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Respekt auf allen Ebenen —
Das Projekt RespectWork

Jorg Schllipmann

Das Konzept von RespectWork geht zurlick auf das Jahr 2018, als die heuti-

gen Projektbeteiligten eine Ideenskizze formulierten, die auf Pressemeldun-

gen Uber verstarkte Respektlosigkeiten gegeniber Beschaftigten in Dienst-

leistungsberufen basierte: Polizist*innen, Busfahrer*innen und eben auch das

Personal im Einzelhandel. In die Presse schafften es damals zahlreiche Félle

von Beleidigungen und Tatlichkeiten, aber Gespréache mit ,Betroffenen*

zeigten sehr schnell, dass dies nur die Spitze eines Eisbergs mangelnden Res-

pekts war: Beschaftigte, deren Beruf die ,Arbeit an und mit Menschen‘! ist,

werden von den Kund*innen nicht mit gentigend Hoflichkeit und Wertschéat-

zung behandelt, sondern oftmals depersonalisiert und als reine Funktions-

trager behandelt — und eben nicht als Menschen mit Rechten, Geftihlen und

Bedurfnissen, nicht als Interaktionspartner*innen auf Augenhdhe.

Das Projekt erhielt die Férderung Anfang 2020,
mitten in der ersten Coronawelle. Damals schien
sich das Bild zu drehen und die Gesellschaft
erinnerte sich an den Wert von sogenannten
.Systemrelevanten“ Berufen. Die Menschen
klatschten wahrend des Lockdowns auf den Bal-
konen fiir die Dienstleistenden der Gesellschaft
— und hierzu zéhlten auch und ganz explizit
die Beschaftigten im Einzelhandel, die mit ihrem
Engagement und unter einem erhéhten Risiko
fiir die eigene Gesundheit die Versorgung der
Bevdlkerung gewahrleisteten. Nun war man wer
als Kassierer*in und Verkaufer*in und bekam,
zumindest kurzfristig, den Dank der Gesellschaft
fiir die engagierte Arbeit.

Unser Projekt RespectWork traf damit den Mit-
telpunkt der Diskussion in dieser ersten Coro-
nawelle: Was sind uns als Gesellschaft eigentlich
die Menschen wert, die mit ihrer Arbeit einen
Beitrag dazu leisten, dass ,das System* lauft
und die Versorgung mit Giitern und Dienstleis-

tungen gewabhrleistet wird? Behandeln wir sie
entsprechend und bezahlen wir sie adaquat?
Mitte 2020 war diese Frage durchaus Gegen-
stand von Leitartikeln, Fernsehberichten und
Talkshows.

Heute, ziemlich genau drei Jahre spéter, ist
dieser Hype verflogen. In der Silvesternacht
2022/2023 wurden Sanitater*innen im Einsatz
mit Feuerwerkskdrpern beschossen und an der
Auslibung ihrer elementaren Arbeit fir die
Gesellschaft gehindert. Dies war aber nur der
traurige Hohepunkt eines Jahres der Respekt-
losigkeit und Aggression gegeniiber systemre-
levanten Dienstleistenden: nicht nur gegeniiber
Rettungskréften, die von Schaulustigen an Un-
fallstellen bedrangt wurden, sondern auch ge-
geniber beispielsweise Kellner*innen, Gesund-
heitsfachkraften oder Zugbegleiter*innen, die
die Maskenpflicht in der abebbenden Pandemie
durchsetzen mussten. Oder eben wiederum den
Beschaftigten im Einzelhandel, die in Zeiten

weltweit gestorter Lieferketten dafiir beschimpft
wurden, dass nicht alle Sorten von Speisedlen
in den Regalen standen, oder die Hamsterkaufe
verhindern mussten und dafir beleidigt oder
angegriffen wurden.

Von dem 2020er Bewusstsein flir den Respekt,
den wir als Gesellschaft den Beschéftigten in
Dienstleistungsbranchen schulden, ist kaum et-
was Ubrig geblieben. Pessimistische Menschen
mogen sogar konstatieren, dass sich die ,sys-
temrelevanten” Dienstleistenden zu Blitzablei-
tern fur die Wut einzelner Gruppen auf ,das
System“ entwickelt haben. Der Bedarf fir die
Forderung des Respekts im Umgang mit Dienst-
leistungsarbeit ist so hoch wie noch nie.

Das Projekt RespectWork hat drei Jahre an der
Frage gearbeitet, wie die Bedingungen der In-
teraktionsarbeit im Einzelhandel so gestaltet
werden konnen, dass Respekt geférdert und
Respektlosigkeit verhindert wird. In dieser Aus-
gabe der praeview stellen wir die praktischen
Ergebnisse und Erfahrungen vor.

Das Team der Technischen Universitat Dort-
mund beschreibt in seiner wissenschaftlichen
Analyse die ganz praktischen Bedingungen in
Geschaften, unter denen Respekt oder Respekt-
losigkeit entstehen kdnnen. Oft haben die Ein-
zelhandelsunternehmen hier groRen Einfluss
darauf, wie am Ende der Kette ihre Beschaftig-
ten an der Kasse und auf der Fl&che von den
Kund*innen behandelt werden. Viele Respekt-
losigkeiten waren bei besserer Organisation und
klareren Verkaufsversprechen vermeidbar.

Dies flhrt zur Frage, wie das Thema Respekt
auch in die Arbeitsgestaltung und -bewertung
integriert werden kann. Bislang ist dies im Rah-
men der Gefahrdungsbeurteilung psychischer
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Respekt ist die Grundlage von Verkaufsarbeit
Ergebnisse der wissenschaftlichen Untersuchung, Teil 1

Klaus Kock, Edelgard Kutzner, Ninja Ulland

AufRenstehende machen sich oft nicht bewusst, wie komplex ein Ver-
kaufsgespréach sein kann. Die Beschaftigten im Einzelhandel sollen Empa-
thie fur die kaufwillige Person zeigen, zugleich aber den wirtschaftlichen
Erfolg im Auge haben. Die Tatigkeit des Verkaufs soll sich nach den spon-
tanen und zum Teil emotionalen Bedirfnissen der Kund*innen richten,
wird aber andererseits nach strikt rationalen Effizienzkriterien beurteilt.

Wie Beschaftigte mit diesen Anforderungen
umgehen, haben wir in zahlreichen Arbeits-
platzbeobachtungen und Interviews mit Be-
schaftigten, Geschéaftsleitung, Personalleitung
und Interessenvertretung in drei Baumarkten,
einem Warenhaus, einem Lebensmittelgeschaft
und einem Fahrradladen erfahren kénnen.t

Nach den Schilderungen der Beschéaftigten ver-
laufen die meisten Gesprache mit der Kund-
schaft reibungslos, beide Seiten sind zufrieden.
Allerdings scheint es haufiger als friiher zu Pro-
blemen zu kommen. Die Befragten berichteten
von Unhoflichkeiten und riicksichtslosem Ver-
halten bis hin zu Beschimpfungen und Beleidi-
gungen. Fir die Mitarbeiter*innen ist das oft
belastend. Aber auch den betreffenden Kund*in-
nen gerét ihr eigenes Verhalten zum Nachteil.
Denn sie verkennen offenbar die Situation,
machen sich nicht bewusst, dass ein Verkaufs-
gesprach nur gelingen kann, wenn auch sie sich
angemessen verhalten.

Der Akt des Kaufens und Verkaufens im Einzel-
handel ist in gewisser Weise definiert und vor-
strukturiert, es geht um Waren, die vom Besitz
des Unternehmens gegen Geld in den Besitz
der Kund*innen wechseln sollen. Hierfir gibt
es gesellschaftlich anerkannte Gewohnheiten
und Regeln, die ihre Gltigkeit aber nicht aus

sich heraus gewinnen, sondern nur dadurch,
dass die Akteur*innen sie befolgen. Diese Regeln
orientieren sich an Werten und Normen im zwi-
schenmenschlichen Umgang. Auch sie gelten
nicht an sich, sondern werden in der jeweiligen
Situation praktiziert — oder auch nicht.

