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PROLOG

Warum sich Sozialkompetenz rechnet und was es braucht, dass die Rechnung aufgeht

Wissen allein bringt
noch nichts...

«Der Verkauf braucht Sozialkompetenz.» Tont gut und leuchtet allen ein. Trotzdem
verstehen die meisten unter dem etwas schwabbeligen Begriff «Sozialkompetenz» meis-

tens etwas anderes als die allermeisten. Ein Erklirungsversuch von Thomas Tobler.

aura Steck geht einen Schritt zuriick und
Lpriift die Mode-Gruppe im Schaufenster.
Mit dem edlen Foulard setzt sie den letzten
Akzent. Perfekt! Auch die vorbeigehende
Kundin ist begeistert. «Toll, dieses schone
Blau!» «Das ist kein Blau, sondern Winter-
tiirkis. Passt aber nicht zu Threm Typ.
«Wenn Sie meinen», murmelt die Kundin
und kickt den Laden aus ihrer Favoritenliste.
— Szenenwechsel: Res Fricker hat eben die
Schinkengipfeli aus dem Ofen gezogen.

Zufrieden mit dem Resultat begriisst er den

et e
Sozialkompetenz heisst, sich Zeit fiir andere
nehmen, ihren Gefiiblen und Situationen
mit Verstindnis und Zuwendung begegnen
und von ihnen lernen.

Kunden, den er noch nie in seiner Metzg
geschen hat. «Ich hitte gern etwas Wurst zum
Apéro. Aber nicht mit dem orangen Salami,
der ist uns zu scharf.» Wenn er’s milder haben
wolle, miisse er halt nicht den spanischen
Chorizo nehmen, briimmelt Fricker. Er blei-
be doch lieber bei den Salzniissli, meint der

Kunde. «Ist vielleicht besser so», gibt ihm
Fricker mit auf den Weg — und verliert soeben
einen neuen Kunden. Die Szenen zeigen,
wie schlechtes Verhalten sattelfestes Wis-
sen und Fachkompetenz schlagartig ver-
nichtet. Die meisten Probleme im Verkauf
entstehen nicht auf der Sach-, sondern auf
der Beziehungsebene. Nicht fachliche
Kompetenzen sind das Problem, sondern
die Art des Umgangs miteinander. Die
Informaton, Chorizo sei eine pikante spani-
sche Waurstspezialitit, ist fachlich korreke
und die professionelle Modeinszenierung
begeisterte die Kundin. In beiden Fillen ist
es aber nicht gelungen, die Gefiihle der
anderen, ihre Bediirfnisse nach Respeke und
Zuwendung wahrzunehmen und einzubin-
den. Damit sind wir punktgenau mitten in
der «Sozialkompetenz» gelandet: Ohne
die Fihigkeit, Kontakte zu anderen Men-
schen kniipfen und aufrecht erhalten zu
konnen, kann selbst die beste Fachkompe-
tenz weder nachhaltige Verkaufserfolge
noch Sympathiewerte, geschweige denn
Kundenbindung schaffen.

Sozialkompetenz rechnet sich

Sozialkompetenz ist nicht bloss ein
Modewort mit einem dezenten Hauch
Romantik, sie rechnet sich. Nehmen wir
Metzgermeister Fricker. Der verlorene Kunde
hitee bei ihm pro Woche fiir 50, aufs Jahr
hochgerechnet fiir 2500 Franken eingekautft.
Nehmen wir weiter an, dass es bei Frickers
mitunter dhnliche «Pannen» gibt, dann stie-
ge dieser Verlust bei 20 verlorenen Kunden
auf 50000 Franken. Uber 40 Jahre hinweg



wiren es satte 2 Millionen. Dieses verlorene
Potenzial hat einen 6konomischen Namen:
Customer Lifetime Value. Das ist fiir ein
Geschift, einfach formuliert, das lebens-
lange Umsatzpotenzial eines Kunden. Eine
Kennzahl, die im Detailhandel viel zu oft
vergessen geht...

Strategischer Denkanstoss
Schlechte Sozialkompetenz entsteht im
Laden, wenn jemand «ganz oben» nichts
dagegen unternimmt oder mit schlech-
tem Vorbild vorangeht. Sozialkompetenz
entsteht aus den gelebten und vorgeleb-
ten Werten, Normen, Zielen und Uber-
zeugungen im Unternehmen. Jede Ver-
fehlung macht die positiven Leistungen
des ganzen Teams zunichte. Die komple-
xen Herausforderungen im Detailhandel
konnen kaum allein gelost werden. Ein
Team auf die bestméglichen Leistungen
einzuschworen, braucht ein Hochstmass
an sozialer Kompetenz auf Fiihrungs-
stufe. Dort liegt die unternehmerische
Dimension der Sozialkompetenz als ein-
deutige 6konomische Notwendigkeit.

Nicht mit Fachdiskussionen mogeln!
Um den Begriff «Sozialkompetenz» rankt
sich eine Informationsvielfalt babylonischen
Ausmasses. Unmengen von Theorien und
Definitionen werden zwischen zwei Buch-
deckel geklemmt. Auch im Internet wird auf
Teufel komm raus erklirt, diskutiert, be-
hauptet, geklont, verworfen und neu gefasst.
Und fast tiglich schreit jemand auf, das
Ganze sei doch viel zu schwammig gewor-
den und schicke sicherheitshalber neue ellen-
lange Erkldrungen, Listen und Studien hin-
tether. Manchmal gehe es zu, wie am
Samstagabend in Lumpi’s Hundehiitte, klag-
te einmal ein Sozialforscher.

Eigentlich erstaunlich, denn im Kern ist die
Sozialkompetenz iiberhaupt nicht schwer zu
verstehen. Vielleicht sollten wir einfach auf-
héren, das, was uns tief drinnen geniigend
Kklar ist, immer noch breiter zu walzen. Wir

wissen genug, um anderen Menschen mit
Wertschitzung, Respekt und Zuwendung zu
begegnen, im Kunden- genauso wie im Fa-
milien- und Kollegenkreis. Wer sein Verhal-
ten kritisch hinterfragen will und «Killer-
sitze» wie «Ich bin halt so, wie ich bin» oder
«Ich bin mir das seit meiner Kindheit so ge-
wohno aus seinem Wortschatz katapuldert,
ist bereits gut unterwegs. Sozialkompetenz
beginnt bei sich selber. Sie hingt in aller-
erster Linie vom personlichen Wollen ab
und nicht davon, ob jemand bis in alle
Details weiss, wie sie funktioniert. Sozial-
kompetenz ist auch keine fixe Grosse, die
einem in die Wiege gelegt worden ist oder
nicht. Sie lisst sich erwerben, pflegen,
ausbauen und zum festen Teil unserer ur-
eigenen, authentischen Personlichkeit ent-
wickeln.

Wer trotzdem ein paar Definitionen sucht,
findet sie im SIU-Glossar auf Seite 14.

Sozialkompetenz im Verkauf

Bleiben wir bei der zweckmissigen Einfach-
heit, dann wird die Sozialkompetenz im
Laden nicht einfacher aber fiir alle klar:
Kunden wollen im Laden nicht als tumbe
Umsatzbringer abgefertigt sein, sondern tiber
Zuwendung und Wertschitzung spiiren, dass
ihre Wiinsche und Bediirfnisse ernst genom-
men werden, von Mensch zu Mensch. Was
es dazu braucht, sagt die langjihrige Migros-
Ausbildungsleiterin Ena Ringli so: «Die Ko-
ntakefreudigkeit steht in allen Branchen ganz
weit oben. Damit verbindet sich fast auto-
matisch Sozialkompetenz: Ich muss die
Menschen gern haben, der Umgang mit an-
deren muss mir Freude machen. Stdrt mich
ein Kunde, weil er bereits vor Ladenéffnung
vor der Tiire steht, dann fehlt mir die Grund-
haltung, um im Verkauf Erfolg zu haben.
Fachliche und methodische Kompetenzen
und Fertigkeiten kann ich erlernen.» 4

Thomas Tobler
SIU-Redaktionsleiter
thtobler@tobler-tobler.ch

EDITORIAL

Sozialkompetenz? Nichts einfacher
als das... oder doch nicht?

Im Arbeitsleben versteht man unter Sozial-
kompetenz vor allem die Fihigkeit, das
Verhalten und die Einstellung der Mitar-
beitenden positiv zu beeinflussen. Woran
lasst sich feststellen, ob jemand iiber diese
Kompetenz verfligt? Fest steht, dass mangeln-
de Kompetenz einer Fiihrungsperson oder
von Mitarbeitenden im Team sich fast
immer auf die Leistungsfahigkeiten aus-
wirkt. Das heisst, dass diese Kompetenz
auch aus wirtschaftlicher Sicht relevant ist.
Mangelnde Kompetenz kann eine Unter-
nehmung viel Geld kosten, zum Beispiel
tiber hohe Fluktuationsraten, mangelnde
Motivation der Mitarbeitenden und schlech-
tes Arbeitsklima.

