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Zusammenfassung Der technische Vertrieb im Business-to-Business (B2B) galt
bislang als schwer zu automatisieren, da dieser durch komplexe und individuel-
le Produkte mit langen Lebenszyklen sowie durch einen hohen Beratungsbedarf
und intensive Kundenbeziehungen gekennzeichnet ist. Die zunehmenden Fähigkei-
ten digitaler Technologien, insbesondere der künstlichen Intelligenz, werfen jedoch
die Frage auf, welche Rolle der Mensch in einem immer stärker von künstlicher
Intelligenz geprägten Geschäftsumfeld einnehmen wird.

Auf Basis einer qualitativen Studie mit 13 Interviews wird der Einfluss von
künstlicher Intelligenz auf die Rolle von Personen im technischen B2B-Vertrieb
untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass die Rollenveränderung aus einer operativen
(Veränderung der Aufgaben und der Verantwortungen), einer kognitiven (Verände-
rung der Fähigkeiten) und einer psychologischen Komponente (Veränderung der
Selbstwahrnehmung) besteht. Es zeigt sich aber auch, dass sich die Rolle der Ver-
triebspersonen durch den Einsatz von künstlicher Intelligenz zwar verändert, sie
im technischen B2B-Vertrieb aber weiterhin eine zentrale bleibt, da menschliche
Fähigkeiten und Eigenschaften auch zukünftig die wesentlichen Differenzierungs-
merkmale im Wettbewerb darstellen.
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The Effect of AI on the Role of Salespeople in B2B

Abstract The technical sales sector in business-to-business (B2B) has traditionally
been considered difficult to automate due to complex and customized products with
long life cycles, a high need for consulting and intensive customer relationships.
However, the increasing capabilities of digital technologies, particularly artificial in-
telligence, raise the question of what role humans will play in a business environment
increasingly characterized by artificial intelligence.

Based on a qualitative study with 13 interviews, we examined the influence of
artificial intelligence on the role of humans in technical B2B sales. The results indi-
cate that the role change consists of an operational component (change in tasks and
responsibilities), a cognitive component (change in skills) and a psychological com-
ponent (change in self-perception). Although the role of the salesperson is changing
due to the use of artificial intelligence, it remains a central role in technical B2B
sales, as human skills and characteristics will continue to be the key differentiators
in the future.

Keywords B2B Sales · Artificial Intelligence · Human-AI-Collaboration · Role of
Salespeople · Digital Sales

1 Einleitung

Der Vertrieb im Business-to-Business (B2B) galt bislang als schwer zu automati-
sieren, da dieser durch komplexe und individuelle Produkte mit langen Lebenszy-
klen sowie durch einen hohen Beratungsbedarf und intensive Kundenbeziehungen
gekennzeichnet ist (Bongers et al. 2021). Obwohl die Integration künstlicher Intelli-
genz (KI) in den B2B-Vertrieb noch am Anfang steht (Murray 2023), prognostiziert
Gartner (2021), dass rund 75% der B2B-Vertriebsorganisationen bis 2025 künst-
liche Intelligenz in ihre Vertriebsstrategien integrieren werden. Diese zunehmende
Bedeutung unterstreicht auch eine Studie von Amazon Web Services und Access
Partnership (2023), in der 85% der befragten Unternehmen angeben, dass der Ver-
trieb und das Marketing neben der IT die größten Profiteure der KI sein werden.

Vor diesem Hintergrund kommen Unternehmen einerseits nicht umhin, digitale
Technologien, wie bspw. KI, in ihre Vertriebsstrategie zu integrieren, um langfristig
im Wettbewerb bestehen zu können. Andererseits werfen der vermehrte Einsatz und
vor allem die zunehmenden Fähigkeiten digitaler Technologien Fragen zur Rolle des
Menschen in einem digitalisierten Arbeitsumfeld auf: So wird u. a. das traditionelle
Rollenverständnis von Vertriebspersonen nicht nur in der Forschung, sondern auch
in der Praxis in Frage gestellt, weil sich die Arbeitsweise und der Entscheidungs-
findungsprozess grundlegend verändert (Cuevas 2018; Singh et al. 2019; Syam und
Sharma 2018). Zur Gewährleistung einer effektiven Mensch-KI-Kollaboration im
technischen B2B-Vertrieb ist deshalb eine kritische Betrachtung und Neubewertung
dieser Rolle erforderlich (Corsaro und Maggioni 2022).

Das Ziel des Beitrags besteht vor dem Hintergrund der Forschungsfrage: Wie be-
einflusst KI die Rolle von Personen im technischen B2B-Vertrieb? darin, ein besseres
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Verständnis für den Einfluss von KI auf die Rolle von Personen im technischen
B2B-Vertrieb zu entwickeln. Auf Basis einer Interviewstudie mit Vertriebspersonen
und Entwickelnden, die für die Entwicklung oder Implementierung von KI-Syste-
men verantwortlich sind, werden die Auswirkungen von KI auf die Arbeitsweise
von Vertriebspersonen und deren Wahrnehmung untersucht.