Zu diesen Regeln, Werten und Normen gehdort
auch gegenseitiger Respekt. Respektvoll mitein-
ander umzugehen, bedeutet, die Anwesenheit
anderer im eigenen Verhalten zu berticksichti-
gen, andere Personen ernst zu nehmen, auf sie
Rucksicht zu nehmen. Respekt ist ein aktiver
Versuch des Verstehens der anderen Person, ih-
res Handelns und der Situation, in der sie sich
befindet. Insofern ist Respekt die Grundlage
von Verkaufsgesprachen, die Interaktion beruht
darauf, dass beide Seiten sich als gleichberech-
tigte Personen behandeln, ihr Reden und Han-
deln aufeinander abstimmen.

Die Auswertung der Interviews hat ergeben,
dass den Beschaftigten u.a. folgende Aspekte
im Zusammenhang mit Respekt wichtig sind.

Beachtung als Mensch

Flr die Beschéaftigten ist das GriiRen ein Zeichen
fiir ein Minimum an Respekt. Wer einen Gruf3
nicht erwidert, zeigt dadurch, dass er die andere
Person nicht zur Kenntnis nehmen will, dass sie

Luft fiir ihn ist. Nicht selten folgt auf den Gruf}
z.B. im Baumarkt auch nur ein lakonisches
LSchrauben?" Der Kunde verhalt sich, als habe
er es mit einem Automaten zu tun, nicht mit
einer lebendigen Person. Die Verkauferin fuhlt
sich missachtet. Ihr Versuch, auf freundliche
Weise Kontakt aufzunehmen und Unterstiitzung
anzubieten, wird grob zuriickgewiesen.

Verstandnis fur die Situation

Die Beschaftigten geben sich Miihe, gleichblei-
bend freundlich mit den Kund*innen umzuge-
hen und zu verstehen, was sie wollen. Manche
Kund*innen dagegen kdnnen oder wollen nicht
verstehen, dass Verkaufer*innen bestimmte Vor-
schriften befolgen miissen oder dass insbeson-
dere neu eingestellte Verkdaufer*innen nicht alle
komplexen Arbeitsvorgange so schnell und ef-
fizient erledigen kénnen, wie eilige Kund*innen
es gerne hatten. Wenn beispielsweise an der
Kasse Obst abgewogen wird, muss die Kassiererin
schon mal nachsehen, wie die entsprechende
Produktnummer lautet. Sie erwartet Verstandnis
dafir von Seiten der Kundschaft, nicht Be-
schwerden Uber die kurze Verzogerung oder tiber
das vermeintlich unwissende Personal.

Fairness im Umgang miteinander

Faires Verhalten beinhaltet vor allem, sich an
allgemein anerkannte Regeln zu halten und
nicht zu versuchen, sich ungerechtfertigte Vor-
teile zu verschaffen. Als unfair empfinden es
Verkaufer*innen beispielsweise, wenn Kund*in-
nen gegen alle Regeln versuchen, gebrauchte
Ware umzutauschen, oder Ware, die sie selbst
beschadigt haben, zu reklamieren. Die Ver-
kéufer*innen flhlen sich betrogen und sehen
darin einen Ausdruck von Respektlosigkeit: ,Der
Kunde denkt wohl, mit uns kann man’s ja ma-
chen.” Um solche Kund*innen aber nicht zu ver-
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lieren, sind sie von der Geschéftsleitung ange-
wiesen, ihren Arger ,herunterzuschlucken* und
nachzugeben. Okonomisch ist das wohl sinnvoll,
moralisch ist es ein Problem. Und psychisch ist
es eine Belastung.

Wertschatzung der Arbeit und

des Verkaufspersonals

Wertschadtzung zeigt sich oft in scheinbar klei-
nen Gesten wie z.B. darin, dass Kund*innen sich
bedanken, wenn sie gut beraten wurden. Wer
seine Arbeit sorgfaltig macht, erwartet von der
Kundschaft eine gewisse Anerkennung, dass die
entsprechenden Tatigkeiten notwendig und
sinnvoll sind. Dadurch wird die Arbeit im Ein-
zelhandel interessant und befriedigend. Ent-
wirdigend ist es fiir die Beschaftigten, wenn
sie ,von oben herab“ behandelt werden, als seien
zahlungskréftige Kund*innen etwas Besseres als
diejenigen, die ihr Geld erst noch verdienen
mussen, indem sie der Kundschaft zu Diensten
sind. Es wirkt stark belastend, wenn Kund*innen
offene Geringschatzung zeigen. Kassiererinnen
berichteten beispielsweise von Eltern, die ihre
Kinder lautstark ermahnen, in der Schule gut
aufzupassen, damit sie spater nicht an der Kasse
arbeiten mssen.

Fazit: Verhalten und Verhaltnisse
respektvoll gestalten

Die genannten Aspekte kdnnen als Kriterien flr
respektvolles Verhalten von Kundschaft und
Verkaufspersonal im Einzelhandel gelten. Res-
pekt beinhaltet

@ gegenseitige Beachtung und ein entspre-
chend riicksichtsvolles Verhalten,

z den Versuch, die Situation der jeweils ande-
ren Person zu verstehen und entsprechend
zu handeln,
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 die Fairness, Regeln zu beachten und die In-
teressen der anderen Seite zu beriicksichti-
gen,

& eine wertschétzende Haltung, die z.B. schon
durch ein schlichtes ,Danke* zum Ausdruck
gebracht wird.

Viele Fihrungskréfte und Beschéftige sind der
Meinung, der Umgang mit respektloser Kund-
schaft gehdre zum Einzelhandel dazu, man solle
sich ein ,dickes Fell* zulegen. Wenn Maltnahmen
ergriffen werden, zielen sie zumeist auf das
Verhalten des Verkaufspersonals. In Weiterbil-
dungsmalnahmen lernen die Beschaftigten,
mit schwieriger Kundschaft umzugehen.

Die Befragten haben jedoch den Eindruck, hier
an Grenzen zu stofRen. ,Ich mache das jetzt
viele Jahre,“ sagte eine Verkauferin, ,ich kann
nicht mehr an mir arbeiten.” Soll heien: Res-
pektvoller Umgang hangt nicht nur vom Ver-
halten des Verkaufspersonals ab, auch die Ver-
héltnisse im Geschaft und das Verhalten der
Kundschaft sind in den Blick zu nehmen. Wollen
Kund*innen nur schnell etwas kaufen, oder wol-
len sie auch etwas erleben? Bietet das Ge-
schaftskonzept die richtige Mischung zwischen
Selbstbedienung und Beratung? Welche Erwar-
tungen werden bei der Kundschaft geweckt?
Ist die Gestaltung des Marktes kund*innen-
freundlich, wie ist die Atmosphare beschaffen
(Temperatur, Sauberkeit, Lautstérke)? Letztlich
ist es entscheidend, die Gesamtsituation in den
Blick zu nehmen und zu gestalten.

 Ausfuhrlicher zur Methode siehe Kock, K., Kutzner, E. & Ulland,
N. (2022). ,Als wiirden die Kunden denken, dass wir Roboter
sind.“ Eine Situationsanalyse von Kassiertatigkeiten im Ein-
zelhandel. In J. Abel & K. Kock (Hrsg.), Arbeiten mit und an In-
teraktionen, Sozialforschungsstelle Dortmund Beitrage aus
der Forschung, Heft 210, S. 6-18.
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Wie Respekt gefordert werden kann
Ergebnisse der wissenschaftlichen Untersuchung, Teil 2

Klaus Kock, Edelgard Kutzner, Ninja Ulland

Die Zunahme respektlosen Verhaltens ist eine gesamtgesellschaftliche Entwicklung weit tber den Einzelhandel

hinaus. Unsere sozialwissenschaftliche Untersuchung hat gezeigt, dass sich in Verkaufssituationen nicht nur allge-

meine Trends bemerkbar machen, sondern dass jede Situation eine gewisse Eigendynamik entwickelt, die Anlass

zu respektlosem Verhalten geben kann. Damit ist nicht gesagt, dass solche Anlasse Respektlosigkeit rechtfertigen.

