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Executive Summary

Marketing und Vertrieb stehen 2026 vor mehreren Herausforderungen zugleich:
Kunden haben ihre Erwartungen hochgeschraubt. Neue Technologien schaffen
taglich neue Mdglichkeiten. Die Méarkte werden durch multiple Krisen destabilisiert.
Und der Wettbewerbsdruck nimmt nicht zuletzt dadurch stetig zu. In diesem
Spannungsfeld stellt sich flr Entscheiderinnen und Entscheider in Marketing und
Vertrieb eine entscheidende Frage: Welche Hebel funktionieren wirklich? Was
unterscheidet Unternehmen, die bereits wachsen, von denen, die es wollen?

Und welche organisatorischen, personellen und technologischen Voraussetzungen
braucht es, um die Chancen von Kl und Digitalisierung tatsachlich zu nutzen?

Diesen Fragen geht die PwC-Studie ,,The Customer in the Age of Al — Strategie,
Kl und Transformation: Was Wachstum wirklich treibt“ nach. Dabei stehen fiinf
Themenfelder im Fokus:

Kundenerwartungen Wachstum Kl
R N :

Welche Anforderungen Welche Wachstums- Status quo und
Kunden an Unternehmen erwartungen Unternehmen Best Practices
stellen haben und wie ausgereift

ihre Wachstumspléne sind

Wachstumstreiber Transformation

OO
[0 AL

Welche MaBnahmen Unter- Mit welchem Fahrplan und
nehmen zur Umsatzsteigerung welchen MaBnahmen die
in Marketing, Vertrieb und Ziele erreicht werden sollen

Service planen
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Die zentralen Erkenntnisse
im Uberblick

Wachstum erwartet, Strategie fehit:

78 %

Wahrend 78% der deutschen Unternehmen optimistisch auf die Nach-
frageentwicklung 2026/27 blicken, verfigen lediglich 31% Uber eine
vollumfénglich operationalisierte Wachstumsstrategie. Fast 70% der
Befragten agieren somit ohne fertigen ,,Bauplan® fir den Aufschwung.

Mittelstand optimistischer als Konzerne:

/1%

71% des oberen Mittelstands rechnen mit steigender Nachfrage — bei
GroBkonzernen mit mehr als 1 Milliarde Euro Umsatz sind es nur 59%.
Der Grund: Mittelstandler setzen auf neue Produkte und Auslandsmarkte,
wahrend Konzerne durch Governance-Anforderungen und Silostrukturen
gebremst werden.

High Performer nutzen Kl - Nachziigler haben keinen Plan:

70 %

Das ist kein Rickstand mehr, das ist ein struktureller Ausschluss vom
nachsten Wachstumszyklus. Agentic Al vergroBert Performanceunter-
schiede zwischen Top Performern und Nachzlglern taglich.

Kl verbessert den Marketing- und Sales-Funnel signifikant:

53 %

53% der Befragten nutzen Kl in Marketing und Vertrieb. Allerdings
wird das Potenzial noch nicht voll ausgeschépft: Kein Use Case wird
von mehr als 45% der Unternehmen erfolgreich eingesetzt.

Kundenverstiandnis als Schliissel:

86 %

& @ & &

86 % halten Personalisierung fiir die langfristige Kundenloyalitdt und die
Wiederkaufsrate fur relevant. Vier der finf am haufigsten genannten Use
Cases, die in den n&chsten 24 Monaten eingefiihrt werden sollen, zielen
auf besseres Kundenverstandnis und Personalisierung ab.
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Agentic Commerce gestaltet die Customer Journey neu:

70% halten Agentic Commerce fiir Geschéftsrelevant. Von der Optimie-
rung und Automatisierung interner Prozesse bis zur Kundenschnittstelle
verandert Agentic Commerce Marketing- und Vertriebsprozesse deutlich.

Organisation schlagt Technologie:

Die Transformation 2026 ist priméar ein Kulturthema. 33% der Befragten
sehen ein besseres Alignment von Marketing und Vertrieb als wichtigsten
Wachstumshebel — noch vor Agentic Al (25%). Unternehmen investieren
in Prozessoptimierung (54 %) und den Aufbau von Revenue Teams (31 %).
Technologie allein reicht nicht, sondern die Féhigkeit, Silos aufzubrechen
und Mitarbeitende flr die Kooperation mit KI-Agenten zu qualifizieren.

Regulatorik und Fachkraftemangel bremsen Transformation:

Die groBten Bremskl6tze fir das Wachstum sind nicht fehlende Visio-
nen, sondern externe und interne Barrieren. 36 % der Befragten sehen
die Regulatorik als gréBtes Hindernis, dicht gefolgt vom eklatanten
Fachkraftemangel (35%).

High Performer wachsen mit System:

43% der wachstumsstérksten Unternehmen verflgen Uber eine voll-
sténdig operationalisierte Wachstumsstrategie — bei Nachzuglern sind
es nur 23%. Sie arbeiten mit verldsslicheren Kundendaten, nutzen Ki
konsequenter und investieren gezielt in strategische Verbesserung von
Marketing und Vertrieb. Der Abstand zu Nachziiglern wéchst.




Studiendesign &
Methodik
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Wie nutzen deutsche Unternehmen KI an der Kundenschnittstelle — und wo liegen
die gréBten Umsetzungshirden? Was unterscheidet die Unternehmen, die damit
wachsen, von denen, die stagnieren? Die PwC-Studie ,, The Customer in the Age
of Al” liefert Antworten. Sie erfasst, wie Unternehmen ihre Position heute bewerten
und welche Entwicklungen sie fir 2026 und 2027 erwarten.

Stichprobe und Zielgruppe

In Kooperation mit dem Marktforschungsunternehmen Appinio hat PwC Deutschland
im Januar und Februar 2026 insgesamt 450 FUhrungskrafte aus deutschen Unter-
nehmen mit einem Jahresumsatz von mindestens 250 Millionen Euro befragt.

Alle Teilnehmer:innen tragen Budget- oder Strategieverantwortung — entweder auf
C-Level-Ebene oder als Senior-Flihrungskréafte aus den Bereichen Marketing, Ver-
trieb, digitale Transformation oder Unternehmensstrategie.

Die Stichprobe verteilt sich wie folgt:

7% 3 % 9% —
a4 oo
oo oo
oo B m |
o

Kleiner Mittelstand Oberer Mittelstand GroBunternehmen

(250 Mio.-500 Mio. € Umsatz): (500 Mio.-1 Mrd. € Umsatz): (>1 Mrd. € Umsatz):
27 % der Stichprobe (N=122) 23% der Stichprobe (N=105) 49 % der Stichprobe (N=223)

Die Befragten rekrutieren sich nahezu gleichverteilt aus relevanten Kernbranchen,
UmsatzgréBen und Funktionsbereichen, darunter IT & Software, Konsumguter &
Lebensmittel, Maschinenbau & Produktion, Pharma & Gesundheitswesen, Einzel-
handel & E-Commerce sowie Automobilindustrie und Telekommunikation.

Die Stichprobe umfasst somit sowohl B2B- als auch B2C- und hybride Geschéfts-
modelle. Auf besondere Auspréagungen der verschiedenen Gruppen bei spezifischen
Fragen gehen wir im Laufe der Studie ein.

Methodik und Auswertung

Die Befragung wurde als strukturiertes Online-Panel durchgefiihrt. Ergédnzend zu
den quantitativen Daten wurden offene Freitextantworten ausgewertet, um qualita-
tive Einblicke in die Haltung der Befragten zu gewinnen.

Die Ergebnisse wurden nach UnternehmensgréBe, Branche und Wachstumsper-
formance segmentiert. Die Gruppe der High Performer — Unternehmen, die fir
2026/27 ein Umsatzwachstum von mehr als 5% erwarten — wird in dieser Studie
gesondert betrachtet, da sie in nahezu allen Dimensionen systematisch andere
Muster zeigt als die Gruppe der Fokussierten (1-5% Wachstumserwartung) und
der Nachzugler (unter 1%, inkl. negativem Wachstum).

PwC
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Kunden erwarten mehr — und zwar auf breiter Front. 72% der Fihrungskrafte
prognostizieren steigende Kundenanforderungen fiir 2026/27.

Erwartete Entwicklung der Kundenanforderungen

iceauanat und Spport IR -
Servicequalitat und Support °
haltigkeit und Verantwortung °

Hdéhere Transparenz- und

0,
Vergleichsanforderung 30%

Welche Entwicklung im Kundenverhalten wird die Anforderungen an |hr Leistungsangebot am meisten
beeinflussen?
(N = 450)

Aus Sicht der Fihrungskréafte sind drei Entwicklungen im Kundenverhalten
besonders pragend: Servicequalitat und Kundensupport (32 %), die zunehmende
Bedeutung von Nachhaltigkeit (31 %) sowie héhere Transparenz- und Vergleichs-
anforderungen (30%). Kund:innen informieren sich heute umfassender und verglei-
chen Angebote kritischer als je zuvor.

Michael Graf
Partner bei PwC Deutschland

,Wer sein Service-Level nicht anhebt,
fallt zuriick. Fiir Unternehmen stellt
sich daher nicht mehr die Frage, ob sie
sich transformieren miissen, sondern
wie schnell.“

9
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Was Kund:innen aus Sicht der Unternehmen

wiunschen

6 %
6 %
5 %

Hohe Serviceverfugbarkeit (76 %):
Kund:innen erwarten, dass Serviceleistungen
jederzeit und zuverlassig abrufbar sind.
Ausfalle oder eingeschrankte Erreichbarkeit
werden zunehmend nicht toleriert.

Hohe Verfugbarkeit (76 %):

Produkte und Leistungen missen wann
immer gewlnscht verfligbar sein. Engpésse
gelten als Wettbewerbsnachteil.