Menschen mit Sozialkompetenz zeichnen
sich durch ein offenes, klares Kommunika-
tionsverhalten aus und verfiigen iiber Ein-
fiihlungsvermégen. Sie kénnen positive wie
negative Riickmeldungen geben, Gefiihle
wahrnehmen und ausdriicken und Kon-
flikte erkennen und angemessen angehen.

Das Allerwichtigste aber besteht in der
Fihigkeit, eigene Schwichen und Fehler
eingestehen zu konnen und jederzeit als
Vorbild voranzugehen!

Herzlichst
Attilia Chiavi

Geschiftsleiterin STU im Detailhandel

a.chiavi@siu.ch
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Sozialkompetenz im Dorfladen: Volg-Chef Ferdinand Hirsig im UP-Gespréch

Die Menschen unser Interesse
an ihnen spuren lassen

Ob in Affeltrangen, Buckten oder Ziziwil. Draussen in den Déorfern ist das Dorfléideli auch heute noch so etwas wie die Seele
des Ortes. Man trifft sich im vertrauten Kreis, kauft ein und tauscht die Neuigkeiten aus der Gegend aus. Uber Sozialkompetenz
wird dabei kaum je gesprochen. Sie gehort im kundennahen Lideli einfach dazu und hat auch im urbanen Umfeld gute Chancen.

erdinand Hirsig ist CEO der Volg-

Gruppe. Experten sagen, sein Unter-
nehmen betreibe den typischen Dorfladen
der Schweiz. Piinktlich wie eine Schweizer
Dorfuhr empfingt er uns in seinem Biiro
am Hauptsitz in Winterthur. Hell, funk-
tionell, kein unnétiges Brimborium. Uns
sitzt ein Mann gegeniiber, den man sich
ohne langes Uberlegen als angenchmen Nach-
barn wiinschen mag. Freundlich, geerdet
und mit allen Wassern des Detailhandels
gewaschen. 1956 «in eine Solothurner
Detailhandelsfamilie hineingeboren», ist
Ferdinand Hirsig seit Kindesbeinen mit dem
Detailhandel verbunden. «Am Familientisch
drehte sich fast alles um Kunden und was
sonst zum Hindleralltag gehoro, schiebt
Hirsig, der sich gern als «angefressener
Detaillist» beschreibt, Lichelnd nach. Nach
Betriebswirtschaftsstudium und frithem
Tod seines Vaters iibernahm er das elterli-
che Fachgeschift, baute es aus und musste
es 1998 aus familiiren Griinden verkaufen.
Danach Wechsel zu Coop Ziirich-Linth.
Zuerst Leiter Verkauf, spiter Mitglied der
Geschiftsleitung und verantwortlich fiir
die Coop-Warenhiuser und Sportmirkte.
Seit Anfang 2001 ist Hirsig Vorsitzender
der Volg-Geschiftsleitung und seit 2004
Mitglied der Geschiftsleitung der Mutter-
gesellschaft fenaco (vgl. Kasten Seite 7), wo
er fiir die Division 6 (Konsumwaren, Tank-
stellen-Shops, Landi Schweiz) verantwort-
lich ist. Ferdinand Hirsig ist verheiratet, Vater
von zwei Kindern und pendelt tiglich zwi-
schen seiner Geburtsstadt und dem Volg-
Hauptsitz in Winterthur.
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Herr Hirsig, was ist ein richtiger Dorf-
laden?

Er ist sehr nahe bei den Leuten und bietet
ihnen Artikel des tiglichen Bedarfs. Das tont
nicht sehr spektakulir, aber das Alleigliche
brauchen wir jeden Tag und wollen es so
bequem wie mdglich einkaufen. Wer bei uns
einkauft, kann zu Fuss oder mit dem Velo
kommen oder seine Kinder schicken. Den
tdglichen Bedarf kann nur abdecken, wer
mitten im Dorf, ganz nahe bei den Leuten
ist und nicht irgendwo in der Nihe. Das ist
auch ein Konzept, aber nicht unseres.

Volg sagt man viel Sozialkompetenz
nach. Warum ist diese emotionale Nihe
fiir Sie wichtig?

Weil wir uns damit von anderen Liden unt-
erscheiden wollen. Im Volg kennt man sich
gegenseitig personlich und nimmt Anteil am
Geschehen und Leben im Dorf: Salii Heidi,
wie war’s in den Ferien? Hast du schon ge-
hért, dass...? Wir kennen mehr als die Ge-

sichter und Portemonnaies der Kunden.

Fiihlt sich der Kunde durch diese emo-
tionale Nihe nicht bedringt?

In allen Liden liegen Kirtchen auf, mit
denen uns die Kunden ihre Anliegen und
Kritiken melden konnen. In den letzten
zehn Jahren habe ich kein einziges Mal eine
Beanstandung wegen zu viel Nihe zum
Kunden gelesen. Ich denke, dass unsere
Kunden sich bei uns wohl fithlen und unser
Interesse am Menschen spiiren ...

... dazu muss man sich sehr gut kennen.

Sozialkompetenz heisst fiir Ferdinand
Hirsig «mebr kennen als bloss die Gesichter
und Portemonnaies unserer Kunden».

Das ist bei uns sicher der Fall. Vor allem
geben wir unseren Kunden etwas vom
Wichtigsten, das wir haben: Zuwendung
und Zeit. Das ist eben viel mehr als einfach
an der Kasse 25 abkassiert zu werden.

«Bei uns reklamiert
niemand wegen zu viel

Nihe.»

Kann Sozialkompetenz einen Laden preis-
unempfindlicher machen?

Davon gehe ich aus, sonst gibe es uns lingst
nicht mehr. Klar, miissen wir auf Preisakti-
vititen reagieren. Wir behaupten aber nicht,
die Billigsten zu sein. Darum sind fiir uns



Volg-Chef Hirsig ist iiberzeugt, dass die Menschen in der globalisierten

et

Welt wieder mebr das Persinliche, Nabe, Ubersichtliche suchen

B

und brauchen. «Der riumlich und emotional nahe Laden iibernimmt als Treffpunkt eine wichtige Funktion.»

andere Kriterien wichtiger. Wenn eine
Kundin bei uns den personlichen Kontakt,
die echte Anteilnahme spiirt, wird sie sich
kaum iiber 10 Rappen Preisunterschied be-
schweren. Sie spiirt den echten Mehrwert
und ist bereit, diesen zu honorieren.

Mehrwert ist eine im Detailhandel oft ge-
hérte Ansage.

Stimmt. Matchentscheidend ist, dass man
nicht bloss vom Mehrwert spricht. Erkennt
ihn der Kunden nicht, bleibt einzig der Preis,
und er geht dorthin, wo dieser am tiefsten ist.
Wenn kleine und mittlere Detaillisten allein
den Preis als Argument einbringen, sind sie
chancenlos. Darum beunruhigen mich Preis-
angriffe der Konkurrenz weit weniger als
Angriffe auf unsere Kernkompetenzen Nihe
und Freundlichkeit.

War die Verteidigung der Dorfladen-
Nische friiher einfacher?

(Schmunzelt) Wie Sie wissen, ist unser
Konzept nach Expertenmeinung seit 10 Jah-
ren tot und wurde bis vor zwei, drei Jahren

!Online Befragung / 503 Pers. Februar 2010, www.gfk.chlimperia/md]c

kaum beachtet. Nihe war kein Thema,
man war entweder gross oder billig. Etwas
anderes hatte keine Chance. Heute stellen
wir fest, dass plotzlich alle nah sein wollen.

In der Tat hat der Handel das wichtige
Argument der Niihe erkannt. Wie Volg wol-
len sich auch andere kleinflichige Laden-
Jformate wie etwa Pronto oder Migrolino,
aber auch Discounter von Denner bis Aldi
und Lidl als Nahversorger positionieren. Die
rdaumliche Nihe ist aber nur ein Aspekt.
Die emotionale Niihe stellt offensichtlich
eine ganz andere Herausforderung dar,
wie eine aktuelle GfK-Studie aufzeigt.’
Bei der Frage, welche Liden «Schweizer
Werte» vermitteln, landen Aldi und Lidl mit
Jje 2% Zustimmung auf den hinteren Riingen
— trotz Werbekampagnen und Kooperationen
mit hiesigen Produzenten. Auch bei der stark
auf Sozialkompetenz basierenden Sympathie
belegen Aldi (11 %) und Lidl (7 %) hintere
Pliitze und haben die emotionale Niibe zu
thren Kunden offenbar (noch) nicht gefun-
den. Im Vergleich dazu liegen die Volg-Liiden

fiha-gfllpr

mit 51% bei den «Schweizer Werten» und
immer noch sehr guten 28 % bei den Sympa-
thiewerten weit voraus.