Oft ist es erforderlich, unangemessenes Verhalten zurlickzuweisen und der Kundschaft Grenzen aufzuzeigen. Auf

Grundlage unserer Analyse typischer, wiederkehrender Situationen im Einkaufsprozess kdnnen wir zeigen, dass

dartber hinaus Maoglichkeiten bestehen, den Umgang zwischen Personal und Kundschaft respektvoll zu gestalten.t

Dazu haben wir einige Handlungsfelder fir
mogliche Gestaltungsmafinahmen herausgear-
beitet. Diese Ergebnisse wurden zusammen mit
dem Projektpartner Arbeit & Gesundheit in
Workshops mit Beschaftigten diskutiert. Daraus
wurden dann konkrete Veranderungsvorschlage
zur Forderung eines respektvollen Umgangs
entwickelt. Mit der folgenden Beschreibung der
Handlungsfelder kénnen und wollen wir keine
Patentldsungen fiir jede Situation anbieten. Was
jeweils zu tun ware, kann nur im einzelnen Ge-
schaft entschieden werden. Unsere Analysen
kénnen eine Orientierung bieten, wo anzusetzen
ware, um die Verhaltnisse respektvoller zu ge-
stalten. Sie beziehen sich auf die gesamte Ver-
kaufssituation, auf Handlungsweisen, vor allem
aber auf strukturelle betriebliche Bedingungen.

Erwartungen der Kundschaft

Verkaufsgesprache setzen voraus, dass beide
Seiten sich verstandlich ausdriicken. Es kann zu
Missverstandnissen kommen, wenn beispiels-
weise ein Kunde die Bezeichnung des ge-
wiinschten Produkts nicht kennt. Als hilfreich
hat es sich erwiesen, wenn die Beschaftigten
bestimmte Fragetechniken benutzen, um das
Gespréch zielgerichtet zu fihren. Sie kénnen
z.B. mit den Kund*innen an das Regal gehen,
wo der passende Artikel liegen kénnte. Oder sie
bitten Kund*innen, ein Foto auf dem Handy
mitzubringen, um zu zeigen, was sie brauchen.

Wer in einem Selbstbedienungsmarkt z.B. des
Lebensmitteleinzelhandels umfassende Bera-
tung erwartet, wird schnell enttduscht sein.
Denn dazu sind vom Unternehmen nicht ge-
niigend Verkaufer*innen eingeplant, und zum
anderen konnen die gelernten Einzelhandels-
kaufleute nur begrenzt eine fachliche Beratung
beispielsweise zu Allergenen in bestimmten

Produkten bieten. Konflikte kdnnen vermieden
werden, wenn den Kund*innen schon in der
Aufendarstellung und Werbung ein realistisches
Bild vermittelt wird, welche Leistungen sie er-
warten kdnnen.

Gestaltung des Marktes

Kund*innen reagieren irritiert, wenn die Be-
schilderung der Regale in Selbstbedienungsge-
schaften nicht eindeutig ist bzw. wenn Artikel
nicht so zu Abteilungen zugeordnet sind, wie
sie es erwarten. Die Beschaftigten werden dann
mit verdrgerten Fragen zum Standort dieses
oder jenes Artikels konfrontiert. Eine sinnvolle,
aus Sicht von Kund*innen gestaltete Gliederung
und Beschilderung des Geschéfts kann hierbei
vorbeugen.

Respektvolles Verhalten wird auch durch die
Atmosphare im Geschaft beeinflusst. Sie beruht
auf bestimmten Umgebungsbedingungen (Tem-
peratur, Lautstarke, Sauberkeit, Ubersichtlich-
keit) und auf dem zwischenmenschlichen Um-
gang. Wer als Kund*in freundlich begrii3t wird,
bekommt das Gefiihl, beachtet zu werden und
bei Bedarf Rat einholen zu kénnen. Kund*innen
bemerken schnell, wie die Stimmung in der Be-
legschaft ist, ob sich die Kolleg*innen gegen-
seitig unterstiitzen.

Regeln und Arbeitsablaufe

Irritationen kdnnen entstehen, wenn Kund*in-
nen Regeln einfach ignorieren oder wenn nicht
ersichtlich ist, wie in dieser oder jener Situation
verfahren werden soll. Oft ist z.B. unklar, welche
Artikel umgetauscht werden kénnen oder wel-
che Artikel preisreduziert sind. Wer warten muss,
stellt sich Gblicherweise hinten an die Reihe
der Wartenden. Dazu muss deutlich sein, wo
und wie das z.B. an den Info-Points im Bau-

markt geschehen soll, sonst kommt es leicht zu
Unstimmigkeiten unter den Kund*innen bzw.
zu Beschwerden bei den Beschaftigten. Hier
kénnte die Ausgabe von Wartenummern oder
ein elektronisches Aufrufsystem helfen.

An einigen Stellen in den Arbeitsablaufen ent-
stehen immer wieder Anlasse fir Unzufrieden-
heit der Kundschaft. Wenn beispielsweise die
Preisetiketten an den Regalen nicht tagesaktuell
gehalten werden, kommt es an der Kasse zu
Problemen. Solche und andere Arbeitsablaufe
zu Uberprifen und ggfs. zu andern, wirde zur
Entspannung des Verhaltnisses zur Kundschaft
beitragen. Fr die Kund*innen ist es dariber hi-
naus wichtig zu wissen, was von ihnen erwartet
wird, ob sie beispielsweise Obst und Gemise
selbst abwiegen missen oder ob das an der
Kasse geschieht.

Ein wesentlicher Aspekt fiir das Gelingen der In-
teraktionen ist, dass die Ablaufe und die entspre-
chenden Vorgehensweisen der Mitarbeiter*innen
verstanden und akzeptiert werden. Wenn bei-
spielsweise die Kassierertinnen mehrere gleiche
Artikel jeweils einzeln einscannen, erscheint das
manchen Kund*innen ineffizient, manche meinen
gar, die Kassierer*innen kénnten nicht multipli-
zieren. Um Konflikte zu vermeiden, kame es da-
rauf an, die Vorgange zu erklaren oder von vorn-
herein verstandlich und transparent zu gestalten.

Flr ihre Arbeit brauchen Beschaftigte im Einzel-
handel nicht nur fachliche, sondern auch soziale
Fahigkeiten. Kompetenzen im Umgang mit
Kundschaft, u.a. Geduld, Einflihlungsvermégen,
bestimmte Fragetechniken usw. werden vorwie-
gend in der alltaglichen Arbeit erlernt. Dies ge-
lingt besser, wenn in der Anfangszeit gentigend
Méglichkeiten zur Einarbeitung bestehen.



Klaus Kock, Edelgard Kutzner, Ninja Ulland

Fhrung und Zusammenarbeit

Der Umgang mit der Kundschaft wird leichter,
wenn Vorgesetzte ihre Mitarbeiter*innen un-
terstiitzen. Dies gilt in fachlicher Hinsicht, aber
auch fir Konfliktfalle, wenn Kund*innen bei-
spielsweise gegen alle Regeln eine Preisredu-
zierung oder einen Umtausch durchsetzen wol-
len. Die Riickendeckung durch Vorgesetzte gibt
den Mitarbeiter*innen Sicherheit, und der Kund-
schaft wird signalisiert, dass die Beschéftigten
zu respektieren sind.

Wer sich bemiiht, die Kundschaft freundlich
und fachgerecht zu beraten, erwartet im Ge-
genzug eine gewisse Anerkennung, die sich u.a.
darin ausdriickt, dass Kund*innen einen hofli-
chen Ton anschlagen und sich am Ende bedan-
ken. Manche Kund*innen scheinen jedoch zu
glauben, im Geschaft kénnten sie diese Grund-
regeln des menschlichen Miteinanders vernach-
lassigen. Mit UberlebensgrofRen Fotos der Mit-
arbeiter*innen im Markt erinnert z.B. ein
Lebensmittelhdndler daran, dass hier Menschen
und keine Roboter tétig sind.

