2 Grundlagen der Untersuchung

2.1 Begriffliche Grundlagen

2.1.1 VerkaufsauBendienst und VerkaufsauB3endienstmitarbeiter

Nach ALBERS und KRAFFT umfasst der Begriff Vertrieb ,,das Verkaufen von Produk-
ten und Dienstleistungen durch eigene Mitarbeiter, Dritte oder unpersonliche Kanile,
wie Direct Mailing, das Internet oder Telefon“!®. Der VerkaufsauBendienst (VAD) ist
demnach ein Teil der Vertriebsorganisation eines Unternehmens.?’ Der Definition von
KRAFFT folgend, gehoren ihm alle hauptberuflichen Mitarbeiter der Vertriebsorganisa-
tion an, deren primire Aufgabe der personliche Verkauf ist.?!

Der personliche Verkauf umfasst in diesem Zusammenhang alle Aktivititen der Ver-
kaufsauBendienstmitarbeiter (VADM)?, die das Ziel haben, langfristige und profitable
Kundenbeziehungen zu initiieren, zu entwickeln und zu fordern.?* Diese Vielzahl der
unterschiedlichen Aktivitéten ldsst sich in drei Aufgabenbereiche unterteilen, die sich in
zentralen Dimensionen des Marketing-Mix wiederfinden: Kommunikation, Service und
Distribution.?*

Aufgabenbereich Titigkeit

e Verkauf an Endkunden

e Verkauf an Zwischenhéindler

Distribution
e Auftragsmanagement
e Reisetitigkeit
Servi e Produktbezogene Services (z. B. Produktschulungen oder Installationsiiberwachung)
ervice

e Kundenbezogene Services (z. B. Regalpflege und Versorgung mit Werbemitteln)

e Informationsmanagement
e Teilnahme an Konferenzen und Tagungen

e Ausbildung und Rekrutierung neuer VADM

Kommunikation

e Unterhaltung (z. B. Geschiftsessen, sportliche Aktivititen mit Kunden)

Tabelle 1: Aktivitiiten des personlichen Verkaufs

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Albers (1989), S. 20; Krafft (1995), S. 9;
Kraume (2013), S. 14; Moncrief (1986), S. 266 f.; Moncrief/Marshall/Lassk (2006), S. 59.

19 Albers/Krafft (2013), S. 2.

0 Vgl. Cron/DeCarlo (2010), S. 2.

' Vgl. Krafft (1995), S. 7.

2 Verkaufspersonal des stationéren (Einzel-)Handels ist somit nicht mit inbegriffen und wird im Folgenden nicht
weiter betrachtet. Vgl. Albers (1989), S. 19. Albers/Krafft (2013), S. 2; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015),
S. 522 f. Die Bezeichnung VADM bezieht sich hier sowohl auf ménnliche als auch auf weibliche Mitarbeiter.
Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 12; Cron/DeCarlo (2010), S. 3; Ingram et al. (2009), S. 22; Krafft (1995), S. 9.
Vgl. Albers (1989), S. 20.
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8 Grundlagen der Untersuchung

Der personliche Verkauf, und somit auch der VAD, nimmt wegen seiner grolen kom-
munikationspolitischen Bedeutung fiir viele Unternehmen, insbesondere in Business-to-
Business-Mirkten, eine besondere Stellung innerhalb der Vertriebsorganisation ein und
gehort zu den am intensivsten betrachteten Themengebieten der vertriebswissenschaft-
lichen Forschung.?

Die Aktivitdten des personlichen Verkaufs konnen grundsitzlich von zwei verschie-
denen Arten von VADM wahrgenommen werden: von Reisenden oder von Handelsver-
tretern.?® Wichtigstes Unterscheidungsmerkmal dieser beiden Gruppen ist das Verhilt-
nis, in dem sie sich zur Vertriebsorganisation beinfinden. So sind Handelsvertreter
selbststéindige Gewerbetreibende, deren Aufgabe das Vermitteln und Abschlieen von
Geschiiften im Namen anderer Unternehmer ist.?” Da aufgrund des fehlenden Angestell-
tenverhéltnisses kein Anspruch auf ein fixes Gehalt besteht, erfolgt die Verglitung von
Handelsvertretern auf Basis vertraglich festgelegter Umsatzprovisionen.?® Demgegen-
iiber gelten Reisende im Sinne des § 59 HGB als Handlungsgehilfen, die sich in einem
abhingigen Angestelltenverhdltnis zum Unternehmen befinden. Sie sind somit wei-
sungsgebunden und dementsprechend durch Mafinahmen des Vertriebsmanagements
steuerbar.?’ Die Entlohnung besteht neben einem fixen Grundgehalt in der Regel
dariiber hinaus aus erfolgsabhéngigen monetéren und nichtmonetéren Vergilitungskom-

ponenten.>

Eine Besonderheit des personlichen Verkaufs gegeniiber anderen Tétigkeiten stellt die
externe Erbringung der Arbeitsleistung dar.’' Eine direkte Beobachtung des Umfangs
des Arbeitseinsatzes ist somit schwierig und im Allgemeinen mit groBem Aufwand und
hohen Kosten verbunden. In der Praxis wird daher hdufig der Verkaufserfolg fiir die
Bewertung und Vergiitung von VADM herangezogen. Dieser hdngt jedoch im Regelfall

25 Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 2; Ingram et al. (2009), S. 22; Krafft (1999), S. 120; Rouziés et al. (2009), S. 92.
In der Literatur herrschen unterschiedliche Meinungen beziiglich einer eindeutigen Einordnung des personli-
chen Verkaufs in den Marketing-Mix. So verstehen beispielsweise BACKHAUS und VOETH den personlichen
Verkauf als einen moglichen Absatzkanal und somit als Instrument der Distributionspolitik. Demgegeniiber
steht fiir ALBERS die Informationsfunktion und somit Kommunikationspolitik im Vordergrund. Da eine ein-
deutige Zuordnung fiir das weitere Vorgehen ohne Bedeutung ist, wird auf diese Problematik an dieser Stelle
nicht weiter eingegangen. Vgl. Albers (1989), S. 20-22; Backhaus/Voeth (2014), S. 303 f.; Kraume (2013),
S. 15.

26 Vgl. hier und im Folgenden Johnston/Marshall (2009), S. 109 f.; Krafft (1995), S. 9 f.; Krafft/Albers/Lal

(2004), S. 266.

Vgl. §§ 84-92¢ HGB. Vergleichbare Regelungen existieren auch im anglo-amerikanischen Raum. Vgl. Johns-

ton/Marshall (2009), S. 109 f.

28 Vgl. hier und im Folgenden Johnston/Marshall (2009), S. 109 f.; Krafft (1995), S. 9 f.; Krafft/Albers/Lal
(2004), S. 266.

2 Vgl. Goehrmann (1986), S. 46 f.

Vgl. Krafft (1995), S. 10. Fiir eine detaillierte Darstellung von monetéren und nichtmonetiren Vergiitungs-

komponenten vgl. Kraume (2013), S. 27-42.

31 Vgl. hier und im Folgenden Albers (2002), S. 248; Adkins (1979), S. 207; Cravens/Woodruff (1973), S. 242;
Krafft (1995), S. 22; Ryans/Weinberg (1979), S. 453; Ryans/Weinberg (1987), S. 229.
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nicht ausschlieSlich vom Einsatz des VADM ab, sondern wird von einer Vielzahl wei-
terer Faktoren beeinflusst, die vom VADM nicht beeinflussbar sind.

Dementsprechend definiert KRAFFT die Leistung des VADM als den Teil des Ver-
kaufserfolgs, der auf dessen quantitativen und qualitativen Einsatz zuriickzufiihren ist.*
Hierzu zéhlen neben der investierten Arbeitszeit (Quantitét) auch die Féahigkeiten, Fach-
kompetenzen und das Rollenverstindnis des Mitarbeiters (Qualitit).33 Fihigkeiten um-
fassen dauerhafte personliche Eigenschaften und angeborene Talente wie beispielsweise
(verbale) Intelligenz, Selbstbewusstsein, Entscheidungsfreudigkeit oder Flexibilitét. Da
sie sich nur schwierig verdndern lassen, spielen Fahigkeiten insbesondere bei der Aus-
wahl der VADM eine groe Rolle. Demgegeniiber lassen sich Fachkompetenzen in der
Regel kurz- bis mittelfristig erlernen. Sie umfassen Fertigkeiten und Kenntnisse, die fiir
eine erfolgreiche Ausiibung der Tatigkeit als VADM notwendig sind. Hierzu zdhlen
zum Beispiel unter anderem Branchen- und Produktkenntnisse, Kommunikations- und
Verhandlungstechniken oder Menschenkenntnis.

Das Rollenverstdndnis des Mitarbeiters bezieht sich auf die Wahrnehmung der Erwar-
tungen, die in Bezug auf die von ihm auszufiihrenden Aktivitdten und Verhaltensweisen
an ihn gestellt werden.?* Diese Erwartungen kénnen dabei sowohl von unternehmensin-
ternen Personen geduflert werden (Vorgesetzte) als auch von unternehmensexternen In-
dividuen wie Kunden oder Familienmitgliedern. Da diese Erwartungen mitunter auch
widerspriichlich sein kdnnen, befindet sich der VADM in einer Position, die ein perma-
nentes Vermitteln und Abwigen zwischen den unterschiedlichen Interessen erfordert.?
Probleme entstehen vor allem dann, wenn die Rolle und somit die Erwartungshaltungen
nicht klar definiert sind (Rollenunklarheit) oder aber konfliktdre Erwartungen inkompa-
tibel sind, so dass eine Losung aus Sicht des VADM unméglich ist (Rollenkonflikte).3
Der hieraus resultierende Stress und die Bestrebung zur Konfliktvermeidung fiihrt folg-
lich zu einem Riickgang der erbrachten Leistung.

32 Vgl Krafft (1995), S. 23.

3 Vgl. hier und im Folgenden Churchill et al. (1985), S. 107; Johnston/Marshall (2009), S. 202 f.; Randall/Ran-
dall (1990), S. 91; Walker/Churchill/Ford (1977), S. 158; Weitz/Sujan/Sujan (1986), S. 174.

3 Vgl. hier und im Folgenden Johnston/Marshall (2009), S. 201 f.; Bagozzi (1978), S. 522.

35 Vgl. hier und im Folgenden Babakus et al. (1999), S.60; Brown/Peterson (1993), S. 65; Brown/Peterson (1994),

S. 72; Hair et al. (2010a), S. 30 f.; Walker/Churchill/Ford (1977), S. 159.

In der Literatur existieren unterschiedliche Konzeptionen des Rollenverstindnisses. So unterscheiden einige

Autoren in insgesamt drei Dimensionen: Rollenkonflikte (engl.: Role Conflict), Rollenunklarheit (engl.: Role

Ambiguity) und zusétzlich Rollenklarheit (engl.: Role Clarity). Vgl. z. B. Johnston/Marshall (2009), S. 201;

Walker/Churchill/Ford (1977), S. 159. Andere Autoren wiederum vertreten die Ansicht, dass es abgesehen von

der Gegensitzlichkeit keine substantiellen Unterschiede zwischen Rollenklarheit und Rollenunklarheit gibt

und verwenden lediglich die etabliertere Rollenunklarheit. Vgl. Brown/Peterson (1993), S. 65; Babakus et al.

(1999), S. 59. Da fiir den weiteren Verlauf der Untersuchung eine Unterscheidung ohne Bedeutung ist, findet

im Folgenden nur die Rollenunklarheit Anwendung.
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Zusétzlich zu den bereits genannten Aspekten wird der Verkaufserfolg mafigeblich
von drei weiteren Faktoren bestimmt.’” Die persénlichen Variablen umfassen dabei Ei-
genschaften des VADM, die nicht durch die Dimensionen Féhigkeiten und Fachkompe-
tenzen abgedeckt sind.*® Hierzu zihlen beispielsweise demografische Merkmale wie Al-
ter und Geschlecht, Lebensumstinde wie Familienstand und Anzahl der Kinder, aber
auch die finanzielle Situation eines Mitarbeiters.

