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1 Einleitung 

In dem Zeitraum der letzten 10 Jahre hat sich die Menge an vorhandenen Daten ca. um 

den Faktor 300 erhöht. Dies hat sich zum Teil aus der freiwilligen Bereitstellung von 

Daten in sozialen Netzwerken ergeben, aber unter anderem auch durch die Ausstattung 

von Produkten mit Chips, die automatisch Informationen an das herstellende Unterneh-

men zurückleiten. Besonders der Datensammler Smartphone, bei welchem durch diverse 

Apps Kundendaten, Bewegungsdaten und Nutzungsprofile gesammelt werden, trägt zu 

dieser massiven Erhöhung der Daten bei.1 Dabei gibt es bereits bei den Kunden Gegen-

bewegungen, vornehmlich im Desktop-Bereich, bei denen sich Kunden aktiv entschei-

den, keine Daten weiterzugeben und nutzerbezogene Werbung zu blockieren. Thomaz et. 

al. erwarten, dass sich diese Abwehrhaltung in der Zukunft stark erhöhen und zu einer 

Spaltung der Kunden führen wird. Die Einen, die bereitwillig alle Daten bereitstellen, und 

die Anderen, die versuchen möglichst unerkannt in ihrer Handlungsweise und ihrem Pro-

fil als Kunde zu verbleiben.2 

Im Rahmen von veränderten Marktsituation aufgrund der Globalisierung als auch Digi-

talisierung und dem damit einhergehenden veränderten Kundenverhalten steigen die An-

forderungen, die heute an ein Unternehmen gestellt wird.3 Für einen effektiven Vertrieb 

ist es daher notwendig, dass Unternehmen in der Lage sind, sowohl die Wünsche der 

Kunden als auch die Kunden selbst zu identifizieren, damit die Produkte den gewünschten 

Absatz finden.4 

Als eine Möglichkeit, dieses Ziel zu erreichen, kann die Analyse von Big Data erachtet 

werden. Diese vorhandenen Daten können dabei in interne und externe Daten unterteilt 

werden. Interne Daten sind diejenigen Daten, die dem Unternehmen in sich zu Verfügung 

stehen. Externe Daten werden von den Kunden zur Verfügung gestellt. Um das Ziel zu 

erreichen, müssen Unternehmen entscheiden, welche Daten zur Verfügung stehen, wie 

diese ausgewertet werden und welche Kennzahlen damit unterstützt werden sollen.5  

 
1 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65f. 
2 Vgl. Thomaz, F. et al., Datenschutz, 2020, S. 58. 
3 Vgl. Braun, L., Reinecke, S., Vertrieb, 2020, S. 313. 
4 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 271. 
5 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65. 
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In dieser Seminararbeit werden hierzu die vertrieblichen, technischen und gesellschaftli-

chen Einflüsse auf die erfolgsorientierte Nutzung von Big Data im Vertrieb betrachtet.  

2 Vorgehen und Methode der Seminararbeit 

Im Rahmen dieser Seminararbeit sollen die potentiellen Nutzungsmöglichkeiten von Big 

Data im Vertrieb näher beleuchtet werden. Hierzu wird der aktuelle Forschungsstand mit-

tels einer Literaturanalyse anhand von Fachartikeln und wissenschaftlichen Arbeiten un-

tersucht.  

Dabei ist es Ziel dieser Arbeit, die theoretischen Grundlagen von Big Data unter Berück-

sichtigung der Entwicklung von vorhandenen und nutzbaren Daten im Zeitverlauf darzu-

stellen und in den Kontext von Vertriebsorganisationen zu stellen. Hierbei werden auch 

die begrenzenden Faktoren bei der Sammlung von Daten, die in der Privatsphäre von 

Privatpersonen und der EU-Datenschutzgrundverordnung begründet sind, betrachtet. 

Abschließend soll ein Ausblick auf die künftige Entwicklung des Vertriebs und Bezug-

nahmen auf verfügbare Datengrundlagen aufgezeigt werden. 

2.1 Literaturrecherche 

Für die Literaturrecherche wurden als Suchparameter ursprünglich die Begriffe „Big 

Data“ und „Vertrieb/Sales“ genutzt. Dabei wurde eine AND-Verknüpfung angewendet. 