Zuverlassige Lieferzeiten (75%):

Dieser Punkt hat die héchste Zustimmung
(34 %) der Befragten bei ,,sehr starken
Verbesserungserwartungen, was auf den
akutesten Handlungsdruck hinweist.

High Performer schatzen die Kundenerwar-
tungen systematisch héher ein als Nachzigler.
Die gréBten Absténde zeigen sich bei Interak-
tionsmoglichkeiten, Omnichannel und der
Auffindbarkeit. Auffindbarkeit sticht dabei
doppelt heraus: Sie ist nicht nur ein Differenz-
merkmal, sondern fir High Performer auch
ein besonders relevantes Erwartungsfeld.
Wer bereits heute Uberdurchschnittlich wéchst,
hat offenbar ein scharferes Bild davon, was
Kund:innen morgen fordern werden.
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Unterschiede nach Performancegruppen

Mehr Inter- 4
aktionsmdglich- 3,8
keiten 3,5
— 0,5 —I
Nahtlose 3,85
Omnichannel- 3,7
Journey 3.45
I~ 0,4 —
Hohe Auf-
findbarkeit
der Angebote

Leistungsféahiger
Self-Service &
Chatbots

0,27+

3,86
Gesteigerte

Personalisierung 3,7

W
(-]

10,26+

Wie stark erwarten Ihre Kunden Verbesserungen in folgenden Bereichen in den Jahren 2026 und 20277
(N =450)

Bewertungs-Skala:

1 = ,Uberhaupt keine Verbesserungen“ | 2 = ,keine Verbesserungen® | 3 = ,weder Verbesserungen noch
Verschlechterungen® | 4 = ,starke Verbesserungen® | 5 = ,sehr starke Verbesserungen*

B High Performer B Fokussierte [ Nachzigler [ Differenz High Performer vs. Nachziigler

Erwartete Budgetsteigerung der High Performer

Hohe
S———y R
der Angebote ’
Zuverlassige Lieferzeit 4,16
Transparenter 415

Datenschutz

Wie stark erwarten lhre Kunden Verbesserungen in folgenden Bereichen in den Jahren 2026 und 2027?
(n=132)

Bewertungs-Skala:

1 = ,Uberhaupt keine Verbesserungen“ | 2 = ,keine Verbesserungen“ | 3 = ,weder Verbesserungen noch
Verschlechterungen® | 4 = ,starke Verbesserungen® | 5 = ,sehr starke Verbesserungen*

Der Kundenloyalitat von einst ist eine neue Wechselbereitschaft gewichen. Wo
Erwartungen dauerhaft unerfiillt bleiben, wechseln Verbraucher:innen zur Konkurrenz.
86% der Befragten halten auBerdem konsequente Personalisierung fiir einen
zentralen Faktor fur langfristige Kundenloyalitdt und Wiederkauf — und das gilt fur
B2B und B2C gleichermaBen. Doch um Personalisierung zu liefern, braucht es
verlassliche Daten.

PwC

11
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N

sagen, konsequente Personalisierung
ist wichtig fur die langfristige Kunden-
loyalitat und die Wiederkaufsrate.

Wahrnehmung versus Realitat

75% der deutschen Fihrungskrafte geben an, ihre Kund:innen gut zu kennen.
Diese Einschétzung ist jedoch mit Vorsicht zu interpretieren. Die Herausforderung
fir 2026/27 ist nicht mehr das Sammeln von Daten, sondern deren Aktivierung. Ein
nur ,eher verlassliches” Kundenbild (47 %) wird schnell zum strategischen Risiko.
Wahre Customer Transformation bedeutet jetzt, dieses statische Wissen méglichst
in Echtzeit flr personalisierte Kundenansprachen und Interaktionen zu nutzen.

Nur wer seinen Daten voll vertraut (28 %), kann den n&chsten Schritt gehen.

Marcus Worbs
Partner bei PwC Deutschland

,Wer Kundenorientierung ernst meint,
muss Kundendaten nicht nur sammeln,
sondern aktivieren — fiir bessere Ent-
scheidungen, relevantere Interaktionen
und messbar mehr Loyalitat.“

Verlassliche Kundendaten sind die Grundlage fiir jede erfolgreiche Wachstums-
strategie. Jetzt ist der richtige Zeitpunkt, das eigene Kundenbild kritisch zu hinter-
fragen: Entspricht es noch der Realitat? Manchmal sind es gar nicht neue Pro-
dukte, sondern neue Kanéle mit neuen Kontaktpunkten, die Kund:innen weglocken.
Und insbesondere, wenn der Point-of-Sale zum allerersten Kontaktpunkt wandert,
wird die Nahe zur Kundschaft und ihren Kontaktpunkten umso wichtiger.

12
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Unsere Perspektive — lhre Handlungsfelder

»Wir kennen unsere Kunden* ist eine weit verbreitete
lllusion.
Wer auf statische Segmente vertraut, trifft in einem
dynamischen Markt systematisch falsche Entscheidungen.

Kundenverstédndnis muss in personalisierte Aktivitaten
ubersetzt werden.
Insights ohne direkte Aktivierung sind im Wettbewerb wertlos. Tools wie Digital
Customer Twins erhdhen das Kundeversténdnis signifikant und erlauben die Ableitung von
passgenauen Marketing-, Vertriebs- und Service-MaBnahmen fiir Kundengruppen.

Nur wer Kl-Agenten versteht, bleibt kiinftig relevant.
Wer die eigenen Daten nicht so aufbereitet, dass sie fur KI-Agenten lesbar und API-fahig
sind, wird schlicht nicht mehr berlicksichtigt.

Operative Exzellenz ist nur noch Hygienefaktor.
Verfligbarkeit, Service und Geschwindigkeit entscheiden nicht Gber Wachstum, sondern
dariber, ob Unternehmen Uberhaupt im Spiel bleiben.

Orchestrierung der gesamten Customer Journey nétig.
Erfolgreiche Anbieter verstehen die Bedarfe ihrer Kund:innen entlang der gesamten
Customer Journey und orchestrieren ein nahtloses und einzigartiges Kundenerlebnis.
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78% der deutschen Unternehmen blicken optimistisch auf die Entwicklung der
Nachfrage nach ihren Produkten und Services in den Jahren 2026/27. Diese posi-
tive Erwartung schlégt sich auch direkt in den Umsatzprognosen nieder: 76 % der
Befragten rechnen mit einem Umsatzplus. Lediglich 24 % erwarten ein Wachstum
unter 1 % oder einen Umsatzriickgang. Diese Einschatzungen wurden allerdings
noch kurz vor Ausbruch des Krieges im Nahen Osten Ende Februar getroffen.

Erwartete Umsatzentwicklung in Deutschland

10% 4,0%
5% bis 10% 25,3%
1% bis 5% 46,4%

0% bis 1% 12,4%

0% - 3,3%

0% bis -10% 8,5%

Welche durchschnittliche jéahrliche Umsatzentwicklung erwarten Sie 2026/27 fiir Inr Unternehmen in Deutschland?
(N =450)

Die drei wichtigsten Treiber der erwarteten Nachfrageentwicklung sind die
Steigerung der Inlandsnachfrage durch neue Produkte (32 %), eine zunehmende
Auslandsnachfrage (31 %) sowie eine generell positivere Einschatzung der
Wirtschaftslage (23 %).

Mittelstand optimistischer als GroBkonzerne

Der obere Mittelstand (71 %) und der kleine Mittelstand (70%) erwarten Gberwie-
gend eine steigende Nachfrage in Deutschland. GroBkonzerne sind zurlickhaltender:
Sie rechnen nur zu 59% mit einem steigenden Wachstum der Nachfrage. Daflr
gehen in dieser Gruppe 19% der befragten Unternehmen von einer Verlagerung
der Nachfrage ins Ausland aus, im Gegensatz zu 11% des oberen Mittelstandes
und nur 5% des kleinen Mittelstandes.

Gewinner und Verlierer

Optimistischste Branchen: Negativster Ausblick:
Konsumgtter, Lebensmittel & Getranke  Telekommunikation (46 %) und Auto-
(78%) sowie IT & Software (78 %) mobilindustrie (48 %) — die einzigen

Branchen mit weniger als 50% ]
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84 % der Befragten haben ein klares Zielbild. Lediglich 31% attestieren sich aller-
dings, dass sie eine umsetzbare Wachstumsstrategie haben. Das heiBt, satte 69%
der Unternehmen sehen fir sich noch Handlungsbedarf beim Wachstumsplan.
Fast der Halfte davon (48 %) fehlt die Wachstumsstrategie komplett. Es verwundert
daher nicht, dass Deutschland kaum noch Wachstum verzeichnet. Was dagegen
durchaus verwundert, ist der gleichzeitige Optimismus, denn 74% erwarten einen
steigenden Wettbewerb.

Viel Zeit bleibt den Unternehmen fir ihre Planungen nicht. Als Haupttreiber der
Wettbewerbsintensivierung nennen die Befragten technologischen Fortschritt und
Digitalisierung, neue Marktteilnehmer, wachsenden Preisdruck, Globalisierung und
schnellere Innovationszyklen.

Griinde fiir die Intensivierung des Wettbewerbs

Technologischer
sierung

Neue Marktteilneh-

mer/Markteintritte 4,7

Starker Preisdruck &

Preissensitivitat 4,6

Globalisierung &

Internationalisierung 4,2

Schnellere Innova-

tionszyklen i)

Was sind aus |hrer Sicht die Hauptgriinde fir den zunehmenden Wettbewerb in Ihrer Branche?
(N =450)

1 = ,iberhaupt keine Zunahme* | 2 = ,keine Zunahme* | 3 = ,weder Zunahme noch Abnahme* |
4 = ,starke Zunahme* | 5 = ,sehr starke Zunahme*

Was Wachstum antreibt
Um die Wachstumsziele erreichen zu kdnnen, ist daher sofortiges Handeln gefragt.