Muss Volg trotz Sympathie- und Swiss-
ness-Bonus seine Marktnische stirker
verteidigen als friiher?

Wir miissen schon schmunzeln, wenn Aldi
sich im Biindnerland mit vier Liden
bereits als Nahversorger bezeichnet. Wir
sind in diesen weitverzweigten Talschaften
mit 88 Liden vor Ort und beliefern rund
50 weitere. Aber wir miissen sicher aufpas-
sen, dass unsere Nische nicht zum Allge-
meingut wird.

Was heisst das konkret?

Unsere emotionale Nihe kénnen wir selber
steuern. Das Personliche im Laden muss
noch mehr funktionieren, die Kundenbin-
dung noch enger gestaltet sein. Nimmt sie ab,
riskieren wir, dass der Kunde trotz deren feh-
lenden geografischen Nihe zu Aldi oder Lidl
geht. Wir miissen den Kitt in der Kunden-
bindung noch fester werden lassen. 4

ilungen/2010.06.29_lebensmittelstudie.pdf
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«Die soziale Kompetenz spiire ich, wenn es
mir im Laden wobl ist», sagt Ferdinand
Hirsig bei seinem Besuch im Volg in Attiswil.

Zur Sozialkompetenz gehort Kritikfih-
igkeit. Wie gehen Sie mit Fehlern um?
Das Problem sind nicht so sehr die Fehler,
sondern der Umgang mit ihnen. Ich besu-
che pro Jahr an die 150 Filialen und kenne
die Probleme, die sich in einem Laden stel-
len. Wir bemiihen uns alle sehr ehrlich, die
Liden immer wieder mit den Augen der
Kunden zu betrachten. Wiirde ich hier ein-
kaufen? Aus dieser Optik heraus kénnen
wir bereits viel von dem aufdecken, was
falsch lduft und es auf einer sachlichen
Ebene angehen.

Gibt es Fehler, die Sie nicht akzeptieren?
Ja, zum Beispiel wenn mir ein regionaler Ver-
kaufsleiter erklirt, er habe keine Zeit fiir Kon-
kurrenzbesuche. Wer seine Konkurrenz, deren
Stirken und Schwichen nicht kennt, lebt an
der Realitit vorbei und verschlift den An-
schluss. Das ist inakzeptabel und gefhrlich.

Was kaufen Sie selber ein?

(Schmunzelt) Der Herr Hirsig macht nicht
die grossen Einkiufe, das erledigt Frau
Hirsig. Da ich aber sehr oft in den Liden
bin, kaufe ich einiges auch selber ein.

Volg-Academy

Welche Rolle spielt dabei die Sozialkom-
petenz im Verkauf?

Ich kaufe gern dort ein, wo man mich als
Mensch wahrnimmt und sich offensichtlich
freut, dass ich im Laden stehe. Ich empfinde
ein aufmerksam gefiihrtes Gesprich als ange-
nehm und freue mich iiber das nette Merci
fir den Einkauf und die sympathische
Verabschiedung. Die soziale Kompetenz
spiire ich, wenn es mir im Laden wohl ist.

Ob Sie wiederkommen, entscheidet kaum
allein die Sozialkompetenz.

Natiirlich nicht. Wenn ich nicht finde, was
ich suche oder wenn der Laden ein einziges
«Gnuschy ist, niitzt sie wenig. Ein Dorfladen
darf klein und soll durchaus dérflich sein. Er
muss aber einladend, hell und sauber sein,
frisch wirken und iiber eine moderne Infra-
strukeur verfiigen.

Damit es mit der Innovationskraft innerbalb
vom Volg klappt, bieter die Zentrale in
Winterthur den von der Volg Detailhandels
AG, den Landi-Genossenschaften und priva-
ten Deraillisten betriebenen Verkaufsstellen ein
umfassendes Dienstleistungspaket. Die Marketing-
Organisation konzipiert marktkonforme Sorti-
mente, entwickelt die Werbung und Verkaufs-
[forderung, plant und baut die Verkaufsstellen
nach neusten Erkenntnissen, gewdiibrleistet eine
effiziente Belieferung und sorgt fiir die bedarfs-
gerechte, praxisnabe Aus- und Weiterbildung
(vgl. Kasten unten).

Hand auf’s Herz: Haben aktive Berufs-
leute heute noch eine Chance mit einem
eigenen Lebensmittelladen?

Selbstverstindlich, aber unter der Vorausset-
zung, dass sie in der Offendlichkeit wohl unter
ihrem eigenen Namen oder als Franchise-

Nehmer auftreten, im Hintergrund die
Sicherheit eines starken Verbunds nutzen, der
sie mit Know-how, guten Sortimenten,
Aktionen usw. unterstiitzt. Kommen noch die
Nihe zum Kunden und die richtigen Off-
nungszeiten dazu, sind die Chancen absolut
intake. Eigentlich je linger je mehr.

Was stimmt Sie so optimistisch?
(Schmunzelt) Unsere Zahlen und viele gute Bei-
spiele. Nehmen Sie die gut gefithrten Quar-
tierliden von auslindischen Mitbiirgern, die
neben ihren Landsleuten auch viele andere
Quartierbewohner ansrpechen. Aber auch sie
brauchen gute Partner im Hintergrund. Wer
heute noch alles auf eigene Faust machen will,
ist chancenlos, verzettelt sich und hat zu wenig
Energie fiir die wichtige Sozialkompetenz.

Ist die Nihe wichtiger als friiher?

Der heute wohl grosste Trend ist die Globa-
lisierung. Jeder Trend hat seinen Gegentrend,
der umso grosser ist, je weiter die Pole ausein-
ander liegen. Ich bin iiberzeugt, dass die
Menschen heute neben der weltumspannen-
den Grosse wieder das Ubersichtliche, Nahe
brauchen. Nehmen Sie zum Beispiel Face-
book. Das ist doch im Grund nichts anderes
als der Versuch, ein Tagebuch, ein Poesiealbum
zu fithren und Fotos auszutauschen. Die
Leute brauchen das Personliche ganz offen-

sichtlich.

Da kommt das Lideli als Ersatz fiir den
fritheren Marktplatz wohl gerade richtig?
Ja, der Dorfladen ist tatsichlich ein Treff-
punkt. Die Einsamkeit ist heute weit verbrei-
tet und betrifft nicht nur alte Leute. Die ein-
samsten Menschen sind junge Singles, aber
oft auch Miitter mit kleinen Kindern im
Brabbel-Alter. Sie sehnen sich danach, mit

2009 besuchten tiber 3000 Mitarbeitende und Lernende die 242 Lernveranstaltungen der fiir die Aus- und Weiterbildung im Volg ver-
antwortlichen Volg-Academy. Angeboten wurden neben Einfiihrungstagen und anderen Fachveranstaltungen zahlreiche Frischprodukee-

Workshops, Erfa-Tage fiir Berufsbildner/innen und der mehrteilige Diplomlehrgang fiir Filialleiter/innen. 2006 fithrte Volg das ausserge-

wohnliche Ausbildungskonzept «Lehrlingsladen» ein, das heute in drei Liden (Uster, Mohlin Riburg und Horn) umgesetzt und von

erfahrenen Coaches unterstiitzt wird. 2009 begannen 176 Lernende ihre Ausbildung zu Detailhandelsfachleuten und -assistenten.
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«Um authentisch zu sein, bleiben wir in unserer Dorfladen-Nische, die wir genau kennen

und bearbeiten kinnen», setzt Ferdinand Hirsig eine klare Grenze fiir die Volg-Expansion.

anderen Menschen einen geraden Satz reden
zu konnen, andere Gesichter zu sehen,
Neues zu erfahren und zu diskutieren. Was
fiir Minner vielleicht der Stammitisch in der
Dorfbeiz sein mag, kann fiir Frauen durch-
aus der Dorfladen sein. Ein Dorfladen hat
eben mehr als eine Funktion.

Das Bediirfnis nach Sozialkompetenz ist
in den Stidten wohl noch grésser.
Warum ist Volg dort nicht vertreten?
Weil die Nihe, die wir bieten kénnen, auf
einer gewissen Intimitit beruht. Die Stadt
ist dafiir zu gross....

