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1.  Aktuelle und zukiinftige Herausforderungen im Handel

Die Tatsache, dass sich der Handel in einem immer dynamischeren Umfeld behaupten muss, ist nicht
neu. Verschiedene gesellschaftliche, strukturelle und technologische Entwicklungen zwingen die ge-
samte Handelsbranche ihre verfolgten Strategien zu {iberdenken und neu auszurichten, um langfristi-
ge Wettbewerbsvorteile sicherzustellen. Diese Neuorientierung stellt jedoch auch neue Anforderun-
gen an die Kompetenzen zukiinftiger Fiihrungskrafte, weshalb sowohl der Personalgewinnung, als
auch der Personalentwicklung in Zukunft eine immer wichtigere Rolle zukommt.

Die zunehmende Internationalisierung zum Beispiel fithrt heute zu kontinuierlichen und tiefgreifen-
den Verdnderungen in der Handelslandschaft. Entscheidungen, welche vor dem Hintergrund dieses
internationalen Wettbewerbs getroffen werden miissen, sind durch eine erh6hte Komplexitédt gepragt
und erfordern deshalb nicht nur gut ausgebildete, sondern auch motivierte Mitarbeiter. Besonders an
das Management werden angesichts des stetigen Wandels der Konsumentenbediirfnisse, der zuneh-
menden internationalen Verflechtungen oder der technologiegetriebenen Vernetzung von Wertschop-
fungsstufen immer hohere Anforderungen gestellt. So sind neben den Fach- und Fithrungskompeten-
zen auch immer héaufiger Kreativitat, die Fahigkeit zu Lernen sowie Sozialkompetenz von den Fiih-
rungskréften gefragt. Es geht schlussendlich darum sdamtliche Prozesse unternehmensiibergreifend zu
begreifen und in verschiedenen kulturellen Kontexten zu managen.

Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, braucht es eine entsprechend ganzheitliche Ausbil-
dung. Die neuen Bachelor- und Masterprogramme, welche bereits an vielen Universitdten europaweit
am entstehen sind, bieten den Studierenden genau diese Form von Bildung. Gerade fiir den Handel
ergeben sich daraus neue Chancen, kompetente Nachwuchskrafte fiir anspruchsvolle Aufgabenberei-
che zu rekrutieren. Insbesondere Absolventen mit einem Bachelor-Diplom suchen héufig den direkten
Berufseinstieg, was aus Sicht der Retailer neue Chancen eroffnet, zumal Erfahrungen an der Universi-
tat St.Gallen auch ein hoheres Interesse am Handel bei Studierenden der Bachelor-Stufe im Vergleich
zu Master-Studierenden belegen.

Damit jedoch potenzielle Fithrungskrafte von morgen fiir den Handel gefunden werden, sind von
Seiten der Unternehmen verschiedene Anstrengungen notig. So geht es nicht nur darum in geeigneten
Medien Inserate zu schalten, sondern es miissen einerseits attraktive Karrierewege etabliert werden
und andererseits diese Laufbahnprogramme iiberzeugend den High Potentials von morgen kommu-
niziert werden. Dass dringend Handlungsbedarf fiir Handelsunternehmen besteht und sich die ent-
sprechenden Massnahmen auszahlen, bestédtigen die Resultate der vorliegenden Studie. Dariiber hin-
aus fordert der in Kiirze zu erwartende Arbeitskrdftemangel ein Umdenken.

2. Image von Handelsunternehmen bei Hochschulabsolven-
ten

In der Studie, welche im Sommer 2005 zum dritten Mal seit 1994 durchgefiihrt wurde, sind 122 Stu-
dentinnen und Studenten der Master-Stufe im Major Betriebswirtschaft der Universitit St.Gallen u.a.
nach dem Image von Unternehmen aus verschiedenen Branchen mittels standardisiertem Fragebogen
befragt worden. Die Untersuchung préasentiert ein Bild iiber die Zukunftsplanung bei Studierenden,
Einschatzungen zur Attraktivitat verschiedener Unternehmen und Branchen als potenzieller Arbeit-
geber, Vorstellungen zu den Arbeitsplatzanforderungen sowie eine brancheniibergreifende Beurtei-
lung der Rekrutierungsprozesse. Im Folgenden werden die wichtigsten Erkenntnisse der Studie, mit
besonderer Beriicksichtigung der Auswirkungen fiir Handelsunternehmen, prasentiert.

