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Wie kénnen sich Unterneh-
men bei zunehmend &hnli-
chen Produkt- und Dienstleis-
tungsangeboten vom Wettbe-
werb abgrenzen? Durch ihre
Vertriebspartner! Der Mensch
spielt als Ursache des Erfolgs
und des Misserfolgs eine ent-
scheidende Rolle. Gute Ver-
triebspartner zu finden und zu
behal ist ein A g ge-
bender Faktor fiir klare Wett-
bewerbsvorteile, vor allem in
Bereichen mit direktem Kun-
denkontakt (z. B. im Vertrieb).
Dennoch entscheiden viele
Personalmanager nach dem
~Nasenfaktor” - und haben
dabei nicht immer den ,richti-
gen Riecher”.

0 Prozent der Vertriebs-
partner generieren 80
Y Prozent des Umsatzes” —
das bestétigen zahlreiche Verant-
wortliche. Fragt man jedoch die
Fuhrungskréfte, wer die meiste
Zeit in Anspruch nimmt, so sind
es nicht die erfolgreichen 20 Pro-
zent, sondern die Vertriebspartner
mit unterdurchschnittlichen Er-
gebnissen. Von Fuhrungs- oder
Rekrutierungseffizienz kann daher
nicht die Rede sein: Erst wird oft
nach monatelanger Investition in
einen neuen Vertriebspartner er-
kannt, dass dieser nicht die Per-
soénlichkeit und Kompetenzen fiir
die ausgeschriebene Position mit-
bringt. Das verschwendet nicht
nur Zeit und Geld, es frustriert so-
wohl Fuhrungskraft als auch Ver-
triebspartner.

Der .Nasenfaktor”
entscheidet héufig
Trotzdem erfolgt die Personalaus-
wahl zum gréRten Teil intuitiv. ,Der
Nasenfaktor ist noch immer der
starkste Grund, warum ich einen

Einen guten Vertriebspartner
erkennen Sie nicht an der Nase.

neuen Vertriebspartner akzeptie-
re”, bekennen viele Unternehmer.
Das heilt: Die Unternehmen bau-
en fur ihre Zukunft mehr auf Gliick
und Zufall anstatt auf objektive
Kriterien und Prozesse. Zwar wer-
den bei den Bewerbern Zeugnisse
und fachliche Qualifikationen tiber-
priift, aber ob und wie der Mensch
an diese Stelle passt, bleibt meist
unberticksichtigt. Dabei ist die
emotionale Intelligenz mittlerweile
die hochstbezahlte Intelligenz —

Einen guten Vertriebspartner
erkennen Sie nicht an der Nase

Frank M. Scheelen: Kompetenzen und Eigenschaften fir ein erfolgreiches Team

Die emotionale Intelligenz ist mittlerweile die hdchstbezahlte Intelligenz.

das gilt nirgendwo mehr als im
Vertrieb. In keinem Bereich des
Unternehmens wird die richtige
Person am richtigen Platz schnel-
ler Ergebnisse erbringen. Um aber
genau diesen richtigen Kandidaten
zu finden, bietet ein mehrstufiger
Auswahlprozess, der die Anforde-
rungen des Unternehmens und
das Potenzial des Bewerbers defi-
niert, die Lésung. Dabei konnen
Diagnosetools wie INSIGHTS MDI®
wertvolle Hilfe leisten.

In acht Schritten zum
richtigen Vertriebspartner
Damit Sie sich ein konkretes Bild
von den acht Schritten zum richti-
gen Vertriebspartner machen kon-
nen, zeigen wir lhnen diese am
Beispiel einer Vertriebsposition:

1. Schritt: Welche Anforderun-
gen fiir die Position sollen er-
fiillt werden?

Durch Verwendung von Diagno-
setools und -fragebogen kénnen
Sie erfassen, welche Werte/Moti-
ve, welches (Verkaufs-)Verhalten
und -Techniken fiir die zu beset-
zende Position wichtig sind. Grund-
sétzlich muss bei der Erstellung
eines solchen Benchmarkprofils
die Frage lauten: In welchem Markt
bewegen Sie sich? Sind Sie in ei-
nem Verdrangungsmarkt, in dem
Sie aktiv neue Kunden akquirieren
wollen? Dann benétigen Sie eine
andere Verkduferpersonlichkeit als
in einem Markt, in dem das Be-
ziehungsmanagement im Vorder-

grund steht. Zur aktiven Erschlie-
Bung neuer Kunden brauchen Sie
eher extravertierte Personlichkei-
ten mit starker Ziel- und Abschluss-
orientierung. Fir das Beziehungs-
management eignen sich sogar
leicht introvertierte Beziehungs-
personlichkeiten, die gut zuhéren,
Beziehungen pflegen und Kunden
binden kénnen.

2. Schritt: Was machen lhre Top-
Verkaufer richtig?

Ein Benchmark der bestehenden
erfolgreichen Verkéufer im Unter-
nehmen bietet lhnen die Mog-
lichkeit, die Ist-Situation zu erfas-
sen und die Soll-Anforderungen
fur zuktinftige Vertriebspartner zu
erganzen. So kénnen Sie objekti-
ve Kriterien fur lhre zukiinftige
Personalauswahl erstellen.

