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«Die Marke Pfister nimmt man heute
ganz anders wahr als vor 12 Monaten»

Mébel Pfister lancierte 2010 eine aussergewdhnliche Designkollektion und schaffte mit diesem innovativen Projekt den
grossten Umbruch in der Unternehmensgeschichte — ohne die Werte der Traditionsmarke aus den Augen zu verlieren.
HR Today hat den CEO, Meinrad Fleischmann, gefragt, wie er die Mitarbeiter von den neuen Zielen begeistern konnte.
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Meinrad Fleischmann,

geboren am 27. April 1961 in Feusisberg,

studierte an der Universitat St. Gallen

Okonomie. Seine grossen Erfahrungen in

der Retail-Branche gewann er unter an-
derem wahrend zwolf Jahren bei Herren
Globus, wo er vom Merchandiser bis
zum CEO aufstieg, sowie als CEO der

Warenhauskette ABM von 1999 bis 2001.

2002 wurde Fleischmann Vorsitzender
der Geschaftsleitung bei Schild und
2003, nach einem Management Buyout,
Mitbesitzer der Modegruppe Schild, zu
der 40 Modefachgeschéfte und sechs
Mango-Franchise-Filialen zéhlen. Seit

1. Marz 2007 ist er CEO der Pfister Grup-
pe. Meinrad Fleischmann ist Vater von
zwei Kindern und passionierter Mara-
thonlaufer und Offroad-Biker.

Auszug aus HR Today 6/2011

Herr Fleischmann, Sie haben im ver-
gangenen Jahr mit lhrem Pilotprojekt «Ate-
lier Pfister» einen Sprung nach vorne ge-
wagt. Kénnen Sie kurz erkldaren, was es mit
diesem Projekt auf sich hat?

Meinrad Fleischmann: Bis 2015 wollen
wir die attraktivste Einrichtungsmarke der
Schweiz werden. Das Projekt ist ein Kernpro-
jekt in der Strategierealisierung und Bestand-
teil jahrelanger Bemiihungen und Uberle-
gungen, wie wir das Unternehmen langfristig
modernisieren kdnnen.

Wie lange gehen diese Bemiihungen
schon?
Schon Mitte der neunziger Jahre haben

wir uns diese Gedanken gemacht, aber Erneu-
erungen fanden eher im Stillen und von in-
nen heraus statt. Irgendwann waren wir be-
reit, das auch nach aussen zu zeigen. 2006
folgten ein neues Logo und eine neue Corpo-
rate Identity. Dadurch haben uns auch Nicht-
kunden starker wahrgenommen. Doch die
Wirkung begann zu verpuffen. Es musste also
ein grosser Schritt nach vorne passieren. 2007
begann der Strategieprozess der Geschéftslei-
tung in Abstimmung mit dem Verwaltungs-
rat. Ende 2008 wurde diese Strategie dem Ka-
der vorgestellt, im Frihling 2009 wurde das
Projekt «Atelier Pfister» gestaltet und die Kom-
munikationsmassnahmen gestartet. Inner-
halb von 16 Monaten stand die neue Kollekti-
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on mit 120 Artikeln. Im August vergangenen
Jahres haben wir dann die Marke lanciert.

Warum war denn diese Modernisierung
notwendig? Greifen nicht auch viele Men-
schen gerne auf das Altbewahrte zuriick?

Es gibt viele Schweizer Marken, die in den
1960er und 1970er Jahren erfolgreich waren
und dann gerade im Zuge der Internationali-
sierung im Detailhandel nicht mitgekommen
sind. Es ist hier, denke ich, nicht die Frage, ob
Traditionelles keinen Wert mehr hat. Auch
wenn man die Traditionen pflegt, die in einer
Marke stecken, muss man diese in einer zeit-
gemassen Verpackung prdsentieren. Dies ist
eine absolute Notwendigkeit, wenn man
nicht still und leise verstauben will.

Und lhre moderne Verpackung heisst jun-
ges Design?

Ja, eine vollig neue Produktlinie mit
einem ganz anderen Anspruch als unsere bis-
herigen Produkte. Damit sprechen wir be-
wusst neue Zielgruppen an, besonders die
Designinteressierten und die passionierten
Einrichter. Junge Leute, die kleinere Anschaf-
fungen tatigen wollen, bis hin zu gut Situier-
ten im besten Alter.

Ist es fur eine Traditionsmarke besonders
schwierig, Innovationen den Kunden =zu
verkaufen?

Gerade weil man es von uns nicht erwar-
tet hat, war es nicht so schwer. Die PR-Wir-
kung, welche wir mit diesem Uberraschungs-
coup erreicht haben, hat die neue Kollektion
sehr schnell bekannt gemacht.

Der Kunde ist die eine Seite. Wie haben Sie
die rund 2000 Mitarbeiter von den neuen
Zielen begeistert?

Das ist eben das zentrale Thema. Es hat
keinen Wert, wenn im Kopf des Managements
etwas entsteht, aber die Mannschaft dann

«Nach der Lancierung von
«Atelier Pfister> bekamen wir
so viele Spontanbewerbungen
wie nie zuvor.»

nicht mitkommt. Wir haben von Beginn des
Projektes an gezielt kommuniziert.

Auch intern?

Auf Kaderebene haben wir die Strategie
sehr breit kommuniziert. Auf einer Art Wan-
derpredigertour wurde diese auch allen Mit-
arbeitern nahergebracht. Unmittelbar vor der
Lancierung fand dann der grosste Teil der
Kommunikation statt. Wir haben alle neuen

Auszug aus HR Today 6/2011

Artikel aufgebaut und samtliche Wohnbera-
ter speziell fiir die neue Produktlinie geschult.

