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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 erhoht. 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 zuriickleiten. Besonders der Datensammler Smartphone, bei welchem durch diverse
Apps Kundendaten, Bewegungsdaten und Nutzungsprofile gesammelt werden, trigt zu
dieser massiven Erhéhung der Daten bei.! 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 erhéhen und zu einer
Spaltung der Kunden fiihren wird. Die Einen, die bereitwillig alle Daten bereitstellen, und
die Anderen, die versuchen moglichst unerkannt in ihrer Handlungsweise und ihrem Pro-

fil als Kunde zu verbleiben.?

Im Rahmen von verdnderten Marktsituation aufgrund der Globalisierung als auch Digi-
talisierung und dem damit einhergehenden verdnderten Kundenverhalten steigen die An-
forderungen, die heute an ein Unternehmen gestellt wird.? Fiir einen effektiven Vertrieb
ist es daher notwendig, dass Unternehmen in der Lage sind, sowohl die Wiinsche der
Kunden als auch die Kunden selbst zu identifizieren, damit die Produkte den gewiinschten

Absatz finden.*

Als eine Moglichkeit, dieses Ziel zu erreichen, kann die Analyse von Big Data erachtet
werden. Diese vorhandenen Daten kdnnen dabei in interne und externe Daten unterteilt
werden. Interne Daten sind diejenigen Daten, die dem Unternehmen in sich zu Verfiigung
stehen. Externe Daten werden von den Kunden zur Verfiigung gestellt. Um das Ziel zu
erreichen, miissen Unternehmen entscheiden, welche Daten zur Verfiigung stehen, wie

diese ausgewertet werden und welche Kennzahlen damit unterstiitzt werden sollen.’

"'Vgl. Kriimer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65f.
2Vgl. 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.

S Vgl. Kifinfer, MB Tackil7«, [0y Big Daa) 2016 fres.
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In dieser Seminararbeit werden hierzu die vertrieblichen, technischen und gesellschaftli-

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

2 Vorgehen und Methode der Seminararbeit

Im Rahmen dieser Seminararbeit sollen die potentiellen Nutzungsmoglichkeiten von Big
Data im Vertrieb ndher 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 Bertick-
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 Privatsphire von

Privatpersonen und der EU-Datenschutzgrundverordnung begriindet sind, betrachtet.

AbschlieBend soll ein Ausblick auf die kiinftige Entwicklung des Vertriebs und Bezug-

nahmen auf verfligbare Datengrundlagen aufgezeigt werden.

2.1 Literaturrecherche

Fiir die Literaturrecherche wurden als Suchparameter urspriinglich die Begriffe ,,Big
Data* und ,,Vertrieb/Sales* genutzt. Dabei wurde eine AND-Verkniipfung angewendet.
Aufgrund der weniger relevanten Ergebnisse wurde der englische Begriff ,,Sales™ mit
dem Begriff ,,Commerce* ausgetauscht, welcher zwar keine vollstindige Ubereinstim-
mung mit deutschen Bedeutung darstellt, jedoch in Verlingerung des Bereiches Com-

merce auch fiir den Bereich Sales relevante Ergebnisse hervorbringt.

Um einen Uberblick iiber die Entwicklung von vorhandenen Daten im Zeitverlauf zu ge-

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

Die Literaturrecherche wurde iiber den Recherchezugang der Fernuniversitit in Hagen

durchgefiihrt. Folgenden Datenbanken sind dabei abgefragt worden:
- JSTOR: http://www.jstor.org
- SpringerLink: http://link.springer.com
- Web of Knowledge: http://www.weboftknowledge.com
- IEEE Xplore: http://ieeexplore.ieee.org/xplore/home.jsp
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- Emerald Insight: http://www.emeraldinsight.com

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

klusive einzelner relevanter Titel aufgefiihrt.