3. Schritt: Wie sieht lhr perfek-
ter Verkdufer aus?

Als Ergebnis der ersten beiden
Schritte erhalten Sie nun ein Ge-
samtbild, wie der perfekte Ver-
kaufer fur Ihr Unternehmen und
fiir diese Position ,aussehen” soll.
Dieses Ergebnis ist die Basis fir
das Benchmarkprofil, an dem Be-
werber gemessen werden. Da
die Erstellung eines solchen Pro-
fils ein gewisses Know-how ver-
langt, sollten Sie sich von erfahre-
nen HR-Mitarbeitern helfen las-
sen. Die haben Fragebdgen oder
Diagnosetools fir die Analysen.
Unternehmen ohne eigene HR-
Abteilung sollten einen externen

Berater einsetzen, der objektiv auf
die tatsachlichen Aufgaben und
Anforderungen der zukiinftigen
Mitarbeiter blickt.

4. Schritt: Wie finden Sie den/
die Richtige(n)?

Nachdem Sie nun die Anforde-
rungen |hres Unternehmens ob-
jektiv festgehalten und messbar
gemacht haben, konnen Sie mit
der gezielten Ansprache des pas-
senden Kandidaten beginnen. Bei
den klassischen Inseraten helfen
lhnen die passenden Schlissel-
begriffe: Ein extravertierter Neu-

den” angesprochen. Den Bezie-
hungsmanager erreichen Sie durch
Begriffe wie ,angenehmes Arbeits-
umfeld”, ,Team” oder ,langfristige
Kundenbeziehung”.

5. Schritt: Wie sprechen Sie High
Potentials gezielt an?

Sprechen Sie High Potentials an-
ders als tiber reine Stellenanzei-
gen an: Laden Sie an Karriereta-
gen Interessenten zu einem Kar-
riere-Check ein und bieten Sie
eine Bewerber-Analyse an, um
gezielt auf Ihr Unternehmen auf-
merksam machen.

6. Schritt: Stimmen die Werte
von Bewerber und Unterneh-
men iberein?

Priifen Sie Kandidaten nicht nur
auf Ausbildung und Fertigkeiten,
sondern nach Know-how, Verhal-
ten und Werte. Kompetenzmodel-
le bieten hier Unterstitzung bei
der Personalauswahl und -ent-
wicklung. Gerade die Ebene der
Werte und des Verhaltens wird
oft zu gering eingeschatzt! Spit-
zenverkéufer kennen die entspre-
chenden Verkaufstechniken, doch
das allein bedeutet noch kein
Verkauf. Stimmen die Werte und
Motive mit denen des Unterneh-
mens Uberein? Nur dann konnen
die Bewerber spéter das Unter-
nehmen authentisch und tber-
zeugend vertreten.

7. Schritt: Passt der Kandidat ins

Team?

Warum verlassen die meisten Be-

werber innerhalb der ersten Mo-

nate wieder das Unternehmen?

Umfragen zeigen v. a. zwei Grin-

de:

® Die Fithrungskraft konnte den
neuen Kandidaten nicht typ-
gerecht motivieren. Fiihrungs-
kréfte miissen deshalb auf die
wichtigsten Phasen der erfolg-
reichen Integration vorbereitet
und dafir ausgebildet sein. Sie
wissen genau, wie sie den neu-

Wenn sich der neue Kandidat in der Unternehmenskultur wobhlfiihlt,

wird er nicht so schnell wechseln wollen.

kunden-Verkdufer wird tber Be-
griffe wie ,motivierendes Umfeld”,
,Eigenverantwortung”, ,leistungs-
gerechte Entlohnung”, viel Kon-
takt mit unterschiedlichen Kun-

en Vertriebspartner coachen,
betreuen und motivieren miis-
sen.

® Der neue Kandidat fuhlt sich
in der Unternehmenskultur

nicht wohl. Auch hier hilft der
Abgleich zwischen den als
Benchmark ermittelten Wer-
ten des Unternehmens und
den Werten des Kandidaten.
Erprobte, umfassende Person-
lichkeits- und Kompetenz-Dia-
gnostiktools wie INSIGHTS
MDI® oder ASSESS bieten Ih-
nen objektive Vergleichsmog-
lichkeiten.

8. Schritt: Welche Potenziale
sollten Sie bei dem Bewerber
entwickeln?

Dem neuen Bewerberprozess soll-
te ein entsprechender Ausbil-
dungsprozess folgen. Denn auch
die Ausbildung fur Verkdufer mis-
sen Sie auf den Personlichkeits-
typ anpassen. Auf den im Bewer-
berprozess erhaltenen Personlich-
keitsinformationen kann der Aus-
bilder direkt aufbauen und indivi-
duell coachen. So konnen Kompe-
tenzen und Potenziale lhrer neu-
en Vertriebspartner gezielt ent-
wickelt werden.

Geringere Fluktuation -

besseres Image

Die Investition in eine Kompe-

tenz- und Potenzialanalyse der zu

besetzenden Positionen und der

Bewerber rentiert sich fur Sie in

dreifacher Hinsicht:

® Sie haben mit diesem Perso-
nalauswahlprozess eine bis zu
30 Prozent geringere Fluktuati-
on und die Vertriebspartner
sind hoch motiviert,

® Sie verzeichnen eine hohe
Kundenbindung und

@ Sie sparen Kosten bei der Aus-
bildung.

Nebenbei positionieren Sie sich

auf dem Markt durch Ihre tber-

zeugenden, kompetenten und

motivierten Vertriebspartner — ein

klarer Wettbewerbsvorteil!

O Zur Person

Frank M. Scheelen, der Experte
fiir Zukunftsbusiness und Bezie-
hungsmanagement, ist erfolg-
reicher Unternehmer, bekannter
Bestseller-Autor und visionarer
Speaker. ,Megatrend Mensch®
— Wachstum durch Kompetenz*
ist das Leitbild seiner ganzheit-
lichen Unternehmensberatung,
der es um die Entwicklung aller
menschlichen Potenziale und
Kompetenzen geht.

© GKM-Zentralredaktion GmbH



