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VERKAUF: Was gute von ausgezeichneten Verkaufschefs unterscheidet, Teil |

Leidenschaft der hesonderen Art

Die richtige Motivation ist ausschlaggebend fir die Stimmung in der Vertriebsmannschaft.

Ist die Verkaufsleitung
mit der richtigen Person
besetzt? Basis dazu ist die
Akzeptanz beim Aussen-
dienst, die Wahl der Strate-
gie, Rahmenbedingungen,
aber auch die Leidenschaft
fiir den Job.

Von Max Juchli

er Leadership-Qualitdten ent-
wickeln méchte, muss den Um-
gang mit Mitarbeiterinnen und

Mitarbeitern neu Uberdenken. Inventar
kann man managen, Mitarbeiterfliihrung
dagegen ist eine emotionale Angelegen-
heit. Wer es schafft, Mitarbeiter fur die

Max Juchli ist Inhaber der Genesis Training &
Consulting AG in Arbon

(gtc@swissonline.ch, www.gtc-genesis.ch)
und Mitglied des Expertenrates ASDA/FPVS.

Ziele zu entflammen, wird sie zu echten
Hochstleistungen bewegen. Es gilt «Sie-
gertypen» in einem Verkaufsteam zu ent-
wickeln. Dies ist aber nur méglich, wenn
ich als Verkaufsleiter dies vorlebe und
Chancendenker statt Problemdenker for-
dere und meiner Aufgabe gewachsen bin.

Die veranderte Marktsituation hat den
Kunden und sein Verhalten gegeniber
dem Verkaufer, der Verkauferin und sei-
ne Kaufgewohnheiten stark verandert.
Er nimmt andere Werte fur die Ent-
scheidung mit ins Kalkul und ist sich sei-
ner starken Verhandlungsposition be-
wusst. In vielen Verkaufsorganisationen
hat der Prozess der Anpassung erst rich-
tig begonnen. Man tut sich dabei schwer,
den neuen Ansprlchen gerecht zu wer-
den, vor allem in der strukturellen An-
passung, aber auch in der Starkung der
verkduferischen Fahigkeiten des Aus-
sendienstes.

Nicht sonderlich gut sieht es in der
operativen Fihrung des Aussendienstes
aus, obwohl ein wichtiger Ursprung vor-

handen zu sein scheint, wenn es darum
geht, die Basis fur gute Verkaufserfolge
zu legen. Einige Generalagenturen und
Regionen haben ausgezeichnete Struk-
turen aufgebaut und ein «kampfbereites»
Team geformt, das bereit ist, professio-
nellen Einsatz fur die Zielerreichung
zu bieten. In anderen Gegenden ist lei-
der festzustellen, dass gewisse Trends
im Kundenmanagement (Individualisie-
rung, Loyalitat) nicht erkannt werden.

Der Vertrieb wird somit zur wich-
tigsten Baustelle, und es gilt, sich wieder
an die Kernkompetenz, ndmlich die Kun-
denbetreuung, zu erinnern. An Stelle ei-
ner seridsen Aufbauarbeit renntman den
«schnellen» Erfolgen und dem Geld nach
und vergisst dabei die Verantwortung fr
den Kunden fast ganzlich.

Bei vielen Gesellschaften herrscht nicht
die beste Stimmung in der Vertriebs-
mannschaft. Spitzenleistung, die gerade
jetzt geleistet werden musste, wird nur
von gut motivierten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern erbracht. Demotivierte
Mitarbeiter kosten die Firmen dagegen
ein Vermoégen. Doch wo liegen die Ursa-
chen dieser Situation? Einige sind hier
aufgefuhrt:

¢ Invielen Gesellschaften werden neue
Arbeitsvertrdge verhandelt, die eine
andere Arbeitsweise zur Folge haben.

* Die Freiheitsgrade des Aussendiens-
tes werden durch das Vertriebscon-
trolling laufend eingeschrankt. Der
Verkéufer wird «glasern».

e Betreuungsgebiete werden verklei-
nert, was flr einen ADM den wohl
gréssten Einschnitt bedeutet.

e Neue Flhrungsinstrumente verlan-
gen eine Umstellung der Arbeitsge-
wohnheiten.

Nebst den vielen noch vorhandenen
Privilegien, die in einer Neuorganisation
wegfallen sollen, bekommt der erfahrene
ADM noch einen vorgesetzten Verkaufs-
leiter, wo er doch frilher mit dem Gene-
ralagenten einige Dinge direkt erledigen
konnte. Diese Situationen findet man
auch im Ausland vor, und das alles
scheint die momentane Stimmung der
Verkéaufer stark zu beeinflussen.