Als wichtigste Hebel identifizieren die Befragten:

Wichtigste Wachstumshebel aus Unternehmenssicht

Vertrieb & Marketing 33%
Marktplatze 28%

Agentic Al im Vertrieb 26 %

Agentic Al

0,
im Marketing P

Customer Data Plat-

0,
form/First-Party Data S

Revenue Teams

0,
(Service & Sales) 23%

Was sind die wichtigsten Hebel, um lhre Wachstumsziele in den néchsten Jahren zu erreichen?
(N = 450)

Agentic Al gilt zwar als wichtiger Hebel, aber 75% der Unternehmen wissen noch
nicht, wie sie die Technologie einsetzen sollen. Der Nachholbedarf ist erheblich.

16
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Michael Graf
Partner bei PwC Deutschland

,Laut unserer globalen CEO-Studie
fragen sich 57 % der deutschen
Unternehmenslenker:innen, ob

sie schnell genug transformieren.
Geschwindigkeit ist der ent-
scheidende Wettbewerbsfaktor.
Dafiir braucht es eine klare Strategie
und den Mut, diese schnell und
konsequent umzusetzen.“

Auf Produktebene setzen Unternehmen mehrheitlich auf das, was bereits funktio-
niert. 46 % erwarten das starkste Wachstum durch weiterentwickelte Bestandspro-
dukte und 39% durch neue Produkte. Dies gilt auch fur High Performer, die mit
51% die Weiterentwicklung bestehender Produkte und mit 46 % neue Produkte
angegeben haben.

17
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Was Wachstum bremst

Neben dem fehlenden Wachstumsplan identifizieren Unternehmen drei Bereiche,
welche die Umsetzung ihrer MaBnahmen behindern:

|| || ||
Governance und People: Kapazitaten Organisatorische
Regulatorik und Skills Hindernisse: Prozesse
und Silos

Hindernisse fiir Wachstum in deutschen Unternehmen

(z.B. Datenschutz, KI-Regulierung °
Fehlende personelle

0,
Ressourcen/Kapazitaten e

Mangelnde Skills & fehlende Talente

0,
(Daten, Tech, KiI) 34%

Legacy-Prozesse &

0,
veraltete IT-Landschaften =

Silohafte Organisation

0,
(fehlende Zusammenarbeit zwischen Teams) A

Welche Faktoren behindern die Umsetzung lhrer WachstumsmaBnahmen am stérksten?
(N =450)

In der Unternehmenspraxis fiihren diese oft zu einer abwartenden Haltung. Keine
der genannten Herausforderungen ist unlésbar. Die gravierendste Wachstumsbar-
riere ist Untatigkeit.

High Performer handeln strategisch

Die Studie unterscheidet drei Performance-Gruppen: High Performer erwarten fir
2026/27 ein Umsatzwachstum von mehr als 5%, Fokussierte planen mit 1 bis 5%
und Nachzigler mit unter 1 % inklusive negativem Wachstum. Der Abstand zwi-
schen diesen Gruppen ist in nahezu allen Dimensionen der Studie deutlich sicht-
bar.

High Performer denken und handeln systematisch anders. Sie sind nicht einfach
Unternehmen mit glinstigeren Marktbedingungen. Was sie unterscheidet, ist die
Fahigkeit, Strategie, Daten und Technologie konsequent zusammenzudenken und
umzusetzen.

18
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Die Unterschiede

Wachstumsstrategie:
43% der High Performer haben eine

D vollstédndig operationalisierte Strategie —
bei Nachzlglern sind es nur 23%

Kundendaten:

High Performer arbeiten mit deutlich
verlasslicheren Daten und treffen
schnellere, treffsichere Entscheidungen

Kl-Einsatz:

70% der High Performer nutzen Ki
bereits aktiv und bauen weiter aus — bei
Nachziiglern dominiert Zuriickhaltung

Innovation:

High Performer zeigen deutlich mehr
Tendenz zu Weiterentwicklungen und
Innovationen (48% vs. 32%)

Technologieaffinitat:

High Performer sind technikaffiner —
konsistent Uber alle Themenbereiche
der Studie

Auch die Budgetprofile sprechen eine klare Sprache: High Performer investieren
gezielt in strategische, datengetriebene und digitale Funktionen — in Marketing-
Strategie, Content, Conversion, Data sowie Vertriebsstrategie und Digital Com-
merce. Nachzlgler hingegen dominieren bei Budgetreduktionen und Nullrunden
und reduzieren genau die Bereiche, die wachstumsrelevant sind.

19
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Marcus Worbs
Partner bei PwC Deutschland

,Die Unternehmen, die heute mit einer
klaren Strategie in Datenkompetenz und
KI investieren, werden das Wachstum in
den kommenden Jahren anfiihren.“

Unsere Perspektive - lhre Handlungsfelder

70% der Unternehmen haben ein Umsetzungsproblem.
Ohne umsetzbare Wachstumsstrategie bleiben die Erwartungen eine Hoffnung. Wachstum
entsteht aus klar priorisierten, operationalisierbaren Hebeln entlang des gesamten
Revenue Funnels.

Krisen sind kein Grund fiir Zuriickhaltung.

Waéhrend Mérkte schwanken und Geopolitik volatil bleibt,
entwickelt sich Technologie weiter. Wer jetzt bremst,
fallt strukturell zuriick.

Zu viel Governance hemmt Wachstum.

Es braucht Freiheit fir schnelle Experimente. Die Kunst
ist es, nach einem erfolgreichen Proof-of-Value in die
Skalierung zu kommen.

Agentic Al wird die Disruption exponentiell
beschleunigen.
Der Wettbewerb wird nicht schrittweise intensiver,
sondern kippt abrupt.

Planungssicherheit ist ein Trugschluss.
Wer noch versucht, Wachstum durch langjéhrige Planung zu steuern,
verliert gegen dynamische, datengetriebene Player, die mit hoher Transparenz
nahezu in Echtzeit strategische Anpassungen vornehmen kénnen.

Strategie ohne Operating Model ist wertlos.
Der Unterschied zwischen High Performern und Nachziiglern ist nicht die Idee, sondern die
Umsetzungssystematik.
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Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz in Marketing und Vertrieb

40 % 4%
Aktuell KI-Nutzung entlang Ich kenne mich mit Kl nicht aus

dieses Funnels und planen
dies weiter auszubauen

1%

Wir nutzen aktuell keine Ki
entlang des Marketing- und
Sales-Funnels und es spielt
flr uns in den nachsten

24 Monaten keine Rolle

18 %

Aktuell keine KI
Nutzung entlang
dieses Funnels,
aber wir planen
mit der Einfliihrung
in 2026/2027

14 %

13 % Aktuell keine Kl Nutzung

Wir nutzen aktuell KI entlang Zggfr\:ﬁrd;?as:::;ﬂn;;'

dieses Funnels, aber werden e
dies nicht weiter ausbauen Einflhrung nach 2027

Wie nutzen Sie aktuell Kiinstliche Intelligenz entlang des Marketing- und Sales-Funnels lhres Unternehmens?
Gesamt (N = 450), gefiltert (N = 450)

Kl ist bei einer knappen Mehrheit der Unternehmen im Bereich Marketing und
Vertrieb angekommen. 53% der Befragten nutzen Kl bereits entlang des Marke-
ting- und Sales-Funnels, 58 % wollen ihre Kapazitaten weiter ausbauen. Der Unter-
schied zwischen den Performance-Gruppen ist dabei eklatant: 70% der High
Performer nutzen Kl bereits aktiv und bauen weiter aus. Bei den Nachziglern ist
die Situation umgekehrt: 60% kennen sich mit Kl nicht aus und planen auch keine
EinfUhrung.

Allerdings wollen 30% der High Performer Kl nicht weiter ausbauen. Der Grund:
77% dieser Gruppe sind bereits mit den erzielten Ergebnissen zufrieden. Ange-
sichts der rasanten Entwicklung im KI-Bereich verwundert diese Selbstzufrieden-
heit. Hier besteht die Gefahr, dass auch Vorreiter den Anschluss verlieren.

22
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Mathias Elsasser
Partner bei PwC Deutschland

, KI wird heute vor allem fiir Effizienz
genutzt — ihr strategisches Potenzial bleibt
haufig ungenutzt. Der nidchste Entwicklungs-
schritt liegt in agentenbasierten Netzwerken,
die selbstindig entlang des gesamten
Revenue Funnels handeln und sich auch
(teil-)autonom weiterentwickeln. Dies fiihrt
zu einer exponentiellen Steigerung des
Vorsprungs.“

Konkrete KI-Nutzung in Marketing und Vertrieb nach Performancegruppen

40%

35%

30%

25% 25%

20% 20%

15% 15%

5%
3%
2%
0%
Ich kenne mich mit Wir nutzen aktuell Aktuell keine Kl Aktuell keine Kl Aktuelle KI Nutzung  Aktuelle KI Nutzung
Kl nicht aus keine Kl entlang des Nutzung entlang Nutzung entlang entlang dieses entlang dieses
Marketing- und dieses Funnels, dieses Funnels, Funnels, aber Funnels und
Sales-Funnels und aber wir planen aber wir planen werden dies nicht planen dies weiter
sie spielt flr uns in die Einfiihrung die Einfiihrung weiter ausbauen auszubauen
den néchsten in 2026/2027 nach 2027
24 Monate keine
Rolle

Wie nutzen Sie aktuell Kuinstliche Intelligenz entlang des Marketing- und Sales-Funnels lhres Unternehmens?
(N = 450)

M High Performer [ Fokussierte Nachziigler

Unwissenheit fiihrt zur Ablehnung: 41% derjenigen, die auch in den nachsten
24 Monaten keine Kl einsetzen wollen, geben an, dass dies an fehlenden Kennt-
nissen liegt. Die Trennlinie verlauft nicht zwischen Wollen und Nichtwollen,
sondern zwischen Wissen und Nichtwissen.
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Kundenverstandnis als Schliissel

Die am hdufigsten genannten Kl-Use Cases, die in den ndchsten 24 Monaten ein-
geflhrt werden sollen, zielen auf besseres Kundenverstandnis oder eine bessere
Anpassung der Angebote an Kundenbediirfnisse ab. Vier der finf erfolgreichsten
Use Cases drehen sich um genau diese Themen.

