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Backup-grupperne, som servicerede både mellemhandlere og slutkunden, bestod typisk af 

salgspersonen og enkelte kontakter i både service, IT og administrationsafdelingen. 

 

Det var i dette tilhørsforhold, at jeg observerede en ulighed i de forskellige relationer til 

virksomheden. Kunden etablerede almindeligvis selv kontakten til sin egen uofficielle stab af 

supportere i den sælgende virksomhed, med hvem de havde den mest velfungerende relation - dette 

dog med undtagelse af salgsrepræsentanten, som kunden direkte var blevet pålagt. Denne statiske 

kundeopdeling var anlagt på segmenteringsprincipper, funderet på kriterier, såsom geografi, 

størrelsen af kunde-gruppen, lidt produktkendskab og kun i de tilfælde, hvor der opstod en meget 

anstrengt relation, påbegyndte man udskiftning af kontaktpersonalet. 

 

Jeg noterede mig herved betydelige spredninger i relationsniveauet mellem køber og sælger, dette 

anlagt på ubevidste og indirekte kundeantydninger/begæringer om forandrede relationsforhold, 

rettet mod den primære kontaktperson - nemlig selve salgsrepræsentanten eller KAMen. Disse 

forhold kunne eksempelvis komme til udtryk i de situationer, hvor kunden direkte etablerede 

betydelig tættere relationer til en anden medarbejder i organisationen. Jeg noterede mig 

niveauforskellene både i forhold til de ansattes og mine egne kunderelationer. 

 

De ovennævnte antagelser og observationer skabte grobund for en mere konkret undersøgelse via 

korte interviews med udvalgte kundekontakter og diverse diskussioner internt ved salgsmøderne. 

Formålet med disse samtaler var at nå ind til benet af de faktorer, som har indvirkning på dannelsen 

af god kemi mellem køber og sælger. Her var mit ønske at nå dybere end diskussionen henhørende 

tillid- og commitment teorierne i retningen af mere uhåndgribelige variabler og faktorer, såsom 

betydningen af personlighed i relationsdannelsens første faser.  

 

Det skulle snart vise sig, at opgaven var betydelig mere kompliceret end først antaget. Variabler af 

denne karakter kan synes udefinérbare og dermed uforklarlige uden en mere sammenhængende 

dybsindig teoretisk indsigt og forståelse. Desuagtet mønstrede øvelsen en relativ entydig konsensus 
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- at personlighed har indvirkning på dannelsen af kemi mellem personer - forstået på en sådan 

måde, at stigende personlighedsligheder øger muligheden for relationsmæssigt succes. 

 

Jeg allierede mig med to studerende - en markedsførings- og en psykologistuderende: 

Den markedsføringsstuderende skulle forestå selve identifikationen af ansatte med kundekontakt og 

udvælgelsen af kunder med minimum 2 års kundehistorik. Dernæst blev det den psykologi-

studerendes opgave at kortlægge både de identificerede ansattes og kunders personlighedsprofil, 

ved hjælp af de velkendte personligheds DISC-skabeloner, baseret på Myers Briggs personligheds-

teorier (Myers, McCaulley, Quenk og Hammer, 1998). I sidste instans blev den nye inddeling af 

køber/sælger forholdet anlagt på personlighedsligheder foretaget og implementeret. 

 

Figur 1: Processerne i det nye kundeinddelingsprojekt i Winkelhorn 
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Til trods for afgørende påvirkninger synes forskningen i relationsmarkedsføringen (RM), at have 

undladt at etablere et diskussionsgrundlag vedrørende personlighed, som tilgang til relationer. Den 

afgørende tilgangsvinkel i forståelsen af relationelle adfærd inden for disse parametre vil være at 

kombinere både de forretnings- og personlighedsmæssige elementer. Tidligere personligheds 

(psykologiske) undersøgelser af private relationer har valideret en sammenhæng mellem 

personlighed og relationskvaliteten (Karney og Bradbury, 1995). Siden offentliggørelse af disse 

undersøgelser har man indenfor dette forskningsområde udviklet området til også at omfatte det 

enkelte menneskes personlighedsmæssige påvirkning af relationen og hvilken af disse faktorer, der 

videregenerer relationskvalitet (Botwin et al., 1997). Caughlin og Huston (2000) viderefører disse 

analyser og præsenterer forskellige måder, hvorpå personligheden og relationen er interageret med 

andre variabler. Forskellige forskere indenfor personlighedsteorien har også forsøgt at påvise den 

enkeltes persons betydning i dannelsen af relationer, og hvorledes den enkelte personlighed 

påvirker den modsatte part indenfor individuelle relationer (Lavee og Adital, 2004; Whisman, 

Uebelacker og Weinstock, 2004). 

  

I løbet af de seneste 25 år har diskussioner med reference til markedsføring fortrinsvis været 

centreret omkring begreber, såsom commitment (Grundlach et al., 1995; Young og Denize, 1995; 

Chan og Ndubisi, 2004; Ibrahim og Najjar, 2008; Michakski et al., 2008) og tillid (Morgan og Hunt, 

1994; Geyskens et al., 1996;  Donney og Cannon, 1997; Veloutsou et al., 2002; Teng et al., 2007; 

Ibrahim og Najjar, 2008; Michakski et al., 2008) som fundamentale forudsætninger for 

relationssucces. Morgan og Hunt (1994) påstår, at en vellykket forretningsrelation affordrer tillid og 

commitment, og de argumenterede for, at modeller indenfor relationsmarkedsføring bør indeholde 

disse variabler. Imidlertid har nye tendenser sidenhen udviklet sig indenfor området – seneste har 

forskere (Conway og Swift, 2000; Hess, 2002 og 2003; Dow og Karunaratna, 2006) reflekteret over 

elementer i forretningssamspillet mellem håndterbare monetære overvejelser og sociale elementer. 

Især begrebet (psykisk) distance ser ud til at komponere et fælles koncept for interesse, hvilket 

konstituerer et vendepunkt indenfor specielt relationsmarkedsføringsområdet (Conway og Swift, 

2000; Hess, 2002 og 2003; Dow og Karunaratna, 2006). Faktisk er graden af "closeness" og 

"distance" blevet et af de mest grundlæggende elementer i enhver type af relationer (Conway og 
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Swift, 2000). Det er ofte det første folk nævner, når de skal beskrive en relation, og det synes at 

være blevet et af de vigtigste aspekter i enhver facet af både private og professionelle relationer 

(Hess, 2003). Bartle og Rosen (1994) påpeger også betydningen af ”distance” i private forhold, og 

undersøgelser har også vist, at ”distance” er relateret til en bred vifte af relationelle processer og 

resultater, såsom konflikter, tilfredshed, tilhørsforhold og holdninger.  

 

Ved nærmere fokusering på konceptet (psykisk) ”distance” har forskere (Moorman et al., 1992; 

Pornpitakpan, 2003) identificeret endnu en dimension af dette begreb, nemlig "liking" konceptet. 

