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PROLOG

Warenhduser in der Schweiz

Vom Marktfahrer
zum Multispezialisten

In der langen und faszinierenden Geschichte der Schweizer Warenhiuser spiegeln sich
kulturelle und gesellschaftliche Verinderungen, tiefgreifende Umwilzungen im Detail-
handel und die kontinuierliche Innovationskraft einer ganzen Handelsbranche.

och heute leuchten iltere Augen, wenn

die Rede ist von Knopf oder Oscar
Weber, von Gonset, Heuberger & Riifenacht
oder von einem der vielen klangvollen Namen
fritherer Warenhiuser. Und eben so lebhaft er-
innert man sich an die persdnlichen Erlebnis-
se in diesen Hiusern. Da und dort auch mit
leiser Wehmut. Heute gibt es in der Schweiz
noch fiinf Warenhausgruppen: Manor, Coop
City, Globus, Jelmoli und Loeb.

Anders als das prunkvolle erste Warenhaus
«Au Bon Marché» im fernen Paris, entstan-
den die ersten Schweizer Warenhiuser aus
bescheidenen Verhiltnissen. Zwei der heu-
tigen Warenhausunternehmen, Jelmoli und
Loeb, entwickelten sich gegen Ende des 19.
Jahrhunderts vom gelegentlichen Messe-
stand iiber den Gemischtwarenladen zum
Warenhaus. Ein paar Schuhe kosteten
damals um die sieben Franken. Auf eine
dhnliche Entwicklung blicke der dieses Jahr
seinen hundertsten Geburtstag feiernde
Globus zuriick. Aus dem viel versprechen-

den «Bazar ohne Gleichen» entstanden
1907 das Warenhaus «]J. Webers Bazar»
und spiter die «Magazine zum Globus».

Mehr Infos zu den Anfingen der Schwei-
zer Warenhiuser gibt es ab sofort unter

www.siu.ch.

Einen speziellen Weg wihlten die Briider
Ernest und Henri Maus. Als Grosshindler
unterstiitzten sie ihre in kleinen Verhiltnissen
wirkenden Kunden bei deren Entwicklungen
zu eigentlichen Warenhiusern. Spiter liefer-
ten sie nicht nur Waren, sondern beteiligten
sich an den jeweiligen Abnehmern und griin-
deten eigene Warenhiuser. Aus der Freund-
schaft zu einem ihrer Kunden, dem Bieler
Léon Nordmann, entwickelte sich eine erfolg-
reiche, bis heute bestehende Partnerschaft. Thr
Ursprung geht auf die gemeinsame Eroffnung
des Luzerner Warenhauses «LLéon Nordmann»
zuriick und schlug sich schliesslich 1965 in
der Fusion der Namen Maus und Nordmann

Warenhéuser 2006

Wertmissige Marktanteile
im Jahr 2006

58% Manor

Quelle: IHA-GfK AG, Hergiswil, Detailhandel 2007

19% Coop City (inkl. EPA)

14% Globus

5% Jelmoli
4% Loeb



Kurzportrit

Die Manor AG mit Hauptsitz in Basel
ist eine Tochter der Genfer Maus Fréres
Holding. Die Manorgruppe bestehend
aus der Manor-Warenhauskette und den
beiden spezialisierten Ketten FLY und
Athleticum, wies 2006 eine Umsatzstei-
gerung um 2.3% auf CHF 3,131 Mia.
aus. Die Warenhauskette erzielte im
gleichen Zeitraum einen Umsatz von
CHF 2,837 Mia. (+1,2%). Die Kette
zihle 70 Warenhiuser gegeniiber 72 im
Jahr 2005. Zwei kleine Einheiten in
Chiasso und Estavayer wurden geschlos-
sen. 2007 stehen zwei Neuerdffnungen
im Shoppyland Schénbiihl und in
St. Gallen an. 2008 und 2009 sind drei
neue Warenhiuser geplant.

zu «Manor» nieder. Seit 1994 wurden sukzes-
sive alle zum Unternechmen gehérenden
Warenhiuser wie etwa Vilan, Nordmann, La
Placette oder Innovazione in «Manor» umbe-
nannt.

Die Innovationskraft der ersten Warenhiu-
ser, speziell die konkurrenzlos grosse Aus-
wahl unter einem Dach, iiberzeugte die da-
malige Kundschaft sehr rasch. Fixe Preise,
Schaufenster und die freie Besichtigung der
Waren erlaubten erstmals Vergleiche von
Preisen und Qualititen im grosseren Stil.
Fiir die Produzenten wurden die Erzeugnisse
durch die Warenhiuser populir und erstre-
benswert gemacht, was iiber grossere Absatz-
mengen zu Rationalisierungen, Kosten- und
teilweise auch Preissenkungen fiihrte.

| Buch-Tipp

Ernst Pfenninger

Der steigende Wohlstand in weiten Teilen
der Bevolkerung liess allmihlich einen
hoheren Lebensstandard und zunehmen-
den Besitz entstehen. Standen frither die
Notwendigkeit und der echte Gebrauchs-
wert beim Einkauf im zwingenden Vorder-
grund, wurden diese Aspekte sukzessiv
durch andere Anspriiche ersetzt. Personliche
Wertvorstellungen wurden zunehmend
wichtiger als die realen Produkteigenschaf-
ten. Mit dem hoheren Besitzstand und der
gewonnenen Wahlfreiheit der Kunden
wandelte sich der aus einer Unterversor-
gung entstandene Verkiufermarkt zum
Kiufermarke. Seither entscheidet der Kunde,
was er wo und zu welchen Bedingungen
einkaufen will.

Im Laufe der Jahrzehnte verinderten sich
die Warenhiuser sehr stark und riickten
im Umfeld einer sich stark verindernden
Detailhandelslandschaft immer mehr von
ihrer bisherigen strategischen Erfolgsposi-
tion «Alles unter einem Dach» ab. Die frii-
heren Angebotsgeneralisten mauserten
sich zu Multispezialisten mit klar definier-
ten, an Lifestyle-Anspriichen orientierten
Kompetenzfeldern. Geblieben ist die wa-
renhaustypische Innovationskraft. Globus-
CEO Marcel Dietrich nannte im Umfeld
der 100 Jahr-Feierlichkeiten seines Kon-
zerns vier eindeutige Erfolgsfaktoren: «Die
klare Positionierung und stetige Erneue-
rung, die Effizienz im eigenen Betrieb
sowie die Motivation der Mitarbeitenden.
In allen Bereichen kénnen wir uns weiter

verbessern.» 4

thtobler@tobler-tobler.ch

Globus — das Besondere im Alltag, Verlag Neue Ziircher Zeitung,
g 392 Seiten, 937 Farbbilder, ISBN 978-3-03823-373-2, CHF 48.—

Das Warenhaus als Spiegel der Gesellschaft: Zum 100. Geburtstag iffnet

Globus erstmals seine Archive, deren Schiitze bis in die Anfinge des Warenhauses reichen.

EDITORIAL

Patentrezepte, wie ein Laden erfolgreich
in die Zukunft gefiihrt wird, gibt es nicht.
Auch nicht in diesem Heft.

Beim aufmerksamen Lesen der Beitrige und
Portrits sind mir jedoch einige tiberdenkens-
werte Aussagen aufgefallen. Von Leidenschaft
und Herzblut wird da gesprochen. Von Of
fenheit und Schnelligkeit. Auch von Freude
an neuen Wegen und Verinderungen. Und
von Vorgesetzten und deren Vorbildfunkdon.

In diesen Denkrichtungen liegt Kraft und
Potenzial. Etwa in der Vorbildfunktion.
Speziell in mittelstindischen, inhaberge-
fithrten Geschiften. Stellen Sie sich vor, was
alles méglich wird, wenn diese Vorbild-
funkdion bewusst wahrgenommen wird! Im
hilfsbereiten, wertschitzenden Umgang mit
Kunden. In der Schulung, Weiterbildung
und Motivation. Beim Suchen von Stirken
und neuen Ideen. Und beim Lernen aus
Fehlern, die sich daraus ergeben konnen.
Der Fehler ist so etwas wie der kleine
Bruder des Versuchs.

Das Potenzial ist nie ausgeschépft. Es gibt
immer wieder Méglichkeiten, alles noch
eine Spur besser zu machen. Das zeigt die
lange Geschichte des Handels und jene der
Warenhiuser, von denen in dieser Ausgabe
die Rede ist.