Geplante KI-Anwendungsfille im Marketing- und Sales-Funnel

Wir passen unser Produktangebot an die o
- 36 %
Préferenzen der Kunden an
A/B-Test durch Datenanalysen °

Wir erkennen Emotionen unserer Kunden

()
gegenuber unseren Produkten 2%

Wir setzen Kl-Avatare ein, um

0,
Kundeninteraktionen zu verbessern 28%

Wir identifizieren geeignete Zielgruppen

0,
anhand definierter Kriterien 26%

Sie haben angegeben, dass Sie in den nachsten 24 Monaten die Einfiihrung von Kil-Initiativen im
Marketing- und Sales-Funnel planen. Welche der folgenden Anwendungsfalle sind aktuell in Ihnrem
Unternehmen in Planung?

(n=144)

Konsequente Personalisierung zahlt direkt auf die Kundenbindung ein:
86 % halten Personalisierung fiir die langfristige Kundenloyalitat und die
Wiederkaufsrate fir relevant — unabhéngig davon, ob es sich um B2B- oder
B2C-Geschéft handelt.

Die erfolgreichsten Use Cases, die bereits im Einsatz sind:
« Identifikation wertvoller Kund:innen: 45%

« Automatisierte Content-Erstellung: 44 %

+ Anpassung des Angebots an Kundenpréferenzen: 43%

+ Beschleunigung von Angebotsanfragen: 43 %
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Umsetzungsstand der KI-Anwendungsfille im Marketing- und Sales-Funnel

Wir identifizieren besonders w;[jtr\]/g(lek: 24% 82%
Wir stellen relevanten Content fiir ® ®
Marketing- und Vertriebsteam bereit R 30%

Wir passen unse"r Produktangebot an die 27%  85%
Préferenzen der Kunden an

Wir beschleunigen die Bearbeitung 26% 82%
von Angebotsanfragen

Wir nehmen proaktiv Kontakt zu Kunden

0 0,
auf und erfragen deren Zufriedenheit B %1%

e vand defierter Rritorien I
A/ Teats duroh Datenanaiysen __ I
e eiehes Training und Goaching R 7%
e O o Verkau 2w steer R o0
automatgierte Kundsnineraktionen R e
e ersonalisterts Toxis und Sider __ R
e Gespréchen und E-Mals R 7%
Kundevr\1liir:tse(?'tazki?oIrfcl-z_nA \Zlit\a/léfbeei:s:rmn . 7%

" ind Upseling isgichkanon _ R
Betaligien m Buying enter vor ___ R
I e . o7
e nrond Verkaufagesprichen R 7%
Wir erkennen Em_(_)tionen unserer Kunden 17% 60%

gegenuber unseren Produkten
Zahiimgsbereitachaftder Kunden an R 4%

Wir bewerten das Churn-Risiko

0
einzelner Kunden 28% 67%

Bitte geben Sie flir jeden der folgenden Anwendungsfélle an, in welchem Umsetzungsstadium er sich aktuell in Inrem
Unternehmen befindet.
(n = 144)

M Erfolgreich in Anwendung M Nicht erfolgreich in Anwendung In Anwendung - Erfolg noch nicht bestimmbar
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Unternehmen lassen Potenzial liegen

Uberwiegend schépfen Unternehmen das Potenzial von Kl in Marketing und Ver-
trieb zur Steigerung des Umsatzes oder Reduktion von Kosten noch nicht voll-
sténdig aus. Die meisten Anwendungsfélle sind zwar bei mindestens 80% der
befragten Unternehmen bereits in Planung oder Umsetzung, doch nur ein Bruchteil
bewertet den aktuellen Einsatz als erfolgreich. Churn-Management oder die Identi-
fikation von Cross- und Upsell-Md&glichkeiten sind bei rund zwei Dritteln der
Kl-nutzenden Unternehmen noch nicht erfolgreich im Einsatz. Besonders niedrig
ist die Quote bei Churn-Management: Nur 22% setzen es erfolgreich ein. Auch
Dynamic Pricing und die Unterstlitzung von Verkaufsgesprédchen rangieren am
unteren Ende der erfolgreich eingesetzten Anwendungsfélle.

Mathias Elsdsser
Partner bei PwC Deutschland

, KI entfaltet ihren Wert nicht in der
Menge der Piloten, sondern in der
Konsequenz der Skalierung. Wer Use
Cases priorisiert, Wirkung misst und
das Operating Model mitzieht, macht
aus KI einen echten Wachstumstreiber.“

Kl ist in Marketing und Vertrieb angekommen. Jetzt geht es darum, Use Cases mit
klarem Wertbeitrag zu priorisieren, Erfolg messbar zu machen und die Skalierung
organisatorisch abzusichern, damit aus Piloten verlassliche Ergebnisse werden.

26
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Unsere Perspektive — lhre Handlungsfelder

Kl verbessert den Marketing- und Sales-Funnel
signifikant.

Der Einsatz von Kl im Bereich Marketing und Vertrieb steckt
allerdings immer noch in den Kinderschuhen. 47 % setzen

Kl noch gar nicht ein. Bei den genutzten Use Cases ist kein
einziger bei mindestens der Hélfte der Befragten im Einsatz.

70% der High Performer nutzen Kl, 60% der Nachziigler haben keinen Plan.
Das ist kein Ruckstand mehr, das ist ein struktureller Ausschluss vom néchsten
Wachstumszyklus. Agentic Al vergroBert Performanceunterschiede zwischen Top
Performern und Nachzlglern taglich.

Das gréBte Risiko ist nicht geringes Tempo, sondern falsche Skalierung.
Unkoordinierte Kl-Initiativen erzeugen Komplexitat statt Wettbewerbsvorteile.

Ein wirklicher Wettbewerbsvorteil entsteht erst durch vernetzte KI-Systeme.
Kl-Meshes und orchestrierte Agenten verbinden Entscheidungen entlang der gesamten
Journey, nicht isolierte Piloten ohne Skaleneffekt.

Change-Management ist der eigentliche KI-Business-Case.
45% wissen es, zu wenige handeln danach: Enablement kommt vor der nachsten Modell-
oder Tool-Lizenzierung.




PPPPP

Wachstumstreiber
entlang der
Customer Journey



Studie | ,The Customer in the Age of Al* PwC

KI dominiert die Diskussion um Wachstum 2026/27. Doch Technologie allein reicht
nicht. Unternehmen, die nachhaltig wachsen, setzen auf ein Zusammenspiel aus
orchestriertem Marketing, professionalisiertem Vertrieb und exzellentem Service.
Sie nutzen die richtigen Kanéle fur ihre Kundengruppen, bauen ihre CRM-Systeme
konsequent aus und bereiten sich gezielt auf Agentic Commerce vor. Dabei zeigen
sich deutliche Unterschiede: W&hrend B2C-Unternehmen vollstandig auf digitale
Kanéle setzen, kombinieren B2B-Unternehmen menschliche Touchpoints mit digi-
talen Formaten.

Marcus Worbs
Partner bei PwC Deutschland

,, Al ist mittlerweile fiir alle Hebel

in Marketing, Vertrieb und Service
erfolgskritisch und verdndert durch
Agentic Commerce auch die
Customer Journey.*
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Interessant ist die Betrachtung, fir welche Themen Unternehmen in Marketing,
Vertrieb und Service in den nachsten beiden Jahren ihre Budgets erhéhen werden.
Zum einen ist es die Stérkung von Strategie und Planung in Vertrieb und Marke-
ting. Der bisher fehlende Wachstumsplan soll damit wohl kompensiert werden.
Zum anderen liegen Verbesserungen operativer Themen hoch im Kurs wie Marke-
ting Operations, Data und Governance sowie Sales Funnel und Opportunity
Management. Darlber hinaus gehort die Starkung der eigenen Digital-Commerce-
Kanéle zu den fiinf am haufigsten genannten Investitionsfeldern.