e Die Karriereplanung der Studierenden beginnt schon in einer sehr frithen Phase des Studiums.
Die Befragung zeigt, dass iiber die Halfte der Studierenden das Programm des Masters ganz be-
wusst nach der bevorzugten Branche fiir einen spéteren Berufseinstieg wahlt. Dies bedeutet, dass
die Entschlussfindung meist schon frith im Verlauf des Bachelor-Studiums erfolgt und zu Beginn
des Master-Programms bereits bei einem Drittel der Befragten klar abgeschlossen ist (vgl. Abbil-



dung 1). Wahrend der Suchphase im Bachelor-Studium versuchen jedoch noch die wenigsten Un-
ternehmen in den Entscheidungsprozess einzugreifen.
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Abbildung 1: Entscheidungsfortschritt der Branchenwahl bei Master-Studierenden

Wihrend die Unternehmensberatungsbranche - einmal abgesehen vom ersten Platz bei der Beur-
teilung des Anfangsgehalts und den Karrierechancen - weiterhin den Spitzenplatz in Sachen Ge-
samtattraktivitat besetzt und diesen auch weiterhin ausbaut, muss sich der Handel nach wie vor
hinter der Bank- und der Konsumgiiterbranche mit einem Platz im Mittelfeld begniigen(vgl. Ab-
bildung 2). Immerhin wird der Handel im Vergleich zu 1994 wesentlich attraktiver wahrgenom-
men. Die Schlusslichter sind heute nicht mehr der Handel, sondern der Tourismus und die offent-
liche Verwaltung.
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Abbildung 2: Gesamtattraktivitat im Branchenvergleich

Betrachtet man das Ranking der beliebtesten Firmen, so stellt man fest, dass dieses mehr oder we-
niger die Attraktivitdt der Branchen widerspiegelt. Es erstaunt deshalb auch nicht, dass die erste
Vertreterin der Handelsbranche (Migros) erst auf dem 20. Platz zu finden ist, gefolgt von Coop
auf Rang 39. Die Tatsache, dass von den 113 genannten Firmen nur sechs Retailer dabei waren,
bestétigt teilweise, dass die Handelsbranche als Arbeitgeberin fiir Hochschulabsolventen bei Stu-
dierenden der HSG keine grosse Bekanntheit geniesst. Trotzdem bleibt im Vergleich zu den ver-



gangenen Untersuchungen eine Verbesserung fiir den Handel festzustellen, was mdglicherweise
mit verschiedenen Lehrveranstaltungen zum Handelsmanagement an der HSG zu tun haben
konnte. Studierende sind besser tiber die Branche Handel informiert, als das 1994 noch der Fall
war.

¢ Ein gutes Einkommen und Karrierechancen sind zwar immer noch wichtige, aber alleine nicht
mehr die einzigen Kriterien fiir die Arbeitsplatzwahl. Das Anforderungsprofil der Studierenden
hat sich stark von materiellen hin zu immateriellen Werten verandert. Deshalb gewinnen Krite-
rien wie beispielsweise ein angenehmes Arbeitsklima sowie eine vielseitige und anspruchsvolle
Tatigkeit bei der Branchenwahl in Zukunft weiterhin an Bedeutung. In der Befragung kommt
zum Ausdruck, dass der Handel gerade bei den letzteren Arbeitsplatzanforderungen den grossten
Nachholbedarf hat (vgl. Abbildung 3). Um den Studierenden bereits wihrend des Entschei-
dungsprozesses diese immateriellen Werte zu vermitteln, sind die Unternehmen dazu angehalten
einen engeren Kontakt mit Studierenden aufzubauen. Letztlich geht es auch darum, die Rekrutie-
rungsmassnahmen adédquat auf die Vorstellungen und Anforderungen der High Potentials von
morgen auszurichten und mit geeigneten Mitteln das Interesse fiir eine Position zu wecken.
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Abbildung 3: Erfiillungsgrad der Arbeitsplatzanforderungen durch den Handel

