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Zusammenfassung

In einer Zeit, in der sich Unternehmen zunehmend
zu dienstleistungs- und losungsorientierten Unterneh-
men mit starker Kundenfokussierung entwickeln, ist
der personliche Verkauf noch entscheidender gewor-
den. Dabei geht die Leistungsmessung von Vertriebs-
mitarbeitern heute weit iiber quantitative Vertriebs-
kennzahlen hinaus und ist zunehmend auf persénliche
Eigenschaften und Kompetenzen von Vertriebsmitar-
beitern ausgerichtet. Wéihrend der persénliche Verkauf
in vielen Wirtschafisbereichen bereits wissenschaftlich
untersucht worden ist, mangelt es der agrarokonomi-
schen Forschung an systematischen Analysen zu den
Verhaltensmustern und Kompetenzen von Vertriebs-
mitarbeitern. In einer Befragung von 238 landwirt-
schaftlichen Unternehmen wird untersucht, wie diese
den Aufendienst der landwirtschaftlichen Vorleis-
tungsindustrie wahrnehmen und dessen Eigenschaften
sowie Kompetenzen bewerten. Die Ergebnisse zeigen,
dass anhand der in der vorliegenden wissenschaftli-
chen Literatur erkannten Erfolgsfaktoren Fach- und
Sozialkompetenz sowie der Personlichkeit von AufSen-
dienstmitarbeitern drei Verkdufertypen identifiziert
werden konnten. Rund 43 % der bewerteten Auflen-
dienstmitarbeiter dieser Studie lassen sich als ,, Ver-
kaufstalente” mit guten Ausprdgungen der drei Er-
folgsfaktoren bezeichnen. 30 % der Aufendienstmitar-
beiter zeichnen sich durch ihre hohe Fachkompetenz
aus, wihrend 27 % der Aufsendienstmitarbeiter Schwi-
chen in allen drei Erfolgsfaktoren aufweisen. Insge-
samt zeigt sich, dass die Fachkompetenz zwischen den
identifizierten Verkdufertypen stirker variiert als die
Sozialkompetenz und die Persénlichkeit.

Schliisselworter

Aufsendienst; landwirtschaftliche Vorleistungsindustrie;
Erfolgsfaktoren; Clusteranalyse

Abstract

Personal selling has become even more important as
companies are moving towards service- und solution
oriented businesses with a strong customer focus. To-
day, the performance measurement of sales perosnnel
goes far beyond quantitative performance indicators
und increasingly focuses personal characteristics und
competencies of salespersons. While personal sales
have already been scientifically investigated in many
economic sectors, agricultural economic research is
lacking in systematic analysis of behavioural patterns
und competencies of salespersons. A survey of 238 ag-
ricultural entrepreneurs investigates how they perceive
the sales force of the agricultural input industry und
how they evaluate their competencies. The results show
that three types of salespersons could be identified on
the basis of the professional und social competence as
well as the sales-oriented personality. 43 % of the eval-
uated sales representatives of this study can be de-
scribed as "sales talents" with good characteristics of
the three success factors. 30 % of sales representatives
can be distinguished by their high level of professional
competence, while 27 % of sales representatives show
weaknesses in all three success factors. Overall, it can
be seen that professional competence varies more be-
tween the identified salesperson types than social com-
petence und personality.

Key Words

sales force, agricultural input industry, success factors;
cluster analysis

1 Einleitung

Der personliche Verkauf nimmt in vielen Unternehmen
eine zentrale Funktion ein. In einer Zeit, in der sich
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Unternechmen zunehmend zu stirker dienstleistungs-
orientierten Anbietern entwickeln (HOHENSCHWERT,
2012), ist die Rolle des Verkdufers noch wichtiger ge-
worden (ABEYSEKERA und WICKRAMASINGHE, 2013).
So hat sich der personliche Verkauf von einer engeren
Vertriebsfunktion zu einer starker beratungs- und wert-
schopfungsorientierten Funktion entwickelt (TERHO et
al., 2015; ZHANG und GLYNN, 2015). Zudem hat der
AuBendienst vielfach Einfluss auf zentrale betriebs-
wirtschaftliche Gréen wie den Unternehmenserfolg,
die Kundenzufriedenheit (BEHRMAN und PERREAULT,
1982; FRITZ, 1993; BALDAUF und CRAVENS, 2002;
HOMBURG und STOCK, 2004) und die Unternechmens-
reputation (AGNIHOTHRI et al., 2002; OU et al., 2012).
Nicht verwunderlich ist daher ein hoher Einsatz eines
unternehmenseigenen AufBlendienstes, der von Unter-
nehmen mit direktem Vertrieb zu etwa 68 % eingesetzt
wird und damit {iber dem Einsatz von unternehmensei-
genen Filialen, Internet, Katalogen oder dem Telefon-
verkauf liegt (SCHOLL, 2003; HUCKEMANN und
SCHMITZ, 2016). Insgesamt planen rund 46 % der deut-
schen Unternehmen, ihre personellen Kapazititen im
Vertrieb in den néchsten Jahren zu erhéhen (SCHMITZ
und WIESEKE, 2015).

Von groBer Relevanz ist der Auflendienst auch fiir
die Unternehmen der landwirtschaftlichen Vorleis-
tungsindustrie. VOSS (2008) verweist in diesem Zu-
sammenhang darauf, dass regelméfige Kundenbesuche
durch AuBlendienstmitarbeiter in der landwirtschaft-
lichen Vorleistungsindustrie das meistgenutzte Marke-
tinginstrument mit der hochsten Erfolgseinschitzung
ist (Voss, 2008). In Agrarunternehmen bekleiden
rund 32 % der Mitarbeiter eine Position im Vertrieb,
wobei ein steigender Bedarf an Vertriebsmitarbeitern
prognostiziert wird (VDL, 2014). Dabei miissen sich
Vertriebsmitarbeiter u. a. mit komplexer werdenden
Vertriebssituationen auseinandersetzen, ihre Kunden
in wettbewerbsintensiven Umgebungen iiberzeugen,
Kundenvertrauen aufbauen und die gesteckten ver-
trieblichen Ziele des Unternehmens erreichen
(AHEARNE und RAPP, 2010; METZE und IGL, 2012;
FRANKLIN und MARSHALL, 2018; HERJANTO und
FRANKLIN, 2019).

Angesichts der Bedeutung der persénlichen Leis-
tung von Verkdufern ist die Messung der Vertriebsleis-
tung bzw. der AuBendienstqualitit ein wichtiges
Thema (FRITZ, 1993; ZALLOCCO et al., 2009). Dabei
kann die Vertriebsleistung einerseits anhand von quan-
titativen Kennzahlen (insbesondere Verkaufszahlen,
Umsatz) und andererseits von qualitativen Indikatoren
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(Personlichkeit, Produkt- und Kundenwissen, Ver-
kaufsfahigkeiten) gesteuert werden (BEHRMAN und
PERREAULT, 1982; JACKSON et al.,, 1983; HOHEN-
SCHWERT, 2012). Gerade mit der zunechmenden Bedeu-
tung einer kundenorientierten Vertriebsausrichtung
und komplexer werdenden Verkaufssituationen bli-
cken Unternehmen bei der Messung und Bewertung
der individuellen Verkaufsleistung iiber Kennzahlen
wie Absatzzahlen und Umsatz hinaus (ZALLOCO et al.,
2009). Einige wissenschaftliche Untersuchungen plé-
dieren fiir eine Anpassung der Vertriebsleistungskenn-
zahlen (INGRAM et al., 2005; ZALLOCO et al., 2009).
Eine Moglichkeit ist die Wahrnehmung des eigenen
AuBendienstes durch die Kunden einzubeziehen, also
die Zufriedenheit der Kunden mit der Betreuung durch
den AuBlendienst als eine Kennzahl zu nutzen.

Trotz der Praxisrelevanz existieren in der ag-
rar6konomischen Forschung nur wenige Untersuchun-
gen zu den vertriebsrelevanten Personlichkeitsmerk-
malen, Fdhigkeiten und Verhaltensweisen von Ver-
triebsmitarbeitern. Vergleichbare Literatur bezieht sich
auf die Bewertung und Analyse der landwirtschaftli-
chen Fachberatung (RUTHER und MAIER, 2007;
MAIER, 2013), diese ist jedoch nicht direkt auf die an-
ders gelagerten Aufgaben des Vertriebs tibertragbar. Es
gibt demnach wenige Erkenntnisse dariiber, wie Au-
Bendienstmitarbeiter von Landwirten wahrgenommen
werden. Der vorliegende Beitrag greift diese Fragestel-
lung auf und analysiert mittels einer Clusteranalyse,
welche Verkdufertypen sich im Agribusiness auf Basis
des Verhaltens im Kundenkontakt identifizieren lassen.
Die Identifizierung von Verkdufertypen trigt dazu bei,
das Verhalten von Verkdufern im Kundenkontakt, die
Beziehung zum Kunden und das Verkaufsfeld, in dem
sich der Vertriebsmitarbeiter befindet, besser zu verste-
hen. Segmentiert wird anhand der in der Literatur iden-
tifizierten Erfolgsfaktoren von Verkdufern, ndmlich
Sozial- und Fachkompetenz sowie Vertriebsorientie-
rung der Personlichkeit. Die Analyse erfolgt auf der
Grundlage einer empirischen Untersuchung bei 238
landwirtschaftlichen Unternehmen. Zusitzlich liefert
diese Betrachtung Ansatzpunkte fiir die Qualifikation
von Vertriebsmitarbeitern mit direktem Kundenkon-
takt.

Im Weiteren werden zunichst die Vertriebsstruk-
turen der landwirtschaftlichen Vorleistungsindustrie
(Kapitel 2) und die in der Literatur diskutierten Kom-
petenzen und Erfolgsfaktoren von Vertriebsmitarbei-
tern (Kapitel 3) vorgestellt. Die Kapitel 4 und 5 stellen
Methodik, Stichprobe und Ergebnisse der empirischen
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Untersuchung vor. In Kapitel 6 folgt die Diskussion der
Forschungsergebnisse. AbschlieBend werden ein Fazit
gezogen und Handlungsempfehlungen formuliert.

2 Vertriebsstrukturen in der
landwirtschaftlichen
Vorleistungsindustrie

Unternechmen der Vorleistungsindustrie stellen land-
wirtschaftlichen Betrieben Investitionsgiiter (z.B.
Landmaschinen) und Betriebsmittel (bspw. Diingemit-
tel, Pflanzenschutz, Genetik) zur Prouktion agrarischer
Erzeugnisse bereit (PLINKE, 1991; KOESTER, 2016).
Zur Vorleistungswirtschaft werden in diesem Beitrag
die Teilbranchen Saatgut, Diingemittel, Pflanzen-
schutz, Futtermittel, Landtechnik, Gebdude- und Ma-
schineninstandhaltung, Energie und Tiergenetik sowie
der private und genossenschaftliche Landhandel ge-
fasst.

Der Produktionswert der vorgelagerten Wirt-
schaftsbereiche lag, 2017 bei 47,2 Mrd. Euro, wovon
55 % auf landwirtschaftliche Betriebsmittel und 45 %
auf den Agrarhandel und Dienstleister zuriickzufiihren
sind (PASCHER et al., 2018). Der Absatz der Vorleis-
tungswirtschaft ist in den letzten Jah-
ren unabhéngig von der Anzahl land-
wirtschaftlicher Betriebe relativ kon-

Abbildung 1.

und entwicklungsintensive Produkte wie Saatgut,
Pflanzenschutzmittel oder auch groBer Feldtechnik
(Voss, 2008). Der Absatz der Produkte der Vorleis-
tungsindustrie erfolgt grofitenteils iiber zwischenge-
schaltete Handelsstufen, welche traditionell durch den
privaten oder genossenschaftlichen Land- bzw. Agrar-
handel organisiert sind. Dementsprechend ist das deut-
sche Agribusiness seit langer Zeit durch indirekte Ab-
satzwege gekennzeichnet (STRECKER et al., 2010;
GOLLISCH und THEUVSEN, 2015).

Die Digitalisierung von Verkaufsprozessen
(e-Commerce) animiert Hersteller der Vorleistungs-
industrie dazu, ihre Produkte direkt an die landwirt-
schaftlichen Kunden zu vertreiben, z.B. durch einen
eigenen Online-Shop oder iiber einen Marktplatz
(HUCHTEMANN und THEUVSEN, 2018). Die Produkte
und Dienstleistungen der landwirtschaftlichen Vorleis-
tungsindustrie sind hdufig komplex und erfordern eine
auf die Kunden zugeschnittene und individuelle Anpas-
sung (RUTHER und MAIER, 2007). So setzen Hersteller
verstiarkt AuBendienstmitarbeiter mit einer Beratungs-
funktion ein (RUTHER und MAIER, 2007). Aber auch
Landhéndler und Genossenschaften binden einen
AuBendienst zur allgemeinen Produkt- und Anwen-
dungsberatung ein. Wie die Abbildung 1 verdeutlicht,

Vertriebsstrukturen der landwirtschaftlichen Vor-
leistungsindustrie

stant geblieben und somit nicht vom
Strukturwandel betroffen (HEMMER-

Hersteller

LING et al., 2016; HEMMERLING et al.,
2017; PASCHER et al., 2018; BMEL,
2019). Dennoch zeigt sich, dass sich
die Anspriiche landwirtschaftlicher
Betriebe gegeniiber Unternehmen der
Vorleistungsindustrie im Zuge der Di-
gitalisierung und des Strukturwandels
verdndert haben. Landwirtschaftliche
Kunden, die im Strukturwandel fortbe-
stehen, professionalisieren und spezia-
lisieren sich zunehmend und verfiigen
iiber groBere Beschaffungsvolumina
(PIONKE, 2018).