Erwartete Budgetsteigerung in kundennahen Funktionsbereichen

Vertrieb: Strategie und Planung 35% _ 62%
Data & Governance £ 59%
Marketing: Strategie und Planung 39% _ 58%
Vertrieb: Sales Funnel & o _ 0
Opportunity Management £T/55 56%
(eigene Kanale)

Vertrieb: Operations,

9 o
Data & Governance SE3%) _ 55%

Vertrieb: Customer Success,
Renewals & Expansion

Vertrieb: Digital Commerce s _ .
(indirekte Kanéle) 33% 54%

Marketing: Brand, Content &

0, o,
Creative (inkl. Generative Content) S0 _ 53%
S eems

31% 54%

Marketing: Conversion,

0,
Lifecycle & Customer Marketing S0

2%

Vertret: Retal sao e B s
Marketing: Growth & Acquisition

i Cunee, Emnec. Parnen, soi A o

Events)
Vertrieb: Pipeline Generation 5 _ o
(Inbound, Outbound, Partner, ABM) 28% 8%

In welchen der folgenden Funktionsbereiche erwarten Sie fir lhr Unternehmen eine Budgetsteigerung im Zeitraum 2026/27?
(N = 450)

1% bis 5% B 5% bis 10% M =10%

High Performer erhéhen in deutlich mehr Themenbereichen ihre Budgets. Sie
investieren konsistent in Marketing- & Vertriebsstrategie, Data & Operations,
Brand & Content und Digital Commerce und zeigen auch hier: Die Bereitschaft
zu handeln, zu verdndern und zu investieren lohnt sich.
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Erwartete Budgetsteigerung der High Performer

»
rS

Vertrieb: Strategie & Planung

Marketing: Strategie &
Planung

>
r'S

Marketing: Brand, Content &
Creative (inkl. GenAl)

Marketing: Operations,
Data & Governance

»
r'S

Vertrieb: Digital Commerce
(eigene Kanale)

>
r'S

Marketing: Conversion, Life-
cycle & Customer Marketing

>
F'S

&
r'S

Vertrieb: Operations,
Data & Governance

&
©

Vertrieb: Digital Commerce
(indirekte Kanéle)

Marketing:
Growth & Acquisition

&
©

2
[

Vertrieb: Customer Success,
Renewals & Expansion

»
)

Vertrieb: Sales Funnel &
Opportunity Management

)
o

Vertrieb: Pipeline Generation
(Inbound, Outbound, ABM)

L
'S

Vertrieb: Retail

&
=)

In welchen der folgenden Funktionsbereiche erwarten die High Performer eine Budgetsteigerung im Zeitraum
2026/277

(n=132)

1 = ,Uberhaupt keine Steigerung® | 2 = ,keine Steigerung* | 3 = ,weder Steigerung noch Rickgang“ |

4 = ,starke Steigerung“ | 5 = ,sehr starke Steigerung*

-

A
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5.1 Marketing: Orchestrierter Marktangang nétig

Der Blick auf die Marketing-Best-Practices zeigt, wie groB der Abstand zwischen Anspruch
und Umsetzung ist. Wahrend das Daten-Fundament (CDP) und die Ressourcensteuerung
bereits gut etabliert sind, kAmpfen Unternehmen an den entscheidenden Stellen:

+ KI-Agenten im Marketing: Nur 24 % setzen bereits erfolgreich Kl-Agent-basierte bidirektio-
nale Marketingaktivitaten (z.B. Product Finder) ein — immerhin wollen Unternehmen dies
andern: 72% planen die Agentic Al fur die ndchsten 24 Monate.

« Digital Customer Twin (28 %) und 1:1-Personalisierung (28 %): sind noch nicht in der Breite
etabliert.

* GEO (Generative Engine Optimization): Obwohl 53% GEO fiir geschéftskritisch halten,
setzen es aktuell erst 29% erfolgreich um.

Erfolgsstand ausgewéhlter Best Practices im Marketing

Customer Data Plattform (zentrale Plattform

0, 0, 0,
fir Kundendaten-Management) Z2t k7%

Marketing Resource Management 22% 14% 74%

Innovative Werbeformen 23% 12% 72%

Retail Media o o o
(Werbung direkt auf Handlerplattformen) 19% 15% 70%
Creator/Influencer

0, 0,
Marketing & Communities 12 oKl ©65%

Konsolidierung des Marketing Tech-Stacks 21% 15% 69%
Nahtlose und konsistente o o o

Omnichannel-Markenbotschaft 24150 1550
Echtzeit-Analyse des Kunden(verhaltens) 21% 13%  67%

und entsprechende Personalisierung

Influencer Controlling 20% 10% 63%

Marketing Analytics o o o
(Mix Modelling, ROMI, PEO, CLV,...) LR LOIEl 4%
Zero-Party- und First-Party-Data-Strategie

0, 0, o,
(fur eigene und direkte Kundendaten) 120 Lkl 55%

Gen-Al basierte Content-Supply-Chain
(KI-gestitzte Content-Produktion
und -Verteilung)

17% 14% 61%

1:1-Personalisierung/Hyper-Personalisierung B B o

und Micro-Messaging P kel 7%
Generative Engine Optimization (Optimie- o o o
rung fir generative KI-Suchmaschinen) 1220 Rl 9%

Digital Customer Twin (digitales Abbild des

0, 0, 0,
Kunden fiir Personalisierung) A Ll 63%
Synthetic data, augmented audiences
(klinstliche Daten zur Zielgruppen- 17% 14% 59%

Erweiterung)

Al-Agent basierte bi-direktionale
Marketingaktivitaten

21% 10% 55%

Wie erfolgreich setzen Sie bereits folgende Best Practices im Marketing in lhrem Unternehmen ein?
(N =450)

W Sehr erfolgreich in Anwendung B Erfolgreich in Anwendung In Anwendung, aber optimierungsbedarf
In Anwendung - Erfolg noch nicht bestimmbar
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High Performer zeichnen sich durch einen systematisch orchestrierten Marktan-
gang aus. Die Top 5 Best Practices nach Adoption bei High Performern zeigen,
worauf es ankommt:

Customer Data Marketing Resource Marketing Analytics:
Platform (CDP) und Management (MRM): Datengetriebene
First-Party-Datenma- Zentrale Steuerung von Entscheidungen statt
nagement: High Kampagnen und Assets Bauchgefhl

Performer nutzen CDP
konsequent als Daten-

fundament

Agentic Al im Marke- Synthetic Data und
ting: Autonome KI-Sys- Digital Customer
teme fir Personalisierung Twins: High Performer
und Kundeninteraktion experimentieren bereits

mit synthetischen
Daten und digitalen
Kundenmodellen

Der Abstand zwischen High Performern und Nachziglern ist dabei erheblich.

High Performer investieren gezielt in die Orchestrierung ihres Marktangangs:
MRM, Customer Success Center und Analytics missen sinnvoll zusammenspielen.
KI und CDP dominieren die technologischen Marketing-Investitionen.

Constantin Hourmouzis
Director bei PwC Deutschland

,Marketing 2026 bedeutet nicht
mehr Reichweite, sondern Relevanz.
High Performer orchestrieren ihren
Marktangang datenbasiert und
nutzen KI zunehmend autonom, um
jeden Kundenkontakt wertstiftend
zu gestalten.
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Unsere Perspektive - lhre Handlungsfelder

Agentic Al wird Marketing schneller disruptieren als erwartet.
Die eigentliche Frage ist nicht ,,ob“, sondern wer die Steuerung kontrolliert.

Marketing wird vom Kampagnenmanager zum
Revenue-Orchestrator.
Wer weiterhin in Kanélen denkt, verliert gegen Unternehmen,
die Customer Journeys end-to-end steuern.

Multi-Al-Agentensysteme I6sen Tool-Silos auf.

Nicht einzelne Lésungen wie CDP, GenAl oder Analytics
machen den Unterschied, sondern eine integrierte Nutzung
und Steuerung durch Multi-Al-Agentensysteme.

Differenzierung entsteht nicht mehr durch Content,
sondern durch Kontext.
Relevanz schlégt Kreativitat, idealerweise in Form echter Eins-
zu-eins-Personalisierung. Ohne (Agentic) Al und Digital Customer
Twins l&asst sich diese Skalierung in Echtzeit nicht erreichen.

Der Funnel I16st sich auf

Al-Agenten basierte Suchen werden drastisch zunehmen. Diese zeichnen
sich durch eine stérkere Bedarfs- als Produktlogik aus. Wer seine Informations-
kanéle nicht darauf abstimmt, wird unsichtbar.

5.2 Vertrieb: Tradition trifft Transformation

Welche Hebel den Umsatz treiben, hangt stark von der UnternehmensgréBe ab:

+ Oberer Mittelstand: Treibt das Thema Alignment am stérksten (37 %) und nutzt
Dynamic Pricing (29 %) signifikant hdufiger als der restliche Markt, ein Zeichen
héherer Flexibilitat in der Preisgestaltung.

» GroBunternehmen: Setzen verstarkt auf Agentic Al im Vertrieb (30%), um ihre
Sales-Teams mit autonomen Agenten zu skalieren.

» Kleiner Mittelstand: Priorisiert KI im Marketing (27 %), um Sichtbarkeit und
Lead-Generierung kosteneffizienter zu gestalten.

Der deutsche Markt setzt auf eine Kombination aus ,,Back to Basics” (besseres

Alignment, optimierte Prozesse) und ,Next-Gen Tech” wie Agentic Al, um die

Umsatzziele flr 2026/27 zu erreichen.
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Vertriebskanale der Zukunft

In welchen Vertriebskanalen ein Umsatzwachstum erwartet wird, unterscheidet
sich je nach Geschéaftsmodell erheblich. Fiir B2C-Unternehmen ist die Entwicklung
eindeutig: Unter den funf wachstumsstérksten Kandlen finden sich hauptsachlich
digitale Kanéle wie etwa Marktplatze, Onlineshops und die eigene App. Der statio-
nére Handel rangiert erst an sechster Stelle.

Umsatzerwartungen in den Vertriebskanélen fiir B2C

Marktplatze 21% 93%

Eigene Stores 34% 86%

c Agentic 36% 87%
ommerce

Preisver-
gleichsportale

o ey R et % ot

(D2C) 22% 91%
Influencer &

Marketing

Commerce 19% 85%
Indirekter
Oniinehander RN o 26%  84%
Abonnement-

Voaeno IRGRN e 25%  78%

32% 80%

Wie sind Ihre Umsatzerwartungen fir 2026/27 im Vergleich zum Vorjahr fur die folgenden Kanale?
(n=73)

B wird stark steigen M wird steigen wird gleich bleiben

Ll
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FUr B2B-Unternehmen ergibt sich ein anderes Bild: Menschliche Kanéle wie
Direktvertrieb, Messen und GroBhandler spielen weiterhin eine sehr wichtige Rolle.
Allerdings werden sie zunehmend durch digitale Formate erganzt. Marktplatze und
Apps haben sich zuséatzlich als wichtige Wachstumskanale etabliert.