2 Grundlagen

2.1 B2B-Vertrieb und KI-Unterstützung

Der B2B-Vertrieb ist durch den Handel mit Gütern und Dienstleistungen zwischen
Organisationen gekennzeichnet, während der Business-to-Customer-Vertrieb durch
den Verkauf ausschließlich an Endverbraucher charakterisiert ist (Lippold 2016). Ge-
schäftsbeziehungen im B2B beruhen auf einer engen Kundenbetreuung, bei der die
Kundenorientierung und der Aufbau langfristiger Geschäftsbeziehungen sowie ei-
nes Vertrauensverhältnisses von großer Bedeutung sind (Dotzel und Shankar 2019).
Der B2B-Vertrieb ist durch komplexe Anforderungen und sich kontinuierlich ver-
ändernde Kundenbedürfnisse gekennzeichnet, weshalb eine wesentliche Aufgabe in
der Entwicklung kundenindividueller Problemlösungen liegt, um im Wettbewerb
erfolgreich zu sein. Darüber hinaus sind Verhandlungen und mehrstufige Entschei-
dungsprozesse sowie Multipersonalität auf Anbieter- und Kundenseite den B2B-
Vertrieb charakterisierende Merkmale.

Wenngleich der Vertriebsprozess im B2B nicht eindeutig definiert ist, ist der von
Dubinsky (1981) beschriebene Vertriebsprozess in der Forschung anerkannt (Pa-
schen et al. 2020; Syam und Sharma 2018; Voss et al. 2023). Dieser umfasst sieben
Phasen: (1) Kundensuche, (2) Voransprache, (3) Kontaktaufnahme, (4) Präsentation,
(5) Überwindung von Einwänden, (6) Abschluss und schließlich die (7) Nachberei-
tung.

Aufgrund des technischen Fortschritts gewinnt KI sowohl in der Praxis als auch
in der Forschung zunehmend an Relevanz. Im Kontext des B2B-Vertriebs definie-
ren Paschen et al. (2020) KI als ein Informationssystem, das auf der Grundlage
verfügbarer Informationen rational handelt und Probleme bestmöglich löst. Solche
Informationssysteme übernehmen Aufgaben, die bisher als schwer automatisierbar
galten (Fügener et al. 2021), oder unterstützen bei der Bewältigung verschiedener
Aufgaben entlang des Vertriebsprozesses:

� KI erleichtert nicht nur die Identifikation von Kundenbedürfnissen (Syam und
Sharma 2018), sondern unterstützt auch bei der Leadgenerierung und -qualifizie-
rung sowie bei der Kundensegmentierung (Syam und Sharma 2018).

� KI unterstützt bei der Ermittlung des optimalen Zeitpunkts der Kontaktaufnahme
(Paschen et al. 2020), automatisiert die Erfassung von Kundenkontaktdaten (Pa-
schen et al. 2021) und ermöglicht die Generierung kundenspezifischer Mitteilun-
gen und Werbemaßnahmen (Paschen et al. 2020) sowie die Übernahme einzelner
Kundeninteraktionen z.B. durch Chatbots (Paschen et al. 2019, 2020; Syam und
Sharma 2018).
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� KI unterstützt bei der kundenspezifischen Preisgestaltung oder der Optimierung
der Angebotspräsentation (Libai et al. 2020; Paschen et al. 2020; Syam und Shar-
ma 2018) ebenso wie bei der Identifikation von Up- und Cross-Selling-Potenzialen
oder der Früherkennung und Prävention von Kundenabwanderung (Libai et al.
2020; Paschen et al. 2020; Syam und Sharma 2018).

2.2 Entwicklung der Rolle von Vertriebspersonen im B2B-Vertrieb

Die Rolle der Vertriebsperson kann als eine grenzüberschreitende Rolle zwischen
Kunden und verkaufendem Unternehmen definiert werden (Jones et al. 2000). Weitz
und Bradford (1999) haben die Entwicklung dieser Rolle untersucht und nicht nur
Veränderungen in Bezug auf die Tätigkeiten bzw. Aufgaben selbst, sondern auch
in Bezug auf die für diese notwendigen Kenntnisse, Fähigkeiten und Kompetenzen
festgestellt. Diese Entwicklung ist als Reaktion auf Veränderungen im Geschäftsum-
feld zu verstehen, die u. a. durch sich ändernde Kundenbedürfnisse, Kaufverhalten
und technologische Möglichkeiten hervorgerufen werden.

Die Rolle der Vertriebsperson hat sich dabei von einer primär transaktionsorien-
tierten hin zu einer stärker beziehungs- und beratungsorientierten Funktion entwi-
ckelt. Vertriebsmitarbeitende agieren zunehmend als Lösungsanbieter und Berater,
die sich auf die Identifikation und Befriedigung individueller Kundenbedürfnisse
konzentrieren, wobei adaptive Verkaufsstrategien und umfassendes Produkt- sowie
Marktwissen eine zentrale Rolle spielen. Diese Entwicklung unterstreicht die Bedeu-
tung interpersoneller Fähigkeiten sowie von Kundenorientierung und strategischem
Denken im Vertrieb.

