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Die Killer Interior AG in
Lupfig hat 2019 den Aar-
gauer Unternehmenspreis in
der Kategorie «Mittelgrosse
Unternehmen» gewonnen.
Der Preis ist eine grosse
Wertschatzung und Aner-
kennung fiir das Familien-
unternehmen und alle ihre
iiber 70 Mitarbeitenden. Wir
berichteten dazu in unserer
Juli-Ausgabe 2019.

wei Jahre spater, in einer Zeit,
die durch das Corona-Virus ge-

pragt wird, stellen wir uns die

TEIL 1 DER REPORTAGE UBER KILLER INTERIOR AG

ZWEI JAHRE NACH DEM AARGAUER
UNTERNEHMENSPREIS
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Was heisst dies konkret?
1. «Mock-up Room»: Ein Mock-up

Room (Présentationsraum) wurde
eigens daftir eingerichtet, um kun-
denspezifische  Mdbel-Prototypen
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Medien und vieles mehr bilden ei-
ne Art Landkarte des Unterneh-
mens. Auch hier kommen die Mit-
arbeitenden als Beteiligte zu Wort.
Sie berichten dartiber, wie sich das

nen, ist ein Blick auf die Vision, Mis-
sion und Strategie, welche wie ein
Dreiklang zusammenwirken, uner-
lasslich.

<< Wir sind das effizien-
teste Unternehmen im
Laden- und Innenausbau in
der Schweiz. Alle Prozesse
sind auf den Kunden aus-

gerichtet, um ihm nachhaltig

die beste Losung anzu-

bieten. ))

Unternehmen in den letzten Jah-
ren aus ihrer Sicht entwickelt hat.

Frage: Wo steht das Unternehmen
heute? Welches sind die Grundpfeiler
und Erfolgsrezepte fiir die nachhalti-
ge Entwicklung und den trotz Pande-
mie andauernden Erfolg der Killer
Interior AG?

und Arbeitsmuster in einem profes-
sionellen Rahmen zu prasentieren
sowie diese mit den Kunden und
involvierten Architekten zu diskutie-
ren. Daraus entsteht ein noch bes-
seres Verstandnis fir die Bedurfnis-
se und Anforderungen aller invol-
vierten Parteien. Durch die hausei-
gene Produktion kénnen Anpassun-
gen am Mock-up sogar wahrend
der Besprechung realisiert werden.

Vision

Im Visionsverstandnis der Killer
Interior AG bedeutet dies, dass jeder
Mitarbeitende einen wichtigen
Beitrag leistet, damit das Unterneh-
men seiner Vision jeden Tag einen
Schritt naherkommt. Alle Portraitfo-
tos mit den individuellen Mitarbei-
ter-Statements sind im Eingangs-
bereich im Neubau in Lupfig plat-
ziert sowie auf der Homepage unter
www.killer.ch/de/ueber-uns/vision.
html ersichtlich.

In dieser ersten Reportage berichten
wir Uber aktuelle Veranderungen im
Unternehmen. Zudem gehen wir auf
die Vision, Mission und Strategie der
Killer Interior AG ein, die zur Errei-
chung ihrer hoch gesteckten Ziele 2. «Pop-up Floor»: Auf rund 600 m?
formuliert wurden. In einer kommen- im zweiten Obergeschoss des Bi-
den Ausgabe steht die Frage der  rogebdudes wird eine bisher leer-
Fihrung und konkreten Umsetzung  stehende Flache sukzessive in ei-
von Unternehmensveranderungen im nen Pop-up Floor umgewandelt.
Vordergrund. Ziel ist ein «Versuchslabor» fir
eine neue Art der effizienten Zu-
sammenarbeit, offenen Kommuni-
kation und Themen im Bereich
Nachhaltigkeit. Der Pop-up Floor

Value Cube

Grundpfeiler und Antrieb im
Unternehmen

Um die Grundpfeiler und den inne-
ren Antrieb fir die permanenten
Veranderungen bei der Killer Interior
AG verstehen und einordnen zu kon-

Aktuelle Veranderungen im
Unternehmen
Ein auffallendes Merkmal bei der

Killer Interior AG ist das Streben nach
kontinuierlicher Veranderung im Un-
ternehmen. Die Struktur, Prozesse
und die Art der Zusammenarbeit
werden permanent hinterfragt und
stets auf die Bed(irfnisse der Kunden
ausgerichtet. Ersichtlich wird dies an
verschiedenen Orten im Unterneh-
men. So z.B. an der Neugestaltung
von Raumen und Begegnungszonen.
Obwohl der moderne Neubau in Lup-
fig erst vor einigen Jahren bezogen
wurde, werden verschiedene Raum-
lichkeiten bereits verandernden An-
forderungen angepasst.

soll Mitarbeitenden, Partnern und
Kunden die Mdglichkeit geben,
neue Arten der Zusammenarbeit
zu nutzen. (Bsp. Mischformen von
On- und Offline-Meetings).