Aufgrund der weniger relevanten Ergebnisse wurde der englische Begriff „Sales“ mit 

dem Begriff „Commerce“ ausgetauscht, welcher zwar keine vollständige Übereinstim-

mung mit deutschen Bedeutung darstellt, jedoch in Verlängerung des Bereiches Com-

merce auch für den Bereich Sales relevante Ergebnisse hervorbringt. 

Um einen Überblick über die Entwicklung von vorhandenen Daten im Zeitverlauf zu ge-

winnen, wurde eine zeitliche Einschränkung ab dem Jahr 2010 vorgenommen. 

Die Literaturrecherche wurde über den Recherchezugang der Fernuniversität in Hagen 

durchgeführt. Folgenden Datenbanken sind dabei abgefragt worden: 

- JSTOR: http://www.jstor.org 

- SpringerLink: http://link.springer.com 

- Web of Knowledge: http://www.webofknowledge.com 

- IEEE Xplore: http://ieeexplore.ieee.org/xplore/home.jsp  
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- Emerald Insight: http://www.emeraldinsight.com 

In der nachfolgenden Übersicht sind die Ergebnisse aus den einzelnen Datenbanken in-

klusive einzelner relevanter Titel aufgeführt. 

Abbildung 1: Literaturrecherche 

 

Quelle 1: Eigene Darstellung 

2.2 Hypothesen 

Die Hypothesen für diese Seminararbeit lauten:  

- H1: Die Bereitschaft von Privatpersonen, freiwillig Daten zur Verfügung zu stel-

len, die für den Vertrieb genutzt werden können, wird in Zukunft weiter abneh-

men.  
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- H2: Erfolgreicher Vertrieb ist auf Daten von Käufern angewiesen. Da diese in 

Zukunft weniger frei zugänglich vorhanden sind, ist Data Mining von Big Data 

als Datengrundlage für erfolgreichen Vertrieb notwendig. 

3 Theoretische Grundlagen von Big Data 

Dieses Kapitel wird einen allgemeinen Überblick über die Grundlagen von Big Data dar-

stellen. Dabei wird aufbauend auf die Definition und den Zweck der Nutzung von Big 

Data weitere relevante Themenbereiche, die Auswirkungen auf den zweckmäßigen Ein-

satz von Big Data in Unternehmen haben, dargestellt. Abschließend werden diesbezüg-

lich auftretende allgemeine Kritikpunkte aufgeführt. 

3.1 Definition und Zweck von Big Data 

Daten werden im Unternehmenskontext dazu verwendet, Wissen und daraus Mehrwert 

zu generieren. Bisher wurden vornehmlich homogene Daten genutzt, um daraus Wissen 

zu extrahieren. Bei Big Data geht es darum, unterschiedliche Daten miteinander zu kom-

binieren und daraus mehr Wissen zu ziehen als aus den beiden einzelnen Datenarten allein 

herausgezogen werden könnte.6 Aus diesem zusätzlichen Wissensgewinn erhoffen sich 

die Unternehmen, bessere Entscheidungen treffen zu können. Dabei sollen nicht nur bes-

sere Ergebnisse erhalten werden, sondern auch größere Datenmengen verarbeitet wer-

den.7 

Bei Big Data handelt es sich größtenteils um unstrukturierte Daten, die ohne eine einge-

hende Analyse oder Zusammenführung mit weiteren Daten keinen weiterführenden Nut-

zen spenden. Diese Daten werden meist passiv generiert. Als Gegenbeispiel wären 

Studien zu sehen, die Daten zu einem bestimmten Zweck generieren. 

Big Data wird in der Literatur durch vier bzw. fünf ‚V‘ definiert: Volume (große Menge 

an Daten), Velocity (Geschwindigkeit – einmalige Daten bis hin zu nichtabreissenden 

Datenströmen), Variety (unterschiedliche Daten – Bilder, Text, Zahlen, etc.), Veracity 

(Integrität der Daten) und als letztes Value (die Daten bieten einen Mehrwert).8  

 
6 Vgl. Xu, H. et al., Big Data, 2017, S. 84. 
7 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 27. 
8 Vgl. Wedel, M., Kannan, P. K., Big Data, 2016, S. 102. 
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Der primäre Fokus liegt hier jedoch bei der Menge und der Unterschiedlichkeit der Daten. 

