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Bahnbrechende Innovationen

Wolfgang Bolsinger sprach mit dem renommierten
Unternehmensberater und Dozent Marco Casanova
(Branding-Institute AG und Universitat Bern) zu ak-
tuellen Entwicklungen im Bereich der sogenannten
bahnbrechenden Innovationen.

Herr Casanova, der Management
Guru Peter Drucker hat einmal ge-
sagt «Ein Unternehmen hat nur
zwei zentrale Funktionen: Marke-
ting und Innovation.» Wie lautet
hierzu ihre Meinung?

Dem gibt es eigentlich nichts wei-
teres hinzuzufiigen. Danke fiir das
Gesprich (lacht). Nein im Ernst;
Peter Drucker, den ich sehr schit-
ze, hat weiter ausgefiihrt, dass «ein
Unternehmen nicht mit der Fra-
ge beginnen sollte: Was wollen
wir verkaufen? Sondern: mochte
der Kunde kaufen?» Diesen Para-
digmawechsel erachte ich als ab-
solut entscheidend; weg von der
reinen Produktorientierung hin
zu einer Kundenbediirfnisorien-
tierung. Louis Vuitton stellt zwar
Taschen her, der Kunde kauft aber
keine profane Tasche, sondern sog.
«snob appeal». Dafiir ist man be-
reit fiir eine Tasche die in der Her-
stellung keine fiinf Franken kostet,
250 Franken auszugeben mit dem
Resultat, dass Louis Vuitton eine
Nettoumsatzrentabilitit —realisiert
von iiber 50% (?!). Generell gespro-
chen: Produkte sind Lebenszyklen
unterworfen,
nicht. Das Bediirfnis zum Beispiel
nach Zugehorigkeit oder nach Si-
cherheit wird es geben, solange es
Menschen gibt. Die Art und Wei-
se des wie wird sich laufend verdn-
dern, hier greift der Drucker‘sche
Zweiklang Marketing & Innovati-
on ein.

Kundenbediirfnisse

Was meinen Sie damit konkret?

Wihrend frither die Innovation
von den Ingenieuren aus der For-
schung & Entwicklungsabteilung

mit dem Auftrag an den Vertrieb
herausgegeben wurde «die innova-
tiven Produkte unters Volk zu brin-
gen» findet heute der Ursprung
der Innovation im Markt statt.
Der Vertrieb beobachtet Marktt-
rends, spricht mit den bestehenden
und potenziellen Kunden und for-
muliert auf der Basis dieser Infor-
mationen - dieser sog. «customer
insights» - Briefings fiir die F&E
Abteilung. Das heisst konkret, dass
heute der Vertrieb der Motor der
Innovation ist, weil er die Initial-
ziindung gibt.

Diese Erkenntnisse sind aber nicht
wirklich neu, oder?

Nein, absolut nicht. Aber trotzdem
verpassen Marktfithrer regelmas-
sig den Anschluss und werden in-
nerhalb kiirzester Zeit von aufstre-
benden marktorientierten kleinen
Firmen marginalisiert. Substitu-
tionen ganzer Branchen finden in
der Regel durch industriefremde
Marktteilnehmer statt, die die arri-
vierten Player zu Beginn nicht auf
der Rechnung haben.

Konnen Sie ein aktuelles, konkretes
Beispiel geben?

Gerne. Wie definierten sich die
Zeitungsverlage vor dem Internet-
boom? Als Informationsquellen,
die vielfiltige Angebote und Nach-
fragen zusammenbringen oder als
Hersteller von Druckerzeugnissen?
Die Zeitungsverlage hatten simt-
liche Puzzlesteine in Hianden, um
die Internetwelle zu reiten; Sie hat-
ten zahlende Werbekunden, zah-
lende Inserenten, Sie hatten gut
funktionierende Distributionska-

nile, Produktverwender (Leser).
Die EBays, Amazons, Ricardos, Job-
Search, Scout24 etc. hitten es doch
alle nicht geschafft, wenn die Ver-
lage ihr origindres Geschift schnell
und konsequent auch auf das Inter-
net migriert hatten; haben Sie nicht.
Heute ist die Gratiszeitung 20 Minu-
ten die erfolgreichste Tageszeitung in
der Schweiz und die Verlage muss-
ten wegen ihrer produktorientierten
Optik durch dusserst teure Zukdufe
viel Geld aufwerfen, um noch eini-
germassen im Spiel zu bleiben.