Abbildung 1: Literaturrecherche

Anzahl
Suchort  Such-Algorithmus Auswahl Einschrankungen
Treffer

Baur, Nina, Graeff, Peter, Braunisch, Lilli, Schweia, Malte (2020): The Quality of Big Data.
Development, Problems, and Possibilities of Use of Process-Generated Data in the Digital Age,
GG DA A and in: Historical Social Research / Historische Sozialforschung, 45 (2020), Nr. 3, S. 209-243 ab 2010
JSTOR COMMERCE 3.412  |Hortagsu, Ali, Syverson, Chad (2015): The Ongoing Evolution of US Retail: A Format Tug-of-War, - Business

in: The Journal of Economic Perspectives, 29 (2015), Nr. 4, S. 89-111 - Economics
Wedel, Michel, Kannan, P.K. (2016): Marketing Analytics for Data-Rich Environments, in:
Journal of Marketing, 80 (2016), Nr. 6, S. 97-121

Janning, Reinhard (2020): Die Chancen der DSGVO fur Marketing und Vertrieb, in: Stadelmann,
Martin, Pufahi, Mario , Laux, David D. (Hrsg.), CRM goes digital: Digitale Kundenschnittstellen
in Marketing, Vertrieb und Service exzellent gestalten und nutzen, 2020, S. 145-159

Biesel, Hartmut, Hame, Hartmut (2018): Vertrieb 4.0, in: Biesel, Hartmut , Hame, Hartmut
(Hrsg.), Vertrieb und Marketing in der digitalen Welt: So schaffen Unternehmen die Business
Springer Link BIG DATA and 1.520 Transformation in der Praxis, 2018, S. 37-55 ab2010
VERTRIEB Thomaoz, Felipe, Salge, Carolina, Karahanna, Elena, Hulland, John (2020): Learning from the
Dark Web: leveraging conversational agents in the era of hyper-privacy to enhance marketing,
in: Journal of the Academy of Marketing Science, 48 (2020), Nr. 1, S. 43-63

Binckebanck, Lars (2016): Digital Sales Excellence: Neue Technologien im Vertrieb aus
strategischer Perspektive, in: Binckebanck, Lars, Elste, Rainer (Hrsg.), Digitalisierung im
Vertrieb: Strategien zum Einsatz neuer Technologien in Vertriebsorganisationen, 2016, S.
189-354

Song, Zhiting, Sun, Yanming, Wan, Jiafu, Huang, Lingli, Zhu, Jianhua (2019): Smart e-commerce
systems: current status and research challenges, in: Electronic Markets, 29 (2019), Nr. 2, S.

Web of BIG DATA and 221-238
'eb of 2 174 ab 2010

Knowledge | COMMERCE See-To, Eric W. K., Ngai, Eric W. T. (2018): Customer reviews for demand distribution and sales

nowcasting: a big data approach, in: Annals of Operations Research, 270 (2018), Nr. 1, S.

415-431

BIG DATA and H. Xu, K. Li, G. Fan (2017): Novel Model of E-Commerce Marketing Based on Big Data Analysis

IEEE Explore COMMERCE 781  |and Processing, in: 2017 International Conference on Computer Network, Electronic and ab 2010
Automation (ICCNEA), 2017, S. 80-84

Chong Alain Yee Loong, Li Boying, Ngai Eric W.T., Ch’ng Eugene, Lee Filbert (2016): Predicting

online product sales via online reviews, sentiments, and promotion strategies: A big data

Emerald BIG DATA and 9.000 architecture and neural network approach, in: International Journal of Operations &

Insight COMMERCE Production Management, 36 (2016), Nr. 4, S. 358-383

Agrawal Deepak (2014): Analytics based decision making, in: Journal of Indian Business

Research, 6 (2014), Nr. 4, S. 332-340

ab 2010

Quelle 1: Eigene Darstellung

2.2 Hypothesen
Die Hypothesen fiir diese Seminararbeit lauten:

- HI: Die Bereitschaft von Privatpersonen, freiwillig Daten zur Verfligung zu stel-
len, die fiir den Vertrieb genutzt werden kdnnen, wird in Zukunft weiter abneh-

men.
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- H2: Erfolgreicher Vertrieb ist auf Daten von Kédufern angewiesen. Da diese in
Zukunft weniger frei zugénglich vorhanden sind, ist Data Mining von Big Data

als Datengrundlage fiir erfolgreichen Vertrieb notwendig.

3 Theoretische Grundlagen von Big Data

Dieses Kapitel wird einen allgemeinen Uberblick iiber 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 zweckmaiBigen Ein-
satz von Big Data in Unternehmen haben, dargestellt. AbschlieBend werden diesbeziig-

lich auftretende allgemeine Kritikpunkte aufgefiihrt.

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 konnte.® Aus diesem zusitzlichen Wissensgewinn erhoffen sich
die Unternehmen, bessere Entscheidungen treffen zu konnen. Dabei sollen nicht nur bes-
sere Ergebnisse erhalten werden, sondern auch groere Datenmengen verarbeitet wer-

den.”