In einer solchen Voraussetzung liegen
besondere Chancen, die ein gelibter Vor-
gesetzter wahrnehmen kann. Denn: Die
gréssten Leistungen vollbringen Teams
nicht in glnstigen Zeiten. Die Leis-
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tungsbereitschaft und die Cleverness zu
fordern, stellt flir den verantwortlichen
Verkaufsleiter, die Verkaufsleiterin, ei-
nen hohen Anspruch, der alles abver-
langt, was die Mitarbeiterfihrung an-
bietet. Sind aber die richtigen FUh-
rungspersonlichkeiten dafir ausge-
wahlt worden?

Die verschiedenen Gesellschaften ge-
hen diese Problemstellung unterschied-
lich an. Verglichen mit andern Branchen
ist der Versicherungsaussendienst kaum
gefuhrt. Sowohl die Marktbearbeitung
als auch die Kundengesprache sind zu
wenig strukturiert. Gerade das ware auf
Grund der Marktverdnderung dringend
notig. Wie ist das nun mit der Verkaufs-
fihrung?

Der erhohte Fiihrungsaufwand fihrte da-
zu, dass der Verkaufsleiter — eine Posi-
tion, welche meist neu geschaffen wurde
— sich kleiner Verkaufsteams anzuneh-
men hat. Der Generalagent konnte sich
nebst seiner Gesamtverantwortung die-
ser Aufgabe nicht mehr intensiv genug
widmen. Es war klar, dass der Verkaufs-
leiter sich ganz dem Aufbau und der Ent-
wicklung seines Teams zu widmen hat
und am Markt intensiv vertreten sein
sollte. Eine &usserst grosse Aufgaben-
vielfalt konzentriert sich deshalb beim
Verkaufsleiter.

Wer erflllt nun die Kriterien, die an
einen guten Verkaufsleiter gestellt wer-
den? Wo findet man eine solche Persén-
lichkeit? Der oder die Verkaufsleiterin
hat ausgepragte Individualisten zu
fihren, die sich schwer einer Fuhrung
unterziehen lassen. Sie formen sich ihren
Erfolg selbst und glauben, auch ohne den
neuen Vorgesetzten auszukommen. Sie
messen an friheren Zeiten und nutzen
das anscheinend exzellente Beziehungs-
netz fur die Zielerreichung. Doch die
Umsetzung der Unternehmensstrategie
gelingt nur, wenn alle sich in die beab-
sichtigte Richtung engagieren. Eine star-
ke Fuhrung wére angezeigt.

Beim Verkaufsleiter laufen die Faden
und Informationen zusammen; er ist die
Schaltstelle fir richtiges Agieren am
Markt. Fur die Erfullung dieser Aufgabe
braucht es starke Persénlichkeiten, die
eine hohe Akzeptanz im Aussendienst-
team geniessen. Wie sieht aber die Pra-
xis aus? In einer konjunkturell schwieri-
gen Zeit kumulieren sich einige negative
Aspekte in dieser Verantwortung. Der
Verkaufsleiter ist in einer Sandwichposi-
tion, in der die so genannten Flhrungs-
stunden der Vergangenheit meist mehr
wiegen als die momentane Problemstel-
lung.

Welches sind die hartesten Brocken,
die zu bewaltigen sind?

e Hat er die Akzeptanz seiner Aussen-
dienstler?

¢ Wird er vom Vorgesetzten gentigend
gestutzt?

¢ |stdas Teamklima positiv, um wichti-
ge Neuerungen schnell wirksam wer-
den zu lassen?

¢ Sind besondere Privilegien von «Ver-
kaufskanonen» oder langer gedienten
Mitarbeitern weiterhin gultig?

e Muss er einige ADM flhren, die alter
und erfahrener sind als er selbst?

¢ SindAltlasten vorhanden,die ein ziel-
gerichtetes Arbeiten stark hemmen?

Dazu braucht es eine starke Person-
lichkeit mit Riickgrat und einer grossen
Portion Selbstvertrauen. Die echten Ma-
nagementfahigkeiten sollte er sich vor
der Wahl zum Verkaufsleiter angeeignet
haben. Ansonsten tut er sich doppelt
schwer. Denn ADM spuren Schwéchen
schneller als andere. Haben sie dies ein-
mal entdeckt, wird der Verkaufsleiter
schnell zum «Pausenclown»; vor allem
dann, wenn ihn der Generalagent nur
mangelhaft stltzt. Eine Korrektur dieser
Situation ist dann nur noch miihsam zu
erreichen. Jeder Generalagent versucht,
die ideale Personlichkeit auszuwahlen
und bietet dabei oft einem jliingeren ADM
eine Karrierechance.

