
Logistik-Management

Marktübersicht und drei Interviews zum Thema

Mit Logistik-Weiterbildung
aus der Krise
In wirtschaftlichen Krisenzeiten wird die Sparschraube in den Unternehmen auch bei den
Mitarbeitern angesetzt. Da wird an Weiterbildung gespart oder schlimmer noch Personal
abgebaut. Qualifizierte Mitarbeiter sind jedoch der Schlüssel für das Erreichen langfristiger
Unternehmensziele und das Überwinden der Krise. Aber welche Weiterbildungsmaßnahmen
sind für wen geeignet, und wo finden Logistiker das geeignete Angebot? Die folgende
Marktübersicht soll dabei Hilfestellung leisten.

Dr. Werner Siegert ist selbständiger
Unternehmensberater und Management-
Trainer in Gauting sowie Autor zahlreicher
Fachbücher. Er ist Mitgründer der Deutschen
Management-Gesellschaft und Mitglied des
Vorstandes von Gabal, der Gesellschaft zur
Förderung anwendungsorientierter Betriebs-
wirtschaft und aktiver Lehrmethoden e.V..

W er in die Suchmaschine Goo-
gle die Stichwörter „Logistik"
und „Weiterbildung" eingibt,

erhält schnell über 40 000 Links. Dabei
handelt es sich um ein buntes Gemisch
von Veranstaltern, Veranstaltungen,
Veröffentlichungen und Begriffskom-
binationen. Grenzt man die Suche auf
„Logistik" und „Seminare" ein, so er-
scheinen immerhin noch über 20 000
Treffer. Eine derartige Suche kann und
wird nicht effektiv sein, zumal sich füh-
rende Anbieter durchaus nicht auf den
ersten Seiten präsentieren.

Deutlich besser informieren gut ge-
pflegte Veranstaltungsseiten logisti-
scher Fachzeitschriften (z.B. www.tech
nikwissen.de/logistik); doch auch hier
ist nur ein Teil der Anbieter vertreten
und findet sich lediglich eine chronolo-
gische Aufstellung von Veranstaltun-
gen. Wer sich fachlich informieren will,
gezielt nach einem Weiterbildungs-
angebot für sich oder seine Mitarbeiter
sucht, wird auch dort nicht recht fün-
dig. Wie also soll man für den eigenen
Bedarf den richtigen Anbieter finden?

Schulungsbedarf vorab definieren

Viele Anbieter und Trainer kennen das
Dilemma, dass die Mehrzahl der Nach-
frager und Seminarbesucher gar nicht in
der Lage ist, ihren Schulungs- und Wei-
terbildungsbedarf genau zu definieren.
Dieser Tatbestand ist keinesfalls neu,
spielte aber offensichtlich in den Boom-
Zeiten keine so große Rolle. Da wurden
Seminare und Kongressteilnahmen von
den Unternehmen schon mal als „In-
centive" oder „Pflichtübung" betrach-
tet. So tauchen in Seminaren immer

wieder Teilnehmer auf, die auf die Frage
nach ihrem speziellen Problem, antwor-
ten: „Machen Sie mal. Das ist alles sehr
interessant!"

Was hat sich nach solchen wenig be-
darfsorientierten Bildungsmaßnahmen
im Unternehmen geändert? So gut wie
nichts. Diese Erfahrung macht es heute
den Unternehmern leicht zu behaup-
ten, das Geld, das sie für Weiterbildung
ausgegeben haben, hätten sie auch zum
Fenster rausschmeißen können. Somit
wird dieser Budgetposten in Krisenzei-
ten stark zusammengestrichen.

Die mangelnde Bedarfsanalyse und
Zielorientierung muss dem Manage-
ment angelastet werden, das offensicht-
lich kaum in der Lage war und ist, zu de-
finieren, welche Anforderungen an Mit-
arbeiter und Arbeitsabläufe in ihren
Funktionsbereichen gestellt werden -
und welche eventuellen Defizite besei-
tigt werden müssen.

Vor- und Nacharbeit mangelhaft

Erfahrene Personalentwickler wissen,
dass der Erfolg einer Weiterbildungs-
maßnahme nur zu einem Teil von der
Maßnahme selbst, wesentlich aber von
der Vor- und Nacharbeit abhängt. Die
Vorarbeit beginnt mit der Bedarfsana-
lyse am Arbeitsplatz, in den Arbeits-
abläufen, mit der Erkundung, welche
Mittel geeignet sein könnten, die Defi-
zite zu beseitigen, die Qualifizierung zu
erhöhen, die Prozesse zu optimieren.

„Veranstaltetes Lernen" ist nur ein
Mittel unter vielen. Oft ist fachliche Be-
ratung ergiebiger, sei es durch einen Ex-
perten aus dem eigenen Hause oder
durch einen externen Berater. Auch
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„Selbstlernen" mit Hilfe von Lernme-
dien oder aus einem praxisnahen Fach-
buch wäre eine denkbare und preis-
werte Alternative. Hat sich der Nachfra-
ger für eine Lernveranstaltung entschie-
den, ist zu prüfen, ob ein Seminar - of-
fen, firmenspezifisch, außer Haus oder
„inhouse", eine Fachtagung, ein Lehr-
gang oder ein Kongressbesuch die opti-
male Lösung bringt.