Umsatzerwartungen in den Vertriebskanélen fiir B2B

Direktvertrieb
(AuBendienst)

B2B-
Marktplatze

Messen/Netz-
werkevents

Distributoren/
GroBhandler

B2B Apps

Direktvertrieb
(Telesales)

Partner/
Reseller

Request
for Proposals

EDI (Electronic
Data Inter-
change)

Live-Chat/
Video

E-Mail-
Vertrieb

Agentic
Commerce

Online-Shop
(D2B)

Showrooms/
eigene Stores

Schriftliche
Bestellung

25% 96%

22% 90%

26% 92%

24% 89%

23% 85%

22% 83%

34% 91%

31% 88%

31% 88%

26% 83%

28% 81%

34% 81%

35% 81%

31% 77%

32% T7%

Wie sind Ihre Umsatzerwartungen fir 2026/27 im Vergleich zum Vorjahr fur die folgenden Kanale?

(n=134)

B wird stark steigen M wird steigen wird gleich bleiben
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Hybride Geschéftsmodelle kombinieren beide Welten: Sie setzen auf digitale
Direktkanale wie Onlineshops und Social Commerce, behalten aber gleichzeitig
persdnliche Touchpoints bei.

Schriftliche Bestellungen (40%) und E-Mail-Vertrieb (48 %) bilden Uber beide
Segmente hinweg das Schlusslicht der Wachstumshoffnungen.

Nachholbedarf an der Basis

Uber die Halfte der deutschen Unternehmen lasst Vertriebspotenzial liegen. Ein
besonders deutliches Signal liefert der Blick auf den Einsatz von Systemen flr das
Customer Relationship Management (CRM): Nur 46% der Befragten geben an, ihr
CRM-System erfolgreich zu nutzen - ein Uberraschend niedriger Wert fiir ein Tool,
das langst als Standard gilt.

Unternehmen, die kein CRM einsetzen, nennen als Hauptgriinde fehlendes Budget
(45%), andere Prioritdten (38 %) und mangelndes Personal. Dabei sind die Vorteile
bei denjenigen, die es erfolgreich einsetzen, klar messbar: 360-Grad-Kundenpers-
pektive, Prozessoptimierung und Vertriebsautomatisierung sind die meistgenann-
ten Benefits.

40% der Unternehmen, die aktuell ein CRM nutzen, planen allerdings dieses in
den nachsten ein bis zwei Jahren zu ersetzen. Dabei geht es den meisten (77 %)
nicht um einen Anbieterwechsel, sondern um ein Upgrade zu einer Cloud-L&sung
mit KI-Funktionen. Das zeigt: CRM bleibt die unverzichtbare Grundlage fir profes-
sionellen Vertrieb. Erst wenn diese Basis steht, lassen sich weiterfihrende Techno-
logien wie Agentic Commerce sinnvoll aufsetzen.

Jens Zwenger
Partner bei PwC Deutschland

,CRM hat sich von der Software

zur Wachstumsplattform entwickelt.
Unternehmen skalieren nur dann
erfolgreich, wenn Vertrieb,
Marketing, Service, Daten und

KI integriert zusammenspielen.*
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Erfolg bisheriger Use Cases

Integration aller Kundendaten/
360-Grad-Kundenprofile

Lead- und Account-Manage-
ment inkl. Scoring & Routing

Field Service/
Termin- & Einsatzsteuerung

Insights, Attribution,
Prognosen

Commerce-, Auftrags- &
Abo-/Renewal-Management

Opportunity-, Angebot-, CPQ-
und Forecast-Management

Kundenservice & Case
Management (Omnichannel)

Loyalty, Incentives,
Community, Refer-a-Friend

Marketing-Automation und
Journey-Orchestrierung

Echtzeit-Personalisierung/
Next-Best-Action

80%

78%

7%

76 %

76 %

75%

75%

~
—
S

o
©
S

66 %

Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Use Cases in lhrem Unternehmen?

(n = 341)

M Sehr zufrieden

B Zufrieden

Hilfreiche CRM-Funktionen - Top 5

360-Grad-Kundendaten/
zentrale Datenbasis

Workflow-Automatisierung/
Prozessautomation

Vertriebsautomatisierung
(CPQ, Angebots-/Pipeline-
prozesse)

Lead- & Opportunity-
Management

Reporting & Analytics
(Dashboard, Forecast)

29%

19%

16%

1%

7%

Welche Funktionen Ihres CRM-Systems stiften den gréBten Nutzen fir Ihr Unternehmen?

(n = 341)

8

9 9%

der CRM-Nutzenden sind
mit ihrem System zufrieden.
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Agentic Commerce als nachster Schritt

Laut Gartner werden bis 2030 20% aller Transaktionen im digitalen Handel tber
GenAl-Plattformen mit einem On-Platform-Checkout oder durch Kl-Agenten abge-
wickelt. Dies halten 49% der befragten Unternehmen fiir realistisch, und 26 %
erwarten rechnen damit schon vor 2030. Es wundert daher nicht, dass 70% der
Unternehmen Agentic Commerce flir geschéaftsrelevant halten. 50% wollen in den
néchsten zwei Jahren aktiv daran arbeiten. Agentic Commerce ist dabei mehr als
nur ein KI-Agent, der mit einem anderen Agenten kommuniziert. PwC unterschei-
det vier Anwendungsbereiche:

+ Optimierung interner Sales-Prozesse

* Verbesserung der Auffindbarkeit Gber LLMs und Suchsysteme

* Transaktionen mithilfe von Agenten

+ vollstdndige End-to-End-Automatisierung von Agent zu Agent

Der wichtigste operative Schritt ist die Aufbereitung von Inhalten: 62% der
Unternehmen arbeiten daran, dass ihre Produktinformationen durch Kl-Agenten
auffindbar werden. 53% sehen in Generative Engine Optimization (GEO) eine
geschaftskritische Relevanz fur 2026/27. Um Machine-to-Machine-Interaktionen
zu ermdglichen, planen 50% den Aufbau von APIs fir eine nahtlose Integration in
Agentic-Protokolle. Das Ziel ist ehrgeizig: 50% der Unternehmen wollen in den
nachsten 24 Monaten Transaktionen direkt innerhalb eines LLMs ermdglichen.

Auch die Zeitpléne sind ambitioniert. 29% planen bereits in den néchsten 12 Monaten
direkte Agent-zu-Agent-Interaktionen, weitere 43% folgen in 12 bis 24 Monaten.
Damit wollen Gber 70% des Marktes bis Anfang 2028 ,,Agent-ready” sein. Dabei
sollten Unternehmen berlcksichtigen, dass sie bei der Agentifizierung von Ge-
schéaftsprozessen auch Ebenen fiir Sicherheit und Governance definieren und ein-
fihren. Sonst kann ein unvollkommener Agent schnell ungewollte Aktionen ausiben.

Bei den Funktionen stechen zwei Themen heraus. Zum einen die Automatisierung
von Prozessschritten im Verkaufsprozess und zum anderen die Unterstlitzung von
Produktempfehlungen fur die Kunden.

Pilotprojekte im Agentic Commerce

rese-utomation N oo
Prozess-Automation 30%
Produktagenten/ 20%
Empfehlungen
Transaktion/Checkout/ .
Kaufabwicklung 22%
Chatbot/Service- .
Agenten/Support 18%
Zufriedenheit/ 1%
Feedback-Agenten °
Planen Sie, 2026/27 einen Agentic-Commerce-Piloten im Markt einzusetzen?
(N = 226)
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Unsere Perspektive — lhre Handlungsfelder

Der direkte Kundenzugang wird zur strategischen
Machtfrage.
Unternehmen bendtigen direkte, digitale Kanale. Denn
wer keine Datenhoheit hat, verliert Steuerungsfahigkeit.

Ganzheitliches Customer Journey Management wird
entscheidender Erfolgsfaktor.
Dennoch haben nicht mal 50 % der Unternehmen eine erfolgreiche
Systembasis dafiir geschaffen. Wachstum entsteht in den dariiberliegenden
Prozessen und Entscheidungen.

Viele Organisationen optimieren ihre Pipeline, aber nicht ihren Revenue-Flow.
Der Fokus bleibt zu stark auf Aktivitat statt auf Wert.

Der Point-of-Sale wandert in den LLM-Chat.
Wer bis 2030 nicht agentenfahig ist, verliert 20 % des digitalen Transaktionsvolumens an
Agentic Commerce — bevor der Kunde die Website je gesehen hat.

Preissetzungsmacht erodiert dort, wo Agenten verhandeln
Wer auf Listenpreise setzt, verliert gegen Wettbewerber mit dynamischen, agentenoptimierten
Pricing-Modellen.

Orchestrierte Interaktionen werden wichtiger als reine Abschliisse.
Die Fahigkeit, KI-Systeme zu nutzen und zu steuern, wird zum Wettbewerbsvorteil und zur
Voraussetzung, den Marktanschluss nicht zu verlieren.

Der Vertrieb braucht ein neues Betriebsmodell.
Die klassischen Sales-Skills werden nicht wertlos, sie miissen anders eingesetzt werden.
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5.3 Service: Etablierung mit Nachholbedarf

Nur die Hélfte deutscher Unternehmen haben moderne Best Practices im Service
Uberhaupt eingefuhrt, nur ein Drittel setzt sie erfolgreich ein. Hier besteht groBer
Nachholbedarf, um international wettbewerbsfahig zu bleiben. High Performer set-
zen mehrere komplementére Best Practices ein und kombinieren Technologie mit
Operating Model, sie erreichen damit eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit.

Thomas Bauer
Director bei PwC Deutschland

., Service entscheidet zunehmend
tiber Wachstum oder Verlust von
Marktanteilen. Dauerhaft binden
nur jene Unternehmen ihre Kunden,
welche diese mit ihrem Service
begeistern.