Dies führt dazu, dass diese Datenmengen mit bisherigen IT-Strukturen nicht auswertbar 

und speicherbar sind, sondern spezielle Big Data Lösungen benötigen.9  

3.2 Verfügbare Daten im Zeitverlauf 

Das Sammeln von Daten ist keine Erscheinung der Neuzeit, sondern wird seit mehreren 

Jahrhunderten betrieben. In analoger Form wurden bereits 1820 Umfragen abgehalten 

und Daten gesammelt. Im Rahmen von politischen Entscheidungen und Wahlen wurden 

noch früher Daten gesammelt.10  Wichtige Eckpunkte strukturierter Datenerhebungen 

sind mit der Gründung von Nielsen 1923 und GFK 1934 zu nennen. Hier wurde die struk-

turierte Sammlung und Nutzbarmachung von Daten begründet. Jedoch hat sich mit der 

Erfindung des World Wide Web 1995 die Menge und Verfügbarkeit von Daten massiv 

verändert.11 Bis zum Jahr 2000 lagen nur ein Viertel aller Daten in digitaler Form vor.12 

Bereits innerhalb der zwei Folgejahre wurde die Datenmenge der 40.000 Jahre zuvor 

übertroffen. Seit 2000 explodieren die vorhandenen Daten und es werden jährlich neue 

Rekorde übertroffen.13 Dies hängt einerseits mit dem Zugang der Menschen zum Internet 

zusammen, anderseits ergeben sich immer neue Bereiche, in welchen Daten generiert 

werden.14 

Als Beispiel der Veränderung des Zugangs zum Internet werden hier die Veränderungen 

in Deutschland dargestellt. Seit 2001 ist die Internetnutzung in Deutschland um fast 50% 

angestiegen (auf 86%). Dabei ist die Veränderung der mobile Nutzung besonders hervor-

zuheben. Innerhalb der letzten fünf Jahre ist diese um 20% gestiegen.15 Fast 50% der 

Kunden sind mittlerweile permanent online.16 Dabei stehen zusätzlich zu den reinen Zu-

gangsdaten noch Daten über Apps, Smart Watches und anderen technischen Neuerungen 

zur Auswertung zur Verfügung und tragen zu der exponentiellen Zunahme von Daten 

bei.17 

 
9 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 299. 
10 Vgl. Baur, N. et al., Big Data, 2020, S. 210. 
11 Vgl. Wedel, M., Kannan, P. K., Big Data, 2016, S. 98f. 
12 Vgl. Cukier, K., Mayer-Schönberger, V., 2015, S. 20. 
13 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 26. 
14 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 66f. 
15 Vgl. Müller, L.-S. et al., Digitalisierung, 2019, S. 12f. 
16 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 20. 
17 Vgl. Cseh, C., Marx, B., Vertrieb, 2016, S. 368f. 
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Bei den vor allem in Online-Bereich verfügbaren Daten ist jedoch festzustellen, dass 

keine gleichmäßige Verteilung der vorhandenen Daten vorliegt. So wurde im D21 Digital 

Index für Deutschland festgestellt, dass weiterhin bildungsärmere Schichten und ältere 

Menschen unterdurchschnittlich repräsentiert sind.18 Ein ähnliches Bild wird auch von 

Baur et. al. dargestellt, die darauf hinweisen, dass trotz einer Ausrichtung der Unterneh-

men auf einen globalisierten und digitalisierten Wettbewerb nur circa die Hälfte der Welt-

bevölkerung Zugriff auf internetbasierte Dienste haben und somit die Aussagekraft der 

generierten Daten nur in einem korrekt definierten Umfeld gewährleistet werden kann. 