Die richtige Besetzung der Verkaufslei-
terposition verlangt viel Sorgfalt und
gutes Sensorium fur Menschen und des-
sen Entwicklungspotenzial. Nicht jeder
hat das Zeug zum Chef. Vielerorts wer-
den die besten Verkéufer als Fihrungs-
kréfte eingesetzt, mit dem festen Glau-
ben, dem Vertrieb einen grossen Dienst
erwiesen zu haben. Doch sind die ab-

schlusssicheren Topleute auch spitze,
wenn es darum geht, ein Team zu formen
und zu flhren?

Wird ein Star im Verkaufsteam aus-
gewahlt, so hat er meist die besten Fach-
kenntnisse und die hdchste Verkaufser-
fahrung. Er kennt das Kundenverhalten
bestens und geht zielsicher vor. Das ist
Anstoss genug, den Top-Verkaufer in die
verdiente FUhrungsposition zu befér-
dern. Er hat es ja allen im Team vorge-
macht, wie es gehen soll. Doch oft erleben
wir, dass eine solche Person sich als
FlOhrungskraft ausserst unwohl fihlt.
Verkaufer sind meist glicklicher und er-
folgreicher, mit dem, was sie gerne tun
und beherrschen.

In der Regel sind diese Top-Verkaufer
also nicht die richtigen Personen fur die
Flhrungsverantwortung. Denn sie mes-
sen an ihren eigenen Fahigkeiten und
Leistungen. Fir eine Fulhrungskraft
werden andere persénliche Merkmale
wichtiger, die oft nicht der Wertvorstel-
lung des Top-Verkdufers entsprechen
(siehe Kasten «Unterschiedliche Merk-
male»).

Die zum Teil neu geschaffene Stelle
«Verkaufsleiter» hat sich demzufolge
den wesentlichen Aufgaben mit ent-
sprechendem Aufwand zu widmen, ndm-
lich der Flhrung des Verkaufs. Das wie-
derum — betrachtet man den dafur
notwendigen Zeitaufwand — heisst in
erster Linie, die Mitarbeiter zu flhren.
Er hat in dieser anspruchsvoller gewor-
denen Zeit im Verkauf ndher bei den
Mitarbeitern und den Problemen zu
sein. Er ist sogar der wichtigste Teil im
Problemlésungsprozess. Er stéarkt und
stutzt somit seine ADM und verleiht ih-
nen Sicherheit. |

Unterschiedliche Merkmale

Top-Verkaufer

e sind Individualisten

e sind geiibte Einzelkdmpfer

e geniessen Abwechslung

e mdgen den schnellen Erfolg

e sind personenorientiert

e sind freiheitsliebend

e sind aktive «Wiihler»

e wollen Ergebnisse selbst bewirken

e |egen Wert auf Anerkennung

e sind typische Kontakter

e sind nimmermiide Aktivisten und am
eigenen Weiterkommen interessiert

Top-Fiihrungskraft

e suchen eher Integration

e sind umsichtige Teamplayer

e sind selbstsichere Eminenzen

e sind Systematiker

e sehen den Erfolg als Prozess

e sind ergebnisorientiert

e sind zielgerichtet und diszipliniert

e sind abgekldrt und strukturiert

e steuern die Ergebnisse bei Mitarbeitern
schrittweise und nach klarer Strategie

e sind Animateure

e sind auf Effektivitat orientiert und
als Coach des Teams engagiert
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Gerangel um Schlusselposition

Harter Aufstieg an die Spitze: Top-Verkéu-
fer schaffen sich Vorteile und Privilegien.

Top-Verkaufer sind am
Markt kaum zu finden.
Besser ist, Talentierte zu
Spitzenverkiaufern zu ent-
wickeln. Auch wenn das
Zeit raubend und miithsam
ist.