Umsetzungsstand moderner Best Practices im Kundenmanagement

Privacy-first Customer Experience
(Kundeninteraktion unter Einhaltung héchster
Datenschutzstandards)

23% 10% 10% 81%

Engagement for Loyalty (MaBnahmen zur Starkung

0, o, 0, 0,
der Kundenbindung) 271% 9% 12% 83%

Préazisions-Personalisierung (Individuelle Angebote

0 0, 0, 0,
und Inhalte basierend auf Kundendaten) S 5% Lokl 80%
Customer Success & integrierte Revenue Teams
(Eng verzahnte Teams fiir Kundenbetreuung und 22% 9% 15% 79%

Umsatzwachstum)

Chatbots und Self-Service (Automatisierte digitale A . 5 o
Kundeninteraktionen) s 10% . 79%
Integrierte Wirkungsmessung (Verkniipfung von

0, 0, 0, 0,
Kundenaktivitdten mit Geschéftsergebnissen) ks L el 79%

Antizipatives Kundenmanagement
(Kundenbedirfnisse vorhersagen und proaktiv
handeln)

25% 10% 15% 80%

Conversational und bi-direktionale Journeys

0 0, 0, 0,
(Interaktive, dialogbasierte Kundenerlebnisse) 2 U . 7¢%

Echtzeit-Decisioning und Next-Best-Action
(Automatisierte, datenbasierte Entscheidungen
in Echtzeit)

22% 7% 14% 73%

Kl-Agenten (Autonome, Kl-gestiitzte Systeme, die o o o o
Kundeninteraktionen selbststéndig durchfiihren) U2 UL Skl 5°%
Communities (Kundenplattformen zum Austausch 229 10% 15%  75%
und Engagement) ° ° ° °

Composable CX-Stack (Modularer Technologie-
Stack fir flexible Kundeninteraktionen)

18 % 9% 10% 65%
Wie erfolgreich setzen Sie bereits folgende Best Practices im Kundenmanagement in Ihrem Unternehmen ein?
(N = 450)

M Sehr erfolgreich in Anwendung [ Erfolgreich in Anwendung In Anwendung, aber Optimierungsbedarf
Nicht erfolgreich in Anwendung In Anwendung - Erfolg noch nicht bestimmbar
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Privacy-first Customer Experience (37 %) und Loyalty-Programme (35 %) flihren
das Ranking — Unternehmen setzen auf Vertrauen, Datenschutz und Kundenbindung
als Basis. Chatbots und Self-Service (34 %) sowie Prézisions-Personalisierung

(84 %) sind etabliert, allerdings h&ufig noch regelbasiert statt Kl-gesteuert.
KI-Agenten erreichen im Kundenmanagement aktuell nur 30% erfolgreiche Umset-
zung — genau hier liegt das gréBte Potenzial fir die kommenden Jahre.

+ Privacy-first Customer Experience (37 %): Datenschutz als Basis

» Loyalty-Programme (35%): Kundenbindung systematisch aufbauen

» Chatbots und Self-Service (34 %): Automatisierung der Kundeninteraktion
* Prézisions-Personalisierung (34 %): Individualisierte Ansprache

+ KI-Agenten (30%): Autonome Systeme fiir Kundenservice

Zwei dominante Erfolgsfelder bei High Performern: operative Automatisierung
(Chatbots, KI-Agenten, Conversational Journeys) und organisatorische Veranke-
rung (Customer Success, Communities). Erfolg entsteht durch Biindelinitiativen,
nicht durch EinzelmaBnahmen.

Kl ist im Frontoffice angekommen. Die Top 2 Use Cases fir KI im Kundendienst
unterstitzen direkt Kunden in ihren Anliegen. Erst danach kommen Backoffice-
Tatigkeiten zur Vereinfachung des Alltags im Contact Center. Das beweist sowohl
das groBe Potenzial zur Effizienzsteigerung als auch das Vertrauen in den Reifegrad
heutiger KI-Anwendungen im Service.
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KI-Agenten im Einsatz

e e ot voro I s
(Text + Voice) ’

Automatisierte Empfehlungs- & 4.3
Upsell-Agenten ’
Lead-Qualifizierungs- & 41
Scoring-Agenten ’
Automatisierte Follow-up- & 3.9
Reminder-Agenten ’
Self-Service-Agenten fur Rechnun- 37
gen, Bestellungen, Statusabfragen ’

Kl-Agenten flir Kundenfeedback-

Analyse & Sentiment 35

Termin- & Scheduling-Agenten 3,2
Angebots- & Dokumenten- 31
generierungs-Agenten ’
Billing- & Backoffice- 2,9

Automatisierungsagenten

Spezialisierte KI-Agenten in

CRM-Okosystemen 2,7

Welche KI-Agenten setzen Sie derzeit in lnrem Unternehmen ein?
(N =450)
Bewertungsskala: 1 = nicht im Einsatz | 2 = selten | 3 = gelegentlich | 4 = haufig | 5 = sehr haufig

Wer die Kanéle je Geschéaftsmodell richtig priorisiert, CRM als Basis produktiv
nutzt und sich auf Agentic Commerce vorbereitet, erhéht die Chance auf Wachs-
tum und Effizienzgewinne.

Dr. Riidiger Gobel
Partner bei PwC Deutschland

,Wachstum entlang der Customer
Journey entsteht im Zusammenspiel
von orchestriertem Marketing,
modernisiertem Vertrieb und
skalierbarem Service.“

PwC
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Unsere Perspektive - lhre Handlungsfelder

Deutlicher Nachholbedarf von Kl im Kundenmanagement.
Al Use Cases werden maximal von rund einem Drittel der Unternehmen erfolgreich genutzt
High Performer machen es vor, sie generieren Mehrwerte durch Bindelung von Use
Cases und Nutzung von Bestandskundendaten.

Service ist Wachstumstreiber.

Der Kundenservice ist zentraler Erfolgsfaktor, insbesondere fiir
Unternehmen mit langerfristigen Vertragsbeziehungen, wartungs-
intensiven Produkten oder hohen Wiederkaufraten.
Unternehmen mit Exzellenz im Kundenservice profitieren von
héherem Wachstum, starkerer Kundenbindung und besserer
Wettbewerbsposition.

Kund:innen erwarten Service auf einem neuen
Qualitatsniveau.
»Always-on, instant, personalized and fast resolution” ist
keine Vision mehr, sondern dies erwarten die Kunden heute
als Standard im Kundenservice. Dies liefern nur orchestrierte
Operating Models mit einem Al-first-Ansatz.

Der groBte Gap liegt genau dort, wo Differenzierung entsteht.

Echtzeit-Decisioning, KI-Agenten und proaktive Interaktion sind am

wenigsten entwickelt — aber am wertvollsten. Denn Kl ist im Frontoffice
angekommen — und die Messlatte flr Fehler ist damit gestiegen.

Die Zukunft des Services ist praventiv, nicht reaktiv.
Probleme I6sen reicht nicht, sie missen antizipiert werden.

Schlechter Kundenservice hat stark negativen Einfluss auf den Geschéftserfolg.
Verbraucher:innen reagieren sensibel auf schlechte Erfahrungen. Sie stoppen Kauf oder
Nutzung von Produkten bei negativem Kontakt mit dem Kundenservice und &uBern ihren
Unmut Uber soziale Medien. Investor:innen interpretieren schlechte Kundenzufriedenheit
als FrGhwarnindikator und senken ihre Unternehmensbewertungen.




Transformations-
Fahrplan fiir
nachhaltigen Erfolg
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Auf die Frage nach den gréBten Herausforderungen bei der Umsetzung ihrer
Wachstumshebel antworteten die Befragten eindeutig. Die gréBten Bremskldtze
sind nicht fehlende Visionen oder Technologien, sondern externe und interne
Barrieren:

* Regulatorik und Governance-Anforderungen (DSGVO, EU Al Act): 36 %

» Mangel an Personal und spezifischen Fachkompetenzen: 35%

+ Fehlende Skills in Daten und Kl: 34%

Wahrend GroBunternehmen primar durch Governance und Silos gebremst werden,
limitiert beim Mittelstand zusatzlich das Budget (29 %).

Technologiebereiche mit iiberproportionalen Investitionen

autonomer digitaler Mitarbeitender) °
Service Center Software
Chats, Tickets/Cases)
Al@Sales (Agents, CPQ- 20%
Automatisierung & RPA) °
CRM 20%

Marktplatze (fremdgesteuerte

0,
Plattform fiir Online-Handel) 18%

In welche Technologiebereiche investiert Inr Unternehmen in 2026/27 tberproportional?
(N =450, bis zu 3 Bereiche auswéhlbar)

Diesen Barrieren begegnen die Befragten auf den drei Ebenen Organisation,
Menschen und Technologie, die im Folgenden naher beleuchtet werden.

6.1 Organisation

54% investieren in Prozessoptimierung, 31% bauen Revenue Teams auf, funkti-
onstibergreifende Einheiten, die Marketing und Vertrieb zusammenfiihren. Nicht
die beste Technologie entscheidet, sondern die Fahigkeit, Silos aufzubrechen.

Prozessoptimierung steht bei allen Performancegruppen gleichermaBen im Fokus.
Deutliche Unterschiede zeigen sich jedoch beim Aufbau zukunftsgerichteter Struk-
turen: Aus der Gruppe der High Performer bauen jeweils 10 Prozentpunkte mehr
auf Daten- und KI-Kompetenzzentren (CoE) sowie auf Revenue Teams als bei den
Nachztiglern.

Organisatorische Ma3nahmen fiir Wachstum - Top 3

Prozessoptimierung 54%

Aufbau von Revenue-Teams
(funktionstibergreifende Go-to-

Market-Teams, die gemeinsam flr _ 31%

den gesamten Kundenlebens-
zyklus verantwortlich sind)

Aufbau eines Data- & Al Center of
Excellence (CoE)

30%
Welche organisatorischen MaBnahmen planen Sie in den Bereichen Marketing, Vertrieb und Kundenmanage-
ment, um lhr weiteres Wachstum zu unterstitzen?
(N = 450)

46



~Oo

Studie | ,The Customer in the Age of Al PwC

6.2 People

Die Qualifizierung der Mitarbeitenden steht fur viele Befragte im Mittelpunkt.