Allerdings wird dies bei der Datengenerierung nicht ausreichend in die Betrachtung mit 

einbezogen.19  

Eine Weiterentwicklung von Big Data ist Smart Data. Im Unterschied zu Big Data werden 

die Daten nicht nur im Nachhinein analysiert, sondern es werden vorab klare Ziele ge-

setzt, die die zu generierenden Daten einschränken und die Auswert- und Nutzbarkeit der 

Daten erhöhen. Allerdings ist es nicht immer möglich, die Datengenerierung in diese 

Weise vorab einzuschränken.20 

3.3 Technische Voraussetzungen und Bearbeitung von Daten 

Durch die vorab genannten Ereignisse, die dazu führen, dass immer mehr Daten generiert 

werden, bedarf es auch technischer Lösungen, die diese Datenmenge verwahren als auch 

bearbeiten können. Big Data ist in diesem Zusammenhang die Lösung, die die Möglich-

keit zur Verfügung stellt, dass immer größer werdende Mengen an unstrukturierten Daten 

mit hoher Geschwindigkeit strukturiert und verwertet werden können. Im Gegensatz dazu 

werden in Data Warehouses (als ähnliches Aufbereitungstool und Vorgänger zu Big 

Data) mit ähnlichen Vorgehensweisen strukturierte Daten weiterverarbeitet.21 

Unstrukturierte Daten an sich bieten in den meisten Fällen noch keinen ausreichenden 

Mehrwert, weswegen diese einer Analyse unterzogen werden müssen. Diese Analysen 

führen nicht zwangsläufig zu einer eindeutigen Antwort, sondern bieten statistische 

Wahrscheinlichkeiten für Zusammenhänge. Diese sollen dann als Grundlage für bessere 

 
18 Vgl. Müller, L.-S. et al., Digitalisierung, 2019, S. 13. 
19 Vgl. Baur, N. et al., Big Data, 2020, S. 234. 
20 Vgl. Stadelmann, M. et al., Big Data, 2020, S. 40. 
21 Vgl. Cseh, C., Marx, B., Vertrieb, 2016, S. 368ff. 
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Entscheidungen dienen.22 Dabei werden nicht nur bereits extrahierte Daten weiter verar-

beitet, sondern auch mit Hilfe von Web-Analytics Daten direkt bei der Webseitennutzen 

verarbeitet, im Gegensatz zu Data Mining, wo Daten auf Datenbankenbasis analysiert 

werden.23 Final ist zur Analyse von Big Data festzuhalten, dass wenn diese Daten nicht 

zielorientiert mit den richtigen Tools analysiert und ausgewertet werden, diese eher zur 

Überforderung der beteiligten Personen führen anstatt zu einem Kenntnisgewinn.24 

Bezüglich der technischen (und menschlichen) Umsetzung bestehen Beschränkungen. So 

gehen mit der Erhöhung der Datenmassen zwar auch verbesserte Verarbeitungsgeschwin-

digkeiten der IT einher, jedoch unterliegt das Wachstum der Datenmengen einer höheren 

Wachstumskurve als das der IT-Kapazitäten. Des weiteren steigt auch die Komplexität 

der erhobenen Daten. Somit werden die Anforderungen an die IT immer höher, die jedoch 

nicht in ausreichendem Maße zur Verfügung gestellt werden können. Positiv zu sehen ist 

hier jedoch der Kostenaspekt, da die Haltung und Verarbeitung von Daten zunehmend 

günstiger wird.25 Auf der personellen Ebene gibt es sowohl im Bereich der Analyse und 

Bereitstellung als auch im Bereich der Entscheidungen Engpässe. Die zunehmende 

Menge an Daten benötigt Mitarbeiter, die das Thema verstehen und dementsprechende 

Anforderungen stellen, diese umsetzlassen und basierend darauf auch Entscheidungen 

treffen können. Die Anforderungen an die personelle Seite steht diametral zu den Volu-

mina der Daten.26 

3.4 Datenschutz und Privatsphäre 

Bei der Sammlung und Nutzbarmachung von Daten müssen sowohl rechtliche Grundla-

gen als auch persönliche Befindlichkeiten der Kunden bedacht werden. Der Schutz per-

sonenbezogener Daten war bereits im Bundesdatenschutzgesetz verankert und ist mit der 

Einführung der EU-DSGVO noch weiter verschärft worden. Insbesondere sollen die Ver-

braucher davor bewahrt werden, dass ohne ihr Einverständnis zur Datenauswertung 

Rückschlüsse auf Person oder Verhalten möglich sein sollen. Bei Missachtung solcher 

