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Die zehn Schllsselelemente einer erfolgreichen
Strategie zur Gewinnung von umsatzstarken
Vertriebspartnern
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Die Realitat im indirekten Vertrieb ist gekenn-
zeichnet durch den Kampf der Hersteller um
die knappen Ressourcen der Handler. In
einem Umfeld, in dem die Kapazitaten der
bestehenden Vertriebspartner einen Engpass
zur Erreichung der Wachstumsziele darstellen,
gewinnt das Partner Recruitment Management
an strategischer Bedeutung.

Ob beim Aufbau eines neuen Vertriebskanals,
der Erweiterung der bestehenden Partner-
landschaft oder zur Kompensation verloren
gegangener Partnerkapazitaten: Wer neue
Absatzpotenziale erschlieBen will, kommt an
der Gewinnung neuer Vertriebspartner nicht
vorbei.

Was aber sind die wesentlichen Elemente
einer Erfolg versprechenden Rekrutierungs-
strategie, die den Fokus auf die Gewinnung
leistungsstarker Vertriebspartner legt? Welche
MaBnahmen mussen ergriffen werden, um
die richtigen Vertriebspartner in ausreichender
Zahl gewinnen zu kénnen?

Die nachfolgenden zehn Schitsselelemente
sollen Antworten auf diese zentralen Fragen
geben. Sie zeigen auf, was die wesentlichen
Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung von
leistungsstarken Vertriebspartnern sind und
unterstitzen somit bei der Festlegung der
optimalen Rekrutierungsstrategie.

Die Auswahl von Vertriebspartnern ist von der
Bedeutung her vergleichbar mit der Auswahl
neuer Mitarbeiter. Beide sollen einen spirbaren
Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten. Wie
bei der Einstellung eines neuen Vertriebsmit-
arbeiters muss bei der Gewinnung eines
neuen Vertriebspartners ein klares Anforde-
rungsprofil existieren, um sicherzustellen, dass
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die gewonnenen Vertriebspartner die ihnen
Ubertragenen Funktionen auch erflllen konnen.

Dazu mussen in einem ersten Schritt qualita-
tive und quantitative Kriterien definiert werden,
die sich am idealen Vertriebspartner orientieren
(Wunsch-Kriterien). Von diesem Idealpartner-
profil ausgehend, missen dann in einem
zweiten Schritt Mindestanforderungen festge-
legt werden, die von potenziellen Vertriebs-
partnern zwingend erfullt werden missen
(Muss-Kiriterien). Dadurch kann sichergestellt
werden, dass nur diejenigen Wiederverkaufer
fUr eine Vertriebspartnerschaft angesprochen
und gewonnen werden, bei denen die
Rahmenbedingungen fUr einen positiven
Beitrag zum beidseitigen Unternehmenser-
folg gegeben sind.

Eine weitere Voraussetzung fur den nachhal-
tigen Erfolg in der Partnergewinnung ist die
konsequente Anwendung der Selektionskri-

Erfllungsgrad der
Selektionskriterien

terien im Rekrutierungsprozess. Dazu missen
die relevanten Merkmale eines potenziellen
Vertriebspartners mit den Wunsch- bzw.
Muss-Kriterien abgeglichen werden (Partner
Profiling). Erst durch den Abgleich des indivi-
duellen Partnerprofils mit dem Idealpartner-
profil ergeben sich wichtige Hinweise flir die
voraussichtliche Rentabilitat der Partner-
beziehung.

Vertriebspartner ohne erkennbares Erfolgs-
potenzial zu gewinnen, fuhrt hingegen in
den seltensten Fallen zum gewunschten
Erfolg. Das bdse Erwachen kommt dann
meistens schon in der Befahigungsphase,
wenn die Neupartner trotz umfangreicher
QualifizierungsmaBnahmen die ihnen
Ubertragenen Vermarktungsfunktionen
nicht ausreichend wahrnehmen und die
erhofften Umsétze ausbleiben.