Wie hoch war der Aufwand fiir die entspre-
chende Ausbildung der Mitarbeiter?

Es wurden 200 Wohnberater wéhrend
eines ganzen Tages in unserer Zentrale in
Suhr geschult sowie 66 Verkaufs- und Filiallei-
ter wahrend fast eines Tages.

War es schwer, die Mitarbeiter dazu zu
bringen, innovativ zu sein?

Nein, der Funke ist direkt Ubergesprun-
gen, und mich erstaunt es immer noch, dass
dieser Umbruch nicht schon viel eher passiert
ist. Obwohl sich das Aufgabengebiet vieler
Mitarbeiter durch diese Innovation verandert
hat.

Woran erkennt man innovationsbereite
Mitarbeiter?
An den Ausbildungsveranstaltungen

konnte man genau das Leuchten in den Au-
gen der Mitarbeiter sehen, die sich fir diese
Innovation begeistern: Mitarbeiter, die mit-
denken und nachfragen und ihre eigene Freu-
de an den Kunden weitergeben. Natdurlich
sind auch einige mit einem weniger grossen
Strahlen aus dem Saal gegangen.

Sind auch Mitarbeiter abgesprungen?

Wir haben ein klares Zeichen gesetzt, in
welche Richtung sich das Unternehmen ent-
wickeln will. Es gibt sicher Mitarbeiter, die
das nicht mit der gleichen Begeisterung mit-
tragen und die dariiber nachdenken, ob sie
dies langfristig mitmachen wollen. Jedem
Mitarbeiter ist es selbst Gberlassen, ob er sich
auch in finf Jahren noch mit der Marke iden-
tifizieren will.

Welche Rolle hatte das HR im Innovations-
prozess?

Wir haben ein HR, das sehr nahe bei den
operativen Einheiten angesiedelt ist. Jeder Be-
reich hat seinen direkten Ansprechpartner
im HR. Daneben gibt es eine enge Verzahnung
zwischen Verkauf und HR. Unser Ausbildner
untersteht fachlich dem HR, aber flihrungs-
massig dem Verkaufsleiter. Gerade in so
einem Innovationsprojekt war die enge Bezie-
hung sehr hilfreich. Der Ausbildner kennt
seine Pappenheimer und weiss, mit welchen
Argumenten und Ausbildungsmethoden die
Mitarbeiter ansprechbar sind. Dies ist in die
Planung und Organisation der Trainings
eingeflossen.

In  welcher Unternehmenskultur kénnen
Innovationen besonders gut gedeihen?

In einem offenen, hierarchisch flachen

und eigenmotivierten Umfeld.

Wie pflegen Sie diese Innovationskultur bei
Pfister?

Unsere Wohnberater sind sehr selbstan-
dig. Wir geben nicht den genauen Weg vor,
aber ein klares Ziel. Dadurch haben unsere
Mitarbeitenden sehr viel Freiraum. Die Flh-
rungskrafte haben oft die Funktion eines
Coachs, wenn es darum geht, Leitplanken zu
setzen, oder sei es auch, um Mut zu machen,
mal etwas Neues zu wagen.

Wie ist denn jetzt die neue Produktlinie
angekommen?

Design ist und bleibt ein Nischenprodukt
im Einrichtungsdetailhandel und schlagt
sich entsprechend im Umsatz nieder. Unsere

«Es hat keinen Wert, wenn im
Kopf des Managements etwas
entsteht, aber die Mannschaft
dann nicht mitkommt.»

Aussenwirkung ist jedoch enorm gestiegen.
Nicht nur durch das grosse Medieninteresse
nimmt man die Marke Pfister heute ganz
anders wahr als noch vor 12 Monaten.

Hat Ihnen dies auch neue Mitarbeiter be-
schert?

Nach der Lancierung von «Atelier Pfister»
bekamen wir so viele Spontanbewerbungen
wie nie zuvor, und diese waren qualitativ auf
einem ganz hohen Niveau. Und natirlich ha-
ben wir auch einige Kandidaten eingestellt.

Ihre Begeisterung fiir das neue Unterneh-
men Pfister ist spirbar. Trotzdem: Gibt es
etwas, was Sie beim ndchsten Mal anders
oder besser machen wiirden?

Nein. Fir mich ist unser gelungenes Pro-
jekt vor allem auch intern ein klares Lernbei-
spiel, wie Innovationsmanagement bzw. die
Umsetzung von innovativen Ideen im Opti-
malfall orchestriert werden kann. Aber wir
haben auch mit voller Kelle angerichtet.

Es geht ja nicht immer nur um den grossen
Wurf.

Ein Unternehmen lebt tatsachlich von
den kleinen tdglichen Optimierungen. Aber
zuerst mussen Sie eine Kultur schaffen, die
dieses ermdglicht und dazu motiviert. Die n6-
tige Stimmung und den Spirit hierfiir kénnen
Sie nur mit wirklich grossen Ideen schaffen.
Quasi als Eisbrecher, in dessen Fahrrinne all
die kleinen Boote segeln kdnnen.

Ist Pfister jetzt in dieser Innovationskultur
angekommen?
Wir sind sehr weit gekommen mit dem,
was wir letztes Jahr alles bewegt haben.
Interview: Sabine Schritt