Marketingsundersøgelser har vist, hvordan "liking" hos den ene eller den anden part er essentiel i 

udviklingen af tættere interpersonelle forretningsforbindelser (Moorman et al., 1992; Pornpitakpan, 

2003). Jo større grad af empati eller "liking" mellem de berørte parter, jo færre barrierer er der at 

lokalisere i forholdets udvikling. Nyere forskning støtter disse udsagn (Abosag og Naude, 2007), 

forskerne har fundet "liking" til at være den vigtigste faktor for køber- og sælgerrelationen i 

forbindelse til sammenhandlen i Saudi-Arabien.  

 

Til trods for den store vækst af det, som ofte defineres som socialforskning (Carver og Scheier, 

2000) inden for forretningslitteraturen, er der dog stadig visse udfordringer i mange dele af dette 

forskningsområde. Forståelse af de underliggende forskellige personlighedsfaktorer i 

relationsdannelse er vigtig i bestræbelserne på at bidrage til dannelse af succesrige relationer 

(Carver og Scheier, 2000).  
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Figur 2, fra den indledende lighedsproces til generering af forbedret salgstal. Den 

personlighedsmæssige afstand identificeres og minimeres mest muligt til generering af relations-

/salgssucces: 

 

 

Figur 2: Teoretisk model 
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Personlighedspsykologien beskæftiger sig med og søger svar på personlighedsmæssigt adfærd 

(Engelsted, 1990; Bertelsen, 2001). Personlighedspsykologer (f.eks. Engelsted, 1990; Bertelsen, 

2001) undersøger forhold omkring personlighed. Personlighedspsykologien har gennem de sidste 

mange årtier beskæftiget sig med at forklare de individuelle forskelle, der findes mellem mennesker 

(Teng et al., 2007). Personlighedspsykologien har taget form og er blevet videreudviklet igennem 

flere forskellige retninger som f.eks. psykoanalysen, behaviorismen og personlighedstræks området 

(Skinner, 1975). 

 

Mennesker oplever og vurderer hinanden på personligheden (Engelsted, 1990; Bertelsen, 2001). Vi 

kender hinanden på personlighed. Vi vælger venner, kærester – og af og til også vores kollegaer på 

deres personlighed, og på hvordan denne matcher vores egen personlighed (Jung, 1999). Når vi 

oplever og vurderer en andens personlighed, kan vi ofte tage fejl. Den anden kan, ved nærmere 

bekendtskab eller andre omstændigheder, vise sider af sin personlighed, som vi slet ikke kendte til 

eller havde forestillet os. En person kan være følsom, kreativ og sentimental, mens den anden er 

praktisk orienteret og ganske usentimental. Den ene person kan være tilbageholdende og lidt 

forlegen i sociale situationer, mens den anden er snaksalig og selskabelig. Dertil kommer, at man 

kan overraskes over et menneskes personlige udvikling, og hvordan og hvorfor den menneskelige 

personlighed adskiller sig fra hinanden og endelig, er det forunderligt, at nogle finder sig til rette 

med deres personlighed, mens andre stræber efter at ændre deres (Jung, 1999). Personlighed 

påvirker også måden, hvorpå vi tager beslutninger, forhandler og indsamler/efterspørger 

information (Bensi et al., 2010; Yiu og Lee, 2011). 

 

I dette kapitel undersøges personlighedsområdet, herunder: defineringer af personlighed, 

personlighedstræk, personlighedsmålinger og målingsmodel via The Big Five, som bidrager med 

indblik i og forståelse af personlighedsteorien.  
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sig derimod med studiet af bevidstheden, og med hvad forsøgspersoner kunne rapporterer om, i 

forhold til hvad der foregik i deres egen bevidsthed. Med Freuds udvikling af psykoanalysen i de 

første ti år af det 20. århundrede, begyndte man mere systematisk at gøre sig videnskabelige 

overvejelser over personligheden, men det var hovedsagelig ud fra en betragtning af mennesker 

med psykiske (neurotiske) problemer. Først da Allport og Murray (1938) i USA begyndte at 

undersøge personligheden hos almindelige mennesker, begyndte personlighedspsykologien som 

egentlig selvstændigt forskningsområde at tage form (Plummer, 2000; Bertelsen, 2001). 

 

Personlighed er den individuelle ramme om de forskellige psykologiske fænomener. En ramme, 

som bygger på to personlighedsforståelser - den differentialpsykologisk6 og den dynamisk 

psykologiske forståelse (Rotter et al., 1976; Ridley, 1994). Forskellen mellem disse forståelser er 

stor. Ifølge differential forskeren Galton og forsker som Cattell, Spearman, Turstone, Osgood og 

Eysenck, kan personlighed bare forklares ved en sum af træk (en dimension) (Engelsted 1990; 

Schultz og Schultz, 2008). Et produkt af en masse forskellige områder af psykologien såsom behov, 

drift, sansning, følelser, tænkning etc., altså et område som kan udtrykkes ved ord. I forhold til den 

dynamiske forståelse, hvor personlighed er et område man ikke kan definere lige så udførligt, som 

f.eks. intellektet, da personlighed er for dynamisk i sin udvikling og i sin situation. Figur 4 viser en 

skematisering af personlighed og hvilke faktorer, som har indvirkning på dannelsen af personlighed 

(Lauridsen, 1977). Figuren forsøger at illustrere, at hvis alle disse forbindelser bliver udarbejdet og 

kombineret, vil det medføre en komplet personlighedsmodel. 

 

 

 

 

 

 

 
                                           

6 Læren om de individuelle forskelle eller læren om de psykologiske træks distribution i en population af individer 
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Figur 4: Personlighedsmodel (Kilde: Lauridsens, 1977, s. 77) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Endvidere viser modellen, at personlighed og psykologi hænger sammen. Man kan argumentere for, 

at personlighed er den psykiske funktion/struktur, der formidler og genspejler den 

samfundsmæssige eller almennyttige virksomhed (John et al., 1994; Bertelsen, 2001; Pervin et al., 

2005). Mennesket har en personlighed, fordi det har et samfundsmæssigt liv – et liv som er 

forårsaget af personligheden. 

 

Figur 5: Personlighed/samfundsliv (Kilde: Lauridsens, 1977, s. 77) 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
Objektive manifestationer 
(som bevidsthedsfænomener, på 
det indre handleplan) 

 
Subjektive manifestationer  
(i adfærd, på det ydre  
handleplan) 

 
Dynamiske strukturer og 
funktioner 

 
Drifter, instinkter  
behov m.fl. 

 
Sansning, trang,  
ønsker, følelser, vilje m.fl. 

 
 
Kognitive strukturer og 
funktioner 

 

 
 
Indlæring, sprog, vaner 
tilpasningsmønstre m.fl. 

 
 

Perception, forestillinger,  
tanker, intentioner m.fl. 