 
22 Vgl. Deepak, A., Big Data, 2014, S. 332. 
23 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 24f.,   Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 206, Hom-

burg, C., Big Data, 2017, S. 1194f.  
24 Vgl. Song, Z. et al., Vertrieb, 2019, S. 226f. 
25 Vgl. Lips, T., Horváth, P., Big Data, 2016, S. 513. 
26 Vgl. Song, Z. et al., Vertrieb, 2019, S. 234, Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 67. 
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Vorschriften müssen die Unternehmen mit finanziellen Strafen rechnen.27 Es ist davon 

auszugehen, dass die rechtlichen Vorgaben zum Schutz persönlicher Daten in Zukunft 

noch weiter ausgeweitet werden.28 

Jedoch ist das nur ein Ansatzpunkt. Das Verhalten und die Einstellung der Nutzer ändern 

sich zusehends. Der Eindruck der Nutzer vermehrt sich, dass bei jeder Internet- und 

Appnutzung Daten generiert und ausgewertet werden. Die Nutzer befürchten, dass diese 

Auswertungen teils ohne ihr Einverständnis und gegen ihre Interessen geschehen.29 Da-

her gehen Thomaz et. al. davon aus, dass es zukünftig zwei Arten von Nutzern geben 

wird. Die Einen, die jederzeit ihre Daten ohne weiteres zur Verfügung stellen und die 

Anderen, die sich bemühen möglichst keine persönlichen Daten zur Verfügung zu stel-

len.30 Dabei möchten die Ersteren möglichst personalisierte Angebote erhalten, während 

die Zweiten eine Überwachung vermeiden möchten und dafür in Kauf nehmen, dass keine 

passgenauen Angebote unterbreitet werden.31 Die einfachste Art, sich gegen die Ausspi-

onierung und Nutzung von Daten im Internet zu wehren, ist die Nutzung eines Ad-Blo-

ckers. Allein innerhalb eines Jahres sind aufgrund der Befürchtung von Verletzung von 

Persönlichkeitsrechten 200 Mio. installiert worden.32 Dies zeigt, dass die Nutzer nicht 

ohne weiteres bereit sind, weiterhin ihre Daten jederzeit kostenlos zur Verfügung zu stel-

len. 

3.5 Allgemeine Kritikpunkte 

Die allgemeinen Kritikpunkte lassen sich in die Bereiche Unterstützung bei der Entschei-

dungsfindung, Überschätzung des Potentials von Big Data als auch die Datenqualität auf-

teilen.  

Entscheidungsfindung: Manager sind teils vom Datenaufkommen überfordert und sehen 

sich nicht im Stande aufgrund der vorliegenden Daten fundierte Entscheidungen zu tref-

fen. Dabei wird sowohl die zugrunde liegende Validität der Daten angezweifelt als auch 

 
27 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 161. 
28 Vgl. Wedel, M., Kannan, P. K., Big Data, 2016, S. 113. 
29 Vgl. Gorich, E. R., Vertrieb, 2019, S. 149. 
30 Vgl. Thomaz, F. et al., Datenschutz, 2020, S. 58. 
31 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 23. 
32 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 66. 
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die Möglichkeit, sollten die Daten korrekt sein, weiterführende Informationen aus selbi-

gen herauszuziehen.33 Zusätzlich fehlt es an Grundverständnis für die Daten, weshalb in 

High-End-Tools investiert wird, die die Daten für das Management verständlich aufbe-

reiten sollen. Dabei besteht jedoch auch das Problem, dass bei großen Unternehmen die 

notwendigen Ansprechpartner für die benötigten Daten nicht bekannt sind und somit 

keine Klärung stattfinden kann. Zusätzlich ist hier noch zu bemerken, dass Unternehmen 

eher ihre bereits strukturierten Daten im Rahmen von Big Data heranziehen, aus denen 

kein zusätzlicher Erkenntnisgewinn gewonnen werden kann, da die Strukturierung bereits 

bei der Erstellung vorhanden war und somit Big Data als Lösung unnötig wäre.34 

Überschätzung des Potentials: Wenn alle Unternehmen auf eine ähnliche Datenbasis zu-

greifen35 und versuchen mit ähnlichen Analysen datengetriebene Mehrwehrte zu generie-

ren, so wird ein Wettbewerbsvorteil aufgrund des allgemeinen Vorhandenseins des 

Datenmehrwertes nivelliert.36 Zugleich wird auch die Frage gestellt, ob es überhaupt 

möglich ist, mit Hilfe von Big Data einen relevanten Mehrwert zu schaffen. 