Als zweiter Faktor konnen sogenannte Umweltvariablen Einfluss auf den Verkaufs-
erfolg nehmen.* Zu ihnen zéhlen die GroBen, die sich nicht aktiv durch Handlungen des
Mitarbeiters oder des Unternehmens verdndern lassen. Beispiele sind unter anderem die
gesamtwirtschaftliche Situation, die Wettbewerbsintensitdt, die Groe des Marktes so-

wie die Anzahl der (potentiellen) Kunden.

Den dritten Faktor bilden die Unternehmensvariablen.*’ Diese sind fiir das Manage-
ment und somit auch fiir die Wissenschaft von groer Bedeutung, da durch sie der Ver-
kaufserfolg maBgeblich durch das Unternehmen direkt oder indirekt beeinflusst werden
kann. Hierzu zdhlen im Rahmen des direkten Verkaufs beispielsweise der Marktanteil,
Weiterbildungsmafinahmen wie Mitarbeitertrainings und -fortbildungen, die Art der
Mitarbeiterfiihrung durch den Vorgesetzten bzw. der Fiihrungsstil oder aber die Anreiz-
setzung durch Vergiitungssysteme. Auch die Gestaltung der Verkaufsgebiete zahlt zu
den durch das Unternehmen steuerbaren Erfolgsdeterminanten.

37 Vgl. Johnston/Marshall (2009), S. 200; Walker/Churchill/Ford (1977), S. 158.

3 Vgl. hier und im Folgenden Churchill et al. (1985), S. 109; Randall/Randall (1990), S. 91.

3 Vgl. hier und im Folgenden Babakus et al. (1996b), S. 34; Churchill et al. (1985), S. 109 f.; Cravens/Woodruff
(1973), S. 244; Johnston/Marshall (2009), S. 205; Ryans/Weinberg (1987), S. 231; Walker/Churchill/Ford
(1977), S. 158 f.

40 Vgl. hier und im Folgenden Churchill et al. (1985), S. 109 f.; Johnston/Marshall (2009), S. 205; Mantrala et al.
(2010), S. 257 u. S. 260 f.; Walker/Churchill/Ford (1977), S. 157.
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Einsatz des VADM < Andere Faktoren
Arbeitszeit Persénliche Variablen
Fahigkeiten
Umweltvariablen
Fachkompetenzen
Rollenverstandnis Unternehmensvariablen
Leistung des VADM Interaktionseffekt Erfolgsanteil anderer
Faktoren
Verkaufserfolg
Abbildung 2: Determinanten des Verkaufserfolgs
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Johnston/Marshall (2009), S. 200; Krafft (1995),

S. 25; Walker/Churchill/Ford (1977), S. 158.

2.1.2 Restrukturierung von Verkaufsgebieten

Der Begriff Verkaufsgebiet besitzt nach ALBERS nicht ausschlief3lich eine rein geo-
grafische Bedeutung.*! Unter einem Verkaufsgebiet im weiteren Sinne versteht er dem-

nach vielmehr

,,eine nach bestimmten Kriterien gebildete Gruppe von Kunden [ ...], deren
Standorte in einem bestimmten geografischen Gebiet liegen (allerdings nicht
unbedingt exklusiv) und denen ein bestimmter Teil des Verkaufsprogramms

angeboten wird. “#

Diese umfassende Definition verdeutlicht, dass im Rahmen der Verkaufsgebietsge-
staltung eine Vielzahl struktureller Faktoren beriicksichtigt werden kann, die maf3geb-
lich durch den Grad der Spezialisierung der Vertriebsorganisation bestimmt werden.*
Hat sich ein Unternehmen beispielsweise aufgrund eines breiten und unterschiedlichen
Sortiments fiir einen nach Produkten spezialisierten Verkaufsauendienst entschieden,

41 Vgl. Albers (1989), S. 412.

42 Albers (1989), S. 412.

4 Vgl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 70-75; Cron/DeCarlo (2010), S. 155-159; Zoltners/Sinha
(2005), S. 314.
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werden die Verkaufsgebiete fiir jeden Teilbereich einzeln festgelegt. Ahnliches gilt bei
einer Spezialisierung des VAD nach Kunden. So kénnen beispielsweise fiir bestimmte
Kundensegmente separate Verkaufsgebiete geschaffen werden. Mogliche Kriterien fiir
eine Unterscheidung sind beispielsweise die Branche des Kunden oder die Grofie des
Kunden (z. B. Key Account Management).

Erfolgt weder eine Differenzierung nach Kunden noch nach Produkten, werden die
Kunden ausschlieBlich anhand der Geografie zugeordnet.* Diese generalistische Form
der Organisationsstruktur ist in der Praxis jedoch eher selten zu beobachten, da Produkte
und Mirkte héufig Spezialisierungen der Vertriebsorganisation erforderlich machen.*
In der Literatur zu Verkaufsgebieten dient jedoch die Organisation des Verkaufsaufien-
dienstes nach Region aufgrund ihrer Simplizitit und Ubertragbarkeit auf andere Struk-
turen als Standardfall. Dementsprechend gehen die meisten Beitrdge zu Verkaufsgebie-
ten anders als ALBERS nicht auf Produkt- oder Kundenspezialisierungen ein.*® So defi-
nieren beispielsweise HAIR et al. den Begriff Verkaufsgebiet wie folgt:

., A sales territory is usually a specific geographic area that contains present

and potential customers and is assigned to a particular salesperson. “Y

Die Exklusivitit, auf die ALBERS Bezug nimmt, wird von den meisten Beitrégen, wie
beispielsweise auch in der obigen Definition, nicht explizit beriicksichtigt.*® Exklusivi-
tit beschreibt in diesem Zusammenhang die eindeutige Zuweisung eines Kunden oder
einer Kundengruppe zu einem einzelnen Mitarbeiter.* Positive Effekte der exklusiven
Zuordnung sind unter anderem das Entstehen langfristiger Kundenbeziehungen sowie
die Vermeidung von Wettbewerb der VADM untereinander. Dariiber hinaus lassen ein-
deutige Verantwortlichkeiten bessere Kontrollmdglichkeiten zu und steigern die Moti-
vation der Mitarbeiter. Aufgrund dieser Vorteile sind nicht-exklusive Verkaufsgebiete
in der Praxis eher die Ausnahme und treten meist nur in Branchen auf, bei denen per-

4 Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 74; Zoltners/Sinha (2005), S. 314.

4 Vagl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 68; Cron/DeCarlo (2010), S. 156; Hair et al. (2010a),
S. 182.

46 Vgl. Easingwood (1973), S. 527; Zoltners/Sinha (1983), S. 1238.

Hair et al. (2010a), S. 182. In der Literatur existieren unterschiedliche Definitionen mit verschiedenen Schwer-

punkten, die jedoch synonym verwendet werden. Vgl. Grant et al. (2001), S. 165. So verstehen beispielsweise

CRON und DECARLO unter einem Verkaufsgebiet eine Kundengruppe in einem bestimmten Gebiet, der ein

VADM zugeordnet wird. Vgl. Cron/DeCarlo (2010). S. 179. HAIR et al. heben in ihrer Definition dagegen den

geografischen Aspekt des Verkaufsgebiets hervor, merken jedoch an, dass sich die Gestaltung von Verkaufs-

gebieten immer eher an Kunden als an geografischen Eigenschaften orientieren wird. Vgl. Hair et al. (2010a),

S. 182.

4 Vgl. Albers (1989), S. 413; Cron/DeCarlo (2010), S. 179; Grant et al. (2001), S. 165; Hair et al. (2010a), S. 182.

4 Vgl. hier und im Folgenden Albers (1989), S. 413 f.; Albers/Krafft (2013), S. 86; Zoltners/Sinha/Zoltners
(2001), S. 135.
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sonliche Netzwerke im Vordergrund stehen, wie beispielsweise in der Versicherungs-
branche. Dementsprechend wird in der Literatur zu Verkaufsgebieten die Exklusivitit
der Verkaufsgebiete in der Regel vorausgesetzt.

In Anlehnung an HAIR et al. wird im Rahmen dieser Arbeit der Begriff Verkaufsgebiet

im engeren Sinne wie folgt definiert:

Ein Verkaufsgebiet ist ein geografisches Gebiet, welches eine Gruppe von
aktuellen und potentiellen Kunden umfasst und das einem bestimmten Mitar-

beiter exklusiv zugeordnet ist.”’

Verkaufsgebiete im engeren Sinne Verkaufsgebiete im weiteren Sinne
VL VL
Bezirk Bezirk Prod. Prod.
1 2 1 =
Gebiet Gebiet Gebiet Gebiet Gebiet Gebiet Gebiet Gebiet
1 2 3 4 1 2 1 2
Legende: VL (Verkaufsleiter); Prod. (Produkt)

Abbildung 3: Definitionen des Begriffs Verkaufsgebiet

Quelle: Eigene Darstellung.

Dementsprechend ist unter der Restrukturierung von Verkaufsgebieten die Neuzu-
ordnung geografischer Gebiete und der entsprechenden Kunden an die Verkaufsaufen-
dienstmitarbeiter zu verstehen.’! Nach ZOLTNERS und SINHA sind kleinere Restruktu-
rierungsmafsnahmen im VerkaufsauBendienst durchaus alltdglich. So werden beispiels-
weise hiufig einzelne Kunden zwischen Mitarbeitern benachbarter Verkaufsgebiete ge-
tauscht. Auch Neukundenakquise oder demografische Verdnderungen konnen geringfii-
gige Anpassungen von einzelnen Gebieten erforderlich machen. In der Literatur, wie

30 Vgl. Hair et al. (2010a), S. 182.
51 Vgl. hier und im Folgenden Zoltners/Sinha (2005), S. 313 f.
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auch in dieser Arbeit, liegt der Fokus jedoch auf grofseren Restrukturierungsmafinah-
men, die das Arbeitsumfeld sdmtlicher VerkaufsauB3endienstmitarbeiter betreffen. Sie
sind aufgrund der Vielzahl der zu beachtenden Faktoren ungleich komplexer umzuset-
zen, bieten jedoch auch grofie Chancen fiir das Unternehmen.

Die Neugestaltung von Verkaufsgebieten kann beispielsweise auf verschiedene Arten
einen Beitrag zum Verkaufs- und Unternehmenserfolg leisten.”? Ein in der Praxis
vielfach beobachtetes Phdnomen ist beispielsweise die ungleiche Verteilung der Ar-
beitsbelastung iiber verschiedene Verkaufsgebiete. Eine Egalisierung dieser Ungleich-
heiten durch eine Restrukturierung bietet in diesem Fall ein groBes Potential fiir Um-
satzsteigerungen.> Nach Erfahrungen des Beratungsunternehmens ZS Associates, wel-
ches auch in der Vertriebsforschung Beachtung findet, sind durchschnittlich Verbesse-
rungen zwischen 2% und 7% realisierbar. Des Weiteren konnen Restrukturierungen zu
einer Reduktion der Reisetitigkeit von VADM fiihren. Neben einer unmittelbar hieraus
resultierenden Senkung der Reisekosten sind weitere Vorteile der Zugewinn an Arbeits-
zeit, die nun fiir zusdtzliche Verkaufsaktivititen zur Verfligung steht, oder ggf. ein Mehr
an Freizeit. Ein dritter Aspekt ist der Einfluss einer verbesserten Gebietsgestaltung auf
die Arbeitsmoral der VADM. So haben verschiedene Studien gezeigt, dass ein Grofteil
des Verkaufserfolgs unmittelbar auf Eigenschaften des Gebiets zuriickzufiihren ist, die
durch die Mitarbeiter nicht direkt beeinflusst werden kénnen.>* Besitzen Verkaufsge-
biete zum Beispiel sehr unterschiedliche Potentiale, kann der Verkaufserfolg verschie-
dener Mitarbeiter bei gleichem Arbeitseinsatz stark differieren.’> Die Folgen koénnen
aufgrund der tiblichen erfolgsabhingigen Entlohnung unter anderem eine geringe Ar-
beitsmoral und Motivation sein sowie eine erhdhte Kiindigungsbereitschaft der VADM.