Die Herstellung landwirtschaft-
licher Produktionsmittel ist unter- ,
schiedlich organisiert (VOss, 2008). '
Wahrend mittelstdndisch gepragte Un-
ternehmen vielfach den Markt fiir Spe-

Beratung

Direktvertrieb

______________________________________

e

Zentral-
GroRhandel entral
genossenschaft
Landhandel Primar-
genossenschaft

zial- und Nischenprodukte besetzen,

Landwirtschaftlicher Endkunde

dominieren wenige (globale) Un-

ternehmen den Markt fiir forschungs-

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Voss (2008)
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wird der AuBendienst als personlicher Kontakt-
punkt zum landwirtschaftlichen Kunden eingesetzt.
Dabei ist der Aullendienst des Handels vom Aufen-
dienst der Hersteller zu unterscheiden. Letztere haben
z.T. im Rahmen eines Direktvertriebs Verkaufsfunk-
tionen, z.T. aber auch nur eine Beratungsfunktion,
wenn ein Hersteller tiber den Handel vertreibt, aber
Beratung der Landwirte durch den eigenen Aufen-
dienst anbietet. Eine weitere Funktion des Hersteller-
auBendienstes ist der Vertrieb an den Grol3- und Ein-
zelhandel. Dieser Bereich des Vertriebs wird in der
vorliegenden Studie nicht erfasst, da nur Landwirte als
Kunden befragt wurden (s. Kapitel 5).

AuBendienstmitarbeiter der landwirtschaftlichen
Vorleistungsindustrie stehen etwa 15-23 % ihrer Ar-
beitszeit im direkten Kundenkontakt (HARRIS und
PIKE, 1996; FRIEDEMANN, 2010). Relevant ist der
personliche Verkauf durch den AuBlendienst vor allem
deswegen, weil er als absatzfordernd fiir ein Unter-
nehmen und als wichtig in Bezug auf die Bildung von
Kundenpréferenzen und das Image des Unternehmens
beim Kunden gilt (KOTLER und BLIEMEL, 1999;
KRAFFT und BoscH, 2015). Im Durchschnitt berich-
ten unzufriedene Kunden etwa zwanzig anderen Men-
schen von ihren negativen Erfahrungen (AGNIHOTHRI
et al., 2002; OU et al., 2012). Ein guter personlicher
Kontakt kann dagegen zu Kundenzufriedenheit und -
bindung fithren (BOLES et al., 2000; LTU und LEACH,
2001). THIEL (2017) verdeutlicht, dass Kunden mit
besonders starker Bindung zum Unternehmen dazu
neigen, Anbieterleistungen in groferem Umfang zu
beanspruchen, Konkurrenzprodukte abzulehnen und
den Anbieter weiterzuempfehlen. Da in der landwirt-
schaftlichen Vorleistungsindustrie der direkte Kontakt
zum Kunden meist iiber den AuBendienst stattfindet
(Abbildung 1), fungiert dieser als Reprédsentant des
Unternechmens, dessen Reputation auf das gesamte
Unternehmen zuriickstrahlt.

3 Kompetenzen und
Erfolgsfaktoren von
Vertriebsmitarbeitern

Hinsichtlich des personlichen Verkaufs liegt die Auf-
merksamkeit der Wissenschaft und Praxis auf der Mes-
sung der Vertriebsleistung. Dabei geht es um das Ver-
stidndnis, wie die Effizienz und die Effektivitit des per-
sonlichen Verkaufs gemessen und optimiert werden
kénnen (SINGH und KOSHY, 2010; FRIEND et al.,
2014). Zuriickzufiihren ist die Fokussierung auf die

Messung der Vertriebsleistung auf den bedeutsamen
Beitrag von Vertriebsmitarbeitern zum Unternehmens-
erfolg (FRITZ, 1993; BALDAUF und CRAVENS, 2002),
zur Unternehmensreputation (AGNIHOTHRI et al., 2002;
OU et al., 2012) und zur Kundenzufriedenheit (GOFF
et al.,, 1997; ABEYSEKERA und WICKRAMASINGHE,
2013).

Die Erfolgs- bzw. Leistungsmessung kann dabei
sowohl quantitativ als auch qualitativ stattfinden. In der
Praxis verbreitet ist die quantitative Leistungsmessung
anhand der zentralen Leistungsindikatoren Umsatz und
Neukundenrate (BEHRMAN und PERREAULT, 1982).
Unternehmen steuern und bewerten ihren Vertrieb an-
hand von durchschnittlich acht Kennzahlen, wovon
etwa fiinf zur wirksamen Entscheidungsfindung dienen
(HUCKEMANN und SCHMITZ, 2016). Zu den fiinf meist-
genutzten Vertriebskennzahlen zihlen: Umsatz pro
Produktgruppe, Umsatz pro Vertriebsmitarbeiter, Ver-
triebskosten in Relation zum Umsatz, Deckungsbeitrag
pro Produktgruppe und die Anzahl neuer Kunden
(HUCKEMANN und SCHMITZ, 2016). Diese Kenngré-
Ben sind einfach zu erheben, gut vergleichbar und reli-
abel. Doch gerade in der Wissenschaft liegt der Fokus
zunehmend auf einer Leistungsmessung, welche iiber
diese traditionellen Leistungsindikatoren hinausgeht.
Die klassischen quantitativen Vertriebskennzahlen er-
scheinen zwar als objektiv, vernachlissigen aber die
Tatsache, dass unterschiedliche Verkauferleistungen
auch auf Faktoren zuriickzufiihren sind, die auflerhalb
der Kontrolle des Verkdufers liegen, wie z. B. unter-
schiedliche Kundenpotenziale in verschiedenen Ver-
kaufsgebieten, abweichende Konkurrenzsituationen usf.
(BEHRMAN und PERREAULT, 1982).

Hinzu kommt, dass die Beziehung des Mitarbei-
ters zum Kunden, seine Anstrengungen zur Reprisen-
tation des Unternechmens beim Kunden sowie die
Schaffung eines langfristigen Kundenmehrwertes
keine Beachtung finden. Insbesondere der wertorien-
tierte Verkauf zdhlt zu den wichtigsten Treibern der
Verkauferleistung in B2B-Markten (HUMMELS, 2009;
TERHO et al., 2012; TERHO et al., 2015; TOYTARI und
RAJALA, 2015). Der wertorientierte Verkauf beschreibt
die konsequente Orientierung auf die Schaffung von
Problemldsungen fiir den Kunden an Stelle des Ver-
kaufs von durch den Anbieter definierten Produktvor-
teilen (HUMMELS, 2009). Da der Verkauf auf langfris-
tige Kundenbeziehungen fokussiert sein sollte, die
klassischen Kennzahlen aber vornehmlich den kurz-
fristigen Absatzerfolg messen, besteht zunehmend
die Notwendigkeit fiir Unternehmen, iiber die traditio-
nellen (Ergebnis-)Kennzahlen der Vertriebsleistung
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hinauszugehen und auch verhaltensbezogene, echer
langfristige Effekte messende Kennzahlen (z.B. ver-
kduferbezogene Kundenzufriedenheit, Grad der
Kundeninteraktion, Teamwork) sowie Mitarbeiter-
kompetenzen (z.B. kommunikative und fachliche
Kompetenzen) in die Leistungsmessung zu integrieren
(ZALLOCCO et al., 2009). Die Ermittlung von verhal-
tensbezogenen Kennzahlen und Mitarbeiterkompeten-
zen bilden zudem eine Grundlage fiir die Vertriebs-
mitarbeiterweiterentwicklung, bspw. durch Verkaufs-
trainings, Mentoringprogramme und Coachings
(ZALLOCO et al., 2009). JOHNSTON und MARSHALL
(2013) erklaren, dass die Leistung der Verkédufer eine
Funktion ist, die sowohl von den personlichen Eigen-
schaften des Verkdufers als auch von unternehmens-
bezogenen Faktoren abhéngt.

Die Bestimmung und Messung von personlich-
keitsbezogenen Erfolgsfaktoren von Vertriebsmitarbei-
tern ist ein relativ haufiger Untersuchungsgegenstand
der Vertriebsforschung (ZAHN, 1997; SPIRO und
WEITZ, 1990; HENNIG-THURAU und THURAU, 1999;
TREBBE, 2000; VERBEKE et al., 2011; HERJANTO und
FRANKLIN, 2019). Zu den wichtigsten Determinanten
auf der personlichen Ebene von Verkiufern zéhlen laut
CHURCHILL et al. (1985) dessen Eignung, Personlich-
keit, Qualifikationslevel, Rollenwahrnehmung und
Motivation. Hinzu kommen organisatorische bzw. um-
weltbezogene Aspekte. VERBEKE et al. (2011) sowie
HERJANTO und FRANKLIN (2019) kamen nach der
Uberpriifung von rund 250 zwischen 1982 und 2017
verOffentlichten Beitrdgen zu der Erkenntnis, dass alle
sechs von CHURCHILL et al. (1985) postulierten Deter-
minanten der Verkduferleistung auch heute noch nicht
an Giiltigkeit verloren haben.

HOMBURG et al. (2016) nehmen die auf den Mit-
arbeiter bezogenen Faktoren von CHURCHILL et al.
(1985) Eignung, Personlichkeit, Qualifikationslevel,
Rollenwahrnehmung und Motivation auf und verdich-
ten diese zu den drei Faktoren (1) vertriebsorientierte
Personlichkeit sowie (2) Fach- und (3) Sozialkompe-
tenz. Sie unterscheiden pro Erfolgsfaktor vier bzw.
sechs Determinanten, die die Auspragung des jeweili-
gen Faktors bestimmen. Eine praxisorientierte Unter-
suchung bei 181 B2B-Anbietern und 302 Kunden,
durchgefiihrt von Infoteam und dem F.A.Z-Institut, be-
stitigt in dhnlicher Form die Bedeutung dieser drei
Schliisselkompetenzen von AuBendienstmitarbeitern.
Demnach bilden die Professionalitit (52 %), die Fach-
kompetenz (39 %) und die Sozialkompetenz (29 %)
die bedeutendsten Kompetenzen eines Auflendienst-

mitarbeiters (MUHLENBERGER, 2010). Die drei ge-
nannten Schliisselkompetenzen umfassen nicht immer
1dentische, aber doch sehr dhnliche Einflussfaktoren
(CHURCHILL et al., 1985, CROSBY et al., 1990;
VERBEKE, 1994; YANG und WU, 2014). Im Folgenden
werden diese Erfolgsfaktoren detatillierter vorgestellt.

HOMBURG et al. (2016) fassen Kontaktfreudig-
keit, Selbstbewusstsein, Optimismus und Empathie als
vertriebsorientierte Personlichkeitseigenschaften von
erfolgreichen Vertriebsmitarbeitern zusammen. Diese
Eigenschaften spielen eine zentrale Rolle in der Be-
wiltigung von Frustration und schwierigen Verkaufs-
situationen, mit denen Vertriebsmitarbeiter im un-
mittelbaren Kundenkontakt des operativen Vertriebs
konfrontiert werden (HOMBURG und GIERING, 2001;
FRIEDEMANN, 2010; HOMBURG et al., 2016). Weitere
Studien fiihren einen positiven Effekt der Personlich-
keitsmerkmale Kontaktfreude, Selbstkontrolle, Durch-
setzungsvermdgen, Offenheit und Anpassungsfahig-
keit auf die Verkaufsleistung an (VERBEKE, 1994;
ROTHMANN und COETZER, 2003). RICH (1999) unter-
suchte die Auswirkungen von Optimismus auf den
Verkaufserfolg und fand heraus, dass optimistische
Verkdufer produktiver sind und sich intensiver im Un-
ternehmen einbringen (RICH, 1999). Eine Konsumen-
tenbefragung mit 484 Teilnehmern zeigt einen positi-
ven Einfluss von Empathie im Verkauf und verweist
diesbeziiglich auf eine hohere Wahrscheinlichkeit ei-
nes Verkaufsabschlusses (PILLING und EROGLU, 1994).

Aufgrund der Heterogenitidt der Kunden benoti-
gen AuBendienstmitarbeiter eine hohe Sozialkompe-
tenz. Bestandteil der Sozialkompetenz sind verbale
und nonverbale kommunikative Fahigkeiten, die hel-
fen, sich auf den jeweiligen Kunden einzustellen. Zu-
sdtzlich ist Teamfihigkeit von Bedeutung. PIERCY et
al. (1999) konnen hohe positive Korrelationen zwi-
schen der Vertriebsleistung und verschiedenen Kom-
ponenten des Verkduferverhaltens, wie beispielsweise
adaptives Verkaufen, also die Anpassung des Verkau-
fers an die Verkaufssituation, Teamfahigkeit und
Verkaufsprisentation nachweisen. Die Bedeutung der
Kommunikation innerhalb von Verkaufsinteraktionen
und die Auswirkung unterschiedlicher Kommunikati-
onspraktiken auf die Verkaufsleistung wird von weite-
ren Studien bestitigt (DION und NOTARANTONIO,
1992; BOOROM et al., 1998). HOMBURG et al. (2016)
fassen ein hohes MafB an Freundlichkeit und Flexibili-
tit zu einer guten vertriebsorientierten Sozialkompe-
tenz zusammen. DION und NOTARANTONIO (1992)
zeigen, dass ein auf den Kunden zugeschnittener und
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freundlicher Kommuni-kationsstil des Verkdufers zu
besseren Verkaufsergebnissen fiihrt.