Die Ausgabe unserer Publikation hei-
sst Innovation Swiss Made; was fiir
Uberlegungen kommen Ihnen hier-
zu?

Erst einmal gibt es wohl keinen Be-
griff, der so oft bemiiht, ja geradezu
ausgereizt wird, wie derjenige der
Innovation. Wie tberall verscharft
ein unscharfer Begriff die Diskus-
sion. Dies ist ausgeprdgt beim Be-
griff der Innovation der Fall. Jeder
versteht etwas
und man spricht dauernd aneinan-
der vorbei. Deswegen unterscheide
ich grundsitzlich fiinf Innovations-
formen; die bahnbrechende Inno-
vation (Bsp. ABS von Bosch), die
Anwendungs-Innovation (Bsp. Ne-
spresso von Nestlé), die Produkt-
Innovation (Bsp. neuer VW Golf),
die Prozess- Innovation (Bsp. Kauf
DELL-Computer) sowie die Marke-
ting-Innovation (Bsp. Pampers von
P&G).

anderes darunter

Die ersten vier Innovations-Beispiele
sind soweit selbsterkldrend; konnen
Sie bitte etwas genauer ausfiihren,
was Sie genau mit der Marketing-In-

novation und dem Beispiel Pam-
pers meinen?

Gerne. Als Procter & Gamble das
Patent von Bayer erworben hat-
ten, das es ihnen ermdglichte, die
erste saugfihige Windel auf den
Markt zu bringen, war der im TV-
Spot thematisierte Kundennut-
zen die Zeitersparnis der Mutter
(gegeniiber der Mutter, die noch
mithsam die Baumwollwindeln
von Hand waschen musste). Die-
ser angesprochene Kundennut-
zen war nicht erfolgreich, da keine
Mutter im Supermarkt, wenn Sie
die Pampers aufs Band legt als Ra-
benmutter gesehen werden wollte,
der es in erster Linie um Thre freie
Zeit geht. Erst als P&G den «wun-
den Popo» der Baumwollwindeln
tragenden Babys bzw. den zart ro-
sane Popo des Pampers tragenden
Babys thematisierte, wurde es zum
Erfolg. Die Miitter legten ab dann
voller Stolz die Pampers Packung
auf das Rollband, denn jeder sollte
sehen, dass Thnen nichts zu teuer
ist, wenn es um das Wohlbefinden
Thres Sprosslings geht. Diese An-
sprache des Pampers Kundennut-
zen (fiir die Mutter) hat sich tibri-
gens bis heute nicht verdndert.

Wo sehen Sie personlich nun im
Kontext
Made die interessantesten,

Swiss
aktu-
ellen Entwicklungen im Bereich der

der Innovation

sog. «bahnbrechenden Innovati-
onen»?

Eine ganz spannende Sache fin-
de ich, was derzeit in der EU und
speziell auch in Deutschland von
der Politik sehr stark gefordert