Weitere Griinde fiir umfassende Restrukturierungen kdnnen sowohl externe als auch
unternehmensinterne Ursachen sein.’® So wurde bereits erldutert, dass sowohl die
Struktur als auch die Grdfle der Vertriebsorganisation ma3geblich Einfluss auf die Zu-
ordnung der Verkaufsgebiete hat. Soll nun beispielsweise aus strategischen Griinden
eine generalistische Struktur durch eine Produktspezialisierung des VAD ersetzt wer-

32 Vgl. hier und im Folgenden Zoltners/Sinha (2005), S. 315.

3 Vgl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 86; Cron/DeCarlo (2010), S. 179; Zoltners/Sinha (2005),
S. 315; Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 136 f.

3 Vgl. Cravens/Woodruff (1973), S. 242-245; Cravens/Woodruff (1973); Cravens/Woodruff/Stamper (1972),
S.33 u. S. 35; Ryans/Weinberg (1979), S. 464. Eine ausfiihrliche Darstellung der Rolle der Gestaltung von
Verkaufsgebieten als Erfolgstreiber erfolgt in Abschnitt 2.2.1.

3 Vgl. hier und im Folgenden Cron/DeCarlo (2010), S. 180; Sinha/Zoltners (2001), S. S29; Zoltners/Sinha
(2005), S. 315; Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 139 f.

% Vgl. hier und im folgenden Albers (1989), S. 416; Cron/DeCarlo (2010), S. 180 f.; Zoltners/Sinha (2005),
S. 314; Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 140-143.
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den, so ist eine Neuzuordnung der Gebiete unausweichlich. Gleiches gilt auch fiir Un-
ternehmenskdufe und -fusionen, bei denen zwei Vertriebsorganisationen zusammenge-
fithrt werden sollen. Weitere Griinde, die eine Restrukturierung erforderlich machen
konnen, sind unter anderem Verdnderungen des Marktes oder die Einfiihrung neuer
Produkte und Technologien. So kann es beispielsweise notwendig sein, zusétzliche Ver-
kaufsauBendienstmitarbeiter einzustellen, um einer steigenden Produktnachfrage mit
kleineren Verkaufsgebieten, die eine verbesserte Kundenbetreuung zulassen, zu begeg-
nen. Umgekehrt kann aber auch eine negative Marktentwicklung eine Verkleinerung
des VAD erforderlich machen, was zu einer VergroBerung der Gebiete fithren wiirde.>’

Neben allen Vorteilen, die potentiell realisiert werden kdnnen, existieren in der unter-
nehmerischen Praxis jedoch auch diverse Risiken, die bei der Umsetzung von Restruk-
turierungsprojekten zu beriicksichtigen sind.*® So konnen neu zugeschnittene Verkaufs-
gebiete mitunter einen starken Einfluss auf den Alltag der VADM ausiiben, beispiels-
weise wenn die Zuweisung eines neuen Verkaufsgebiets einen Umzug notwendig macht
und sich der Mitarbeiter samt Familie in einem neuen sozialen Umfeld zurecht finden
muss. Doch auch weniger gravierende Folgen einer Restrukturierung kénnen zu Reak-
tanzen der Betroffenen fithren. So hat das Verkaufsgebiet als solches eine besondere
Bedeutung fiir den Mitarbeiter, da es fiir ihn gleichzeitig sein Arbeitsumfeld darstellt,
mit dem er vertraut ist.>® Ein neues Verkaufsgebiet bedingt somit einen gewissen Verlust
und macht es erforderlich, dass sich der VADM zunichst neu einarbeiten muss. Dies
umfasst unter anderem das Zurechtfinden in neuen hierarchischen Strukturen, wenn bei-
spielsweise ein anderer Vorgesetzter zustandig ist, insbesondere aber das mitunter auf-
wendige Kennenlernen des Gebiets und das miihselige Aufbauen neuer Kundenbezie-
hungen. Dieser Problematik kann teilweise dadurch begegnet werden, dass der nachfol-
gende VADM durch seinen Vorginger eingefiihrt wird.®® Auf diese Weise kann fiir das
Unternehmen auch das Risiko des Verlustes von Kundenbeziehungen reduziert werden.
Dieses ist insbesondere dann gegeben, wenn ein VADM wichtiges Kundenwissen nicht
weitergeben kann oder wenn die Loyalitdt des Kunden primir dem VADM und weniger
dem Unternehmen gilt. Ein weiteres Risiko birgt die Gestaltung des Vergiitungssys-
tems.®! So tragen viele der genannten Aktivititen, die im Zuge eines Restrukturierungs-
projektes den Verkaufsauendienstmitarbeitern abverlangt werden, nicht unmittelbar

57 Vgl. Hess/Samuels (1971), S. P-41.

3% Vgl. hier und im Folgenden Cron/DeCarlo (2010), S. 181; Hair et al. (2010a), S. 192; Ingram et al. (2009),
S. 107; Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 143.

% Vgl. hier und im Folgenden Zoltners/Sinha (2005), S. 313.

% Vgl. hier und im Folgenden Palmatier/Scheer/Steenkamp (2007), S. 185; Zoltners/Lorimer (2000), S. 143;

Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 144.

Vgl. hier und im Folgenden Krafft (1995), S. 39 f.; Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 144 f.

o
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zum Verkaufserfolg bei. Ist jedoch nun der Anteil der variablen erfolgsabhdngigen Ver-
giitung an der Gesamtentlohnung hoch, so wird opportunistisches Verhalten gefordert
und es bestehen nur geringe Anreize, zum Gelingen der Restrukturierungsmafinahme
beizutragen. So kann allein der bevorstehende Verlust des gewohnten Arbeitsumfeldes
und die damit verbundene Unsicherheit in Bezug auf das kiinftige Einkommen stark
ausgeprégte Reaktanzen hervorrufen. In der Praxis versuchen Unternehmen diesem Phi-

nomen mit Ubergangsldsungen und Einkommensgarantien zu begegnen.®?

Wie in Abbildung 4 zusammenfassend dargestellt, kann eine Restrukturierung von
Verkaufsgebieten weitreichende Auswirkungen haben. Neben zahlreichen Vorteilen
sind im Rahmen solcher Maflnahmen auch Risiken, beispielsweise durch Reaktanzen

der betroffenen Mitarbeiter oder Kundenverluste, zu berticksichtigen.

Restrukturierung
der
Verkaufsgebiete

VADM
Arbeitsmoral und Motivation
Kunden Einkommen Unternehmen
Stdrung der Beziehung zum Aktivititen Umsatz
Unternehmen - Berichterstattung
: : + Reisetatigkeit Kosten
Unsicherheit uber

Ansprechpartner und Gewinn
Verantwortlichkeiten

Abbildung 4: Auswirkungen der Restrukturierung von Verkaufsgebieten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zoltners/Sinha (2005), S. 315.

2 Weitere in der Literatur diskutierte Hinderungsgriinde fiir die Neuordnung von Verkaufsgebieten sind unter

anderem die mitunter grofie und langfristige Personalbindung, insbesondere des Managements, in der Pla-
nungs- und Umsetzungsphase sowie die damit verbundenen Kosten fiir Mitarbeiter sowie fiir die Schaffung
neuer Strukturen. Auch verfiigen viele Unternehmen nicht liber die notwendigen Daten oder fachlichen Ana-
lyseressourcen, die fiir die Durchfiihrung eines solches Projekts notwendig sind. Da diese Aspekte jedoch kei-
nen direkten Einfluss auf den Erfolg einer Restrukturierungsmafinahme haben, spielen sie im Rahmen dieser
Arbeit eine untergeordnete Rolle. Vgl. Cron/DeCarlo (2010), S. 181; Zoltners/Sinha/Zoltners (2001), S. 145 f.
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Aufgrund des grolen 6konomischen Potentials, aber auch aufgrund der Vielzahl der
moglichen erfolgsrelevanten Einflussfaktoren, sind die Gestaltung und die Restruktu-
rierung von Verkaufsgebieten in der Vergangenheit immer wieder Gegenstand wissen-
schaftlicher Untersuchungen gewesen. Im folgenden Abschnitt sollen diese Beitrige
nun genauer betrachtet werden, um einen Uberblick iiber den Stand der Forschung zu

gewinnen.

2.2 Stand der Forschung

2.2.1 Arbeiten zur Gestaltung von Verkaufsgebieten

Die ersten Beitrdge, die die Gestaltung von Verkaufsgebieten zum Gegenstand haben,
stammen aus den frithen 1960er Jahren. So beschreibt TALLEY in seiner Fallstudie das
von ihm bei einem Unternehmen beobachtete Vorgehen bei einer Restrukturierung so-
wie die durch die MaBnahme realisierten Verbesserungen.®® In spiteren Arbeiten wer-
den explizit Modelle entwickelt, die die optimale geografische Gestaltung von Ver-
kaufsgebieten bei der Aufstellung eines neuen VerkaufsauB3endienstes beziechungsweise
bei der Restrukturierung bestehender Gebiete zum Gegenstand haben.% Die seither er-
schienenen Forschungsbeitrdge und Modelle zu diesem Thema lassen sich nach ALBERS
und KRAFFT sowie SKIERA und ALBERS anhand des gewihlten Vorgehens in zwei Grup-
pen unterteilen: Modelle, die den Gleichartigkeitsansatz verfolgen und Modelle, die eine
Maximierung des Gewinns zum Ziel haben.%

Bei der Gebietsgestaltung nach dem Gleichartigkeitsansatz werden sogenannte
kleinste geografische Einheiten® zu groBeren Gebieten zusammengefasst, so dass sich
diese Gebiete moglichst stark dhneln.%’ Die am hiufigsten verwendeten Gleichartig-
keitskriterien, die in den Modellen beriicksichtigt werden, sind das Gebietspotential und
die Arbeitsbelastung.®® Dem liegt die bereits in Abschnitt 2.1.1 erwéhnte Annahme zu-
grunde, dass Gebietseigenschaften (als Unternehmensvariablen) den Verkaufserfolg

% Vgl. Talley (1961), S. 7.

% Vgl. Zoltners/Sinha (2005), S. 318.

% Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 88; Skiera/Albers (1998), S. 197-199.

% Kleinste geografische Einheiten (KGE) kdnnen als Ausgangssituation fiir die Gebietsgestaltung betrachtet wer-
den, fiir die Daten tiber Umsitze, Potential und ggf. Besuchsanstrengungen verfiigbar sind. Da die Bestimmung
des Gebietspotentials fiir Unternehmen mitunter schwierig ist, orientiert sich die Einteilung der KGEs héufig
an Verwaltungsgrenzen wie Kreisen und Gemeinden, fiir die die statistischen Landes- und Bundesdmter rele-
vante Informationen kostengiinstig zur Verfligung stellen. Dariiber hinaus bieten verschiedene private Dienst-
leister auch Gebietsinformationen auf Postleitzahlebene an. Vgl. Albers (1989), S. 455 f.; Albers/Krafft (2013),
S. 87.

