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Geleitwort 

 

Der Aussendienst ist für die meisten Unternehmen der wichtigste Zugang zum Kun-
den. Mit der Komplexität von Unternehmen und Märkten steigen dabei die Ver-
kaufsaufgaben überproportional. Zu grosszügig delegieren die Verantwortlichen dem 
Aussendienst 150 Aufgaben, wenn dieser nur 100 erfüllen kann; schliesslich sind sie 
erstaunt, wenn nur 60 erfüllt werden. Vielen Unternehmen gelingt es nicht mehr, ihre 
Leistungsfähigkeit in die Interaktion mit wertvollen Kunden zu bringen. Das Thema ist 
in Praxis und Forschung sehr relevant, aber kaum aufgegriffen.  

Der Autor führt rasch und konzentriert in die Problematik ein und zeigt, dass Ver-
kaufskomplexität selbst komplex ist. Gekonnt und auf hohem Niveau entwickelt er 
sein Modell und nutzt das methodische Repertoire aus der qualitativen und quantitati-
ven Sozialforschung. Einerseits evaluiert er die Treiber der Verkaufskomplexität, an-
dererseits untersucht er ihren Einfluss auf den Verkaufserfolg. Vertieft zeigt er die 
Chancen, wie Unternehmen professionell mit der gestiegenen Komplexität umgehen. 
Spannend ist auch das „Profil des erfolgreichen Komplexitätsverkäufers“. 

Die Ergebnisse der Empirie sind fundiert ausgewertet und interpretiert. Manche Hin-
weise sind erstaunlich: Offensichtlich brauchen Unternehmen auch eine gewisse 
Komplexität, um die Marktchancen optimal zu nutzen. 

Die Handlungsempfehlungen sind für Aussendienst und Vertriebsleiter wertvoll. Sie 
wecken die Sensibilität für die Verkaufskomplexität und zeigen konkrete Ansätze auf, 
wie Aussendienstmitarbeiter in ihrer täglichen Arbeit unterstützt und wie sich Unter-
nehmensstrukturen anpassen lassen, um bessere Verkaufsergebnisse zu erzielen.  

Kurz: Wenn es Unternehmen gelingt, ihre Verkaufskomplexität wirksamer zu gestal-
ten, so nutzen sie einen enormen Stellhebel für ihren Erfolg. Der Fortschritt mit der 
Arbeit ist gross. 

 

 

Prof. Dr. Christian Belz, Ordinarius für Marketing an der Universität St. Gallen und 
Geschäftsführer des Instituts für Marketing. 
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Vorwort 
 

Der Vertrieb darf als Herzstück einer Unternehmung betrachtet werden. Produkte und 
Dienstleistungen können in ihrer Zusammensetzung und Leistung noch so gut sein - 
werden sie nicht verkauft, fliessen keine Erträge. Aus diesem Grund wird in Firmen 
auch ein besonderes Augenmerk auf den Verkauf gelegt. Neben all den vermeintlichen 
und vielfach sehr aufwendigen Verkaufsunterstützungen möchte man genau Bescheid 
wissen über die Kunden, die Absatzzahlen, das Kaufverhalten etc. 

Im Direktvertrieb lasten viele dieser damit verbundenen Aufgaben auf den Front- re-
spektive Aussendienstmitarbeitern. Neben all den Ansprüchen, die seitens ihrer Kund-
schaft an sie herangetragen werden, müssen sie auch eine grosse Anzahl von Bedürf-
nissen seitens ihres Arbeitgebers befriedigen. Erschwerend kommen ein dynamischer 
Markt und ein grosser Wettbewerb hinzu, in welchem die Akteure viel besser als frü-
her informiert sind. 

Die vorliegende Dissertation untersucht in enger Zusammenarbeit mit Praxisvertretern 
das Komplexitätsumfeld von Aussendienstmitarbeitern in der Versicherungsbranche. 
Die Determinanten der Verkaufskomplexität werden eruiert und deren Einfluss auf den 
Verkaufserfolg mit wissenschaftlichen Methoden untersucht. Zudem werden Ansätze 
entwickelt, wie mit dieser Verkaufskomplexität umgegangen werden kann. 

Auf dem Forschungsweg wurde ich von diversen Personen unterstützt, welchen ich an 
dieser Stelle meinen herzlichen Dank aussprechen möchte. 