wird und zwar die Organisati-
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on von Clustern. Mehr und mehr
setzt sich die Einsicht durch, dass
man alleine, selbst als grosser, glo-
bal agierender Konzern sich Zu-
kunftschancen verbaut oder so-
gar beraubt, wenn man weiterhin
ausschliesslich im eigenen Saft
schmort, denn die Herausforde-
rungen, Anspriiche und Erwar-
tungshaltungen steigen konstant
und werden immer komplexer.
Diese Cluster organisieren in ei-
ner systematischen Art und Weise
den Austausch von Innovationen.
Die teilnehmenden Unternehmen
offnen sich und ihre Innovations-
zentren und arbeiten in Netzwer-
ken an der Weiterentwicklung. Ich
bin tiberzeugt, dass auch deswegen
das Paradigma des 21. Jahrhun-
derts die Philosophie der «Open
Innovation» sein wird. In der alten
Welt galt; wir beide tauschen einen
Apfel und das Ergebnis bleibt das
Gleiche. In Zukunft gilt; wir beide
tauschen eine Idee und das Ergeb-
nis ist, dass wir beide nun je zwei
Ideen haben.

Das tont abstrakt sehr schon; kon-
nen Sie etwas konkreter werden und
idealerweise noch den Bezug zur
Schweiz machen?

Das CERN in Genf umschreibt
seine Philosophie mit «The magic
of Knowledge Exchange». Welt-
klasse Physiker arbeiten in enger
freiwilliger Kooperation an bahn-
brechenden Fragestellungen. Die
Schweiz schafft ein einzigartiges
Forschungsklima fiir ~wirkliche
bahnbrechende Erkenntnisse und
Innovationen. Ist dies Schweiz Be-
zug genug? Ich selber berate in

Deutschland das CleanTechNRW
Cluster, dass sich dem industrie-
tibergreifenden Klimaschutz ver-
schreibt. Mehr als 80 Partner, Dax-
Unternehmen wie Bayer, Henkel,
ThyssenKrupp, RWE, dutzende
innovativer KMU, Universitaten,
Hochschulen und Institute wie
Frauenhofer, Verbinde wie der
VCI (Verband Chemischer Indus-
trie, die Redaktion) arbeiten in die-
sem Cluster daran, aus der Sicht
der gesamten Wertschopfungskette
heraus energieoptimierte Prozesse,
Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln, zum Beispiel beim sog.
Carbon Footprint.

Konnen Sie noch iiber eine weitere,
aktuelle «bahnbrechende
tion» im Kontext von Innovation
Swiss Made sprechen?

Innova-

Gerne. Ich komme gerade zu-
riick aus Indien, wo ich im Auf-
trag der offiziellen Schweizer auf
Road Show war. Die Botschaft die
ich bei indischen Unternehmen -
vor allem Konzernen - zu platzie-
ren hatte war; wen wunderts: wenn
ihr ins Auge fasst, ein Internatio-
nales Headquarters ausserhalb von
Indien aufzubauen, dann kommt
in die Schweiz. Das innovative an
meiner Botschaft war die Argu-
mentation. Ich habe sehr stark tiber
die sog. «Brand Equity» argumen-
tiert, d.h. dass wenn das Unterneh-
men seine IP (Intellectual property,
die Red.) aus der Schweiz heraus in
Form von Transfer Pricing in die
Landergesellschaften lizenziert, ei-
nerseits die Marke zentral gefiihrt
werden kann, was grosse Brand Le-
verage Potenziale und andererseits
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signifikante ~ Steueroptimierungs-
potenziale mit sich bringt. Es gibt
bereits heute namhafte Konzerne,
mit weltweit bekannten Marken,
die diese in eigens dafiir in der
Schweiz geschaffenen Gesellschaf-
ten iibertragen haben. Dies hat zur
Folge, dass die Marke nicht (mehr)
lediglich als zentraler Aufwand-
posten gesehen und entsprechend
(nicht) optimal gefiihrt wird, son-
dern als eigenverantwortliches Pro-
fit Center. Dies erachte ich als eine
spannende, lukrative und dadurch
natiirlich absolut zukunftstrich-
tige Innovation Swiss Made Ent-
wicklung; weil man hier u.a. von
Staates wegen regulatorische Rah-
menbedingungen geschaffen hat,
die wirkliche Innovation, aus mei-
ner Sicht sogar, bahnbrechende In-
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