7 Vgl. Zoltners/Sinha (1983), S. 1238.

% Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 88; Skiera/Albers (1998), S. 197.
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und durch eine variable Vergilitungskomponente das Einkommen des Verkaufsauflen-
dienstmitarbeiters beeinflussen.®” Die Gleichartigkeit der Verkaufsgebiete soll somit
eine moglichst dhnliche Ausgangsbasis in Hinblick auf die Ergebnischancen (Potential)
und / oder den erforderlichen Arbeitseinsatz (Belastung) fiir die Verkaufsau3endienst-

mitarbeiter sicherstellen.”

Mit dem sogenannten GEOLINE-Modell formulieren HESS und SAMUELS erstmals
einen mathematischen Ansatz, Verkaufsgebiete anhand ihrer Arbeitsbelastung gleich zu
gestalten und dabei gleichzeitig die Reisezeiten der Verkaufsaulendienstmitarbeiter zu
minimieren.”! Zwar wurden in der Vergangenheit viele Restrukturierungen mithilfe des
GEOLINE-Ansatzes durchgefiihrt. Aufgrund der groler Zahl der Kombinationsmog-
lichkeiten, die sich durch das Modell ergeben, ist eine optimale Losung des Problems
jedoch nicht sichergestellt. Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass mit der Arbeitsbelastung
nur ein einzelnes Gleichartigkeitskriterium beriicksichtigt wird. Dariiber hinaus ldsst das
Programm geografische Hindernisse wie Fliisse und Berge aufler Acht, so dass zusam-
menhéngende Gebiete, wie sie in der Praxis meist gefordert werden, gegebenenfalls erst
durch eine manuelle Nachbearbeitung der Ergebnisse erzielt werden konnen.

Den letzten Kritikpunkt adressieren Modelle wie die von EASINGWOOD, HESCHEL,
RONEN oder SEGAL und WEINBERGER, die das Optimierungsproblem anhand von Heu-
ristiken 16sen.”” Dieses Vorgehen nach der Trial-and-Error-Methode fiihrt in Hinblick
auf die Praktikabilitdt der so bestimmten Verkaufsgebiete zwar insgesamt zu guten Er-
gebnissen.” So konnen beispielsweise geografische Besonderheiten und Hindernisse
wie Fliisse und Berge explizit beriicksichtigt werden. Bei umfangreicheren Optimie-
rungsproblemen ist eine Losungsfindung jedoch mitunter schwierig, da mit einer stei-
genden Zahl der im heuristischen Algorithmus vorgesehenen subjektiven Entscheidun-
gen des Managements die Wahrscheinlichkeit sinkt, zu anndhernd optimalen Ergebnis-
sen zu kommen. Dariiber hinaus lasst sich auch im Rahmen des heuristischen Vorgehens
nur ein einzelnes Gleichartigkeitskriterium beriicksichtigen.

Mit ihrer Weiterentwicklung des Modells von HESS und SAMUELS versuchen ZOLT-
NERS und SINHA sowohl die Schwachpunkte des GEOLINE-Modells als auch die der
heuristischen Ansitze zu adressieren.’™ So erlaubt die Modellformulierung eine parallele

% Vgl. Lucas/Weinberg/Clowes (1975), S. 298; Ryans/Weinberg (1979), S. 453; Ryans/Weinberg (1987), S. 229.

0 Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 88; Skiera/Albers (1998), S. 197; Zoltners/Sinha (2005), S. 318.

7 Vgl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 89; Hess/Samuels (1971), S. P-43 f. Fiir eine detaillierte
Darstellung des mathematischen Modells vgl. Hess/Samuels (1971), S. P-45 f.

2 Vgl. Easingwood (1973), S. 531 f.; Heschel (1977), S. 41; Ronen (1983), S. 501; Segal/Weinberger (1977),
S. 367.

73 Vgl. hier und im Folgenden Zoltners/Sinha (1983), S. 1238.

7 Vgl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 90-92; Zoltners/Sinha (1983), S. 1238 f.
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Beriicksichtigung mehrerer Gleichartigkeitskriterien, indem die Forderung nach exakter
Gleichheit zugunsten von ungefahrer Gleichheit gelockert wird. Des Weiteren wird iiber
eine zusitzliche Nebenbedingung sichergestellt, dass die KGEs eines Verkaufsgebiets
iber zusammenhéngende Straenverbindungen verfiigen. Im Rahmen der Optimierung
verwenden die Autoren daher auch echte Straenentfernungen anstatt euklidischer Dis-

tanzen.

Eine zentrale Schwiche, die allen Modellen zu eigen ist, die dem Gleichartigkeitsan-
satz zuzuordnen sind, ist die fehlende Beriicksichtigung der 6konomischen Auswirkun-
gen der Gestaltungsentscheidung beziehungsweise der Restrukturierung.”> So kénnen
die Ziele der Gleichheit einer Deckungsbeitragsmaximierung mitunter widersprechen.
Da dariiber hinaus der Verkaufserfolg von mehr Dimensionen abhingt als beispiels-
weise nur dem Gebietspotential, fiihrt der Gleichartigkeitsansatz auch nicht zwangs-
weise zu ausgeglichenen Verkaufszahlen und, bei gleichen Provisionssitzen, auch zu
deutlich abweichenden Einkommen der Mitarbeiter.

Eine Alternative stellen die Gewinnmaximierungsansitze dar, die das nach ALBERS
und KRAFFT eigentliche Unternehmensziel bei einer Restrukturierung im Fokus haben.”®
Von einem Einfluss eventueller Ungleichheiten der Gebiete auf das Einkommen der
Mitarbeiter wird dabei weitgehend abstrahiert.”” So argumentieren SKIERA und ALBERS,
dass diese auch mittels individueller Vergiitungspldne und Zielvorgaben beriicksichtigt
werden kdnnen und somit nicht Teil des mathematischen Modells sein miissen. Um nun
eine Betrachtung des Deckungsbeitrages zu ermdglichen, umfassen Modelle, die dem
Gewinnmaximierungsansatz zuzuordnen sind, nicht nur ein Zuordnungsproblem in Be-
zug auf die kleinsten geografischen Einheiten, sondern zusitzlich ein Allokationsprob-
lem in Bezug auf die Zeit des Verkaufsaulendienstmitarbeiters, die nacheinander oder

simultan zu 16sen sind.

Da insbesondere Letzteres mitunter zu sehr komplexen mathematischen Problemen
flihrt, haben verschiedene Autoren ein schrittweises heuristisches Vorgehen vorgeschla-
gen.”® So erweiterte LODISH seinen populiren Besuchszeit-Allokationsalgorithmus
CALLPLAN um einen Zuordnungsschritt.” Dieser Ansatz erfordert jedoch umfangrei-
che Informationen iiber die individuellen Reaktionsfunktionen jedes einzelnen Kunden

75 Vgl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 92 f.; Skiera/Albers (1998), S. 197.

76 Vgl. Albers/Krafft (2013), S. 92.

77 Vgl. hier und im Folgenden Albers (1996), S. 3; Skiera/Albers (1998), S. 197.

78 Vgl. Skiera/Albers (1998), S. 198.

7 Vgl. hier und im Folgenden Lodish (1971), S. P-25; Lodish (1975), S. 32; Lodish (1976), S. 442; Skiera/Albers
(1998), S. 198 f.
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und ist fiir komplexe Probleme wenig eftizient. BESWICK und CRAVENS adressieren die-
sen Schwachpunkt und verwenden daher vereinfachend Reaktionsfunktionen auf Ebene
der kleinsten geografischen Einheiten. %

Wie bereits beim Gleichartigkeitsansatz fiihren die Heuristiken des Gewinnmaximie-
rungsansatzes aufgrund der in den Modellen getroffenen Annahmen (bspw. ein gleicher
Deckungsbeitrag fiir alle Kunden bei LODISH) und aufgrund der in den Algorithmen
vorgesehenen subjektiven Managemententscheidungen nicht automatisch zu optimalen
Ergebnissen.®! Hierfiir ist eine simultane Losung des Zuordnungs- und des Allokations-
problems erforderlich. Allerdings zeichnen sich die entsprechenden Ansétze, mit deren
Hilfe ein Optimum objektiv bestimmt werden kann, durch ihre auerordentlich hohe
Komplexitit aus. Frithe Modelle, wie die von SHANKER, TURNER und ZOLTNERS, ZOLT-
NERS oder GELB und KHUMAWALA erwiesen sich daher fiir die praktische Anwendung
als weitgehend ungeeignet, da die erforderlichen Berechnungen bei umfangreicheren
Problemen selbst durch damalige Grofirechner héaufig nicht durchgefiihrt werden konn-
ten.®? Uber viele Jahre fanden somit primér die Gleichartigkeitsansitze Anwendung,
insbesondere das Modell von ZOLTNERS und SINHA, das unter anderem durch deren
weltweit operierendes Beratungsunternechmen ZS Associates bis heute vermarktet
wird.®? Erst Ende der 1990er Jahre entwickelten SKIERA und ALBERS mit ihrem COSTA-
Modell* einen simultanen Gewinnmaximierungsansatz, der auch bei groBeren Optimie-
rungsproblemen eingesetzt werden kann. %

Beurteilung

Eine Beurteilung der praktischen Eignung oder ein Vergleich der einzelnen Modelle
ist verhéltnismiBig schwierig.®® Zwar sind die gewinnmaximierenden Modelle aus kon-
zeptioneller Sicht in Hinblick auf die Optimierungsproblematik iiberlegen. Aufgrund
ihrer hohen Komplexitét liegen jedoch kaum Erfahrungswerte vor, da sie in der Praxis
sehr selten oder nie angewendet wurden. So entwickeln SHANKER, TURNER und ZOLT-

80

Vgl. Beswick/Cravens (1977), S. 135.

Vgl. hier und im Folgenden Lodish (1975), S. 35; Skiera/Albers (1998), S. 198; Zoltners/Sinha (2005), S. 318.

82 Vgl. Gelb/Khumawala (1984), S. 92; Shanker/Turner/Zoltners (1975), S. 318; Zoltners (1976), S. 428. Je nach
verwendetem Algorithmus fiihren unterschiedliche Faktoren zu einem exponentiellen Anstieg der benétigten
Rechenleistung. So berichten GELB und KHUMAWALA, dass die Obergrenze der moglichen Verkaufsgebiete in
ihrem Modell bei ca. 60 liegt. Im Modell von SHANKER, TURNER und ZOLTNERS wiederum ist die Zahl der
kleinsten geografischen Einheiten der begrenzende Faktor.

83 Vgl. Sinha/Zoltners (2001), S. S8; Zoltners/Sinha (2005), S. 313 f.

COSTA: Contribution Optimizing Sales Territory Alignment.

85 Vgl. Skiera/Albers (1998), S. 211.

8 Vgl. hier und im Folgenden Zoltners/Sinha (2005), S. 318.

o
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NERS sowie ZOLTNERS in ihren Arbeiten beispielsweise ausschlielich Formeln und ma-
thematische Modelle zur Optimierung.®’” Andere Arbeiten wiederum, wie die von
BESWICK und CRAVENS oder SKIERA und ALBERS, stellen das Erfolgspotential ihrer
Modelle lediglich anhand von historischen Transaktionsdaten dar.®® Da in beiden Fillen
jedoch keine tatséichlichen Implementierungsbeispiele der jeweiligen Modellvor-
schlidge bekannt sind, ist eine nachweisliche Einschétzung des Einflusses der Restruk-

turierung auf den Unternehmenserfolg nicht moglich.