Samfund Samfund 

Personlighed 

    Evner 

o
r
g
a
n
i
s
a
t
i
o
n 





Personligheds indflydelse på forretningsrelationer 

               Part II – Teoretiske overvejelser  

 

 

18 

 

dyrene, mens trin III kun findes hos mennesket. Dertil kommer, at der er afgørende kvalitativ 

forskel mellem menneskets tidligere individualitets udvikling og dyrets. Mennesket er født ind i et 

samfundsmæssigt sammenhæng, som dyrene er foruden (Engelsted, 1990; Bertelsen, 2001). Og selv 

om den primære og sekundære socialisering faktisk følger samme grundskema, så er 

grundskemaerne hos mennesket gennemsyret af samfundet og derfor kvalitativt forskellige. Et barn 

tilegner sig samfundsmæssighed fra begyndelsen og udvikler herefter alle de psykiske funktioner. 

Af den grund begynder et barns personlighedsudvikling først i overgangen mellem trin II og trin III, 

hvor den egentlige menneskelige personlighed udfolder sig. På grund af det samfundsmæssige 

indhold, som vi er et produkt af, så er såvel trin I som trin II personlighedens forstadier, og 

personlighedsudviklingen begynder derfor allerede i trin I. I tabel 1 og figur 6 ses det, at det 

samfundsmæssige både er der hele tiden og samtidig dukker op på et principielt veldefineret 

tidspunkt i udviklingsforløbet, hvilket også gælder for det sociale (Rotter, 1976; Engelsted, 1990; 

Ridley, 1994). 

 

Tabel 1: Personlighed vs. karakter (Kilde: Engelsted, 1990, s. 317) 

 

          I         II        III 

Temperament: 

Egennyttig virksomhed 

At nyde 

Behovs dimensionen 

Hedonisme 

Mål 

Ensidighed 

”Will to pleasure” 

Det basale selv 

Karakter: 

Fællesnyttig virksomhed 

At yde for at nyde 

Genstands-dimensionen 

Ret og pligt 

Mål/middel 

Gensidighed 

”Will to power” 

Det hypotetiske imperativ 

Personlighed: 

Almennyttig 

At yde 

Betydnings-dimensionen 

Ansvar 

Middel 

Ensidighed 

”Will to meaning” 

Det samfundsmæssige selv 

Etik 

Det kategoriske imperativ 
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De tre trin kan også betegnes via nedenstående figur, hvor pilene angiver det dominerende stadie. 

Med dette stadie – f.eks. den sociale (trin II) henter man sit indhold til næste udviklingstrin (III – 

det samfundsmæssige).  

 

Figur 6: Udviklingstrin (Kilde: Engelsted, 1990, s. 319) 

 

 

 

 

 

 

 

Dette er en måde at kategorisere personlighed på. Ligeledes benytter man også et menneskets 

karakter til at identificere personlighed (jf. tabel 1). Personlighed og karakter er ofte blevet brugt 

synonymt i psykologien (Engelsted, 1990; Bertelsen, 2001). Dog med den variation at karakter som 

regel implicerer en social kategori ud fra hvilken, individet og dets handlinger er blevet vurderet og 

som henviser til den sociale psyke. Karakter er den mentale struktur, der knytter sig til social 

virksomhed eller sociale relationer, hvorimod personlighed er den mentale struktur, som knytter sig 

til det samfundsmæssige. Via det sociale kan karakter også knyttes til det samfundsmæssige, men i 

så fald forbindes det med pligtopfyldelse (Hogan, 1991; John, 1999). Personlighed er ikke er en 

neutral kategori og de værdier, som forbindes med personlighed er ikke de samme, som forbindes 

med karakter. F.eks. er det ikke niveauet mellem godt og dårligt, men graden mellem rigtig og 

forkert som forbindes med personlighed. Dette svarer til, at personlighedens udvikling ikke er 

identisk med karakterdannelsen. Man kan sige, at karakter forholder sig til moral, mens 

personlighed forholder sig til etik. Hvilket betyder, at mens karakter er udtryk for fællesnyttens 

genspejling i virksomheden, sindet og selvet, så er personlighed udtryk for almennyttens 

genspejling i virksomheden, sindet og selvet. Karakterdannelse er socialisering, mens 

personlighedsudvikling er samfundsmæssiggørelse (Engelsted, 1990; Hogan, 1991; Carver, 2000). 

 

             1    2    3 
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Nedenstående figur 7 viser forskellen mellem personlighed og personlig karakteristika: 

 

Figur 7: Forskellen mellem personlighed og person karakteristika (Kilde: Lauridsens, 1977, s. 102) 
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Conscientiousness – en tendens til at vise selvdisciplin, opføre sig pligtfuldt og gå efter at opnå 

noget; mere planlagt end spontan opførelse. 

Neuroticism – en tendens til let at opleve ubehagelige følelser, som vrede, angst, depression eller 

sårbarhed; sommetider kaldet emotionel ustabilitet. 

Openness – energi, positivt følelser, snaksaglighed og tendensen til at opsøge stimulering og andres 

selskab. 

 

Styrken af dimensionerne er forskellige fra person til person, men idet alle mennesker besidder alle 

dimensioner i større eller mindre grad, er det muligt at sammenligne dem med hinanden. Det 

betyder, at alle mennesker kan beskrives med disse dimensioner, på trods af deres forskelligheder. 

Typisk er disse egenskaber af psykisk natur, forstået på en sådan måde, at man ofte ikke medregner 

højde, vægt og udseende (Oliver og Sanjay, 1999; Teng et al., 2007). 

 

The Big Five dimensionerne favner bredt (appendiks 5), og består af flere specifikke 

personlighedstræk. Som beskrevet, er The Big Five strukturer udledt af statistisk analyse af hvilke 

personlighedstræk, der har en tendens til at tilbagevende hos befolkningen - men underliggende 

korrelation er sandsynlig og derfor er undtagelser mulige. Snaksaglighed og aggressivitet er 

eksempelvis begge personlighedstræk, som er forbundet med extroversion, men de hænger ikke 

nødvendigvis sammen med hinanden. Eksempelvis, hvis man forestiller sig en person, som har 

selvtillid men ikke er snaksaglig (den stærke, stille type). Dog har adskillige studier vist, at personer 

som har selvtillid, typisk også er meget snaksaglige (og vice versa), hvilket er grunden til, at de går 

sammen under den bredere extroversion dimension (Taggar og Parkinson, 2007). 

 

Man kan yderligere forestille sig 2 hypotetiske salgspersoner, hvis præstation evalueres via 

dimensioner såsom agreeableness, conscientiousness og extroversion. Hvis man forestiller sig, at de 

er lige succesfulde, men præsterer meget forskelligt i et evalueringsteam, medlemmer i teamet 

mener, at den ene laver en ubetydelig indsats imens den anden er højt præsterende. Årsagen til deres 

forskel i evaluering kan være på grund af forskelle i personlighedstræk. Den ene person scorer 

måske middel i agreeableness, men højt i conscientiousness og extroversion i forhold til de 
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Galton var en af de første forskere til at fremføre det, der i dag er kendt som den leksikalske tilgang. 