Die Fachkompetenz bildet den dritten Erfolgs-
faktor von Vertriebsmitarbeitern. Dabei lassen sich
die Einflussfaktoren so zusammenfassen, dass die
Mitarbeiter wissen miissen, welches Produkt (Produkt-
wissen) fiir welchen Kunden (Kundenwissen) und
welchen Geschiftsbereich des Kundens (Markt- und
Geschiftswissen) relevant ist. CROSBY et al. (1990)
stellten fest, dass Produkt und Marktkenntnisse des
Verkdufers hiufig ein wichtiges Kriterium fiir die
Zufriedenheit der Kunden darstellen und einen positi-
ven Einfluss auf die Verkaufseffektivitit haben. YANG
und WU (2014) konnten eine Beziehung zwischen
der fachlichen Kompetenz und dem Vertrauen der
Kunden identifizieren. Sie vergleichen in ihrer Studie
die Effekte der Sozialkompetenz und der Fachkompe-
tenz und zeigen, dass der direkte Effekt der Sozialkom-
petenz auf die Vertriebsleistung hoher ist als die Aus-
wirkung der Fachkompetenz. METZE und IGL (2012)
konstatieren, dass das Aufgabenspektrum von Aullen-
dienstmitarbeitern im Agribusiness heute deutlich
komplexer ist und Fertigkeiten und Kenntnisse aus in-
terdisziplindren Bereichen erforderlich sind. Dement-
sprechend ergeben bereichsspezifische Fachkompeten-
zen, fécheriibergreifende und auBlerfachliche Kom-
petenzen eine gute Kombination fiir Mitarbeiter im
AuBlendienst (METZE und IGL, 2012).

Laut KOTLER et al. (2007) lasst sich der Ver-
kaufserfolg unter anderem auf Unterschiede im
Verkaufsstil von Verkdufern zuriickfithren. Daher
wurden in fritheren Studien bereits Ansétze zur Identi-
fizierung verschiedener Verkdufertypen entwickelt,
um das Verkduferverhalten sowie dessen Beziehung
zum Kunden besser zu verstehen (TOMCZAK et al.,
1998; HAAS, 2002; HOMBURG und MULLER, 2009;
HOMBURG et al., 2016). In einem managementorien-
tierten Ansatz stellen HOMBURG et al. (2016) vier
verschiedene Verkdufertypen vor. Gebildet werden
diese auf der Grundlage der drei beschriebenen Er-
folgsfaktoren, welche sie zuvor in verschiedenen
Branchen (IT, Chemie, Industriegiiter) gepriift haben.
Die Verkéufertypen werden als der ,,Vielwisser®, der
,Socializer”, die ,,Verkaufsniete® und der ,,Allroun-
der” benannt. Das Idealbild ist der Allrounder, der
durch eine hohe Fach- und Sozialkompetenz iiber-
zeugt. Bei ihm sind alle Erfolgsfaktoren stark ausge-
priagt und er hat die besten Voraussetzungen fiir eine
erfolgreiche Karriere im Vertrieb (HOMBURG et al.,
2016). Es ist anzumerken, dass HOMBURG et al. die
Faktoren Sozialkompetenz und vertriebsorientierte

Personlichkeit zusammenfassen, da ihrer Auffassung
nach die Personlichkeitseigenschaften eines Mitarbei-
ters die Sozialkompetenz bedingen und beide miteinan-
der verkniipft sind (LANG, 2008; HOMBURG et al.,
2016).

Die in der Literatur vorgestellten Ansitze zur
Typologisierung von Verkdufern wurden wissenschaft-
lich bisher nicht gepriift. Zudem zeigt die Literatur-
ubersicht, dass bisher keine wissenschaftlichen
Erkentnisse dariiber vorliegen, wie Aullendienstmitar-
beiter der landwirtschaftlichen Vorleistungsindustrie
von ihren landwirtschaftlichen Kunden wahrgenom-
men und bewertet werden. Durch die Ubertragung der
skizzierten Zusammenhénge der Literatur auf das Ver-
triebsmanagement in der landwirtschaftlichen Vorleis-
tungsindustrie sollen folgende Forschungsfragen in
diesem Beitrag untersucht werden: Wie werden Auflen-
dienstmitarbeiter in der landwirtschaftlichen Vorleis-
tungsindustrie von ihren Kunden hinsichtlich der Fach-
und Sozialkompetenz und ihrer vertriebsorientierten
Personlichkeitseigenschaften bewertet? Konnen an-
hand der drei Erfolgsfaktoren unterschiedliche Verkéu-
fertypen identifiziert werden und ldsst sich damit der
aus der Literatur abgeleitete managementorientierte
Ansatz von HOMBURG et al. (2016) fiir das Agribusi-
ness bestitigen?

4 Material und Methoden

4.1 Studiendesign

Die beschriebene Bewertung der Auflendienstleistung,
welche iiber die quantitativen Leistungsindikatoren
hinausgeht, kann durch Fachleute, wie z. B. die Ver-
triebsleiter, durch Kunden oder durch eine Selbst-
bewertung vorgenommen werden (BEHRMAN und
PERREAULT, 1982). Studien zeigen, dass bei einer
Verkéduferbefragung (SAXE und WEITZ, 1982) eine sig-
nifikant hohere Punktzahl/Leistung erzielt wird, als bei
einer Kundenbefragung (MICHAELS und DAY, 1985).
Grund dafiir konnte sein, dass eine Selbstbewertung
immer ein gewisses Risiko der Verzerrung birgt
(BEHRMAN und PERREAULT, 1982; MICHAELS und
DAY, 1985; BROWN et al., 1991). Eine Beurteilung der
Vertriebsleistung durch die Vertriebsleitung vernach-
lassigt hingegen Dinge, die auBlerhalb des Sichtfeldes
eines Vertriebsleiters ablaufen. Bei der Bewertung
durch die Kunden wird der Verkéufer hinsichtlich der
Leistungsaspekte beurteilt, die sich auf die Einstellung
der Kunden und deren Kaufabsicht auswirken.
Dadurch ist auch eine Quantifizierung der
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Wahrnehmung des Auflendienstmitarbeiters beim Kun-
den moglich.

Im Rahmen der zunehmend diskutierten Kun-
denorientierung von Verkédufern bietet sich mithin eine
Beurteilung der AuBendienstmitarbeiter anhand einer
Kundenbefragung an. BROWN et al. (1991) raten dabei
davon ab, Verkaufer ohne Bezug zu einer bestimmten
Branche oder Verkaufssituation zu befragen und emp-
fehlen, Kunden um die Verkéduferbeurteilung einer ge-
zielten Verkaufssituation oder einer bestimmten Bran-
che zu bitten. Deshalb wurden in dieser Studie Land-
wirte befragt, welche innerhalb der letzten 12 Monate
von einem AuBendienstmitarbeiter auf ihrem Betrieb
besucht wurden. Durchgefiihrt wurde die Onlinebefra-
gung im November und Dezember 2017. Es wurde ein
standardisierter Fragebogen erstellt und Probanden
wurden mittels Schneeballsystem (personliche Kon-
takte, soziale Medien und Verbdnde) angesprochen.
Insgesamt besteht der Datensatz aus Angaben von 278
Probanden. Dieser wurde fiir weitere Analysen auf
seine Datenqualitét gepriift und bereinigt. Hierzu wur-
den Probanden, die innerhalb der letzten 12 Monate
keinen Besuch vom Auflendienst hatten (n=35), sowie
Probanden, welche ein inkonsistentes, zu schnelles o-
der stereotypes Antwortverhalten aufwiesen (n=5), aus
dem Datensatz herausgenommen. Ein zu schnelles
Antwortverhalten wurde anhand der Gesamtbearbei-
tungszeit (<6 Minuten) und der Reaktionszeit pro Item
(<2 Sekunden) (SCHNIPKE und SCRAMS, 1997) be-
stimmt. Fiir weitere Analysen verbleibt nach Daten-
bereinigung damit ein Datensatz mit Angaben von
238 Probanden.

Ziel der Erhebung und Gegenstand des vorlie-
genden Beitrages ist die Identifikation von Verkéufer-
typen. Grundlage ist die Wahmehmung der Aufen-
dienstmitarbeiter durch die befragten landwirtschaftli-
chen Unternehmen. Der Fragebogen gliedert sich in
drei Themenbereiche. Im ersten Teil wurde das gene-
relle Ansehen des AuBendienstes sowohl branchen-
unabhingig (,,Bitte beurteilen Sie das Image (Ansehen)
des AuBlendienstes im Agribusiness anhand von Schul-
noten*) als auch nach einzelnen Teilbranchen des
Agribusiness (,,Beurteilen Sie bitte den AufBendienst
der verschiedenen Bereiche (z.B. Futtermittel, Diin-
gemittel) in Schulnoten®) abgefragt. Dariiber hinaus
wurden allgemeine Aspekte wie Besuchshdufigkeit
und -dauer erfragt. Im zweiten Teil erfolgte die
Abfrage der fiir die Beantwortung der zu untersuchen-
den Forschungsfragen relevanten Eigenschaften der
AuBendienstmitarbeiter. Die Landwirte beurteilten
die Eigenschaften des AuBendienstmitarbeiters, wel-
cher sie zuletzt auf ihrem Betrieb besucht hat. Es wurde

sich an den von HOMBURG et al. (2016) vorgeschla-
genen Statements zur Ermittlung der vertriebsorien-
tierten Personlichkeit sowie der Sozial- und Fach-
kompetenz der AuBendienstmitarbeiter orientiert. Der
Grad der Zustimmung wurde mit Hilfe von flinfstufi-
gen Likert-Skalen von 1 (trifft zu) iiber 3 (teils/teils)
bis 5 (trifft nicht zu) ermittelt. Eine hohe Zustim-
mungsrate kann als eine positive bzw. starke Kompe-
tenzauspragung verstanden werden. Das bedeutet,
stimmen Landwirte den Statements in hohem Mafle
zu, ist davon auszugehen, dass in ihrer Wahrnehmung
der AuBlendienstmitarbeiter eine positive/starke Aus-
pragung der jeweiligen Kompetenz aufweist. Im letz-
ten Abschnitt der Befragung erfolgte die Ermittlung
von betriebsstrukturellen sowie soziodemografischen
Daten.

4.2 Datenanalyse

Die Datenanalyse erfolgte mittels quantitativer Analy-
semethoden mit der Statistiksoftware IBM SPSS 24.
Zundchst wurde eine deskriptive statistische Auswer-
tung durchgefiihrt, um die demografischen Merkmale
der Stichprobe zu beschreiben. Ziel der Analyse ist
es, mittels einer Clusteranalyse, welche zu den multi-
variaten Analysemethoden zdhlt, die Datenpunkte zu
moglichst homogenen Gruppen zusammenzufassen.
Hierfiir miissen zu Beginn der Analyse die Variablen,
anhand derer die Cluster gebildet werden sollen, ausge-
wihlt werden (BACKHAUS et al., 2016).

Da die drei Erfolgsfaktoren im Fragebogen mit
mehreren Items erfasst wurden, erfolgte zunichst eine
Verdichtung der Statements iiber eine konfirmato-
rische Faktorenanalyse (Hauptkomponentenanalyse)
mit Varimax-Rotation. Vor Beginn der Faktorenana-
lyse wurden die Ausgangsdaten mittels Kaiser-Meyer-
Olkin-Kriterium (KMO), variablenspezifischen Mea-
sure of sampling adequacy (MSA) und Bartlett-Test
auf ihre Eignung fiir die Faktorenanalyse gepriift. Der
Bartlett-Test auf Sphérizitdt priift, ob Korrelationen
zwischen den Variablen vorliegen. Eine Faktoranalyse
kann dann fortgefiihrt werden, wenn die Korrelations-
matrix der beobachteten Variablen in der Grund-
gesamtheit ungleich der Einheitsmatrix ist (BACKHAUS
et al.,, 2016). Um zu priifen, ob ein nennenswer-
ter Zusammenhang zwischen den Variablen besteht
und die Daten somit fiir eine Faktorenanalyse geeignet
sind, werden der KMO-Wert und die MSA-Werte
herangezogen. Der KMO-Wert und der MSA-Wert
sind sehr dhnlich. Wihrend die MSA-Werte sich auf
einzelne Variablen bezieht, kann der KMO-Wert als
eine Verallgemeinerung der MSA-Werte fiir alle Va-
riablen verstanden werden. Grolere Werte sprechen
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fiir eine starke Zusammengehorigkeit der Variablen.
Gemill KAISER und RICE (1974) werden Werte von
<0,5 als ungeeignet zur Faktorenanalyse angesehen.

Als weitere Giitekriterien werden die Indikatorre-
liabilitdt (Faktorladung) und die erklirte Gesamtvari-
anz herangezogen. GUAGDAGNOLI und VELICER
(1988) geben Bedingungen fiir die Interpretierbarkeit
von Faktoren an. Zum einen kann ein Faktor interpre-
tiert werden, wenn auf diesen Faktor wenigstens vier
Variablen mit einer Ladung grofler als 0,6 entfallen,
und zum anderen kann eine Interpretation erfolgen,
wenn mehr als zehn Variablen eine Ladung grofler
als 0,4 aufweisen. In der Literatur liegt kein exakter
Grenzwert fiir die erkldrte Gesamtvarianz vor, aller-
dings werden Werte zwischen 50 % und 60 % verbrei-
tet akzeptiert (HAIR et al., 2009; WASTON, 2017).