Bis auf wenige beispielhafte und zumeist begrenzte Implementierungsanwendungen
bei den gewinnmaximierenden Verfahren (bspw. GELB und KHUMAWALA oder LO-
DISH), lassen sich die Erfolgswirkungen von Restrukturierungen in erster Linie bei
den Modellen des Gleichartigkeitsansatzes beobachten, die aufgrund ihrer geringeren
Komplexitit hiufiger angewendet wurden.® So existieren verschiedene hochrangig
publizierte Erfahrungsberichte zur Anwendung des Modells von ZOLTNERS und SINHA,
in denen regelmédfig durchschnittliche Umsatzsteigerungen zwischen 2% und 7% rea-

lisiert werden konnten.*”

Nichtsdestotrotz bleiben die realisierten Erfolge von Restrukturierungmafnahmen in
der Praxis héufig hinter den a priori erwarteten Potentialen zuriick.”! So kdénnen bei-
spielsweise negative Reaktionen betroffener Kunden zu nicht-antizipierten Umsatz-
riickgéngen flihren. Im Allgemeinen wird jedoch davon ausgegangen, dass die Ursachen
fiir etwaige Zielverfehlungen insbesondere auf Ebene der VerkaufsauBBendienstmitar-
beiter zu suchen sind, die, wie bereits angesprochen, auf vielfaltige Art und Weise von
einer Restrukturierung betroffen sein konnen. So fiihrt eine solche Mafinahme hiufig zu
Stress und einem Gefiihl der Unsicherheit, insbesondere in Bezug auf das zukiinftige
Einkommen. In der Praxis beobachtete Folgen kdnnen ablehnende Reaktionen wie Be-
schwerden, geringe Motivation und verlangsamte Arbeit sowie eine Beeintrachtigung
der Loyalitiit und ultimativ die Kiindigung sein.”

87 Vgl. Shanker/Turner/Zoltners (1975), S. 314 f.; Zoltners (1976), S. 427 f.

8 Vgl. hier und im Folgenden Albers/Krafft (2013), S. 104 f.; Beswick/Cravens (1977), S. 139-143; Skiera/Al-
bers (1998), S. 207-211.

8 Vgl. Gelb/Khumawala (1984), S. 91-93; Lodish (1975), S. 35; Lodish (1976); S. 442 f.; Zoltners/Sinha (2005),
S.318.

% Vgl. Sinha/Zoltners (2001), S. S23 u. S. S30; Zoltners/Lorimer (2000), S. 140; Zoltners/Sinha (2005), S. 314.

Auch EASINGWOOD berichtet von Umsatzsteigerungen in dhnlicher Hohe. Vgl. Easingwood (1973), S. 528.

Vgl. hier und im Folgenden Gelb/Khumawala (1984), S. 93; Sinha/Zoltners (2001), S. S42 f.; Zoltners/Lorimer

(2000), S. 143 f.; Zoltners/Sinha (2005), S. 319; Zoltners/Sinha/Lorimer (2006), S. 416.

ZOLTNERS und LORIMER berichten beispielsweise, dass Restrukturierungen bei Unternehmen mit einem sub-

stantiellen variablen Entlohnungsanteil fiir VADM tendenziell zu schlechteren Ergebnissen fithren. Vgl. Zolt-

ners/Lorimer (2000), S. 144.

©
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Dementsprechend ist nicht nur die von den Arbeiten in diesem Abschnitt schwer-
punktméBig untersuchte optimale Gestaltung der Verkaufsgebiete aus Unterneh-
menssicht entscheidend fiir den Erfolg einer Restrukturierung, sondern, wie ZOLTNERS
und SINHA es betonen, auch die Zufriedenheit der Verkaufsaulendienstmitarbeiter
mit ihrem neuen Gebiet sowie das Management des Implementierungsprozesses.”
In den Abschnitten 2.2.2 und 2.2.3 werden daher Forschungsbeitrége betrachtet, die sich

ndher mit diesen beiden Aspekten befassen.

In Tabelle 2 werden die zentralen Merkmale und Ergebnisse relevanter Beitrdge zum
Thema Gestaltung von Verkaufsgebieten in chronologischer Form abschlieend zusam-

mengefasst.

% Vgl. Sinha/Zoltners (2001), S. S44; Zoltners/Sinha (2005), S. 319 f.



23

Grundlagen der Untersuchung

21198 UDISYIDU AP J1D SUNZIISLIO]

18nyoIsyonIq
NZ11dXa JYOIU UdPIOM UgQIZsS[0JI :ssimagun

JSI UQWIRUGRWSSUNIOLINNISAY UOA F[0Ja

Sumyoeneg
QuosIueuAq

Sunse[oqsiaqry

uQ)a1qaTsINe I A
uoA Sunyje)san mnz

J[191I9A 1031gBWYDI[3 USWIYQUIdNU) WAUID JUSLINOY Jould Sunpuom
Sunioumpnnsey yoeu Juniseoqsioqly e Ul Sunpuomuy d[edy -Uy pun Sunpoimiug Nay3nIeydIR[D (€L61) poom3uiseq

(Sumyoenoeg
QuosIweuAp :ziny)
SunsoLmpysoy
19D YorU pun JoA
u2g0I3s3[0Jag uoA um
-[oBNOg SPUIYIISIIA

Sumeisen [enuajoq U9JIqaSSINENIO A

S[[oNUBW JIP S[B UISSIUQITIH USIISSIq NZ ‘Bumyse[oqsioqry uoa Sumeison

YN SNWYILIOS]y SOp J[IYIIUL SUNJIOIUIASIAIG) o USWIYOUIANU) INZ S[[OPOJA USYdSHRWL

SunIoLINP[NNSIY IO YOrU 2SSIUGISIosuow 10MZ UT SNUILIoSy -oyjew sourd Sunpuom

-youIau) (aua1zynuenb 1oneusd Jyoiu) aInn) e SOp Junpuomuy J[eY -Uy pun Sunpormuug 1193 1IRYDI[D (1L61) S|onwes/ssoy

(Sumyoenog
Qyasne)s zmy)
uoSuNIALINP[NNSY INJ Yoopal 1Yot ‘usle1qon Sunsoumpnnsey
UANAU UOA USGII[YOSI sep Inj 1ouS1eds Suni  1op yoeu pun J0A udgoid
-orumdQ 1op puejsuagdan sje Senraqssunyodq e -s3[0JIg uoA Junjyoen
pIm ISuYols  -9g SPUSYDIS[TIoA JUIDY

-)[ONI9q [BUSI0J Sep YONE UuoM ‘FunIossaqiop e UDISOY Dzjesuwi() ‘[en Sun[ojurasiorqen

uassIuqasIg ueng nz Systyziny Jynj

-u010 ‘Funise[oqsiaqry

Iop 9Z)esuy Jouop

SunoruxewuuIMon

Sunyse[oqsioqly 1op pueyue Sunjiojulesiorqen e dpys|[e] -91y0s10A Sunqraryosog pun 313 nIRYOI[D (1961) A9qB L
IpuNJag NUBAIY Jgepunidudjeq pue)suagod zjesuy (dyer) 10yny
/ IPOYIdIA -sgunyonsjun




Grundlagen der Untersuchung

24

21125 U2)SYODU 2P fith BUNZISIAOL]

xa[dwoy nz awd[qoid 210¢018 1y Sunuyddleg
ADRIgns pun Srpuamne uspun’y USU[IZULS
uopal my uonyUNJSuUONeAIZIBSW ) 19p SUNZ)BYOS
INAVA UdUdJjonaq 1op Sunuiojy

J10p SunSpyorsyoniog yoeu js10 Suntonuowajduy

19)yoeqOaq pIim Suni

Sumyoenog
JyostueuAq
UON[UNJSUOT)EAIZIeS
-wp) ‘Sunse[oqsiaqry
9191qa0) UYdZ

(SL61) ustpoT
UOA YNSLINOY

10p Sunpuamuy

-OLINP[SY YorU SUNPOIMIUIZ)BSW () SANISOJ InJ Sunpuomuy J[Bay e pun SUNPOIMIUIINIOA SUNISIUIXBWUUIMID (9L61) ysipo1
Sumyoeneg
oyosiweukq e
UOIPUNJSUOTIBAIZILS
1ougeadun awqold 219¢013 mJ Jeyxa[dwoy] -w() ‘SUNISL[AqS)AQIY e S[[OPOJA USYISHRWIAYIRW
Jou1es punisyne yoopal ist snwyyLIoI [y 9121920 121p saure Sunpuamuy (sL61)
yordow [ardsraqqie wi SunionuIxewzyesun Inj Sunpuomuy d[edy e pun Sunppormug SUNIDTWIXBWUUIMOD  SIOU)[0Z/IoUIN [ /IONUeYS

Anya[qns pun Sipuomjne udpuNy USU[OZUID
uapal 1ny uonunjsuoneIZILSW () JOp FUNZ)RYdS
UPINM JSNYDISHONIIG JYITU A)NJJ

-)]omui) 910)1oM Bp ‘SLIAIMUDS Yoopal Funiormy
-nnsaY Jop sSogI sop Sunidrzgnueng) oyexyg
19)9eq0aq pam Suni

-OLINIYNNSSY YorU SUNPOIMIUIZIBSW () IATISOJ

Sumyoeneg
QyostueuAq
UON[UNJSUOT)BAIZIES
-w) ‘Sunse[aqsiaqry
9191Ga0) JAIA

Iy Sunpuomuy deay]

ANSUNOH
Jould Sunpuomuy
pun Sunpyoimiug

SunoruxewuuIMon

(SL61) usipo]

apunyag NUBAIY

Jgepunidudjeq
/ AIPOYPIN

pue)suagod
-sgunyonsjun

zZyesuy

(Ayer) 1oy




25

Grundlagen der Untersuchung

21125 UISYODU AP JND SUNZ)IS)A0]

UD(JQID) AJULA[QIST[0J10

Jne uaSunyImsny Jop Sunqroyasag ouloy|

Sunyoenog ayosnerg
[enuajoq
. ‘unmyseoqsioqly

U9QILIYOSAq 9)91990) UAQaIS NUSLINOH
USPIOM 9)21Q20) dNAU pun SNWILIOS]Y e  INJ SUNPUOMUY [edy e 12U12 Sunpuomuy noy3nreyoId[n (LL6T) TPY9seH
Sumyoenog ayosnelS e
[enuajod
‘(oueqg-go3 Jne)
UOIUNJSUOIBIIZ)LS
- ‘Sunise[aqsiegly e NOSLNOH
1310z03 ne [o1dSI0qUAYIY WE pIIm 9)21g9D) §¢ Iy Jou1d Junpuomuy
SunioLmnnsay 19p [enudods3uniogioisziesw)  e3UNPUIMUY IYBYJ[OPOIN  © pun Sunppormug SuniorurxewuuImon  (£/6]) SUOABID/SOIMSIE
uasg] Sunmyyoenog oyosnels e
NZ JYI1U JOUYIIGOID) JUYO PUIS J[IPOJA UI[Y Sunpuomuy duwy e (sL61)
15q[os ‘xo[dwOoy NZ Yoou IO YOS} EUWAY)Eu UOTUNJSUOTILAIZILS YSIPOT UOA SNWYILIOFY
Yoopaf purs owo[qoIdSTUNIDLINPNISIY 210gOID e -W() ‘TUMSE[IYSIOQIY o Sop SUNPOIMIUIINIOA
UQYQUID NZ JIIeqpuamMuy wn ‘HSIAO] Sy STe S[[OPOJA Udydsneay}
UoA SnuLIO3[y Sop udFun3uIpag HO0[ 10Ny e -03[y Sop uondozuoy e -pw sourd JunpyOImMIuUY SunoruxewuuIMon (9L61) sWj0Z
IpuNJag NUBAIY Jgepunidudjeq pue)suagod zjesuy (1yer) 10y
/ IPOYIdIA -sgunyonsjun