Tilgangen består af ideen om, at de fleste unikke og socialt relevante personlighedsforskelle i folks 

liv med tiden vil blive en del af deres sprog. Tilgangen indikerer også, at man gennem studier af 

sproget muliggør at udlede et omfattende klassifikationssystem af de menneskelige 

personlighedstræk (Goldberg, 1993). 

 

I 1936, udvidede Allport og Odbert den leksikalske tilgang. De gennemstuderede to af de mest 

omfattende ordbøger over det engelske sprog, som var til rådighed dengang og som indeholdte 

17.953 personlighedsbeskrivende ord. De reducerede herefter den enorme mængde til 4.500 

adjektiver, som de anså beskrivende mærkbare og relativt permanente personlighedstræk. Cattells 

(1957) forskningsindsats resulterede herefter i tilgængeligheden af en forholdsvis kort liste af 

variabler, som igen inspirerede andre forskere til at undersøge den dimensionale struktur af 

personlighedstræk. 

 

Først i 1963 udledtes en mere simpel beskrivelse ud af 30 af Cattells træk (Norman, 1963) indeholdt 

fem forskellige personlighedsdimensioner, som senere blev kendt som The Big Five. Flere forskere 

var involveret i resultaterne og klassifikationen af The Big Five (appendiks 6).  
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Tabel 2: Cattells facets i relation til The Big Five (Kilde: Cattell, 1979, s. 49) 

Big Five Dimensions           Traits  

E Extroversion vs. introversion          Gregariousness (sociable) 
                                                                                       Assertiveness (forceful) 
                                                                                       Activity (energetic) 
                                                                                       Excitement-seeking (adventurous) 
                                                                                       Positive emotions (enthusiastic) 
                                                                                       Warmth (outgoing) 
 
A Agreeableness vs. antagonism         Trust (forgiving) 
                                                                                       Straightforwardness (not demanding) 
                                                                                       Altruism (warm) 
                                                                                       Compliance (not stubborn) 
                                                                                       Modesty (not show-off) 
                                                                                       Tender-mindedness (sympathetic) 
 
C Conscientiousness vs. lack of direction         Competence (efficient) 
                                                                                       Order (organized) 
                                                                                       Dutifulness (not careless) 
                                                                                       Achievement striving (thorough) 
                                                                                       Self-discipline (not lazy) 
                                                                                       Deliberation (not impulsive) 
 
N Neuroticism vs. emotional stability         Anxiety (tense) 
                                                                                       Angry hostility (irritable) 
                                                                                       Depression (not contented) 
                                                                                       Self-consciousness (shy) 
                                                                                       Impulsiveness (moody) 
                                                                                       Vulnerability (not self-confident) 
 
O Openness vs. closeness to experience          Ideas (curious) 
                                                                                       Fantasy (imaginative) 
                                                                                       Aesthetics (artistic) 
                                                                                       Actions (wide interests) 
                                                                                       Feelings (excitable) 
                                                                                       Values (unconventional) 
 

 

 Endelig i et symposium fra Honolulu (1981) gennemgik fire prominente forskere: Goldberg, 

Takemoto-Chock, Comrey, og Digman (1981), de daværende tilgængelige personlighedsmålinger. 

De konkluderede og udviklede, ud fra målingerne, fem almindelige dimensioner, ligesom Norman 

opdagede i 1963 (Teng et al., 2007). Efter dette arrangement var der en bred accept af fem faktor 

modellen blandt personlighedsforskere i 1980erne, især Costa og McCrae (1985) udarbejdede det 
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De enkelte FFM-personlighedstræk er betragtet som en dimension i et kontinuum og er mangesidet 

(bestående af separate bestanddele). I en artikel over litteraturen af Mount og Barrick (1995) er det 

blevet dokumenteret, at ved brugen af FFM i andre sprog (japansk, tysk, hollandsk, filippinsk, 

fransk-canadisk, finsk, polsk, australsk, israelsk og kinesisk) er der opnået lignende resultater. 

Mange forskere (Mischel, 1990; Barrick og Mount, 1991; Hurtz og Donovan, 2000; Paunonen og 

Ashton, 2001) er blevet enige om, at de fleste individuelle forskelle i personlighed bedst kan blive 

forstået igennem disse fem basis-dimensioner.  

 

Som beskrevet, var det ikke før sidst i 1980erne, at personlighedspsykologer endelig fastsatte en 

generel sammenhæng i tilknytning til FFM. FFM kan bruges som et meningsfuldt og brugbart 

klassifikationssystem til at organisere den forvirrende mængde af resultater i personligheds-

litteraturen (Digman, 1990; Costa, 1996).  

 

En stor mængde litteratur er blevet inddraget, hvilket har bidraget til et kraftigt bevis på 

robustheden ved FFM, og et stort antal af disse studier har undersøgt personlighedsforholdet ved 

forskellige typer af jobpræstationer (Mischel, 1990; Barrick og Mount, 1991; Salgado, 1997; 

Vinchur et al., 1998; Hurtz og Donovan, 2000). FFM er primært et grundlæggende instrument til at 

måle folks personlighed - personlighed identificeret i den enkelte persons, private og professionelle 

liv. I erhvervslivet benyttes FFM til at finde en persons ledelse potentiale etc. dette en enkeltsides 

observation til udelukkende at vurdere personens personlighed holdt op mod virksomhedens 

indledende indtryksdannelse – dette i modsætning til de privatorienterede undersøgelser, hvor The 

Big Five også benyttes til dating matchsmålinger og lignende (Little et al., 2005).  
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logisk viste openness sig også at korrelere højt med kreativitet (King et al., 1996). Barrick og 

Mount's (1991) meta-analyse viste, at neuroticism og agreeableness generelt ikke var prædikative 

for ydeevne, men at de korrelerede bedst med personale-data, dvs. lønniveau, omsætning, ændret 

status og arbejdsmåde (henholdsvis korreleret r=0,09 og korreleret r=0,14). Selvom FFM er blevet 

selve grundlaget for personlighedsmåling, hvis funktion er blevet at forudsige jobadfærd, påpeger 

nogle forskere (Costa, 1996; Schneider, 1996), at den forudsigelige validitet, undertiden kan være 

svær at lokalisere, når FFM også erstatter facetniveauet indenfor personlighedsidentifikation. I det 

tilfælde, at et af kriterierne for eksempel korreleret signifikant med kun én af de facetter, der 

definerer den faktor, man ønsker at lokalisere (Ashton et al., 1995).  

 

De 5 dimensioner i FFM kan derfor have en forholdsvis stor bredde og derved samtidig en lav 

soliditet. På den anden side, har facetter en relativt høj soliditet, men lille bredde. Hough og 

Schneider (1996) antyder derfor, at målinger baseret på de fem dimensioner kan være for bred til de 

fleste medarbejderudvælgelser. Som en bekræftelse på denne kendsgerning, viste de, at præstation, 

en facet af conscientiousness, korrigerede mere med generelle præstationer i stillingen end det 

gjorde med det bredere FFM-dimension af conscientiousness. Endvidere oplyste de, at resultatet var 

en bedre forudsigelse af jobuddannelsessucces, uddannelsesmæssige succes, salg, effektivitet og 

indsats, end conscientiousness. Hogan et al. (1996) angiver også en række eksempler, hvor facetter 

angiver bedre forventede salgsresultater end via FFM dimensionerne.  

