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Zusammenfassung

Die zunehmende Angleichung von Produkten und Produktportfolios im Agribusiness macht eine Differen-
zierung zu Wettbewerbern deutlich schwieriger. Ein starker Auffiendienst kann daher ein wichtiger Faktor zur
Differenzierung sein, insbesondere in den Bereichen Servicequalitit sowie Kundenbindung und -orientie-
rung. Bislang ist jedoch wenig iiber die Wahrnehmung und die Bewertung der Fahigkeiten des Auflendienstes
aus der Perspektive deutscher Landwirtlnnen bekannt. Die Ergebnisse der vorliegenden Online-Befragung
zeigen, dass vor allem die Personlichkeit und die Sozialkompetenz von AuBendienstmitarbeitenden deren
AuBenwahrnehmung bestimmen. Fiir Unternehmen der Vorleistungsindustrie bedeutet dies, dass bei der Ein-
stellung neuer und Schulung bestehender MitarbeiterInnen ein Fokus auf die Identifizierung und Foérderung
der personlichen Stdrken von Auflendienstmitarbeitenden gelegt werden sollte.

Schlagworte: Landwirtlnnenbefragung, AuBendienst, Landwirtschaft, Erfolgsdeterminanten, Regressions-
analyse

Summary

Increasing alignment of products and product portfolios in the agribusiness impede the differentiation from
competitors. A strong sales force can therefore be an important factor for differentiation, especially regarding
service quality, customer loyalty and orientation. So far, little is known about the perception and evaluation of
the sales force from the perspective of farmers. Results of this online survey show that mainly the personality
and the social competence of the sales force determines the external perception. For companies, this means
that when hiring new employees or training existing ones, a stronger focus should be placed on identifying
and promoting personal strengths of the sales force.

Keywords: Farmer survey, sales force, agriculture, determinants of success, regression analysis

1 Einleitung ca, 2017). Die ausstellenden Unternehmen présentierten mit

ihren Auflendienstteams ihre aktuellen Produkte und neues-
Die Agritechnica 2017 war mit 2.802 Ausstellenden und  ten Innovationen. Bei der Betrachtung der Produkte féllt auf,
rund 458.000 Besucherlnnen aus 128 Landern die grofite  dass sich nicht nur die einzelnen Produkte der Landtechnik-
Leitmesse fiir moderne Agrartechnik weltweit (Agritechni-  hersteller mit Full-Liner Strategie anndhern, sondern auch
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die Produktportfolios (Hartl, 2017; Keudell, 2016). Eine
Differenzierung iiber die Produkte wird zusehends schwerer.
In Anbetracht dieser Tatsache stellen ein hochwertiger Au-
Bendienst und eine gute Servicequalitdt potenzielle Differen-
zierungsmerkmale zu Wettbewerbern dar. Dies unterstreicht,
in Kombination mit einer zunechmenden Bereitstellung von
Ressourcen fiir Teams im AuBlendienst, die herausragende
Stellung des AuBlendienstes im Agribusiness. Der Bundes-
verband des Berufsverbandes Agrar, Erndhrung, Umwelt
e. V. (VDL) konstatiert dazu, dass iiber 30% der Fach- und
Fihrungskréfte mit agrarwissenschaftlichem Ausbildungs-
hintergrund von Unternehmen im Aufendienst eingesetzt
werden, die Nachfrage nach Auflendienstmitarbeitenden
konstant hoch ist und die Besetzung der offenen Stellen
zunehmend schwieriger wird (VDL, 2014). Das Tatigkeits-
spektrum im AuBendienst ist stark durch den personlichen
Verkauf, insbesondere durch den Verkaufsbesuch bei den
KundInnen geprégt. Dabei spielen die Wahrnehmung und
die Fahigkeiten des AuBlendienstes eine entscheidende Rolle
fiir den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens (Dannen-
berg und Zupancic, 2008; Maas, 2001).