Wenngleich die Prognosen hinsichtlich des Einflusses der digitalen Transforma-
tion auf die Rolle von Vertriebspersonen – von „Death of a [B2B] Salesperson“
(Hoar 2015) bis hin zur Ausrichtung der Rolle auf den Beziehungsverkauf und die
Konzentration auf die Kundenbetreuung (Gartner 2020) – weit auseinandergehen,
bleibt in Anbetracht der heute noch sogar weiter zunehmenden Bedeutung langfris-
tiger Geschäftsbeziehungen festzuhalten, dass die Rolle des Wertschöpfers den B2B-
Vertrieb nach wie vor dominiert (Elhajjar et al. 2023). Vertriebspersonen, die nicht
nur Kundenbedürfnisse verstehen und Kunden von Produkten und Dienstleistungen
überzeugen, sondern auch deren Vertrauen gewinnen und damit die Grundlage für
die Entwicklung kundenindividueller Lösungen legen, sind ein zentraler Erfolgsfak-
tor (Wengler et al. 2021).

3 Methodik

Zur Untersuchung des Einflusses von KI auf die Rolle von Personen im technischen
B2B-Vertrieb wurde ein induktiver Forschungsansatz gewählt. Aufgrund ihres inter-
pretativen Charakters eignet sich die Forschungsmethodik nach Gioia et al. (2013)
besonders, da sich die Forschung bisher nur begrenzt mit dieser Frage beschäftigt
hat (Bongers et al. 2021; Chang 2022; Singh et al. 2019). Hierbei werden qualitative
Daten in Form von Interviews durch strukturierte Analyseprozesse interpretiert, um
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Muster, Themen und Zusammenhänge herauszuarbeiten. Diese Methodik ermög-
licht, die Perspektiven und Erfahrungen detailliert zu verstehen und induktiv, aus
den gesammelten Daten die zugrunde liegenden Dynamiken und Zusammenhängen
in Bezug auf den Einfluss von KI auf die Rolle von Vertriebspersonen im technischen
B2B-Vertrieb zu analysieren.

Die Datenerhebung erfolgte durch 13 halbstrukturierte Interviews (vgl. Kaiser
2021; Meuser und Nagel 1991) sowohl mit Personen, die KI in ihrer Vertriebstätig-
keit nutzen, als auch mit Entwickelnden von KI-Systemen für den B2B-Vertrieb. Die
zweite Gruppe umfasst neben Mitarbeitenden bei Systemanbietern auch Mitarbei-
tende, die für die Entwicklung und Implementierung von KI-Systemen im Vertrieb
des eigenen Unternehmens verantwortlich sind.

Die Rekrutierung war national beschränkt, um die Vergleichbarkeit zu erhöhen
und spezifische Aspekte des technischen B2B-Vertriebs in Deutschland zu beleuch-
ten. Die Experten wurden anhand ihrer beruflichen Position sowie ihrer spezifischen
Erfahrung hinsichtlich der Nutzung oder Entwicklung von KI im bzw. für den B2B-
Vertrieb via LinkedIn und über persönliche Kontakte rekrutiert. Für die Durchfüh-
rung der Interviews wurde ein halbstrukturierter Interviewleitfaden verwendet, der
nach jedem Interview auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse weiterentwickelt wur-
de. Die Interviewphase wurde bei Erreichen der theoretischen Sättigung beendet, da
durch zusätzliche Interviews kein wesentlicher Erkenntnisfortschritt mehr erzielt
werden konnte (Gehman et al. 2018; Glaser und Strauss 2017). Eine Übersicht der
von Juni bis August 2023 geführten Interviews gibt Tab. 1.

Die Datenanalyse folgte dem von Gioia et al. (2013) beschriebenen Vorgehen.
Zunächst erfolgte eine offene Kodierung der Interviewtranskripte, wobei 484 In-
vivo Codes identifiziert wurden (Manning 2017). Diese wurden durch axiales Ko-

Tab. 1 Zusammenfassung der Interviews

Berufsbezeichnung (Tätigkeitsbereich) Branche Interviewdauer
[min]

Key Account Manager (V) Elektrotechnik 66

International Sales Engineer (V) Industriewaagen 49

CEO (E) IT 42

Head of AI-Projects Business Applica-
tions (E)

Sanitär und Installation 58

CEO (E) Automatisierungstechnik für
Bergbau

34

Business Development Manager (V) Automatisierungstechnik für
Bergbau

31

Selbstständiger KI-Berater (E) KI Consulting 50

Business Development Manager (V) Automatisierungstechnik 43

Sales Manager (V) IT 29

Sales Development Representative (V) IT 56

Key Account Manager (V) Digital Health 44

Vice President Sales Mobility Divisi-
on (E)

Technische Prüforganisation 35

Verkaufstrainer (E) Vertriebsconsulting 43

V: Vertrieb, E: Entwicklung
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dieren nach Corbin und Strauss (1990) zu 16 Themen gruppiert, die schließlich zu
drei Dimensionen zusammengefasst wurden. Die Themen und Dimensionen wurden
kontinuierlich mit der Literatur abgeglichen, um eine Voreingenommenheit gegen-
über bestehenden Theorien auszuschließen (Gioia et al. 2013).