Respektlosigkeiten der Kundschaft ereignen sich
in der Regel im Umgang mit einzelnen Beschaf-
tigten. Ein gut funktionierendes Team kann da-
bei eine wichtige Unterstiitzung bilden. Be-
schaftigte kdnnen sich gegenseitig mit ihren
jeweiligen Fachkenntnissen helfen. Die Kollegin
Ubernimmt Kundschaft vom Kollegen, wenn er
viel und sie weniger zu tun hat. Beschéftigte
unterstiitzen sich gegenseitig emotional und
praktisch im Umgang mit schwierigen Kund*in-
nen. Damit solche Teamarbeit gelingt, ist es von
Bedeutung, dass wéhrend der Arbeit gentigend
Zeit bleibt, um miteinander zu reden und sich
kennenzulernen.

Wenn nichts anderes hilft, wenn Kund*innen
ausfallend und beleidigend werden, miissen
Grenzen gesetzt werden — angefangen vom
freundlichen Hinweis, doch bitte hoflich zu blei-
ben, bis hin zum Abbruch des Gespréachs und
notfalls auch zum Hausverbot. Hilfreich ist es,
wenn Beschéftigte und Vorgesetzte sich dariiber
verstandigen, wo allgemein solche Grenzen ge-
zogen werden sollen, damit bei der Kundschaft
nicht der Eindruck entsteht, einige Mitarbeiter*-
innen seien nur zu empfindlich.
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Die Autor*innen

Dr. Klaus Kock ist wissenschaftlicher Mitarbei-
ter der Sozialforschungsstelle, Fakultat Sozial-
wissenschaften der Technischen Universitat
Dortmund.

Dr. Edelgard Kutzner ist Projektleiterin im
Forschungsbereich ,Arbeit, Organisation, Ge-
schlecht* der Sozialforschungsstelle, Fakultat
Sozialwissenschaften der Technischen Univer-
sitdt Dortmund.

Ninja Ulland ist wissenschaftliche Mitarbeite-
rin der Sozialforschungsstelle, Fakultat Sozial-
wissenschaften der Technischen Universitat
Dortmund.

1 Vgl. zum Folgenden auch: Kock, K., Kutzner, E. & Ulland,
N. (2022). Respektloses Verhalten der Kundschaft als
Herausforderung flr Unternehmen und Beschaftigte.
In: sicher ist sicher, Heft 5/2022, S. 226-230.
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Der Autor

Kurt-Georg Ciesinger ist Projektleiter
RespectWork und Abteilungsleiter For-
schung und Entwicklung der Deutschen
Angestellten-Akademie NRW.

Kurt-Georg Ciesinger

wird die Kund*innenbefragung dahingehend ausgewertet, in welchen Be-
reichen die Kundschaft ggfs. Optimierungsmdglichkeiten sieht und ob sie
sich generell im Geschéft respektiert flihlt. Die Auswertung der Mita-
rbeitertinnenbefragung liefert Hinweise dafur, welchen Belastungen durch
Respektlosigkeit die Beschaftigten ausgesetzt sind. Am Ende der Aktion
wird ein Fragebogen zu den internen Bedingungen des Respekts in den
Geschaften ausgefillt und ein Workshop zur Vereinbarung von Zielen und
Aktivitaten durchgefihrt.

Ergebnisse

Im Rahmen des Projekts wurden eine Reihe von Respektwochen und -tagen
in unterschiedlicher Intensitat durchgefiihrt. Alle beteiligten Geschéfte be-
richten von positiven Begegnhungen mit den Kund*innen. Die urspriinglich
beflirchteten Irritationen der Kundschaft sind ausgeblieben. Im Beitrag
von Yiizer und Rethemeier in diesem Heft wird Uiber eine besonders gelun-
gene Respektwoche bei Edeka Grubendorfer in Herdecke berichtet.

Die Kund*innenbefragung lieferte interessante Anregungen fir die teil-
nehmenden Geschéfte, insbesondere hinsichtlich der Frage, in welchen Be-
reichen noch Optimierungsmdglichkeiten bestehen, um sich den Respekt
der Kundschaft ,zu erarbeiten® Eine Gesamtschau der Ergebnisse der
Kund*innenbefragung liefert der Beitrag von Ciesinger in diesem Heft.
Dabei zeigte sich, dass die personellen Faktoren Beratungsqualitat, Freund-
lichkeit und der Kassiervorgang die ausschlaggebenden Aspekte daftir sind,
ob sich die Kundschaft respektiert fuhlt.

Die Ergebnisse der Beschéaftigtenbefragung zeigen tiber alle Respektwochen
hinweg, dass sich die meisten Mitarbeiter*innen in den meisten Situationen
von der Kundschaft respektiert fiihlen. Dennoch gibt es nach unseren Be-
fragungen 1,4 Respektlosigkeiten pro Mitarbeiter*in und Schicht. Hochge-
rechnet auf die Arbeitswoche waren das ca. sieben bis acht respektlose
Begegnungen mit den Kund*innen, was einen erheblichen Belastungsfaktor
darstellt. Der Beitrag von Ciesinger in diesem Heft stellt Methodik und Er-
gebnisse der Mitarbeiter*innenbefragung detaillierter vor.

Das Interesse der Geschéfte wie auch der Kund*innen an den Respektwo-
chen hat der Handelsverband NRW Westfalen-Munsterland zum Anlass
genommen, die entsprechenden Materialien als ,Do-it-yourself-Kit* zur
Verfligung zu stellen: Zahllose Druckvorlagen flr Poster, Buttons, T-Shirts
und sonstige Printprodukte sowie die beiden Apps (Kund*innen- und Be-
schaftigtenbefragung) kdnnen tber den Handelsverband angefordert wer-
den. Geschéfte, die in eigener Regie eine solche Respektwoche durchfiihren
mdchten, kénnen das Kit eins zu eins nutzen oder individuell adaptieren.
Die Idee fir die Zukunft ist, um den Tag des Respekts am 18. September
herum durch Respektwochen im Einzelhandel weiter auf das Thema hin-
zuweisen (vgl. hierzu auch den Printcast von Eksen und Schéfer in diesem
Heft).

* Bohle, F. & Weinrich, M. (2020). Das Konzept der Interaktionsarbeit. Zeitschrift
flir Arbeitswissenschaft, 74, S. 2922.
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Yiizer: Hallo liebe Sarah, herzlich willkommen
Zu unserem Podcast.

Rethemeier: Hallo Elif!

Yuzer: Wir haben im Rahmen unseres Projekts
RespectWork bereits in vielen Geschéften eine
Respektwoche durchgefiihrt, unter anderem
auch bei euch. Neu in eurem Fall war, dass
wir im Laufe der Respektwoche eine Respekt-
beauftragte, also dich, im Einsatz hatten. Wie
konnen sich unsere Zuhdérer*innen eine Re-
spektwoche vorstellen?

Rethemeier: Die Respektwoche ist, wie der
Name bereits sagt, eine Woche, die wirklich
100% im Zeichen des Respekts steht. Das heif3t,
wir haben durch Werbemittel in unserem Markt
darauf aufmerksam gemacht. Wir hatten Pla-
kate aufgehéngt, Bodenaufkleber angebracht,
aber auch Trikots fir die Respektwoche getra-
gen, die unseren Leitspruch ,Wir handeln mit
Respekt!* trugen. Und neben diesen Werbemit-
teln haben wir Aktionen durchgefiihrt, die das
Thema Respekt noch einmal bei Kund*innen
und Mitarbeiter*innen ins Bewusstsein rufen.
Wir haben dazu Interviews, eine Kund*innen-
befragung und auch eine Mitarbeiter*innenbe-
fragung per App durchgefiihrt. Ich war zudem
als stille Beobachterin im Markt unterwegs,
habe geguckt: Gibt es kritische Punkte, die bei
den Kund*innen oder Mitarbeiter*innen zu
schlechter Laune fiihren kénnen.

Yuzer: Und welche Ergebnisse haben euch die
einzelnen Methoden geliefert?