Meinem Doktorvater Prof. Dr. Christian Belz danke ich für seine wertvolle und fachli-
che Unterstützung. Er hatte stets ein offenes Ohr für meine Anliegen und nahm sich 
immer die Zeit, wenn ich um Unterstützung ersuchte. Seine ausgesprochene Praxisnä-
he bei gleichzeitig hohen Ansprüchen an wissenschaftliche Methoden habe ich immer 
sehr geschätzt. Und nicht zuletzt danke ich ihm dafür, dass er mir ermöglicht hat, an 
seinem Institut als externer Doktorand zu promovieren. Gleichzeitig danke ich meinem 
Korreferenten Prof. Dr. Torsten Tomczak, welcher mit seinen Anregungen die Diskus-
sion über die Forschungsarbeit bereichert hat. 

Ein ganz besonderer Dank gebührt dem Unternehmen AXA Winterthur, welches sich 
dazu bereit erklärt hat, meine Forschungsarbeit zu unterstützen. Insbesondere zu er-



X  

wähnen ist mein ehemaliger Arbeitskollege und Kamerad Dr. Alexander Hasler-
Dierauer, welcher das Projekt bei der AXA Winterthur intern koordiniert hat. Zudem 
danke ich den Herren Christian Wyss (Leiter Aussendienst der AXA Winterthur) und 
Thomas Belohlavek (Leiter Vertriebsmanagement der AXA Winterthur), welche es 
mir überhaupt ermöglicht haben, die Studien in ihrem Unternehmen durchzuführen. 
Ohne ihre Unterstützung wäre die vorliegende Arbeit in keiner Weise möglich gewe-
sen. Es sei aber auch all jenen Mitarbeitern der AXA Winterthur gedankt, welche ihre 
Anregungen in Einzel- oder Gruppeninterviews eingebracht oder den umfangreichen 
Fragebogen ausgefüllt haben. 

Ein Dank gehört zudem all jenen Kameraden und Bekannten, welche mich bei der 
Überarbeitung der Dissertation unterstützt haben. Aufgrund der wertvollen inhaltli-
chen, konzeptionellen und methodischen Hinweise konnte die Qualität der Arbeit si-
cherlich erhöht werden. 

Mein grösstes Dankeschön gebührt all jenen Personen in meinem privaten Umfeld, 
welche mich in meinem Bestreben zur Verfassung einer Doktorarbeit emotional sowie 
tatkräftig unterstützt und mich das ein- oder andermal ohne Widerwillen entbehrt ha-
ben. Besonders zu erwähnen ist meine Frau Gabriela Buob-Stoll, die mir in dieser sehr 
strengen Zeit immer wieder den Rücken freigehalten hat und mich unterstützte, wo sie 
nur konnte. Auch zu erwähnen ist mein Vater Werner Buob, welcher mich auf meinem 
bisherigen Lebensweg in meinen Ideen bekräftigte und unterstützte. Gabriela und mei-
nem Vater Werner möchte ich die vorliegende Arbeit widmen. 

 

 

Winterthur, im Mai 2010 Matthias Buob 
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Abstract XVII 

Abstract 
 

In this study the complexity in the sales environment of field staff in the insurance sec-
tor was analyzed. The main focus was to elicit the determinants of the sales complex-
ity and to examine their influence on the salesperson’s performance. The reason for 
this research was the assumption that the sales environment of field staff is very com-
plex and that this complexity results in a negative effect on the salesperson’s perform-
ance. Methods have been developed to facilitate how a salesperson, as well as an or-
ganisation, could handle the growing complexity in the sales environment.  

The result of the conceptualisation and the operationalisation of the construct sales 
complexity was that the sales complexity consists of two central dimensions: the com-
pany complexity and branch complexity. These two dimensions can be generally un-
derstood as internal and external complexity. As a result of the research of the internal 
and external dimensions and their influence on the performance of the salesperson two 
conclusions were able to be made: company complexity has a positive effect on the 
performance of the salesperson, branch complexity has a negative one. Except for the 
personal assessment of sales experience, no moderator variables could have been 
evaluated. 

Furthermore, it was analyzed whether certain working methods and sales approaches 
help the salesperson to perceive the sales complexity on a lesser scale while at the 
same time generating a greater sales performance. Finally, a type of complexity sales-
person with specific identity and character attributes was identified. 

The study makes evident, that the subject of sales complexity is very detailed in and of 
itself. 
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Zusammenfassung 
 

In der vorliegenden Dissertation wurde die Komplexität im Verkaufsumfeld von Aus-
sendienstmitarbeitern aus der Versicherungsbranche erforscht. Es ging darum, Deter-
minanten der Verkaufskomplexität zu eruieren und ihren Einfluss auf den Verkaufser-
folg zu untersuchen. Hintergrund der Forschungstätigkeit war die Vermutung, dass das 
Verkaufsumfeld von Aussendienstmitarbeitern sehr komplex ist, und dass diese Kom-
plexität einen negativen Einfluss auf den Verkaufserfolg ausübt. Es wurden Möglich-
keiten erarbeitet, wie Aussendienstmitarbeiter, aber auch Unternehmen, auf die wach-
sende Komplexität im Verkaufsalltag reagieren können. 