 

Ashton et al. (1995, s. 433) konkluderede: 8"at der findes relevante kriterier, der forudsiges mere 

præcist ved relevante facetter end ved de brede dimensioner, som disse facetter stimler sammen". 

 

Omvendt benytter Barrick og Mount (1994) sig af meta-analytiske teknikker, og finder, at der ikke 

er forudsigelige værdier, opnået ved hjælp af to facetter af conscientiousness:  resultatorientering og 

pålidelighed - frem for anvendelse af conscientiousness selv, når tre forskellige 

                                           
8 “That there exist relevant criteria that are predicted more accurately by specific facets than by the broad factors to 

which those facets congregate” 
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arbejdspræstationskriterier skal forudsiges (jobduelighed, uddannelseduelighed, og personale data). 

Ones et al. (1994), som antager en mere pragmatisk tilgang, anbefaler, at for at opnå pålidelige 

smalle og specifikke personligheds konstruktionsmålinger, bør antallet af elementer nødvendigvis 

være omkring tre til seks gange det antal af elementer, der oftest anvendes ved personlighed 

"inventories". Erklæringen blev foretaget for at sætte et minimums reliabilitets-score på 0,90 og en 

standard reliabilitet på 0,95 anbefalet til brug ved arbejdsrekrutteringer. Antages det, at et betydeligt 

antal personligheds opgørelser indeholder 200-450 elementer - ved at øge antallet af elementer 

indenfor en opgørelse med fem eller seks gange (antallet af facetter/træk under hver dimension) vil 

dette generere seriøse testproblemer og testtræthed. Således konkluderer Ones og Viswesvaran 

(1996, s. 614): 9"hvis vi holder antallet af indikatorer til et par hundrede, så vil kun tre til fire 

smalle, specifikke personlighedstræk beregnes pålidelige".  

 

Det er stort set prædiktorer, som danner baggrunden for forudsigelser. Generelt vil brede kriterier 

afdække bedre end specifikke prædiktorer, og derfor kan det forventes, at facetter bedre forudser 

specifikke resultater med relevant-adfærd end FFM dimensionerne selv, og herved er FFM 

dimensionerne en bedre prædiktor for grupperinger af adfærdsbaseret på viden, færdigheder eller 

evne, og et globalt mål for individuelle effektivitet end facetniveau trækkene. Tilhængere af bredere 

personlighedstræk forudsigelse i forhold til arbejdspræstation, såsom Ones og Viswesvaran (1996), 

har traditionelt anvendt kriterier såsom ledelsesevner, erhvervsmæssigt niveau eller samlet 

arbejdspræstation. Ones og Viswesvaran (1996) støtter den opfattelse, at det ville være mere 

hensigtsmæssigt at bruge den samlede arbejdspræstation i validering af prædiktorer, snarere end at 

fokusere på et enkelt element. De foreslår at: da kriterier er komplekse og omfattende, vil generelle 

personlighedstræk altid have højere prædikativ gyldighed end specifikke træk i den virkelige 

verden. Konstruktionen af arbejdspræstation identifikation er et så kompleks og bred kriterium af 

ekstrem betydning. Det er derfor naturlig at fastslå, at konstruktionen af arbejdspræstation bør bestå 

at en bred vifte af personlighedstræk til forudsigelses og klassificeringsårsager. 

                                           
9 “If we keep the number of items to a few hundred, then only three to four narrow, specific personality traits can be 

reliably assessed” 
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identificere personlighed som en helhed. Som konsekvens heraf er der gået en betydelig mængde 

forskning ind på området af udvikling af personlighedsmålinger. Udvikling af en personlighed lader 

til at være en interaktiv proces, hvormed målinger i stigende grad bliver mere raffineret. 

 

Målingsudviklingen kan fortsætte på teoretisk eller statistisk grundlag. Teoretiske strategier kan 

blandt andre inkludere en psykologisktilgangsvinkel til at definere indholdsområdet og siden 

udvikle testprodukter, der måler interesseområdet. Dette kan så suppleres med vurdering af 

eksperter i de udviklede målingsprodukter af den definerede konstruktion (Johnson, Wood og 

Blinkhorn, 1988). Statistiske strategier er varierende og derfor involverer almindelige strategier 

eksplorative faktoranalyser og bekræftende faktoranalyser til at kontrollere, at elementer som det er 

foreslået rent faktisk også grupperer sig empirisk. Reliabilitetsanalyse og ”Item Response Theory” 

er yderligere komplimentere tilgange (Blinkhorn og Johnson, 1990). 

 

Trækbaseret spørgeskemaer bruges i forbindelse med terapeutisk og rådgivende interventioner, og 

ikke mindst i forbindelse med udvælgelse af ansøgere til en uddannelse eller jobs. F.eks. kan et 

firmas personalechef være af den overbevisning, at en sælger skal udvise udadvendte 

personlighedstræk. Personalechefen vil da måske ved hjælp af test forsøge at sikre sig, at en 

jobansøger vitterlig udviser et sådant træk. Det er klart, at en sådan selektions-anvendelse kræver 

ansvarlighed og uddannelse i brug af målinger. Hvis målingerne misbruges, ved at de bliver udført 

på en måde, så resultaterne bliver upålidelige, eller hvis man forsøger at drage konklusioner ud fra 

dem om noget, som de slet ikke med gyldighed/validitet kan udsige noget om. Så kan det have 

negative konsekvenser for både testpersonerne og for de uddannelser, organisationer og samfund, 

der i sidste ende bliver berørt af et sådant testmisbrug og sådanne fejlbedømmelser. Det kræver 

således videnskabelig grundighed at udvikle sådanne målinger, en passende uddannelse at bruge 

dem og en høj grad af indsigt for at kunne drage konkrete konklusioner af dem (Lindegaard, 2000; 

Bertelsen, 2001).  

 

Blandt problemerne ved den trækteoretiske tilgang til personligheden er. For det første er de træk, 

man finder frem til, i høj grad baseret på det, folk selv siger om deres personlighed i og med, at de 



Personligheds indflydelse på forretningsrelationer 

               Part II – Teoretiske overvejelser  

 

 

42 

 

svarer på målingernes spørgsmål. Men det er ikke altid sikkert, at folk kan eller ønsker at være 

præcise eller oprigtige i det, de siger. Ofte er det muligt at gennemskue spørgsmålene. En testperson 

kan have lugtet lunten og fornemmet, at det ville tjene hans formål, hvis han kunne styre 

målingsresultatet i retning af, at han f.eks. bliver bedømt som udadvendt (test spg: ”Falder du let i 

snak med andre mennesker”? – oplagt svar: ”ja”).  En anden testperson lider måske af selvbedrag. I 

målingssituationen, hvor han sidder alene, svarer han i overensstemmelse med, hvad han drømmer 

om (at han let falder i snak), mens virkeligheden, når han er sammen med mange andre, er, at han 

ikke har så let ved det. Endelig kan en testperson ligge under for socialt pres eller normativ 

forventning om, at man bør kunne falde let i snak med andre, og derfor bryder han sig ikke om at 

svare noget andet.  