Bei Big Data handelt es sich groftenteils um unstrukturierte Daten, die ohne eine einge-
hende Analyse oder Zusammenfiihrung mit weiteren Daten keinen weiterfithrenden Nut-
zen spenden. Diese Daten werden meist passiv generiert. Als Gegenbeispiel wiren

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

Big Data wird in der Literatur durch vier bzw. fiinf ,V* definiert: Volume (gro3e Menge
an Daten), Velocity (Geschwindigkeit — einmalige Daten bis hin zu nichtabreissenden
Datenstromen), Variety (unterschiedliche Daten — Bilder, Text, Zahlen, etc.), Veracity

(Integritét der Daten) und als letztes Value (die Daten bieten einen Mehrwert).?

®Vgl. Xu, H. et al., Big Data, 2017, S. 84.
" Vgl. Biesel, H., Hame, H__ Vertrieh, 2018, S. 27.
8 Val. eadi\Mt JKanriar 4P (K, /31 /Dnth 201 6,55. L0
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Der primére Fokus liegt hier jedoch bei der Menge und der Unterschiedlichkeit der Daten.
Dies fiihrt dazu, dass diese Datenmengen mit bisherigen IT-Strukturen nicht auswertbar

und speicherbar sind, sondern spezielle Big Data Losungen bendtigen.’

3.2 Vertfiighare 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 friiher Daten gesammelt. !”

Wichtige Eckpunkte strukturierter Datenerhebungen
sind mit der Griindung von Nielsen 1923 und GFK 1934 zu nennen. Hier wurde die struk-
turierte Sammlung und Nutzbarmachung von Daten begriindet. Jedoch hat sich mit der
Erfindung des World Wide Web 1995 die Menge und Verfiigbarkeit von Daten massiv
verandert.!! Bis zum Jahr 2000 lagen nur ein Viertel aller Daten in digitaler Form vor.!?
Bereits innerhalb der zwei Folgejahre wurde die Datenmenge der 40.000 Jahre zuvor
iibertroffen. Seit 2000 explodieren die vorhandenen Daten und es werden jdhrlich neue
Rekorde iibertroffen.!? Dies hingt einerseits mit dem Zugang der Menschen zum Internet

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

werden. !

Als Beispiel der Verdnderung des Zugangs zum Internet werden hier die Verdnderungen
in Deutschland dargestellt. Seit 2001 ist die Internetnutzung in Deutschland um fast 50%
angestiegen (auf 86%). Dabei ist die Verdnderung der mobile Nutzung besonders hervor-
zuheben. Innerhalb der letzten fiinf Jahre ist diese um 20% gestiegen.!® Fast 50% der
Kunden sind mittlerweile permanent online.!® Dabei stehen zusitzlich zu den reinen Zu-
gangsdaten noch Daten {iber Apps, Smart Watches und anderen technischen Neuerungen

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

bei.!”

° Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 299.

10Vgl. Baur, N. et al., Big Data, 2020, S. 210.

' Vgl. Wedel, M., Kannan, P. K., Big Data, 2016, S. 98f.
12 Vgl. Cukier, K., Mayer-Schénberger, V., 2015, S. 20.
13 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 26.

Y Vgl. Krimer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 66f.
15 Vgl. Miiller, L.-S. et al., Digitalisierung, 2019, S. 12f.
16 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 20.

7 Vgl. Cgel, 0 Munc B 4V airiab, 016 5) 168
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Bei den vor allem in Online-Bereich verfiigbaren Daten ist jedoch festzustellen, dass
keine gleichméBige Verteilung der vorhandenen Daten vorliegt. So wurde im D21 Digital
Index fiir Deutschland festgestellt, dass weiterhin bildungsidrmere Schichten und éltere
Menschen unterdurchschnittlich reprisentiert sind.'® Ein &hnliches 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 Halfte der Welt-
bevolkerung Zugriff auf internetbasierte Dienste haben und somit die Aussagekraft der
generierten Daten nur in einem korrekt definierten Umfeld gewéhrleistet werden kann.
Allerdings wird dies bei der Datengenerierung nicht ausreichend in die Betrachtung mit

einbezogen. '’

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 einschrianken und die Auswert- und Nutzbarkeit der
Daten erhohen. Allerdings ist es nicht immer mdglich, die Datengenerierung in diese

Weise vorab einzuschrinken.2’