Datenqualität: Es werden wahllos Massen an Daten erstellt und erhofft, diese irgendwie 

zu vermarkten.37 Dabei sind diese Daten teilweise auch nach Analysen immer noch un-

strukturiert und haben somit ein begrenztes Potential.38 Aber auch durch Analysen struk-

turierte Daten haben nicht immer die gewünschten Prognosekapazitäten, die von ihnen 

erhofft werden.39 

4 Datennutzung als Grundlage für Vertrieb 

Der Kunde kann sich jederzeit über Produkte und Dienstleistungen informieren und diese 

auch global in Anspruch nehmen. Für Unternehmen ist es vor dieser veränderten Grund-

lage des Wettbewerbs wichtig, sich Existenz sichernde Vorteile zu verschaffen. Eine 

Möglichkeit dies zu tun, liegt in der zielgerichteten Auswertung und Nutzung vorhande-

ner Daten.40 

 
33 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65. 
34 Vgl. Cseh, C., Marx, B., Vertrieb, 2016, S. 370ff. 
35 Diverse Daten werden extern hinzugekauft und sind somit für alle Unternehmen gleichermaßen nutz-
bar. 
36 Vgl. Cukier, K., Mayer-Schönberger, V., 2015, S. 31. 
37 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 69. 
38 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 27. 
39 Vgl. Luck, L., Big Data, 2016, S. 570. 
40 Vgl. Elste, R., Vertrieb, 2016, S. 12. 
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4.1 Auswirkungen gesellschaftlicher Trends auf den Vertrieb 

Wird die Buchung von Verkehrsmitteln als Beispiel für die Veränderung von Kunden-

verhalten genommen, so ist hieraus eine klare Tendenz zu erkennen, dass Kunden immer 

mehr bereit sind, Produkte und Dienstleistungen im Internet zu erwerben. Derzeit buchen 

bereits 8 von 10 Kunden Verkehrsmittel im Internet. Experten gehen davon aus, dass in 

zehn Jahren bereits alle Verkehrsmittel im Internet gebucht werden. Dies führt dazu, dass 

ein stationärer Vertrieb zukünftig obsolet wird.41 Auch wenn andere Bereiche nicht die 

selben Digitalisierungsquoten vorweisen können, so zeigt eine Studie des amerikanischen 

Handels, dass zwar der Absatz zwischen 2000 und 2014 ständig gewachsen ist, dabei der 

stationäre Handel sich jedoch nur um 55% verbessert hat, während sich der Online-Ab-

satz in der selben Zeit verelffacht hat.42 

Dies hat zur Folge, dass der Kontakt zwischen Kunden und Vertrieb verändert. Die per-

sönliche Beratung tritt in den Hintergrund.43 Dafür kommt es vermehrt zu Interaktion in 

sozialen Netzwerken, wo sich Kunden sowohl informieren können, als auch eigenen pro-

duktbezogenen Content für andere Nutzer zur Verfügung stellen können.44 Trotzdem 

möchten Kunden personalisierte Angebote, wobei es zu dem Dilemma kommt, dass po-

tentielle Kunden ihre Daten und Informationen nicht mehr einfach preisgeben möchten. 

Es muss also die Entscheidung getroffen werden, ob der Kunde persönlich in seinen Be-

darfen angesprochen werden möchte oder nicht. Die Unternehmen müssen sich auf beide 

Varianten einstellen, um weiterhin im Vertrieb erfolgreich sein zu können.4546 

4.2 Einsatzgebiete von Big Data im Vertrieb 

Unternehmen sind in Zukunft darauf angewiesen, strukturierte Daten zu gewinnen und 

auszuwerten, um die Zukunftsfähigkeit des eigenen Unternehmens sichern zu können.47 

Die Daten werden dabei aus dem digitalen Footprint der Konsumenten gezogen und wird 

über alle Touchpoints miteinander verbunden.48 

 
41 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 53. 
42 Vgl. Hortaçsu, A., Syverson, C., Vertrieb, 2015, S. 96. 
43 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 24. 
44 Vgl. Gorich, E. R., Vertrieb, 2019, S. 143. 
45 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 21. 
46 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 300. 
47 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 23. 
48 Vgl. Stadelmann, M. et al., Big Data, 2020, S. 40. 
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Big Data liefert dazu in Echtzeit Daten zur Nutzeranalyse entlang der Customer Journey. 