Auch der Teilnehmer ist auf die Maß-
nahme vorzubereiten - z.B. durch eine
gemeinsame Auflistung zu klärender
Fragen. Motivierend wirkt auch, vorab
mit dem ausgewählten Teilnehmer den
vermutlichen Gesamtaufwand abzu-
schätzen, den die Maßnahme mit sich
bringt. Schließlich soll er mit dieser In-
vestition verantwortungsvoll umgehen.

Ein gut vorbereiteter, zielorientierter
Teilnehmer profitiert von jeglicher
Maßnahme in viel höherem Maße. Er
kann dem Trainer oder Dozenten viel
mehr abfordern, kann aus einer Grup-
penarbeit mehr Gewinn ziehen, weiß,
mit welchen anderen Teilnehmern er in
den Pausenzeiten ergiebige Gespräche
führen kann. Insofern sind es kostspie-
lige Management-Fehler, wenn nur ein
geringer Prozentsatz der Teilnehmer auf

die Weiterbildungsmaßnahmen einge-
stimmt wird.

Auch die Nacharbeit lässt meist zu
wünschen übrig. Im günstigsten Fall
füllt der Heimkehrer zunächst das be-
reits im Vorbereitungsprozess erarbei-
tete Formular weiter aus. Er berichtet,
inwieweit die Fragen beantwortet und
die Probleme behandelt worden sind. Er
erklärt, welche Verbesserungen er bis in
vier Wochen, welche Maßnahmen er in
einem Vierteljahr realisiert haben will.
Im Gespräch mit seinem Vorgesetzten
wird geklärt, welche zusätzlichen Maß-
nahmen erforderlich oder empfehlens-
wert sein könnten, um den Transfer des
Lernzugewinns in die Praxis zu optimie-
ren. Daraus entsteht ein Maßnahmen-
katalog. Eingesetzt wird häufig die
„LernTeam-Methodik", ein lizenziertes,
strukturiertes Verfahren, um Lernzuge-
winne in autonomen Kleingruppen zu
multiplizieren. Der entsandte Mitarbei-
ter wird so zum Trainer für seine Kolle-
gen.

Vorzüge der Inhouse-Schulung

Gerade im weit verzweigten Gesamt-
bereich der Logistik, sind noch hohe

Kostenersparnisse und Rationalisie-
rungseffekte zu erzielen. Insofern kann
eine systematische, bedarfsgenaue Wei-
terbildung gerade in Krisenzeiten eine
hohe, nicht selten die existenz-
sichernde Rendite erbringen. Dafür ist
allerdings eine selbstkritische Schwach-
stellen-Analyse erforderlich. Die Beseiti-
gung des jeweils „engsten Engpasses"
bringt den höchsten Gewinn.

Dafür ist häufig eine bedarf s- und eng-
passorientierte Inhouse-Schulung mit
externen, auf Logistik spezialisierten
Beratern am ergiebigsten, zumal dann,
wenn sie im Kanon „Beraten-Trainie-
ren-Begleiten" erfolgt, also den vor Ort
begleiteten Transfer mit einschließt.
Demonstrationen vor Ort versprechen
zudem einen maximalen Realitäts-
bezug. Die höheren Honorare für In-
house-Maßnahmen mögen zunächst
abschrecken. Werden sie jedoch auf die
Anzahl der Teilnehmer umgelegt, fällt
die Rechnung oft günstiger aus als bei
Besuchen externer Seminare.

Offene Seminare, meist in attraktiven
Hotels, können mit dem konzentrierten
Problemlösungs-Effekt firmenspezi-
fischer Maßnahmen nicht konkurrie-
ren. Aber auch sie weisen Vorzüge auf.
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Der Teilnehmer schaut mal „über den
Tellerrand", erfährt einiges über die
Konkurrenz, lernt andere Lösungs-
ansätze kennen und erkundet viel-
leicht, ob der Trainer auch als Berater
und für ein Inhouse-Training in Frage
kommen könnte. Auch hier zahlt sich
aus, wenn der Teilnehmer mit einer kla-
ren Zielsetzung entsandt wird. Zu den
Teilnehmergebühren addieren sich
hierbei noch Reise- und Hotelausgaben
sowie Kosten, die durch die Abwesen-
heit vom Arbeitsplatz entstanden sind.

Fachtagungen und Kongresse -
dabei sein ist alles?

Fachtagungen sind von vornherein the-
matisch stärker eingegrenzt und spre-
chen eher Führungskräfte an, die für be-
stimmte Verantwortungsbereiche zu-
ständig sind. Nicht selten ist die Teil-
nahme unumgänglich, will man sich
später nicht Versäumnisse und folgen-
schwere Unkenntnis vorwerfen lassen.
Nicht alles kann man der Fach- und Ver-
bandspresse entnehmen, vieles bedarf

zusätzlicher Erläuterungen und des Er-
fahrungsaustausches unter Kollegen.
Empfehlenswert ist allerdings, die Refe-
renten und die Firmen aus denen sie
kommen auf Vergleichbarkeit mit den
eigenen Bedürfnissen und Anforderun-
gen zu prüfen. Es nützt letztendlich
nichts zu erfahren, wie toll das Unter-
nehmen Y seine Logistik organisiert,
wenn die Erkenntnisse nicht übertrag-
bar sind.

