So sieht ein ©
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Praxis

acquisa-Aktion:

S0 sieht ein
Top-Verkéadufer aus!

Top-Verkaufer schauen immer zuerst, was ihnen ihr berufliches
Engagement persoénlich bringt. Das ist eines der wichtigsten Ergeb-
nisse der acquisa-Aktion »Was macht Top-Verkaufer erfolgreich?«

arum sind manche Beantwortung dieser Fragen
Verkaufer  erfolgreich machte sich acquisa mit einer
und andere nicht? grolRen Untersuchung auf den

Welche Verhaltensweisen pragen Weg. In  einer exklusiven
einen Top-Verkaufer, und was Kooperation von acquisa mit der
treibt einen Spitzenmitarbeiter zu SCHEELEN®AG, die ihre

immer hoheren Leistungen? Zur Analysetools zur Verfigung stel-

len, wollte acquisa herausfinden,
was Top-Verkaufer von mittelma-
Rigen Verkaufern unterscheidet.
Rund 500 Top-Verkaufer beteilig-
ten sich an der Aktion nach ihren
typischen Verhaltensweisen und
ihren Grundmotiven: Mit der
INSIGHTS-Potenzialanalyse®
gekoppelt mit der Analyse
“Personliche Interessen, Einstel-
lungen und Werte”.

B Verhaltensweisen: Die
INSIGHTS Potenzialanalyse®
basiert auf der Typenlehre des
Psychologen C.G.
Jung. Sie zeigt die
vorrangigen
Verhaltenswei-
sen von

Die Motive von Top-Verkaufern

Das soziale
Motiv

Das asthetische
Motiv

Das 6konomische
Motiv

Das theoretische
Motiv

Das traditionelle
Motiv

Das individualistische
Motiv

Will die Wahrheit ent-
decken und Problem
l6sen, Verstandes-

Interesse flir Formen,
Harmonie und Anmut

Angeborene Men-
schenliebe, schatzt
andere Menschen sehr

Fragt zuerst, was
Engagement person-
lich nutzt, interessiert

Will Einheit und Ord-
nung bewahren und
alles beim alten belas-

Will Macht erringen
und Karriereleiter nach
oben klettern,

mensch, Wissen als an Geld und Return on hoch, freundlich mitfiih- Flhrungsaufgaben sen
starkster Motivator Investment lend und selbstlos motivieren
Hauptmotiv von Top-Verkaufern
Theoretisch Okonomisch Asthetisch Sozial Individualistisch Traditionell
25% 71 % 0% 1% 3% 0%
Zweites Motiv von Top-Verkaufern
Theoretisch Okonomisch Asthetisch Sozial Individualistisch Traditionell
35% 19 % 9% 11 % 25% 0%

—
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Menschen. Dabei unterscheidet
sie acht verschiedene Typen,
vom Reformer bis zum Motivator
(siehe Kasten unten). Diese acht
Grundtypen werden dann in 60
Typen feinjustiert.

M Motive: Im Test “Personliche
Interessen, Einstellungen und
Werte” wurde die Motivations-
struktur der Top-Verkaufer unter-
sucht. Diese Typologisierung geht
zuriick auf den Motivationsfor-
scher Eduard Spranger und
unterteilt heute sechs Basismoti-
vationen, vom O©konomischen
Motiv, das sich durch besonderes
Interesse an materiellem Nutzen
auldert, bis hin zum traditoniellen
Motiv, das Menschen dazu bringt,
gerne alles beim alten zu belas-

sen (siehe Kasten unten). Hier
sind die ersten Ergebnisse.
Ausfihrliche Untersuchungen,
insbesondere Uber die Unter-
schiede zwischen verschiedenen
Branchen, erfahren Sie in einer
der nachsten Ausgaben.