Bislang ist wenig darliber bekannt, wie Landwir-
tlnnen in Deutschland den AuBendienst der Vorleis-
tungsindustrie  bewerten, bestimmte Fahigkeiten der
Auflendienstmitarbeitenden wahrnehmen und welche Ein-
flussfaktoren das Image des AuBendiensts beeinflussen.
Basierend auf den Daten einer Online-Befragung von 238
LandwirtInnen in Deutschland soll diese Forschungsliicke
in dem vorliegenden Beitrag mittels einer Faktoren- und
Regressionsanalyse geschlossen werden. Damit trigt diese
Studie zum einen dazu bei, Erkenntnisse iiber das Ansehen
des AuBlendienstes zu erhalten und zum anderen dienen diese
Ergebnisse als Grundlage fiir Handlungsempfehlungen fiir
das Auflendienstmanagement.

2 Der AuBendienst und seine Erfolgsdeterminanten

Der AuBlendienst beschreibt einen bestimmten Tatigkeits-
bereich in der Vertriebsorganisation eines Unternehmens, in
dem die Mitarbeiterlnnen in engem Kundenkontakt stehen
und hauptsichlich Aufgaben des personlichen Verkaufs er-
fiillen (Fredebeul-Krein, 2012). Der personliche Kontakt mit
der Kundschaft nimmt den groBten Teil des Aufgabenspek-
trums von MitarbeiterInnen im Auf3endienst ein (Behle und
Hofe, 2006; Fredebeul-Krein, 2012). Dieser enge wechsel-
seitige Dialog zwischen Unternechmen und ihrer Kundschaft
ermdglicht eine zeitnahe Reaktion auf Probleme und Be-
diirfnisse der KundInnen (Fredebeul-Krein, 2012). Bei den
Produkten und Dienstleistungen der landwirtschaftlichen
Vorleistungsindustrie handelt es sich hdufig um komplexe
Produkte, die bei der Kundschaft sehr individuell angepasst
eingesetzt werden (Riither und Maier, 2007). Daher setzen
Unternechmen AufBlendienstmitarbeitende verstarkt mit einer
Beratungsfunktion ein (Riither, 2007; Riither und Maier,
2007). Fiir eine erfolgreiche Arbeit im Aufendienst sollten
Mitarbeiterlnnen iiber bestimmte Kompetenzen verfiigen.
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Die Bestimmung von Erfolgsfaktoren von Aufendienst-
mitarbeitenden ist Untersuchungsgegenstand vieler wissen-
schaftlicher Beitrdge (Churchill et al., 1985; Homburg et
al., 2012). Neben der Personlichkeit stellen die Fachkom-
petenz und die Sozialkompetenz in der wissenschaftlichen
Betrachtung zentrale Merkmale dar, die erfolgreiche Au-
Bendienstmitarbeitende vereinen sollten (Churchill et al.,
1985; Homburg et al., 2012). In die Personlichkeit von Au-
Bendienstmitarbeitenden flieBen Faktoren wie Kontaktfreu-
digkeit, Selbstbewusstsein sowie Empathie und Optimismus
ein. Die Sozialkompetenz beinhaltet die verbale und nonver-
bale Kommunikationsfahigkeit, ein gewisses Ma} an Team-
fahigkeit sowie Freundlichkeit und Flexibilitit. Zur Fach-
kompetenz lassen sich das Wissen um Produkte, Markte und
der eigenen Kundschaft zuordnen sowie der personliche Ver-
kaufsstil und die Selbstorganisation (Homburg et al., 2012).