Attilia Chiavi
Geschiftsleiterin STU im Detailhandel

a.chiavi@siu.ch
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INTERVIEW

Im Gesprach mit Thomas Bretscher, Direktor Manor Warenhaus an der Ziircher Bahnhofstrasse

«Was wir machen, wollen wir
gut und richtig tun»

Thomas Bretscher ist Warenhiusler aus Leidenschaft. «Ohne die geht es nicht, ist er iiberzeugt. Im UP-Gesprich erklirt der
Manor-Direktor, warum es immer innovative Warenhiuser geben wird, was ihre Faszination als spannender Arbeitsplatz

ausmacht und wie sich sein Haus auf die Euro 08 vorbereitet.

UP: Seit Jahren wird dem Warenhaus
das baldige Ende prophezeit. Wann ist es
soweit?

THOMAS BRETSCHER: Ich prophe-
zeie etwas anderes: Das Warenhaus wird
es immer geben. Wie seine Form in
Zukunft aussehen wird, wissen wir nicht.
Es wird sich der Zeit angepasst weiter-
entwickeln, aber es wird sicher nicht ster-

ben. Es ist ein wichtiger Teil unserer Ge-

sellschaft.

Was macht Sie da so sicher?

Das tiefe emotionale Bediirfnis andere
Menschen zu sehen, mit anderen Leuten
zu sprechen, die Ware mit allen Sinnen zu
spiiren. Wir haben den Auftrag, nicht nur
Waren anzubieten, sondern Begegnungen
und Erlebnisse zu schaffen. So gesehen
wird das Warenhaus immer seine Berechti-
gung haben. Was sollte denn sonst an seine
Stelle treten?

Auch der Online-Handel bietet zuneh-
mend Erlebnisse.

Da haben Sie Recht. Selbstverstindlich hat
auch der Online-Handel bis zu einem ge-
wissen Punkt seine Berechtigung...

...niamlich?

Online ist fiir gewisse Branchen ideal, fiir
andere nicht. Studien belegen Riickginge
in etlichen Bereichen. Irgendwann fehlt
die personliche Komponente. Nehmen Sie
den «Tante Emma-Laden», der wieder im
Vormarsch ist, weil er eben etwas bietet,
was per Mausklick nicht zu haben ist, die
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personlichen Kontakte und den direkten
Bezug zur Ware. Da gleichen sich «Tante
Emma» und Warenhaus.

«Ein Warenhaus muss
man spiiren!»

Wie wiirden Sie das Konzept Ihres
Manor-Hauses beschreiben?

Ein Warenhaus kann man schlecht erkli-
ren, man muss es spiiren. Klar, dass Sor-
timente, Qualitit, Preis und Aktualitit
stimmen miissen. Seine emotionale Kraft
schopft es aber aus seiner Fliche, seiner
Angebotsvielfalt, seinen immer wieder
stimulierenden Eindriicken und ganz
sicher aus dem Wobhlgefiihl, das sich ent-
wickelt, wenn Menschen spiiren, dass
man sie gern hat.

Und trotzdem: Das Konzept...

Wir sind ein Multispezialist. Wir bieten
nach wie vor eine breite Palette an, haben
uns aber auf einzelne Kernbereiche fokus-
siert, in denen wir Spezialisten sind. Was
wir machen, wollen wir gut und richtig
machen. Dabei konzentrieren wir uns sehr
stark auf die Frau mit einem gefiihlten
Alter von 30 Jahren...

...wie bitte?

Im Gegensatz zu fritheren Generationen
fithlen wir uns mit 40, 50 oder 60 noch fit
und erlebnisbereit wie 30-Jihrige. Das
Hauptkundensegment ist zu 80 % die Frau.
Damit meinen wir die Kundin, die nicht

nur fiir sich einkauft, sondern fiir die Fa-
milie, ihre Kinder und Grosskinder oder um
andere mit einem Geschenk zu {iberraschen.

«Den wohl wichtigs-
ten Unterschied
machen unsere Mit-
arbeitenden.»

Wo orten Sie die grundsitzlichen He-
rausforderungen des Warenhausleiters?
Um uns herum gibt es praktisch alles, was
man braucht und was man sich wiinscht.
Uns ist vollig klar, dass viele unserer
Produkte wie iiberall austauschbar sind.
Darum sind fiir uns die Eigenmarken sehr
wichtig. In diesem Bereich sind wir einzig-
artig und kénnen uns abheben und diffe-
renzieren. Den wohl wichtigsten Unter-
schied machen unsere Mitarbeitenden. Das
spiirt der Kunde sehr schnell. Es muss jedes
Mal spannend sein, unser Haus zu betre-
ten. Unsere Giste miissen immer wieder
positiv iiberrascht sein. Sie miissen aus
Uberzeugung sagen, dass sie lieber zu Ma-
nor gehen und darum zuerst zu uns kom-
men. Ein Warenhausleiter muss sich als
«Dirigent eines Orchesters» sehen.

Im Unterschied zu anderen Warenhiusern
findet man bei Ihnen weder eingemietete
Partnergeschifte noch Lebensmittel.

Wir gehen Kooperationen mit einzelnen
Lieferanten ein, betreiben aber kein Shop-
in-Shop. Wir wollen und kénnen unseren



Wir haben den Aufirag, nicht nur Waren anzubieten, sondern Begegnungen und Erlebnisse zu schaffen. So gesehen, wird das

Warenhaus immer seine Berechtigung haben. Was sollte denn sonst an seine Stelle treten?

eigenstindigen Auftritt geeignet beeinflussen
und bearbeiten unsere Flichen selbst. Hit-
ten wir die dafiir nétigen rund 2000m?,
wiirden wir gerne Lebensmittel fiihren.

Wer sind Thre grossten Konkurrenten
und wie heben Sie sich von ihnen ab?

Mit Globus, Jelmoli oder Coop-City ha-
ben wir wichtige grosse Mitbewerber in
Blickdistanz. Jeder kann sich geniigend dif-
ferenzieren und hat seine Berechtigung
und Bedeutung. Fiir mich ist jedoch die
Tatsache wichtiger, dass wir alle nur im
Kollektiv stark sind. Wir kénnen an unse-
rem Standort nur etwas Positives erreichen,

wenn wir es gemeinsam tun.

Starke eigene Prisenz dank starker Kon-
kurrenz am gleichen Ort?

Das ist absolut richtig. Wir denken oft darii-
ber nach, wie wir unseren gemeinsamen
Standort lebendig und abwechslungsreich ge-
stalten kénnen. Dazu brauchen wir nicht im-
mer ein Herz und eine Seele zu sein, aber wir
miissen aufeinander zugehen und auch als
Konkurrenten den kollegialen Kontake pfle-
gen. Das funktioniert hier in Ziirich sehr gut.

Wie beurteilen Sie den Wettbewerb mit
den Einkaufszentren?

Die Ziircher Innenstadt ist hervorragend
erschlossen. Man fihrt mitten ins Ein-
kaufszentrum hinein. Das hat gegeniiber
anderen Standorten enorme Vorteile. Zu-
dem wirkt das interessantere Kollektiv
attraktiver. Ziirich ist der ideale Platz fiir
Shopping, Kultur und Erlebnis.

Welchen Beitrag leisten die Warenhiuser
zu dieser Attraktivitie?

Wir sind uns bewusst, dass die Kunden die
Bahnhofstrasse nicht nur wegen den Wa-
renhiusern besuchen. Der interessante Mix
macht diese Strasse attraktiv. Jeder Laden
trigt zum Erscheinungsbild bei und pflegt
eine lange Tradition. Die Warenhiuser sind
Magnete, die viele Besucher anziehen und
zu Abwechslung und Spannung beitragen.
Die Euro 08 ist fiir uns alle eine riesige
Chance — ich wiinsche mir, dass wir diese

gebiihrend umsetzen.

Was erwarten Sie von der Euro 08?
Wir rechnen mit bis zu zusitzlichen
200000 Menschen wihrend den Spielen.

Das miissen wir gemeinsam nutzen. Wir
sind unseren Gisten etwas schuldig und
miissen dafiir sorgen, dass die Bahnhof-
strasse ihren guten Auftritt behalten und

beweisen kann.