4 Ergebnisse

Im Rahmen der Datenanalyse wurden die drei Dimensionen (1) Veränderung des
Aufgabenfeldes und der Verantwortungen, (2) Veränderung der Fähigkeiten und
(3) Veränderung der Selbstwahrnehmung identifiziert, die zeigen, dass die Rollen-
veränderung von Vertriebspersonen drei Komponenten umfasst (siehe Abb. 1).

4.1 Veränderung des Aufgabenfeldes und der Verantwortungen

Die Interviewpartner sehen das größte Potenzial im Vertrieb in der Unterstützung
durch KI bei administrativen und operativen Tätigkeiten. Dazu gehören bspw. die In-
formationsbeschaffung, die Dokumentation oder die Formulierung von Texten. Aus
der Automatisierung administrativer und operativer Tätigkeiten resultiert für Perso-

Rollenveränderung der 
Vertriebspersonen 

durch KI

• Unterstützung durch KI
bei administrativen und 
operativen Tätigkeiten

• Fokus auf strategische
und kundenorientierte 
Tätigkeiten

• KI-gestützte 
Kundenorientierung und 
Personalisierung

• Datenmanagement und 
präzisere Dateneingabe 
gewinnen an Bedeutung

• Datenschutzkonformer
und transparenter Um-
gang mit KI und Daten

• Datengestützte 
Entscheidungsfindung

Operative Komponente: 
Veränderung des 

Aufgabenfeldes und der 
Verantwortungen

• Befürchtung der 
Substitution durch KI

• Strategische Führung und 
Unterstützung durch das 
Management

• Vertriebspersonen sollten 
ein wichtiger Bestandteil 
des Vertriebs bleiben

• Arbeitserleichterung bei 
gleichzeitig steigendem 
Leistungsdruck

• Verlust an Macht und 
Kontrolle

• Ethische Bedenken

Psychologische 
Komponente: 

Veränderung der 
Selbstwahrnehmung

Kognitive Komponente: 
Veränderung der Fähigkeiten

• Zwischenmenschliche und 
kommunikative 
Fähigkeiten gewinnen an 
Bedeutung

• KI erweitert menschliche 
Fähigkeiten

• Notwendigkeit von KI-
Kenntnissen

• Bedeutungszuwachs des 
menschlichen 
Urteilsvermögens durch
die KI-gestützte 
Entscheidungsfindung

Abb. 1 Komponenten der Rollenveränderung

K



Der Einfluss von KI auf die Rolle von Vertriebspersonen im B2B

nen im Vertrieb damit mehr Zeit für Tätigkeiten wie die direkte Interaktion mit ihren
Kunden, die Pflege von Kundenbeziehungen oder den eigentlichen Verkauf, sodass
sie ihren Fokus auf strategische und kundenorientierte Tätigkeiten richten können.
Sie verstehen sich als diejenigen, die strategische Entscheidungen treffen und die
Vertriebsstrategie festlegen, während die KI bei der Umsetzung der Vertriebsstrate-
gie unterstützt.

Darüber hinaus betonen die Interviewpartner die Potenziale der KI-gestützten
Kundenorientierung und Personalisierung, die nicht nur den Aufbau von Geschäfts-
beziehungen vereinfacht, sondern die auch die Kundenbetreuung und Kundenbin-
dung fördert. Denn ein umfangreicheres Wissen über Kunden und ein insgesamt
besseres Kundenverständnis führt dazu, dass Vertriebspersonen individueller auf Be-
dürfnisse und Probleme ihrer Kunden eingehen und spezifischere Lösungen anbieten
können.

Um das Unterstützungspotenzial von KI bestmöglich ausschöpfen zu können, be-
merken die Interviewpartner die Unerlässlichkeit einer hohen Datenqualität, deren
Gewährleistung in der Verantwortung der Vertriebspersonen liegt. Aus diesem Grund
gewinnen das Datenmanagement und die präzise Dateneingabe an Bedeutung. Da-
rüber hinaus unterstreichen sie, dass die Datentransparenz und -demokratisierung
elementare Voraussetzungen für die Nutzung von KI ist. Damit meinen sie, dass
nicht nur einzelne Personen, sondern alle betroffenen Mitarbeitenden Zugang zu
den relevanten Daten haben sollten, denn erst dieser Zugang ermöglicht es, Wissen
und Erfahrung kollektiv nutzen zu können.