3 Material und Methoden

Das Ansehen und die Zufriedenheit mit dem AufBendienst
der landwirtschaftlichen Vorleistungsindustrie war im No-
vember 2017 Gegenstand einer deutschlandweiten Online-
Befragung von LandwirtInnen. Insgesamt haben 283 Land-
wirtlnnen den Fragebogen vollstdndig ausgefiillt. Nach einer
Bereinigung der Stichprobe, u. a. um Befragte, die innerhalb
der letzten 12 Monate keinen Besuch vom AufBendienst
empfingen, verblieb fiir die statistische Auswertung ein Da-
tensatz von 238 auswertbaren Befragungen. Die statistische
Auswertung erfolgte mithilfe des Programms IBM SPSS
Statistics 25. Gepriift werden sollte, welchen Einfluss die
drei, in der Literatur definierten Erfolgsdeterminanten eines
Verkéufers / einer Verkduferin — Sozial- und Fachkompetenz
sowie Personlichkeit — auf die Bewertung des Auf3endiens-
tes haben. Abgefragt wurden die Statements mithilfe einer
fiinf-stufigen Likert-Skala von 1 (trifft zu) bis 5 (trifft nicht
zu). Zur Uberpriifung der Erfolgsdeterminanten wurde zu-
néchst eine Verdichtung der Statements in Form einer Fakto-
renanalyse mittels Hauptkomponentenanalyse und Varimax-
Rotation (sieche Tabelle 2) vorgenommen. Eine explorative
Faktorenanalyse wurde fiir das Ansehen des Auflendienstes
durchgefiihrt und bestand sowohl aus der Abfrage des all-
gemeinen Ansehens sowie des Ansehens der jeweiligen
Vorleistungsbereiche wie etwa Futtermittel, Diingemittel
etc. (siche Tabelle 3). Die Statements zur Wahrnehmung
und zum Ansehen des AufBlendienstes wurden in Form von
Schulnoten 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend) abgefragt. Die
Reliabilitdt der ermittelten Faktoren wurde mit Hilfe von
Cronbach’s Alpha (CA) untersucht (Hair et al., 2009). Im
Anschluss wurde mit einer linearen Regression ein Modell,
das die Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung des Auf3en-
dienstes durch die Befragten abbildet, geschétzt. Neben den
soziodemografischen und betrieblichen Angaben wurden die
zuvor durch die Faktorenanalyse identifizierten Erfolgsde-
terminanten als unabhéngige Variable in die Schitzung ein-
bezogen (Biihl, 2014).
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4 Ergebnisse

Das mittels Schneeballsystem generierte convenience sam-
ple ist nicht repréasentativ fiir die deutsche Landwirtschaft
und besteht zu 91,2% aus konventionell wirtschaftenden
Betrieben, wovon mehr als 90% im Haupterwerb gefiihrt
werden. Mit 41,6% sind Betriebe aus Norddeutschland am
haufigsten vertreten. Die Verteilung der landwirtschaftlichen
Betriebe aus der Befragung iiber das Bundesgebiet weicht
von der Verteilung, die in der Agrarstrukturerhebung festge-
stellt wurde, ab (Hemmerling et al., 2017). Knapp die Half-
te der befragten Betriebe (49,6%) bewirtschaftet zwischen
100-500 Hektar, 18,9% bewirtschaften sogar mehr als 500
Hektar. Damit weisen die Teilnehmenden dieser Stichprobe
eine, im Vergleich zum bundesweiten Durchschnitt von etwa
60,5 Hektar, tiberdurchschnittliche Betriebsgrofle auf (Hem-
merling et al., 2017). Tabelle 1 beschreibt die Stichprobe.
Die Teilnehmerinnen (13%) und Teilnehmer (87%) sind
zu 45,5% jiinger als 35 Jahre. Die Altersstruktur der Befragten
liegt unter dem bundesweiten Altersdurchschnitt von Land-
wirtlnnen, bei der nur 25% der BetriebsinhaberInnen jiinger
als 45 Jahre sind (Hemmerling et al., 2017). Sie sind zudem
besser ausgebildet, da 48,7% von ihnen einen (Fach-) Hoch-
schulabschluss vorweisen kdnnen. In der Grundgesamtheit ist
diese Studienquote mit 12% vergleichbar gering (Hemmerling
etal., 2017). 41,1% der Teilnechmenden halten Nutztiere (Bun-
desdurchschnitt 41%) und 26,5% sind reine Ackerbaubetriebe
(Bundesdurchschnitt 30%) (Hemmerling et al., 2017).