3.3 Technische Voraussetzungen und Bearbeitung von Daten

Durch die vorab genannten Ereignisse, die dazu fiihren, dass immer mehr Daten generiert
werden, bedarf es auch technischer Losungen, die diese Datenmenge verwahren als auch
bearbeiten konnen. Big Data ist in diesem Zusammenhang die Losung, die die Moglich-
keit zur Verfiigung stellt, dass immer groBBer werdende Mengen an unstrukturierten Daten
mit hoher Geschwindigkeit strukturiert und verwertet werden kdnnen. Im Gegensatz dazu
werden in Data Warehouses (als dhnliches Aufbereitungstool und Vorgidnger zu Big

Data) mit dhnlichen Vorgehensweisen strukturierte Daten weiterverarbeitet.?!

Unstrukturierte Daten an sich bieten in den meisten Féllen noch keinen ausreichenden
Mehrwert, weswegen diese einer Analyse unterzogen werden miissen. Diese Analysen
filhren nicht zwangsldufig zu einer eindeutigen Antwort, sondern bieten statistische

Wahrscheinlichkeiten fiir Zusammenhénge. Diese sollen dann als Grundlage fiir bessere

18 Vgl. Miiller, L.-S. et al., Digitalisierung, 2019, S. 13.
Y Vgl. Baur, N. et al., Big Data, 2020, S. 234.

20 Vgl. Stadelmann, M. et al., Big Data, 2020, S. 40.
2Vl Cael \Oh Mupc B 4V diyriab 2016, 4) 163
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Entscheidungen dienen.?? 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.?® 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

Uberforderung der beteiligten Personen fiihren anstatt zu einem Kenntnisgewinn.?*

Beziiglich der technischen (und menschlichen) Umsetzung bestehen Beschrankungen. So
gehen mit der Erh6hung der Datenmassen zwar auch verbesserte Verarbeitungsgeschwin-
digkeiten der IT einher, jedoch unterliegt das Wachstum der Datenmengen einer hoheren
Wachstumskurve als das der IT-Kapazitdten. Des weiteren steigt auch die Komplexitit
der erhobenen Daten. Somit werden die Anforderungen an die I'T immer hdher, die jedoch
nicht in ausreichendem Mafle zur Verfiigung gestellt werden konnen. Positiv zu sehen ist
hier jedoch der Kostenaspekt, da die Haltung und Verarbeitung von Daten zunehmend
glinstiger wird.2> Auf der personellen Ebene gibt es sowohl im Bereich der Analyse und
Bereitstellung als auch im Bereich der Entscheidungen Engpésse. Die zunehmende
Menge an Daten bendtigt Mitarbeiter, die das Thema verstehen und dementsprechende
Anforderungen stellen, diese umsetzlassen und basierend darauf auch Entscheidungen
treffen konnen. Die Anforderungen an die personelle Seite steht diametral zu den Volu-

mina der Daten.2°

3.4 Datenschutz und Privatsphiire

Bei der Sammlung und Nutzbarmachung von Daten miissen sowohl rechtliche Grundla-
gen als auch personliche Befindlichkeiten der Kunden bedacht werden. Der Schutz per-
sonenbezogener Daten war bereits im Bundesdatenschutzgesetz verankert und ist mit der
Einflihrung der EU-DSGVO noch weiter verschirft worden. Insbesondere sollen die Ver-
braucher davor bewahrt werden, dass ohne ihr Einverstdndnis zur Datenauswertung

Riickschliisse auf Person oder Verhalten moglich sein sollen. Bei Missachtung solcher

22 Vgl. Deepak, A., Big Data, 2014, S. 332.

2 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.

3 Vgl. Lips, T., Horvath, P, Big Data, 2016, S. 513,

26 Vgl. Bang, Vaer §/p Ve #iely 201008 225 Kydfics « 5 [Thdlilziig TARig B ag) 2016, S. 67.
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Vorschriften miissen die Unternehmen mit finanziellen Strafen rechnen.?’ Es ist davon
auszugehen, dass die rechtlichen Vorgaben zum Schutz personlicher Daten in Zukunft