Eine hohe Datentransparenz ist außerdem eine Voraussetzung für ein funktio-
nierendes KI-System, das auf umfangreiche und qualitativ hochwertige Daten an-
gewiesen ist. In diesem Zusammenhang betonen die Interviewpartner den daten-
schutzkonformen und transparenten Umgang mit KI und Daten, der gleichermaßen
in der Verantwortung von Mitarbeitenden und Unternehmen liegt, da z.B. sensible
und/oder personen- bzw. unternehmensbezogene Informationen nur anonymisiert an
externe KI-Systeme weitergegeben werden sollten.

Die Nutzung von KI erlaubt nach Ansicht der Interviewpartner das Treffen da-
tengestützter anstelle intuitiver Entscheidungen. Sie verstehen KI in diesem Zusam-
menhang als Werkzeug, das Entscheidungsvorschläge oder -alternativen bereitstellt
und Mitarbeitende bei der Entscheidungsfindung unterstützt, nicht aber deren Auto-
nomie und Verantwortung reduziert. Das Potenzial besteht also darin, präzisere und
im Ergebnis effektivere Entscheidungen treffen und die Erfolgswahrscheinlichkeit
insgesamt erhöhen zu können.

4.2 Veränderung der Fähigkeiten

Mit der Fokussierung auf strategische und kundenorientierte Tätigkeiten gewinnen
zwischenmenschliche und kommunikative Fähigkeiten von Vertriebspersonen an Be-
deutung. Die Interviewpartner betonen, dass Geschäftsbeziehungen im B2B auf ei-
nem Vertrauensverhältnis basieren, und zweifeln an der Fähigkeit einer KI, eine für
den Aufbau von Vertrauen notwendige, zwischenmenschlich gleiche Beziehung auf-
zubauen, da sie Emotionen, Bedenken und Präferenzen nicht gänzlich wahrnehmen
und darauf angemessen reagieren können.
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Diese Fähigkeit ist nach Ansicht der Interviewpartner aber besonders wichtig,
weil Kunden insbesondere im B2B aufgrund einer hohen Komplexität und Indivi-
dualität oft nicht in der Lage sind, ihr Problem bzw. ihren Bedarf zu spezifizieren;
deshalb erlangt die empathische Intelligenz der Vertriebspersonen eine wichtige Rol-
le. Es ist ihrer Ansicht nach diese menschliche Fähigkeit, die die Entwicklung eines
tiefgreifenden Verständnisses für die spezifischen Kundenbedürfnisse und -probleme
ermöglicht (Chang 2022). Neben Empathie ist die Kreativität eine weitere entschei-
dende menschliche Fähigkeit: Während eine KI auf vordefinierte Algorithmen und
Daten aufbaut, zeichnen sich Personen im Vertrieb durch eine intuitive Intelligenz
aus, die es ihnen ermöglicht, kreative Ansätze zur Lösung komplexer Probleme zu
entwickeln, innovative Lösungen anzubieten und flexibel auf sich ändernde Kun-
denbedürfnisse und Marktbedingungen zu reagieren (Chang 2022).

Trotz der Bedeutung zwischenmenschlicher und kommunikativer Fähigkeiten bie-
tet die Nutzung von KI aber auch Potenziale zur Erweiterung der menschlicher
Fähigkeiten, denn aufgrund der im Vergleich zum Menschen überlegenen analyti-
schen Intelligenz kann KI große Datenmengen schneller und besser verarbeiten und
Muster in der Datenstruktur identifizieren (Huang und Rust 2018). Damit erweitert
KI die menschlichen Fähigkeiten um eine mechanisch-analytische Intelligenz (Chang
2022), wenngleich die Interviewpartner betonen, dass KI die Vertriebspersonen nicht
ersetzt, sondern sie vielmehr dabei unterstützt, ihre analytischen Fähigkeiten zu ver-
bessern und zu erweitern.

In Bezug auf die Notwendigkeit von Fähigkeiten zur Nutzung von KI bleiben
die Aussagen der Interviewpartner indifferent: Einerseits wird betont, wie wichtig
es ist, ein KI-System bedienen, die Ergebnisse auswerten und interpretieren und in
die Vertriebsstrategie integrieren zu können. Andererseits wird deutlich, dass die
Integration der Ergebnisse als wesentliche Vertriebsaufgabe gar kein umfassendes
technologisches Wissen oder gar Programmierkenntnisse erfordert, sondern dass
ein grundlegendes Verständnis darüber, wie ein KI-System funktioniert und welche
Eingaben wie getätigt werden müssen (Prompting), ausreicht, um diese Aufgabe
effektiv erfüllen zu können. In diesem Zusammenhang regen die Interviewpartner
die Unterscheidung in zwei Gruppen von Nutzenden an:

� Die eine Gruppe verfügt einerseits über spezifisches technologisches Wissen und
andererseits über die Bereitschaft, die eigenen Fähigkeiten an die sich wandelnden
Aufgaben kontinuierlich anzupassen. Im Fokus dieser Gruppe steht also neben
der Fähigkeit, Ergebnisse auswerten und interpretieren zu können, vor allem die
Fähigkeit, die KI optimieren zu können.