Partner Lifetime Value (Euro)
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Es gibt immer Vertriebspartner, die mit ihrer
jetzigen Situation nicht unbedingt zufrieden
sind. Andererseits finden sie diesen Zustand
auch nicht so besorgniserregend, um aus
eigenem Antrieb heraus nach Alternativen
zu suchen und mdgliche Lieferanten gezielt
anzusprechen. Potenzielle Vertriebspartner
mit latentem Bedarf aufzuspUren, stellt somit
eine wesentliche Herausforderung in der
Partnergewinnung dar.

Damit die gesamte Handlerzielgruppe als
Erfolgsplattform flr die eigenen Rekrutierungs-
aktivitdten zur Verflgung steht, mussen
potenzielle Vertriebspartner systematisch
gesucht, gefunden und im Partner
Relationship Management (PRM-)System
erfasst werden. Nur diejenigen Hersteller,
denen alle Handler bekannt sind, die die
Mindestanforderungen erflllen, haben

die Voraussetzung fUr eine vollstandige
Ausschopfung des Rekrutierungspotenzials
geschaffen.

Darauf zu hoffen, dass die gewtinschten
Partner in ausreichender Anzahl von sich aus
auf einen zukommen, reicht heutzutage nicht
mehr aus. Vielmehr gilt es, potenzielle Ver-
triebspartner mit latentem Interesse an einer
Vertriebspartnerschaft aufzuspuren und zu
Partner Opportunities mit konkretem
Interesse zu entwickeln. Steht hingegen nur
ein Teil der Handlerzielgruppe flr die eigenen
Rekrutierungsaktivitdten zur Verflgung, kann
das Erfolgspotenzial in der Vertriebspartner-
gewinnung nicht ausgeschopft werden.
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Ein weiteres Element einer erfolgreichen
Rekrutierungsstrategie ist die Fokussierung
der eigenen Aktivitaten auf diejenigen
Segmente der Handlerzielgruppe, bei denen
die Erfolgsaussichten am gréBten sind.

Die Notwendigkeit zur Segmentierung basiert
auf der Erkenntnis, dass die einzelnen Mitglie-
der der Handlerzielgruppe aufgrund unter-
schiedlicher Rahmenbedingungen und Aus-
gangssituationen sehr heterogen auf ein und
dasselbe Partnerschaftsangebot reagieren.
Hat beispielsweise ein Wettbewerber seine
Vertriebspartner mit einer verfehlten Produkt-

strategie verunsichert, so ist zu vermuten,
dass die grundsatzliche Bereitschaft den
Hersteller zu wechseln bei diesen Handlern
groBer ist, als bei den Vertriebspartnern eines
anderen Wettbewerbers, dem keine relevan-
ten Fehler in seiner Produktstrategie unter-
laufen sind.

Um die Erfolgschancen in der Vertriebspart-
nergewinnung zu steigern, mussen deswegen
regelmaBig diejenigen Teilzielgruppen iden-
tifiziert werden, bei denen das eigene Partner-
schaftsangebot auf besonders fruchtbaren
Boden fallt. Hersteller, die auf dieser Erkennt-
nis aufbauend ihre knappen Ressourcen
zielgerichtet einsetzen, werden mehr errei-
chen als diejenigen, die Ihre Krafte an eine
undifferenzierte Bearbeitung des relevanten
Handlermarktes verschwenden.
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Wie jedes Unternehmen wollen auch Handels-
betriebe ihre Umséatze steigern und ihre Gewin-
ne maximieren. Obwohl es banal klingen mag,
muss diese Tatsache immer wieder in Erinne-
rung gerufen werden. Viel zu h&ufig gehen
Hersteller davon aus, dass alle Welt auf sie
wartet und es eine Ehre ist, in eine geschéft-
liche Beziehung zu ihnen treten zu durfen.