Was passiert bei Manor an der Euro 082
(Lacht). Sehr viel! Manor ist Uefa-Lizenz-
nehmer fiir den Verkauf lizenzierter Pro-
dukte. Als Host City hat Ziirich aber nicht
nur den Auftrag, kommerziell aufzutreten,
sondern auch als Gastgeber. Das hat
Deutschland an der WM hervorragend ge-
macht und viel Sympathie schaffen kén-
nen. Allerdings ist Ziirich nicht Berlin mit
seinen Sehenswiirdigkeiten und kulturellen
Angeboten, die einen tagelang ausfiillen.
Der Detailhandel erhilt daher eine wichti-
ge Funktdon als zusidtzlicher Imagetriger
der Stadt. Wir sind uns dieser inneren Wer-
te bewusst und wollen mehr qualitative
statt nur quantitative Arbeit leisten.

Zum Beispiel?

Dazu will ich im Moment nichts verraten.
Wir sind in verschiedenen Gremien aktiv,
in denen iiber Offnungszeiten wihrend 4
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INTERVIEW

Ein Warenhausleiter muss sich als

«Dirigent eines Orchesters» sehen.

den Spielen, iiber Events und weitere As-
pekte gesprochen wird. Gerade die Off-
nungszeiten sind ein heikles Thema. Diese
miissen sinnvoll sein, der Unterhaltung der
Besucher dienen, aber auch wirtschaftlich
erfolgreich ausfallen.

Welche Unternehmen wiirden Sie bei der
weiteren Entwicklung des Warenhauses
als gesetzt bezeichnen?

Das ist sehr schwer zu beantworten, weil
viele Einfliisse offen sind. Hitte ich eine
Kristallkugel.....

Was sind aus Ihrer Sicht die Musts fiir
einen erfolgreichen Warenhausdirektor?
Viele
Schreibtisch. Mein Arbeitsort ist primir der
Laden. Das spiiren meine Leute und das

Leute bestaunen meinen leeren

merke ich selbst, wenn ich den Laden nicht
mehr spiire. Fehlt die Bereitschaft, mit
Menschen zusammenarbeiten, Kunden mit
neuen Ideen iiberraschen zu wollen und in

diesen Bereichen immer wieder etwas mehr
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zu leisten, dann lisst sich ein Warenhaus
nicht leiten. Dazu brauche ich vor allem star-
ke Leute an meiner Seite, die in wichtigen
Bereichen durchaus besser sind als ich ...

...damit wiren wir bei Thren Fiihrungs-
prinzipien angelangt.

Ich delegiere so viel wie moglich und sorge
fiir entsprechende Freiriume. Nur so kén-
nen die Leute um mich herum eigene Er-
fahrungen sammeln. Fehler kann man meis-
tens korrigieren und lernt daraus. Jedes Mal
geht es dann besser. Diese Kettenreaktion zu
fordern, ist enorm wichtig. Es entsteht ein
Wettbewerb. Im Detailhandel finden wir so
viele Ideen rund um uns herum. Man muss
neugierig sein, die Augen offen halten und
die Courage haben, etwas auszuprobieren.
Kadermitarbeiter, die sich laufend in einer
«Warteposition» befinden, sind sich ihrer
Aufgabe nicht bewusst und werden keine
erfolgreiche Zukunft haben. Wichtig ist, ein

Schritt voraus zu sein!

Finden Sie geniigend gut qualifizierte
Mitarbeitende?

Wir pflegen eine sehr aktive Talentsuche,
intern und extern. Wir finden gut ausgebil-
dete Leute immer wieder in den Reihen der
Detailhandelsspezialisten und -6konomen,
wie sie am SIU im Detailhandel ausgebildet
werden und die wir selber sehr stark férdern.

Wie sieht das interne Organigramm aus?
Ach wissen Sie, das ist doch ein Stiick
Papier! Die Menschen, die bei uns arbeiten
mochten und das dafiir notwendige Profil
mitbringen, kénnen mich oder unseren
Personalleiter, Paul Zumstein, immer di-
rekt anrufen (044 229 56 99). Wir werden
ihnen gerne alles erkliren, was sie iiber
ihren kiinftigen Job im Warenhaus wissen
miissen und welche beruflichen Méglich-
keiten ihnen Manor bieten kann.

Was miissen Kadermitarbeitende mit-
bringen, um bei Manor Erfolg zu haben?
Wir brauchen Menschen, die etwas errei-
chen wollen, die spannende Herausforde-

rungen suchen und den Mut haben, neue
Wege zu gehen. Personen, die Wert darauf
legen, gefordert zu sein und geférdert zu
werden. Klar ist fiir mich aber auch,
dass es eine gewisse «Opferbereitschaft»
braucht. Wenn jemand beruflich vorwirts
kommen, zweimal pro Woche ins Trai-
ning gehen und jeden Freitag einen Jass
klopfen will, wird es schwierig. Irgend-
wann muss man sich entscheiden... Alles
zusammen wird nicht funktionieren.
Dann braucht es auch die Unterstiitzung
des privaten Umfelds.

Was miissen Thre Mitarbeitenden mit-
bringen, damit sie mit Ihnen erfolgreich
zusammenarbeiten kénnen?

(Greift zum Telefon). Das fragen Sie am
besten meine Mitarbeiter. (Parfiimerieleite-
rin Karin Meier tritt dazu und schmunzelt.)
Ich denke, das Wichtigste ist die Geschwin-
digkeit. Wir miissen darauf achten, dass
wir einen Tick schneller sind als der Chef!
Weil er uns stark fordert und viel freien
Raum lisst, erwartet er Leidenschaft fiir
unsere Arbeit, Offenheit, Flexibilitit, Kri-
tikfahigkeit und Belastbarkeit. 4

Kurzportrit

Thomas Bretscher, 43, verheiratet, ein
Sohn. Klassische Detailhandelskarriere:
3-jihrige Verkaufslehre (Sport), HEP, vor
20 Jahren Einstieg bei Manor, diverse
Férder- und Weiterbildungsprogramme,
Rayonchef, Personalleiter, Direktionsas-
sistent, Vizedirektor, seit 10 Jahren Wa-
renhausdirektor.

Manor, Bahnhofstrasse Ziirich:
Umsatz > CHF 100 Mio., 11 000 m? Ver-
kaufsfliche, 2 Aussenstellen (Unique/Air-
port, RailCity/Hauptbahnhof), Im Jahres-
durchschnitt rund 40000 Menschen vor
den Manor-Schaufenstern, 400 Mitarbei-
tende, 2 Mitarbeiterinnen in der SIU-
Ausbildung zur Detailhandelsspezialistin,
1 Mitarbeiter in der SIU-Ausbildung zum
Detailhandelsskonom.



PORTRAT

Karin Meier, Rayonleiterin Parfiimerie, Manor Ziirich

Traumwelten mit sehr realem
Hintergrund

Karin Meier ist fiir die Parfiimerieabteilung im Manor Ziirich verantwortlich. Was das in ihrem beruflichen Alltag heisst und
wie der Arbeitsplatz «Traumwelt Parfiimerie» in der Praxis aussieht: Voila son tour d’horizon du monde de la parfumerie.

iir Karin Meier ist klar: «Die Parfii-

merieabteilung ist fiir die Warenhiuser
ein Multitalent. Als Imagetrigerin trigt sie
zum ersten positiven Eindruck des Hauses
bei, schafft Frequenzen und Wohlgefiihle
und fiihrt, dank den ausgesprochen inno-
vativen Herstellern, von allen Abteilungen
die weitaus meisten Neuheiten im Sorti-
ment.» Das erklire auch die bevorzugte La-
ge im Parterre des Hauses, direkt an der
Bahnhofstrasse. «Wir wollen unsere Kun-
dinnen und Kunden fiir einen Moment aus
dem Alltag entfithren, ihnen Triume ver-
mitteln und sie auf den angenehmen Auf-
enthalt im Haus einstimmen.»