Die Geschwindigkeit mit der die Daten und Analysen zur Verfügung stehen, sind beson-

ders im Vertrieb hilfreich, um die Wettbewerbsfähigkeit zu gewährleisten. Mit anderen 

Methoden und Tools ist eine Echtzeitverarbeitung nicht durchzuführen.49 

Kritisch ist dabei allerdings die Unterschiedlichkeit der Daten zu sehen. Denn je nach 

Einsatzgebiet sind die Kundenprofile in Bezug auf die Einkaufsvorgehensweisen inhärent 

unterschiedlich auch wenn die Customer Journey im Vergleich ähnlich aussehen sollte. 

So wird es für die Verantwortlichen schwer, die notwendigen Daten zu extrahieren, da 

kein allgemeingültiges Vorgehen vorhanden ist.50 Des weiteren ist der Personalisierung 

im Vertrieb auch Grenzen gesetzt. Bis zu einem gewissen Grad wird eine persönliche 

Ansprache von Kunden positiv angenommen. Je mehr jedoch zu erkennen ist, dass große 

Mengen an Daten verarbeitet wurde, um zu dem Ansprache Ergebnis zu kommen, desto 

mehr Gegenwehr und Ablehnung ist vom Kunden zu erwarten.51 

4.3 Auswirkungen von Big Data auf Vertriebseinheiten 

Daten werden nicht nur aus Systemen bezogen, sondern die Systeme sind auch auf die 

Mitarbeiter angewiesen. Verkaufsdaten, die nicht über Online-Vertriebswege hervorge-

rufen wurden, als auch alle relevanten und ‚un‘-relevanten Daten, die dem Vertriebsmit-

arbeiter zur Kenntnis gelangen, müssen den Systemen zur Verfügung gestellt werden, 

damit diese Korrelationen mit anderen Daten herausfiltern können.52 Zusätzlich müssen 

sich die Vertriebsmitarbeiter in der Arbeitsweise darauf einstellen, dass für den Vertrieb 

relevante Informationen für Cross- und Up-Selling durch Systeme bereitgestellt werden, 

ohne die der Mitarbeiter im Zweifelsfall keinen erfolgreichen Vertrieb mehr betreiben 

kann.53 Hierzu ist es notwendig, dass die Mitarbeiter sowohl die technische Kompetenz 

vorweisen, als auch die Bereitschaft, diese anzuwenden.54 

 
49 Vgl. Krämer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65f. 
50 Vgl. Wen-Yu, C., Big Data, 2019, S. 650f. 
51 Vgl. Janning, R., Datenschutz, 2020, S. 149, Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 301. 
52 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 302. 
53 Vgl. Niehaus, A., Emrich, K., Vertrieb, 2016, S. 56. 
54 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 23. 
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4.4 Nutzung von Big Data als Grundlage für erfolgreichen Vertrieb in der Zu-

kunft 

Zwei Bereiche, in welchen Big Data genutzt werden kann, um erfolgreichen Vertrieb zu 

forcieren sind effizientes Targeting von Zielkunden und die Verbesserung der Effektivität 

und Effizienz entlang der Supply Chain durch genauere Vorhersagen, wann welcher Be-

darf voraussichtlich entstehen wird.55 Beim Targeting können die Vertriebsbemühungen 

auf einen kleinen Zielbereich reduziert werden, in welchem sowohl die richtigen Kunden 

angetroffen werden als auch der Zeitpunkt definiert werden, an welchem die Kunden für 

die vertriebenen Produkte am kaufbereitesten sind. Die Daten für die diese Art der Kun-

denansprache könnten durch Big Data in Echtzeit bereit gestellt werden, so dass keine 