Rethemeier: Also die Ergebnisse waren insge-
samt sehr erfreulich. Als stille Beobachterin
habe ich zum Beispiel zwar ein paar Liicken ge-
funden, die aber eher auf die Warenverfiigbar-
keit zurtickzufuihren sind. Oder zum Beispiel Si-
tuationen, wo die Kassenschlange zu lang war.
Da wurde dann aber auch schnell von den Kol-

e

PRINTCAST

Dieser Artikel korrespondiert mit einem ausfuhrlicheren Podcast auf der
Website der praeview (https://www.zeitschrift-praeview.de/podcasts).
Scannen Sie den QR-Code und werden Sie von Lesenden zu Hoérenden.

Respekt schaffen — aber wie?

Erfahrungen aus der Respektwoche bei
Edeka Grubendorfer in Herdecke

Elif YUzer, Sarah Rethemeier

leg*innen gehandelt. Auch die Ergebnisse der
Umfrage und der Interviews waren sehr erfreu-
lich. Das heif3t, ich habe tiberaus positives Feed-
back bekommen. Es gab zwar hier und da mal
negative Situationen in unserem Markt, aber
die waren wirklich eher die Ausnahme. Und von
den Kund*innen kam wirklich viel positives
Feedback. Auch die Mitarbeitenden haben sich
sehr wohl gefiihlt.

Yiizer: Also hore ich da heraus, dass die vorher
abgestimmten Methoden letztendlich auch
die richtigen waren, die dann zu den entspre-
chenden Ergebnissen gefiihrt und euch als
Geschaft weitergebracht haben?

Rethemeier: Ja, genau, die Methoden sind mei-
ner Meinung nach fir die Respektwoche, aber
auch fir unsere Anspriiche wirklich passend
gewesen, um zu schauen: Wie fihlen sich die
verschiedenen Gruppen bei uns im Markt? Und
die Ergebnisse sind meiner Meinung nach wirk-
lich aufschlussreich flr uns.

Yizer: Und im GroRBen und Ganzen: Wie lief
die Respektwoche? Was lief ganz gut oder
gab es auch Schwierigkeiten?

Rethemeier: Nach meinem Empfinden lief ei-
gentlich wirklich alles gut in der Respektwoche.
Das heif’t, die Kund*innen waren dem Thema
gegeniiber sehr offen. Die Mitarbeitenden ha-
ben gut mitgemacht. Und klar gab es hier und
da mal Kund*innen, die gesagt haben, ich habe
jetzt keine Lust auf ein Interview. Aber wenn
ich bei Edeka meinen Wocheneinkauf machen
will, dann erwarte ich auch nicht, dass ich ein
Interview fiihren muss. Dafiir haben wir nattir-
lich Verstandnis gehabt. Und positiv zu erwah-
nen ist vielleicht noch, dass wir nicht nur un-
seren Markt, sondern auch den Fleischhof
Rasting und die Béckerei Bisch involvieren
konnten, weil eben auch die beiden das Thema
fiir wichtig hielten.

Yiizer: Prima. Was bedeutet es denn jetzt auf
den Punkt gebracht, eine Respektbeauftragte
im Geschaft zu sein?

Rethemeier: Also als Respektbeauftragte im Ge-
schéft bin ich Ansprechpartnerin fir Kund*in-
nen und Mitarbeitende in Situationen, wo sie
sich unwohl fiihlen, wo es vielleicht zu Proble-
men kommt. Oder auch, um Situationen zu de-
eskalieren. Ansonsten eben gemeinsam mit den
verschiedenen Parteien nach Ldsungen zu
schauen. Was ist das Problem? Wie kann man
handeln? Was stellen sich die einzelnen Parteien
vor?

Yuzer: Und haben sich denn jetzt auch Situ-
ationen ergeben, nach deiner offiziellen Rolle
als Respektbeauftragte, wo du dann dein Wis-
sen eingesetzt und Situationen deeskaliert
hast?

Rethemeier: Mit Kund*innen gab's bisher noch
keine Probleme. Zwischen den Mitarbeitenden
gab es jetzt schon zwei, drei Situationen, die
jetzt auch nicht gravierend waren, aber die
konnten wir gemeinsam losen. Das heif3t, das
Problem wurde angesprochen und geschaut,
wie kann man das verbessern? Und da bin ich
mit den Ergebnissen auch zufrieden.

Yuzer: Im Zusammenhang mit der Respekt-
woche fand auch eine Schulung statt. Magst
du auch dartber etwas berichten?

Rethemeier: Inhalte der Schulung waren The-
men wie zum Beispiel die Relevanz des eigenen
Selbstwertgefiihls, Kommunikationstechniken,
der Umgang mit verschiedenen Kund*innen-
gruppen. Aber auch: Wie gehe ich deeskalierend
vor und wie hore ich aktiv zu? Und ja, durch
die Schulung flihle ich mich auf jeden Fall jetzt
schon besser vorbereitet auf meine Rolle als
Respektbeauftragte, weil einfach verschiedene
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Werkzeuge an die Hand gegeben wurden, die
ich dann in meiner Rolle anwenden kann, um
gute Lésungen mit den Gruppen zu finden.

Yizer: Wirdest du aus deinen bisherigen Er-
fahrungen auch anderen Geschéften empfeh-
len, eine Respektbeauftragte auszubilden?

Rethemeier: Also ich kann es nur empfehlen,
da mit der Respektbeauftragten natiirlich eine
Ansprechpartnerin fiir alle da ist. Das heif3t,
man weill als Mitarbeiter*in, aber auch als
Kund*in: Wenn ich hier ein Problem habe, kann
ich da hin, da wird mir geholfen. Und die Res-
pektbeauftragte ist natdrlich auch gut ausge-
bildet, das heif3t, sie weiR mit den Situationen
umzugehen. Ich kann es empfehlen.

Yuzer: Das ist schon. Und auch nach der Schu-
lung sind wir als Projekt jederzeit erreichbar,

uns zukommen. AuBerdem kénnen wir nach
den Respektwochen gemeinsam nochmal gu-
cken und entscheiden, was vielleicht noch er-
ganzt oder verbessert werden kann.

Damit wére ich jetzt mit meinen Fragen durch.
Méchtest du noch etwas erganzen?

Rethemeier: Ja, als Ausblick kann ich noch er-
génzen, dass wir flr die Zukunft Schulungen
planen, wo wir unseren Mitarbeitenden eben
' auch Werkzeuge an die Hand geben, damit sie
Situationen direkt, wéhrend sie geschehen, de-
eskalieren kénnen. Sollte vielleicht mal ein*e
Kund*in sich nicht richtig verhalten, sollen Mit-
arbeitende wissen, wie sie damit umgehen kén-
nen, und direkt in der Situation handeln und
nicht erst im Nachhinein ein Gesprach mit der
Respektbeauftragten suchen. Ja, und wir wollen
die Respektwoche als weitere Aktion bei uns
durchfiihren. Das heif3t, jahrlich soll ein anderes
Thema in den Vordergrund gertickt werden. Sei
es zum Beispiel Tierschutz, Gleichstellung und
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die Respektbeauftragten kdnnen jederzeit auf

Elif Yiizer, Sarah Rethemeier

Toleranz oder Themen wie Nachhaltigkeit. Das
ist so unser Plan fir die Zukunft.

Yiizer: Das sind doch tolle Themen. Dann hof-
fen wir, dass wir euch auch mit diesen Themen
unterstiitzen kdnnen. Ich freue mich auf die
weitere Zusammenarbeit. Danke fur die gan-
zen Informationen und auch die Einblicke.
Danke, dass du da warst.

Rethemeier: Bis zum nachsten Mal.

Die Autorinnen

Elif YUzer ist Projektmitarbeiterin in der Ab-
teilung Forschung und Entwicklung der Deut-
schen Angestellten-Akademie NRW und im
Projekt RespectWork verantwortlich fur die
Entwicklung der Bildungsangebote.

