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Die Brille des Mitarbeiters
aufsetzen

Eine Studie der AchieveGlobal gibt eine innovative Antwort auf die Frage nach der
Lfichtigen* Mitarbeitermotivation. Demnach sollte der Vertriebsleiter im Finanzinsti-
tut einen Blick in den Pass des Mitarbeiters werfen. Die entscheidende Frage lautet:

Wann ist er geboren?

er eine Mitarbeiter will sich am Arbeitsplatz verwirklichen.

Der andere wiinscht sich bessere Sozialleistungen. Und
dem dritten ist es wichtig, Fortschritte in seiner Karriere zu er-
reichen. Und dann sind da noch diejenigen, die Berufs- und
Privatleben ausbalancieren méchten — wobei das Hobby
keinesfalls zu kurz kommen darf. Dass unterschiedliche Mit-
arbeiter unterschiedlich motiviert werden missen, ist eine
Binsenweisheit. Die Frage lautet jedoch: Wie stelle ich fest, zu
welchem Typus ein Mitarbeiter gehdort, wo befindet sich sein
individueller Motivationsknopf? Es liegen mehrere Raster vor,
mit denen eine erste Einschatzung vorgenommen werden
kann, etwa aufgrund des Personlichkeitsprofils. Allerdings: die
Personlichkeit ,,seiner* Finanzberater einschatzen — das fallt
vielen Vertriebsleitern schwer.
Nach einer Studie, die in den USA auf der Grundlage einer
Befragung erstellt worden ist, spielen generationsabhangige
Faktoren eine Rolle bei der Frage, wie sich die Mitarbeiter-
motivation signifikant steigern lasst. Der Grundgedanke: Es
existieren gruppentypische Einstellungen, die sich von Gene-
ration zu Generation unterscheiden.
Genugt jetzt tatsé&chlich allein ein Blick in den Pass, um zu wis-
sen, welchen Motivationsknopf der Vertriebsleiter bei welchem
Mitarbeiter driicken muss? Ganz so einfach ist es leider nicht.
Vielmehr sollte der Vertriebsleiter die so gewonnenen Erkennt-
nisse im Gesprach mit dem einzelnen Berater verifizieren.

Die guten Gefiihle des Traditionalisten

Die momentane Beschéaftigungssituation ist gut geeignet,
generationsspezifische Verhaltensweisen zu berticksichtigen.
Denn in den meisten Unternehmen sind mindestens vier Ge-
nerationen beschéaftigt, deren Vertreter von generationsab-
h&ngigen Motivatoren zu Hochstleistungen animiert werden.
Da sind zunachst einmal die Traditionalisten, die vor 1947 ge-
boren sind. Die Mehrzahl dieser Mitarbeiter will bei ihrer Tatig-
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keit ein gutes Gefiuhl haben. Viele von ihnen stehen kurz vor
dem Ruhestand, sind finanziell abgesichert und wollen sich in
ihrer Arbeit verwirklichen. Es liegt auf der Hand, dass der Ver-
triebsleiter hier mit dem Hinweis, bei entsprechender Leistung
mehr Geld verdienen und einen Karrieresprung machen zu
kénnen, einen motivatorisch Uberschaubaren Erfolg erzielt.
Kluger ist es, den Traditionalisten begrtindet zu loben und
ihm die Maglichkeit einzur&umen, den jungeren Kollegen an
seiner Erfahrung partizipieren zu lassen. Das gibt ihm das fur
ihn wichtige Gefuhl, etwas Sinnvolles zu leisten. Und warum
sollte man ihn — den erfahrenen und besonnenen Kollegen -
nicht bitten, sich um den extrem schwierigen Stammkunden
zu kimmern? Diese Generation will - so ein weiteres Ergeb-
nis der Umfrage — den Job einfach bestmoglich ausfuhren:
Der Traditionalist wird sich mit Geduld und Beharrlichkeit dem
schwierigen Kunden widmen.

Entfaltungsspielraume fur den ,,.Baby Boomer“

Der ,,.Baby Boomer*“ - geboren zwischen 1947 und 1964 —
legt Wert auf den Aspekt ,Flexibilitat bei der persénlichen
Planung®. Er will auch sein Hobby austuiben. Wichtig ist ihm
Uberdies, Fortschritte auf dem Karriereweg zu erzielen. Der
Vertriebsleiter erreicht motivatorisch positive Effekte, wenn
er ihm Aufgaben ubertragt, mit denen sich kurzfristig Erfolge
erzielen lassen. Aber Achtung: Der ,.Baby Boomer* mag es
nicht, wenn er in ein zu starres Raster gepresst wird. Der Ver-
triebsleiter sollte ihm die Kompetenzen und die Verantwort-
lichkeit Ubertragen, die den Berater in die Lage versetzen,
eine Aufgabe eigenstandig und kreativ zu bearbeiten. Die
freie Zeiteinteilung ist auch deshalb notwendig, damit der
Vertreter dieser Generation neben dem Beruf MuBe fur an-
dere Dinge hat.