Die extrahierten Faktoren dienen dann als Grund-
lage fiir die Clusteranalyse (BACKHAUS et al., 2016),
um homogene Untergruppen basierend auf den identi-
fizierten Erfolgsfaktoren zu erhalten. Im Rahmen der
Faktoranalyse wurden die Erfolgsfaktoren z-standardi-
siert, sodass die Faktorwerte in standardisierter Form
vorliegen und einen Mittelwert von 0 sowie eine
Standardabweichung von 1 aufweisen (BACKHAUS et
al., 2016). Faktorwerte {iber (unter) 0 zeigen eine iiber-
durchschnittliche (unterdurchschnittliche) Faktoraus-
priagung fiir eine Untergruppe an.

Die Clusteranalyse erfolgt mehrstufig: Mittels
Single-Linkage-Clustering werden zunichst Ausrei3er
identifiziert, welche in weiteren Berechnungen nicht
beriicksichtigt werden. AnschlieBend werden mit der
hierarchischen Clusteranalyse mittels des bewihrten
Ward-Verfahrens und der quadrierten euklidischen
Distanz die verschiedenen Mdglichkeiten der Cluster-
anzahl identifiziert. Die Festlegung der Clusteranzahl
erfolgt nach einem systematischen Vergleich der
Clustermdglichkeiten anhand des Dendrogramms so-
wie der Agglomerationstabelle mittels Elbow-Krite-
riums. Die festgelegte Clusteranzahl wurde zusétzlich
auf ihre inhaltliche Interpretierbarkeit iiberpriift. Die
Cluster-Zentroide werden dann als Ausgangspunkt
fiir eine endgiiltige Partitionierungs-Cluster-Methode
(K-Means) verwendet, was die Homogenitét der Grup-
pen verbessert (BACKHAUS et al.,, 2016; MILLIGAN
und HIRTLE, 2012). Die Klassifikationsgenauigkeit der
Analyse wird abschlieBend mittels Diskriminanzana-
lyse bewertet (MORRISON, 1969). Zur Beurteilung
der Heterogenitit der identifizierten Cluster kénnen die
F-Werte und die Signifikanzen der Ergebnisse heran-
gezogen werden.

5 Ergebnisse der empirischen
Studie

5.1 Stichprobenbeschreibung

Die Stichprobe beinhaltet Angaben von 238 landwirt-
schaftlichen Unternehmen. Mit 70,4 % sind die Be-
triebsleiter in dieser Stichprobe dominierend. 21 %
sind mitarbeitende Familienmitglieder, und weniger als
10 % der Befragungsteilnehmer stehen in einem An-
stellungsverhiltnis. Das Geschlechterverhiltnis ent-
spricht mit einem Anteil von 87 % ménnlichen und
13 % weiblichen Probanden weitgehend der Grundge-
samtheit von Betriebsleitern in Deutschland (STATISTA,
2011). 83 % der Probanden sind unter 55 Jahren,
wodurch sie im Vergleich zur Grundgesamtheit, mit
40 % der Betriebsleiter iiber 55 Jahre, deutlich jiinger
sind (BMEL, 2016; HEMMERLING et al., 2016). 48,7 %
der Teilnehmer haben einen Hochschulabschluss. Un-
ter den Betriebsleitern in der deutschen Landwirtschaft
haben dagegen weniger als 8 % einen Hochschulab-
schluss (BMEL, 2016). Damit sind die Teilnehmer jiin-
ger und weisen im Durchschnitt einen deutlich hoheren
Bildungsabschluss auf als der durchschnittliche Be-
triebsleiter im landwirtschaftlichen Sektor in Deutsch-
land.

Knapp 42 % der Teilnehmer bewirtschaften einen
Betrieb in Norddeutschland, gefolgt von Westdeutsch-
land (28 %), Stiddeutschland (19 %) und Ostdeutsch-
land (11 %). 93 % der Betriebe werden im Haupt-
erwerb und 91 % konventionell bewirtschaftet. Dabei
bewirtschaften gut 50 % der Probanden zwischen 50
und 200 Hektar. Knapp 19 % sind GroBbetriebe mit
einer Bewirtschaftung von mehr als 500 Hektar. Im
deutschen Durchschnitt sind Haupterwerbsbetriebe
etwa 60 Hektar groB (HEMMERLING et al., 2017). Der
Betriebsschwerpunkt liegt fiir 26,5 % auf der Sparte
Ackerbau/Marktfruchtbau, 41 % sind vichhaltende
Betriebe, knapp 30 % bezeichnen sich als Mischbe-
triebe und 2,5 % bauen Gemiise oder Sonderkulturen
an. 2016 lag der Anteil viehloser landwirtschaftlicher
Betriebe in Deutschland bei rund 32,8 % und rund
67 % aller Betriebe hielten Vieh (PASCHER et al.,
2018).

5.2 Beschreibung der
AuBendienstbesuche

Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die Haufigkeit und
Dauer der AuBendienstbesuche auf den Betrieben der
Studienteilnehmer. Innerhalb der letzten 12 Monate
wurden 60 % der Probanden ein bis mehrmals im
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Monat von einem AuBendienstmitarbeiter besucht.
16 % der Teilnehmer wurden sogar mindestens einmal
in der Woche besucht, wihrend 24 % weniger als ein-
mal im Monat besucht wurden. Dabei verbringen die
AuBlendienstmitarbeiter im Durchschnitt, 20-45 Minu-
ten auf den Betrieben. Wihrend 44,5 % der Befragten
mit der Besuchshiufigkeit zufrieden sind, empfinden
40,5 % die Besuche als zu oft und 15 % als zu selten
stattfindend.

Tabelle 1. Besuchshiufigkeit und Besuchsdauer
Besuchshiufigkeit Durchschnittlilche
Besuchsdauer

(1) Mehrmals die 7% (1) <20 min. 34 %
Woche

(2) Einmal in der 9% (2) 20-45 56 %
Woche min.

(3) Mehrmals im 30% (3) 46-90 9%
Monat min.

(4) Einmal im 30% (4) >90 min. 1%
Monat

(5) Seltener 24%

Die Besuche erfolgen fiir:

40,5 % (zu) oft. 44,5 % genau im 15 % eher zu

richtigen Rhythmus. selten.

() geben die Skalierung an.
Quelle: eigene Berechnungen (n=238)

Tabelle 2. Faktorenanalyse

Die Landwirte wurden gebeten, die Kompetenzen des
AuBlendienstmitarbeiters zu bewerten, der sie zuletzt,
aber mindestens innerhalb der letzten 12 Monate, auf
ihrem Betrieb besucht hat. Es wurden Auflendienst-
mitarbeiter der Futtermittelindustrie (30 %), Agrar-
technik (25 %), Saatgut (18 %), Agrarhandel (10 %)
und Sonstige (17 %) bewertet. 95 % der bewerteten
AuBendienstmitarbeiter waren ménnlich. Insgesamt
wird der AuBendienst mit einer durchschnittlichen
Schulnote von 2,7 von den Landwirten als befriedigend
bewertet.

5.3 Faktorenanalyse

Die Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanaly-
se sind in Tabelle 2 dargestellt. Es wurde eine konfir-
matorische Faktorenanalyse gewihlt, da es zu {iber-
priifen galt, ob die drei in der Literatur identifizierten
Féhigkeiten von Verkdufern auch im landwirtschaft-
lichen AuBlendienst von den Landwirten wahrgenom-
men werden. Es konnten drei Faktoren mit insgesamt
18 Items und einem Eigenwert groBer eins gebildet
werden. Die geeigneten Statements werden mit einem
KMO-Wert von 0,918 als erstaunlich (KAISER und
RICE, 1974) bezeichnet und tibertreffen den Grenzwert

Erklirte Gesamtvarianz: 55,47 %, KM0O=0,918
Faktor Items Ladung Mittelwert Stan}i ard-
abweichung

Ist kritikféhig. 0,778 2,12 0,849
Passt sein Verhalten der Gesprachssituation an. 0,769 1,90 0,805

Sozialkompetenz Betreibt aktives Zuhoren im Verkaufsgespréch. 0,746 1,92 0,858

Cronbach's Alpha = 0,86 | Schafft eine angenehme Gesprichsatmosphéire. 0,743 1,92 0,820
Lasst mich aussprechen. 0,712 1,64 0,819
Stimmt sich mit seinen Kollegen im Innendienst gut ab. 0,524 2,21 0,883
Kennt die Preismargen seiner Produkte. 0,739 1,88 0,936
Ist vertraut mit den Produkten der Konkurrenz. 0,721 2,16 0,900
Kennt die Aktivititen des Wettbewerbs. 0,676 1,88 0,829

Fachkompetenz Kpnnt das gesamte Pr.oduktportfolio.des Unternehmens sowie 0.632 177 0816

Cronbach's Alpha=0,803 | die Merkmale und Leistungsfahigkeit der Produkte. ’ ’ ’
Kennt die Kosten und den Nutzen des Produktes. 0,622 1,76 0,788
Zzte Ieirrll r[e}a:llti:ﬁ:}l:rfefsi'ld von der Marktposition des 0.556 1.84 0.847
Der Verkéufer geht von selbst auf mich zu. 0,747 1,89 0,946
Ist sich sicher, meinen Anforderungen gerecht zu werden. 0,683 1,95 0,796

Vertriebsorientierte Bringt"eigepe Ideen und Vorschlédge aktiv in unser 0,674 1,92 0,943

Personlichkeit Gesprich ein.

Cronbach's Alpha= 0,820 | Er fiihlt sich in der Zusammenarbeit mit mir wohl. 0,667 2,02 0,862
Er verarbeitet meine negativen Produkterfahrungen schnell. 0,633 2,31 0,961
Er verliert auch in schwierigen Situationen nicht den Mut. 0,540 2,00 0,869

*Mittelwerte auf einer Skala von 1 (trifft zu) bis 5 (trifft nicht zu)
Quelle: eigene Berechnungen

208




GJAE 69 (2020), Number 3

mit 55,5 % erklarter Gesamtvarianz. Die interne Kon-
sistenz der Faktoren wurde mittels Cronbachs Alpha
(Ca) gepriift, wobei alle Faktoren ein Ca von iiber 0,8
aufweisen und daher als reliabel akzeptiert werden
konnen. Die gebildeten Faktoren bestdtigen die drei
durch HOMBURG et al. (2016) eingefiihrten Erfolgsfak-
toren von Aufendienstmitarbeitern.

Der erste Faktor beschreibt die Dimension Sozial-
kompetenz (HOMBURG et al., 2016). Der Faktor gibt
an, wie kompetent der Verkdufer im Umgang mit sei-
nem Kunden ist und wie er Verkaufsgespriache gestal-
tet. Die sechs auf den zweiten Faktor ladenden Items
beschreiben die Fachkompetenz. Diese umfasst sowohl
gute Kenntnisse iiber eigene Produkte und Kunden als
auch iiber den Markt und die Aktivititen des Wettbe-
werbs. In Anlehnung an HOMBURG et al. (2016) kann
der dritte Faktor als vertriebsorientierte Personlichkeit
bezeichnet werden. Die Items, die auf diesen Faktor la-
den, beschreiben die fiir die Vertriebsarbeit begiinsti-
genden Charaktereigenschaften eines Verkaufers, wie
z.B. Kontaktfreudigkeit, Selbstbewusstsein und gute
Problemlésungskompetenz.

Insgesamt wird aus der Tabelle 2 ersichtlich, dass
die Items auf einer flinfstufigen Skala von ,,1 = trifft zu
bis 5 = trifft nicht zu“ Mittelwerte von 1,64 bis 2,31
aufweisen. Dies bedeutet, dass den drei Faktoren
grundsétzlich eher zugestimmt wird, was einer positi-
ven Auspragung der Eigenschaften entspricht. Anhand
der Mittelwerte zeigt sich auch, dass die Fachkompe-
tenz im Mittel die hochste Zustimmung erfahrt. Hier
iiberzeugen AuBendienstmitarbeiter mit der Kenntnis
iiber sowohl Kosten und Nutzen als auch {iber die
Merkmale und Leistungsfahigkeit der Produkte. Den
Items der Sozialkompetenz wird mit Mittelwerten zwi-
schen 1,64 bis 2,21 eher zugestimmt. Als besondere

Tabelle 3. Ergebnisse der Clusteranalyse

Starke der AuBendienstmitarbeiter wird die Féahigkeit
gesehen, den Kunden aussprechen zu lassen. Der Fak-
tor vertriebsorientierte Personlichkeit erhilt eine gerin-
gere Zustimmungsrate als die beiden anderen Faktoren.
Hier weicht der Mittelwert des Items ,,Er verarbeitet
meine negativen Produkterfahrungen schnell“ am
stirksten negativ ab. Die stirkste Zustimmung erhilt
hier die Eigenschaft des AuBlendienstmitarbeiters, von
selbst auf den Kunden zuzugehen.

5.4 Clusteranalyse

Tabelle 3 gibt einen Uberblick iiber die Charakteristi-
ka der Cluster und Giitekriterien der Clusteranalyse.
Mittels Single-Linkage-Clustering konnten 5 Ausreil3er
identifiziert werden, welche in weiteren Berechnungen
nicht beriicksichtigt werden (neues n=233).