Sarah Rethemeier ist Assistentin der Geschéfts-
leitung sowie Respektbeauftragte bei EDEKA
Grubendorfer in Herdecke und unter anderem
verantwortlich fiir ein respektvolles Mitein-
ander zwischen Kund*innen und Mitarbei-
ter*innen.
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,,Respekt fangﬁt' schon auf dem Parkplatz an*

Bedingungsfaktoren flr die'AusbiIdung von Respektempfinden
aus Sicht von Kund*innen

4 Kurt-Georg Ciesinger

~Respekt fangt schon auf dem Parkplatz an“, sagte Stefan Grubendorfer, Inhaber eines Lebensmittel-

geschafts und Vorsitzender des Handelsverbands NRW Westfalen-Miinsterland, einmal in einem ),
Interview mit RespectWork. Seine Argumentation war, dass sich durch schlechtes Management !
(fehlende Parkpléatze, mangelnde Hygiene, schlechte Warenverflgbarkeit usw.) bei der Kundschaft

eine Unzufriedenheit aufbaut, die‘sich dann in Respektlosigkeiten an der Kasse duf3ern kann.
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Dieser interessanten These sind wir durch eine
kleine Befragung in verschiedenen Unterneh-
men nachgegangen. Dabei haben wir die Kund-
schaft nach ihrer Zufriedenheit mit den oben
angesprochenen Kriterien gefragt: Parkplatzsi-
tuation, Sauberkeit, Coronaschutz, Produktpra-
sentation, Warenverftigharkeit, Freundlichkeit,
Kassiervorgang, Beratungsqualitét. Abschlie-
Rend wurden die Kund*innen gefragt, ob sie
sich beim Einkauf respektiert gefiihlt haben.

Die Erhebung wurde 2022 im Rahmen der Res-
pektwochen in vier Unternehmen durchgefiihrt.
Hierzu wurden Kund*innen hinter der Kasse,
also nach Abschluss des Einkaufs, von einem*r
Interviewer*in angesprochen. Die Bewertung
wurde durch die Befragten selbst auf einem
iPad abgegeben, hierzu wurde eine funfstufige
Smileyskala verwendet. Das Befragungsinstru-
ment ist einsehbar unter https://app.respect-
work.de. Insgesamt wurden 223 Kund*innen-
bewertungen erhoben.

Kund*innenzufriedenheit
Die Kund*innenzufriedenheit ist insgesamt sehr
hoch und liegt tiber alle Kriterien bei 4,61 von
maximal 5 Punkten (s. Abb. 1).

Die héchste Zufriedenheit berichten die
Kund*innen dabei mit dem Kassiervorgang (4,73
Punkte) und mit der Beratungsqualitat (4,72
Punkte). Auch die Freundlichkeit des Personals,
als dritte Bewertungskategorie fur die Mitar-
beitenden, wird mit 4,58 Punkten sehr hoch
bewertet. Praktische Rahmenbedingungen des
Einkaufs wie Parkplatzsituation (4,65 Punkte)
und Coronaschutz (4,68 Punkte) werden in die-
ser Befragung bei den vier Unternehmen eben-
falls Uberdurchschnittlich hoch bewertet. Die
Sauberkeit (4,50 Punkte), Produktprasentation
(4,48 Punkte) und die Warenverfligbarkeit (4,56
Punkte) erhalten die niedrigsten (aber immer
noch sehr gute) Bewertungen.

Dies sind selbstversténdlich Zahlen, die nicht
fur sich interpretiert werden sollten, da sie in
unterschiedlichen Geschaften, zu unterschied-
lichen Zeiten und damit unter sehr verschiede-
nen Rahmenbedingungen erhoben wurden.
Aber auch bei der Auswertung auf Ebene der
einzelnen Geschéfte zeigt sich eine sehr hohe
Gesamtbewertung und eine tiberdurchschnitt-
liche Zufriedenheit der Kundschaft mit dem
Personal (Kassiervorgang, Beratungsqualitét,
Freundlichkeit).

Il Mittelwert tiber 223 befragte Kund*innen aus vier Unternehmen

Parkplatzsituation
Sauberkeit
Coronaschutz
Produktprasentation
Warenverfligbarkeit
Freundlichkeit
Kassiervorgang
Beratungsqualitat
Respektiert gefiihlt

00 410 420 430 440 450 460 470 480 490 500
Abb.1: Kund*innenzufriedenheit, Skala 1-5, n=223




Zusammenhang mit Respekt

Interessant ist nun die Frage, ob sich tatséchlich
ein Zusammenhang zwischen diesen differen-
zierten Zufriedenheitswerten und dem Respekt-
empfinden der Kundschaft finden lasst. Abbil-
dung 2 zeigt die Korrelationen zwischen den
Bewertungen der einzelnen Kriterien des Ein-
kaufserlebnisses und der Beantwortung der
Frage, ob sich die Kund*innen respektiert geftihlt
haben.

Tats&chlich scheint es Zusammenhénge zwi-
schen dem Respektempfinden der Kundschaft
und der Zufriedenheit mit verschiedenen As-
pekten des Einkaufserlebnisses zu geben. Den
hdchsten Zusammenhang der erfragten Krite-
rien mit dem Respektempfinden der Kund*innen
haben der Kassiervorgang, die Beratungsqua-
litdt und die Freundlichkeit. Der Respekt hangt
also doch in erster Linie vom Verhalten der Be-
schéftigten ab. Den geringsten Zusammenhang
mit dem Respekt der Kund*innen haben die
Produktprasentation, der Coronaschutz und
die Sauberkeit.

 https://www.zukunft-der-wertschoepfung.de/de/arbeiten-an-
und-mit-menschen-2062.html

Il Korrelation mit Respekt

0,60

0,45

Interpretation der
Ergebnisse

Die durchgeflhrte Befragung er-
hebt keinen Anspruch auf wissen-
schaftliche Gutekriterien, zu un-
scharf ist das Befragungsinstrument,
zu unkontrolliert sind die Erhebungs-
bedingungen wie auch die konkret be-
wertete Einkaufssituation und zu klein ist
die Stichprobe. Die Befragung sollte lediglich
in einem ersten pragmatischen Ansatz Hin-
weise darauf liefern, ob das Respektempfinden
der Kundschaft wirklich im Zusammenhang mit
einzelnen Kriterien des Einkaufserlebnisses ste-
hen kénnte.

Dies scheint tatsachlich der Fall zu sein. Die Er-
gebnisse legen (berdies die Vermutung nahe,
dass die personalen Kriterien (Kassiervorgang,
Beratungsqualitat und Freundlichkeit) das Res-
pektempfinden der Kundschaft stérker beeinflus-
sen als die produktbezogenen (Warenverfig-
barkeit, Produktprasentation) oder ,praktischen”
Kriterien (Sauberkeit, Coronaschutz, Parksitua-
tion).

Es gibt also, wie Herr Grubendorfer sagte, eine
ganze Reihe von Faktoren, die das Respektemp-
finden der Kundschaft beeinflussen, selbst wenn
wie in dieser Befragung eine tiberaus hohe Ge-
samtzufriedenheit zum Ausdruck kommt. Der
wichtigste Bedingungsfaktor beim Respektemp-
finden scheint jedoch die Qualitéat der Interak-
tionsarbeit der Beschaftigten zu sein.

Abb. 2: Korrelation der einzelnen Items mit der Frage

.Haben Sie sich respektiert gefuhlt?*, n=223
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Respekt ist keine Einbahnstralde
Ergebnisse der Mitarbeiter*innenbefragungen
zur Wahrnehmung von Interaktionen mit Kund*innen

Kurt-Georg Ciesinger

Im Zuge der Respektwochen wurden Befragungen sowohl der Kund*innen
als auch der Mitarbeiter*innen durchgefihrt, um die verschiedenen Per-
spektiven der Interaktionsarbeit zu beleuchten. Bei der Mitarbeiter*innen-
befragung standen folgende Fragestellungen im Vordergrund:

16

e Fihlen sich Beschaftigte generell von der
Kundschaft respektiert?

2 Wie hdufig sind Beschaftigte mit respekt-
losen, aber auch respektvollen Kund*innen
konfrontiert?

z Wie nehmen die Beschéftigten ihr eigenes
Verhalten und das der Kundschaft wahr?