Was Top-Verkaufer antreibt

“‘Die interessanteste Erkenntnis
gewannen  wir Uber die
Motivationsstruktur der Top-Ver-
kaufer” erklart Frank M. Scheelen,
Vorsitzender der SCHEELEN
AG®, die die Aktion gemeinsam
mit acquisa durchgefihrt hat.

Die deutliche  Auspragung
bestimmter Motive bei Top-
Verkaufern erstaunte sogar die

erfahrenen Analysten der
SCHEELEN AG®. So haben 71%
aller Top-Verkaufer als erstes
Motiv einen  dkonomischen
Antrieb, das heil3t, sie fragen
immer zuerst, was ein
Engagement ihnen personlich
bringt. Der Verkaufer mit ékono-
mischen Motiv ist besonders
interessiert an Geld, finanzieller
Freiheit und der daraus resultie-
renden Anerkennung. Die Top-
Verkaufer, bei denen dieses 6ko-
nomische Motiv nicht an erster
Stelle steht, haben es zumindest
an zweiter Stelle
stehen: Bei 19%

der Top-Verkaufer
erscheint es

als sekundares

Die Verhaltensweisen von Top-Verkaufern

Direktor Motivator Inspirator Berater Unterstiitzer  Koordinator  Beobachter =~ Reformer
Hohe Ergebnis-  Visualisiert die  Geht auf Kun-  Versteht Men- Derideale Be-  Kennt die Analysiert die Erortert Themen
orientierung, Zukunft, sieht den offen und schen, behalt ziehungsmana-  Fakten, versteht  Probleme, auf logische
handelt ent- das grofRe Bild,  optimistisch zu,  das menschli- ger und Prozesse, kim-  dringt tief in Weise, bedenkt
schieden und Uberzeugt den  unterhalt das che Elementim  Kundenbetreuer mert sich noch  Fragestellungen pro und Kontra,
ibernimmt die Kunden vom Verbindungs- Blick, hilft ande- um Einzelheiten. ein. entdeckt Un-
Kontrolle. Nutzen und ent-  netz, ergreift die ren, besitzt aus- stimmigkeiten,
wickelt neu Initiative. gepragte Sensi- analysiert die
Méglichkeiten bilitat. Kundensituation.
Das Grundverhalten von Top-Verkaufer
Die folgende Aufstellung zeigt, welchen Grundstil die analysierten Top-Verkaufer aufweisen
49 % 13,4 % 33,3 % 211 % 15,6 % 5,8 % 1,3 % 3,0 %

e — T —

Das Verhalten im Verkauf

Fir ihre Rolle im Beruf nehmen viele Menschen ein anderes Verhaltensmuster an, als es ihrem Grundverhalten entspricht. Die
folgende Aufstellung zeigt deshalb das angepasste Verhalten im Verkauf.

9% 12,2 %

——!—‘

29,9 %

15,8 % 10,7 %

7,7%

7% 6,4 %




Praxis

Motiv. »Berucksichtigt man nun,
dald Menschen in der Regel von
drei Hauptmotiven angetrieben
werden, kann man davon ausge-
hen, dall 90% aller Top-
Verkaufer vom 6konomischen
Motiv angetrieben werden«, so
Scheelen. Ubrigens ein Wert, der
bei den Top-Verkaufern in den
USA sehr ahnlich ausgepragt ist.
Unterschiede im Vergleich zu den
amerikanischen Top-Verkaufern
zeigte die Auswertung des Motivs
»theoretisch«. 25 Prozent der
deutschen Top-Verkaufer haben
den Antrieb Wissen/Know-how,
bei 60 Prozent liegt er immerhin
an zweiter Stelle. Damit liegt der
deutsche Top-Verkaufer, wenn es
um die Anreicherung von Wissen
und den Verkauf Uber die
Produktkenntnis geht, weit Gber

dem Wert seiner amerikanischen
Kollegen.

Welches Verhalten pragt der
Top-Verkaufer?