Mit den drei gebildeten Faktoren als cluster-
bildende Variablen wurden dann eine hierarchische
Clusteranalyse (Ward-Verfahren) sowie darauf auf-
bauend eine Partitionierungs-Clusteranalyse (K-Means)
durchgefiihrt. Die Diskriminanzanalyse ergab eine gute
Klassifikationsgenauigkeit der Cluster von 97,4 %
(MORRISON, 1969). Die Standardabweichungen inner-
halb der Cluster sind geringer als die allgemeinen
Standardabweichungen, was auf die Homogenitét
der Cluster hindeutet. Die Ergebnisse des F-Tests sind
signifikant, was darauf hinweist, dass die Werte
zwischen den Clustern heterogen sind und somit
die Clusteranalyse zusammenfassend als erfolgreich
bewertet werden kann (vgl. Tabelle 3). Der Faktor
Fachkompetenz trennt die Cluster am stérksten
(F-Wert=142,698), gefolgt von dem Faktor vertriebs-
orientierte Persdnlichkeit (F-Wert=73,94). Zur Uber-
prifung der Signifikanz zwischen den Clustern
wurden Post-hoc-Tests durchgefiihrt. Tabelle 3 veran-

Clusterbildende Merkmale Das ,,VCelrl:IS';::)sItalent“ Der ,,gzltléintse;elzlialist“ DerC,,l]:Zl:::;gIlIiihe“ F-Wertw
Stichprobengrofie (N=233)
n 100 71 62
% 42,9% 30,5% 26,6%
FMW 0,08 0,80 -1,10 142,70
Fachkompetenz SD 0.66 0.59 0,69
Vertriebsorientierte FMW 0,67 -0,42 -0,34" 73,94
Personlichkeit SD 0,48 0,68 0,82
Sozialkompetenz FMW 0,44 -0,211 -0,491 27,51
SD 0,60 0,92 0,92

FMW=Mittelwert des Faktors auf einer Skala von <0 unterdurchschnittlich, 0 durchschnittlich, >0 {iberdurchschnittlich; SD = Standardab-
weichung; ***ANOVA, hochst signifikant (p<0.001); "Nach dem Post-Hoc-Test nach Scheffé unterscheidet sich dieses Cluster nicht
signifikant (p<0,05) von Cluster II; ""Nach dem Post-Hoc-Test nach Scheffé unterscheidet sich dieses Cluster nicht signifikant (p<0,05)

von Cluster III.
Quelle: eigene Berechnungen
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schaulicht, dass sich in der vorliegenden Studie alle
Cluster im Bereich der Fachkompetenz signifikant von-
einander unterscheiden. Hinsichtlich der Sozialkompe-
tenz und der vertriebsorientierten Personlichkeit unter-
scheiden sich Cluster II und III nicht signifikant vonei-
nander.

Tabelle 4 zeigt die sieben wichtigsten clusterbil-
denden Statements. Die Wichtigkeit der Statements
(vgl. Tabelle 4) wurde anhand des mittleren Diskrimi-
nanzkoeffizienten () ermittelt. Dieser gibt die diskri-
minatorische Bedeutung einer Merkmalsvariablen be-
ziiglich aller Diskriminanzfunktionen an, indem die mit
dem Eigenwert gewichteten absoluten Werte der Koef-
fizienten einer Merkmalsvariablen addiert werden
(BACKHAUS et al., 2016). Allgemein zeigen die ange-
gebenen Mittelwerte fiir die Gesamtstichprobe, dass
Landwirte den AuBBendienst in allen drei Bereichen po-
sitiv. wahrnehmen, da die Werte aller dargestellten
Statements unterhalb des mittleren Wertes (3) liegen
und damit positiv ausgeprégt sind. Dennoch lassen sich
Unterschiede zwischen den Clustern feststellen.

Cluster | — Das ,,Vertriebstalent*

43 % (n=100) und damit der groBte Anteil der AuBBen-
dienstmitarbeiter zeichnet sich durch eine gute Bewer-
tung aller drei Erfolgsfaktoren aus, da die Mittelwerte
aller Faktoren im positiven Bereich liegen (Tabelle 3).

Der Faktor vertriebsorientierte Personlichkeit hat mit
0,67 die stirkste Auspridgung, wihrend die Fachkom-
petenz mit einem Mittelwert von 0,08 eher als durch-
schnittlich einzustufen ist. AuBlendienstmitarbeitern
dieses Clusters wird zudem eine gute Sozialkompetenz
zugesprochen. Die Ubersicht der wichtigsten cluster-
bildenden Statements (Tabelle 4) verdeutlicht zusétz-
lich, dass Cluster I im Vergleich zu den anderen bei-
den Verkédufertypen iiber nahezu alle Variablen hin-
weg gut bewertet wird und keine wesentlichen Defizite
aufweist. Der Mittelwert bei der Kritikfahigkeit zeigt
an, dass diese AuBendienstmitarbeiter kritikfahiger
sind (1,68) als Verkdufer des zweiten (2,24) und drit-
ten (2,66) Typs. Die Fachkompetenz dieser Verkéufer-
gruppe ist nur leicht iiberdurchschnittlich und néhert
sich eher einer, im Vergleich zu den anderen Verkdu-
fern, durchschnittlichen Auspragung an. So haben Ver-
kiufer dieses Clusters beispielsweise weniger Kennt-
nisse iiber die Preismargen der eigenen Produkte als
Verkéufer der zweiten Gruppe (vgl. Tabelle 4). Im
Vergleich zu den anderen Verkdufertypen geht der
erste Verkaufertyp jedoch selbststandiger auf die Kun-
den zu und schafft eine angenehmere Gesprachsatmos-
phére. Zudem iiberzeugt er im Vergleich zu den ande-
ren Clustern stirker mit Selbstsicherheit, Kritikféhig-
keit und dem Umgang mit schwierigen Situationen.
Unter Beriicksichtigung dieser Charakterisierungsmerk-

Tabelle 4. Mittelwerte der 7 wichtigsten clusterbildenden Statements

Cluster I — Cluster II — Cluster III -
Clusterbildende Statements Gesamt Das Der Der F-Wert B
»Vertriebstalent“ | ,,Fachspezialist* wErtrigliche*
Der Verkiufer geht von selbst | MW 1,85 1,32 2,231 A
. 42,75%*%*% | 0,24
auf mich zu. (P) SD 0,89 0,60 0,88 0,88
Kennt die Preismargen seiner MW 1,87 1,501 1,42! 2,82
80,01*** | 0,24
Produkte. (F) SD 0,91 0,65 0,55 0,90
Ist sich sicher, meinen Anforde-| MW 1,91 1,59 1,93 2,42
30,32%** | 0,23
rungen gerecht zu werden. (P) SD 0,74 0,59 0,59 0,82
Schafft eine angenchme MW 1,92 1,48 1,99 2,55
N - 47,32%*%% | 0,19
Gespriachsatmosphire. (S) SD 0,81 0,56 0,82 0,69
. i MW 2,11 1,68 2,24 2,66
Ist kritikfahig. (S) 38,00%** | 0,16
SD 0,82 0,71 0,78 0,63
Er verliert auch in schwierigen | MW 1,96 1,52 2,231 2,37" 34584 | 013
Situationen nicht den Mut. (P) SD 0,81 0,58 0,83 0,75 ’ ’
Ist vertraut mit den Produkten | MW 2,16 1,941 1,82! 2,90
40,82%*%*% | 0,1
der Konkurrenz. (F) SD 0,88 0,77 0,74 0,76

SD = Standardabweichung, MW = Mittelwert Skala von 1 (trifft zu) bis 5 (trifft nicht zu); ***ANOVA, hochst signifikant (p<0.001);
LILDer Post-Hoc-Test nach Scheffé besagt, dass sich dieses Cluster, bezogen auf das jeweilige Statement, nicht signifikant (p<0,05)
von Cluster I (II, IIT) unterscheidet. P, F und S zeigen die Zugehorigkeit zu den Faktoren: P - Personlichkeit; F - Fachkompetenz und

S - Sozialkompetenz an.
Quelle: eigene Berechnung
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male kann man Vertriebsmitarbeiter des ersten Clusters
vereinfachend als ,,Vertriebstalente bezeichnen.

Cluster Il - Der ,Fachspezialist*

Der mit 31 % (n=71) am zweithdufigsten vertretene
Verkdufertyp wird von Cluster II beschrieben. Au-
Bendienstmitarbeiter des zweiten Clusters zeichnen
sich durch eine tiberdurchschnittliche Auspragung der
Fachkompetenz und eine unterdurchschnittliche Aus-
pragung der vertriebsorientierten Personlichkeit aus.
Beispielsweise wissen sie sehr gut liber Preismargen
ihrer Produkte (1,42) und iiber Produkte der Konkur-
renz (1,82) Bescheid, und das signifikant besser als
die AuBendienstmitarbeiter des Clusters drei (vgl.
Tabelle 4). Hinsichtlich der fiir die Vertriebsarbeit
begiinstigenden Personlichkeitseigenschaften und der
Sozialkompetenz unterscheidet sich dieses Cluster
nicht signifikant vom dritten Cluster. Verkadufern dieser
Gruppe fillt es, im Vergleich zum ersten Cluster,
schwerer selbststindig auf die Kunden zuzugehen
(2,23) und sich in schwierigen Situationen zurechtzu-
finden (2,23). Bei der Betrachtung der Einzelstate-
ments fallt zudem auf, dass dieser Verkaufertyp selbst-
sicherer und kritikfdhiger ist, als die Verkdufer des
dritten Clusters (vgl. Tabelle 4). Die Sozialkompetenz
und vertriebsorientierte Personlichkeit dieser Gruppe
sind als durchschnittlich einzustufen, wihrend ihre
Fachkompetenz im Vergleich zu den anderen Clustern
iiberdurchschnittlich ausgepréigt ist. Insgesamt ldsst
sich diese Verkdufergruppe vereinfacht mit dem
Begriff ,,Fachspezialisten* umschreiben.

Cluster Ill — Der ,,Ertragliche*

Das dritte Cluster wird von rund 27 % der Aufen-
dienstmitarbeiter im Agribusiness reprisentiert. Die
Faktorwerte der dem Cluster III zugehorigen AuBen-
dienstmitarbeiter sind durch jeweils unterdurchschnitt-
liche Auspriagungen beziiglich aller Clustervariablen
gekennzeichnet. Die Fachkompetenz sowie die ver-
triebsorientierte Sozialkompetenz und Personlichkeit
des dritten Clusters werden signifikant schlechter
bewertet als die von Cluster 1. Besonders schwach aus-
gepragt ist die Fachkompetenz dieser Verkdufer-
gruppe (vgl. Tabelle 3 und 4). Hier werden die Auf3en-
dienstmitarbeiter dieses Clusters nur noch mit
teils/teils bewertet, die Bewertung liegt bei den Ein-
zelstatements (Tabelle 4) um rund einen Skalenwert
schlechter als bei den anderen beiden Gruppen. Auch
iiber die Statements zu den Personlichkeitseigenschaf-
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ten und insbesondere zur Sozialkompetenz hinweg
lasst sich eine schlechtere Bewertung erkennen. Die
Statements ,,Ist kritikfiahig und ,,Schafft eine ange-
nehme Gesprachsatmosphire™ (Sozialkompetenz) so-
wie das Statement des Faktors vertriebsorientierte Per-
sonlichkeit ,,Ist sich sicher meinen Anforderungen ge-
recht zu werden* werden, im Vergleich zu den anderen
Verkédufertypen, signifikant schwicher bewertet.
Durch die eher schwache Auspriagung der drei Erfolgs-
faktoren ldsst sich diese Gruppe von Aullendienst-
mitarbeitern als die ,,Ertraglichen® bezeichnen.

Abbildung 2 visualisiert die Auspragung der Fach-
und Sozialkompetenz sowie der vertriebsorientierten
Personlichkeit fiir die drei identifizierten Cluster.
Dargestellt sind die standardisierten Mittelwerte der
Faktoren (vgl. auch Tabelle 3). Die Grafik zeigt, dass
der ,Ertrigliche” im Vergleich zu den anderen beiden
Verkdufertypen vor allem bei der Fachkompetenz
abfillt, wahrend der ,,Fachspezialist“ diesbeziiglich
besonders heraussticht. Das ,,Vertriebstalent™ iiber-
zeugt hingegen vor allem durch seine Personlichkeit
und Sozialkompetenz.

Die Analyse der clusterbeschreibenden demogra-
fischen und betrieblichen Merkmale der Stichprobe
und der Cluster hat nur ein signifikantes Ergebnis her-
vorgebracht. Lediglich hinsichtlich der landwirtschaft-
lichen Bildung weisen die Cluster signifikante Unter-
schiede auf (F-Wert=2,98**; Chi-Quadrat x>=21%).
32 % der Landwirte, die den Verkdufertyp des ersten
Clusters beschreiben, haben einen Universititsab-
schluss, wihrend in den anderen Clustern mehr als
50 % der Landwirte einen Universitdtsabschluss auf-
weisen. Mit 35 % Landwirtschaftsmeister/staatl. ge-
priifter Landwirt und 51 % Hochschulabsolventen ver-
fiigen Landwirte, die den von ihnen bewerteten Auflen-
dienstmitarbeiter dem zweiten Cluster zuordnen, iiber
das hochste Bildungsniveau. Keine signifikanten Un-
terschiede gibt es hinsichtlich der betrieblichen (Be-
triebsgroBBe und -schwerpunkt) und demografischen
(Alter und Herkunft) Merkmale.