 

For det andet, så er det sådan, at det målingsbaserede udtryk for ens personlighed er fremkommet i 

selve målingsituationen. Måske sidder man stille og roligt derhjemme og udfylder spørgeskemaet, 

eller måske sidder man i et testcenter sammen med en række andre mennesker, der også udfylder 

spørgeskemaet. Men er det de samme udtryk for personligheden, som man vil se, hvis testpersonen 

f.eks. befandt sig i en stresset situation (f.eks. som pilot i et kapret fly eller som personalechef, der 

skal gennemfører en fyringsrunde). 

 

For det tredje er træktilgangen først og fremmest beskrivende. Man beskriver, hvordan folk placerer 

sig og adskiller sig fra hinanden på en række træk. Men man har indtil nu ikke udviklet nogen 

egentlig teoretisk forklaring på, hvorfor netop disse, og ikke andre træk, skulle være kendetegnede 

for den menneskelige personlighed i almindelighed – og man har ingen teoretisk forklaring på, 

hvorfor den enkelte placerer sig på trækdimensionerne, som han eller hun gør. 

 

Til forsvar for træktilgangen til personligheden kan man imidlertid fremføre, at netop fordi vi ikke 

har en sådan egentlig personlighedsteori, så er det desto mere vigtig at finde måder at beskrive det 

faktiske fænomen, personlighed på. En sådan beskrivelse kan jo så danne udgangspunkt, hvorudfra 

vi så kan udvikle vores teori (Lindegaard, 2000; Bertelsen, 2001).  
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baseret på omfattende empirisk støtte på tværs af aldersgrupper, forskere og teoretiske tilgange. Det 

betyder, at FFM som statistiske konstruktioner, og som teori, er solidt empirisk underbyggede, og 

hermed ikke kun et resultat af specifikke forskere, populationer, målinger etc. 

 

Personlighed er et videnskabeligt forskningsområde, og derfor har der været en række under-

søgelser, der har forsøgt at klassificere det. Man har forsøgt at koncentrere sig om de vigtigste 

spørgsmål i relation til personlighed, herunder grundforskning i personlighed og måling. Fagfolk 

har længe erkendt værdien af at måle personlighed på arbejdspladsen, og det er håbet, at denne 

viden kan blive yderligere udvidet til at omfatte relations- og salgsforudsigelser. 

 

I dag findes der utrolig meget meta-analytisk bevis på intelligent validitet baseret på FFMs 

inventorier, som et resultat af dens statistiske oprindelse kan FFM være en mere passende indikator 

til besvarelse af spørgsmål i en bidragende eller beskrivende karakter. I en litteratur gennemgang 

lokaliserer Salgado et al. (2001) forskellige undersøgelser, som støtter robustheden i FFM ved hjælp 

af forskellige teoretiske rammer, prøver, kulturer og instrumenter. Tendensen blandt akademiske 

forskere inden for socialforskning går generelt i retningen af en stigende udnyttelse af FFM. 

Digman, (1990) og Barrick og Mount (1991) noterer: 

 

”I de sidste 10 år har de synspunkter, fra mange personligheds psykologer nærmet sig hinanden med 

hensyn til struktur og begreber indenfor personlighed. Generelt er forskerne enige om, at der er fem 

solide faktorer af personlighed, der kan tjene som en meningsfuld taksonomi for klassificering af 

personligheds attributter (Barrick og Mount, 1991, s. 112)”10.  

 

                                           
10 “In the past 10 years, the views of many personality psychologists have converged regarding the structure and 

concepts of personality. Generally, researchers agree that there are five robust factors of personality . . . which can serve 

as a meaningful taxonomy for classifying personality attributes” 
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McCrae og Costa (1997) har vist, at FFM-typologi passer til næsten alle større personligheds-

opgørelser, der anvendes i dag, og Weiss et al. (1982) går så langt som til at foreslå, at man opgiver 

den velkendte jungianske typologi til fordel for FFM.  

 

Personlighedsmålinger er generelt blevet udviklet i et land for derefter at transportere det direkte til 

andre lande, (Berry, 1995). Mange personlighedsinventories er blevet udviklet i USA og er derefter 

blevet overført via direkte oversættelser til andre lande på denne måde. Mange har udviklet 

målinger baseret på MBTI og især FFM - leveret af Costa og McCrae's (1992) NEO PI-R (et 

instrument baseret på FFM af personlighed). Nylige undersøgelser, tilbudt af disse forskere, 

foreslår, at NEO PI-R kan være praktisk til at skelne individuelle forskelle i personlighed på tværs 

af kulturer (McCrae og Costa, 1997). Værktøjet har vist sig at have samme psykometriske 

egenskaber i flere lande (foreksempel Kina, Korea, Rusland, Tyskland, Holland, Israel, 

Filippinerne, Japan og Portugal) (Katigbak et al., 1996). 
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I kølvandet på denne definering fulgte flere lignende definitioner:  

 

”Segmentering er en proces, hvorved man opdeler potentielle markeder i tydelige delmængder af 

kunder og vælger derefter en eller flere segmenter som målmarked, et målmarked som behandles 

vha. et særligt marketings-mix”13 (Schiffman og Kanuk, 1978, s. 502). 

 

Selvom der ikke umiddelbart synes at være nogen forskel på de to definitioner, tillægges sidste 

definition mere strategisk indhold (Schiffman og Kanuk, 1978; Lee, 2009) end første definition, 

som bærer præg af segmentering som et operationelt redskab. Definitionen anser ikke markeds-

segmentering og ressourceallokering i relation til målmarkedet, som værende en og samme proces 

(Schiffman og Kanuk, 1978; Lee, 2009). 

 

Problemstillingen vedrørende de to defineringsforslag debatteres i tiden efter, dette eftersom flere 

forskere mener, at de to definitioner er uadskillige, da det strategiske niveau altid bør involveres i 

segmenteringen, speciel i forhold til ressourceallokering (Mahajan og Jain, 1978; William, 2001): 

 

”Segmentering er mere et strategisk problem i forhold til ressourcefordeling, end decideret målinger 

og statistiske analyser”14 (Johnson og Flodhammer, 1980, s. 201). 