Tabelle 1: Stichprobenbeschreibung
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Die sowohl in Tabelle 2 als auch in Tabelle 3 dargestell-
ten Giitekriterien der Faktorenanalyse entsprechen den in der
Literatur beschriebenen allgemeinen Anforderungen (Biihl,
2014; Backhaus et al., 2016), wodurch die Ergebnisse der
Faktorenanalyse fiir eine anschliefende Regressionanalyse
verwendet werden kénnen. Einen Uberblick iiber die iden-
tifizierten Faktoren und die kennzeichnenden Items geben
Tabelle 2 und Tabelle 3.

Die Faktoranalyse bestitigt, dass sich Auendienstmitar-
beitende seitens ihrer Kundschaft durch drei Determinanten
bewerten lassen. Ein Mittelwertvergleich der identifizierten
Erfolgsfaktoren zeigt, dass die Befragten das allgemeine Anse-
hen des AuBlendienstes der landwirtschaftlichen Vorleistungs-
industrie mit einer Durchschnittsnote (in Schulnoten) von 3,0,
welches einer befriedigenden Leistung entspricht, bewerten.
Aufgegliedert in die Kompetenzbereiche zeigt sich, dass die
Fachkompetenz von den Befragten mit einem Mittelwert von
1,88 etwas besser bewertet wird als die Sozialkompetenz
(1,94) und die Personlichkeit (2,0). Insgesamt verdeutlicht der
Mittelwertvergleich, dass Landwirtlnnen AufBendienstmitar-
beitenden gute Leistungen in den drei Bereichen Personlich-
keit, Sozialkompetenz und Fachkompetenz zusprechen.

Um zu bestimmen, ob und welchen Einfluss die drei De-
terminanten und ausgewdhlte soziodemografische Faktoren
wie Alter und Bildung auf die Wahrnehmung des Auflen-
dienstes und das Ansehen des AuBendienstes (Abhidngige
Variable) haben, wird im Folgenden eine Regressionsanaly-
se durchgefiihrt (Tabelle 4).

Stichprobengrofie N=238
Geschlecht Minnlich: 87,0% Weiblich: 13,0%
Alter <34 Jahre: 45,5% 35-54 Jahre: 37,7% > 55 Jahre: 16,8%
Bildung Hochschulabschluss: 48,7% Mittlere Reife: 24,4% Sonstige: 2,1%
Abitur: 20,6% Hauptschulabschluss: 4,2%
Betriebsgrofie <24 ha: 10,9% 20-49 ha: 5,5% 50-99 ha: 24,4%
100-199 ha: 26,5% 200-500 ha: 23,1% > 500 ha: 18,9%
Erwerbsform Haupterwerb: 93,3% Nebenerwerb: 6,7%
Betriebsform Konventionell: 91,2% Okologisch: 5,9% Sonstige/Umstellung: 2,9%
Bewirtschaftung Ackerbau: 26,5% Viehhaltung: 41,1% Sonderkulturen: 2,6%
Mischbetrieb: 29,8%
Lage Norden: 41,6% Osten: 10,9%
Siiden: 19,3% Westen: 28,2%
Alte Bundeslénder: 82,4% Neue Bundeslander: 17,6%
Zukunftsperspektive
Wachstum: 46,6% Status quo: 32,4% Schrumpfung: 0,4%
Umstrukturierung: 19,3% Betriebsaufgabe: 1,3%

Quelle: Eigene Berechnung.
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Tabelle 2: Erfolgsfaktoren fiir AuBendienstmitarbeitende