Die Bewertung der AuBlendienstmitarbeiter er-
folgt unabhingig von der Besuchshdufigkeit und
Besuchsdauer. Das bedeutet, die Bewertung des Auf3en-
dienstes basiert auf der Grundlage einer gleichen
Besuchshéufigkeit und -dauer. So werden die hinter
den Clustern stehenden Landwirte durchschnittlich
mindestens einmal im Monat (MW>3,5) von einem
AuBendienstmitarbeiter flir maximal 20-45 Minuten
(MW=2) besucht (vgl. Skalierung Tabelle 1).
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Abbildung 2. Ausprigung der drei Erfolgsfaktoren je Cluster

Fachkompetenz

10

= "Das Vertriebstalent"
"Der Fachspezialist"

= = = "Der Ertragliche"

Sozialkompetenz

Vertriebsorientierte
Persénlichkeit

*Standardisierte Mittelwerte der drei Erfolgsfaktoren; Auspragung <0 (unterdurchschnittlich), 0 (durchschnittlich), >0 (iiberdurchschnittlich)

Quelle: eigene Berechnungen

6 Diskussion, Schlussfolgerungen
und Limitationen

Der vorliegende Beitrag bekréftigt die in der Literatur
etablierten Erfolgsfaktoren der vertriebsorienten Per-
sonlichkeit sowie der Fach- und Sozialkompetenz von
AuBendienstmitarbeitern und identifiziert anhand die-
ser Faktoren drei Verkdufertypen, die in diesem Beitrag
etwas zugespitzt als ,,Vertriebstalente®, ,,Fachspezialis-
ten* und ,,Ertragliche* bezeichnet werden.

Die Betrachtung der Clusterergebnisse zeigt, dass
fiir die Agrarwirtschaft nicht, wie von HOMBURG et
al. (2016) dargestellt, vier, sondern lediglich drei
Cluster identifiziert werden konnten. Zudem koénnen
die Cluster nicht, wie im theoretischen Rahmen illus-
triert, in einer Matrix angeordnet werden, sondern
liegen statistisch relativ nah zusammen. Das erste
Cluster bewegt sich auf Grund der sehr positiven
Auspriagung aller drei Erfolgsdimensionen in dem von
HOMBURG et al. (2016) bezeichneten Quadranten des
Allrounders. Das zweite Cluster weist dhnlich wie
der nach HOMBURG et al. (2016) beschriebene ,,Viel-
wisser eine ausgepridgte Fachkompetenz auf, hat
jedoch im Vergleich zum ,,Vielwisser* eine weniger
schwache Sozialkompetenz. Das dritte Cluster erhilt
im Vergleich zu den anderen beiden Clustern zwar eine
stark unterdurchschnittliche Bewertung bei der Fach-
kompetenz, kann aber unter Beriicksichtigung der
allesamt immer noch leicht positiven Mittelwerte

nicht als die durch HOMBURG et al. (2016) vorgestellte
,,Verkaufsniete* bezeichnet werden. Die Beobachtun-
gen legen nahe, dass sich die Verkaufstypen des
,Socializers® und der ,,Verkaufsniete* in dieser Studie
nicht nachweisen lassen. Begriindet werden kann dies
dadurch, dass mittels der Faktorenanalyse drei klar
voneinander abgrenzbare Erfolgsfaktoren identifiziert
werden konnten. Ein Zusammenlegen der Sozialkom-
petenz und der Personlichkeitsdimension, wie dies
HOMBURG et al. (2016) tun, erwies sich daher als
nicht sinnvoll. Weiterhin lassen die Ergebnisse eine
unsichere Beurteilung des AuBendienstmitarbeiters
durch die Landwirte vermuten. SchlieBlich kann auch
vermutet werden, dass HOMBURG et al. (2016) in
ihrer Darstellung aus didaktischen oder Marketing-
Uberlegungen heraus die Darstellung zugespitzt ha-
ben.

Von den drei identifizierten Faktoren besitzt
der Faktor Fachkompetenz die hochste Trennkraft.
Die beschriebene Ausprigung des Faktors und die
Analyse zeigen, dass die Fachkompetenz unter den
Clustern stirker variiert als die anderen beiden Fakto-
ren. Zahlreiche Untersuchungen bestétigen die Fach-
kompetenz der Mitarbeiter als Erfolgsfaktor (WALKER
et al.,, 1977, CHURCHILL et al., 1985; WEITZ et al.,
1986; RANDALL und RANDALL, 1990; JOHNSTON und
MARSHALL, 2013). In Bezug auf die Fachkompetenz
bei AuBlendienstmitarbeitern fiihren Untersuchun-
gen entsprechend an, dass in der Vergangenheit der
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Weiterbildungsfokus auf der Weiterentwicklung der
Fachkompetenz lag (BINCKEBANCK, 2006; BOLAND
et al., 2005). Die Ergebnisse des VDL-Berufsverbands
bestdtigen die Orientierung von Unternehmen des
Agribusiness auf die Fachkompetenzen (VDL, 2014).
Gerade durch diese intensive Forderung konnte davon
ausgegangen werden, dass unter den Auflendienstmit-
arbeitern ein gleiches Niveau der Fachkompetenz vor-
herrscht. Die Ergebnisse zeigen aber, dass die Fach-
kompetenz die hochste Varianz zwischen den Clustern
besitzt. Ein moglicher Grund konnte auf der einen Seite
die subjektive Einschéitzung durch die landwirtschaftli-
chen Unternehmer sein, welche die Fachkompetenz in
Abhingigkeit ihrer eigenen Kompetenzen unterschied-
lich einschétzen. Auf der anderen Seite konnten trotz
Schulungen unterschiedliche Niveaus der Fachkompe-
tenz von AulBlendienstmitarbeitern existieren, was fur
eine weitere Optimierung der Schulungskonzepte spre-
chen wiirde. HOMBURG et al. (2016) betonen, dass
Fachkompetenzen durch Weiterbildungsmalnahmen
leichter weiterzuentwickeln sind als die beiden anderen
Erfolgsfaktoren.

Da die vertriebsorientierte Personlichkeit und die
Sozialkompetenz nur unter grofleren Anstrengungen
weiterzuentwickeln sind, sollten Unternehmen auf
die Personlichkeit und die Sozialkompetenz von po-
tenziellen Vertriebsmitarbeitern bereits im Einstel-
lungsverfahren achten. Studienergebnisse lassen da-
rauf schlieBen, dass sich das Personlichkeitsprofil eines
Erwachsenen im Laufe der Zeit kaum &ndern wird
(CosTA und MCCRAE, 1994; MCCRAE und COSTA,
1994; MONTAG, 2016). Die entscheidende Pragung
der Personlichkeit findet in der Kindheit und im
Jugendalter statt und l4sst mit zunehmendem Alter nur
wenige Verdnderungen zu (COSTA und MCCRAE,
1994). Diese Verdanderungen der Personlichkeit kon-
nen innerhalb eines gewissen Malles durch Erfahrun-
gen und die Umwelt beeinflusst werden (WATSON,
1957; WUNDERER und DICK, 2002; MONTAG, 2016).
Die Stabilitdtsannahme legt jedoch nahe, dass die ver-
triebsorientierte Personlichkeit der Mitarbeiter durch
die Unternehmen nur begrenzt beeinflussbar ist und
damit ein stidrkerer Fokus im Einstellungsverfahren
auf diese Merkmale bei Bewerbern gelegt werden
sollte. Auch die Sozialkompetenz ist nur mittelfristig
und begrenzt enwickelbar. Die Forderung der Sozial-
kompetenz kann laut WUNDERER und DICK (2002) an
drei Ebenen ansetzen, an der einzelnen Person, dem
Team und der Organisation. Die Férderung und Wei-
terentwicklung auf der Team- und Organisationsebene

erfolgt beispielsweise iiber die Gestaltung der Unter-
nehmenskultur und Strategie sowie iiber die Priorité-
tensetzung der Unternehmensleitung. Auf der Ebene
der einzelnen Person konnen nur sehr begrenzt Mal3-
nahmen ergriffen werden. Stabile Personlichkeits-
merkmale des einzelnen Mitarbeiters und mangelnde
Entwicklungsbereitschaft gelten als schwer beein-
flussbare Barrieren der Sozialkompetenzférderung
(WUNDERER und DICK, 2002). Ansatzpunkt ist hier die
Gestaltung einer qualitativen Personalstruktur. Im
Rekruitingprozess sozialkompetenter Mitarbeiter sollte
daher neben den Personlichkeitsmerkmalen auch auf
dessen Sozialkompetenz geachtet werden, beispiel-
weise in Stellenausschreibungen, bei Auswahlge-
sprachen oder Assessment Centern (WUNDERER und
DICK, 2002).

Der vorliegende Beitrag ist Teil einer Untersu-
chung zum Image des Auflendienstes im Agribusiness
in Deutschland. Auch fiir diese Fragestellung liefern
die Ergebnisse neue Hinweise. Wenn die Befragten
43 % der Vertriebs- und AuBendienstmitarbeiter durch-
géngig als gut (als ,,Vertriebstalent*) einschétzen, deu-
tet dies darauf hin, dass das Image dieser Mitarbeiter
bei ihren Kunden positiv ist. Rund 27 % der Auf3en-
dienstmitarbeiter werden allerdings in allen drei Er-
folgsfaktoren schwicher bewertet. Diese Aulendienst-
mitarbeiter scheinen mit den komplexer werdenden
Vertriebssituationen, wie sie durch METZE und IGL
(2012) sowie von AHEARNE und RAPP (2010) beschrie-
ben wurden, eher iiberfordert zu sein. Die Ergebnisse
belegen, dass AuBlendienstmitarbeiter des dritten Clus-
ters mit Kritik schlechter umgehen konnen als die Au-
Bendienstmitarbeiter der anderen beiden Cluster (Ta-
belle 4). Fiir Unternehmen stellt sich an dieser Stelle
die Frage, wie gerade die vertriebsorientierte Person-
lichkeit und Sozialkompetenz im Einstellungsverfah-
ren gepriift werden konnen, und inwieweit sich diese
Mitarbeitergruppe fordern lasst.

Hieraus ergibt sich die zweite Handlungsempfeh-
lung fiir das strategische Vertriebsmanagement. Da
jeder Mitarbeiter mit Kundenkontakt Unternehmensre-
préisentant ist, sollte angestrebt werden, die Vertriebs-
und AuBendienstmitarbeiter gezielt weiterzuent-
wickeln, um das Image der Mitarbeiter und des Unter-
nehmens weiter zu verbessern. Zur Imageverbesserung
sollte den AuBendienstmitarbeitern ein serviceorien-
tiertes und partnerschaftliches Denken und Handeln
sowie ein kundenorientiertes Handeln vermittelt
werden (STOCK und HOYER, 2005; KITTINGER, 2010).
Die Sozialkompetenz kann in gewissem Mafle durch
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forderliche Team- und Organisationsstrukturen verbes-
sert werden. Wahrend die dem Sozialverhalten zugrun-
deliegenden Werte und Motive nicht wesentlich beein-
flusst werden konnen, bieten sich gezielte Ansatz-
punkte fiir die Forderung sozialer Fertigkeiten, z.B.
durch Schulungen/Coachings zu Prisentationstechni-
ken und Rhetoriktrainings (WUNDERER und DICK,
2002). Dabei erweist sich die Mitarbeiterférderung hin-
sichtlich der vorhandenen, gut ausgeprégten vertriebs-
orientierten PersOnlichkeits- und Sozialkompetenzen
im Vergleich zur Behebung gréferer personlicher De-
fizite, als erfolgreicher (SCHULER und BARTHELME,
1995; WUNDERER und DICK, 2002).

In der allgemeinen Bewertung wurde der Auflen-
dienst mit einer Schulnote von 2,7 als befriedigend
bewertet. Die Bewertung der einzelnen Verkaufssitua-
tion bzw. des einzelnen AuBendienstmitarbeiters fiel
hingegen im Schnitt etwas positiver aus (43 % Ver-
triebstalente). Es konnte daher vermutet werden,
dass gerade negative Erfahrungen pridgender fiir die
Gesamtbeurteilung sind (MITTAL et al., 1998; Fi1z-
SIMMONS und FITZSIMMONS, 2000; AGNIHOTHRI et al.,
2002). Zudem sollte beriicksichtigt werden, dass auch
die Umstdnde der AuBendienstbesuche Einfluss auf
die Bewertung haben. Immerhin empfinden mehr als
die Halfte (55,5 %) der Befragten, dass die AuBen-
dienstbesuche nicht im richtigen Rhythmus stattfin-
den, was sich negativ auf die Gesamtbeurteilung aus-
gewirkt haben konnte. Unternehmen und AuBen-
dienstmitarbeiter sollten daher zusitzlich darauf ach-
ten, wie oft und wann ihre Kunden besucht werden.
Eine vorherige Terminabsprache bietet den Landwir-
ten die Chance zur Vorbereitung, wodurch Zeitdruck
und Missmut aufseiten des Kunden vermieden werden
konnen.

Der vorliegende Beitrag liefert eine erste Bewer-
tung von AuBendienstmitarbeitern im Agribusiness
aus der Perspektive der Kunden. Es konnten drei Ver-
kaufertypen im deutschen Agribusiness identifiziert
werden. Bei der Interpretation der Ergebnisse sollten
jedoch die Limitationen beriicksichtigt werden. Die
Reprisentativitit der verwendeten Stichprobe ist ein
erster hemmender Faktor. Die teilnehmenden Land-
wirte sind jlinger, besser ausgebildet und haben grof3e-
re Betriebe als der Durchschnitt in Deutschland. Dies
kann die Interpretation der Ergebnisse einschrinken,
denn laut RUTHER (2007) sind bildungsstarke Land-
wirte mit der landwirtschaftlichen Fachberatung zu-
friedener. In der vorliegenden Studie deutet sich ein

gegenteiliger Zusammenhang an, denn die Landwirte,
die den von ihnen bewerteten Auflendienstmitarbeiter
dem Cluster I zuordnen, verfiigen iiber einen geringe-
ren Ausbildungsstand.