Thre Arbeit lisst sich indessen nicht einfach
auf Wohlgefiihle in traumhaft schonen
Welten reduzieren. «Rund 80% meiner
Fithrungsarbeit besteht aus beinharter Ad-
ministration», erklirt Karin Meier. Ein
Grossteil davon entfillt auf die Rech-
nungsbearbeitung und Lieferantenkontakte,
Einsatz- und Budgetplanungen und Mit-
arbeiterfiihrung. «Eine Parflimerieabteilung
zu fithren ist nicht einfach und meine
Schiedsrichterrolle nicht immer beliebt.»
Klare Spielregeln, das personliche Vorleben
meiner Werte und sehr regelmissige Team-
sitzungen helfen, so Karin Meier, die vor
drei Jahren von ihr eingefithrten Strukturen
zu wahren, in denen der Mensch im
Zentrum stehe. «Ich habe heute wirklich ein
sackstarkes Team, auf das ich enorm stolz
biny», sagt Karin Meier ganz spontan. Sie
hidtten gemeinsam einen grossen Zu-

sammenhalt mit einer guten Kritikfihigkeit

entwickelt. «Ich bin eigentlich nur noch fiir
den Rahmen zustindigy, fiigt die Rayon-
leiterin an, die sich als sehr direke, gradlinig,
ausgeglichen und mit «viel Herzblut und
Leidenschaft fiir meinen Job» bezeichnet.
Ihre Fiihrungsrichdinien habe sie an der
Manor-Kaderschule und in zahlreichen in-
ternen Kursen vermittelt erhalten. Zudem
plant die Kaderfrau, sich am SIU im Detail-
handel auf die eidgendssische Priifung zur
Detailhandelsspezialistin vorzubereiten.

Eigentlich sei sie eine Quereinsteigerin, sagt
die gelernte Kosmetikerin, die ihr drittes
Lehrjahr in Abendkursen nachgeholt hatte
und ihren Einstieg in den Detailhandel als
Verkiuferin im Coop City vollzog. Nach
der Ubernahme durch Manor und internen
Kursen wurde sie als 23-Jihrige zur Rayon-
leiterin Parfiimerie und Bijouterie in Baden
beférdert. Vor vier Jahren dann der Start im
Manor Ziirich in der Papeterie. Seit August
2004 leitet sie die Parfiimerie mit 50 Mit-

arbeitenden.

«Wir bewegen uns in einem sehr emotiona-
len Umfeld mit Bediirfnissen, auf deren
Befriedigung nur ungern verzichten wird.
Speziell junge Kundinnen und Kunden wen-
den sich mehr und mehr ihren bevorzugten
Marken zu», erklirt die Parfiimeriefachfrau
die positive Entwicklung ihrer Branche. Dass
die Biume trotz der sehr guten Branchen-
konjunkrtur nicht in den Himmel wachsen,
dafiir sorge ein sehr starker Mitbewerb, der
sie und ihr Team hellwach halte. «Die gros-

sen Marken sind heute vielerorts erhiltlich

und legen an allen Orten enorm viel Wert
auf eine professionell gute, durch Kurse und
Schulungen intensiv unterstiitzte Prisenz.»
Daran habe auch sie jedes Interesse, denn ein
schlechter Service der Markencounter in
ihrer Abteilung falle automatisch auf das
Haus Manor zuriick. Die Topberatung sei
generell in der ganzen, aus den Teilbereichen
Marken, Diifte und allgemeine Parfiimerie
bestehenden Abteilung von zentraler Bedeu-
tung. «Uber eine perfekte, menschlich nahe
Bedienung und Beratung wollen und kén-
nen wir uns profilieren.» Dabei wird die
Rayonleiterin durch den zentralen Einkauf
und das interne POS-Management unter-
stiitzt mit Warenkenntnissen, exakten Vor-
gaben und Fotodokumentationen fiir die
Prisentation. «An meiner Arbeit schitze ich
sehr, dass ich von der Hausdirektion recht
viele Freiriume fiir eigene Ideen erhalten, die
ich iiber Stidtereisen, Fachliteratur, Konkur-
renzbeobachtungen und Lieferantenkontakee
entwickle.» |
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PORTRAT

Domenico Rondinelli, Leiter Logistik/Facility, Manor Ziirich

«Wir sind als kleine Firma
in der Firma tatig»

Wenn die Kunden am Morgen ihren Manor an der Bahnhofstrasse betreten, ahnen sie nicht, was es alles braucht, damit er sich

so prisentiert, wie sie es schlicht und einfach von einem Warenhaus erwarten. Das sei auch gut so, meint Domenico Rondinelli.

Dafiir sei er schliesslich mit seinen Leuten da. «Die Kunden sollen uns gar nicht bemerken.»

‘ >( Jir warten in der Manor-Cafébar auf

unseren Gesprichspartner. Mit ent-
schuldigendem Licheln kommt Domenico
Rondinelli um die Ecke geeilt. «Ich musste
noch rasch ein dringendes Kassenproblem
16sen. Wenn die Kunden punkt neun da
sind, muss der Laden tipptopp im Schuss
sein.» Der 52-jihrige Domenico Rondinelli
ist im Manor an der Bahnhofstrasse als Be-

reichsleiter fiir die Logistik und das Facility-

Management verantwortlich. Seine Abtei-
lung sei wie eine kleine Firma in der Firma,
die fiir das ganze Haus arbeite. «Wir sind
immer da, wenn es Hilfe braucht, aber der
Kunde soll uns eigentlich gar nicht bemer-
ken.» Na ja, etwas belastbar sollte man schon
sein und seine Arbeit gern haben, sonst
gebe es nur Stress, meint er noch achsel-
zuckend. Und technisches Flair sei auch
nicht schlecht. Eine klare Untertreibung,
wenn man sich die ganzen technischen Ein-
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richtungen vom Klima bis zur Computer-
kasse vor Augen hilt! Kein Tag gleiche dem
anderen und er wisse nie, was in den nichs-
ten Minuten los sein werde, wenn das Tele-
fon liute. «Wenn der Umsatz gut ist, hat
unsere Arbeit etwas gebracht. Wir miissen
sehr kommerziell, technisch und auch visu-
ell denken konnen.»

Domenico Rondinelli arbeitet seit 20 Jahren
bei Manor. Vorher arbeitete der gebiirtige
Italiener in der Industrie und betrieb spiter
ein Kleinunternehmen fiir Reparaturen aller
Art. «Das war wirklich ein Riesenstress»,
sagt ausgerechnet er, der die Hektik liebt!
Immerhin habe er aus den verschiedensten
technischen Bereichen einiges Wissen mit-
nehmen kénnen, das ihm bis zum heutigen
Tag immer wieder hilfreich sei.

«Alles, was wir im Haus verkaufen und ver-
brauchen, muss zuerst einmal ins Haus hin-
ein», schmunzelt Rondinelli unten in der
28 Quadratmeter kleinen Warenannahme,
die erst noch mit verschiedenen Nachbar-
geschiften geteilt wird. Da muss schon
vieles gut organisiert sein. Jeden Tag gehen
2 bis 3 LKW-Ladungen und an die 150
Postpakete durch dieses Nadelshr im
betrieblichen Ablauf. Rund 8000 einzelne
Teile werden im Tagesdurchschnitt erfasst
und weitergeleitet. Damit das alles klappt
und die Verkaufsabteilungen ihre Ware
piinkdich dort stehen haben, wo sie bens-
tigt wird, sind im Warenpool 13 Leute
titig. Der erste LKW fihrt kurz nach sechs
in der Friih vor und kurz nach sieben steht

die Ware im Laden, wo sie von der 42-
kopfigen «Pico Bello-Equipe» in den ver-
schiedenen Rayons eingeriumt wird. Um
neun ist das Parterre verkaufsbereit, eine
Stunde spiter alle iibrigen Etagen.

«Unser Warenlager ist in stindiger Bewe-
gung und wird den jeweiligen Bediirfnissen
angepasst. Dazu arbeiten wir mit offenen
Gitterwagen auf Rollen», erklirt Rondinelli.
So bleibe man extrem flexibel und kénne
jeden Winkel des Lagers ausniitzen. Klar,
dass er sich manchmal ein grésseres, einfa-
cher zugingliches Lager wiinsche. « Wir sind
nun einmal hier in diesem historischen
Haus mit seinen gegebenen Riumen.» Viel
wichtiger sei ohnehin, was oben im Verkauf
los sei, nicht im Lager. Er mache jeden
Morgen einen Rundgang durch das ganze
Haus und sei auch tagsiiber sehr viel unter-
wegs. «So behalte ich einen guten Uberblick
und kann mich der momentanen Situation
sehr schnell anpassen.»