Verzögerungen stattfinden.56 Dafür ist es notwendig, dass ein Verständnis über das Ver-

halten der Kunden, ihrer Routinen und vornehmlich der Inhalt und Zeitpunkt des Bedarfs 

herausgefunden wird.57 

Allerdings ist nicht in allen Vertriebsbereichen eine ausreichende Menge Daten verfügbar 

mit denen einen nutzenorientierte Auswertung durchgeführt werden könnte. Somit ist 

eine generelle Aussage zur Nutzbarkeit der genannten Strategien nicht möglich.58 Zusätz-

lich erscheint eine kritische Betrachtung von Geschäftsmodellen, die auf einer Vermark-

tung von Daten basieren, als sinnvoll.59 

5 Kritische Würdigung 

In der Betrachtung der Nutzung von Big Data wurden im Rahmen dieser Arbeit nur ein-

zelne Vertriebsbereiche betrachtet. Dabei wurde sowohl länderübergreifende als auch 

spartenübergreifende Literatur genutzt. Für eine spezifischere Betrachtung von Ursache 

Wirkungszusammenhängen wäre es sinnvoll gewesen, die Arbeit auf einzelne Bereiche 

zu beschränken und eine thematische Eingrenzung vorzunehmen. Des weiteren ist im 

Rahmen der Recherche und Literaturauswertung aufgefallen, dass nicht überall überein-

stimmende Definitionen im Bereich Big Data vorliegen. Auch wenn grundlegende Dinge 

 
55 Vgl. Loong, C. A. Y. et al., Big Data, 2016, S. 359ff. 
56 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 524, Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 299, Gorich, E. R., 
Vertrieb, 2019, S. 146. 
57 Vgl. Stadelmann, M. et al., Big Data, 2020, S. 40f. 
58 Vgl. Sirimal, S. E. et al., Big Data, 2019, S. 26. 
59 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 525. 
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ähnlich dargestellt wurden, so war es möglich, unterschiedliche Auffassungen herauszu-

lugen. Dies bestätigt auch die in der Literatur mehrfach genannte personelle Engstelle, 

dass nicht die notwendigen ausgebildeten personellen Ressourcen vorhanden sind, um 

das für die Zukunft wichtiger werdende Thema Big Data umfassend zu behandeln. 

6 Fazit 

Das Verhalten der Kunden hat sich den letzten 30 Jahren seit Einführung des Internets 

immer weiter zu digitalem Kundenverhalten verändert. Sowohl im Zugriff auf Infor-

mationen als auch in der Nutzung von Dienstleistungen und Produkten ist dies festzustel-

len. Es ist nicht davon auszugehen, dass trotz Ablehnung gegen massive 

Datenauswertungen eine Änderung des Trends zu erwarten ist.  

Dies stellt den Vertrieb vor neue Herausforderungen. Es muss erkannt warden, was der 

Kunde für Bedürfnisse hat und genau an welchem Touchpoint er diese decken möchte. 

Dafür sind Analysen der vorhandenen Daten notwendig. Werden diese korrekt durch-

geführt, so kann dies den Vertrieb stärken und für eine Verbesserung der Wettbewerbspo-

sition und des Absatzes sorgen.  

Im aktuellen Zeitpunkt sind jedoch nicht die personellen Ressourcen vorhanden, um dies 

umzusetzen. Es wird in Zukunft eine Ausweitung der Ausbildung in Bereichen des Daten-

verständnisses und in der Programmierung von Lösungen notwendig sein. Derzeit ist kein 

flächendeckendes Verständnis auf Entscheiderebene vorhanden, um die notwendigen 

Daten anzufordern und auf Seite der IT (Entwickler) ist nicht das notwendige Wissen um 

die Daten oder den Vertrieb vorhanden. Daher scheint der Hype um Big Data momentan 

eher ein nicht optimal genutzter Kostenfaktor zu sein anstatt ein Mehrwert, der es schafft 

Entscheidungen auf eine fundiertere Basis zu stellen. 

In Bezug auf die jeweils aufgestellten Hypothesen ist festzustellen, dass H1 gemäss den 

in der Literatur aufgeführten Stichpunkte als zutreffend erachtet werden kann. H2 ist vom 

Inhalt zwar ebenso zutreffend, allerdings sind die Unternehmen derzeit nicht in der Lage, 

die Anforderungen zu erfüllen und eine personelle oder auch technische Umsetztung zu-

friedenstellend darzustellen. 
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