... lidsst sich aber in Quartiere unterteilen.
Dort kann die Intimitit tatsichlich funk-
tionieren. Aber wir beurteilen unser Sortiment
als zu wenig urban. Wir kénnen unter dem
gleichen Namen nicht gleichzeitig ein lind-
liches und ein urbanes Konzept fahren. Ein
in Ziirich, Basel oder Bern mit «Dorfladen»
angeschriebenes Geschift wire nicht authen-
tisch. Darum bleiben wir in unserer Dorf-
laden-Nische, die wir genau kennen und
bearbeiten kénnen. Wir haben hingegen viele
stidtische Kunden, die wir als Grossist belie-
fern und beraten. Aber der Auftritt als Volg
ist klar fiir die Dorfliden reserviert.

Miissen Thre Mitarbeitenden aus dem je-
weiligen Dorf kommen?

Das ist keine Bedingung, kann aber vor allem
am Anfang hilfreich sein. Lokalbezug und
personliche Kontakte entwickeln sich mit
jedem Kundengesprich. Kommunikation ist
das, was der Kunde versteht. Unsere Filial-
leitungen haben viel gesunde Bodenhaftung,
Meistens ist es ja «ihr Volgy, den sie mit ent-
sprechend viel Herzblut fithren. Sie achten
darauf, Leute anzustellen, die ebenfalls mit
Herzblut dabei sind.

«Kommunikation
ist das, was der Kunde
versteht.»

Auf was achtet Volg bei der Auswahl der
Filialleiterinnen und Filialleiter?

Wir suchen Personlichkeiten, die mit unserer
Philosophie etwas anfangen kénnen und sich
im lindlich geprigten Umfeld wohlfiihlen.
Selbstverstindlich kommen auch Kriterien
dazu wie die abgeschlossene Verkaufslehre im
Detailhandel, Berufserfahrung im Lebens-
mittelhandel, Weiterbildungen, Lehrmeister-
kurs usw. Schlussendlich entscheidet auch das
Bauchgeftihl tiber eine Anstellung. Man merkt
schnell, ob die gleiche Wellenlinge da ist und
jemand zu uns passt oder nicht.

Wie unterstiitzt die Zentrale die Sozial-
kompetenz in den Liden?

Wir bieten vielfiltige Hilfestellungen, angefan-
gen bei der Volg-Academy (vgl. Kasten) bis hin
zur Unterstiitzung durch unsere regionalen
Verkaufsleiter. Unsere Kurse sind praxisnah
und dadurch sehr authentisch. Die Schu-
lungsleiter kommen grosstenteils aus dem
Unternehmen, wissen genau, wovon sie reden
und tragen wesentlich zur Férderung der
Sozialkompetenz in den Liden bei. 4

Kurzportrit

Die zum Agrarkonzern Fenaco gehoren-
de Volg-Gruppe beliefert 862 Verkaufs-
stellen. Thr Umsatz betrug 2009 knapp
CHEF 1,273 Mrd. oder fast ein Viertel des
Konzernumsatzes der Fenaco (2009:
CHF 5,4 Mrd.). Die Filialstruktur um-
fasst Kleinstliden (60 m?), Mini-Volg (bis
120 m?) und «Grossfilialen» (250—400 m?).
Je Filiale wird im Schnitt bei einer Fliche
von 169 m? ein Jahresumsatz von CHF 1,9
Mio. (CHF 11000 pro Quadratmeter!) ge-
neriert. Die Verteilzentrale Winterthur be-
liefert simtliche Liden mit dem Voll-
sortiment (Frischprodukte zusitzlich ab Suhr
und Landquart). Eigentiimer der Fenaco
und damit des Volg sind die 292 Land-
wirtschaftlichen Genossenschaften (Landi)
mit rund 48000 Mitgliedern. Die Mehr-
heit davon sind Bauern. Die Fenaco, oft
als «heimlicher Riese» bezeichnet, entstand
1993 aus der Fusion von 6 landwirtschaft-
lichen Genossenschaftsverbinden und ge-
hort den Schweizer Bauern. Als moderne
Selbsthilfeunternehmung der Schweizer
Agrarwirtschaft versorgt sie die Landwirte
mit Produktionsmitteln und iibernimmt,
veredelt und vermarktet deren Erzeugnisse
(Getreide, Schlachtvieh, Gemiise usw.) Be-
kannte Marken sind u.a.: Ramseier und
Sincalco. Als wichtige Erginzungsgeschif-
te fithrt die Fenaco-LANDI-Gruppe die
Lebensmittelkette Volg in lindlichen Ge-
bieten sowie Landi-Liden in der ganzen
Schweiz und vertreibt unter der Marke
Agrola Brenn- und Treibstoffe.

www.volg.ch www.fenaco.ch
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Die Sozialkompetenz unter der Experten-Lupe

Wie irgendein Laden zum
erklarten Lieblingsladen wird

Wenn das Wort «Sozialkompetenz» fillt, gehen nicht nur die Expertenmeinungen meistens ordentlich weit auseinander. Alle wissen, um
was es geht und praktisch niemand meint das Gleiche. Wir wollten es genauer wissen und haben uns im diesjihrigen Vorbereitungs-
lehrgang zur eidg. Priifung als «Detailhandelsékonom/in» umgehért und dabei so etwas wie den roten Faden ausgemacht.

Natalie Schudel, was braucht es, damit
ein Laden zu Threm Lieblingsladen wird?
«Eigentlich ist es sehr einfach: Wenn ich mich
gut beraten, freundlich und hilfsbereit be-
handelt fiihle, gehe ich gerne in diesen La-
den zuriick, sonst nicht. Man spiirt einfach,
wenn jemand Freude an der Arbeit hat)» «Es
ist das Gefiihl, willkommen zu sein», erginzt
Claude Feierabend. Wenn dann noch gute
Aktivititen und bei Bedarf solides Fach-
wissen dazu kommen, ist der Lieblingsladen
fast schon perfekt, sind sich die vier ange-
henden Okonomen einig. «Es sind die guten
Ideen, interessanten Neuheiten und je nach

Naim Berisha
Product Manager Molkereiprodukte,
Migros Basel

Einkauf auch die Fachkompetenz, die zu
meinem Lieblingsladen gehéren», sagt Naim
Berisha.

Welche Rolle spielt die Sozialkompetenz
im Verkauf, Claude Feierabend?

«Der erfolgreiche Verkauf ist ohne Sozial-
kompetenz unméglich! Es sind die Mitarbei-
tenden an der Verkaufsfront, die tiglich tiber
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Erfolg und Misserfolg entscheiden.» Darum
sei es fiir Fithrungsleute «extrem wichtigy, fiir
ihre Mitarbeitenden geradlinig, berechenbar
und dadurch fair zu sein. Nur motivierten,
gut gefiihrten Mitarbeitende sei es moglich,
ist Feierabend tiberzeug, ihre Verantwortlich-
keiten und Kompetenzen richtig einzuordnen.
«Im Kern geht es immer darum, den Kunden
genauso gut zu verstehen wie die eigenen
Mitarbeiter», schiebt Marcel Saluz nach.

Natalie Schudel
Pharma-Betriebsassistentin,
Amavita Apotheke, Bahnhof Bern

Was muss jemand an Sozialkompetenz
mitbringen und was kann in der tiglichen
Praxis gelernt werden?

«Die Grundlage muss sicher aus der Erzichung
kommen, die zur Charakterbildung beitrigt.
Diese Basis und der Wille, sich zu verindern,
miissen mitgebracht werden, sonst wird es
schwierigy, sagt Natalie Schudel. Dem pflich-
tet Claude Feierabend bei: «Damit man
sich entwickeln kann, ist es wichtig, sich sel-
ber regelmissig zu hinterfragen.» «Wir kon-
nen sicher bei der Weiterentwicklung der
Sozialkompetenz beitragen. Es ist aber un-

‘AP
Claude Feierabend

Geschiifisfiibrer Fly,
Solothurn

méglich, einem Menschen sozial kompetentes
Verhalten von Grund auf beizubringen, ist
Marcel Saluz iiberzeugt. Dem kann auch
Naim Berisha beipflichten, schiebt aber
schmunzelnd nach, dass noch nie ein Meis-

Marcel R. Saluz
Geschiifisfiibrer/Verkaufsleiter-Stv.,
Coop City, Ziirich

ter vom Himmel gefallen sei. «Mit etwas gu-
tem Willen und Einsicht, lisst sich vieles
auch in der diglichen Praxis nachholen und
entwickeln.» 4



HINTERGRUND

Inputs und Priifpunkte zur Sozialkompetenz

Fordern ohne zu fordern

schadet

Wie halten Sie’s mit der Sozialkompetenz? Wie gut kennen Sie sich und wie gut konnen Sie sich in andere Menschen versetzen?