Wie er seinen hektischen Arbeitstag voller
Uberraschungen durchstehe, wollen wir
von Domenico Rondinelli beim Adieu
sagen noch wissen. Kein Problem, ihm
mache es Spass, anderen zu helfen. «Meine
Frau Claudia und Freunde sagen, ich sei
ein echter <Manorianen. Das mag wohl
stimmen. Wir sind hier eine grosse Familie
und ich liebe es, jeden Tag unter vielen ver-
schiedenen Menschen zu sein», sagt er,
noch schnell, greift lachend zum Handy
und eilt zum nichsten Einsatz, irgendwo
im Haus. 4



PORTRAT

Peter Bossert, Leiter Dekoration, Manor Ziirich

«Bel uns ist wirklich alles auf
den Verkauf fokussiert»

Dekorateur im Warenhaus ist fiir viele der Traumberuf schlechthin. Die Wartelisten fiir die raren Stellen und Ausbildungspliitze
sind entsprechend lang. Ist es ein Traumberuf? Was macht ein Warenhausdekorateur tatsichlich und welchen Anforderungen
muss er entsprechen? Peter Bossert kennt die Antworten darauf. Er arbeitet seit 24 Jahren in diesem Traummetier.

A_ Is vor vier Jahren das Telefon aus

iirich kam, stand Peter Bossert gera-
de zu Hause auf einer Bockleiter, um ein
Bild aufzuhingen. «Ich bangte schon etwas
um mein Gleichgewicht, als Manor mich
anfragte, ob ich die Leitung der Dekora-
tion an der Bahnhofstrasse iibernehmen
wolle», schmunzelt er. Nach 20 Jahren im
Traditionshaus Loeb, zuletzt als Chef der
Innendekoration, sei ihm die Entschei-
dung nicht einfach gefallen. Die Chance,
das Ziircher Haus von Manor mitprigen
zu diirfen, wollte er jedoch nicht an sich
vorbei ziehen lassen. Als «bekennender
Pendler» hat der 53-jihrige Basler seinen
Bezug zur Bundesstadt nicht verloren. «Ich
habe mich sehr schnell auf die tiglichen
Zugfahrten einstellen kdénnen und nutze
die Freiriume zum Nachdenken, Lesen
und um mich auf die jeweils andere
Umgebung einzustellen.»

Im Vergleich zu seiner Berner Zeit habe er
am Anfang einen Gang héher schalten
miissen, sei aber stark gefordert und moti-
viert worden. Manor Ziirich habe in der
Gruppe eine klare Flaggschiff-Funktion. «Da
miissen wir einfach einen Zacken mehr
bieten konnen.» Rund zwei Drittel des
Erscheinungsbildes seines Hauses werden
von der Zentrale als Basis vorgegeben.
«Wir erhalten fiir alle grossen Promotionen
und Events, wie Weihnachten oder Saison-
erdffnungen, explizite Dossiers und kon-
nen in einem Showroom anhand von 1:1-
Prisentationen genau sehen, was gemeint ist

und wie es umgesetzt werden soll.»

Uber die Basiserwartungen hinaus wird

von Bossert und seinem Team verlangt,
dass sie auch eigene Ideen entwickeln und
umsetzen. «Dieser spezielle Touch wird von
uns erwartet. Quasi als personlich gesetztes
Rahmhiubchen obendrauf.» Die Ideen
holt sich das Team auf gut geplanten
Reisen und lisst sich von anderen innova-
tiven Ideen und Liden inspirieren. So ent-
wickle sich parallel zum immer verfligha-
ren Ideenpool der Zentrale viel interne
Kreativitit, die sehr regelmissig mit den
Impulsen der eigenen Direktion angerei-
chert werde. «Mein Chef ist unglaublich
innovativ und immer fiir ziindende Ideen
gut», schmunzelt Peter Bossert. Als Beispiel
erzihlt er von der letzten Sommersaison-
Eréffnung. «Wir hatten das Grundthema
St. Tropezr umzusetzen und fragten uns,
was sich sonst noch mit dieser Traum-
destination verbinden liesse. Am Eroft-
nungstag wihnte man sich an der Cote
d’Azur, mit Sonne, Vespas, Sandstrand,

Liegestiihlen und Life-Models a la Grace
Kelly. Das Echo, auch in den Medien, war

kolossal.»

Wer denke, die Dekorateure eines Waren-
hauses konnten losgelost vom Tagesgeschift
in den Tag hinaus spinnen, werde rasch auf
den Boden der Realitit zuriickgeholt. «Bei
uns ist wirklich alles auf den Verkauf fokus-
siert. Die Dekorateure sind eine Art erste
Verkdufer. Wir diirfen uns nicht darauf be-
schrinken, hiibsch zu dekorieren», weiss
Deko-Profi Bossert. Vielmehr gehe es darum,
die aktive Verkaufsbereitschaft zu fordern
und den Kunden ein echtes Einkaufserlebnis
im direkten Kontakt zur Ware zu bieten.
«Unsere Arbeit ist erfolgreich, wenn der
Kunde zuriickkommt, um zu sehen, was es

Neues gibt.»

Bossert ist stolz auf seine Equipe. «Wir sind
eine gute Mischung aus kreativen Querdenk-
ern, und versierten Routiniers und Team-
playern, denen das aktive Miteinander enorm
wichtig ist. Anders sind die oft schr hekei-
schen Arbeitstage gar nicht zu bewiltigen.»
Daneben werde aber auf fest eingeplante
Auszeiten geachtet, die es fiir kreative Pla-
nungen brauche. Also doch ein Traumberuf?
«Fiir mich und meine Leute ganz bestimmt.»
Es sei jedoch nicht allen Menschen gegeben,
auch unter Hochdruck kreative Reserven frei
zu machen, die noch bessere Idee zu suchen
oder von anderer Seite zu akzeptieren. Dazu
brauche es flexible, extrovertierte Menschen
mit hohen Anspriichen an die eigene Zuver-
lassigkeit und Verantwortung. 4
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BACKGROUND

Begegnung mit Daniel Vogel, Talent Management, Manor AG, Basel

Was fur die Talentforderung
im Warenhaus wichtig ist

Wie sucht und findet eigentlich ein Warenhaus seine Talente? Wie werden diese gefordert und an das Unternehmen gebunden?

Ist das einzig mit Weiterbildung zu schaffen oder gibt es andere erfolgswirksame Kriterien? Und lebt ein Warenhaus von neuen
Talenten allein? Ein Blick «hinter die Kulissen» des Talent Managements der Manor AG gibt Antworten.

on Talent oder Begabung ist meistens

dann die Rede, wenn jemand iiber-
durchschnittiche Fahigkeiten besitzt, die sich
in besonderen Leistungen niederschlagen.
Dem stimmt auch Daniel Vogel zu. Er ist
beim Schweizer Warenhausleader Manor ver-
antwortlich fiir die Suche und Férderung von
talentierten Mitarbeitenden. «Mit Talenten
meinen wir primir Menschen, die Top-
Leistungen erbringen und gleichzeitig ein
stufengerechtes Potenzial fiir Weiterbildung
und Karriere mitbringen und die auf ihrem
beruflichen Weg weiterkommen wollen. Auf
eine nichste Stufe, die iibernichste und so
weiter.» Als gute Voraussetzungen nennt
Vogel u.a Fithrungsqualititen, die Fihigkeit
mit sich dndernden Situationen umgehen zu
konnen und die Bereitschaft, sich weiter ent-
wickeln zu wollen. Zudem erwarten wir eine
ausgeprigte Affinitit zum Detailhandel, «vor
allem aber die klare Bereitschaft, sich in seiner
Funktion und fiir unser Unternechmen enga-
gieren zu wollen.»

Bereits durch diese Anforderungen reduziere
sich der Kreis der Interessierten betrichtlich.
«Bei Manor ist zudem die geografische Mo-
bilitit zu beachten. Wir sind mit etwas mehr
als 70 Warenhiusern schweizweit titig und
unsere Fiithrungskultur ist grundsitzlich zwei-
sprachig» Auf hoheren Stufen sei es daher
unerlisslich, Deutsch oder Franzosisch spre-
chen zu kénnen und die jeweils andere Spra-
che gut zu verstehen. «Eine doppelte Heraus-
forderung fiir unsere italienisch sprechenden
Kollegen.» Im Einkauf komme noch Englisch
dazu. Die Bereitschaft, den Wohnort, ge-
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schweige denn die Sprachregion zu wechseln
oder einen vergleichsweise lingeren Arbeits-
weg in Kauf zu nehmen, sei tendenziell eher
abnehmend. Aber gerade diese geistige Beweg-
lichkeit, die Freude an Menschen, an neuen
Situationen und anderen kulturellen Um-
gebungen seien fiir das Warenhausunterneh-
men von grosser Wichtigkeit.

