KARRIERE

»QualitatsauBendienst«

Personalentwicklung
im DIY-Handel?

Personalkosteneinsparungen sind in aller Munde. Scheinbar lasst sich mit dieser Devise mehr
Geld verdienen, als mit einer Personalentwicklungsoffensive. Doch nehmen die Verantwortlichen
Defizite wie mangelnde Kundenorientierung, schlechte Prasentationen oder fehlende Verkaufs-
hilfen bewusst in Kauf, weil es moglicherweise gar nicht mehr das Ziel ist, groBtmdglichen Er-
folg am POS zu haben? Ein fur die Zukunft gefahrlicher Weg.

s darf angezweifelt wer-
E den, dass es alle deut-

schen Baumarktzentra-
len mit Kundenorientierung in
ihren Markten ernst meinen.
Was alle schon wussten, wur-
de vom Unternehmen IPM (In-
novatives Produkt Manage-
ment, oder einfacher: externer
»QualititsauBendienst«  fir
die DIY-Branche) jetzt projekt-
bezogen intensiv untersucht.
Im Vorfeld der Recherchen fir
Kunden der IPM ist bewusst
mit der Methode des Mystery
Shopping ermittelt worden,
welche Potentiale in den
Maérkten noch auszuschopfen
sind. Da stolpert man natir-
lich immer wieder Uber
schlechte Prasentationen, feh-
lende Verkaufshilfen oder
tiber miserable Platzierungen.
Alles Dinge, die ein »guter«
AuBendienst in Zusammenar-
beit mit den Markten relativ
leicht abstellen kann. Im Zuge
der Untersuchung wurde viel
Potential ausgemacht.

Auch bei der oft vorgefun-
denen mangelnden Produkt-
kompetenz des Personals sind
relativ einfache Ansétze einer
Verbesserung im Sinne der
Lieferanten und des Handels
zu erreichen. Markenartikler
von internationalem Format
oder Lieferanten von bera-
tungsintensiven  Produkten,
brauchen als verlangerten
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Arm einfach einen hervorra-
genden AuBendienst um fir
sich und den Handel die Um-
satze zu erhohen.

Was auch schon alle wuss-
ten, aber jetzt mit Mystery
Shopping konkret nachgewie-
sen wurde, ist das Desinteres-
se eines viel zu groBen Anteils
der getesteten Marktmitarbei-
ter. Da kommen einem Ver-
triebs- und Trainingsprofi so-
fort Gedanken wie: »\Warum
beteiligen die Baumarktbetrei-
ber ihre Mitarbeiter eigentlich
nicht intensiv an Umsatz- und
Ertragssteigerungen?« oder
»Warum erklart keiner den
Mitarbeitern, wie man einen
eher untypischen Baumarkt-
besucher zum regelmaBigen
Baumarktkunden  macht«
oder »Warum werden die Mit-
arbeiter in den Markten ei-
gentlich nicht wesentlich
mehr in die Entscheidungspro-
zesse der Zentralen eingebun-
den?«

Hat etwa noch kein Perso-
nalentwickler die Botschaft
vermitteln kénnen, dass man
»Betroffene zu Beteiligten«
machen sollte, wenn man eine
Leistungssteigerung bei ihnen
erreichen will? Wissen die
Verantwortlichen méaglicher-
weise gar nicht, was intelli-
gente Wege zur Selbstmotiva-
tion von Mitarbeitern sind.
Oder liegt es vielleicht ganz

einfach daran, dass man
ernsthaft glaubt mit Personal-
kosteneinsparungen  mehr
Geld verdienen zu kénnen, als
mit einer Personalentwick-
lungsoffensive? Nehmen die
Verantwortlichen diese Defizi-
te bewusst in Kauf, weil es
méglicherweise gar nicht
mehr das Ziel ist, groBtmog-
lichen Erfolg am POS zu ha-
ben? Denken die Verantwort-
lichen maglicherweise: »Wo
es doch so einfach geworden
ist, beim Lieferanten das Geld
zu verdienen, warum soll man
da Zeit mit der teuren Ent-
wicklung von Mitarbeitern
vergeuden?« Dass vielen Lie-
feranten dabei langsam die
Luft ausgeht, wird (wohl be-
wusst) hingenommen. Der
Schuss wird mittelfristig nach
hinten los gehen. Viele Liefe-
ranten suchen bereits gezielt
optimalere Absatzkanale.

Der groBflachige Einzelhan-
del kann sich nur profilieren,
wenn er sich wieder auf den
Erfolg am POS konzentriert.
Sonst darf er sich nicht wun-
dern, wenn Lieferanten kreati-
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vere Wege des Absatzes ge-
hen, wie Factory-Outlets oder,
noch besser, den Direktver-
trieb. Sicher ist das nur fir be-
ratungsintensive  Produkte
wichtig. Hier muss was ge-
schehen. Der Fachhandel
steht aus Sicht der Industrie
leider fir Umsatzriickgang,
die GroBfliche steht flr
schlechte Beratung und Still-
stand. Da mssen sich Herstel-
ler von beratungsintensiven
Produkten einfach Gedanken
Uber alternative Absatzwege
machen.

Fazit: Dies ist ein Appell an
alle Verantwortlichen »Kun-
denorientierung« und »Perso-
nalentwicklung« den Stellen-
wert zu geben, der ihnen ge-
buhrt. Sicher keine einfache
und preiswerte Aufgabe. Er-
folgreiche Unternehmen ma-
chen es vor. In der Krise inten-
sivieren Sie [hre Anstrengun-
gen in diesen Bereichen, weil
Sie in ihren Mitarbeitern die
alles entscheidenden Unter-
nehmenswerte sehen. Der
Kundenkuchen wird sicher da-
durch nicht groBer, aber man
kann sich ein groBeres Stiick
herausschneiden. Leider ha-
ben in den meisten Unterneh-
men in der Krise die Finanz-
Controller das Sagen - und
die hatten (meistens) mit dem
Kunden und den Mitarbeitern
noch nie »was am Hut«. W