Obwohl die Mittelwerte fiir die untersuchten Er-
folgsfaktoren bei den meisten Variablen zwischen den
Clustern differenzieren, zeigt sich, dass die Mittelwerte
(vgl. Tabelle 4) sich in einem &dhnlichen Skalenbereich
bewegen. Sowohl in der Betrachtung der Einzelstate-
ments als auch in der Betrachtung ,,Gesamtbeurtei-
lung* liegen die Mittelwerte unterhalb des Skalenmit-
tels von drei und sind damit positiv gepragt. Dies
konnte auf einen Positiv-Bias dhnlich wie in Kunden-
zufriedenheitsanalysen zuriickzufiihren sein. Die Kun-
denzufriedenheitsforschung bestétigt, dass Zufrieden-
heitsanalysen meist eine natiirliche Schiefe aufweisen,
wobei die Mehrheit der Studienteilnehmer positive Be-
wertungen vornehmen (DIENER, 1984; PETERSON und
WILSON, 1992). Laut PETERSON und WILSON (1992)
konnen Kundenzufriedenheitsanalysen damit den
Hawthorne-Effekt widerspiegeln. Dieser beschreibt den
verzerrenden Effekt einer Untersuchung, der besagt,
dass Teilnehmer einer Befragung positiv beeinflusst
sind, eben weil sie als Probanden ausgewahlt wurden
(KLEIST 2006). AuBlerdem ist zu vermuten, dass bei der
Einschitzung der Kompetenzen Irradiationseffekte
wirken, d.h. wird ein Mitarbeiter in einem wichtigen
Erfolgsfaktor als stark bzw. schwach eingeschitzt, so
werden auch die weiteren Erfolgsfaktoren als stark
bzw. schwach eingeschitzt. Bei der Interpretation
sollte daher beriicksichtigt werden, dass bereits Werte
nahe des Mittelwertes moglicherweise Zeichen fiir eine
schwichere Kompetenzauspragung sind. Zukiinftige
Studien konnten moglicherweise stirker ausdifferen-
zierte Skalen verwenden.

Auch die Methodik (Online-Befragung) weist
Grenzen auf, da nur diejenigen Landwirte erreicht wur-
den, die bereits online aktiv sind. Die vorliegende Un-
tersuchung kann daher als eine Vor-Studie interpretiert
werden, da die Ergebnisse erste niitzliche Informatio-
nen fiir landwirtschaftliche Vorleistungsunternehmen
mit AuBendienstmitarbeitern liefern. Sie kann dafiir
sensibilisieren, dass Unternehmen ihre Aullendienst-
mitarbeiter hinsichtlich der Kompetenzbereiche Fach-
wissen und Sozialkompetenz férdern sollten. Zudem
wird deutlich, dass nicht alle AuBlendienstmitarbeiter
eine vertriebsorientierte Personlichkeit aufweisen, ein
Defizit, das sich durch Schulungen nur sehr begrenzt
beseitigen lasst.

214



GIAE 69 (2020), Number 3

Literatur

ABEYSEKERA, N. und A. WICKRAMASINGHE (2013): Rela-
tionship marketing and customer orientation of sales peo-
ple: learning from banks. In: International Journal of
Financial Services Management 6 (1): 79-91.

AGNIHOTHRI, S., N. SIVASUBRAMANIAM und D. SIMMONS
(2002): Leveraging technology to improve field service.
In: International Journal of Service Industry Management
13 (1): 47-68.

AHEARNE, M. und A. RAPP (2010): The role of technology
at the interface between salespeople and consumers. In:
Journal of Personal Selling and Sales Management 30
(2): 111-120.

BACKHAUS, K., B. ERICHSON, W. PLINKE und R. WEIBER
(2016): Multivariate Analysemethoden. Eine anwen-
dungsorientierte Einflihrung. 14. Auflage. Springer Gabler,
Berlin Heidelberg.

BALDAUF, A. und D.W. CRAVENS (2002): The effect of mod-
erators on the salesperson behavior performance and
salesperson outcome performance and sales organization
effectiveness relationships. In: European Journal of
Marketing 36 (11/12): 1367-1388.

BEHRMAN, D.N. und Jr. W.D. PERREAULT (1982): Measur-
ing the performance of industrial salespersons. In: Jour-
nal of Business Research 10 (3): 355-370.

BINCKEBANCK, L. (2006): Interaktive Markenfithrung—Der
personliche Verkauf als Instrument des Markenmanage-
ments im B-TO-B-Geschift. Gabler Verlag, Springer
Fachmedien, Wiesbaden.

BMEL (Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirt-
schaft) (2016): Tabellen zur Landwirtschaft: Landwirt-
schaftliche Berufsbildung der Betriebsleiter in landwirt-
schaftlichen Betrieben. In: https://bit.ly/2RUuDsR, Ab-
ruf: 28.01.2020.

—(2019): Landwirtschaftliche = Gesamtrechnung. In:
https://bit.ly/2090sg7, Abruf: 18.07.2019.

BoLAND, H., A. THOMAS und K. EHLERS (2005): Expertise
zur Beratung landwirtschaftlicher Unternehmen in
Deutschland. Eine Analyse unter Beriicksichtigung der
Anforderungen der Verordnung (EG) Nr. 1782/200 3 zu
Cross Compliance. Justus-Liebig-Universitit Gielen,
Giefen.

BoOLES, J.S., J.T. JOHNSON und H.C. BARKSDALE (2000):
How salespeople build quality relationships: A replica-
tion and extension. In: Journal of Business Research 48
(1): 75-81.

BooroM, M.L., J.R. GOOLSBY und R.P. RAMSEY (1998):
Relational communication traits and their effect on adap-
tiveness and sales performance. In: Journal of the Acad-
emy of Marketing Science 26 (1): 16-30.

BROWN, G., R.E. WIDING und R. L. COULTER (1991): Cus-
tomer evaluation of retail salespeople utilizing the SOCO
scale: a replication, extension, and application. In:
Journal of the academy of marketing science 19 (4):
347-351.

CHURCHILL, G.A., N.M. FORrRD, S.W. HARTLEY und O.C.
WALKER (1985): The Determinants of Salesperson Per-
formance: A Meta-Analysis. In: Journal of Marketing
Research 22 (2): 103-118

CosTA, P.T. und R.R. MCCRAE (1994): Set like plaster?
Evidence for the stability of adult personality. In:

215

Heatherton, T.F. und J.L. Weinberger (Hrsg.): Can per-
sonality change? American Psychological Association,
Washington: 21-40.

CRrOSBY, L.A., K.R. EVANS und D. COWLES (1990): Rela-
tionship quality in services selling: an interpersonal influ-
ence perspective. In: Journal of marketing 54 (3): 68-81.

DIENER, E. (1984): Subjective well-being. In: Psychological
bulletin 95 (3): 542.

DION, P.A. und E.M. NOTARANTONIO (1992): Salesperson
communication style: The neglected dimension in sales
performance. In: The Journal of Business Communica-
tion 1973/29 (1): 63-77.

FRANKLIN, D. und R. MARSHALL (2018): Adding co-crea-
tion as an antecedent condition leading to trust in busi-
ness-to-business relationships. In: Industrial Marketing
Management 77: 170-181.

FRIEDEMANN, J.C. (2010): 200 Tipps fiir Verkdufer im Au-
Bendienst. Selbstorganisation — Akquisitionsstrategien —
Verkaufsgesprachstechnik. Gabler Verlag, Wiesbaden.

FRIEND, S.B., C.F. CURAS], J.S. BOLES und D.N. BELLENGER
(2014): Why are you really losing sales opportunities? A
buyers' perspective on the determinants of key account
sales failures. In: Industrial Marketing Management 43
(7): 1124-1135.

FrITZ, W. (1993): Produktqualitit, Marktanteil und Unter-
nehmenserfolg: Ergebnisse der PIMS-Forschung und
ihre empirische Relevanz fiir die westdeutsche Industrie
(No. 93/03). Arbeitspapier/Technische Universitéit Braun-
schweig, Institut fiir Marketing, Braunschweig.

F1TZStMMONS, J.A. und M.J. FITZSIMMONS (2001): Service
Management: Operations, Strategy, and Information
Technology. 3. Auflage. McGraw-Hill, New York.

GOFF, B.G., J.S. BOLES, D.N. BELLENGER und C. STOJACK
(1997): The influence of salesperson selling behaviors on
customer satisfaction with products. In: Journal of retai-
ling 73 (2): 171-183.

GOLLISCH, S. und L. THEUVSEN (2015): Risikomanagement
im Landhandel: Charakteristika, Herausforderungen, Im-
plikationen. In: Berichte iiber Landwirtschaft. Zeitschrift
fiir Agrarpolitik und Landwirtschaft 93 (1).

GUAGDAGNOLI, E. und W.F. VELICER (1988): Relation of
sample size to the stability of component structure. In:
Psychological Bulletin 103 (2): 265-275.

HAAS, A. (2002): Erfolgsstrategien im Verkauf: eine verkéu-
ferbasierte Analyse im Finanzdienstleistungsbereich. Ar-
beitsparpier Nr. 100. In: Diller, H. (Hrsg.): Arbeitspa-
piere des Lehrstuhls fiir Marketing der Universitit
Erlangen-Niirnberg, Niirnberg.

HAIR, J.F., W.C. BLACK, B.J. BALIN und R.E. ANDERSON
(2009): Multivariate data analysis. Prentice Hall, New
Jersey.

HARRIS, K. und J. PIKE (1996): Issues concerning adoption
and use of sales force automation in the agricultural input
supply sector. In: Agribusiness: An International Journal
14 (4): 317-326.

HEMMERLING, U., P. PASCHER, A. KONIG, S. NAS und C.
GAEBEL (2016): Situationsbericht 2016/17: Trends und
Fakten zur Landwirtschaft. Deutscher Bauernverband,
Berlin.

HEMMERLING, U., P. PASCHER und S. NAB (2017): Situa-
tionsbericht 2017/18: Trends und Fakten zur Landwirt-
schaft. Deutscher Bauernverband, Berlin.


https://bit.ly/2RUuDsR
https://bit.ly/2O9Osg7

GIAE 69 (2020), Number 3

HENNIG-THURAU, T. und C. THURAU (1999): Sozialkompe-
tenz als vernachléssigter Untersuchungsgegenstand des
(Dienstleistungs-) Marketing. Einsatzmoglichkeiten und
Konzeptualisierung. In: Marketing ZP 21 (4): 297-312.

HERJANTO, H. und D. FRANKLIN (2019): Investigating
salesperson performance factors: A systematic review
of the literature on the characteristics of effective sales-
persons. In: Australasian Marketing Journal 27 (2):104-
112.

HOHENSCHWERT, L. (2012): Salespeople's value creation
roles in customer interaction: An empirical study. In:
Journal of Customer Behaviour 11 (2): 145-166.

HOMBURG, C. und A. GIERING (2001): Personal characteris-
tics as moderators of the relationship between customer
satisfaction and loyalty - an empirical analysis. In: Psy-
chology und Marketing 18 (1): 43-66.

HOMBURG, C. und R. M. STOCK (2004): The link between
salespeople’s job satisfaction and customer satisfaction
in a business-to-business context: a dyadic analysis. In:
Journal of the Academy of Marketing Science 32 (2):
144-158.

HOMBURG, C. und M. MULLER (2009): Effektives Verhalten
von Verkdufern im Kundenkontakt - Status Quo und Er-
folgsfaktoren. In: Management Know-how M118.

HOMBURG, C., H. SCHAFER und J. SCHNEIDER (2016): Sales
Excellence. Springer Gabler, Wiesbaden.

HUCHTEMANN, J. und L. THEUVSEN (2018): Startups im Ag-
ribusiness - Marktplétze als Geschiftsmodell und deren
Anwendung in der deutschen Landwirtschaft. In:
Ruckelshausen, A. et al. (Hrsg.): Digitale Marktplatze
und Plattformen, Lecture Notes in Informatics (LNI), Ge-
sellschaft fir Informatik, Bonn: 119-122.

HUCKEMANN, M. und C. SCHMITZ (2016): Key Performance
Indicators (KPI) - Steuerung und Messung von Leistung
im Vertrieb. Oktober 2014. Institut fiir Marketing, Uni-
versitét St. Gallen.

HUMMELS, H. (2009): Anmerkungen zum wertorientierten
Verkauf komplexer Giiter. In: WiWi-Online.de, Ham-
burg, http://www.odww.net/artikel.php?id=387, abgeru-
fen am 04.12.2019.

INGRAM, T.N., R.W. LAFORGE, W.B. LOCANDER, S.B. MAC-
KENZIE und P.M. PODSAKOFF (2005): New directions in
sales leadership research. In: Journal of Personal Selling
and Sales Management 25 (2): 137-54.

JACKSON, D.W., J.E. KEITH und J.L. SCHLACTER (1983):
Evaluation of selling performance: A study of current
practices. In: Journal of Personal Selling and Sales Man-
agement 3 (2): 42-51.

JOHNSTON, M.W. und G.W. MARSHALL (2013): Sales force
management: Leadership, innovation, technology.
Routledge, New York.

KAISER, H.F. und J. RICE (1974): Little jiffy, mark IV. In:
Educational and psychological measurement 34 (1): 111-
117.

KITTINGER, A. (2010): Serviceorientierung und partner-
schaftliches Handeln im B2B-Vertrieb. Springer Gabler,
Wiesbaden.

KLEIST, P. (2006): Vier Effekte, Phinomene und Paradoxe
in der Medizin. In: Swiss Medical Forum 6 (46): 1023-
1027.

KOESTER, U. (2016): Grundziige der landwirtschaftlichen
Marktlehre. Franz Vahlen, Miinchen.