Grundlagen der Untersuchung

26

21128 UDISYIDU AP [0 SUNZ}ISLIO,]

19)oBaq Stuom nz sixeld

pun Sunyosio,] ur udpIom apjadsy 2aneend)
[OPOIAl W 91M NeUdS Ud[os

1510310 Sunionnpnusay Jop Suntonuowaduy
Udg0IFST[0J1g UQIONOM UOA FUNIENIE QUIOY]

STANAVS pun SSAH UOA [[SPOJA Sep Inj s[e

Sunyyoenag ayosnelg
[enuajogq
‘Sunise[oqsyoqry

9191qaD) 12Ip Iy UAW

(1L61) s[onwes/ssay
UOA [[9POIN
wnz yoro[SI9 A pun

Srenuejods)arqan 19p yoro[3sny uap jne Snzag ut -puogy Japraq Sunp SI[OPOJAl USYOSTRWIdY B
SI[OPOJA US)[SIIMIUS NAU SIp Ommﬂﬁﬁ—vm.ﬂm 213sS2¢g -UoMUY SYIOSIJ2I0AY ], e Saurd wﬁﬂ—_v—omkﬁﬁm— ﬁmvﬂwﬁhmdomwﬁo Amw@ﬂv BUUIS/SIdW0Z
110puBIoA YIes dseydsSuntonuowodu 1op uow
-yey Wi opInm uIdpuos ‘uoSunyyayduig udp jyoru JUSLINSE]
yoeidsjuo juswoSeur|y sep yainp Sunzjoswin) Sumyoenog oyosnelS e IoUIS pun S[[POIN
USPUIMNZUE JQYOBJUID YII[SIIA W IST YIISLINOH Sunjse[oqsioqly e USUOSHEWAYIBW SSULD
UISSIUQaSIF UAYDIUYE Y NZ LI [, 919190 U2qaIs InJ Junp [o19[319 A pun Sunp
1op ul uaIyny [[epowssuniarupdQ pun YNSLUNOH -USMUY JUISIIAI0AY], e ~uoMUY ‘Funpormiuy oY SNIRYDIDD (£861) usuoy
Sunmyoenog
9ss1uqa81q ueS1NAPUId ULy uosiweuAq e
oopal 19)19qIRIA JOp QUSqH I2[[ONPIAIPUT JNY (uarnjeredoy I9}I9QIB) I
93ustyziny ue) [enUOd -O0IAIRG INJ USIAIQID)
s[e Josaeys uaranijoid uagoidssjoyrg a8nsuySue] ‘Funseaqsyoqry e UOA U)[B)SID) WNZ
uag0Is3[oyIg 9191qID) UYdZ NUSLINOY Jourd Sunpuom
10p UoSUNIOSSIQIO A OIYOID] JUIBSITSUI [ONIJA W] Iy Sunpuomuy J[edy e -uy pun Sunpyormiuyg yoy3nIeyoR[D  (LL61) 19510quUIdp /[eSoS
IpuNJag NUBAIY Jgepunidudjeq pue)suagod zjesuy (1yer) 10y
/ IPOYIdIA -sgunyonsjun




27

Grundlagen der Untersuchung

2)108 UDISYIDU AP JND SUNZIDSIAO]

uaSnYOISNINIAG NV A JOp UISSIINU] 1P yone

UIOPUOS ‘PUIS USWYIUINU[) Sep InJ 1ng 1p ‘uar

-91ssNY[0 ajadsy Jne Inu JYOTU Joyep YIS [0S Sumyoenog
uadunionuowd[dw] uoA SunssowsI[0JIg A1 QuosiweuAq e
uuey uaIyny [enuatog
USUON[BY USPUSUYD[GR NZ IYD[oM ‘NAV A ‘Gumyse[ogsioqly e (¢861)
9Ip INJ SSONS USINOPIQ USSUNIOLINNISIY uowr BUUIS/SIOW[OZ UOA S[[OP
yordow -youIdIu) Q€ S[E Jyour -OJAl Sop Sunpuomuy 21p
%L PUN %7 USYOSIMZ USTUNISTIONSZIESW ) e Ul SUNPUOMUY 9[BOY e  10Qn JYoLuqsSuniyeyay noySnIeYORID  (0007) JPWLOT/SIOW[0Z
Sumyoenog ayosnels e
VHNIS pun S¥aNL10Z uonunysuoredr (£861) eyulg/s1OW0Z
UOA [[OPOJA] WO pun uonemissguedsny -Zjesui() ‘[enudod UOA [[9POTA] 11U S[[3P
Iz yor[319 A wii SenroqsSunyoog usp ‘BUNISL[AqS)AQIY @ -OJA] USYOSHEBWAYIRW SIU
pun zjeswin) Up Jne Snzog ur S[[PPON-VISOD 91910 UYdZ InJ -10 YOIA[SI0 A pun Sunp
UQJ[3OIMIUS NIU SIP ISSIUGISIF 219SSog  eFUNPUIMUY JRY[[OPOIN  ® -UIMUY ‘Sunppoimiug SunoruIxewuuIMon (8661) S19q[ /RIS
SunioLmpNNsY 1op uoSuIjon) sep
1nJ PUOPIAYOSIUD ST INAV A 9Ip yoinp zueydozyy e
uoINe 1105QZIOA AIE[ JUNy Sumyoenag
nz s1q uuey SunIoLnNIsay Iop Sunms3[ojg e QuosiweuAq e
Uazygswif) UQJSOY ‘[enudlod e S[[OPOJA UdyosIIeWdyjBUL
ua1AYQY Nz Yoopal Jyoru ‘SunSurIpyoInpisein ARIQID 6T soure Sunpuomuy
1019559 NZ TeMZ 1IYNJ SUNIOLIMYNNSYY o 1N SUNPUIMUY J[BIY o pun Sunpyormpug SunioruIxewuuIneD  ($861) B[emeUINY /oD
IpuNJag NUBAIY Jgepunidudjeq pue)suagod zjesuy (1yer) 10y
/ IPOYIdIA -sgunyonsjun




Grundlagen der Untersuchung

28

uaSunSIpuny] pun uopIOMYOSeg

1051uoM NZ SunpuIMUY UJIIUOY JOUIO UL
MY AYOSUNMINIAQILIIA 1op Sunnydrsyoniog
URZUNISLININI)SIY UOA UdWIYRY Wi Junw
-WHSOQIA] 1OP USNINYIISQIA] UdHEMID NAV A
o1

Sunyyoenog
QuostueuAq

[enuajog
‘Sumyse[2qsyaqry
uappRfold 000" Sie Jyouw

(£861) eyuIg/sIOW[0OZ
UOA S[[OPON
sop unpuomuy oIp

-Sou 04/, pun 9,z UAYISIMZ UOSUNIATISZIESW) o Ul SUNPUOMUY O[BY 10qn JyoLeqsSunIyeyIg J10YS1IRYDID (5007) eyuIS/S1OW[0Z
PuUSINOPAq S[[BFUSQD
19qe purs ‘sassazoidsFunionuaworduy sap Judwu
-o8eue SoINS UL 1M ‘URI0P[E] dydIoM S[0JIF
uop a0y Suyorm puis o[jopowsSunioruundo e
uopIyejoS ouwyeugRIA
19p 8[0J17 uouuy INAVA 19p SPUBISIOPIA, e Sumyoeneg
207 NZ QyostueuAq
SIq JTW OSIOMIO) USPUNY JOUSJJOIIAq USWILIONJNE [enusjoq (£861) BYUIS/SIOW[07
-Z)esul() Sep UQ)Se[oq UOSUNIOLNPNISIY e ‘Sumyse[aqsioqry UOA S[[9PON
yordow  udpydloid 0O0'T S[e Jyow sop Sunpuomuy a1p
%L PUN 9,7 USYISIMZ USSUNIOFIO)SZIBSW) e Ul SUNPUOMUY OBy 10qn JyoLeqsunIyeIg JOYSNIRYDIA[D (1007) s1owjoz/eYUIS
IpuNJag NUBAIY Jgepunidudjeq pue)suagod zjesuy (1yer) 10y
/ IPOYIdIA -sgunyonsjun

Arbeiten zur Gestaltung von Verkaufsgebieten

Tabelle 2

Eigene Darstellung.

Quelle:
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2.2.2 Arbeiten zur Bedeutung der Verkaufsgebietsgestaltung als Erfolgstreiber

Verschieden Autoren, wie beispielsweise CRAVENS und WOODRUFF, LUCAS, WEIN-
BERG und CLOWES oder RYANS und WEINBERG, identifizierten Gebietscharakteristika,
wie das Potential oder die Arbeitsbelastung der VerkaufsauBBendienstmitarbeiter, als
wichtige Erfolgstreiber aus Sicht des Unternehmens.** Diese und andere Studien, wie
die von CRAVENS, WOODRUFF und STAMPER oder MOWEN, FABES und LAFORGE, ka-
men zu dem Ergebnis, dass der Einfluss der Gebietscharakteristika auf den Verkaufser-
folg héufig sogar grofer ist als der anderer unternehmens- oder personenbezogener
Merkmale, wie etwa die Erfahrung des Mitarbeiters oder die Gestaltung von Vergii-
tungsplinen.” Eine groBe Gemeinsamkeit der meisten erwéhnten Arbeiten ist, dass die
betrachteten Einfluss- und ErfolgsgroBen fiir das Unternehmen in Form von Kennzahlen
verhéltnismaflig einfach verfiigbar, objektiv und quantifizierbar sind. Subjektive Infor-
mationen iiber Einstellungsgroflen der Mitarbeiter werden jedoch nicht beriicksichtigt.

Diesen Aspekt adressieren BABAKUS et al. und PIERCY, CRAVENS und MORGAN, die
in ihren Studien zur Effektivitit des VerkaufsauBendienstes erstmals im Zusammenhang
mit dem Thema Verkaufsgebietsgestaltung eine subjektive GroBe beriicksichtigen.”® So
betrachten die Autoren in ihren Modellen, die sich jeweils sehr dhneln, neben der Art
des Vertriebsmanagementkontrollsystems die Zufriedenheit mit der Verkaufsgebiets-
gestaltung aus Managementsicht und deren Auswirkung auf das Verhalten und den
Verkaufserfolg von VerkaufsauBendienstmitarbeitern sowie auf die Effektivitét des ge-
samten VerkaufsauBlendienstes. Die Autoren stellen insbesondere die Notwendigkeit
heraus, die subjektive Evaluation der Verkaufsgebiete als Erfolgstreiber im Modell zu
beriicksichtigen, um so das Verhalten und den Verkaufserfolg der Mitarbeiter besser
vorhersagen zu konnen. Im Rahmen der Untersuchungen finden sie Bestdtigung fiir ihre
Hypothese, dass Mitarbeiter in gut gestalteten Gebieten aufgrund einer héheren Moti-
vation und geringerer Rollenkonflikte bessere Leistungen vollbringen. BABAKUS et al.
fithren aus, dass dies der erste empirische Beleg fiir einen derartigen Zusammenhang

sei, der von anderen Autoren lediglich vermutet wurde.”’” Eine zentrale Limitation beider

% Vgl. Cravens/Woodruff (1973), S. 244; Lucas/Weinberg/Clowes (1975), S. 298; Ryans/Weinberg (1979),
S. 456; Ryans/Weinberg (1987), S. 231. Aus diesem Grund empfehlen RYANS und WEINBERG auch die Be-
riicksichtigung der genannten Erfolgstreiber bei der Gestaltung und Restrukturierung von Verkaufsgebieten,
wie es etwa im Modell von ZOLTNERS und SINHA umgesetzt wurde. Vgl. Ryans/Weinberg (1987), S. 233;
Zoltners/Sinha (1983), S. 1247 f.

% Vgl. hier und im Folgenden Cravens/Woodruff/Stamper (1972), S. 32 u. S. 35; Mowen/Fabes/LaForge (1986),
S.6f.

% Vgl. hier und im Folgenden Babakus et al. (1996a), S. 346; Piercy/Cravens/Morgan (1999), S. 99 u. S. 103.