Huchtemann, Schulze Schwering und Spiller

Faktoren/Statements® Faktorladung

Sozialkompetenz (Cronbach‘s Alpha = 0,86)
Ist kritikfahig. 0,778
Passt sein Verhalten der Gesprichssituation an. 0,769
Betreibt aktives Zuhoren im Verkaufsgespréach. 0,746
Schafft eine angenehme Gespréchsatmosphére. 0,743
Lisst mich aussprechen. 0,712
Stimmt sich mit seinen Kollegen im Innendienst gut ab. 0,524
Personlichkeit (Cronbach‘s Alpha = 0,820)
Der Verkéufer geht von selbst auf mich zu. 0,747
Ist sich sicher, meinen Anforderungen gerecht zu werden. 0,683
Bringt eigene Ideen und Vorschlige aktiv in unser Gespréch ein. 0,674
Er fuihlt sich in der Zusammenarbeit mit mir wohl. 0,667
Er verarbeitet meine negativen Produkterfahrungen schnell. 0,633
Er verliert auch in schwierigen Situationen nicht den Mut. 0,540
Fachkompetenz (Cronbach‘s Alpha = 0,803)
Kennt die Preismargen seiner Produkte. 0,739
Ist vertraut mit den Produkten der Konkurrenz. 0,721
Kennt die Aktivitdten des Wettbewerbs. 0,676
Kennt das gesamt Produktportfolio des Unternehmens, sowie die Merkmale und 0.632
Leistungsfahigkeit der Produkte. ’

 Ser Likert-Skala: 1=trifft zu bis 5=trifft nicht zu, KM0=0,918; Erklirte Gesamtvarianz=55,469%

Quelle: Eigene Berechnung.

Tabelle 3: Faktor Wahrnehmung des AuBendienstes

Item® Faktorladung

Allgemeine Beurteilung des Ansehens des Aufiendienstes 0,796
Mittelwert iiber die Beurteilung des Ansehens je nach Sparte 0,769

2 6er Likert-Skala: 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend); KMO=0,5; Erklarte Gesamtvarianz=66,163%; Cronbach’s Alpha =0,474

Quelle: Eigene Berechnung.

Tabelle 4: Regressionsanalyse zur Wahrnehmung des AuBendienstes
Unabhiingige Variablen Effektgrofie Standard- T-Wert Signifikanz

fehler

Personlichkeit AuBBendienst 0,266 0,061 4,396 0,000
Sozialkompetenz Auflendienst 0,262 0,061 4,333 0,000
Fachkompetenz Aufiendienst 0,141 0,061 2,327 0,021
Bildungsabschluss Landwirtln -0,054 0,066 -0,886 0,377
Alter Landwirtln -0,035 0,046 -0,561 0,575
Abhéngige Variable: Wahrnehmung des AuBendienstes; Korr. R?: 0,147; F: 8,354%%%;

Quelle: Eigene Berechnung.
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Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass alle Erfolgsdetermi-
nanten einen Beitrag zur Erklarung der Aulenwahrnehmung
des AuBlendienstes bei LandwirtInnen leisten. Die Regres-
sionsanalyse zeigt, dass die oben genannten fiinf unabhin-
gigen Variablen insgesamt ca. 15 % (Korr. R*: 0,147) der
Varianz der Wahrnehmung des Auflendienstes durch die Be-
fragten erkldren (Tabelle 4). Das Gesamtmodell ist signifi-
kant (F-Wert: 8,354***), die Irrtumswahrscheinlichkeit fiir
den ermittelten Zusammenhang zwischen den unabhingigen
Variablen und der abhéngigen Variablen betriagt < 0,1%. Mit-
tels der standardisierten Beta-Koeffizienten (Effektgrof3e)
konnen die Einflussfaktoren verglichen werden.