noch weiter ausgeweitet werden.?®

Jedoch ist das nur ein Ansatzpunkt. Das Verhalten und die Einstellung der Nutzer dndern
sich zusehends. Der Eindruck der Nutzer vermehrt sich, dass bei jeder Internet- und
Appnutzung Daten generiert und ausgewertet werden. Die Nutzer befiirchten, dass diese
Auswertungen teils ohne ihr Einverstindnis und gegen ihre Interessen geschehen.? Da-
her gehen Thomaz et. al. davon aus, dass es zukiinftig zwei Arten von Nutzern geben
wird. Die Einen, die jederzeit ihre Daten ohne weiteres zur Verfligung stellen und die
Anderen, die sich bemiihen moglichst keine personlichen Daten zur Verfligung zu stel-
len.?Y Dabei mochten die Ersteren moglichst personalisierte Angebote erhalten, wihrend
die Zweiten eine Uberwachung vermeiden mdchten und dafiir in Kauf nehmen, dass keine
passgenauen Angebote unterbreitet werden.?! 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 Befiirchtung von Verletzung von
Personlichkeitsrechten 200 Mio. installiert worden.*? Dies zeigt, dass die Nutzer nicht
ohne weiteres bereit sind, weiterhin ihre Daten jederzeit kostenlos zur Verfligung zu stel-

len.

3.5 Allgemeine Kritikpunkte

Die allgemeinen Kritikpunkte lassen sich in die Bereiche Unterstiitzung bei der Entschei-
dungsfindung, Uberschitzung des Potentials von Big Data als auch die Datenqualitiit auf-

teilen.

Entscheidungsfindung: Manager sind teils vom Datenaufkommen tiberfordert und sehen
sich nicht im Stande aufgrund der vorliegenden Daten fundierte Entscheidungen zu tref-

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

27 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 161.

B Vgl. Wedel, M., Kannan, P. K., Big Data, 2016, S. 113.
2 Vgl. Gorich, E. R., Vertrieb, 2019, S. 149.

30Vgl. Thomaz, F. et al., Datenschutz, 2020, S. 58.
31'Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 23.

32 Vgl. Kmin@m A NTudhi {1k g £31 5Dt 201 6,55 Ko
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die Moglichkeit, sollten die Daten korrekt sein, weiterfiihrende Informationen aus selbi-
gen herauszuziehen.?? Zusitzlich fehlt es an Grundverstindnis fiir die Daten, weshalb in
High-End-Tools investiert wird, die die Daten fiir das Management verstdndlich aufbe-
reiten sollen. Dabei besteht jedoch auch das Problem, dass bei grolen Unternehmen die
notwendigen Ansprechpartner fiir die bendtigten Daten nicht bekannt sind und somit
keine Kldrung stattfinden kann. Zusétzlich ist hier noch zu bemerken, dass Unternehmen
eher ihre bereits strukturierten Daten im Rahmen von Big Data heranziehen, aus denen
kein zusétzlicher Erkenntnisgewinn gewonnen werden kann, da die Strukturierung bereits

bei der Erstellung vorhanden war und somit Big Data als Losung unnétig ware.>*

Uberschitzung des Potentials: Wenn alle Unternehmen auf eine #hnliche Datenbasis zu-
greifen®® und versuchen mit dhnlichen Analysen datengetriebene Mehrwehrte zu generie-
ren, so wird ein Wettbewerbsvorteil aufgrund des allgemeinen Vorhandenseins des
Datenmehrwertes nivelliert.?® Zugleich wird auch die Frage gestellt, ob es iiberhaupt

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

Datenqualitdt: Es werden wahllos Massen an Daten erstellt und erhofft, diese irgendwie
zu vermarkten.’” Dabei sind diese Daten teilweise auch nach Analysen immer noch un-
strukturiert und haben somit ein begrenztes Potential.*® Aber auch durch Analysen struk-
turierte Daten haben nicht immer die gewiinschten Prognosekapazititen, die von ihnen

erhofft werden.?®

4 Datennutzung als Grundlage fiir Vertrieb

Der Kunde kann sich jederzeit iiber Produkte und Dienstleistungen informieren und diese
auch global in Anspruch nehmen. Fiir Unternehmen ist es vor dieser verédnderten Grund-
lage des Wettbewerbs wichtig, sich Existenz sichernde Vorteile zu verschaffen. Eine
Moglichkeit dies zu tun, liegt in der zielgerichteten Auswertung und Nutzung vorhande-

ner Daten.*°

3 Vgl. Kriimer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65.

3 Vgl. Cseh, C., Marx, B., Vertrieb, 2016, S. 370ff.

35 Diverse Daten werden extern hinzugekauft und sind somit fiir alle Unternehmen gleichermafen nutz-
bar.

36 Vgl. Cukier, K., Mayer-Schonberger, V., 2015, S. 31.

37 Vgl. Kriimer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 69.

38 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 27.

