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s darf angezweifelt wer-
Eden. dass es (allen)

deutschen Handelshiu-
sern ernst ist mit Kundenori-
entierung in ihren Mirkten.
Was alle schon wussten, ha-
ben wir jetzt einmal projekt-
bezogen intensiv untersucht.
Im Vorfeld der Recherchen
fiir einen Kunden haben wir
bewusst mit der Methode des
Mpystery Shopping ermittelt,
welche Potenziale wir in den
Mirkten noch ausschopfen
konnen.
nattirlich immer wieder tiber
schlechte Prisentationen,
fehlende Verkaufshilfen oder
iiber miserable Platzierun-
gen. Alles Dinge. die ein
Lguter™ AuBendienst in Zu-
sammenarbeit mit den Mirk-
ten relativ leicht abstellen
kann. Wir haben hier viel Po-
tenzial ausgemacht und freu-
en uns schon, fur unsere
Kunden die Umsitze in den
nichsten Jahren erhohen zu
konnen.

Auch bei der (oft) vorgefun-
denen mangelnden Produkt-
kompetenz des (Fach)perso-
nals sehen wir relativ einfa-
che Ansitze, eine Verbesse-
rung im Sinne der Lieferan-
ten und des Handels zu errei-
chen. Markenartikler von in-
ternationalem Format oder
Lieferanten von beratungsin-
tensiven Produkten, brau-
chen als verlingerten Arm
einfach einen hervorragen-
den AuBendienst,

Umsiitze zu erhohen.
Was alle auch schon wuss-

ten, wir aber jetzt mit Mys-
tery Shopping konkret nach-

Da stolpert man |

um fiir |
sich und den Handel die |

WAS ERREICHT PERSONAL-

gewiesen haben, ist das Des-
interesse eines (viel zu
groen Anteils) der geteste-
ten Marktmitarbeiter. Da
kommen einem als Vertriebs-
und Trainingsprofi sofort
Gedanken wie: ,,Warum be-
teiligen die Handelshduser
ithre Mitarbeiter eigentlich
nicht intensiv(er) an Umsatz-
und Ertragssteigerungen?*
oder ,.Warum erklirt keiner
den Mitarbeitern, wie man
einen eher untypischen Be-
sucher zum regelmifigen
Kunden macht* oder ,,Wa-
rum werden die Mitarbeiter
in den Mirkten eigentlich
nicht (wesentlich mehr) in
die
| der Zentralen eingebunden’

Pes

Hat etwa noch kein Personal-
entwickler die Botschaft ver-
mitteln konnen, dass man
.Betroffene zu Beteiligten™
machen sollte, wenn man
eine Leistungssteigerung bei
thnen erreichen will? Wissen
die Verantwortlichen mogli-
cherweise gar nicht, was in-
telligente Wege zur Selbst-
motivation von Mitarbeitern
sind. Oder liegt es vielleicht
ganz einfach daran, dass man
ernsthaft glaubt, mit Perso-
nalkosteneinsparungen mehr
Geld verdienen zu konnen
als mit einer Personalent-
| wicklungsoffensive?  Neh-
| men die Verantwortlichen
diese Defizite bewusst in
Kauf, weil es moglicherwei-

Entscheidungsprozesse |
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se gar nicht mehr das Ziel
ist, groftmoglichen Erfolg
am POS zu haben? Denken
die Verantwortlichen mogli-
cherweise: ,,Wo es doch so
einfach geworden ist, beim
Lieferanten das Geld zu ver-
dienen, warum soll man da
Zeit mit der (teuren) Ent-
wicklung von Mitarbeitern
vergeuden?*
Lieferanten dabei langsam
die Luft ausgeht, wird (wohl
bewusst) hingenommen. Der
Schuss  wird mittelfristig
nach hinten losgehen. Viele
Lieferanten suchen bereits
verzweifelt nach alternativen
Absatzkanilen.

Der groBflichige Einzelhan-
del kann sich nur profilie-

ren, wenn er sich wieder auf

den Erfolg am POS konzen-
triert. Sonst darf er sich
nicht wundern, wenn
(grofle) Lieferanten kreati-
vere Wege des Absatzes ge-
hen, wie Factory-Outlets
oder noch besser: dem Di-
rektvertrieb. Hier muss was
geschehen. Der (kleine)
Fachhandel steht aus Sicht
der Industrie leider fir Um-
satzriickgang, die GroBfliche
steht fiir schlechte Beratung
und Stillstand auf der exis-

tierenden Flache. Da miis- |

sen sich Hersteller von be-
ratungsintensiven Produk-
ten einfach Gedanken uber
alternative Absatzwege
machen.

Dass (vielen) |

Ewald W, Schneider,
Personalberater

Fazit: Dies ist ein Appell an
alle Verantwortlichen, ,,Kun-
denorientierung™ und .,Per-
sonalentwicklung™ den Stel-
lenwert zu geben, der ihnen
gebiihrt. Sicher keine einfa-
che und preiswerte Aufgabe.
Erfolgreiche Unternehmen
machen es vor. In der Krise
intensivieren sie ihre An-
strengungen in diesen Berei-
chen, weil sie in thren Mitar-
beitern die alles entscheiden-
den Unternehmenswerte se-
hen. Der Kundenkuchen
wird sicher dadurch nicht
groBer, aber man kann sich
ein groferes Stiick heraus-
schneiden. Leider haben in
den meisten Unternehmen in
der Krise die Finanzcontroler
das Sagen — und die hatten
(meistens) mit dem Kunden
und den Mitarbeitern noch
nie ,,was am Hut".
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