Gemessen an der Effektgrofie hat die Personlichkeit den
grofiten positiven Einfluss auf die Wahrnehmung. Je hoher
die Mittelwerte in der Dimension Personlichkeit eines Au-
Bendienstmitarbeiters, desto besser nechmen die Befragten
dessen Gesamtleistung wahr. Einen &hnlich starken Einfluss
hat die Sozialkompetenz. Die Fachkompetenz hat hingegen
einen geringeren positiven Einfluss auf die Aulenwahrneh-
mung. Das heif3t, mit steigender Fachkompetenz steigt auch
das Ansehen der AuBendienstmitarbeitenden. Jedoch steigt
das Ansehen der AuBlendienstmitarbeitenden stirker, wenn
sich die Personlichkeit und die Sozialkompetenz der Au-
Bendienstmitarbeitenden verbessern. Keinen signifikanten
Einfluss auf die Beurteilung haben das Alter und das Bil-
dungsniveau des / der LandwirtIn. Demnach ist die Au3en-
wahrnehmung des Auflendienstes unabhingig vom Alter und
Bildungsgrad der LandwirtInnen.

Die Regressionsanalyse weist darauf hin, dass die Per-
sonlichkeit und die Sozialkompetenz die Beurteilung des
AuBlendienstes durch die Befragten am stérksten beeinflus-
sen und die Fachkompetenz des Auflendienstes einen gerin-
geren Einfluss hat. Zudem zeigen die Ergebnisse, dass die
Fachkompetenz, obwohl sie im Vergleich zu den verbleiben-
den zwei Erfolgsdeterminanten etwas besser bewertet wird,
nicht den bedeutendsten Einfluss auf die Bewertung des An-
sehens des AuBlendienstes hat.

5 Diskussion und Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse des vorliegenden Beitrags liefern erste Er-
kenntnisse tiber die Wahrnehmung des Aufendienstes sowie
die Bewertung von Erfolgsdeterminanten im Aufendienst
aus der Sicht deutscher LandwirtInnen. Die Regressionsana-
lyse zeigt, dass Landwirtlnnen AuBendienstmitarbeitende
unabhéngig vom ihrem Bildungsgrad und Alter wahrneh-
men und bewerten. Dies liegt vermutlich an der Alters- und
Bildungsstruktur der Stichprobe. Riither (2007) fand heraus,
dass bezogen auf die Fachberatung, bildungsstarke Land-
wirtlnnen zufriedener mit der Fachberatung sind (Riither,
2007). Obwohl die Ergebnisse nicht signifikant sind, konnte
das Vorzeichen der Effektstirke darauf hinweisen, dass in
dieser Stichprobe tendenziell bildungsstirkere Landwirtln-
nen kritischer sind bei der Beurteilung des Aullendienstes als
bildungsschwichere Landwirtlnnen. Um diesen Effekt zu
bestétigen, bedarf es allerdings genauerer Untersuchungen.
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Zahlreiche wissenschaftliche Beitrdge bestitigen die
Fachkompetenz der MitarbeiterInnen als wichtigen Erfolgs-
faktor (Johnston und Marshall, 2009; Randall und Randall,
1990; Weitz et al., 1986; Churchill et al., 1985; Walker et al.,
1977). Laut Riither (2007) wird die Qualitdtswahrnehmung
der LandwirtInnen in Bezug auf die Fachberatung durch drei
Qualitatsdimensionen bestimmt, die fachliche und methodi-
sche Beratungskompetenz, die personlichen Beratereigen-
schaften und die Erreichbarkeit und der Preis der Beratung.
Bezugnehmend auf die Fachberatung stellt die erste Quali-
titsdimension, also die fachliche Kompetenz der Beratenden
den wichtigsten Faktor dar (Riither, 2007; Riither und Maier,
2007).