Die Konzeptualisierung und Operationalisierung des Konstruktes Verkaufskomplexität 
hat ergeben, dass sich diese aus zwei zentralen Komplexitätsdimensionen zusammen-
setzt, nämlich der Unternehmenskomplexität und der Brachenkomplexität. Diese kön-
nen allgemein betrachtet als eine interne und externe Komponente der Komplexität 
verstanden werden. Bei der Untersuchung dieser beiden Dimensionen hinsichtlich ih-
res Einflusses auf den Verkaufserfolg konnte der Nachweis erbracht werden, dass Un-
ternehmenskomplexität einen positiven, Branchenkomplexität jedoch einen negativen 
Einfluss auf dieselbe ausübt. Bis auf die (persönlich eingeschätzte) Erfahrung der Aus-
sendienstmitarbeiter konnte keine Moderatorvariable eruiert werden. 

Des Weiteren wurden bestimmte Arbeits- und Verkaufstechniken der Aussendienst-
mitarbeiter dahingehend untersucht, ob mit ihnen die Komplexität in einem geringeren 
Masse wahrgenommen und gleichzeitig ein höherer Verkaufserfolg generiert werden 
kann. Und nicht zuletzt konnte ein Typ Komplexitätsverkäufer ermitteln werden, wel-
cher spezifische Persönlichkeits- und Charaktereigenschaften aufweist. 

Die Untersuchungen haben vor Augen geführt, dass die Thematik der Verkaufskom-
plexität - wie der Begriff schon beinhaltet - selber sehr komplex ist. 
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Einleitung 1 

1 Einleitung 

1.1 Ausgangslage 
Komplexität - ein Ausdruck, welcher ohne weiteres als Modewort betitelt werden 
kann. Fast täglich werden wir in irgendeiner Weise mit dem Begriff konfrontiert. Ent-
weder wir lesen darüber oder wir meinen, mit komplexen Problemstellungen konfron-
tiert zu sein - ob beruflich oder privat. 

In der wissenschaftlichen Diskussion findet man in den unterschiedlichsten Fachberei-
chen Ausführungen zur Komplexitätsproblematik. In den wirtschaftswissenschaftli-
chen Werken aber auch in den praktischen Ausführungen von Führungskräften wird 
Bezug zur Komplexität im Zusammenhang mit Prozessen, Produkten und Märkten 
genommen: Globalisierung, zerstörerische Innovationen und überschüssige Kapazitä-
ten verändern drastisch das möglich Realisierbare und den konkurrenzbetonten Frei-
raum (Cravens, 2006). Manager müssen sich den Herausforderungen der Komplexität 
und den ausufernden Möglichkeiten in ihrem Wirtschaftsumfeld stellen. 

Dies ist sehr oft mit Schwierigkeiten verbunden. Das Ursache-Wirkungsdenken, das in 
der Regel vorherrscht, scheint als Grundlage in Entscheidungsprozessen immer mehr 
an Legitimation zu verlieren und im heutigen Umfeld bei weitem nicht mehr zu genü-
gen (Bleicher, 2004, S. 37; Malik, 2003, S. 184 f.). In Unternehmen betreiben viele 
Entscheidungsträger Reduktionismus, um einen Quasi-Überblick über die internen und 
externen Geschehnisse zu erhalten. Ad-hoc Entscheidungen und Aktionismus prägen 
den modernen Führungsstil und vermitteln das trügerische Gefühl, operativ besonders 
präsent zu sein (Belz, 2005; Eichen, Stahl, Vollrath & Odenthal, 2005). Nur selten 
wird versucht, die entscheidungsrelevanten Zusammenhänge in ihrer Gesamtheit zu 
erfassen und die eigenen, aus den Entscheidungsgrundlagen gezogenen Konsequenzen, 
seriös zu reflektieren. 

Allzu oft werden Strategien abgegeben, wie die Führungsebene mit Komplexität um-
zugehen hat. Die Komplexität spielt jedoch nicht nur auf der Ebene des Managements 
eine Rolle, sondern auch in anderen Bereichen der Unternehmung. So ist das Kernge-
schäft jeder kommerziell tätigen Unternehmung, der Verkauf, von Komplexität ge-
prägt: immer höhere Kundenerwartungen, stärkerer Wettbewerbsdruck, kürzere Pro-
duktlebenszyklen etc. (Ingram, 2004). Für die Verkäufer gilt es, trotz gestiegener 
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