War for talents

Der Wettbewerb um Talente hat sich in den
letzten Jahren linder- und brancheniibergrei-
fend klar verschirft. Im englischen Sprach-
raum spricht man kriegerisch vom «War for
talents». Auch der Schweizer Detailhandel
muss sich auf eine verstirkte Abwerbung von
Talenten durch andere Branchen einstellen
und sich, im Zug der mit der EU vereinbar-
ten Personenfreiziigigkeit, zunechmend auch
internationalen Vergleichen, Anspriichen und
Maglichkeiten stellen. Diese Ansicht vertritt
auch Daniel Vogel. «Der Detailhandel muss
hier ganz einfach seinen Beitrag leisten, aber
auch die sich daraus ergebenden Chancen
nutzen.»

«Wir brauchen talenderte und qualifizierte
Mitarbeitende auf allen Stufen der Unterneh-
mung, denen wir ausgezeichnete Aus- und
Weiterbildung und gezielte Férdermassnah-
men bieten miissen.» Das kdnne ganz sicher
nicht nach dem «Giesskannen-Prinzip» erfol-
gen, sondern auf Grund genauer Kenntnisse
der jeweiligen Anforderungen, denen die Mit-
arbeitenden gerecht werden miissten. «Wir
miissen die Schliisselfunktionen und die je-
weiligen Leistungstriger genau kennen und

sie speziell begleiten.» Dabei gehe man sehr
nutzen- und kostenbewusst vor und betreibe
ein gezieltes Bildungscontrolling. «Der Return
muss fiir beide Seiten stimmen», sagt Daniel
Vogel und betont dabei aber auch, dass ein
Unternehmen nicht allein von Talenten mit
dem Verlangen nach weiterer Karriere lebe.
Mitarbeitende, die in ihrer aktuellen Funk-
tion hervorragende Leistungen erbringen,
miissen genauso geférdert werden. Nur so
kénnen sie unter den sich zusehends rascher
indernden Rahmenbedingungen auch zu-
kiinftig bestehen. Ganz wichtig sei bei Manor
der Mix von jiingeren und erfahrenen Mitar-
beitenden. «Daraus entsteht die in einer sich
schnell verindernden Umgebung enorm
wichtige Stabilitit im Unternechmen.»

Wichtige Vorgesetztenfunktion

«Unsere Ausbildungsabteilung gibt sich nicht
selber Auftrige. Das Weiterbildungsangebot
entsteht grundsitzlich aus der Zusammenar-
beit der verschiedenen Bereiche im Unterneh-

Kurzportrit

Daniel Vogel (46), verheiratet, 2 Sshne im
Teenageralter, lebt «aus strategischen
Griinden» im Schweizer Mittelland. Oko-
nomiestudium an der Uni Basel. Seit 1990
bei Manor. Arbeitete in verschiedenen HR-
Funktionen bis zum Personalleiter und in
kommerziellen Verkaufsfunktionen bis zum
Hausdirektor. Leiter Management-Deve-
lopment, Assistent des stv. CEO/CEOQ. Seit
1. Januar 2007 Leiter Talent Management.



liegt. Eine tragende Rolle muss dabei auch der Vorgesetzte wahrnehmen.»

men, erklirt Daniel Vogel. Im permanenten
Dialog werden die unterschiedlichsten Be-
diirfnisse aufgenommen und unter Beriick-
sichtigung der verschiedenen Priorititen
fliessen diese in das Angebot ein. «Selbst-
verstiandlich antizipieren wir Entwicklungen,
lassen wichtige Impulse aus laufenden Pro-
jekten einfliessen und bereiten Lésungen vor»,
erldutert Vogel. Es ist aber eine Illusion zu
glauben, dass die Entwicklung eines Mitar-
beitenden in der alleinigen Verantwortung der
Ausbildungsabteilung liegt. Eine tragende
Rolle muss dabei auch der jeweils direkte
Vorgesetzte wahrnehmen. So ist er immer der
erste Forderer und triigt damit einen riesigen
Anteil am Weiterbildungserfolg und der
Entwicklung seiner Mitarbeitenden», ist

Vogel iiberzeugt.

Manor betreibt Ausbildungsabteilungen in
allen Sprachregionen der Schweiz und unter-
scheidet bei Karrierekursen grundsitzlich zwei
Stossrichtungen: Die regional verankerte
Manor-Kaderschule hat das Ziel, zukiinftige
(Rayon-) Chefs auf ihre vielfiltigen Auf-
gaben vorzubereiten. Die national ausgerich-

tete Manor-Schule fiir hohere Kader bildet

zukiinftige Warenhausdirektoren resp. ange-
hende Direkdonsmitglieder der Zentrale aus.
Das Erfassen der Komplexitit der Funktions-
weise unseres Konzerns, der Umgang mit
unstrukturierten Situation und Fiihrung, aber
auch der Aufbau eines internen Netzwerkes
sind dabei wichtige Zielsetzungen.

Wichtige Mitarbeiterbindung

«Fiir uns ist vollig klar, dass die gute Wei-
terbildung unsere Mitarbeitenden auch fiir
andere Firmen attraktiv macht. Der Mit-
arbeiterbindung kommt daher eine grosse
Bedeutung zu», sagt Daniel Vogel. Dabei
gehe es primir darum, «dass die iiber eine
gezielte Weiterbildung anvisierten Funktio-
nen tatsichlich iibernommen werden kén-
nen und dabei das neue Wissen auch ange-
wendet werden kann.» Die gut vorbereiteten
Mitarbeitenden miissen sich, so Vogel wei-
ter, wirklich gefordert fiihlen und ein grés-
seres Betitigungsfeld mit mehr Verantwor-
tung erhalten. «Wir sorgen dafiir, dass sie
zusitzliche Entwicklungsméglichkeiten er-
halten. Zum Beispiel, indem sie, parallel zur
tiglichen Arbeit, in strategische Aufgaben
und Projekte integriert werden und so wei-

tere Impulse erhalten». Nach der Ausbildung
sei halt immer vor der Ausbildung, schmun-
zelt Vogel.

Detailhandelsnahe Weiterbildung

Ein hoher Stellenwert kommt bei Manor der
gezielten Forderung von Detailhandelsspe-
zialistinnen und -6konomen zu. «Wir unter-
stiitzen diese breit abgestiitzten Weiterbil-
dungen sehr bewusst. Mit der parallel dazu
gebotenen internen Weiterbildung ergibt sich
ein fiir alle Seiten guter Mix», fiihrt Vogel aus.
Mit grossem Interesse verfolge man bei Ma-
nor die momentan laufenden Reformbestre-
bungen in der Weiterbildung zum Detailhan-
delsspezialisten. «Wir erachten den geplanten
modularen Aufbau als Erfolg versprechend»,
sagt Vogel und wiinscht sich, dass auch der
Detailhandelsskonom, im Vergleich zu an-
deren Studiengingen, priziser positioniert
werde. Auch wenn sich beispielsweise die
Ausbildungsginge zum Marketing- oder
Verkaufsleiter in der Vergangenheit vielleicht
besser positioniert hitten, seien die Detail-
handelsspezialisten und -6konomen «weit
niher am Detailhandel» und stiinden daher
fiir Manor klar im Vordergrund. |
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VIRTUAL SHOPPING

Interaktive Internetangebote

Sihicity: Gerade eroffnet, doch
bald schon Vergangenheit?

Der stationire Handel mit seinen Einkiufen im Laden dominiert den Detailhandel nach wie vor deutlich. Neue Angebotsformen

im Web werden das Online-Shopping noch erlebnisreicher gestalten und fiir weitere Gewinne in diesem Verkaufskanal sorgen.

Auch die neuen Urban Entertainment Centers werden diesen Trend nicht aufhalten kénnen, schreibt Andreas Poplutz.

och funkelt alles neu im kiirzlich
Neréffneten Shopping Center und
motiviert fiir die bevorstehende Einkaufs-
tour. Ob im trendigen Nike Store oder in
einem der vielzihlig vorhandenen Textil-
ketten wie Esprit, H&M, Mexx, New Yor-
ker oder Zara. Die grosse Auswahl an

[

Neue, erlebnisreiche Web-Dienste werden
das Online-Shopping in Zukunft noch
attraktiver machen, ist Andreas Poplutz
von der Uni St. Gallen iiberzeugt.

