biemans et al., 2022). Wenn das Marke-
ting ein Unternehmen als Zielkonto einstuft, weil es allgemeine Umsatzgrenzen erfiillt, der Vertrieb jedoch spezifi-
sche Softwarelandschaften und Kontakte voraussetzt, stockt die Umsetzung an der Schnittstelle. Um diese Rei-
bung zu Uberwinden, muss beruicksichtigt werden, dass Vertriebssteuerung ein Mix und kein reiner Provisionsplan
ist.

Ein wirksamer Auswabhlfilter definiert drei verbindliche Kriterien vor der Erstellung individueller Inhalte:
Struktur- und Technologiepassung: Nachweis, dass das Zielunternehmen die geforderten Schnittstellen, Sys-

teme und Compliance-Standards aufweist.

Wirtschaftliche Tragfahigkeit: Erwarteter jahrlicher Vertragswert (ARR) und Deckungsbeitrag, die den hohen
Aufwand fiir Vertrieb, Rechtsberatung und Implementierung deutlich tibersteigen.

Erreichbarkeit im Buying Center: Identifizierbare Entscheidungstrager mit klaren operativen Herausforderun-
gen und zuganglichen Ansprechpartnern.

Wie unterscheiden Fithrungskrafte Auswahldisziplin von Persona-
lisierungstaktiken?

Um das eigene kommerzielle Vorgehen einzuordnen, stellt die folgende Matrix vier Betriebsmodelle gegeniiber
und vergleicht Kontenvolumen, Personalisierungstiefe, Qualifikationshiirden und wirtschaftliche Ergebnisse.
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Abbildung 1 Entscheidungsmatrix: Auswahl versus Personalisierung
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Framework des Autors auf Basis von Terho, Salonen und Yrjdnen (2023) sowie Biemans, Malshe und Johnson (2022). Alle Modelle stellen synthetische Be-

triebstypen dar.

Wie verankert RevOps Auswahlgrenzen im taglichen

Pipeline-Review?

Um zu verhindern, dass Vertriebsaktivitaten in unselektierte Scheinanpassung abgleiten, sollten kommerzielle

Flhrungskrafte drei Priifpunkte etablieren:

1 Prifung vor der Content-Erstellung: Individuelle Unterlagen, Landingpages oder Fiihrungskrafteanschreiben

werden erst freigegeben, wenn ein schriftlicher Qualifizierungsnachweis von Marketing- und Vertriebsleitung

vorliegt.
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2 Interaktionstiefe statt Offnungsraten messen: Der Erfolg von Account-Programmen wird an der Anzahl aktiv
eingebundener Entscheidungstrdager im Buying Center (Finanzen, Sicherheit, Fachanwender, Vorstand) ge-
messen, nicht an Klickzahlen.

3 Feste Kontenkontingente durchsetzen: Sollen 100 neue Zielkunden in ein Betreuungsprogramm aufgenom-
men werden, missen 100 bestehende Konten verbindlich disqualifiziert und aus der aktiven Betreuung ge-
nommen werden.

Welche Governance-Regel sichert die Rentabilitdt von
ABM-Programmen?

Personalisierung ist ein wertvolles Instrument zur Steigerung von Relevanz und Klarheit. Sie kann jedoch aus ei-
nem unqualifizierten Unternehmen keinen profitablen Grokunden machen, und automatisierte Textbausteine
ersetzen nicht die griindliche Recherche im komplexen B2B-Vertrieb.

Account-based Marketing stiftet Nutzen durch Auswahl: die bewusste Entscheidung, begrenzte Vertriebskapazita-
ten auf jene wenigen Konten zu konzentrieren, deren wirtschaftliches Potenzial diesen Aufwand rechtfertigt, wah-
rend alle anderen gezielt ausgeschlossen bleiben.
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