3 Vgl. Luck, L., Big Data, 2016, S. 570.
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4.1 Auswirkungen gesellschaftlicher Trends auf den Vertrieb

Wird die Buchung von Verkehrsmitteln als Beispiel fiir die Verdnderung 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 fiihrt dazu, dass
ein stationdrer Vertrieb zukiinftig obsolet wird.*! Auch wenn andere Bereiche nicht die
selben Digitalisierungsquoten vorweisen konnen, so zeigt eine Studie des amerikanischen
Handels, dass zwar der Absatz zwischen 2000 und 2014 stindig gewachsen ist, dabei der
stationdre Handel sich jedoch nur um 55% verbessert hat, wéhrend sich der Online-Ab-

satz in der selben Zeit verelffacht hat.*?

Dies hat zur Folge, dass der Kontakt zwischen Kunden und Vertrieb verdndert. Die per-
sonliche Beratung tritt in den Hintergrund.*® Dafiir kommt es vermehrt zu Interaktion in
sozialen Netzwerken, wo sich Kunden sowohl informieren konnen, als auch eigenen pro-
duktbezogenen Content fiir andere Nutzer zur Verfligung stellen kénnen.* Trotzdem
mdchten Kunden personalisierte Angebote, wobei es zu dem Dilemma kommt, dass po-
tentielle Kunden ihre Daten und Informationen nicht mehr einfach preisgeben mochten.
Es muss also die Entscheidung getroffen werden, ob der Kunde personlich in seinen Be-
darfen angesprochen werden mochte oder nicht. Die Unternehmen miissen sich auf beide

Varianten einstellen, um weiterhin im Vertrieb erfolgreich sein zu konnen.*>4

4.2 Einsatzgebiete von Big Data im Vertrieb

Unternehmen sind in Zukunft darauf angewiesen, strukturierte Daten zu gewinnen und
auszuwerten, um die Zukunftsfahigkeit des eigenen Unternehmens sichern zu konnen.*
Die Daten werden dabei aus dem digitalen Footprint der Konsumenten gezogen und wird

tiber alle Touchpoints miteinander verbunden.*®

41 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 53.

42 Vgl. Hortagsu, A., Syverson, C., Vertrieb, 2015, S. 96.
43 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 24.

4 Vgl. Gorich, E. R., Vertrieb, 2019, S. 143.

4 Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 21.

46 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 300.

47Vgl. Biesel, H., Hame, H., Vertrieb, 2018, S. 23.

48 Vel. Eadelamulig MFei L1 fLigC 202078, 1Sy 14.
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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 Verfiigung stehen, sind beson-
ders im Vertrieb hilfreich, um die Wettbewerbsfahigkeit zu gewéhrleisten. Mit anderen

Methoden und Tools ist eine Echtzeitverarbeitung nicht durchzufiihren.*

Kritisch ist dabei allerdings die Unterschiedlichkeit der Daten zu sehen. Denn je nach
Einsatzgebiet sind die Kundenprofile in Bezug auf die Einkaufsvorgehensweisen inhirent
unterschiedlich auch wenn die Customer Journey im Vergleich dhnlich aussehen sollte.
So wird es fiir die Verantwortlichen schwer, die notwendigen Daten zu extrahieren, da
kein allgemeingiiltiges Vorgehen vorhanden ist.’® Des weiteren ist der Personalisierung
im Vertrieb auch Grenzen gesetzt. Bis zu einem gewissen Grad wird eine personliche
Ansprache von Kunden positiv angenommen. Je mehr jedoch zu erkennen ist, dass grof3e
Mengen an Daten verarbeitet wurde, um zu dem Ansprache Ergebnis zu kommen, desto

mehr Gegenwehr und Ablehnung ist vom Kunden zu erwarten.>!