Was unternehmen Sie, wenn’s mal klemmt? Schon die gedankliche Auseinandersetzung mit diesen Fragen ist nicht einfach. Die

Antworten und Massnahmen erst recht nicht. Gedankenanstdsse plus ein Buchhinweis zeigen mindestens die Richtung auf.

mpathie ist nach gingiger Lehrmei-
nung jenes Einfiihlungsvermégen, das
uns erlaubt, Ansichten, Absichten, Stim-
mungen, Gefiihle, Wiinsche und Bediirf-

Buch-Tipp

Kdmpl Jorg Knoblauch,
Jiirgen Kurz

Die besten
Mitarbeiter finden
und halten
Neuauflage 2009,
CHF 56.90

=
o I

7 e TR
-

ISBN 978-3-593-39004-8

Auf spannend und fundiert geschriebenen,
mit zahlreichen praxisbewdibrten Instru-
menten unterlegten 215 Seiten beant-
wortet das Expertenteam Jirg Knoblauch
und Jiirgen Kurz die Schliisselfragen
erfolgreicher Unternehmensfiibrung:

Wie erkennt, findet und bindet man die
besten Mitarbeitenden? «Damit nicht
der A den Karren zieht, der B nebenher
geht und der C oben drauf sitzt.»
(Buchzitat) Was diese «ABC-Denke»

mit Sozialkompetenz zu tun hat? Eine
ganze Menge, denn echte Sozialkompetenz
steht und fiillt mir der Qualitiit der
Teamzusammensetzung. Ein impulsreiches
Buch fiir Stellensuchende wie fiir Stellen-
anbietende. Beiden bieten die vielen
Praxisbeispiele wertvolles Anschauungs-
material fiir zielgenaues Suchen, Anbieten
und Rekrutieren.

nisse anderer Menschen zu spiiren und zu
interpretieren. Oder anders formuliert, ge-
schickt und den jeweiligen Umstinden an-
gepasst mit den Emotionen anderer umge-
hen zu kénnen. Das kénnen im tiglichen
Leben zum Beispiel Arger, Freude, Furche,
Frohlichkeit aber auch Traurigkeit sein. Die-
se und viele andere Emotionen — positive
wie negative — schiittelt der Kunde nicht
einfach draussen ab, er wird sie in jedem
Fall mit in den Laden bringen. Weil die
Menschen im Laden selber (zum Gliick!)
«emotionsgeladene» Menschen sind, findet
tiglich in allen Liden dieser Welt der hun-
derttausendfache Versuch statt, die eigenen
Emotionen zuzulassen und nutzenstiftend
zu verarbeiten und mit jenen anderer
Menschen in Einklang zu bringen. Womit
wir — einmal mehr — mitten im weiten Feld
der Sozialkompetenz gelandet wiren...

Selbstwahrnehmung und Forderung
Eigene Emotionen zulassen verlangt nach
Selbstwahrnehmung. Folgende Fragen zei-
gen, was damit gemeint ist und wo allen-
falls angesetzt werden kann:

Mit der vorhandenen Sozialkompetenz ist
es wie mit allen anderen Kompetenzen und
Stiirken: Ohne Férderung reduziert sie sich
nicht einfach, sie geht verloren. Das Fehlen
von Stirke heisst Schwiche. Mindestens so
gefihrlich ist das Wegschauen und Ver-
dringen von Problemen und Fehlverhalten.
Die folgenden Impulse zur Férderung sind
keinesfalls in zufilliger Reihenfolge:

» Authentisches, dadurch glaubwiirdiges
Vorbildverhalten: Taten folgen
Worten!

» Verstirkung von gewiinschtem
Verhalten: Wertschitzung, Aufmerk-
samkeit, adiquate Belohnung

» Unterstiitzung des Selbstvertrauens:
Lob, Kompliment, Zuwendung,
gezielte Foérderung (Anleitungen,
Verbesserungsideen)

) Zielvereinbarung, gute Etappierung
der Zwischenziele, Inputs zur eigenen
Verbesserungsfindung

» Korrekturen, Sanktionen (Fristsetzung,
Versetzung, Trennung)

» Wie gut kann ich meine jeweiligen Gefiihle und kérperlichen Signale erkennen?

» Kann ich sie auch beschreiben?

» Versuche ich immer wieder, meine eigenen Emotionen zu hinterfragen?

» Wie oft ziehe ich zu dieser Innensicht auch die Aussensicht dazu? (Freunde,

Kollegen, Mitarbeitende usw.)

» Wie wichtig ist mir dieses Wissen und was mache ich damit konkret?

» Welche meiner Personlichkeitsmerkmale und Kompetenzen sind mir wichtig?

» Was will ich wie ganz bewusst férdern oder reduzieren?

) Was kann und will ich mit einfachen Mitteln verindern?
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Erlebnisreiche Sozialkompetenz am Beispiel von Modehaus Goldener, Appenzell

«Sozialkompetenz braucht
Vertrauen und Sicherheit»

Was der Blick in den eigenen, meist brechend vollen Kleiderschrank zeigt, bezeichnen Handelsexperten nobel als «gesittigte
Bediirfnisse». Um im Modebereich trotz Marktsittigung und beinhartem Wettbewerb Erfolg zu haben, braucht es mehr als gute
Ware zum guten Preis. Wie das geht, haben wir uns im hellwachen Appenzell aus erster Hand erkliren lassen.

s ist einer jener sonnigen Augusttage, der

die Touristen in Scharen ins schmucke
Appenzell zieht. Kaum ein freier Stuhl in
den Strassencafés und sicher kein Wetter
fiir Kleiderkiufe. «Jetzt kommt es auf uns
an, ob wir von der hohen Frequenz profi-
tieren», lacht Stefanie Broger, Filialleiterin
im zur Goldener Modegruppe gehérenden
«Schopfli» am Hirschenplatz. Attraktive
Angebote allein reichen nicht, um aus Pas-
santen Kunden zu machen. Das weiss sie
aus ihrer 2008 im ersten Rang abgeschlosse-
nen Fachpriifung als Textildetailhandels-
spezialistin. «Es muss uns gelingen, die po-
tenziellen Kunden sofort spiiren zu lassen,
dass hier etwas geboten wird, das es sonst
nicht gibt. Dieser aktive Kontakt beruht auf
Sozialkompetenz», ist die sympathische La-
denchefin iiberzeugt. «Ein erfolgreicher Ver-
kaufsabschluss ist zu iiber 90% von uns
abhiingig und nicht von der Ware.»

Stefanie Broger, wann spiirt eine Kundin
die Sozialkompetenz in Threm Laden?
Bereits bei der herzlichen Begriissung, die
ihr unsere Zuwendung signalisiert. Dieser
Erstkontakt ist enorm wichtig. ..

...in anderen Liden wird auch gelichelt...
...aber bei uns hat das Licheln einen klaren
Hintergrund. Es entsteht aus Sicherheit und
Wissen. Uberzeugende Sozialkompetenz ist
nicht einfach zufillig da.

Sondern?

Wir schépfen aus einem breiten Fundus an
Wissen. Das fingt beim Leitbild an, das wir
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alle intus haben und setzt sich iiber eine
umfassende Ausbildung und eine sehr offe-
ne Informations- und Gesprichskultur
fort. All das stirke uns und triigt zur Sozial-
kompetenz bei.

Wiirden Sie sagen, dass die Sozialkom-
petenz auch auf Sicherheit beruht?

Davon bin ich iiberzeugt. Vertrauen und
Sicherheit sind die Grundlagen, auf der sich
Selbstvertrauen und Selbstsicherheit entwik-
keln, die fiir die soziale Kompetenz nétig sind.

Wie viel Sozialkompetenz miissen Ihre
Mitarbeitenden selber mitbringen?

Sicher die Freude am Umgang mit anderen
Menschen, Spass an der Mode. Ohne das
plus eine spiirbare Portion Eigenmotivation
geht es nicht. Diese Elemente kénnen wir

dann im Teamwork weiter verstirken.

«Uberzeugende
Sozialkompetenz
ist nicht einfach

zufillig da.»

Wie stellen Sie dieses Teamwork sicher?
Eigentlich schon bei der Rekrutierung.
Jede Filiale hat ein grundsitzliches Mit-
spracherecht bei der Anstellung. Wir miis-
sen in keinem Fall jemanden einstellen, der
nicht zu uns passt und den wir nicht wol-
len. Unser Team muss sich sehr gut ergin-
zen, sonst klappt es nicht.

«Salii Ursl» Als hitte er auf sein Stichwort
gewartet, betritr Firmenchef Urs Goldener
den Laden. Im Unternehmen wird geduzt.
«Stefanie hat Recht. Unsere Filialleitung ist
zwar hierarchisch der Geschiifisleitung unter-
stellt, aber unsere Entscheidungsprozesse lau-
fen parallel ab.». Die Filialleiterin entschei-
det und verantworter ihre Entscheidungen,
auch die Anstellungen und allenfalls unum-
giingliche Entlassungen. Man glaubt es ihm,
wenn er sagt, dass die Sozialkompetenz von
der Sicherheit abhinge, die ein Unternehmen
bietet. «Unsere Leute miissen genau wissen,
dass wir ihnen in jedem Fall den Riicken
stiirken.»