� Für die andere Gruppe sind solche spezifischen technologischen Kenntnisse und
Fähigkeiten hingegen von geringer Bedeutung; ihr Fokus liegt allein auf der Nut-
zung bereits bestehender Lösungen. Für diese Gruppe steht also vor allem die
Fähigkeit im Fokus, Ergebnisse auswerten und interpretieren zu können.

Die Bedeutung des menschlichen Urteilsvermögens für eine KI-gestützte Ent-
scheidungsfindung resultiert aus der Fähigkeit, Entscheidungen auf Basis von Fakten
und individuellen Erfahrungen zu treffen (Agrawal et al. 2017). In diesem Zusam-
menhang sehen die Interviewpartner die Potenziale der Mensch-KI-Kollaboration
vor allem in der qualitativen und quantitativen Verbesserung der Wissensbasis, die
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in einem dynamischen Umfeld die Reaktions- und Handlungsfähigkeit von Mitar-
beitenden verbessert und damit zu einer Stärkung der Wettbewerbsvorteile beiträgt.

Obwohl die Interviewpartner KI als – im Gegensatz zu Menschen – neutral und
unvoreingenommen beschreiben, kann diese letztendlich nur so neutral sein wie die
Daten, mit denen sie trainiert wird. Sie betonen, dass Vertriebspersonen den Ergeb-
nissen nicht unreflektiert vertrauen dürfen, und unterstreichen im Sinne ethischer
Bedenken damit die bereits erwähnte Verantwortung für den datenschutzkonformen
und verantwortungsvollen Umgang mit KI und Daten.

4.3 Veränderung der Selbstwahrnehmung

Wenngleich die Interviewpartner KI im Allgemeinen als Chance verstehen, so spie-
geln die Ergebnisse gerade in Bezug auf die Veränderung der Selbstwahrnehmung
die Komplexität und die Vielschichtigkeit der Auswirkungen von KI auf Personen
im B2B-Vertrieb besonders wider:

KI wird grundsätzlich als Arbeitserleichterung trotz gleichzeitig steigendem Leis-
tungsdruck wahrgenommen. Auf der einen Seite heben die Interviewpartner hervor,
dass Routineaufgaben, wie z.B. Dokumentationsaufgaben oder die Formulierung
von Texten oder E-Mails, schneller und sogar besser durch eine KI bewältigt wer-
den und dadurch die Effizienz und Produktivität insgesamt steigt. Auf der anderen
Seite erhöht sich durch die Übernahme einer Vielzahl von Aufgaben durch die KI
aber auch der wahrgenommene Druck auf die Mitarbeitenden: Aufgrund der sich
rasant entwickelnden Fähigkeiten der Technologie sehen sie sich dazu gezwungen,
die eigenen Fähigkeiten stetig unter Beweis stellen zu müssen. Zudem stehen sie
in einem zunehmend technologisierten Arbeitsumfeld vor der Herausforderung, das
persönliche Vertrauensverhältnis zu ihren Kunden aufrechtzuerhalten, das für den
Geschäftserfolg weiterhin entscheidend ist.

Als Folge der fortschreitenden Integration von KI sprechen die Interviewpartner
in diesem Zusammenhang zudem von einem Verlust an Macht und Kontrolle. Eine
bedeutende Rolle nimmt dabei der Online-Vertrieb ein, da Kunden bereits heute und
immer stärker auf eine Vielzahl von Online-Ressourcen und -Kanälen zurückzu-
greifen, um sich selbstständig über Produkte und Dienstleistungen zu informieren.
In diesem Zusammenhang erlangen KI-gestützte Chatbots an Bedeutung, die auch
im B2B-Vertrieb vermehrt zum Einsatz kommen und zahlreiche neue, zumeist aus-
schließlich digitale Kundenkontaktpunkte erzeugen. Dieser Verlust an Macht und
Kontrolle über den Informationsfluss und die Kundeninteraktionen erfordert eine
Neuausrichtung der Vertriebsstrategie und damit eine Anpassung des persönlichen
Rollenverständnisses sowie der Aufgaben und Aktivitäten.