Eine Grundvoraussetzung fur den Erfolg in
der Partnergewinnung sind deshalb gute
Argumente, mit denen die Zielpartner vom
Mehrwert der angebotenen Partnerschaft
Uberzeugt werden kdnnen. Ausgangspunkt
ist dabei die Frage, welchen Beitrag der
Hersteller zur Umsatz- und Gewinnsteige-
rung bei den Mitgliedern der Partnerziel-
gruppe leisten kann.

Dazu ist es in einem ersten Schritt wichtig,
alle mdglichen Argumente zu sammeln und
hinsichtlich ihres Wertbeitrags zu priorisieren.
In einem zweiten Schritt missen dann die
relevanten Argumente mit den Angeboten
eventueller Wettbewerber verglichen werden.
Entscheidend ist in diesem Zusammenhang,
dass die Attraktivitat einer Partnerschaft
immer das Ergebnis eines Vergleichspro-
zesses ist. So ist beispielsweise ein hoher
Handlerrabatt wenig Uberzeugend, wenn
alle Wettbewerber vergleichbare Rabattstruk-
turen bieten. Um herauszufinden, welche
Argumente die zugkraftigsten sind, missen
deswegen die Starken und Schwachen der
relevanten Wettbewerber bekannt sein.

Stehen am Ende dieses Prozesses keine
zugkraftigen Argumente zur Verfigung, ist
der Misserfolg in der Partnergewinnung
bereits vorprogrammiert. Die gewUnschten
Vertriebspartner kbnnen dann meistens
nicht gewonnen werden. Nur wenn die
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Rahmenbedingungen stimmen, lassen sich
die individuellen Leistungen der Partner
Account Manager auch in Erfolge umsetzen.

Stehen aussichtsreiche Kandidaten fur die
Rekrutierungsaktivitdten zur Verflgung,
mussen diese systematisch angesprochen
und von der Vorteilhaftigkeit der angebotenen
Vertriebspartnerschaft Gberzeugt werden.
Dabei ist davon auszugehen, dass die mei-
sten nicht gerade auf ein weiteres Partner-
schaftsangebot gewartet haben. Vielmehr ist
die Ausgangssituation gepragt von einem
intensiven Wettbewerb der Hersteller um die
Aufmerksamkeit und die Ressourcen der
Handler. Insbesondere die attraktivsten Hand-
ler, die viele Hersteller als Vertriebspartner
gewinnen wollen, werden mit Partnerschafts-
angeboten regelrecht ,,Uberschwemmt*.

Gelingt es nicht, bei der Ansprache aus
der Masse hervorzustechen und pragnant
aufzuzeigen, was der potenzielle Vertriebs-
partner durch die angebotene Geschéfts-
beziehung gewinnt, so bleibt die Tur zur
Partnerschaft verschlossen. Daher gilt es,
die jeweils besten Argumente im Vorfeld der
Ansprache individuell herauszuarbeiten und
S0 zu ,verpacken®, dass sie in wenigen
Satzen Uberzeugend kommuniziert werden
kénnen (Elevator Pitch).

Die individuelle Ansprache, bei der sich
die jeweiligen Argumente am potenziellen
Partner orientieren, gehdrt somit zu den
wichtigsten Instrumenten in der Partner-
gewinnung. Gelingt es nicht, die fur den
Vertriebspartner relevanten Vorteile kurz
und pragnant darzustellen, ist die Chance
meist schnell vertan. Der potenzielle
Vertriebspartner ist dann auf absehbare
Zeit nicht mehr zu gewinnen.