Urs Goldener, Sie betonen sehr stark die
Sicherheit und das Vertrauen als wichti-
ge Flemente der Sozialkompetenz. Wie
fordern Sie diese Aspekte?

Vertrauen und Sicherheit kénnen nur inner-
halb von klaren Strukturen und aus umfas-
sendem Wissen heraus entstehen. Restlos
alle unserer Mitarbeitenden wissen haarge-
nau, fiir welche Werte und Ziele unser Un-
ternehmen und die einzelne Filiale stehen
und was ihr persdnlicher Beitrag dazu ist.

Wie verankern Sie dieses Wissen?

Bei uns wissen alle sehr detailliert Bescheid
iiber die individuell formulierte Grundbot-
schaft ihrer Filiale und wie das angestrebte
Einkaufserlebnis iiber die Schaufenster,
Dekorationen, Sortimente, Warenprisen-
tationen sowie Service- und Beratungsleis-
tungen realisiert wird. Alle haben einen
personlichen Ordner mit der detaillierten



Selbstiindig denkende Mirarbeitende: Aus dem gemeinsamen Team-Event wurde eine sehr erfolgreiche Sommer-Aktivitiit «Fischen»,
den das Schipfli-Team von A-Z im Laden konzipiert, geplant und umgesetzt. «Die guten Erfolge sind motivierend, schweissen uns
zusammen und bringen uns auch beziiglich Sozialkompetenz vorwirts», sagt Stefanie Broger. Foto: Werbe-Prospekt Schipfi, Appenzell

Beschreibung dieser Elemente, die wir allen
im Unternehmen ganz genau erkliren und
immer wieder thematisieren.

Stefanie Broger, hilft Ihnen dieses Wissen?
Es hilft uns sehr, weil das Wichtigste fest-
steht und nicht immer wieder zu Unsicher-
heiten fithrt. Zu unserer Sicherheit im
Verkauf und dadurch zum Selbstvertrauen
und zur Sozialkompetenz tragen auch wei-
tere Elemente bei, wie die regelmissigen
Prisentationen der Modetendenzen und
andere Fachkurse oder die Mitsprache beim
Einkauf. Morgen geht unser ganzes Laden-
team auf Einkauf und wird durch ein ande-

res Team vertreten.

Bei Goldener ist man iiberzeugt, dass der
nachhaltige Erfolg im Fachgeschiift nur
mit selbstindig denkenden Mitarbeiten-
den zu erzielen ist. «Unser Konzept berubt
nicht auf Befehlsempfingern, sondern auf

Fachleuten, die eine sehr individuelle und

nachhaltige Kundenbetreuung bieten kin-
nen. Nur so kinnen wir uns in einer Nische
bewegen, die andere nicht besetzen kinnen
oder wollen», ist Urs Goldener iiberzeugt.
Diese Marktausrichtung konne aber nur
Sfunktionieren, «wenn die richtigen Ins-
trumente zur Verfiigung gestellt werden.»
Dazu zihlt Goldener die in alle Bereiche
des Unternehmens fiihrende Aus- und
Weiterbildung und ein intensiver Wissens-
und Informationsprozess. Filialintern wer-
den kurz vor Ladendffnung tigliche Kurz-
meetings durchgefiibrt, an denen die wichtig-
sten Informationen ausgetauscht werden.
Jeden Samstag treffen sich alle zum balbstiin-
digen, protokollierten Info- und Feedback-
Austausch und zweimal pro Jahr findet ein
Kadermeeting statt, an den jede Filiale ihre
Projekte  und Innovationen prisentiert.
«Daraus entwickelt sich viel positiver Wett-
bewerb unter den Filialen», schmunzelt Stefanie
Broger, weil jede Filiale mit iiberraschenden
Ideen und guten Erfolgen glinzen wolle.

«Daraus entsteht enorm viel Kraft nach vor-
wirtshy Speziell, wenn gute Leistungen mit
einem «cool gemachtly von der Geschiifts-
leitung bedacht werden. «Lob und Wertschiit-
zung der Geschiiftsleitung sind fiir uns in den
Liiden etwas vom Wichtigsten.»

«Lob und
Wertschitzung
sind fiir uns etwas
vom Wichtigsten.»

Herr Goldener, das alles braucht sehr viel
Zeit und Energie. Was sagen Sie anderen
Detaillisten, denen das zu weit geht?

Ich fiihle mich nicht dazu berufen, anderen
gute Ratschlige zu erteilen. Wir haben
unseren Weg definiert und in den letzten
Jahren sehr viel in unsere selbstindig P
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denkenden Mitarbeitenden investiert. Zu
dieser Selbstindigkeit tragen auch Soft-
Faktoren bei, wie das Loben und Belohnen
von guten Leistungen oder zusitzliche Inputs
und Verbesserungstipps. Ganz wichtig ist uns
auch die konstruktive gegenseitige Kritik.

Kritikfihigkeit als Teil der Sozialkompe-
tenz?

Das ist fiir mich ein zentrales Element der
sozialen Kompetenz! Ich bin iiberzeugt, dass
ein erfolgreiches Unternechmen immer eine
gute Fehlerkultur braucht. Dazu braucht es
eindeutige Spielregeln im Betrieb, die alle
kennen und die es erlauben, offen iiber
Fehler zu diskutieren und nach Verbesse-

«Unsere Aufgaben im Team losen, zum
Mitdenken und Mitarbeiten animieren
statt mit blossen Anweisungen befehlen,
beschreibr Stefanie Broger ibren
Fiihrungsansatz.

rungen und Losungen zu suchen. Speziell
dann, wenn diese unbequem sind und als
unangenehm zur Seite geschoben werden.

Kritik erzeugt Druck. Liuft das der So-
zialkompetenz nicht zuwider?

Im Gegenteil! Sozialkompetenz entsteht auch
aus positivem Druck. Wir Menschen kom-
men immer dann weiter, wenn wir an Wider-
stinde stossen, etwas in Frage stellen und
Antworten provozieren. Wie lose ich den
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Widerstand? Wie prisentiert sich das Pro-
blem und was braucht es konkret fiir des-
sen Losung? Im Kern ist das nicht sonder-
lich schwierig, man muss aber den Mut
zum persdnlichen Engagement aufbringen.

Stefanie Broger, haben Sie nicht trotz-
dem Angst, Fehler zu machen?

(schmunzelt) Nein. Solange ich nicht die glei-
chen Fehler wiederhole, brauche ich keine
Angst zu haben. Wenn man Neues auspro-
biert, passieren Fehler, aus denen man lernt.
(Urs Goldener hebt den Finger) Bei den vielen
neuen Ideen, die wir entwickeln, sind wir
immer Frischlinge. Fehler sind in diesem
Umfeld normal. Wir diskutieren sie, ziechen
die richtigen Schliisse fiir ein anderes Mal
und arbeiten weiter. Learning bei doing,

jeden Tag.

Apropos Fehler: Wie gehen Sie, Frau
Broger, mit Kundenreklamationen um?
Da kommt die Sozialkompetenz voll zur Gel-
tung! Zur Reklamationsbehandlung machen
wir umfangreiche Schulungen. Bei uns wissen
alle ganz genau, was bei Reklamationen zwi-
schenmenschlich abliuft, wie sie mit Rekla-
mationen umgehen und gute Losungen fin-
den kénnen.

Welche Fiithrungsprinzipien haben Sie in
Ihrer Filiale?

Mit 27 Jahren bin ich selber noch recht
jung und will hier keine grossen Theorien
ausbreiten. Ich lerne jeden Tag dazu.

Lassen Sie uns trotzdem in Ihren Fiih-
rungsalltag blicken?

Wir haben klare Einsatzpline, die wir ge-
meinsam besprechen, um eine gute Balance
zwischen Arbeit und Familie zu finden.
Zum anderen haben wir alle Aufgaben und
Zustindigkeiten genau definiert. Neben
diesen «<harten Fakten» ist uns die gute Kom-
munikation und gegenseitige Information
sehr, sehr wichtig.

Was tun Sie beziiglich der Motivation im
Team?

(lacht) Das ist eine «ewige Aufgabe»! Ich
bemiihe mich nach Kriften, unsere Auf-
gaben im Team zu lésen, zum Mitdenken
und Mitarbeiten zu animieren statt mit
blossen Anweisungen zu befehlen.

Zum Beispiel?