Im Gegensatz dazu zeigen die Ergebnisse der vorliegen-
den Studie, dass eben nicht die Fachkompetenz den grofiten
Einfluss hat, sondern die Personlichkeit eines Auf3endienst-
mitarbeitenden, ebenso wie dessen Sozialkompetenz. Das
heif3t, dass Landwirtlnnen zwar die fachlichen Kompetenzen
der AuBendienstmitarbeitenden durchaus als gut einschét-
zen, diese jedoch nicht als Hauptfaktor in die Gesamtbe-
urteilung einflieBen. Erfolgsentscheidend ist vielmehr eine
gute Personlichkeit des / der AuBendienstmitarbeiterln ge-
koppelt mit guten sozialen Kompetenzen. Diese Ergebnisse
finden sich ebenfalls in den vorliegenden wissenschaftlichen
Beitrdgen. So gilt die Personlichkeit als die wichtigste Er-
folgskomponente, deren Leistungspotentiale oft noch nicht
ausgeschopft sind (Menthe und Sieg, 2013). Hervorzuheben
ist auch, dass laut Homburg et al. (2012) eine positive Kor-
relation zwischen einer positiv ausgeprigten Personlichkeit,
hier insbesondere Empathie, und dem Verkaufsabschluss be-
steht (Homburg et al, 2012). Werden die Ergebnisse der vor-
liegenden Studie auf die Aussage von Homburg et al. (2012)
iibertragen, so werden Auflendienstmitarbeitende mit einer
hoheren Auspriagung der Personlichkeit besser bewertet als
jene mit einer weniger ausgepréagten Personlichkeit.

In der Praxis zeigt sich jedoch hdufig das skizzierte Bild
der alles tiberragenden Fachkompetenz. Hier {iberzeugen
AuBendienstmitarbeitende oft mit hervorragendem Pro-
dukt- und Anwendungswissen, wobei ihre verkduferische
Kommunikation deutliche Schwiéchen aufweist (Menthe
und Sieg, 2013). Die beschriebene Angleichung der Produk-
te und Dienstleistungen der Unternehmen im Agribusiness
setzt meist voraus, dass die fachliche Kompetenz zu einem
wichtigen Verkaufsargument, insbesondere fiir komplexe
Produkte, wird (Bansch, 2013; Homburg et al., 2012). Zu-
sitzlich setzen Unternehmen der Vorleistungsindustrie zu-
sehends Fach- und SpezialberaterInnen zur Unterstiitzung
des AuBlendienstes ein. Aufgrund dieser Tatsache riickt die
Fachkompetenz nochmals deutlich in den Fokus bei der
Bewertung eines / einer AullendienstmitarbeiterIn. Dement-
sprechend liegt der Schwerpunkt in der Ausbildung (land-
wirtschaftliche Ausbildung, Hochschule und Universitt)
von Nachwuchskridften im Vertrieb auf der Vermittlung
fachlicher Kompetenz. Der in dieser Studie bereits sehr gute
Mittelwert der Fachkompetenz bestétigt eine gute fachliche
Kompetenz der AuBendienstmitarbeitenden.
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In Anbetracht der Ergebnisse des vorliegenden Beitrags
ergibt sich fir Unternechmen der landwirtschaftlichen Vor-
leistungsindustrie jedoch die Handlungsempfehlung, Mitar-
beiterlnnen fiir den AuBlendienst nicht ausschlieBlich nach
fachlichen Kompetenzen einzustellen, sondern auch der
Personlichkeit eine erhohte Aufmerksamkeit zu widmen.
Homburg et al. (2012) stellen hierzu fest, dass die Fachkom-
petenz durch WeiterbildungsmaBBnahmen deutlich leichter
weiterzuentwickeln ist, als die Personlichkeit und die Sozi-
alkompetenz (Homburg et al., 2012). Daher sollten sich Un-
ternehmen bei der Schulung ihrer bestehenden und kiinftigen
MitarbeiterInnen nicht nur auf die Vermittlung von Fachwis-
sen fokussieren, sondern deutlich mehr Ressourcen dafiir
investieren, die Stirken der Personlichkeit und die sozialen
Kompetenzen von Aullendienstmitarbeitenden zu identifi-
zieren und gezielt zu fordern.
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