Gute Weiterbildungsmdglichkeiten — das belegen Studien
wie etwa die der Leipzig Graduate School of Management —



Auf den Punkt gebracht

= Fihrungs- und Motivationsstrategien sind
generationsabhangig und mitarbeiterindividuell einzusetzen.

= Das ,,Generationswissen* ist auch wichtig in anderen
Fuhrungssituationen.

= Produktiv ist es, im Team Vertreter moglichst aller
Generationen zu versammeln.

erhdhen die Mitarbeiterloyalitat und stellen einen wichtigen
Motivationsfaktor dar. Der ,,Baby Boomer* bevorzugt Weiter-
bildungsmafnahmen, die aulerhalb des Arbeitsplatzes statt-
finden - so erhdhen sich seine Flexibilitatsspielrdume bei der
personlichen Planung erheblich.

Generation X: Veranderungsprozesse gestalten lassen

Die zwischen 1965 und 1980 geborenen Mitarbeiter geh6-
ren der Generation X an, die sich sehr heterogen darstellt.
Die Aufgabe fur den Vertriebsleiter, fUr sie ein motivierendes
Umfeld zu schaffen, ist sehr komplex. Selbstverwirklichung am
Arbeitsplatz, Flexibilitat, Karrierefortschritte und der finanziel-
le Aspekt — all dies spielt hier eine Rolle. Die Generation X
mochte sich — und dies ist weitaus ausgepragter als bei den
Traditionalisten und den ,,Baby Boomern*“ - vor allem beruf-
lich weiterentwickeln und Neues lernen.

Die Méglichkeit, sich weiterzubilden, ist fur diese Berater von
entscheidender Bedeutung. Sinnvoll ist es daher, sie bei Ver-
anderungsprozessen als ,,Change Agents“ einzusetzen. So
kénnen sie etwas bewirken und aktiv Einfluss nehmen. Wenn
es im Finanzinstitut etwa darum geht, eine grof} angelegte
Kundeninitiative zu starten, wird die Generation dies engagiert
als Chance ergreifen, sich zu profilieren und zu etablieren.

Die ,,Millennials*: Lernen um jeden Preis

Bei diesen, nach 1980 geborenen Mitarbeitern — auch als
Generation Y klassifiziert — sind zwei Spitzenwerte in den Be-
fragungsergebnissen zu verzeichnen: Natirlich, sie streben
Fortschritte in der Karriere, im Beruf, im Unternehmen an.
Den Weg zum Ziel beschreiben sie mit dem ,,Vertiefen ihrer
Kenntnisse und Fertigkeiten, sodass sie méglichst viel lernen
und sich kontinuierlich weiterentwickeln kénnen“. Vielleicht
unterscheiden sie sich von ihren Vorgéngergenerationen da-

Mitarbeitermotivation | Vertrieb

durch, dass der 6konomische Faktor fUr sie bereits in jungen
Jahren eine untergeordnete Prioritat einnimmt. Sie wollen ei-
genstandig und eigenverantwortlich lernen — und zwar am
liebsten mit Hilfe von Wikis, Blogs und Sites der sozialen Netz-
werke, also im Internet.

Der Vertriebsleiter solite gemeinsam mit den ,,Millennials* indivi-
duelle und personalisierte Lernwege entwickeln, bei denen die
Vertreter der Generation Y in konkrete Projekte eingebunden
sind und Technologieplattformen umfanglich nutzen kénnen.
Sie benotigen standig ein produktives und konstruktives Feed-
back und eine Lernkultur, in der Fehler erlaubt und als Moglich-
keiten definiert sind, lernen und sich verbessern zu durfen.

Vertiefung im persénlichen Mitarbeitergespréch

Einige der Ergebnisse der Befragung uiberraschen wenig. Den-
noch: Der Vertriebsleiter, der sie kennt, kann seine Mitarbeiter-
fuhrung und vor allem seine Motivationsarbeit punktgenauer
auf die jeweiligen generationsspezifischen Motivatoren der
Berater abstimmen. Dabei sollte er berticksichtigen: Meistens
dominieren bei einem Mitarbeiter mehrere Motivatoren, und
naturlich sind diese generationstibergreifend von Bedeutung
— aber eben in unterschiedlicher Auspragung. Die konkrete
Auspragung kann der Vertriebsleiter nur im personlichen Mit-
arbeitergesprach feststellen. Der Blick in den Pass liefert nur,
aber immerhin erste Anhaltspunkte. Klaus Steven
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