Entertainmentangeboten kann sich eben-
falls sehen lassen. Es gibt die neusten
Hollywood-Streifen im Kino, die aktuellen
Charts im Musikladen und einen eigenen
Saal fiir Kulturelles wie Kleinkunst oder
Improvisationstheater. Das Beste daran ist
aber, dass ich fiir all das meine Wohnung
nicht mehr verlassen muss.
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5 Millionen Second Life-Besucher
Denn, was Sihlcity und die anderen in der
Schweiz im Entstehen begriffenen, so
genannten Urban Entertainment Centers
anbieten, wird bald auch Realitit innerhalb
der eigenen vier Winde sein. Genau ge-
nommen, in der von Zuhause aus zuging-
lichen virtuellen Welt, wie Second Life.
Second Life ist eine webbasierte, dreidi-
mensionale Simulation einer von ihren Be-
nutzern bestimmten virtuellen Welt. In
dieser koénnen Menschen interagieren,
spielen, Handel betreiben und anderweitig
kommunizieren. Das seit 2003 online ver-
fiighare System hat inzwischen iiber fiinf
Millionen registrierte Besucher und wichst
weiter. Fiir Unternehmen wird Second Life
damit stets interessanter. Viele haben sich
schon in dieser virtuellen Umgebung nie-
dergelassen, wie z.B. Nike, Adidas, Dell
oder Circuit City, eine U5-Handelskette
fiir Unterhaltungselektronik. Neben virtu-
ellen Produkten zum Bestaunen und Kau-
fen konnen auch reale Produkte fiir die
reale Welt erworben werden. Musiker nut-
zen Second Life bereits zur Promotion
ihrer Musik und eréffnen eigene Clubs. Es
ist nur eine Frage der Zeit, bis Filmemacher
es ihnen gleichtun werden.

Noch iiberblickbare Nutzung

In der Schweiz ist die Nutzung von Second
Life und anderen unter dem Begriff Web
2.0 zusammenzufassenden, interaktiven
Internetangeboten noch iiberschaubar.
Dies zeigen die Ergebnisse aus einer aktuel-
len Studie des Lehrstuhls fiir Internatio-

nales Handelsmanagement an der Univer-
sicit St.Gallen. In einer reprisentativen
Umfrage von iiber 1000 Personen in der
Schweiz zeigt sich, dass fiir die Schweizer
Bevélkerung die Nutzung des Internets im
Zeichen von Entertainment steht. Multi-
medialer Inhalt generiert im Durchschnitt
das meiste Interesse bei den Befragten, mit
dem Anschauen von Videos ganz oben auf

Kurzportrit

Andreas Poplutz ist seit 2005 als Wis-
senschaftlicher Mitarbeiter am Gottlieb
Duttweiler Lehrstuhl fiir Internationa-
les Handelsmanagement an der Univer-
sitit St. Gallen titig. Dort promoviert er
derzeit im Bereich des strategischen
Handelsmanagement und arbeitet an
diversen Lehrstuhlprojekten mit. Vor
seiner Titigkeit an der Universitit
St.Gallen hat Poplutz eineinhalb Jahre
an der Wirtschaftsuniversitit Wien ge-
lehrt, sowie mehrere Jahre als Strategic
Marketing Manager in Miinchen gear-
beitet. Seinen Master in Internationalen
Wirtschaftswissenschaften hat er an der
Universitit Aalborg in Dinemark er-
worben.

Die Universitit St. Gallen ist mit ihren
gegen 5000 Studierenden und rund 30
Instituten und Forschungsstellen eine der
fiihrenden Wirtschaftsuniversititen in
Europa. Dem damals giiltigen Prinzip
praxisnaher Ausbildung fiihlt sich die
Universitit bis heute verpflichtet.



der Beliebtheitsskala. Einen festen Platz hat
das Internet auch schon im Kaufprozess
vieler Kunden eingenommen. Die Studie
hat sich ebenfalls damit befasst, welche
Produkte die Konsumenten gerne in einer
stationiren Verkaufsstelle, welche telefo-
nisch iiber Versandhandel, welche im Inter-
net und welche situativ mal im Geschift,
mal im Internet erwerben.

Menschliche Bediirfnisse

nicht gestillt

Noch dominiert der stationire Handel,
also der Einkauf im Geschift, deutlich.
Verglichen mit der letzten Erhebung im
Jahr 2004 hat dieser, wie auch der Ver-
sandhandel per Telefon, jedoch an Be-
deutung verloren. Der stationire Handel
ist zwar bei tangiblen Produkten wie
Geschenkartikeln und Elektrogeriten mit
76,6%, respektive 75,6 % aller Nennung-
en weiter sehr beliebt, biisste jedoch im
Vergleich zu 2004 in diesen Produktkate-
gorien iiber 11 Prozentpunkte ein. Einen
grosseren Riickgang, mit tiber 17 Prozent-
punkten musste die Produktkategorie
Flugtickets hinnehmen, bei denen das In-
ternet mittlerweile beliebter als der statio-
nire Handel ist.

Web 2.0 Angebote wie Second Life werden
das Online-Shopping noch erlebnisreicher

CHEF in Millionen
70

L

Urban Entertainment Center in den eigenen vier Winden. Bild: Copyright 2007,

Linden Research, Inc. All Rights Reserved.

gestalten und fiir einen weiteren Zugewinn
dieses Verkaufkanals sorgen. Auch die
neuen Urban Entertainment Centers wer-
den diesen Trend nicht authalten kdnnen.
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Starke Zunahme im Online-Shopping auch in der Schweiz.

Die wachsende Zahl der Online-Nutzer
wird das Internet aller Voraussicht nach
zukiinftig noch stirker in ihre aktive
Freizeit- und Lebensplanung einbezichen.
Entsprechend wird das Internet noch in-
tensiver fiir Entertainment und Shopping
genutzt werden. Einen Vorteil haben Sihl-
city und Co. gegeniiber ihren virtuellen
Gegenspielern jedoch noch: Im Restaurant
dinieren und Wellness im Spa geniessen
wird der eigene «Avatar», wie ein virtuelle
Statthalter in Second Life benannt ist, zwar
kénnen, das reale Bediirfnis des Menschen
nach Sittigung und Erholung dadurch je-
doch niche stillen.

www.unisg.ch
www.lindenlab.com

Weitere Infos zu second life:

www.secondlife.com
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INPUT / GLOSSAR

Begriffe auf den Punkt gebracht.

Im und

ums Warenhaus

UP bringt in jeder Ausgabe wichtige Begriffe zum Thema des Hefts. Verstindlich auf den Punkt gebracht. Damit ein Begriff nicht
einfach nur gut tont, sondern bei der Anwendung und Umsetzung weiterhilft.

Facility Management cntstammt dem
englischen Sprachgebrauch und bedeutet in
der gebriuchlichen Verwendung Anlagen-
oder Gebiudemanagement, also die Ver-
waltung, Betreuung und Bewirtschaftung
von Gebiuden, Anlagen und Einrich-
tungen und meint dem zu Folge gréssere,
komplexere Prozesse. Dazu gehéren neben
den Routinearbeiten wie Reinigung und
Instandstellung komplexere, technische, in-
frastrukturelle und kaufminnische Auf-
gaben. Wer also im Nebenamt die Haus-
wartdienste in einem Vierfamilienhaus
wahrnimme darf sich iiber die Spétteleien
seiner Mitbewohner nicht wundern, wenn
er auf seinem Briefkasten den Zusatz
«Facility Manager» prangen hat.

Shop in Shop-Konzept meint einen «La-
den im Laden», den ein externer (Spezial-)
Anbieter innerhalb eines grosseren Detail-
handelsgeschifts (z.B. Warenhaus) mietet.
Damit soll der Eindruck einer eigenstindi-
gen, den Vermieter zusitzlich profilierenden
Spezialabteilung fiir bestimmte Kiufergrup-
pen vermittelt werden. Die rdumlich abge-
grenzte und prignant inszenierte Verkaufs-
einheit verfiigt in aller Regel iiber eigenes
Verkaufspersonal und verkauft Waren selb-
stindig und auf eigene Rechnung. Idealer-
weise wird Shop in Shop dort eingesetzt, wo
der Vermieter die nétige Kompetenz nicht
hat, nicht aufbauen will und der Mieter kla-
rer profiliert ist.