Von Max Juchli

in  wichtiges  Fuhrungsinstru-
E ment, das der Verkaufsleiter, die

Verkaufsleiterin benutzt, sind die
wochentlichen oder monatlichen Ver-
kaufsmeetings. In vielen Féllen arten
diese in echte Demotivationsveranstal-
tungen aus. Aus dem Blickwinkel des Ver-
kaufers sind diese Treffen meist Uber-
flussig. Werden an diesem Montag-

Max Juchli ist Inhaber der Genesis Training &
Consulting AG in Arbon (gtc@swissonline.ch,
www.gtc-genesis.ch) und Mitglied des
Expertenrates ASDA/FPVS.

morgen nur Zahlen préasentiert, ist das
Meeting wirklich fir die Katz. Die eige-

ne Verkaufsleistung mit den Zielzahlen
zu vergleichen, kann jeder fur sich selbst
tun. Wenn der Verkaufer dabei noch vor-
gefuhrt wird und sein Unvermdégen am
Overhead projiziert wird, ist die Demoti-

vation schon ausgeldst.

Zahlen dokumentieren nur die
(Miss-)Erfolge der Vergangenheit. Sie
signalisieren, dass etwas getan werden
soll. Aber sie zeigen nicht auf, was und
wie etwas getan werden muss. Als Ver-
kaufsleiter gilt es nun, die zielflhrenden
Aktivitdten zu steuern und mit dem
Team zu erarbeiten. Er geht mit den ein-
zelnen Team-Mitgliedern einen Coa-
chingprozess ein, und dazu gilt vor allem,
den Mitarbeiter am richtigen Ort «abzu-
holen». Top-Verkaufer, das breite Mittel-
feld der Durchschnittsverkdufer und die
Schlusslichter brauchen aber unter-
schiedliches Coaching, wie die folgenden
Beispiele zeigen.

Unterschiedliches Coaching

DerTop-Verkaufer: Die Primadonnen des
Vertriebes wollen als solche behandelt
werden. Sie kdnnen nur unterfordert, sel-
ten aber Uberfordert werden. Der Ver-
kaufsleiter darf sich nicht scheuen, ihnen
Ziele zu setzen, die wesentlich héher lie-
gen als bei den anderen. Er macht sogar
offen deutlich, dass die Erreichung des
Gesamtzieles nur mit der Erbringung
dieser Spitzenleistungen realisierbar ist.
Spitzenleute werden, wenn man ihre
Leistungen entsprechend anerkennt und
honoriert, héchsten Einsatz bringen, um
die in sie gesetzten Erwartungen zu er-
fullen. Sie kénnen diesen Druck gut aus-
halten und bringen den nétigen Sports-
geist mit.

Aber aufgepasst: Top-Verkaufer
schaffen sich Vorteile und Privilegien, die
andereim Team nicht haben. Solange die-
se im Sinne der gesamten Zielerreichung
nicht kontraproduktiv sind, kénnen sie
toleriert werden. Wenn aber im Team op-
poniert wird, geht der umsichtige Coach
auch dieses «heisse Eisen» an. Meist ist
der Weg, indem die unternehmerischen
Zusammenhange und deren Auswirkun-
gen beim Top-Verkaufer aufgezeigt wer-
den. Man sollte sich allerdings klar sein:
Der Spitzenmann oder die Spitzenfrau
wird sich danach neue Privilegien schaf-
fen.

Der Mittelméssige: Der Coach unter-
scheidet hierzu global. Ist der ADM im
Mittelfeld, weil er nicht mehr leisten will

oder weil er nicht kann. Beides fordert
den Verkaufsleiter gleichermassen. Es
braucht viel Geduld und Engagement, bis
die erwiinschte Professionalitét erreicht
wird.

Bei einem «satten» Verkaufer, der
nicht mehr will, ist die Einstellung zu &n-
dern. Es sind «gierige Goldgréber» zu
schaffen, die sich ganzins Zeug legen. Die
Zeit lasst Mittelmass nicht zu. Mit emo-
tionaler Fihrung ist hier ein Ansatz zur
Korrektur gegeben.

Steigerung

Ihrer Fithrungskompetenz

Der 10-Punkte-Check

1. Sie glauben an die Entwicklungs-
fahigkeit Ihrer Mitarbeiter und for-
dern die Talente zielgerichtet und
schrittweise.

2. Sie besitzen die Sensibilitat, andere
Menschen zu spiren, und kénnen
Gefiihle zeigen und ausldsen.

3. lhre Selbstdisziplin und Selbstorga-
nisation wirkt als Vorbild.

4. Sie formen ein Leistungsteam, das
«Siegertypen» hervorbringt, gehen res-
pektvoll mit Mitarbeitern um und for-
dern so ein exzellentes Teamklima.