KOTLER, P. und F. BLIEMEL (1999): Marketing-Management.
Analyse, Planung und Kontrolle. Schiffer-Poeschel Ver-
lag, Stuttgart.

KOTLER, P., K.L. KELLER und F. BLIEMEL (2007): Marke-
ting-Management:  Strategien flir wertschaffendes
Handeln. 12. Auflage. Pearson Deutschland GmbH,
Miinchen.

KRAFFT, M. und C. BOSCH (2015): Vertriebssteuerung.
In: Backhaus, K. und M. Voeth (Hrsg.): Handbuch Busi-
ness-to-Business-Marketing. Springer Gabler, Wiesbaden:
623-648.

LANG, D. (2008): Soziale Kompetenz und Personlichkeit:
Zusammenhénge zwischen sozialer Kompetenz und den
Big Five der Personlichkeit bei jungen Erwachsenen.
Dissertation. Universitdt Koblenz-Landau.

Liu, A.-H. und M.P. LEACH (2001): Developing loyal cus-
tomers with a value-adding sales force: Examining cus-
tomer satisfaction and the perceived credibility of con-
sultative salespeople. In: Journal of Personal Selling and
Sales Management 21 (2): 147-156.

MAIER, P. (2013): Entwicklung der landwirtschaftlichen Be-
ratung in der Bundesrepublik Deutschland unter dem As-
pekt der Beratungsqualitit. In: Problemy Nauk Sto-
sowanych 1 (1): 189-196.

MCCRAE, R.R. und P.T. COSTA (1994): The stability of per-
sonality: Observations and evaluations. In: Current direc-
tions in psychological science 3 (6): 173-175.

METZE, S. und G. IGL (2012): Anforderungen an die Kom-
petenzen des hoher qualifizierten Personals im Agribusi-
ness unter den Bedingungen zunehmender Vertikalisie-
rung. Rhombos-Verlag, Berlin.

MICHAELS, R.E. und R.L. DAY (1985): Measuring customer
orientation of salespeople: a replication with industrial
buyers. In: Journal of Marketing Research 22 (4): 443-
446.

MILLIGAN, G.W. und S.C. HIRTLE (2012): Clustering and
classification methods. In: Schinka, J. and W. Velica:
Comprehensive Handbook of Psychology. Volume 2.
Wiley & Sons, Hobroken, New Jersey: 165-186.

MITTAL, V.Jr., W.T. ROSS und P.M. BALDASARE (1998):
The asymmetric impact of negative and positive
attribute-level performance on overall satisfaction and re-
purchase intentions. In: Journal of Marketing 62 (1): 33-
47.

MONTAG, C. (2016): Personlichkeit - Auf der Suche nach un-
serer Individualitit. Springer Verlag, Berlin/Heidelberg.

MORRISON, D.G. (1969): On the interpretation of discrimi-
nant analysis. In: Journal of Marketing Research 6 (2):
56-163.

MUHLENBERGER, A. (2010): Motiviert, Kompetent, Qualifi-
ziert. In: Sales Excellence 2010 (10): 8-11.

Ou, W.M., C.M. SHH, C.Y. CHEN und C.W. TSENG (2012):
Effects of ethical sales behaviour, expertise, corporate
reputation, and performance on relationship quality and
loyalty. In: The Service Industries Journal 32 (5): 773-
787.

PASCHER, P., U. HEMMERLING und S. NAB (2018): Situa-
tionsbericht 2018/19: Trends und Fakten zur Landwirt-
schaft. Deutscher Bauernverband, Berlin.

PETERSON, R.A. und W.R. WILSON (1992): Measuring cus-
tomer satisfaction: fact and artifact. In: Journal of the
academy of marketing science 20 (1): 61-71.

216


http://www.odww.net/artikel.php?id=387

GIAE 69 (2020), Number 3

PIERCY, N.F., D.W. CRAVENS und N.A. MORGAN (1999):
Relationships between sales management control, terri-
tory design, salesforce performance and sales organiza-
tion effectiveness. In: British Journal of Management 10
(2): 95-111.

PILLING, B.K. und S. EROGLU (1994): An empirical exami-
nation of the impact of salesperson empathy and profes-
sionalism and merchandise salability on retail buyers'
evaluations. In: Journal of Personal Selling and Sales
Management 14 (1): 45-58.

PIONKE, S. (2018): Unbequeme Sandwich-Position. In: ag-
rarzeitung online vom 16.November 2018. URL:
https://www.agrarzeitung.de/news/media/4/Fitness-Che
ck-Agrarhandel-37180.pdf, Abruf: 05.06.2019.

PLINKE, W. (1991): Investitionsgiitermarketing. In: Market-
ing ZfP 13 (3): 172-177.

RANDALL, E.J. und C.H. RANDALL (1990): Review of Sales-
person Selection Techniques and Criteria: A Managerial
Approach. In: International Journal of Research in Mar-
keting 7 (2-3): 81-95.

RiIcH, G.A. (1999): Salesperson optimism: can sales manag-
ers enhance it and so what if they do? In: Journal of mar-
keting theory and practice 7 (1): 53-63.

ROTHMANN, S. und E. P. COETZER (2003): The big five per-
sonality dimensions and job performance. In: SA Journal
of Industrial Psychology 29 (1): 68-74.

RUTHER, C. (2007): Untersuchungen zur Qualitétsbestim-
mung landwirtschaftlicher Fachberatung aus Kandenper-
spektive. Der andere Verlag, Liibeck/Marburg.

RUTHER, C. und P. MAIER (2007): Wie beurteilen Landwirte
Beratungsleistungen? Qualitit der landwirtschaftlichen
Fachberatung. In: Zeitschrift fiir Bildung und Beratung
2/2007: 54-56.

SAXE, R.,und B.A. WEITZ (1982): The SOCO scale: A meas-
ure of the customer orientation of salespeople. In: Journal
of marketing research 19 (3): 343-351.

ScHMITZ, C. und J. WIESEKE (2015): Herausforderungen und
Potenziale im Vertrieb. In: Marketing Review St. Gallen
32 (2): 12-21.

SCHNIPKE, D.L. und D.J. SCRAMS (1997): Modeling item re-
sponse times with a two-state mixture model: A new
method of measuring speededness. In: Journal of Educa-
tional Measurement 34 (3): 213-232.

ScHoOLL, M. (2003): Multi Channel Management. Gestal-
tung, Steuerung und Erfolg von Multi Channel Vertriebs-
systemen. Dissertation. Universitit Mannheim.

SCHULER, H. und D. BARTHELME (1995): Soziale Kompe-
tenz als berufliche Anforderung. In: Seyfried, B: ,,Stol-
perstein® Sozialkompetenz: was macht es so schwierig,
sie zu erfassen, zu fordern und zu beurteilen? Bertels-
mann, Bielefeld: 77-116.

SINGH, R. und A. KOSHY (2010): Determinants of B2B sales-
persons’ performance and effectiveness: a review and
synthesis of literature. In: Journal of Business and Indus-
trial Marketing 25 (7): 535-546.

SPIRO, R.L. und B.A. WEITZ (1990): Adaptive selling: Con-
ceptualization, measurement, and nomological validity.
In: Journal of Marketing Research 27 (1): 61-69.

STATISTA (2011): Entwicklung der Anzahl der Betriebsleiter
in der Landwirtschaft in Deutschland nach Geschlecht
von 1990 bis 2007 In: Statista vom Juni 2011. URL:
https://bit.ly/33uA3NO, Abruf: 30.11.2019.

STOCK, R.M. und D.W. HOYER (2005): An Attitude-Behav-
ior Model of Salespeople's Customer Orientation. In:
Journal of the Academy of Marketing Science 33 (4):
536-552.

STRECKER, O., A. ELLES, C. KLIEBISCH und H. D. WESCHKE
(2010): Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte.
DLG Verlag, Frankfurt.

TERHO, H., A. HAAS, A. EGGERT und W. ULAGA (2012): ‘It's
almost like taking the sales out of selling’ - Towards a
conceptualization of value-based selling in business mar-
kets. In: Industrial Marketing Management 41 (1): 174-
185.

TERHO, H., A. EGGERT, A. HAAS und W. ULAGA (2015):
How sales strategy translates into performance: The
role of salesperson customer orientation and value-
based selling. In: Industrial Marketing Management 45:
12-21.

THIEL, J. (2017): Anforderungen an Marketingkonzepte fiir
Groftraktoren unter Beriicksichtigung des Wandels land-
wirtschaftlicher Rahmenbedingungen. Dissertation. Uni-
versitdt Hohenheim.

ToMcCzAK, T., S. REINECKE, M. KARG und J. MUHLMEYER
(1998): Best Practice in Marketing - Empirische Erfolgs-
studie zum aufgabenorientierten Ansatz. Fachbericht fiir
Marketing (2), Universitdt Sankt Gallen.

TOYTARI, P. und R. RAJALA (2015): Value-based selling:
An organizational capability perspective. In: Industrial
Marketing Management 45: 101-112.

TREBBE, C. (2000): Erfolgsfaktoren des personlichen Ver-
kaufsgespréchs: adaptives Verkaufen im Kundenkontakt.
Peter Lang GmbH, Frankfurt am Main.

VDL (Berufsverband Berufsverband Agrar, Erndhrung,
Umwelt) (2014): Fach- und Fithrungskréftebedarf in der
Agrarbranche. Befragungen und Analysen im Agrar-
bereich 2013/2014. Berlin.

VERBEKE, W. (1994): Personality characteristics that predict
effective performance of sales people. In: Scandinavian
Journal of Management 10 (1): 49-57.

VERBEKE, W., B. DIETZ und E. VERWAAL (2011): Drivers of
sales performance: a contemporary meta-analysis. Have
salespeople become knowledge brokers? In: Journal of the
Academy of Marketing Science 39 (3): 407-428.

Voss, J. (2008): Customer Relationship Management im
Agribusiness. Dissertation. Georg-August-Universitét,
Gottingen.

WALKER, O.C., G.A. CHURCHILL und N.M. FORD (1977):
Motivation and Performance in Industrial Selling: Pre-
sent Knowledge and Needed Research. In: Journal of
Marketing Research 14 (2): 156-168.

WASTON, J.C. (2017): Establishing Evidence for Internal
Structure Using Exploratory Factor Analysis. In: Meas-
urement and Evaluation in Counseling and Development
50 (4): 232-238.

WATSON, J.B. (1957): Behaviorism. Vol. 23. Transaction
Publishers, New Brunswick/New Jersey.

WEITZ, B.A., H. SUIAN und M. SUJAN (1986): Knowledge,
Motivation, and Adaptive Behavior: A Framework for
Improving Selling Effectiveness. In: Journal of Marke-
ting 50 (4): 174-191.

WUNDERER, R. und P. DICK (2002): Sozialkompetenz - eine
mitunternehmerische Schliisselkompetenz. In: Die Un-
ternehmung 56 (6): 361-391.

217


https://www.agrarzeitung.de/news/media/4/Fitness-Check-Agrarhandel-37180.pdf
https://www.agrarzeitung.de/news/media/4/Fitness-Check-Agrarhandel-37180.pdf
https://bit.ly/33uA3NO

GJAE 69 (2020), Number 3

YANG, D.J. und M.J. WU (2014): Does customer trust play
a mediating role between salesperson competence and
performance? In: International Journal of Management,
Economics and Social Sciences (2): 100-121.

ZAHN, E. (1997): Vertrieb und Verkauf 2000 - Zahlen, Fak-
ten, Trends. Verlag Norbert Miiller, Miinchen.

ZALLOCCO, R., E. BOLMAN PULLINS und M. L. MALLIN
(2009): A Re-examination of B2B sales performance. In:
Journal of Business and Industrial Marketing 24 (8): 598-
610.

ZHANG, A.L. und M.S. GLYNN (2015): Towards a frame-
work of a salesperson's resource facilitation and interac-
tion. In: Australasian Marketing Journal 23 (2): 124-131.

Danksagung

Besonderer Dank gilt den beiden anonymen Gutachtern
sowie den Herausgebern des German Journal of Agri-
cultural Economics fiir ihre hilfreichen Anmerkungen
zum Manuskript.

218

Die finanzielle Unterstiitzung der Konrad-
Adenauer-Stiftung (KAS) im Rahmen der Promotions-
forderung wird von Dorothee Schulze Schwering
dankbar anerkannt.

Kontaktautorin:

DOROTHEE SCHULZE SCHWERING
Georg-August-Universitit Gottingen

Fakultdt fiir Agrarwissenschaften

Lehrstuhl Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte
Platz der Gottinger Sieben 5, 37073 Géttingen

E-Mail: dorothee.schulze-schwering@agr.uni-goettingen.de


mailto:dorothee.schulze-schwering@agr.uni-goettingen.de

	Zusammenfassung
	Schlüsselwörter
	Abstract
	Key Words
	1  Einleitung
	2  Vertriebsstrukturen in der  landwirtschaftlichen  Vorleistungsindustrie
	3  Kompetenzen und  Erfolgsfaktoren von  Vertriebsmitarbeitern
	4  Material und Methoden
	4.1 Studiendesign
	4.2 Datenanalyse

	5  Ergebnisse der empirischen  Studie
	5.1 Stichprobenbeschreibung
	5.2 Beschreibung der  Außendienstbesuche
	5.3 Faktorenanalyse
	5.4 Clusteranalyse
	Cluster I – Das „Vertriebstalent“
	Cluster II – Der „Fachspezialist“
	Cluster III – Der „Erträgliche“


	6  Diskussion, Schlussfolgerungen und Limitationen
	Literatur
	Danksagung