 

 

 

 

 

 

                                           
13 “The process of dividing a potential market into distinct subsets of consumers and selecting one or more segments as 

a market target to be reached with a distinct marketing mix” 
14 “Segmentation is more of a strategic problem of resource allocation than measuring and statistical analysis” 
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idet der regelmæssigt identificeres manglende overensstemmelse mellem disse to vigtige områder 

(Grenn, 1977). Overensstemmelser, som skaber kløft mellem det aktuelle behov og virksomhedens 

udbud. Heri påpeges det, at det eneste løsningsforslag til udvikling af en mere strømlinet strategi er 

større fokus på segmenteringsområdet (Grenn, 1977). Mere tydeliggjort anses virksomhedens 

håndtering af segmenteringen for tilfældig i forhold til prioriteringsgangen af variabler, dertil 

kommer at analyserne ofte bygger på tidligere segmenteringer. Derfor anbefales indførelse af 

COSEG (Componential Segmentation) (Grenn, 1977, Steenkamp og Hofstede, 2002). COSEG 

arbejder blandt andet med evaluering af produktfordelene, som et resultat af identifikationen af de 

mest hensigtsmæssige segmenter og markedets evne til at kapere, imødekomme eller effektuere en 

segmenteringsstrategi. 

 

I tiden efter argumenterer forskningen for, at “product use” bør indtage en central rolle i forhold til 

segmenteringen og finder, at produktvariabelt kan danne udgangspunktet i segmenteringen, både på 

det industrielle- og konsumentvaremarkedet (Unger, 1974; Corey, 1982, Weinstein, 2004). Denne 

diskussion afføder begrebet: horisontal markedssegmentering, hvori kunderne er segmenteret i 

forhold til segmenter, som efterspørger samme produkttyper (Semenik og Bamossy, 1993; Jenkins 

et al, 1994; Steenkamp og Hofstede, 2002). Denne analysemetode har sine fordele, idet man på den 

måde spreder risikoen ved at segmentere horisontal på tværs af industrier og markeder. Eftersom 

metoden minimerer risikoen for uensartethed mellem potentielle kunder, baseret på det faktum, at 

brugen af produkter er forskellig fra industri til industri (Semenik og Bamossy, 1993; Foedermayr 

og Diamantpoulos, 2008). Jenkins et al. (2004) benytter sig som en af de sidste af ”product use” 

som grundlag for segmentering. Produktsegmentering, som selvstændig forkningsområder, 

integeres i eftertiden, til værdi/kundesegmenteringsområdet, som frem til i dag er fokus område 

(Weinstein, 2004). Tabel 5 viser en liste over produktanalyser indenfor segmenteringsområdet. 
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Tabel 7: Personlighedssegmentering  
Forfatter År Model type Personligheds-segmenteringsanalyser 

Wind og Cardozo 1974 To-trins De første, som behandler personlighed som et side variabel 

Bonoma og Shapiro 1983 Multi-trins Indfører og udarbejder modellen ”the nested approach”, hvori personlighed er et kriterium 

Shunglu og Sarkar 1995    - Segmenterer udelukkende via sociale kriterier 

 

 

Tabel 8: Liste over de 38 udvalgte artikler indenfor segmenteringslitteraturen. 
1 Frederick (1934) 20 Choffray og Lilien (1980) 

2 Hummel (1954) 21 Johnson og Flodhammer (1980) 

3 Smidt (1956) 22 Moriarty (1980) 

4 Roberts (1961) 23 Cardozo (1981) 

5 Yankelovitch (1964) 24 Forbes og Mehta (1981) 

6 Kerman og Sommers (1966) 25 Spekman (1981) 

7 Feldman og Cardozo (1967) 26 Corey (1982) 

8 Robertson, Fraser og Wind (1967) 27 Bonoma og Shapiro (1983) 

9 Cardozo (1968) 28 Moriarity (1983) 

10 Neidell (1969) 29 Cross et al. (1990) 

11 Wilson. Mathews og Sweeney (1971) 30 Abratt (1993) 

12 Frank, Massy og Wind (1972) 31 Semenik og Bamossy (1993) 

13 Unger (1974) 32 Dickson (1994) 

14 Wind og Cardozo (1974) 33 Jenkins et al. (1994) 

15 Assael og Ellis (1976) 34 Shunglu og Sarkar (1995) 

16 Green (1977) 35 Erem og Mengüc (1997) 

17 Schiff, Fernandez og Winer (1977) 36 Spring et al. (2000) 

18 Choffray og Lilien (1978) 37 Craft (2004) 

19 Wind (1978) 38 Bagett og Stone (2005) 
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Figur 9: To-dimensionel model til overblik af modeltyper og segmenteringskriterier (Kilde: Rialp et 

al., 2005, s. 151) 
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selve konstruktionen/opbygningen af diverse modeller, dog selvfølgelig med undtagelsen af 

indholdet (Weinstein, 2004; Foedermayr og Diamantpoulos, 2008).  

Undersøgelsen fremsætter købsadfærd- og produkt/organisationssegmentering som indtagende den 

mest essentielle rolle, med fokus på de mest fremtrædende forskere gennem det forrige århundrede. 

Dog er alternative variabler, såsom værdier og relationer opstået og har bidraget essentielt til 

segmenteringsområdet gennem de sidste 20 år (Weinstein, 2004; Foedermayr og Diamantpoulos, 

2008).  

 

Personlighed som kriterium, har, gennem de sidst 10 år været omdrejningspunkt for meget fokus 

(Nairn og Berthon, 2003, Weinstein, 2004). Det er lykkes at identificeres tre undersøgelse med 

fokus på personlighed jf. undersøgelses spørgsmål 1. Disse tre undersøgelser (Wind og Cardoza, 

1974; Bonomo og Sharpio, 1983; Shunglu og Sarkar, 1995) inddrager personlighed som et 

kriterium – både som et selvstændigt kriterium, men også som et resultat af en persons sociale 

baggrund.   

 

I forlængelse af denne overordnet segmenteringsanalyse, fortsætter en diskussion i appendiks 3, en 

diskussion vedrørende implementeringskomplikationerne indenfor segmenteringsområdet – 

komplikationer, som synes at begrænse alternative variablers (såsom personlighed) 

udfoldelsesmuligheder indenfor området (Mitchell og Wilson, 1998). En problemstilling mellem 

teori og praksis, som desværre stadig er aktuel, selv efter snart 100 års kendskab og udvikling 

indenfor segmenteringsområdet (Goller, Hogg og Kalafatis, 1999). Segmenteringsområdet har 

gennem disse mange år tiltrukket stor opmærksomhed - opmærksomhed, der sandsynligvis er 

opstået som et resultat af værktøjets indlysende effektivitet (Goller, Hogg og Kalafatis, 1999). Men 

for meget fokus har også bidraget til, at området er blevet for omfattende og generelt, hvilket i 

sidste ende har udviklet et, efter manges mening, upraktisk stykke værktøj (Goller, Hogg og 

Kalafatis, 1999). Således har adskillige teoretikere og praktikere gennem årene forsøgt at håndtere 

og skabe overblik over segmenteringsområdet, og selvom årene er gået, er der overraskende nok 

stadig kun lidt konsensus både i forhold til segmenteringsdefinitionerne, men også i relation til 



Personligheds indflydelse på forretningsrelationer 

               Part II – Teoretiske overvejelser  

 

 

73 

 

hvordan, hvornår og hvorfor segmenteringen bør og skal anvendes (Mitchell og Wilson, 1998) 

(appendiks 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 









Personligheds indflydelse på forretningsrelationer 

               Part II – Teoretiske overvejelser  

 

 

77 

 

inkluderer alle de relationer, som virksomheden måtte have. Dette er et udtryk for lignende 

relationer, som sammensættes. Relationen omhandler både kunde- og leverandørrelationer 

indeholdt flere vigtige relationer (eks. key accounts). Selve begrebet ligheder indenfor dette område 

kan betyde forskellige ting: ligheder i forhold til deres position tilknyttet virksomheden (eks. 

kunder), lighed i størrelse (eks. store kontra små leverandører) og endelig ligheder i forhold til den 

funktion virksomheden antager (eks. innovations partners) (Ritter og Gemünden, 2003). 