5. Sie sind in der Lage, sich angemes-
sen durchzusetzen, und verfolgen
konsequent Ihre Absicht.

6. Sie sind sich der starken Wirkung lh-
res Fihrungsauftrittes bewusst und
filhren Menschen zielorientiert und
motivationsbewusst.

7. Sie fuhren aufbauende Mitarbeiter-
gesprache und I6sen beim Mitarbei-
ter aktives Tun und volles Engage-
ment aus. Dies trifft auch fir die
Meetingsfiihrung zu.

8. Siesind Vorbildinallen Belangen des
Verkaufs und sind im Alltagsgeschaft
involviert.

9. Siesuchenfirsichund Ihr Team Ent-
wicklungsmaoglichkeiten, sodass Pro-
fessionalitdt vom Kunden attestiert
wird.

10.Sie ersetzen ewig gestrige Gedanken
durch eine optimistische Grundhal-
tung und zeigen durch positive Denk-
weise in Problemstellungen Chancen
und Wege auf.
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Damit der Verkauf nicht zu einer reinen
Rechenschieberei wird, sind die persénli-
chen und fachlichen Fahigkeiten laufend
zu trainieren.

Ein Gesamtziel anpeilen
Jeder im Team muss wissen, was genau
als Gesamtergebnis gebraucht wird und
welcher Anteil davon auf jeden Einzelnen
entfallt. Der Grundsatz «Fordern, um zu
férdern» ist hier angebracht. Hangen Sie
die Ziele ruhig hoch. Machen Sie deutlich,
dass die Minderleistung jedes Einzelnen
von seinem Teamkollegen durch dessen
Mehrleistung kompensiert werden muss,
um das Gesamtziel zu erreichen. Machen
Sie unmissverstandlich klar, dass Sie als
Verkaufsleiter fest entschlossen sind, das
gesetzte Ziel zu erreichen.

Die Kontrolle istin diesen Phasen der
Zielabweichung das Wichtigste. Nutzen

Sie regelméssige Begleitung dazu, die
Motivation zu steigern. Je enger und h&u-
figer Sie fUhren, desto rascher ist eine
Wende eingeleitet. Erhdhen Sie also den
Fuhrungsrhythmus, eventuell auch ge-
gen den Wunsch der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter.

Die Abtaucher und Schlusslichter:
Die Urspringe einer schwachen Ver-
kaufsleistung sind vielfaltig. Wo Fach-
kenntnisse, Mut oder Fertigkeiten feh-
len, ist die Korrekturmassnahme klar
und kann lanciert werden. Das daflr
notige zeitliche Engagement ist erheb-
lich. Wobei eine Tatsache im Versiche-
rungsaussendienst immer vor Auge ge-
halten werden muss: Top-Verkaufer sind
am Markt kaum zu finden. Man hat Ta-

lentierte mihsam zu Spitzenverkaufern
zu entwickeln.

Durchsetzungsfahigkeit notig

Aus der Sicht des Verkaufsleiters ist zu
beachten, dass auch Personen mit schwa-
cher Verkaufsleistung sich als Teil des
Ganzen sehen und einen Ansatz zur Ziel-
erreichung leisten. Man darf als Ver-
kaufsleiter dabei den Wunsch, bedeutend
zu sein, nicht unterschétzen. Der gute
Fahrer versteht es, mit diesem Motiv das
Mittelfeld zu bewegen, und wird so man-
che positive Uberraschung von ver-
meintlich schwachen Verkaufern erle-
ben. Weniger talentierte, aber fleissige
Verk&ufer sehen nach dem Leistungstief
ihnre Chance, sich daflir zu revanchieren,

Das Verkaufsleiterprofil

Wie sind Sie positioniert?

Fuhrungsaufgaben:

Kreuzen Sie an (x), wo Sie sich momentan einordnen.

1 2 3 4 5 6

Analytische Fahigkeiten

Eigenes Zeitmanagement/Arbeitstechniken

Bei Verkaufern akzeptiert

Problemlésungsfahigkeit

Teamorientierung

\./

Mitarbeiterflihrung

Mitarbeitergespréache

Verkaufsbegleitung mit Lerneffekt

Emotionen zeigen

Durchsetzungsfahigkeit

Eigenmotivation

Konzeptionelle Fahigkeiten

Marketingwissen

Strategische Planung/
strategisches Verkaufen

Eigener Kampfwille

Glaubwiirdigkeit

Umgang mit Gesamtverantwortung

Stressstabilitat

Verfolgen operativer Ziele

Konsequenz

Einsatz von Fihrungsinstrumenten

Ricken starken, Mut machen,
Sicherheit vermitteln

Selektion von neuen Mitarbeitern im AD

Personlichkeitskompetenz

Fachkompetenz

Soziale Kompetenz

Fihrungskompetenz

Skala:1= schwach
6= bestens
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dass der Vorgesetzte zu ihnen gehalten
und an sie geglaubt hat, als sie es selbst
nicht mehr taten. So werden Sie als
FUhrungskraft belohnt.