Zur Annaherung an diese Fragen wurden wah-
rend der Respektwochen in den beteiligten Un-
ternehmen kurze Mitarbeiter*innenbefragungen
per App durchgefiihrt. In den Geschaften wur-
den Klickzahler an die Beschaftigten verteilt
mit der Bitte, positive und negative Interaktio-
nen mit den Kund*innen Gber den Tag hinweg
zu zahlen und das Ergebnis bei Schichtende in
eine App einzutragen. Zudem wurden die Teil-
nehmenden in der App aufgefordert, ihr eigenes
Verhalten und das Verhalten der Kundschaft
anhand von Begriffspaaren (z.B. murrisch vs.
gutgelaunt, gestresst vs. entspannt, siehe Ab-
bildung 2) einzuschatzen. Das Befragungstool
ist unter https://app.respectwork.de verfiigbar.
In diese Auswertung gehen insgesamt 110 Da-
tensatze ein.
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Respektvolle und respektlose
Begegnungen

Generell fuihlen sich 86,1% der Befragten bei
Schichtende riickblickend von der Kundschaft
respektiert, nur 4% fiihlen sich nicht respektiert,
unentschieden sind 9,9%.

Dies korrespondiert auch mit der Zahlung res-
pektvoller und respektloser Interaktionen mit
den Kund*innen. Wéhrend 43 Befragte nach
Schichtende eintrugen, dass sie an diesem Tag
keine respektlosen Begegnungen hatten, be-
richteten 32 Teilnehmende von im Schnitt 3,4
Respektlosigkeiten pro Schicht. Im Mittel Gber
alle Teilnehmenden sind dies 1,4 respektlose
Begegnungen am Tag. Dies klingt vernachlas-
sighar, hochgerechnet auf ein Arbeitsjahr kommt
man aber auf mehrere hundert Respektlosig-
keiten, die Beschaftigte erleben und verarbeiten
massen.

Die positiven, respektvollen Begegnungen tber-
wiegen die negativen aber bei Weitem. Nur in
drei Fallen berichten Befragte von einer Schicht
ohne respektvolle Begegnungen mit Kund*in-
nen. Die weitaus meisten Befragten haben zwi-
schen 6 und 15 respektvolle Interaktionen pro
Tag gezéhlt. Die Spannweite der Eingaben ist
dabei sehr grof3; in Giber 10% der Falle wird
sogar Uber mehr als 30 positive Begegnungen
pro Tag berichtet.

Auf die Frage hin, wer eher flir den Respekt in
der Interaktion zwischen Kundschaft und Be-
schaftigten verantwortlich sei, werden in 30%
der Antworten die Beschaftigten als verantwort-
lich bezeichnet, in 19% die Kundschaft und in
50% der Falle beide Interaktionspartner*innen.

Wahrnehmung des eigenen und des
Kund*innenverhaltens

Wie die Abbildung 2 zeigt, wird das eigene
Verhalten durchgéangig und deutlich positiver

Abb. 1: Anzahl positiver (respektvoller) Interaktionen
mit der Kundschaft pro Schicht (n=84 Datensé&tze)
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Kurt-Georg Ciesinger

bewertet als das der Kundschaft. Insbesondere sehen sich die Beschaftigten mit einer
Differenz von jeweils 17 Prozentpunkten als erheblich respektvoller, entspannter, enga-
gierter und freundlicher an, als die Kund*innen es aus ihrer Sicht sind. Sie halten sich fir
besser gelaunt als die Kundschaft (16 Punkte Differenz), aufmerksamer (14), geduldiger
(12). Lediglich in Punkto Dankbarkeit und Ruhe sind die Bewertungen mit Differenzen
von 5 bzw. 7 Prozentpunkten fast gleichauf.

Auf der anderen Seite werden die Kund*innen aber nicht etwa schlecht bewertet: Sie
liegen hinsichtlich fast aller Fragen bei mehr als 70% der méglichen ,Punktzahl* Lediglich
die Gestressheit der Kundschaft wird etwas negativ hervorgehoben. Dieser Befund zeigt
sich ibrigens auch in der Einzelauswertung fur die vier beteiligten Unternehmen.

Resimee

Auch an dieser Stelle muss auf die sehr eingeschrankte Aussagekraft vor allem durch die
geringe Stichprobe, aber auch durch das unkontrollierte Erhebungssetting verwiesen
werden. Dennoch ist es aus unserer Sicht zul&ssig, neue Diskussionsanregungen aus den
Ergebnissen abzuleiten.

Die Zahlen, wenn auch instabil und nicht belastbar, zeigen die Dimension auf, wie oft Be-
schaftigte Respektlosigkeiten ausgesetzt sind, ndmlich nicht nur sporadisch und in Einzel-
fallen, sondern durchaus regelmaRig. Dabei ist es auch unerheblich, ob dies jeweils ,schwere
Falle* sind: Die Beschéftigten flihlen sich respektlos behandelt und diese Bewertung ist
ausschlaggebend fiir die emotionale und psychische Belastung.

Beschéftigte erhalten aber auch viel Respekt von ihrer Kundschaft — und dies kann eine
ausgleichende Ressource sein. Auf jeden Fall lohnt es sich ganz offensichtlich, das The-
menfeld Respekt unter dem Belastungsaspekt weiter zu untersuchen und auch in der
Gefahrdungsbeurteilung psychischer Belastung explizit zu berlcksichtigen.

¥ Eigenes Verhalten M Kundinnenverhalten

abgelenkt aufmerksam

mirrisch gutgelaunt

gestresst 80 entspannt

passiv engagiert

nervos ruhig

respektlos respektvoll

verstandnislos dankbar

unfreundlich freundlich

eilig ‘ geduldig

50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

Abb. 2: Bewertung des eigenen und des Kund*innenverhaltens (n=110 Datensétze)
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& einzelhandelspraxis

Rahmenbedingungen flr Respekt

Johannes Schliter, Rita Gehrmann

Unsere Motivation, damals bei dem Projekt RespectWork als Praxispartner

einzusteigen, kam nicht aus der Chefetage, sondern aus der Belegschaft:

Als wir das Projekt im Jahr 2018 planten (lange vor dem Projektstart im
Mai 2020), erreichten uns Berichte der Beschaftigten, die vermehrte Res-
pektlosigkeiten der Kundschaft in unseren Markten schilderten.

Dies waren keine dramatischen Vorfalle, wie sie
manchmal in der Presse zu finden sind, aber
durchaus Beschimpfungen, anziigliche Bemer-
kungen, Unhdflichkeiten und Unverschamthei-
ten. Manchmal waren es auch ,nur” eine he-
rablassende Gestik oder Mimik der Kund*innen,
durch die sich die Mitarbeiter*innen geringge-
schatzt flihlten. Die Mitarbeiter*innen berich-
teten den Marktleitungen, dass dies zunehmend
haufiger auftrat und dass sie sich davon massiv
belastet fuihlten. Die Belegschaft bat uns als
Geschaftsfiihrung also um Unterstiitzung.

Daher waren wir sehr froh, an dem Projekt Re-
spectWork teilnehmen zu kénnen. So konnten
wir uns dem Thema Respektlosigkeit vertieft
zuwenden und damit auch den Mitarbeiter*in-
nen zeigen, dass wir sie ernst nehmen und uns
um sie kimmern.

Als das Projekt im Mai 2020 endlich begann,
war alles nur noch Corona. Und so mussten wir
feststellen, dass die Respektlosigkeit der Kund-
schaft immer neue Dimensionen annahm. Be-
dingt durch die Coronaschutzmafinahmen, die
in den Markten umzusetzen waren und die sich
auBerdem standig anderten, gab es vermehrt
Konflikte mit der Kundschaft. Alle — Mitarbei-
terinnen wie auch Kund*innen — waren ange-
spannt, die Nerven lagen blank. Dies ging so
weit, dass wir phasenweise einen Sicherheits-
dienst beauftragen mussten, der die Corona-
schutzmalRnahmen durchsetzte. Dies war eine
SchutzmaRnahme fiir unsere Beschaftigten, um
deren Belastungen im Arbeitsalltag auf ein er-
tragliches Mal zu senken. Als kleine Randnotiz
konnen wir vermerken, dass das Sicherheits-
personal viel weniger Probleme mit Respektlo-
sigkeiten hatte als unsere Beschaftigten, aber
das liegt vielleicht einfach an der Statur der Si-
cherheitskréafte.
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Den Sicherheitsdienst bendtigen wir zwar nicht
mehr, aber die Anspannung der Kundschaft hat
sich noch nicht gelegt. Ging es vor einem Jahr
noch um Maskenzwang, geht es heute haufig
um die Warenverfugbarkeit in Zeiten weltweit
gestorter Lieferketten oder ganz einfach um
die Preisanpassungen, die wir aufgrund der
Energiepreisentwicklung immer wieder vorneh-
men mussen. Diese Probleme sorgen fiir eine
Enttauschung und Verérgerung der Kund*innen
und sind ein Hochrisikofaktor fur Respektlosig-
keiten. Wir kdnnen im Moment nicht abschat-
zen, wie es diesbezuglich weitergehen wird. Auf
jeden Fall haben wir und die ganze Branche —
Stand heute — immer noch erheblichen Leidens-
druck und Handlungsbedarf in puncto Respekt.

