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Abstract 

Die vorliegende Masterarbeit beschäftigt sich mit Big Data Analytics und deren An-
wendung im Vertriebscontrolling. Dabei handelt es sich um Verfahren, die in der 

Lage sind, große Datenbestände heterogener Struktur mit einer hohen Geschwin-
digkeit zu verarbeiten. Diesen wird insbesondere für das Controlling ein hohes Po-

tenzial zugesprochen, welches sich in Teilen auch schon in der Praxis bestätigt hat. 
Obwohl dass das Vertriebscontrolling als eines der prädestinierten Anwendungs-

felder angesehen wird, finden sich nur wenige wissenschaftliche Beiträge dazu. Vor 
allem Ausführungen zu möglichen Folgeerscheinungen, die ein Einsatz von Big 

Data Analytics für den Bereich des Vertriebscontrollings mit sich bringen kann, las-
sen sich kaum finden oder bleiben eher oberflächlich.  

Aus diesem Grund verfolgt die Arbeit das Ziel aufzuzeigen, welche konkreten Aus-
wirkungen der Einsatz von Big Data Analytics für Vertrieb und zugehöriges Con-

trolling hat. Somit soll zu einem besseren Verständnis für dieses noch relativ junge 
und nicht tiefergehend erforschte Themengebiet geschaffen werden. Dabei soll ins-

besondere auch geklärt werden, inwiefern sich die Aufgaben und damit auch die 
benötigten Kompetenzen für den Vertriebscontroller wandeln. Ebenso wird die 

Frage nach den Auswirkungen auf den Vertrieb und das dazugehörige Kundenbe-
ziehungsmanagement beantwortet. Da im Rahmen der Arbeit nicht alle Aspekte 

ausführlich diskutiert werden können, sollen Forschungslücken für ein zukünftig 
verständlicheres Bild identifiziert werden. Auf diese Weise sollen Handlungsoptio-

nen für weitere Forschungsvorhaben aufgezeigt werden. 

Im Rahmen der Arbeit zeigt sich, dass das Controlling dem Vertrieb Informationen 
mit gesteigerter Qualität und Granularität, etwa in Form von Kundensegmentie-

rungen, zur Verfügung stellen kann. Mit Verwendung dieser Ergebnisse profitiert 
der Vertrieb durch ein verbessertes Kundenbindungs- und Kundenrückgewin-

nungsmanagement. Zudem wird der Vertriebscontroller verstärkt dazu gefordert 
und befähigt, die Rolle des Business Partners zu übernehmen. In der Folge muss 

dieser seine Kompetenzen in unterschiedlicher Hinsicht erweitern. Als zukünftige 
Forschungsfelder im Vertriebscontrolling verbunden mit Big Data Analytics kön-

nen die Anwendung im Bereich der Vertriebskontrolle und das Reporting-Design 
ermittelt werden. Ebenso stellen die Ermittlung der Erfolgswirkung und die Ent-

wicklung der Controller-Rolle über den Business Partner hinaus relevante For-
schungsbereiche dar. Somit bietet dieses Themengebiet noch viel Raum für weitere 

Untersuchungen, um ein vollumfängliches Bild der Auswirkungen von Big Data 
Analytics auf den Bereich des Vertriebscontrollings zu erlangen.
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1 Einleitung 

 Problemstellung 

Das Umfeld, in dem Unternehmen heutzutage operieren, wird zunehmend viel-

schichtiger und komplexer. Dies gilt insbesondere auch für die kundennahen Be-
reiche Marketing und Vertrieb. Dabei macht sich die gestiegene Komplexität etwa 

bei der mittlerweile breiten Palette an unterschiedlichen Absatzwegen und der ge-
stiegenen Menge an kundenbezogenen Daten, die mit einer hohen Geschwindigkeit 

übertragen werden, bemerkbar.1 Der Vertrieb galt in diesem Kontext bis dato als 
einer der Unternehmensbereiche, in dem große Datenmengen generiert und ge-

speichert, jedoch nur in vergleichsweise geringem Umfang ausgewertet und damit 
nutzbar gemacht wurden.2 In Zeiten von Big Data, welches neben Themen wie „mo-

bile Geräte“, „Cloud Computing“ und „Internet der Dinge“ zu den aktuell viel disku-
tierten Themen der Digitalisierung zählt,3 rückt die Nutzung dieser Daten verstärkt 

in den Fokus. Dies spiegelt sich zudem auch in einem gestiegenen Anspruchsden-
ken in Form von optimierten Vertriebsergebnissen wieder.4 

Die Verarbeitung und Interpretation von Daten ist seit jeher ein Aufgabenbereich 
des Controllings. Somit bietet Big Data mit den dazu gehörigen Analyseverfahren 

eine Möglichkeit, dem Controlling einen Mehrwert bei der Entscheidungsunter-
stützung des Managements zu liefern.5 Der Blick in die Unternehmenspraxis zeigt 

jedoch, dass der Nutzungsgrad von Big Data Analytics im Controlling in weiten Tei-
len als gering einzustufen ist.6 Auf der anderen Seite befinden sich Unternehmen, 

welche die neuen Auswertungsmöglichkeiten bereits nutzen, zumeist noch in der 
frühen Phase der Anwendung.7 Ein ähnliches Bild liefert die wissenschaftlich-the-

oretische Auseinandersetzung mit Big Data. So hat die Forschung, insbesondere in 
angesehenen wissenschaftlichen Fachzeitschriften, bislang eine verhältnismäßig 

 

1 Vgl. Willmes et al. (2015), S. 258 f. 
2 Vgl. Pufahl (2014), S. 179. 
3 Vgl. Cseh/Marx (2016), S. 356. 
4 Vgl. Krämer/Tachilzik (2016), S. 81. 
5 Vgl. Kieninger et al. (2016), S. 241. 
6 Vgl. Egle/Keimer (2018), S. 64; Gadatsch (2016), S. 64. 
7 Vgl. Seufert (2014), S. 35. 

 