. «Value Cuben: Ein Highlight, dass

sich zu Redaktionsschluss noch im
Umbau befand. Mitten in der Kun-
denzone im Erdgeschoss entsteht
ein Begegnungsraum, der die Mis-
sion der Killer Interior AG — «Wer-
te schaffen» — verdeutlicht und
die Zusammenhdange von Vision,
Mission und Strategie illustriert.
Bilder, Fachliteratur, interaktive

Firmenprofil Killer Interior AG

Die Killer Interior AG wurde 1936 gegriindet und beschftigt rund
70 Mitarbeitende. Marco Killer ist Inhaber und VR-Président in dritter
Generation. Seit 2016 wird das Familienunternehmen operativ von

Thomas Wiirtenberger geleitet.

Die Leistungen der Killer Interior AG reichen von der Konzeption und
Planung bis hin zur Produktion, Logistik und Montage von hochwertigen
Laden- und Inneneinrichtungen in der Schweiz und im Ausland.

Mit dem Killer Lean Management und der Killer Lean Academy erhalt die
Killer Interior AG ihre Wettbewerbsfahigkeit und treibt die Aus- und Wei-
terbildung am Werkplatz Schweiz voran. Sie ist Impulsgeberin in der
Holzbranche und dartiber hinaus. Die Firma setzt auf flache Hierarchien
und die Erfolgsfaktoren «Zuverldssigkeit — Flexibilitat — Wirtschaftlich-
keit» orientieren sich an den Bedtirfnissen ihrer Kunden.
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Mitarbeitende im Zentrum einer erfolgreichen Firmenkultur

Wie diese Vision bei Killer Interior AG
zum Leben erweckt wird, zeigt der
Kurzfilm zum Thema «Agilitdt durch
eigenverantwortliches Handeln».

Die Zusammenhange von Vision, Fiih-
rungsverstandnis,  Erfolgsfaktoren,
Bildungskonzept und Humanisierung
der Arbeit im Sinne eines Friendly
Work Space werden innerhalb ledig-
lich einer Minute sehr schon darge-
stellt.

Mission

«Werte schaffen»

Ein Treiber unserer permanenten Un-
ternehmensentwicklung — so Marco
Killer — liegt in der Identitdt und der
Mission unseres Familienunterneh-
mens. Wir wollen «Werte schaffen»
durch unternehmerisches, partner-
schaftliches und verantwortungsvol-
les Handeln. Dabei leistungsbereit
und mitarbeiterorientiert zu agieren
liegt im Fokus des Inhabers und Ver-
waltungsratsprasidenten in dritter
Generation. Marco Killer sieht sich
als «Enabler» eines Okosystems, in
dem die Mitarbeitenden eigenverant-
wortlich und intrinsisch motiviert ar-
beiten und durch stetige Aus- und
Weiterbildung ihren Beitrag zur posi-
tiven Unternehmensentwicklung leis-
ten konnen. Dadurch werden einzig-
artige Kundenldsungen geschaffen
und mit den Erfolgsfaktoren «Zuver-

VR-Prasident Marco Killer

|

lassigkeit, «Flexibilitdt» und «Wirt-
schaftlichkeit» die Kundenbeziehun-
gen weiter gestarkt. Werte zu schaf-
fen bedeutet ganzheitlich zu wirken.
Ein Okosystem hat viele Facetten und
Einflussfaktoren. Férderung von Mit-
arbeitenden, Sicherstellung von Ar-
beitsplatzen, Innovationen vorantrei-
ben und nachhaltige Losungen z.B.
im Bereich der dkologischen Energie-
gewinnung sind nur ein paar Beispie-
le dieses Wirkens.

Das Ergebnis zeigt sich in den Produk-
ten, die in der Zeit der Corona Pande-
mie zusatzlich zum Tagesgeschaft
entwickelt wurden. Zum Beispiel Pan-
demieschutzwande und weitere Hygi-
eneartikel wie Desinfektionsspender.
Durch ihre spezielle Konstruktion sind
die Artikel einerseits optimal auf die
Anforderungen der Kunden ausge-
legt. Andererseits werden sie den hy-
gienischen Bediirfnissen dieser Aus-
nahmesituation gerecht.