Kongresse runden das Angebot ab.
Hier gilt gewissermaßen das olympische
Prinzip: Dabeisein ist alles. Man muss
sich sehen lassen, im Teilnehmerver-
zeichnis stehen und Kontakte pflegen.
Die Zielgruppe ist das Top-Manage-
ment. Der Nutzwert der Referate hängt
vom individuellen Kenntnisstand ab
und natürlich von der inhaltlichen Sub-
stanz und der Präsentation. Die Ta-
gungsunterlagen können der Informa-
tion der Kollegen zu Hause dienen, da
sie gelegentlich wertvolles Zahlenmate-
rial, Prognosen und Quellenhinweise
enthalten.

Die Teilnahme an Kongressen ist alles
in allem kostspielig und der realisierbare
Nutzen kaum abzuwägen. Der Ertrag ei-
nes einzigen Kontaktes kann allerdings
den Aufwand um ein Vielfaches über-
steigen. Visitenkarten und Prospekte
können ihren Nutzen erst wesentlich
später entfalten.

Die richtige Auswahl treffen

Kommen wir zurück auf die Eingangs-
frage. Wie kann hier eine sinnvolle Se-
lektion erfolgen? Schon durch Eingren-
zen der Thematik z.B. auf Lagertechnik,
Transportoptimierung, Recht, Beratung
oder andere Stichwörter erfolgt eine
Konzentration. Google hält noch ein
anderes Instrument bereit, das erken-
nen lässt, wie oft eine Website angesteu-
ert wird - die Google-Tool-Bar. Mit einer
Skalierung von eins bis zehn werden
Websites einem Rating unterzogen, das
die Häufigkeit des Zugriffs und der Ver-
netzungen mit Links anderer Internet-
Teilnehmer berücksichtigt. Wer eine Be-
wertung von fünf und mehr erzielt,
kann als wichtige Adresse gelten. Als al-
leingültiges Kriterium kann ein solches
Rating sicher nicht gelten, da es sehr auf
die Qualität der Internet-Präsenz ab-
zielt. Dennoch sollten Nachfrager das
Internet nutzen, um sich ein Bild von
Anbietern zu machen, deren Namen sie
irgendwie erfahren haben.

Ist man bei der Suche nach einem Ver-
anstalter und dem geeigneten Seminar
fündig geworden, gilt es vorab jedoch
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noch einiges zu prüfen. Bei offenen Se-
minaren gibt schon die Dauer Anlass zu
fragen, ob die Maßnahme auf „Ken-
nen", „Können" oder „Beherrschen" der
Thematik abzielt. Um den entsenden-
den Unternehmen entgegenzukom-
men und möglichst viele Teilnehmer
anzulocken, ist die Dauer der Seminare
immer mehr verkürzt worden. Was um
10 Uhr beginnt und um 16 Uhr endet,
kann kaum viel bringen. Wenn den-
noch im Programm eine Vielfalt von
Themen, eventuell noch mit Gruppen-
arbeit angeboten wird, sollte man sich
das Geld sparen. Hier kann nur an der
Oberfläche gesurft werden.

Vielmehr sollte der Veranstalter auf-
gefordert werden, Auskunft über die

Qualifikation des Trainers, seine didak-
tische und praktische Erfahrung, über
Medieneinsatz, erforderliche Vorkennt-
nisse und die Zahl der erwarteten Teil-
nehmer zu geben. Auf die Frage nach
vorbereitender Literatur wird man
meist auf den Trainer verwiesen - eine
gute Gelegenheit, ihm „auf den Zahn zu
fühlen".

Ein Erfolgshinweis könnte auch das
sogenannte „Repeat-Business" sein, also
eine Angabe, ob bestimmte, nament-
lich genannte Unternehmen diese
Maßnahme mehrfach für ihre Mitarbei-
ter gebucht haben. Dennoch bleibt das
sogenannten „Schloss-Schlüssel-Pro-
blem": Trainer und Gruppe müssen zu-
sammenpassen. Stimmt die „Chemie"

innerhalb einer Teilnehmergruppe
nicht, kann eine Maßnahme total schei-
tern. Wer einen Inhouse-Trainer enga-
gieren will, sollte sich ebenso nicht
scheuen, Fragen nach der bisherigen
einschlägigen Berufspraxis und nach
Referenzen zu stellen.

Um die Suche nach geeigneten Ange-
boten für die Weiterbildung in der Lo-
gistik zu erleichtern, findet sich eine
strukturierte Auswahl von Veranstal-
tern in der Tabelle auf Seite 49. Ange-
sichts des breiten Angebotes kann diese
jedoch nur einen Ausschnitt zeigen und
erhebt keinen Anspruch auf Vollstän-
digkeit.