Bezuglich der Verhaltensauspra-
gungen von Top-Verkaufern war
das Ergebnis nicht so eindeutig
wie bei der Motivationsstruktur.
Trotzdem zeigte sich ein deut-
licher Uberhang der Grundtypen
»Inspirator«, »Berater«, »Moti-
vator« und »Unterstitzer«. »Top-
Verkaufer verkaufen stark auf der
Beziehungsebene und Uber den
Bauch, schlussfolgert Scheelen.
Vor allem »Unterstutzer« sind
erfolgreiche Beziehungsmanager
oder Customer-Service-Berater.
Sogenannte Berater besitzen
hohes Einfliihlungsvermdgen ge-

paart mit Begeisterungsfahigkeit.
Am weitesten verbreitet unter den
Top-Verkaufern sind die Inspira-
toren. lhre Starke liegt in der
Fahigkeit, Begeisterung zu erzeu-
gen und den Funken Ubersprin-
gen zu lassen. Inspiratoren dage-
gen gehen gern auf Menschen zu

und betreiben mit Vorliebe
Kaltakquise.
Fazit: Ein GroBteil der Top-

Verkaufer hat eine eindeutige
Auspragung. Einerseits einen
okonomischen, stark nutzen-
orientierten Antrieb, gepaart mit
der Fahigkeit, Begeisterung zu
erzeugen und den Kunden zu
motivieren.

Martina Schimmel-Schloo

Frank M. Scheelen

Personalauswahl ist das A und O

Was bedeuten die Ergebnisse der acquisa-Aktion fir
Flihrungskrafte und Unternehmen? Dariuber sprach
Chefredakteurin Martina Schimmel-Schloo mit Frank M.
Scheelen, Vorsitzender der SCHEELEN AG®.

Was war fir Sie die interessanteste
Erkenntnis liber Top-Verkaufer?

Viele Top-Verkaufer haben von ihrem Grundtyp mehr
Verkaufspotenzial als sie in der Praxis einsetzen. Sie
versuchen, sich an irgendwelche Erfolgsgrundsatze
und -techniken anzupassen und stehen sich dabei
selbstim Weg. Dies bestatigt sich tibrigens auch immer
wieder in unseren Seminaren.

Das oOkonomische Prinzip hat sich als
wichtigster Motivator von Top-Verkaufern
herausgestellt. Welche Folgen hat das?
Das ist ganz klar. Wenn ein Verkaufer von anderen
Motiven angetrieben wird und den ékonomischen Wert
nicht wenigstens unter den ersten drei hat, wird er es
schwer haben. Unsere Erfahrungen in Coaching und
Beratung zeigen, dal viele aus diesem Grund das
Unternehmen verlassen und den Beruf wechseln.

Also weder fur Verkaufer noch fiir
Unternehmen eine befriedigende
Situation?

Genau. Deshalb muB man bei der Einstellung von
Verkédufern besonders auf die Motivstruktur der
Bewerber achten. Man muR sich darber klar sein, da
man an der Motivstruktur eines Menschen nur wenig
verandern, also trainieren kann. Wenn die Motive stim-
men, ist das Verhalten dagegen leicht adaptierbar.
Deshalb mul deutlich mehr Wert auf die Auswahl des
geeigneten Bewerbers gelegt werden als bisher.

Aber dieses Ergebnis bedeutet doch auch
Veranderungsbedarf an Fiihrungsstruk-
turen

Das Verlangen nach finanzieller Freiheit und der damit
verbundenen Anerkennung und Prestige ist fir Top-
Verkaufer die starkste Motivation. Es tiberwiegt deutlich

die taglich erlebte Angst vor dem Nein sowie die
Ablehnung. Darauf miissen Flihrungskrafte achten.

Was heiflt das konkret?

Verkaufer brauchen Vergiitungssysteme, die den per-
sonlichen Erfolg stark belohnen. Das miissen nicht
unbedingt umsatzorientierte Provisionen sein. Doch
der Verkaufer muRl die Folgen seines Einsatzes am
personlichen Geldbeutel spiiren.
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