7 Vgl. Babakus et al. (1996a), S. 357.
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Studien ist allerdings die Messung des Phédnomens aus der Perspektive des Manage-
ments.”® So regen die Autoren in ihrem Forschungsausblick {ibereinstimmend an, dass
zukiinftige Forschungsbeitrige die Bedeutung der Verkaufsgebiete und ihre Eigenschaft
als Erfolgstreiber aus der Mitarbeiterperspektive untersuchen sollten. Auf diese Weise
lieBen sich die individuellen Auswirkungen der Gestaltung von Verkaufsgebieten auf
die Motivation der VerkaufsauBBendienstmitarbeiter, deren Verhalten und deren Ver-

kaufserfolg noch umfassender untersuchen.

GRANT et al. orientieren sich an dieser Empfehlung und analysieren erstmals die Be-
deutung der Zufriedenheit mit der Verkaufsgebietsgestaltung aus Mitarbeiterper-
spektive.” Sie stellen die Hypothese auf, dass die Gestaltung des Verkaufsgebiets, ob-
wohl sie im Regelfall nicht direkt durch VerkaufsauBendienstmitarbeiter beeinflusst
werden kann, einen substantiellen Einfluss auf den Verkaufserfolg ausiibt. Die Zuftie-
denheit mit seinem Verkaufsgebiet sei dementsprechend ein wichtiger Einflussfaktor in
Bezug auf Einstellungsgrofien und das Verhalten des Mitarbeiters. Das umfangreiche
Modell der Autoren umfasst direkte Effekte wie beispielsweise auf die Motivation, die
allgemeine Zufriedenheit mit der Tdtigkeit und die Verkaufsleistung des Mitarbeiters.
Auch indirekte Auswirkungen der Zufriedenheit mit dem Verkaufsgebiet auf langfris-
tige Erfolgsfaktoren, wie beispielsweise eine Steigerung der organisationalen Bindung
oder eine Senkung der Bereitschaft zur Kiindigung, werden dariiber hinaus im Rahmen
der Analyse bestétigt.

Beurteilung

Wie bereits dargestellt, betrachtet der tiberwiegende Teil der Forschungsbeitrige die
Rolle der Verkaufsgebietsgestaltung aus der Unternehmensperspektive. Eine Beriick-
sichtigung subjektiver (Einstellungs-)GroBen zur Gestaltung der Verkaufsgebiete er-
folgt in den mathematischen Modellen, in denen iiberwiegend anhand objektiver Kenn-
zahlen eine Umsatzprognose vorgenommen wird, nicht.

Die Studien von BABAKUS et al., GRANT et al. und PIERCY, CRAVENS und MORGAN
stellen demgegeniiber die Wichtigkeit der subjektiven Perspektive in Form der Zu-
friedenheit mit der Verkaufsgebietsgestaltung heraus, wobei sich insbesondere aus
der Arbeit von GRANT et al. mit ihrem Fokus auf die Mitarbeiterperspektive wichtige
Implikationen zum Verhalten der VerkaufsauBendienstmitarbeiter ableiten lassen.!® So

% Vgl. hier und im Folgenden Babakus et al. (1996a), S. 358; Piercy/Cravens/Morgan (1999), S. 107.
% Vgl. hier und im Folgenden Grant et al. (2001), S. 165 f. u. S. 174 f.
100 vgl. Babakus et al. (1996a), S. 346; Grant et al. (2001), S. 166 u. S. 176; Piercy/Cravens/Morgan (1999), S. 96.
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argumentieren die Autoren, dass durch eine Beeinflussung der subjektiven Grofle der
Zufriedenheit mit der Verkaufsgebietsgestaltung durch Managementmafnahmen ein er-
heblicher Beitrag zum Erfolg, sowohl aus Mitarbeiter- als auch aus Unternehmenssicht,

geleistet werden kann.!'”!

So konnte eine Verbesserung der Kommunikation, beispiels-
weise in Form von Informationen zu zentralen Gestaltungskriterien, zu einer Steigerung

der Zufiriedenheit mit der Verkaufsgebietsgestaltung beitragen.

Eine Gemeinsamkeit der in diesem Abschnitt 2.2.2 vorgestellten Studien ist die
statische Betrachtung der Rolle des Verkaufsgebiets.!°> Dementsprechend fordern ver-
schiedene Autoren in ihrem Forschungsausblick die Durchfiihrung weiterer Studien, die
eine dynamische Betrachtung des Phdnomens vornehmen und Auswirkungen von Ver-
anderungen der Verkaufsgebietsgestaltung untersuchen. Insbesondere, da sich die Zu-

friedenheit mit der Verkaufsgebietsgestaltung aus Mitarbeitersicht durch Management-
malnahmen beeinflussen lasse, sei eine weitere Untersuchung dieses Aspekts im Zu-

sammenhang mit Restrukturierungsprozessen von besonderem Interesse.'%

Tabelle 3 fasst die zentralen Ergebnisse relevanter Arbeiten zum Thema Bedeutung

der Verkaufsgebietsgestaltung als Erfolgstreiber noch einmal zusammen.

101 Vgl. hier und im Folgenden Grant et al. (2001), S. 176.

102 Vgl. hier und im Folgenden Lucas/Weinberg/Clowes (1975), S. 304; Ryans/Weinberg (1979), S. 464;
Ryans/Weinberg (1987), S. 233.

13 Vgl. Grant et al. (2001), S. 176.
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Arbeiten zur Bedeutung der Verkaufsgebietsgestaltung als Erfolgstreiber

Tabelle 3

Eigene Darstellung.

Quelle:
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2.2.3 Arbeiten zum Management der Restrukturierung von Verkaufsgebieten

Die Studie von SMITH, JONES und BLAIR ist die bislang einzige Arbeit, in der ausge-
wihlte Auswirkungen von Verkaufsgebietsrestrukturierungen auf die Einstellungen und
das Verhalten von VerkaufsauBendienstmitarbeitern untersucht werden.!® Den Autoren
zufolge sei die Problematik der negativen Reaktion der VADM auf Verdnderungen der
Verkaufsgebiete von besonderem Interesse. So wiirde der mit einer Gebietsverkleine-
rung einhergehende Verlust von Umsatzpotential insbesondere bei einem substantiellen
variablen Vergiitungsanteil automatisch auch zu Einkommenseinbufien fiihren, was

wiederum eine verringerte Motivation und Leistung der Mitarbeiter nach sich ziehe.

In diesem Zusammenhang untersuchen SMITH, JONES und BLAIR aus verschiedenen
Theorien abgeleitete ManagementmafBnahmen, die zu einer Verbesserung der Motiva-
tion und Leistung der Mitarbeiter beitragen sollen, indem sie die Erwartungen der Mit-
arbeiter (in Hinblick auf das zukiinftige Einkommen) und die wahrgenommene Gerech-
tigkeit (in Hinblick auf das Ergebnis und den Prozess der Restrukturierung) beeinflus-
sen.'® Die erste von zwei Studien umfasst insgesamt 161 VerkaufsauBendienstmitar-
beiter unterschiedlicher Unternehmen, die zu ihren Erfahrungen mit vergangenen Re-
strukturierungen und dort erlebten Managementmafinahmen befragt werden. Betrach-
tete Erfolgsgrofen dieser Studie sind durch die Teilnehmer selbst eingeschéitzte Ver-
inderungen der eigenen Motivation sowie der Verkaufsleistung. Zur Uberpriifung der
Ergebnisse fithren die Autoren als zweites ein Experiment durch, um unter Ausschluss
von Umwelteinfliissen die Wirkung von drei ausgesuchten ManagementmafBnahmen auf

die Motivation zu analysieren.

Bewertung

Zentrale Erkenntnisse des Artikels sind unter anderen, dass Managementmafnah-
men grundsétzlich dazu geeignet sind, die Motivation und die Leistung von VADM im
Rahmen einer Restrukturierung positiv zu beeinflussen.'?® Die wahrgenommene Fair-
ness libt dabei insbesondere bei Gebietsverkleinerungen eine stirkere Wirkung auf die
Motivation aus als zukiinftige Einkommenserwartungen. Dariiber hinaus stellen die
Autoren eine weitgehend additive Wirkung der Managementmafnahmen fest. Zusétzli-
che Bemiihungen der Vorgesetzten der VADM fiihrten den Ergebnissen zufolge immer
zu einer hoheren Motivation.

104 Vgl. hier und im Folgenden Smith/Jones/Blair (2000), S. 215.
195 Vgl. hier und im Folgenden Smith/Jones/Blair (2000), S. 216 f. u. S. 218 f.
106 Vgl. hier und im Folgenden Smith/Jones/Blair (2000), S. 221 f.
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Allerdings weist die Arbeit von SMITH, JONES und BLAIR auch einige Schwéichen
auf. So sind die Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells der ersten Analyse nur von
eingeschrinkter Aussagekraft, da verschiedene Kennzahlen der Modellgiite nicht den
statistischen Anforderungen geniigen.'”” Des Weiteren ist die Verwendung von selbst-
berichteten Erfolgsgrofien (Motivation, Leistung) im Rahmen der Feldstudie problema-
tisch.!® Aufgrund der gemeinsamen Erhebung mit den {ibrigen unabhéingigen Variablen
wie der Erwartung oder der Gerechtigkeit, sind verzerrende Effekte nicht auszuschlie-

Ben. Eine getrennte Erhebung sei fiir zukiinftige Betrachtungen wiinschenswert.

Dariiber hinaus identifizieren die Autoren Defizite bei der theoretischen Konzeptio-
nierung ihres Modells.'” So seien ManagementmaBnahmen ausschlieBlich einer der
beiden herangezogenen Theorien, entweder der Valenz-Instrumentalitits-Erwartungs-
Theorie (VIE-Theorie) oder der organisationalen Gerechtigkeitstheorie, zugeordnet
worden. Es ist jedoch fraglich, ob diese Theorien wirklich unabhéngig voneinander zu
betrachten sind, da inhaltlich betriichtliche Uberschneidungen vorliegen.'' Wihrend
sich die VIE-Theorie in erster Linie auf den zukiinftigen (Miss-)Erfolg fokussiert, bein-
haltet die organisationale Gerechtigkeitstheorie neben einer entsprechenden distributi-
ven Komponente weitere Dimensionen, wie etwa die in der Studie von SMITH, JONES
und BLAIR verwendete prozedurale Gerechtigkeit, und liefert somit fiir das betrachtete
Problem umfassendere Erklirungsansitze.'!! Dementsprechend empfehlen die Autoren
in ihrem Forschungsausblick eine detailliertere Betrachtung der Fragestellungen in
Hinblick auf das Management von Verkaufsgebietsrestrukturierungen unter Anwen-
dung der organisationalen Gerechtigkeitstheorie. Diese biete eine gute theoretische
Fundierung fiir zukiinftige Studien, in denen nicht nur die positiven Auswirkungen von
ManagementmaBnahmen, sondern zusétzlich auch potentielle negative Effekte des Ver-
haltens von Vorgesetzten im Rahmen eines Restrukturierungsprozesses beriicksichtigt

werden sollten.

Tabelle 4 fasst die zentralen Ergebnisse der Arbeit zum Thema Management der Rest-

rukturierung von Verkaufsgebieten noch einmal zusammen.

107 Vgl. Bentler/Bonett (1980), S. 599; Bentler (1990), S. 240 u. S. 243 f.; Homburg/Baumgartner (1995), S. 170
u. S. 172; Hu/Bentler (1999), S. 17; Smith/Jones/Blair (2000), S. 219 f.; Weiber/Miihlhaus (2014), S. 211 f.,
S.215u. S. 222.