e Die Studie weist zudem ausdriicklich darauf hin, dass der Handel aus der Sicht der Studierenden
im Branchenvergleich bei den Rekrutierungsmassnahmen nur durchschnittlich abschneidet. Am
schlechtesten beurteilt wurden die Offentlichkeitsarbeit und die Attraktivitat der Stelleninserate.
Des weiteren lasst sich ableiten, dass der direkte Kontakt der Branche zur Universitdt und den
High Potentials fast vollig fehlt und unzureichende Informationen tiber Unternehmen, deren Ein-
stiegsmoglichkeiten und Bewerbungsprozesse verfiigbar sind. Aufgrund einer solchen mangel-
haften Kontaktpflege zu den Studierenden sind Retailer nicht in der Lage Bekanntheit und Attrak-
tivitdt beim Fiihrungsnachwuchs von morgen aufzubauen. Dies gilt umso mehr, da Unternehmen
aus anderen Branchen ihre Rekrutierungsaktivitaten an den Universitdten stark ausgebaut haben.
Damit sind diese in den Kopfen der Hochschulabsolventen prasent.

Angesichts dieser Erkenntnisse und in Anbetracht der zuvor beschriebenen Herausforderungen ist
der Handel gefordert, die Rekrutierung von High Potentials zu {iberdenken. Im Folgenden sollen
mogliche Ansétze zur gezielten Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Retailer und Universitat
anhand des Retail-Labs - einem Partnerkonzept der Universitat St.Gallen - aufgezeigt werden.



3. Gemeinsames Engagement von Retailer und Universitit:
Das Retail-Lab

Das Retail-Lab der Universitit St.Gallen ist das erste Partnerkonzept zwischen Handelsunternehmen
und Universitét in der Schweiz. Das Ziel, welches mit diesem Partnerkonzept verfolgt wird, ist es, die
Handelsunternehmen als attraktive Arbeitgeber fiir Hochschulabsolventen bekannter zu machen und
eine Plattform fiir den permanenten gegenseitigen Austausch von Informationen zwischen Retailer,
Studierenden und Universitdt aufzubauen. Die Massnahmen sollen insbesondere die Prdsenz von
Handelsunternehmen an der Universitat erhohen und somit den Dialog zur Branche verstéarken.

Das Retail-Lab besteht aus den vier Modulen Retail Board-Summit, Retail Certificate Program, Recrui-
ting und Research, welche als Gesamtprogramm alle Ebenen des Managements der beteiligten Unter-
nehmen in das Konzept integrieren. Fiir die Unternehmen bedeutet dies nicht nur den direkten Zu-
gang zu aktuellen Forschungsergebnissen, sondern auch die aktive Beeinflussung zukiinftiger For-
schungsrichtungen. Gleichzeitig kann in spezifischen Bereichen ein gezielter Austausch von Erfah-
rungen und Best-Practices stattfinden, was Praxis und Forschung noch stiarker miteinander verbindet.
Letztlich bildet aber vor allem das Modul Recruiting das zentrale Bindeglied zwischen Handelsunter-
nehmen und Studierenden, indem es den Partnerunternehmen den direkten Kontakt zu potenziellen
Kandidaten fiir Fithrungspositionen von morgen bietet. In Gastreferaten, Firmenworkshops oder Be-
sichtigungen kann das Unternehmen sich einem interessierten Zielpublikum prasentieren. Durch die
Teilnahme an Lehrveranstaltungen und Hilfestellung fiir Bachelor-, Masterarbeiten und Dissertatio-
nen wird der Ideen- und Wissensaustausch gefordert. Dariiber hinaus bietet eine Internet-Plattform
den Firmen die Mdglichkeit des direkten Recruitings von Studierenden fiir Praktika, Trainee-
Programme oder Jobs. High Potentials konnen zudem in Recruiting Events gezielt beurteilt und direkt
fiir einen Einstieg im Unternehmen angesprochen werden.

Das Retail-Lab kann mit seinen Instrumenten langfristig und nachhaltig das Image von Handelsun-
ternehmen bei Hochschulabsolventen verbessern und den Dialog zwischen Praxis und Forschung
starken. Dadurch wird fiir die Studierenden ein engerer Bezug zur Handelsbranche mdéglich und er-
laubt den Unternehmen sich als attraktive und wettbewerbsfahige Arbeitgeber bei der richtigen Ziel-
gruppe zu profilieren. Besonders im heutigen Umfeld, in welchem die Suche nach talentierten Nach-
wuchsfithrungskréften harter denn je gefiihrt wird, muss auch der Handel seine Personalpolitik
grundlegend iiberdenken und neu ausrichten, um in Zukunft das gewiinschte Image im Bewusstsein
von Hochschulabsolventen zu erzielen.