Stationdrer Handel meint grundsitzlich
den Verkauf von Wharen in einem Laden-
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lokal. Das Hauptkriterium ist dem zu Folge
der festen Platz, den ein Kunde aufsuchen
muss, um zur gesuchten Waren zu gelangen.

Tangible Produkte sind Produkte, die
man beriihren, spiiren, beschnuppern oder
ausprobieren kann. Diese Sinneseindriicke
sind virtuell nicht zu haben und miissen
vor Ort abgeholt werden. Daraus lassen
sich im stationiren Handel Wettbewerbs-
vorteile gegeniiber dem Online-Shopping
ableiten. Auch das Gegenteil ist natiirlich
korrekt: Intangible (unberiihrbare) Pro-
dukte, wie zum Beispiel Dienstleistungen,
Flug- und Ferienreisen oder Kinotickets
brauchen nicht zwingend den Besuch vor
Ort und werden immer hiufiger online be-
ansprucht, gebucht und bezahlt.

Urban Entertainment Center (UEC):
zentrumsnaher Gebiudekomplex mit brei-
tem, erlebnisorientierten Angebotsmix un-
ter zentralem Management. Formen: Cor-
porate-Center (Potsdamer Platz, Berlin)
Einkaufszentren, Freizeit- und Themen-
parks (Disney-Land). Ankermieter: Mulit-
plexkino, Sport- und Musikarena, Hotel,
Gastronomie, Trend- und Merchandising-
Liden. In der Schweiz etwa vergleichbar
mit Sihlcity oder mit dem 2008 ersffnen-
den Westside in der Nihe von Bern. Das
UEC kann auch als eine Weiterentwick-
lung des traditionellen Einkaufszentrums
bezeichnet werden, in dem sich Unter-
haltung und Einkauf zu einem ganzheitli-
chen, spontane Kaufentscheidungen for-
dernde Umgebung verquicken.

Warenhduser sind Grossbetriebe des De-
tailhandels, die in der Regel auf mehreren
Etagen Waren aus zahlreichen Branchen
anbieten. Die Hauptgewichte fallen dabei
auf die Bereiche Bekleidung, Heimtextilien,
Haushalt, Wohnbedarf, Parfiimerie/Dro-
gerie, Lebensmittel und hiufig auch auf jene
der Gastronomie (Restaurant, Take out
usw.). Die Sortimente sind sehr breit und
tiberwiegend tief. Profilierungschancen wer-
den hiufig in Form von Eigenmarken, Shop
in Shop-Losungen, Exklusiv-Marken und
Nischenangeboten gesucht. Der Standort
liegt an verkehrsgiinstiger Lage in den In-
nenstidten oder in Einkaufszentren. Die
Preise bewegen sich, je nach Betreiberorgani-
sation, im mittleren bis tendenziell eher
hoheren Bereich. Die Verkaufsriume sind
einladend und aufwindig gestaltet (Erleb-
niskauf) und punktuell fachhandelsnah
(Fachabteilungen) ausgestaltet. Die Service-
Intensitit ist tendenziell hoch, das Dienst-
leistungsangebot (Reisebiiro, Reinigung,
Absatzbar, Pass-Foto usw.) breit. Der Ver-
kauf erfolgt iiberwiegend mit Kundenvor-
wahl aber auch mit Bedienung (Fachabtei-
lungen wie Unterhaltungselektronik, Optik
usw.) sowie im Selbstbedienungsprinzip
(z.B. Lebensmittel).

SIU-Download-Service

Sie konnen diese Seite auch auf Thren
Computer herunterladen.
www.siu.ch/glossar




SIU-WEITERBILDUNG

Zwei Kursempfehlungen zu Themen in dieser Ausgabe:

SIU-Lehrgange mit hohem
Praxiswert

In dieser UP-Ausgabe ist die Rede von gezielter Ausbildung und Vorbildfunktion, von Kundenorientierung und schneller

Anpassungsfihigkeit. Was das heisst und wie es in der Praxis erfolgreich umgesetzt wird, zeigen Thnen zwei Kurse aus dem
Weiterbildungsangebot des SIU im Detailhandel.

Train the Trainer

Sie wollen in die Erwachsenenbildung ein-
steigen oder haben schon Erfahrung im Un-
terrichten? Dieser praxisorientierte Lehrgang
befihigt Sie, unabhingig von Ihrer berufli-
chen Fachrichtung, Unterrichtssequenzen
selbstindig planen, durchfiihren und be-
werten zu konnen. Sie erleben, wie Freude
und Kreativitit beim Unterrichten entstehen
und gefordert werden und setzen es in
einer personlichen Minilektion um.

Der Kursort ist Ziirich. Der nichste Kurs
beginnt am 29.10.07 und endet am 11.11.07,
jeweils am Donnerstag und Freitag von 08.30
bis 17.00 Uhr. Zeitaufwand: 4 Tage. Der Kurs-
preis betrigt CHF 950.— inkl. Kursunterlagen.

Themen und Inhalte: Lernfordernde Elemen-
te im Unterricht, eigenes Lehr- und Lernver-
stindnis, Zielpublikums-Analyse, Lernzielsetz-
ung, Inhaltsreduktion, Methodenvielfalt,

Medieneinsatz, Lernerfolgskontrolle, Planung
und Strukturierung von Lektonen, Leitung
von Gruppen, Feedback geben und Feedback
erhalten, Umgang mit Konflikten.

Kundenwertoptimierung mit CRM

Die strategische Ausrichtung auf den Kun-
den wird fiir den Detailhandel immer wich-
tiger. Im Zuge des preissensitiven Konsu-
mentenverhaltens spielt der Kundenwert
eine zentrale Rolle. Nach diesem Lehrgang
sind Sie in der Lage, Kundenstrategien und
Massnahmen zu entwickeln, um im hart
umkimpften Wettbewerb Erfolg zu haben.

Der Kursort ist Ziirich. Der nichste Kurs
beginnt am 25.10.07 und endet am 22.11.07,
jeweils am Donnerstag von 08.30 bis 16.30
Uhr. Zeitaufwand: 3 Tage. Der Kurspreis be-
trigt CHF 975.— inkl. CRM-Software-Tool.

Die praxisorientierten Themen und Inhalte in
Stichwértern: Marketing mit System, der Ein-

satz von CRM (Consumer Relationship Ma-
nagement) als Strategiegrundlage fiir [hren Un-
ternehmenserfolg, Kundenwertoptimierung
mit CRM-Tool, Einsatz der Instrumente.

Sie werden praxisorientiert in Teams arbeiten
und beniitzen den eigenen PC, was Ihnen den
Transfer in Thre berufliche Praxis erlauben wird.

Als Unterstiitzung erhalten Sie das CRM-Software-

Tool zur effizienten Kundenwertoptimierung,

Fiir Thre Anmeldung und weitere Infos:
www.siu.ch (SIU im Detailhandel/
Kurse/Lehrgiinge) oder beim
STU-Sekretariat: 043 243 46 66
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BESTELLCOUPON
Senden Sie mir bitte Adresse
[ Jahresprogramm 2008 Name
[0 Spezialprogramm Kurse fiir Berufsbildner/innen 2008 Vorname
[0 Spezialprogramm Category Manager Strasse/NrL.
[J Kostenloses Exemplar «Vision und Leitbild» PLZ/Ort
L] Kostenloses personliches Exemplar UP Weiterbildung

im Detailhandel E-Mail
[0 Spezialprogramm «Zeit zum Handeln» (Lehrginge) Fax
[] Bitte rufen Sie mich an Telefon

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

UP 03/2007 15




Die Schweizer Weiterbildung im Detailhandel
|

Vorbereitungskurse auf die
Hoéhere Fachprifung im Detailhandel als eidg. dipl.

Detailhandelsokonom/in

Vorbereitungskurse auf die
eidg. Berufsprifung im Detailhandel als

Detailhandelsspezialist/in
Textildetailhandelsspezialist/in
Pharma-Betriebsassistent/in

Kurse fiir Berufshildner/innen im Detailhandel

(Lehrmeisterkurse)

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