108 Vgl. hier und im Folgenden Smith/Jones/Blair (2000), S. 222.

199 Vgl. hier und im Folgenden Colquitt (2001), S. 389; Smith/Jones/Blair (2000), S. 222; Vroom (1964), S. 17 f.

110 Diese inhaltliche Uberschneidung spiegelt sich auch in den Ergebnissen des Strukturgleichungsmodells wider.
So ist die Korrelation zwischen Erwartung und Gerechtigkeit hochsignifikant und betragsméfig vergleichbar
grofl wie die Korrelationen der beiden Variablen mit den Erfolgsgroen Motivation und Leistung. Vgl.
Smith/Jones/Blair (2000), S. 219.

11 Vgl hier und im Folgenden Colquitt (2001), S. 389; Smith/Jones/Blair (2000), S. 222; Vroom (1964), S. 17 f.
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Arbeiten zum Management der Restrukturierung von Verkaufsgebieten

Tabelle 4

Eigene Darstellung.

Quelle:
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2.2.4 Zusammentfassung und Positionierung der eigenen Arbeit

Viele Studien haben in der Vergangenheit das konomische Potential einer verbesser-
ten bzw. optimalen Verkaufsgebietsgestaltung erkannt und analysiert. Die Autoren
dieser Studien fokussieren sich dabei in erster Linie auf mathematische Modellierungen
und geben Handlungsempfehlungen, die aus Sicht des Unternehmens zu einer Erfolgs-
steigerung beitragen sollen. In vielen Fillen erfolgt die Uberpriifung der Eignung dieser

Optimierungsmodelle jedoch lediglich statisch anhand historischer Daten.!!?

Demge-
geniiber erlauben dynamische Betrachtungen eine realistischere Erfolgsbeurteilung, in-
dem Kennzahlen vor und nach der Restrukturierungsmafinahme miteinander verglei-
chen werden. Bei den meisten Studien ist der Umfang der Restrukturierung jedoch auf
kleinere Versuchseinheiten mit wenigen Gebieten beschriinkt.!'* So berichten nur we-
nige Autoren von realen Restrukturierungsmafnahmen auf Unternehmensebene.'!* Ins-
gesamt wird jedoch festgestellt, dass rechnerisch bestimmte Ziele von Restrukturie-
rungsmafnahmen in vielen Fdllen nicht erreicht wurden. Die Autoren fithren dies im
Allgemeinen auf das Verhalten der betroffenen Mitarbeiter zuriick, ohne jedoch die
Griinde hierfiir genauer zu analysieren.!!® Die Erkldrungsversuche beziehen sich primér
auf Erfahrungswerte und den gesunden Menschenverstand.

Die Literatur zur Rolle des Verkaufsgebiets als Erfolgstreiber wird groftenteils von
Studien dominiert, die ebenso wie die Arbeiten zur optimalen Verkaufsgebietsgestal-
tung eine Unternehmensperspektive einnehmen.!'¢ Insbesondere in den jiingeren Arbei-
ten wird jedoch verstirkt die Sicht des Managements und der Mitarbeiter untersucht.'!’
Insbesondere die Studie von GRANT et al. hebt die Bedeutung der Zufriedenheit mit der
Verkaufsgebietsgestaltung aus Mitarbeiterperspektive als zentraler Treiber fiir erfolgs-
relevante Einstellungsgréfen wie die Zufriedenheit mit der Tatigkeit oder die Leistung
der VerkaufsauBendienstmitarbeiter hervor.!'® Eine dynamische Betrachtung einer Ver-
anderung der Verkaufsgebiete wird jedoch nicht durchgefiihrt.

Die einzige Arbeit, in der die Restrukturierung von Verkaufsgebieten und das damit
einhergehende Managementverhalten aus Mitarbeiterperspektive untersucht wird, ist
die Studie von SMITH, JONES und BLAIR.!"” Die Ergebnisse dieser Studie lassen darauf

112 Vgl. bspw. Beswick/Cravens (1977); Skiera/Albers (1998).

113 Vgl. bspw. Heschel (1977); Lodish (1975); Lodish (1976); Shanker/Turner/Zoltners (1975).

114 Vgl. bspw. Sinha/Zoltners (2001); Zoltners/Sinha (2005).

115 Vgl. hier und im Folgenden Gelb/Khumawala (1984), S. 93; Sinha/Zoltners (2001), S. S42 f.; Zoltners/Lorimer
(2000), S. 143 f.; Zoltners/Sinha (2005), S. 319; Zoltners/Sinha/Lorimer (2006), S. 416.

116 Vgl. bspw. Cravens/Woodruff (1973); Ryans/Weinberg (1979); Ryans/Weinberg (1987).

117 Vgl. bspw. Babakus et al. (1996a); Piercy/Cravens/Morgan (1999).

118 Vgl. Grant et al. (2001), S. 166.

119 Vgl. hier und im Folgenden Smith/Jones/Blair (2000), S. 222.
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schlieen, dass Managementmafinahmen entscheidend zum Gelingen einer Verkaufsge-
bietsrestrukturierung beitragen konnen, indem sie ablehnendem Verhalten entgegenwir-
ken. Wie bereits in Abschnitt 2.2.3 erldutert, weist das Vorgehen der Autoren nach ei-
gener Aussage jedoch einige konzeptionelle sowie methodische Schwéchen auf, welche
die Aussagekraft der Ergebnisse in Frage stellen. So ist die theoretische Fundierung des
Modells nicht hinreichend prézise, da sich die verwendeten Theorien und Konstrukte
teilweise inhaltlich liberschneiden. Dariiber hinaus erfiillen nicht alle Ergebnisse die er-
forderlichen statistischen Giitekriterien.!?® Zusitzlich ist auch eine Verzerrung der beo-
bachteten Effekte nicht ausgeschlossen, da die Betrachtung des Restrukturierungs-
problems nicht anhand von Transaktionsdaten, sondern anhand selbstberichteter Er-
folgsgroBen der Befragungsteilnehmer erfolgt.'?!

Die Auswertung der vorliegenden Forschungsbeitrige zeigt, dass bislang keine Stu-
dien ver6ffentlicht wurden, in denen Restrukturierungen von Verkaufsgebieten syste-
matisch aus Sicht der betroffenen Verkaufsaulendienstmitarbeiter untersucht wurden.
So liegen beispielsweise bislang keine empirischen Erkenntnisse dariiber vor, welche
Eigenschaften einer Restrukturierung die Einstellungen und Verhaltensweisen der Mit-
arbeiter beeinflussen. Ebenso unzureichend sind die Kenntnisse in Bezug auf den Ein-
fluss des Verhaltens des Managements im Rahmen eines Restrukturierungsprozesses.
Das erste Ziel der vorliegenden Arbeit, das der Beantwortung der ersten beiden For-
schungsfragen dient, ist somit die Entwicklung eines umfassenden und theoretisch fun-
dierten Bezugsrahmens, der die Auswirkungen von Restrukturierungen von Verkaufs-
gebieten und des damit verbundenen Managementverhaltens aus Sicht der Verkaufsau-
Bendienstmitarbeiter erklart.

Der Stand der Forschung verdeutlicht, dass bislang nur eine Studie die Rolle des Ma-
nagements im Rahmen einer Restrukturierung naher betrachtet hat. Die Auswahl der
untersuchten Managementmafnahmen erfolgt jedoch eher willkiirlich. So werden bei-
spielsweise ausschlielich positive Wirkungen betrachtet, wiahrend potentielle negative
Effekte nicht beriicksichtigt werden. Des Weiteren ist davon auszugehen, dass die be-
trachteten selbstberichteten verhaltensbezogenen Erfolgsgrofen, wie beispielsweise die
Leistung, einer Methodenverzerrung unterliegen. Hieraus ergibt sich zusammenfassend
das zweite Ziel dieser Arbeit, das zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage beitra-
gen soll: Die systematische Auswahl und Betrachtung von Auswirkungen relevanter

120 Vgl. Bentler/Bonett (1980), S. 599; Bentler (1990), S. 240 u. S. 243 f.; Homburg/Baumgartner (1995), S. 170
u. S. 172; Hu/Bentler (1999), S. 17; Smith/Jones/Blair (2000), S. 219 f.; Weiber/Miihlhaus (2014), S. 211 f.,
S.215u.8.222.

121 Vgl. Smith/Jones/Blair (2000), S. 222. Fiir eine detaillierte Beschreibung der Problematik subjektiver Erfolgs-
grofen vgl. Rich et al. (1999), S. 41-44.
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Verhaltensweisen des Managements im Rahmen der Umsetzung von Restrukturierungs-
maBnahmen auf die Einstellungen der Verkaufsaulendienstmitarbeiter.

Bislang haben sich Forschungsbeitrige, die eine dynamische Betrachtung von Re-
strukturierungen vornehmen, primér auf Erfolgsgrofen aus Unternehmenssicht fokus-
siert. Einen ersten Ansatz, diese Forschungsliicke zu schlie3en, liefern zwar SMITH, JO-
NES und BLAIR. Jedoch existieren bislang keine Erkenntnisse dariiber, wie sich Mitar-
beiter wahrend eines Restrukturierungsprozesses tatsdchlich verhalten und was die Mo-
tive fiir ihre Handlungen sind. Das dritte Ziel, das eine Antwort auf die vierte For-
schungsfrage liefern soll, ist dementsprechend eine dynamische Betrachtung der Aus-
wirkungen einer Restrukturierung auf die Einstellungen und das tatsdchliche Verhalten

der Verkaufsaullendienstmitarbeiter.

Tabelle 5 gibt einen chronologischen Uberblick iiber die hier vorgestellten relevanten
Studien. Diese sind anhand der in den einzelnen Abschnitten bereits eingefiihrten Kri-
terien systematisiert:

e Wurde eine Restrukturierung tatséchlich beobachtet und liegt somit ein realer
Anwendungsbezug vor?

e Wird eine dynamische Betrachtung, also ein Vorher-Nachher-Vergleich,
vorgenommen?

e Wird der Erfolg anhand objektiver Kennzahlen ermittelt oder werden subjek-
tive Einstellungen beriicksichtigt?

o Aus welcher Perspektive wird das Problem betrachtet - aus Sicht des Unter-

nehmens, des Managements oder der Verkaufsauflendienstmitarbeiter?

Die letzte Zeile der Tabelle verdeutlicht die Positionierung und Abgrenzung der vor-

liegenden Arbeit von der relevanten Literatur.
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Erfolgsmessung Perspektive

o0 o o = % 5 -]

Autor (Jahr) & : E E g 5 zg‘n 5 g >
Arbeiten zur Gestaltung von Verkaufsgebieten
Talley (1961) v v v
Hess/Samuels (1971) 4 v v v
Easingwood (1973) v v v v
Lodish (1975) v v v v
Shanker/Turner/Zoltners (1975) v v v v
Lodish (1976) v v v v
Zoltners (1976) v v
Beswick/Cravens (1977) v v
Heschel (1977) v v v
Segal/Weinberger (1977) v v v v
Ronen (1983) v v
Zoltners/Sinha (1983) v v
Gelb/Khumawala (1984) v v v v
Skiera/Albers (1998) v v
Zoltners/Lorimer (2000) v v v v
Sinha/Zoltners (2001) v v v v
Zoltners/Sinha (2005) v v v v
Arbeiten zur Bedeutung der Verkaufsgebietsgestaltung als Erfolgstreiber
Cravens/Woodruff/Stamper (1972) v v
Cravens/Woodruff (1973) v v
Lucas/Weinberg/Clowes (1975) v v
Ryans/Weinberg (1979) v v
Mowen/Fabes/LaForge (1986) v v
Ryans/Weinberg (1987) v v
Babakus et al. (1996a) v v
Piercy/Cravens/Morgan (1999) 4 v
Grant et al. (2001) v v
Arbeiten zum Management der Restrukturierung von Verkaufsgebieten
Smith/Jones/Blair (2000) v v v v
Eigene Arbeit v v v v v ) v
Tabelle 5: Uberblick iiber relevante Forschungsbeitriige und Positionierung der eigenen Arbeit

Quelle:

Eigene Darstellung.
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