 

Nettet/relationen jf. en aktør: På dette niveau er alle relationer fremkommet på baggrund af 

analyser baseret på eksempelvis leverandørerne, medproducenterne, kunderne, distributørerne, 

researcherne, institutionerne etc. Imidlertid benytter nogle studier sig af specielle net, som antager 

position som undernet eller portfolie for analyserende relationer, såsom innovations- og 

vidensnetværker (Ritter og Gemünden, 2003). 

 

Netværket/industrielle og markedsnetværker: Dette er den bredeste form for analyse. Den tager 

ikke udgangspunkt i en individuel virksomhed, men belyser hele strukturen i en given industri eller 

marked (Ritter og Gemünden, 2003). 

 

Da alle relationer er resultatet af menneskelige aktiviteter, som opstår via samarbejdet mellem 

aktørerne på forskellige niveauer i virksomheden, bør man også analysere den menneskelige 

dimension i forhold til relationer. Disse menneskelige dimensioner kan opdeles efter 4 niveauer af 

aktører: 

 

Det individuelle: På dette individuelle niveau analyseres roller og indtryk. Dette område har 

resulteret i adskillige rollemodeller (eks. key account manager, Pardo, 1999), relationsfremmende 

(Walter, 1999), allianceledelse (Callahan og MacKanzie, 1999). 

 

En gruppe eller et team af individuelle personer: I takt med, at relationer bliver mere komplekse, 

lokaliseres det, at flere og flere teams arbejder i en proaktiv retningen, hvad angår relationer. Derfor 
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den øgede betydning af KAM er, at key account managers og/eller kundesegmenterne i stigende 

grad for en primær rolle i marketingkoordineringen (Teng et al., 2007). 

 

Mange industrivirksomheder har reduceret deres base af leverandører (Sheth og Sharma, 1997) og 

gennemfører programmer såsom just in time (JIT), effektiv forbrugerrespons (ECR), værdi chain 

management og fælles produktudvikling, der kræver strammere forbindelser med leverandører. Da 

leverandørerne ikke kan udføre disse typer af aktiviteter for alle deres kunder, er specifikke tilgange 

til de vigtigste kunder er typisk påkrævet. I sådanne sammenhænge har key account management 

(KAM) tilgange ofte været anvendt i salgsprocessen, i forhold til at optimere muligheden for den 

enkelte person i koordineringen af indsatsen på tværs af produkter, salgsregioner, funktionelle 

grupper, og divisioner. 

 

Den relativt store økonomiske gevinst, der karakteriserer KAM relationer (større indtjening, vækst 

og lønsomhed), tilegnes gennem værdikædeeffektivitet, såsom lavere omkostninger i forhold til 

tillærte erfaringer og en højere andel af økonomiske udgifter spenderet i relationer (Kalwani og 

Narayandas 1995; Slywotzky, 1995; Sengupta et al., 1997; Ryals, Bruce og McDonald, 2005). 

Galbreath (2002) hævder at bevise, at der er signifikante positive økonomiske virkninger af 

langsigtede strategiske partnerskaber og effektivt håndtering af værdikæden. Men en til stadig 

uprofessionel håndtering af relationen mellem kunden og leverandøren på dette område kan 

underminere muligheden for fastholdelse af Key Accounts (Kalwani og Narayandas, 1995; Reinartz 

og Kumar, 2002; Teng et al., 2007).  

 

Mens der forekommer en betydelig mængde forskning i relation til sælgerens effektivitet på 

individuelt niveau, er der overraskende mangel på studier af faktorer, der påvirker sælger 

effektivitet i ”team-selling” situationer med fokus på Key Account Management (KAM) 

(Workman, Homburg og Jensen, 2003; Ryals og Humphries, 2007). Test med data fra 385 firmaer 

(Workman, Homburg og Jensen, 2003), dokumenterer, at denne dimension er lige så vigtig i forhold 

til KAM relationer, Dog er der stigende bevidsthed om, at effektivt salg kræver deltagelse af mange 







Personligheds indflydelse på forretningsrelationer 

               Part II – Teoretiske overvejelser  

 

 

92 

 

barrierer er der i udviklingen af relationen. ”Liking” af et specifikt individ (eller en gruppe af 

mennesker) giver et mere positivt syn på denne person (Abosag og Naude, 2008). 

 

Adler og Graham (1989, s. 520) foreslår at: 

 
22”Udover selve forhandlingsstrategien, kan interpersonel attraktion (for eksempel at kunne 

lide/ikke lide, venlige/ikke venlige følelser) have stærk indflydelse på nuværende forhandlings- 

resultater samt succesen af fremtidige transaktioner”. 

 

Andre forskere støtter denne sammenhæng, idet de hævder, at relationskvalitet er påvirket af ”social 

bonding” (Wilson, 1995). Købere og sælgere, som har en stærk personlig vellidt relation, er mere 

engagerede i at opretholde relationen end partnere, der har en svagere social relation (Abosag og 

Naude, 2008). ”Social bonding” lader til at være tæt knyttet til konceptet nærhed på alle måder. En 

relation er nær, når der er en høj grad af indbyrdes afhængighed over en periode. Yderligere kan 

kundeorientering/indlevelse også linkes til konceptet ”social bonding” (Palmer og Bejou, 1994; 

Pornpitakpan, 2003). Dette refererer til en forståelse eller evnen til at se en situation fra en andens 

synspunkt, selvom mange anvender dette synonymt med affinitet. 

 

I de indledende stadier af relationsudvikling bør engagementet fra sælgers side tilskyndes for at 

opnå ”liking” med køberen. Når relationen udvikler sig bliver gensidig indlevelse dog mere og mere 

vigtigt og selvom der er en høj grad af interaktion mellem de forskellige variabler, har litteraturen 

foreslået, at de individuelle variabler er relativt mere eller mindre vigtige i de forskellige faser af 

relationsudviklingen afhængigt af, hvor langt forløbet er fremskredet (Czepiel, 1990; Abosag og 

Naude, 2008).  

 

                                           
22 “In addition to the bargaining strategy itself, interpersonal attraction (e.g. like/dislike, friendly/ unfriendly feelings) 

can strongly influence current negotiation outcomes and the success of future transactions” 
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