Nutzenorientierte Analyse des Ziel-
partners (Unternehmen, Gesprachs-
partner)

. Argumente sammeln, priorisieren

und verstarken

. Vermutliche Einwande sammeln und

Reaktionen durchdenken
Individuelle Telefonstory entwickeln

. Telefonische Ansprache



In der Anbahnungsphase besteht in der
Regel nur ein oberflachlicher Kontakt zum
potenziellen Vertriebspartner, weshalb die
Argumentation eher auf das allgemeine Ziel
des unternehmerischen Gewinns ausgerich-
tet ist. In der Uberzeugungsphase muss nun
zunehmend berticksichtigt werden, dass die
Entscheidung fUr oder gegen eine Vertriebs-
partnerschaft nicht von juristischen, sondern
von natUrlichen Personen getroffen wird. Die
RekrutierungsmaBnahmen sollten sich daher
immer an denjenigen Personen orientieren,
die fur den eigenen Rekrutierungserfolg rele-
vant sind (Entscheider bzw. Entscheidungs-
beeinflusser). Ausgangspunkt ist dabei die
Erkenntnis, dass der Mensch in allen wichti-
gen Situationen seinem Eigeninteresse dient.

In der Vertriebspartnergewinnung &uBert sich
dieses Streben darin, dass die entschei-
dungsrelevanten Personen immer derjenigen
Geschaftsbeziehung zustimmen werden, von
der sie sich einen personlichen Vorteil erhof-
fen. Unternehmerische Gewinne stellen dabei
nur das Mittel dar, mit dem eine Person per-
sonliche Gewinne erzielen kann. Die wirkli-
chen Beweggrinde haben nur indirekt was
mit dem Partnerschaftsangebot zu tun. Men-
schen entscheiden sich fur etwas, um ihre
wirtschaftlichen und emotionalen BedUrfnisse
zu befriedigen. Man strebt nach Einkommen,
Anerkennung, Sicherheit, Freiheit, Zufrieden-
heit, Bequemlichkeit etc.

Wer im Verkaufsgesprach die erfolgsrelevan-
ten Personen fiir eine Partnerschaft gewinnen
mochte, muss folglich auf unternehmerischer
und persdnlicher Ebene Uberzeugen. Deswe-
gen ist es wichtig, sich intensiv mit dem Unter-
nehmen und den individuellen BedUrfnissen

des Gespréchspartners auseinanderzusetzen.
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WIRTSCHAFTLICH
Profit (Gewinn, Geld, Zeit, ...)

Nur so lasst sich ein Weg finden, das Partner-
schaftsangebot ausreichend attraktiv darzu-
stellen und die Gespréachspartner davon zu
Uberzeugen, dass sie mit dem Eingehen einer
neuen Geschéftsbeziehung einen unterneh-
merischen und persdnlichen Gewinn erzielen.

In Zeiten, in denen die Gewinnung von Part-
nern mit Uberdurchschnittlichem Umsatzpo-
tenzial ausschlaggebend ist flr den zukin-
ftigen Erfolg im indirekten Vertrieb, gewinnt
ein planvolles Vorgehen im Rekrutierungspro-
zess zunehmend an Bedeutung.

Hervorragendes Produktwissen und ein aus-
gereiftes verkauferisches Geschick der Partner
Account Manager reichen meistens nicht mehr
aus, wenn umsatztrachtige Handler erfolg-
reich gewonnen werden sollen. Viele Partner
Account Manager sind hier ohne systemati-
sche Arbeitshilfen haufig Uberfordert:

Sie ,stolpern” in wichtige Gesprache ohne

EMOTIONAL

Pride (Stolz, Anerkennung, ...)
Pleasure (Spal3, Genuss, ...)
Peace (Ruhe, Sicherheit, ...)

umfassende Vorbereitung hinein, konzen-
trieren sich nur auf den Abschluss und
vernachlassigen dabei die Position des
Gesprachspartners.

Als wichtiges Tool zur Unterstitzung bei der
Entwicklung einer partnerindividuellen
Rekrutierungsstrategie dient der Partner
Recruitment Plan: Er zwingt zu einer syste-
matischen Vorgehensweise, unterstitzt bei
der Fokussierung auf die fur den Rekrutie-
rungserfolg relevanten Bereiche und erhdht
dadurch die Chance der Zielerreichung.