Vom VL wird also eine gute Durchset-
zungsféhigkeit verlangt. Um sich bei allen
angemessen durchzusetzen und situativ
richtig vorzugehen, braucht es viel Sensi-
bilitdt, Geschick und die Kenntnis der
nétigen Einzelheiten, die uns die sprach-
liche Aufbereitung bietet, um Korrektur-
massnahmen erfolgreich anzubringen.
Dies braucht viel Ubung und sollte in ei-
nem praxisbezogenen Training zu einer
gewissen Fertigkeit gebracht werden.

Viele Personlichkeiten «verheizt»

In den letzten Jahren sind viele Verkau-
ferpersonlichkeiten als Verkaufschef
«verheizt» worden. Sie wurden ohne se-
ridse Klarung, ob sie das Zeug dazu ha-
ben, in die Funktionen eingesetzt, nach
dem Motto «Verkaufen kann er, also soll
er auch die andern im Team dazu brin-
gen». Die Aufgabenvielfalt und die An-
spriche, um als Verkaufsleiter zu beste-
hen, sind enorm. Es lohnt sich, den
richtigen Mann, die richtige Frau, dafur
vorzusehen. Die VL stellt eine der be-

deutendsten Schlisselpositionen in ei-
nem dezentralen Vertrieb dar.

Eine der besten Méglichkeiten bietet
ein Assessment, das nicht nur Persén-
lichkeitsmerkmale hervorbringt. Es soll
mdoglichst in mehreren Stufen ablaufen
und am anspruchsvollen Alltagsfall ori-
entiert sein. Der Vorteil liegt auch darin,
dass der kunftige VL — sollte er die Stel-
le nicht erhalten — wertvolle Hinweise
Uber sich, seine Fihrungsfahigkeit und
Persoénlichkeit bekommt. Es ist auch dar-
auf zu achten, dass mit der Auswertung
Empfehlungen fur Aus- und Weiterbil-
dungen hervorgehen.

Die facettenreiche Fiihrungsaufgabe
verlangt vom Steuermann des Vertriebs
laufende Impulse zur Entwicklung sei-
ner Personlichkeit. Seine Kompetenz
wird durch die Vorbildfunktion gesteigert
und die Merkmale und Verhaltensweisen
wirken mitreissend auf die Mitarbeiter
(siehe Kasten «Der 10-Punkte-Check»).

Die Fuhrung des Verkaufs ist mehr
denn je in den Mittelpunkt aller An-
strengungen in der Marktbearbeitung
gerUlckt. In einem fihrungsmassig meist
vernachlassigten Verkauferteam hat der
Verkaufsleiter Siegertypen zu formen

und seinen eigenen Auftritt als Vorbild zu
gestalten. Durch starke Personlichkeits-
merkmale und ausgezeichneter Fach-
kompetenz meistert er seine «Sandwich-
Position» und setzt sich angemessen auch
fur unbeliebte Entscheidungen bei den
Individualisten durch.

Fahigkeiten trainieren

Der hohe Anspruch an die Verantwor-
tungsvielfalt verlangt eine laufende
Starkung und Entwicklung. Es ist emp-
fehlenswert, diese Fahigkeiten wie ein
Sportler zu trainieren, um das Ubungs-
feld nicht erst im Alltag zu sehen. Eine
ausserst reizvolle Aufgabe, die in dieser
Form und Vielfaltim Unternehmen nicht
mehr anzutreffen ist. Es lohnt sich also,
die eigene Faszination daflir zu zeigen
und diese auf das Verkaufsteam zu tber-
tragen.

Dem interessierten Verkaufsleiter,
der Verkaufsleiterin bietet sich die Mog-
lichkeit, das eigene Profil festzustellen.
Kreuzen Sie im nebenstehenden Schau-
bild das Zutreffende an. Eingezeichnetist
ein Profil, das sich aus vielen Assess-
ments fur VL in Deutschland und der
Schweiz ergab. [ |
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