Die Aussagen der Interviewpartner in Bezug auf die Befürchtung der Substitution
durch KI bleiben indifferent: Ein Teil der Interviewpartner hält es einerseits für mög-
lich, dass KI die Mitarbeitenden im Vertrieb mittel- bis langfristig ersetzen könnte.
Andererseits weisen aber selbst Interviewpartner, die diese Meinung vertreten, auch
darauf hin, dass diese Entwicklung nicht zwangsläufig eintreten muss, denn eine
solche Substitution könnte vor allem das Vertrauen der Kunden beeinträchtigen und
deshalb langfristig mit geschäftlichen Risiken verbunden sein.
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Einen in diesem Zusammenhang nicht unerheblichen Aspekt sehen sie in der
strukturellen Veränderung der Vertriebsorganisation: So äußern sie, dass die Ver-
triebsorganisation durch die Integration von KI schlanker werden und dadurch Ar-
beitsplätze verloren gehen könnten. Eine Lösung sehen sie darin, potenziell Be-
troffene in andere Funktionen innerhalb der Vertriebsorganisation zu versetzen, um
deren spezifische Fähigkeiten und Erfahrungen weiterhin nutzen und langfristig im
Unternehmen erhalten zu können.

Für die Veränderung der Selbstwahrnehmung ist daher das Ausmaß, in dem KI
als Bedrohung der eigenen Person wahrgenommen wird, nach Ansicht der Inter-
viewpartner ein wesentlicher Faktor. Dieser verdeutlicht einerseits die besondere
Bedeutung eines Grundverständnisses von KI im Rahmen der Mensch-KI-Kollabo-
ration, wie auch die Ergebnisse zur Dimension Veränderung der Fähigkeiten zeigen.
Andererseits unterstreicht dieser die Verantwortung der Führungsebene, ein solches
Grundverständnis von KI zu fördern, die Akzeptanz für KI zu schaffen und die
Mitarbeitenden dabei zu unterstützen, relevante Fähigkeiten zu erwerben.

In dieser Hinsicht heben die Interviewpartner die Notwendigkeit der strategischen
Führung und Unterstützung durch das Management hervor. Sie argumentieren, dass
Mitarbeitende von Führungskräften erwarten, dass sie ihnen nicht nur geeignete
Tools zur Verfügung stellen, sondern dass sie sie auch bei der Implementierung und
Nutzung begleiten, eine offene und transparente Kommunikation fördern und pflegen
und die Nutzung von KI selbst vorleben. In diesem Zusammenhang betonen die
Interviewpartner den Bedarf an Schulungen und Richtlinien, um die Mitarbeitende
nicht nur zu befähigen, KI-Systeme zu nutzen, sondern die sie gleichermaßen dabei
unterstützen, die veränderten Rahmenbedingungen und Aufgaben zu antizipieren
und sich mit der neuen Rolle zu identifizieren.

Dennoch sind die Interviewpartner mehrheitlich der Auffassung, dass Personen
ein wichtiger Bestandteil des Vertriebs bleiben. So stellen sie heraus, dass der zwi-
schenmenschliche Faktor im B2B-Vertrieb weiterhin eine entscheidende Rolle spielt
und dass das Vertrauensverhältnis und die Beziehung zwischen den Personen im
Vertrieb und ihren Kunden weiterhin entscheidend ist. Sie empfehlen eine Anpas-
sung der Vertriebsstruktur und die Schaffung diskreter Aufgabenbereiche, um die
Potenziale der KI bestmöglich auszuschöpfen und die individuellen menschlichen
Fähigkeiten, z.B. im Hinblick auf die Kundenbetreuung und den Aufbau von Kun-
denbeziehungen zu erhalten. Dieses Zusammenspiel von künstlicher und mensch-
licher Intelligenz ist nach Ansicht der Interviewpartner entscheidend, um in einem
von künstlicher Intelligenz geprägten Geschäftsumfeld weiterhin Wettbewerbsvor-
teile generieren zu können.

5 Erkenntnisse und Implikationen für den B2B-Vertrieb

Die vorliegende Studie leistet einen Beitrag zur Untersuchung des Einflusses von
KI auf die Rolle von Personen im technischen B2B-Vertrieb. Durch die Anwen-
dung der Forschungsmethode nach Gioia et al. (2013) und die Durchführung von
Experteninterviews wurde ein tiefgreifendes Verständnis für die Veränderungen in
den Aufgaben, den Fähigkeiten und der Selbstwahrnehmung von Vertriebspersonen
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in einem zunehmend von künstlicher Intelligenz geprägten Arbeitsumfeld gewon-
nen. Die zentrale Erkenntnis besteht in der Identifizierung von drei miteinander
verknüpften Komponenten der Rollenveränderung:

� Die operative Komponente beschreibt, dass der Einsatz von KI zu Veränderun-
gen im Aufgabenfeld und im Verantwortungsbereich von Vertriebspersonen führt.
Insbesondere bei administrativen und repetitiven Tätigkeiten eröffnet der Einsatz
von KI Potenziale zur Unterstützung und Automatisierung, die eine Fokussierung
auf strategische und kundenorientierte Tätigkeiten erlaubt. Als entscheidende Ver-
antwortungsbereiche wurden das Datenmanagement, die Dateneingabe sowie der
datenschutzkonforme und transparente Umgang mit KI und Daten identifiziert.