Wird hingegen auf den Einsatz einer
effektiven Methode zur Entwicklung von
handlerindividuellen Rekrutierungsstrategien
verzichtet, kann der Rekrutierungsprozess
meistens nicht im notwendigen Ausmali3
,gemanaged‘ werden. Vertriebspartnerge-
winnung bleibt dann ein intuitiver Prozess,
der sich jeder Steuerbarkeit entzieht und
hohe Risiken fur den Rekrutierungserfolg
in sich birgt.



Ein weiteres Schllisselelement einer erfolg-
reichen Rekrutierungsstrategie, die sich am
Umsatzbeitrag der neu gewonnenen Vertriebs-
partner messen lassen muss, ist der gemein-
sam mit dem potenziellen Vertriebspartner
entwickelte Start-up-Plan.

Ausgehend von einer partnerindividuellen
Situationsanalyse werden in einem Start-up-
Plan die wichtigsten StoBrichtungen und
MaBnahmen festgelegt, zu deren Umsetzung
und Ziele sich idealerweise beide Parteien
commiten sollten. Dadurch wird der Start-
up-Plan in den ersten Monaten der Partner-
schaft zu einem wichtigen Kontroll- und
Steuerungsinstrument, mit dem ein friihzei-
tiges Erkennen und Beheben von Fehlentwick-
lungen erst mdglich wird.

Wichtig dabei ist, dass schon vor Abschluss
des Partnervertrags ein Start-up-Plan mit
dem neuen Vertriebspartner vorliegt,

dem beide Parteien zugestimmt haben.
Wartet man hingegen mit der Entwicklung
des Plans bis nach der Vertragsunterzeich-
nung, lauft man Gefahr, dass das Tages-
geschaft beide Parteien wieder einholt

und erfolgsrelevante MaBnahmen erst
verspatet oder gar nicht umgesetzt werden.
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Leistungsstarke Vertriebspartner zu finden und zu gewinnen, stellt fur viele
Hersteller eine besondere Herausforderung dar. Mit unseren Partner Recruitment
Services unterstitzen wir Sie beim Auf- und Ausbau lhres Partnernetzwerkes
und der ErschlieBung zusétzlicher Absatzpotenziale.

Von der Entwicklung einer effektiven Partner-Recruitment-Strategie Uber die
Generierung von Partnerinteressenten bis hin zur vollstandigen Ubernahme

der Verantwortung: Durch unser modulares Leistungsangebot kénnen wir

Ihnen die passende Losung fUr Ihre individuellen Herausforderungen in der
Vertriebspartnergewinnung bieten.

Kontaktieren Sie uns telefonisch unter +49 (0)8131 310 888 oder via E-Mail:
info@insalcon.com, und wir unterstitzen Sie gerne:

bei Analyse der Ausgangssituation und der Zielsetzung

bei der Definition lhrer Partnerzielgruppe

bei der Festlegung von Kriterien zur Potenzialbewertung

bei der Entwicklung einer Erfolg versprechenden Zugangsargumentation

bei der Segmentierung lhrer Partnerzielgruppe nach der
Erfolgswahrscheinlichkeit

bei der Identifizierung und Profilierung von potenziellen Vertriebspartnern
beim Aufbau einer Partner-Recruitment-Datenbank

bei der telefonischen Generierung von Partnerinteressenten

bei der Vereinbarung von Gespréachsterminen

bei der Bearbeitung und Gewinnung von Partnerinteressenten

beim Monitoring des Recruitment-Prozesses und Reporting der Ergebnisse



Der [T-Markt befindet sich in einem stetigen
Wandel. Was gestern noch Gultigkeit hatte,
kann morgen schon obsolet sein. Uberdurch-
schnittlicher Erfolg in der Vertriebspartner-
gewinnung erfordert deswegen Zeit, Disziplin
und stetes "Dranbleiben”. Erst wenn die ein-
zelnen Rekrutierungsaktivitdten kontinuierlich
ineinander greifen, 1asst sich das Potenzial in
der Vertriebspartnergewinnung vollstandig
ausschopfen.