Wenn sich unsere Umsitze nicht budget-
missig entwickeln, entsteht auch bei uns
«Druck von oben». Ich versuche dann,
diese Situation méglichst gut zu erkliren
und im Team nach Lésungen zu suchen.
Daraus entsteht eine gemeinsame Aufgabe.

«Die Sozialkompetenz
kommt bei Kritik
und Reklamationen
voll zur Geltung.»

Wir setzen die Ausgangslage fest, definie-
ren die Ziele und Massnahmen, iiberlegen,
welche Storfaktoren auftreten kénnen und
legen zusammen los. Das gibt einen positi-
ven Challenge, weil wir uns jeden Morgen
kurz zusammen iiberlegen, wo wir stehen,
was wir erreicht haben und was wir an die-
sem Tag gemeinsam anpacken wollen.
Dieses gemeinsame Anpacken macht uns
als Team stark.

Schligt sich das auch in der Sozialkom-
petenz Ihres Teams nieder?

Sicher! Es entsteht eine 18sungsorientierte
Harmonie und Teamsicherheit, die auch
unsere Kundinnen und Kunden spiiren.
Ubrigens auch dann, wenn es ihnen einmal
nicht so gut geht. Darum ist fiir uns soziale
Kompetenz eben mehr als nur ein schénes
Wort.

Herr Goldener, was ist fiir Sie die Sozial-
kompetenz, die Sie in Ihrem Betrieb
wollen?

Vertrauen schaffen durch individuelle, per-
sonliche und fachkompetente Beratung mit
langjihrigen Mitarbeitenden. Wir miissen



alle Kunden immer wieder spiiren lassen,
dass wir anders sind und ihnen zeigen, was
das fiir sie heisst. Wir haben nicht einfach
Verkduferinnen, die irgendetwas verkaufen,
sondern motivierte, zuvorkommende, bes-
tens ausgebildete Modeberaterinnen, die wir
mit aller Energie als wichtige Personlich-
keiten unterstiitzen und férdern.

Haben Sie nicht Angst, dass Thre gut aus-
gebildeten Leute zur Konkurrenz gehen?

Um Erfolg zu haben, kénnen wir gar nicht
anders, als unsere Leute sehr gut zu for-
dern. Die sich daraus entwickelnde Kultur
ist unsere Kultur und kann nicht einfach
mitgenommen werden. Aus diesem Um-
feld wechseln unsere Leute nicht einfach
irgendwohin. Thre finanziellen und per-
sonlichen Anspriiche sind parallel zu
ihrem Know-how viel zu hoch geworden.
(schmunzelt breit)

Was sagt Frau Broger dazu?

(lacht) Urs hat Recht, die Arbeit hier ist sehr
spannend und abwechslungsreich. Dazu
trigt auch der positiv fordernde und for-
dernde Druck von oben bei. Immer wieder
Neues, neue Ziele und Perspektiven. Auch
die Verantwortung, das Vertrauen und die
Wertschitzung sind motivierend. Das spiire
ich auch in meinem Team. Alle haben eine
enorme Entwicklung gemacht. Schon rein
dusserlich sind sie viel modischer und
selbstbewusster geworden. Sie haben viele
Erfahrungen gesammelt, die auch im pri-
vaten Umfeld niitzlich sind, wie etwa der
Umgang mit schwierigen Situationen, Kon-
flikten, anderen Meinungen.

Sie konnten das Gelernte auch anderswo
einbringen.

Davon bin ich nicht iiberzeugt. In vielen
Liden ist das wahrscheinlich gar nicht
nétig. Es gibt Kunden, die lieber das ano-
nyme Geschift aufsuchen oder keine spe-
ziellen Anspriiche haben. Der personliche
Umgang mit dem Kunden, wie wir ihn
pflegen, wiirde dort stéren und wire unan-

gebracht.

«Als Unternebmer bin ich immer auch Kulturgeber. Dazu muss ich meine eigene
Persinlichkeit formen und weiterentwickeln. Auf Reisen, bei der Arbeit, in Gespriichen.
So erhiilt mein Job eine zusiitzliche Qualitit. Er wird viel lebendiger, inhaltsreicher.»

Wie werden Sie IThre Sozialkompetenz
weiter fordern, Frau Broger?

Wir haben im Team extrem viel Motiva-
tion in der selbstindigen Entwicklung von
eigenen Projekeen gefunden. Die guten Er-
folge sind motivierend, schweissen uns zu-
sammen und bringen uns auch beziiglich
Sozialkompetenz vorwiirts.

Und Sie Herr Goldener?

Ganz wichtig ist mir die personliche Wei-
terbildung, die meiner Sozialkompetenz nur
forderlich sein kann...

...die einem in der heilen Appenzeller-
Welt doch einfacher fillt als anderswo.

(schmunzelt) Sie fillt einem nirgendwo ein-
fach in den Schoss, man muss schon selber
dazu beitragen. Auch hier oben werden gute
Werte und Normen viel mehr Bedeutung
bekommen, weil sie unseren jungen Men-
schen oft abhanden gekommen sind. Mit

unseren einfachen Mitteln und innovativen
Ansitzen versuchen wir Werte und Normen
aufzuzeigen, die aus unserer Unternehmens-
kultur enstehen. Als Unternehmer bin ich
immer auch ein Kulturgeber. Dazu muss ich
meine eigene Personlichkeit formen und
weiterentwickeln. Auf Reisen, bei der Arbeit,
in Gesprichen. Dadurch erhilt mein Job
eine andere, zusitzliche Qualitit, wird viel

lebendiger und inhaltsreicher. 4

Mini-Portrat Goldener

Gegriindet 1924 durch Schneidermeister
Emil Goldener in Appenzell. 4 Filialen in
Appenzell (Modehaus Goldener, Schépfli,
Zielcenter und Kid-Store) dazu 8 weitere
Filialen mit geografischem Schwerpunkt
Ostschweiz (Esprit-Shops). Insgesamt rund
100 Mitarbeitende, davon 12 Lernende.

www.goldener.ch www.schoepfli.ch
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INPUT / GLOSSAR

Begriffe auf den Punkt gebracht.

Von sozialen und anderen im
Handel wichtigen Kompetenzen

Gemiss Online-Nachschlagewerk Wikipedia stammt der Begriff «Glossar» aus dem Griechischen und bedeutet «fremdartige

Worter». In diesem Sinn will die Worterliste auf dieser Seite Fach- und andere erklirungsbediirftige Ausdriicke deuten helfen

und zu eigenen Recherchen animieren. Damit ein Wort nicht bloss gut tont, sondern weiterhilft.

Kompetenzen sind Fihigkeiten, Fertigkei-
ten, Wissensbestinde, Denk- und Handlungs-
methoden. Sie erméglichen es, vertraute und
neue Aufgaben selbstindig oder im Verbund,
aufgabenkonform, situationsgerecht und
verantwortungsbewusst zu bewiltigen. Nach
allgemein giiltiger Definition werden Kom-
petenzen unterteilt in: Fach-, Methoden,

Selbst- und Sozialkompetenz.

Unter Fachkompetenz (Sach- und Fach-
wissen) versteht man allgemein die Fihig-
keit, die im beruflichen Umfeld typischer-
weise anfallenden Aufgaben und Probleme
selbstindig und eigenverantwortlich beherr-
schen und bewiltigen zu kénnen. Beispiele:
Autofahren, Computerarbeit, Warenprisen-
tation, Fachberatung usw. Eng damit ver-
kniipfe ist die Methodenkompetenz.
Spezielle Kenntnisse, Fertigkeiten und Fih-
igkeiten erméglichen die jeweils sinnvolle
Bewiltigung von fachspezifischen Aufgaben
und Problemen (z.B. Kalkulationen, Ana-
lysen, Controlling usw.). Zur Methodenkom-
petenz tragen z.B. bei: Analysefihigkeit,
Kreativitit, Denken in grésseren Zusam-
menhingen, Rethorik u.a.

Selbstkompetenz heisst auf das Wesent-
liche konzentriert: Verinderungsinteresse,
Glaube an Gestaltungsvarianten, Lernbereit-
schaft, Bereitschaft zur Flexibilitit.