� Die kognitive Komponente adressiert die Veränderung menschlicher Fähigkeiten.
Zwischenmenschliche und kommunikative Fähigkeiten rücken in den Vorder-
grund, um sich in einem von KI geprägten Geschäftsumfeld im Wettbewerb zu
differenzieren. Darüber hinaus nimmt das menschliche Urteilsvermögen eine zen-
trale Bedeutung in der KI-gestützten Entscheidungsfindung ein, wenn es darum
geht, Ergebnisse kritisch zu hinterfragen und in die Vertriebsstrategie zu integrie-
ren. Letztendlich wurde die Notwendigkeit spezifischer Fähigkeiten festgestellt,
um KI effektiv einzusetzen und die Ergebnisse auszuwerten.

� Die psychologische Komponente zielt auf die Veränderung der persönlichen
Selbstwahrnehmung. Für einen erfolgreichen Einsatz von KI im technischen
B2B-Vertrieb ist es von großer Bedeutung, die Bedenken der Mitarbeitenden zu
beseitigen, Akzeptanz für KI zu schaffen und zu vermitteln, dass KI vor allem
als Hilfsmittel zu verstehen ist, um produktiver arbeiten und individueller sowie
proaktiver auf Kundenbedürfnisse und deren Änderungen eingehen zu können. In
diesem Zusammenhang wurde vor allem die Relevanz strategischer Führung und
Unterstützung hervorgehoben.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen lassen sich Ansätze zur Gestaltung der
Mensch-KI-Kollaboration ableiten, die auf das bestmögliche Ausschöpfen der Po-
tenziale der KI bei gleichzeitigem Erhalt und Ausbau menschlicher Fähigkeiten
abzielen.

� Operative Komponente: Festlegung von Art und Grad der Mensch-KI-Kollabora-
tion
Um die operative Komponente zu adressieren, empfiehlt es sich, klare Richtli-
nien für die Art und den Grad der Mensch-KI-Kollaboration festzulegen. Unter-
nehmen sollten die Rollen, Aufgabenbereiche und die Zusammenarbeit zwischen
Mensch und KI präzise definieren. Dies ermöglicht es, Mitarbeitenden transpa-
rent zu kommunizieren, welche Aufgaben sie in einem KI-geprägten Arbeitsum-
feld übernehmen und wie ihre neue Rolle definiert ist. Eine klare Abgrenzung der
Verantwortlichkeiten und eine Neuausrichtung der operativen Tätigkeiten können
dazu beitragen, dass sich das Vertriebspersonal auf strategische und kundenorien-
tierte Aufgaben konzentriert, während administrative und repetitive Aufgaben von
KI übernommen werden.

� Kognitive Komponente: Schulungen und Richtlinien
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Für die kognitive Komponente sind Schulungen und die Entwicklung von Richt-
linien entscheidend. Mitarbeitende müssen in der Lage sein, Prognosen und
Vorschläge einer KI kritisch zu hinterfragen und in Einklang mit dem eigenen
Kunden- und Marktwissen zu beurteilen. Schulungen sollten darauf abzielen,
das menschliche Urteilsvermögen und kritisches Denken im Umgang mit KI
zu fördern und gleichzeitig spezifische KI-Fähigkeiten der Vertriebspersonen
zu entwickeln. Durch die Vermittlung eines Verständnisses für die Stärken und
Schwächen von KI-Systemen können Vertriebspersonen lernen, wann sie sich
auf KI verlassen können und wann menschliches Urteilsvermögen gefragt ist
(Dell’Acqua et al. 2023).

� Psychologische Komponente: Sensibilisierung für den verantwortungsvollen Um-
gang mit KI
Die psychologische Komponente betrifft die Selbstwahrnehmung und Akzeptanz
von KI durch das Vertriebspersonal. Um Bedenken hinsichtlich des Black-Box-
Charakters von KI-Systemen und der Transparenz von KI-Entscheidungen zu
adressieren, ist es wichtig, ein Bewusstsein für den datenschutzkonformen und
verantwortungsvollen Umgang mit KI zu schaffen. Unternehmen sollten Richtli-
nien entwickeln und Schulungen anbieten, die das Verständnis und die ethische
Nutzung von KI fördern. Dies kann dazu beitragen, das Vertrauen der Vertriebs-
personen in KI-Systeme zu stärken und gleichzeitig verdeutlichen, dass KI als
Hilfsmittel dient, das die Arbeit produktiver und kundenzentrierter gestaltet.

Wenngleich der Einsatz von KI zu einer Veränderung der Rolle und der Ar-
beitsweise von Personen im technischen B2B-Vertrieb führt, beruht dieser weiterhin
auf einem Vertrauensverhältnis und persönlichen Beziehungen zu Kunden, für die
zwischenmenschliche Fähigkeiten von besonderer Relevanz sind. Es sind diese an
Menschen geknüpfte Fähigkeiten und Eigenschaften, die in einem zunehmend von
künstlicher Intelligenz geprägten Geschäftsumfeld nach wie vor die wesentlichen
Differenzierungsmerkmale im Wettbewerb darstellen.
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