Sprunghafte, unregeimaBige Rekrutierungs-
mafBnahmen, bei denen mal mehr, mal
weniger, mal auch gar keine Aktivitaten
entfaltet werden, fuhren hingegen nur selten
zum erhofften Erfolg. Um zur richtigen Zeit
am richtigen Ort sein zu kénnen, bedarf

es vielmehr einer regelméBiger Kontakt-
aufnahme zu den einzelnen Mitgliedern der
Partnerzielgruppe sowie eine kontinuierliche
Uberpriifung und Anpassung der gewahlten
Argumentationsstrategie.

Die Praxis im indirekten Vertrieb zeigt immer
wieder, dass ein aktives und systematisches
Partner Recruitment Management nur sehr
eingeschrankt erfolgt. FUr viele Partner
Account Manager ist die Partnergewinnung
nur ein unattraktiver ,Nebenjob*, der mit
wenig Begeisterung und mangelnder
Konsequenz erledigt wird. Der Fokus liegt
haufig auf der kurzfristigen Maximierung
des Umsatzes mit bestehenden Vertriebs-
partnern (,Farming®) anstatt auf der
systematischen Gewinnung neuer
Vertriebspartner (,Hunting").
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Damit die Partnerrekrutierungsstrategie nicht
nur auf dem Papier existiert, sondern auch
konsequent umgesetzt wird, missen die
Rekrutierungsziele und -maBnahmen syste-
matisch geplant und in den Zielvereinbarungen
der verantwortlichen Mitarbeiter verankert
werden. In vielen Channel-Sales-Organisa-
tionen fehlen jedoch konkrete Zielverein-
barungen und Leitlinien fir die Umsetzung.
Partner Account Manager bleiben sich so
selbst Uberlassen und sind oftmals nicht
ausreichend flr die Gewinnung leistungs-
starker Vertriebspartner qualifiziert.

Neben der Planung von Zielen und MaBnah-
men ist darlber hinaus eine systematische
Analyse der Rekrutierungsaktivitaten
notwendig, um aus den bisherigen Aktionen
und Ergebnissen die richtigen Schliisse
Ziehen zu kénnen. In diesem Zusammenhang
spielt der Partner Account Review eine
wesentliche Rolle. In Rahmen eines solchen
Review-Gespréachs stellt der verantwortliche
Mitarbeiter dem Management seine MaBnah-
men, Probleme und Erfolge in der Partner-
gewinnung vor. Eine solche Uberpriifung
des Status und der Ergebnisse sollte
mehrmals jahrlich erfolgen, um rechtzeitig
Planabweichungen zu erkennen und
GegenmalBnahmen einleiten zu kénnen.

Anhaltspunkte zur Identifizierung konkreter
Abweichungsursachen kdnnen dabei aus
der Analyse von Vertriebskennzahlen
gewonnen werden. Durch ein geeignetes
Kennzahlensystem erhalt man in kompakter
Form Auskunft Uber die Starken und
Schwéchen in der Partnergewinnung, Uber
die momentane Situation, die tatséchliche
Entwicklung, die Méglichkeiten und Chancen.
Wichtig dabei ist, dass sich das Recruitment-
Controlling neben dem bisher Erreichten
auch mit den zukunftsorientierten Kenn-
zahlen beschéftigen.

Dazu gehort beispielsweise die Anzahl an
Erstkontakten und Besuchen potenzieller
Partner, die Anzahl der Partner Opportu-
nities in der Pipeline, das Total Selling
Potential der einzelnen Partnerinteressenten
sowie Abschlussinformationen. Mithilfe
geeigneter Kennzahlen kann das Manage-
ment so frihzeitig Abweichungen erkennen
und ihnen rechtzeitig entgegensteuern.