Sozialkompetenz meint den positiven, aus
dem eigenen Inneren heraus gewollte und
gesuchte Umgang mit seinen Mitmenschen:
Andere Menschen fiir sich gewinnen, gut
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mit anderen kommunizieren, Konflikte 16-
sen und offen auf andere zugehen kénnen.
Sozialkompetenz wird von einer Fiille von
Charaktereigenschaften und Verhaltens-
weisen geprigt, die das Zusammenleben
oder Zusammenarbeiten giinstig beeinflus-
sen. Im Umgang mit sich selbst: Selbstwert-
gefiihl, Selbstvertrauen, Wertschitzung,
Selbstdisziplin, Selbstbeobachtung u.a. Im
Umgang mit anderen: Empathie (sich in an-
dere versetzen), Menschenkenntnisse, Kon-
flikt-, Kritik-, Team-, Kommunikations- und
Kompromissfihigkeiten, Toleranz, Respekt
u.a. Kritiker beklagen die zu oft zu starke
Betonung der Sozialkompetenz. Sie stelle
keine Erginzung zum fachlichen Kénnen
dar, sondern kénne durch dieses ersetzt wer-
den. Ubertriebene Sozialkompetenz fiihre
dazu, dass an den tatsichlichen Problemen
vorbei diskutiert und gehandelt werde.

Fithrungskompetenz isc die Fihigkeit,
Fiihrungsaufgaben (Planung, Organisation,
Fithrung, Controlling) erfolgreich zu erle-
digen. Beurteilungskriterien sind der lang-
fristige Erfolg am Markt und die Erfiillung
der Erwartungen der Anspruchsgruppen (Kun-
den, MA, Investoren usw.). Rasanter und
komplexer werdende Verinderungsprozesse
im Detailhandel sind nur mit innovativen,
motivierten Teams mit vielfiltigen Fihig-
keiten, Wissen und Erfahrungen erfolgreich
zu bewiltigen. Diese anspruchsvolle Team-
bildung (Definition der Ziele, Aufgaben und
Anforderungen, MA-Auswahl, MA-Férderung
und -entwicklung usw.) verlangt ein Hochst-
mass an Sozialkompetenz, was sich unmit-

telbar auf die Unternehmenskultur (Werte,
Normen, Uberzeugungen usw.) auswirkt und
den Stil des Unternehmens nach innen und
aussen erkennen lisst. Diese wertorientier-
te Fiithrung ist nur glaubwiirdig, wenn sie
von den Fiihrenden selber verkdrpert wird,
wenn die Taten den Worten entsprechen.
Fiihrungsqualititen sind: Verantwortungssinn,
Vorbildfunktion, Engagement, Flexibilitit,
Konsequenz u.a.

Verkauferische Kompetenz entstcht aus
der situativ angepassten Kombination aller
Kompetenzen (vgl. dort).

Die Psychologie spricht jedem Menschen
seine eigene, einzigartige (authentische) Per-
sonlichkeit zu. Damit sind jene charaketeris-
tischen Merkmale einer Person gemeint, die
sich iiber lange Zeit und in verschiedenen
Lebensbereichen nicht verindern. Handlungen
und Reaktionen sind dadurch stabil und vor-
aussehbar statt labil und unberechenbar. Ty-
pische wahrnehmbare Figenschaften: Weis-
heit, Humor, Spontanitit, Ausgeglichenhei,
Angstlichkeit usw. Personlichkeitsfaktoren:
Extraversion, Introversion, Gewissenhaftigkeit,
Offenheit, Kritikbereitschaft, Vertriglichkeit
usw. Auch Leistungsmerkmale gehéren dazu,
etwa die Fach- und Sprachkenntnisse.

SIU-Download-Service
Sie konnen diese Seite auch auf Thren
Computer herunterladen.

www.siu.ch/glossar




SIU-WEITERBILDUNG

Neu ab Januar 2011: Eidg. dipl. Verkaufsleiter/in

Der Abschluss mit

Anschluss

Der neue SIU-Lehrgang «Verkaufsleiter/in» entspricht einem grossen Kundenbediirfnis
und schliesst eine wichtige Angebotsliicke auf anerkannt hohem SIU-Qualititsniveau
und mit interessanten Anschlussméglichkeiten in Richtung Hochschulstudium.

erkaufsleiter/innen sind verantwortlich

fiir absatzorientierte Funktionen im
Unternehmen mit eigener Verkaufsabtei-
lung in Handel und Industrie. Mit dem
eidgendssischen Diplom weisen sich die Ab-
solventinnen und Absolventen auf dem Ar-
beitsmarke als qualifizierte Fach- und Fiih-
rungskrifte des Verkaufsmanagements aus.
Fiir sie wurde der Zugang zum akkreditier-
ten Nachdiplomstudium «Executive Master
of Business Administration: Integrated Ma-
nagement» an der Berner Fachhochschule,
Wirtschaft und Verwaltung und an der
Hochschule fiir Wirtschaft (HSW) Fribourg
geschaffen.

Die Weiterbildung ist fiir Personen konzipiert,
die eine leitende Funktion im Unternehmen
einnehmen wollen. Die Teilnehmer am Kurs
verfiigen tiber eine solide Grundausbildung
(z.B. Verkaufs-, Marketingfachleute, Detail-
handelsspezialisten). Sie arbeiten seit einigen
Jahren in verantwortungsvoller Stellung im
Verkauf und tragen nachweislich die entspre-
chende Fiihrungsverantwortung.

Die ersten Kurse starten im Januar 2011 in
Ziirich und Bern. Der Kurs dauert 15 Mo-
nate (450 Lektionen) und umfasst den ge-
samten Priifungsstoff der fiir August/Okto-
ber 2012 terminierten eidg. Priifungen. 4

Sie wiinschen weiterfithrende Informationen? Dann melden Sie sich am besten

gleich fiir einen der unverbindlichen und kostenlosen Informationsabende an, die
wir regelmissig auch in Threr Nihe durchfiihren: 043 243 46 66. Oder Sie verlangen

mit untenstchendem Bestellcoupon Thr Gratis-Exemplar des Spezialprogramms

«Marketing/Verkauf 2011».

SIU-STELLENBORSE

SIU-Gratis-Dienstleistung
Suchen Sie eine Stelle im Detailhandel?
Haben Sie eine solche zu vergeben?

Wollen Sie Ihre eigene Stellenbérse ziel-
genau verlinken? Dann liegen Sie mit
der SIU-Gratis-Dienstleistung genau
richtig.

Auf der SIU-Homepage kinnen Sie Be-
werbungen und Angebote sehr einfach
und schnell selber versffentlichen. Die
ganze weitere Abwicklung — vom Erst-
kontake bis zur Anstellung — erfolgt ohne
weitere Mitwirkung des SIU und ist in
jedem Fall kostenlos.

Zur SIU-Stellenborse kommen Sie
einfach und bequem von Threm PC aus:
www.siu.ch/stellen

Impressum

Herausgeber SIU im Detailhandel - 8004 Ziirich
Telefon 043 243 46 66 - detailhandel-zh@siu.ch
www.siu.ch Redaktion Tobler +Tobler - Bremgarten/BE

www.tobler-tobler.ch Fotes Stephan Hanslin - Nassen
Gestaltung Vides - Rapperswil-Jona - www.vides.ch Druck
Kalt-Zehnder-Druck - Zug

BESTELLCOUPON

Senden Sie mir bitte
[0 Jahresprogramm 2011

Spezialprogramm «Category Manager»

oooooood

Bitte rufen Sie mich an

Spezialprogramm «Kurse fiir Berufsbildner/innen 2011»
Spezialprogramm «Detailhandelsspezialist/in 2011»
Spezialprogramm «Zeit zum Handeln» (Lehrgiinge)

Kostenloses Exemplar «Vision und Leitbild»

Adresse
Name

Vorname

Spezialprogramm «Marketing/Verkauf 2011»

Strasse/Nr.

PLZ/Ort

E-Mail

Kostenloses Exemplar «UP» Weiterbildung im Handel

ax

Telefon

Per Post, Fax oder E-Mail an: SIU im Detailhandel, Postfach 8419, 8036 Ziirich, Fax 043 243 46 60, detailhandel-zh@siu.ch
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Die Schweizer Weiterbildung im Handel

Vorbereitungskurse auf die
Hbéhere Fachprifung im Handel als eidg. dipl.

Detailhandelsokonom/in
Verkaufsleiter/in

Vorbereitungskurse auf die
eidg. Berufsprifung im Handel als

Detailhandelsspezialist/in
Textildetailhandelsspezialist/in
Pharma-Betriebsassistent/in

Kurse fiir Berufshildner/innen im Detailhandel

Kursorte
Zurich, Bern, Lausanne, Lugano
Aarau, Basel, Chur, Luzern, Olten, Schaffhausen, Siders, Sion, Solothurn, St.Gallen, Winterthur, Zuoz

Wir beraten Sie und senden Ihnen gerne das Detailprogramm. Rufen Sie uns an.

-+5IU

Schweizerisches institut fir Unternehmerschulung

Hauptsitz:
SIU im Detailhandel

Verena Conzett-Strasse 23

CH-8004 Zirich

Tel. +41 (0) 43 243 46 66 - Fax +41 (0) 43 243 46 60
detailhandel-zh@siu.ch - www.siu.ch