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 iiber Online-Vertriebswege hervorge-
rufen wurden, als auch alle relevanten und ,un‘-relevanten Daten, die dem Vertriebsmit-
arbeiter zur Kenntnis gelangen, miissen den Systemen zur Verfiigung gestellt werden,
damit diese Korrelationen mit anderen Daten herausfiltern konnen.>? Zusétzlich miissen
sich die Vertriebsmitarbeiter in der Arbeitsweise darauf einstellen, dass fiir den Vertrieb
relevante Informationen fiir Cross- und Up-Selling durch Systeme bereitgestellt werden,
ohne die der Mitarbeiter im Zweifelsfall keinen erfolgreichen Vertrieb mehr betreiben
kann.>® Hierzu ist es notwendig, dass die Mitarbeiter sowohl die technische Kompetenz

vorweisen, als auch die Bereitschaft, diese anzuwenden.>*

¥ Vgl. Krimer, A., Tachilzik, T., Big Data, 2016, S. 65f.

0 Vgl. Wen-Yu, C., Big Data, 2019, S. 650f.

SU'Vgl. Janning, R., Datenschutz, 2020, S. 149, Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 301.
52 Vgl. Binckebanck, L., Vertrieb, 2016, S. 302.

33 Vgl. Niehaus, A., Emrich, K., Vertrieb, 2016, S. 56

4 Vel. Binseh N Naoie, K., Wermidbe 300 9351 257
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4.4 Nutzung von Big Data als Grundlage fiir 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 Effektivitit
und Effizienz entlang der Supply Chain durch genauere Vorhersagen, wann welcher Be-
darf voraussichtlich entstehen wird.>> Beim Targeting konnen die Vertriebsbemiihungen
auf einen kleinen Zielbereich reduziert werden, in welchem sowohl die richtigen Kunden
angetroffen werden als auch der Zeitpunkt definiert werden, an welchem die Kunden fiir
die vertriebenen Produkte am kaufbereitesten sind. Die Daten fiir die diese Art der Kun-
denansprache konnten durch Big Data in Echtzeit bereit gestellt werden, so dass keine
Verzogerungen stattfinden.’® Dafiir ist es notwendig, dass ein Versténdnis {iber das Ver-
halten der Kunden, ihrer Routinen und vornehmlich der Inhalt und Zeitpunkt des Bedarfs

herausgefunden wird.>’

Allerdings ist nicht in allen Vertriebsbereichen eine ausreichende Menge Daten verfligbar
mit denen einen nutzenorientierte Auswertung durchgefiihrt werden konnte. Somit ist
eine generelle Aussage zur Nutzbarkeit der genannten Strategien nicht moglich.>® Zusitz-
lich erscheint eine kritische Betrachtung von Geschiftsmodellen, die auf einer Vermark-

tung von Daten basieren, als sinnvoll.>

5 Kritische Wiirdigung

In der Betrachtung der Nutzung von Big Data wurden im Rahmen dieser Arbeit nur ein-
zelne Vertriebsbereiche betrachtet. Dabei wurde sowohl lédnderiibergreifende als auch
sparteniibergreifende Literatur genutzt. Fiir eine spezifischere Betrachtung von Ursache
Wirkungszusammenhédngen wére es sinnvoll gewesen, die Arbeit auf einzelne Bereiche
zu beschridnken und eine thematische Eingrenzung vorzunehmen. Des weiteren ist im
Rahmen der Recherche und Literaturauswertung aufgefallen, dass nicht {iberall iiberein-

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

55 Vgl. Loong, C. A. Y. et al., Big Data, 2016, S. 3591f.

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.

8 Vgl. Sirimal, S. E. et al _Big Data, 2019, S. 26.
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dhnlich dargestellt wurden, so war es moglich, unterschiedliche Auffassungen herauszu-
lugen. Dies bestétigt auch die in der Literatur mehrfach genannte personelle Engstelle,
dass nicht die notwendigen ausgebildeten personellen Ressourcen vorhanden sind, um

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

6 Fazit

Das Verhalten der Kunden hat sich den letzten 30 Jahren seit Einfiihrung des Internets
immer weiter zu digitalem Kundenverhalten verdndert. 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 Anderung des Trends zu erwarten ist.

Dies stellt den Vertrieb vor neue Herausforderungen. Es muss erkannt warden, was der
Kunde fiir Bediirfnisse hat und genau an welchem Touchpoint er diese decken mdchte.
Dafiir sind Analysen der vorhandenen Daten notwendig. Werden diese korrekt durch-
gefiihrt, so kann dies den Vertrieb stirken und fiir 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-
verstdndnisses und in der Programmierung von Losungen notwendig sein. Derzeit ist kein
flichendeckendes Verstindnis 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 geméss den
in der Literatur aufgefiihrten 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 erfiillen und eine personelle oder auch technische Umsetztung zu-

friedenstellend darzustellen.
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