Wo haben wir angesetzt?

Wir haben im Projekt RespectWork versucht,
die Rahmenbedingungen fiir respektvolle Inter-
aktionen zwischen dem Personal auf der Flache
und an der Kasse und den Kund*innen zu ver-
andern, um Reibungsflachen abzubauen und
so Respektlosigkeiten den Anlass zu nehmen.
Wir haben dazu eine ganze Reihe von Empfeh-
lungen aus der Studie der wissenschaftlichen
Partner*innen von RespectWork umgesetzt:

Wir haben Verhaltensregeln beim Umgang
mit problematischen Situationen aufgestellt,
einfach um den Beschéftigten Sicherheit zu
geben: Welches Verhalten ist richtig? Wo gibt
es rote Linien?

Wir haben die Beschéftigten ermutigt, offen
zu kommunizieren, wenn sie z.B. abteilungs-
fremd sind, um so der Kundschaft zu erkla-
ren, dass sie keine vertiefte Beratungskom-
petenz haben.

Die Marktleitungen sind generell unsere
Schlichtungsinstanz, die die Besché&ftigten

hinzuziehen kdnnen, wenn sie Probleme mit
Kund*innen nicht lésen kdnnen oder deeska-
lieren wollen. Hierzu gibt es Vereinbarungen
und Regeln.

Wir stérken den Teamgedanken, damit sich
die Beschéftigten in problematischen Situa-
tionen gegenseitig Halt und Sicherheit geben
kénnen und damit die Kundschaft sieht: Hier
arbeitet man zusammen.

Dazu gehért z.B. auch, dass wir ein Hospita-
tions- bzw. Rotationsmodell einfiihren wer-
den. Das soll dazu dienen, dass die Beschaf-
tigten die Arbeitsfelder der Kolleg*innen
vertieft kennenlernen und sich dann unter-
einander besser in ihren jeweiligen Problem-
lagen verstehen kdnnen.

Wir versuchen auch technische Lésungen
umzusetzen wie z.B. eine elektronische Wa-
renauszeichung, denn aufgrund von Diffe-
renzen des ausgezeichneten und im Kassen-
system gespeicherten Preises gibt es immer
wieder Konfliktpotenzial. Hier mussen wir
aber Schritt fr Schritt vorgehen, um die In-
vestitionskosten im Rahmen zu halten.

Und nicht zuletzt wollen wir auch Klarheit
gegeniber unseren Kund*innen schaffen.
Hier gibt es manchmal falsche Erwartungen,
z.B. dass man als Kund*in selbst die Farb-
mischmaschine bedienen darf. Wir stellen
unsere expliziten und impliziten Werbever-
sprechen auf den Priifstand und tiberarbeiten
sie dahingehend, dass nicht aus Missver-
standnissen falsche Erwartungen entstehen,
die dann wieder zu Konflikten und respekt-
losem Verhalten futhren kénnen.

Das Wichtigste scheint uns aber die interne
Kommunikation zu sein, zwischen den Mit-
arbeiter*innen, zwischen Kasse, Infopoint und
Flache, zwischen Beschaftigten und Markt-
leitungen.

So haben wir eine ganze Reihe von Ansatz-
punkten gefunden, die Rahmenbedingungen
fur respektvolle Interaktionen schaffen und un-
sere Mitarbeiter*innen entlasten.



Johannes Schliter, Rita Gehrmann

Geféllt das den Kund*innen? a
Wir werden oft angesprochen, wie sich diese angesprochenen
MaRnahmen mit dem Grundsatz vertragen, der Kundschaft alle

Wiinsche zu erfiillen. Sicherlich bringt die Kundschaft den Umsatz

und sorgt dafiir, dass das Geschaft lebt und Gberlebt. Andererseits

muss man Grenzen ziehen, wenn Kund*innen sich unhoflich und

respektlos verhalten, zum Schutz der Belegschaft, aber auch um

den anderen Kund*innen ein angenehmes Einkaufserlebnis zu ver-

schaffen. Die Autor*innen

Johannes Schliiter ist Geschéftsfuhrer, Rita
Wo man die Grenze ziehen will, ist schwer in ein Regelwerk zu Gehrmann Personalreferentin der B. Frieling
fassen. Was muss man sich gefallen lassen, um Situationen zu Service- und Dienstleistungen GmbH & Co. KG
deeskalieren? Bis wohin muss man Verstdndnis zeigen? Wo genau - in Coesfeld, der Verwaltungsgesellschaft fir
verlduft die angesprochene rote Linie? Was im Einzelfall oftmals die hagebau Frieling-Markte im westlichen
einfach entscheidbar ist, I&sst sich allgemeingultig nur schwer Munsterland.
fassen. Von daher setzen wir darauf, Konflikte durch klare Orga- gy
nisation im Vorfeld zu vermeiden. Wenn aber dennoch kritische - "’
Situationen entstehen, gibt es klare Verfahren und ,Eskalations- '
stufen. Am Ende entscheidet dann die Marktleitung — bis hin R

zum Hausverbot (was aber sehr selten vorkommt). Service- und Dienstielstungen
Manchmal steht auch das Argument im Raum, die Leitungsebene
wirde die Kund*innen in eher betriebswirtschaftlichen Kategorien
von Umsatzerwartungen beurteilen und ihnen daher mehr ,durch-
gehen lassen*, als dies die Mitarbeiter*innen akzeptieren wiirden.
Unsere Perspektive als Geschaftsfilhrung und Marktleitung ist
aber keine andere als die der Beschéaftigten, denn wir haben die
Aufgabe, unsere Mitarbeiter*innen zu schiitzen, auch vor der
Kundschaft. Und diese Aufgabe nehmen wir sehr ernst, auch wenn
uns dies Umsatz kosten sollte.

... da geh' ich hin!

hagebau
FRIELING

Baumirkte & Baufachhandel

€ RespectWork

Was wirden wir uns wiinschen?
| Es war gut fir hagebau Frieling, sich mit dem Thema auseinan-
S5 derzusetzen. Unsere Beschaftigten haben gemerkt, dass dieses h
o Thema und die Mitarbeiter*innen dem Unternehmen nicht egal
£ sind. Und so war unsere Belegschaft sehr aufgeschlossen und hat i
! mit uns engagiert an dem Thema gearbeitet. Sie haben ihre Sorgen =
"i'f_- in den Befragungen, die bei uns durchgefiihrt wurden, thematisiert
und wir haben gemeinsam Plane aufgestellt, um den Belastungen
durch Respektlosigkeiten zu begegnen und Konfliktpotenziale ab-
w " zubauen. Die Mitarbeiter*innen flihlen sich von unserem Unter-
nehmen respektiert, auch in Sachen des Umgangs mit Respekt.

Es ware aus unserer Sicht wiinschenswert, wenn das Thema eines B d
| respektvollen Umgangs nicht nur im Handel, sondern in der ge- |-
samten Gesellschaft verankert wiirde. Der Einzelhandel ist ein
Ventil fiir die Menschen, daher tritt hier Respektlosigkeit am ehes-
ten auf, aber Respekt und Respektlosigkeit sind ein gesellschaft-
liches Thema. Hier gibt es unserer Einschdtzung nach auch noch
einigen politischen Handlungsbedarf.
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