Umgesetzt wird die Stabilitdt und
Flexibilitdt durch vier strategische
Fokusfelder:

1. Umsatzentwicklung
Kontinuierliches, nachhaltiges Wachs-
tum als Merkmal fiir ein gesundes
Unternehmen und wichtiger Beitrag
zur finanziellen Unternehmensstabili-
tat. Es schafft Arbeitsplatzsicherheit
und Investitionsmdglichkeiten in Kom-
bination mit Effizienzsteigerungen.

2. Struktur

Das angestrebte Wachstum benétigt
eine darauf abgestimmte Organisati-
onsstruktur. Flache Hierarchien, da-
mit verbundenes eigenverantwortli-
ches Handeln und gemeinsames
Filhrungsverstandnis (nach dem Leit-
satz: «Entscheidungen werden nicht
hierarchisch getroffen, sondern dort,
wo Wissen und Kompetenzen vor-
handen sind») sowie ein ganzheitli-
ches Aus- und Weiterbildungskon-
zept fir alle Mitarbeitenden sind
zentrale Elemente, damit sich die
Unternehmensstruktur durch schnel-
le Entscheide flexibel anpassen und
weiterentwickeln [3sst.

3. Lean Management

Das angestrebte nachhaltige Wachs-
tum bendtigt nicht nur eine abge-
stimmte Organisationsstruktur, son-
dern ebenso eine konsequente Opti-
mierung aller Wertschépfungspro-
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Grafische lllustration der strategischen Ausrichtung

Strategie

Die Strategie der Killer Interior AG
wird in einer Graphik illustriert. In der
Mitte steht ein Baum als Symbol fir
Stabilitdt und Flexibilitdt. Fest ver-
wurzelt im Boden, mit massivem
Stamm und starken Asten, die auch
einem Orkan standhalten. Gleichzei-
tig ist der Baum durch die feinen
Zweige sehr flexibel und in dauerhaf-
ter Bewegung.

zesse nach den Lean-Management-
Methoden und dem Prinzip «Vermei-
de jede Art von Verschwendung».
Dieses Verstandnis vereint Effizienz,
Kundenorientierung sowie Nachhal-
tigkeit und damit alle Elemente der
Unternehmensvision.

4. Digitalisierung
Die Digitalisierung dient als unter-
stitzender Prozess. Wie die drei vor-

angehenden strategischen Fokusfel-
der steht Digitalisierung fiir die Inno-
vationskraft des Unternehmens. Sie
soll Werte schaffen, indem sie die
Kommunikation und Zusammen-
arbeit (intern und extern) verbessert
sowie Veranderungsprozesse durch
neue Tools unterstiitzt.

Zusammenfassung

und Ausblick

Es ist faszinierend, die unterschiedli-
chen Themenfelder der Killer Interior
AG im Detail zu betrachten. Insbe-
sondere vor Ort splirt man, dass das
Unternehmen seine Besucher in eine
Welt entfiihren mdchte, in der Farben
und Formen, aber auch Inhalte und
die verschiedene, der beschriebenen
Veranderungsinitiativen sichtbar und
splrbar werden.

So muss es auch Herrn Prof. Dr. Rolf
Schaeren ergangen sein, der als Jury-
mitglied des Aargauer Unternehmens-
preises und Mitglied des Manage-
ment Boards der Hochschule fiir Wirt-
schaft FHNW die Killer Interior AG
besucht hat. Er hat das Vorwort zu
dem im April 2021 in Form eines Bu-
ches publizierten Fiihrungsleitfaden
«Menschenorientierte  Unterneh-
mensfiihrung und Organisationsler-
nen am Beispiel der Killer Interior
AG» geschrieben, den Dr. R. Grau und
Dr. M. Krebs der FHNW unter Mitwir-
kung der Killer Interior AG verfasst
haben. Das Ziel war es, eine Fachlek-
tlre zu veroffentlichen, die aktuelle
Filhrungsthemen in einer Fallstudie
praxisorientiert darstellt.

Interessierte  Entscheider*innen in
Unternehmen, die sich gerne auch
mit theoretischem Fachwissen ausei-
nandersetzen, finden im Fiihrungs-
leitfaden einen spannenden Ansatz,
der zur Diskussion anregen soll. Zu
beziehen via info@killer.ch zum Preis
von Fr. 25.— zuzliglich Versand.
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