37% setzen auf die Weiterentwicklung der Prozesskompetenz ihrer Mitarbeiten-
den, damit diese die Arbeitsprozesse effizienter gestalten und optimieren kénnen.
An zweiter Stelle folgt die Entwicklung von Fahigkeiten im Bereich Agentic Al
(33%), damit Mitarbeitende autonome KI-Systeme besser nutzen und steuern
kénnen. Auf Platz drei folgt der Ausbau von Data-Analytics-Kompetenzen (32 %).
Das zeigt, wie wichtig datenbasierte Entscheidungen flir Unternehmen sind.
Daruber hinaus stehen mit 31 % auch Skills zur Verbesserung der Customer
Experience und die Steigerung eines Growth Mindsets hoch im Kurs.

Entwicklungspotenzial in Marketing, Vertrieb und Kundenmanagement

effizient gestalten und optimieren) °

Agentic Al (autonome KI-Systeme

0
nutzen oder steuern) 33%
Data Analytics 32%
Customer Experience 31%
Growth Mindset (Férderung einer
lern- und entwicklungsorientierten 31%
Denkweise)
Prompting (Kompetenz im Umgang 279
mit Kl-Tools und effektiven Eingaben) °
Business- & Industrieexpertise 24%

Growth Hacking (Innovative
Methoden, um Wachstum schnell 19%
zu erzielen)

Vibe Coding (KI-generierter Code

0,
durch naturliche Sprache) 15%

Wir planen derzeit nicht, in diesen

0,
Bereichen gezielt zu entwickeln 3%

Welche Kompetenzen méchten Sie bei Mitarbeitenden in den Bereichen Marketing, Vertrieb und
Kundenmanagement gezielt weiterentwickeln?
(N = 450)

6.3 Technologie

Agentic Workforce steht an erster Stelle der Uberproportionalen Investitionen.
Servicecenter-Technologie verspricht einen hohen Automatisierungsgrad und
damit Kosteneffekte bei gleichzeitiger Verbesserung des Service-Levels. Damit
liegen Investitionen fur KI-Lésungen in der Prioritét bereits leicht vor klassischer
CRM-Software, die immer noch von Bedeutung ist. AuBerdem zeigen sich signifi-
kante Unterschiede zwischen den Performancegruppen. High Performer investie-
ren in Digital Customer Twins, Product Information Management und Agentic Al.
Fokussierte Unternehmen konzentrieren sich auf die Optimierung von Kernsyste-
men wie CRM, Pricing und Payment, wahrend Nachzugler sich auf Data-Basics,
Privacy und Absicherung fokussieren. Das Budget folgt der Strategie
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Investitionen in Technologie

Agentic-Al-Workforce (Aufbau auto-

0,
nomer digitaler Mitarbeitender) _ 21%
Service-Center-Software
Chats, Tickets, Cases)
Al@Sales (Agents, 20 %
CPQ-Automatisierung & RPA) °
CRM 20%

Marktplatze (fremdgesteuerte 18%
Plattform fiir Online-Handel) °

Payment (Digitale Zahlungs- und 18%
Abrechnungssysteme) °
Pricing-Tools (professionelle Losun- 17%

gen fiir Preismechanik und -listen)

CDP & ID-Resolution

0,
(Vereinheitlichung der Kundendaten) 16%
Digital Customer Twin (Pradiktive 15%
Analytics & Verhaltensmodellierung) °
Eigener E-Commerce-Shop/ 14%
-Plattform

In welche Technologiebereiche investiert Ihr Unternehmen in 2026/27 tiberproportional?
(bis zu 3 Bereiche auswahlbar)
(N = 450)

Das Budget folgt der Strategie

Mit 58% flieBen die meisten Budgetsteigerungen in Vertrieb: Strategie und Planung.
Das zweithéchste Budget-Plus erhalt Marketing: Operations, Data & Governance
(56 %) — die direkte finanzielle Antwort auf die gréBte Umsetzungsbarriere: die
Regulatorik. Change-Management und Enablement sind dabei die wichtigsten
Faktoren fir eine erfolgreiche Umsetzung von Kl-Anwendungen. 45% aller Teil-
nehmenden sehen sie als entscheidenden Faktor fiir den Erfolg ihrer digitalen
Use Cases an. Mit 43% folgen eine saubere Datengrundlage sowie mit 42% die
Verantwortung im Fachbereich statt der IT.

Organisation und Menschen sind die entscheidenden Wachstumshebel — noch vor
Technologie. Wer Marketing und Vertrieb besser verzahnt und gezielt in die Kom-
petenzen seiner Mitarbeitenden investiert, schafft die Grundlage fiir nachhaltige
Transformation.
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Unsere Perspektive — lhre Handlungsfelder

Transformation scheitert eher an der Organisation als
an der Technologie.
Heutige Strukturen sind nicht auf Geschwindigkeit ausge-
legt, und die Adaptions-féhigkeit der Menschen kann mit der
technischen Entwicklung nicht mithalten.

Viele Unternehmen modernisieren Systeme, aber nicht ihr
Operating Model.
Das fiihrt zu mehr Komplexitat statt mehr Leistung. Nur durch die Anpassung aller
Dimensionen des Operating Models erzeugt Kl wirtschaftlichen Erfolg.

Wer am Change-Management spart, wird doppelt bestraft.

Die Verdnderungsimplikationen von Kl sind enorm. Ohne strukturiertes Veranderungsmanage-
ment kdnnen sich Organisationen nicht auf die neuen Entscheidungslogiken, Governance und
Prozesse einstellen. Das Potenzial von Kl kann nicht gehoben werden und das Nachsteuern
wird teurer, als es initial gekostet hatte.

Enablement ist ein Marathon.

Mitarbeitende bendtigen Unterstiitzung, um neue Kl-Lésungen nutzen zu kdnnen.
Dabei ist es nicht mit einem Training getan, nur eine kontinuierliche Begleitung durch
verschiedene Enablementformate fihrt zur Nutzung.

Solange KI ein IT-Thema ist, bleibt sie ein Kostenblock.
Erst mit Ownership im Fachbereich wird aus dem Pilot ein Produkt und aus dem Produkt
Wertschopfung.

Agentic Al zwingt Organisationen zur Neugestaltung.
Mensch-Maschine-Kollaboration wird zum zentralen Wettbewerbsfaktor.




Fazit und
Ausblick
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Die Studie zeigt: Der Wille zum Wachstum ist vorhanden, die Voraussetzungen
dafir sind es vielerorts noch nicht.

Erfolgsfaktoren fiir Use Cases

ablament der Tearms N s

& Enablement der Teams °
tonerender D-crasn L o
funktionierender ID-Graph °

Klares Business-Ownership 429

(Fachbereich statt IT-getrieben) °

Effektive Guardrails &
: 33%
Compliance-Frameworks

Durchgéngiges Messkonzept

0,
(z.B. Lift-Tests/A-B-Testing) 28%

Welche waren riickblickend die entscheidenden Faktoren fiir den Erfolg lhrer Use Cases?
(N =450)

Erfolgreiche Transformation hangt nicht an einzelnen MaBnahmen, sondern an der
Fahigkeit, Strategie, Organisation, Menschen und Technologie gleichzeitig weiter-
zuentwickeln.
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Funf Handlungsfelder stehen
dabei im Vordergrund:

Kundendaten aktivieren. Verladssliche Daten sind die Grundlage firr Personalisie-
rung, prazise Angebote und schnelle Entscheidungen. RegelmaBige Erwartungs-
Reviews schlieBen Wissensliicken. Tools wie Digital Customer Twins schaffen
Transparenz Uber Bedlrfnisse und die wahrscheinlichsten zukiinftigen Handlungen
nahezu in Echtzeit. Die Wirksamkeit weiterer, darauf aufsetzender KI-Anwendun-
gen wird auf dieser Basis deutlich erhoht.

Strategie operationalisieren. Ein Zielbild allein reicht nicht. Wachstumsstrategien
mussen in konkrete, umsetzbare MaBnahmen Ubersetzt werden — mit klaren Ver-
antwortlichkeiten und Zeithorizonten. Dabei ist Geschwindigkeit ebenso wichtig
wie Qualitat. Der Abstand zwischen High Performern und Nachziglern zeigt:
Strategische Reife entscheidet Uiber Wachstum.

Kl gezielt und strategisch einsetzen. Unternehmen sollten Use Cases priorisie-
ren, die echten Mehrwert schaffen und auf einen orchestrierten Ansatz setzen —
vom Kundenversténdnis Gber Personalisierung bis hin zu Churn-Pravention.
Wirkung entsteht, wenn diese Anwendungen entlang der Customer Journey
zusammenspielen. Agentic Al vergréBert den Abstand zu denjenigen exponentiell,
die nur auf isolierte KI-Use-Cases setzen oder sogar noch komplett ohne Kl unter-
wegs sind.

Vertrieb professionalisieren und zukunftsfahig machen. Digitale Direktkanale
sind die wachstumsstérksten Vertriebswege. CRM ist die Basis, Agentic Com-
merce die ndchste Stufe. Unternehmen, die heute ihre Vertriebsstrukturen moder-
nisieren, schaffen die Voraussetzungen flir skalierbare Prozesse von morgen.

Menschen und Organisation nicht vergessen. Technologie entfaltet ihren Wert
nur im Zusammenspiel mit den richtigen Strukturen und Menschen. Alignment zwi-
schen Marketing und Vertrieb, Prozessoptimierung und gezielte Weiterbildung sind
elementare Hebel, um den Mehrwert von Technologie zu realisieren.
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