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Der Bestseller «<Zack»
|16st ein Problem,

das Klassikerstatus hat:
mit zwei Handen auf
einen Streich eine Folie
tber die Schiissel

zu legen.

Gelingen ohne Ende

Betty Bossi geht uns seit sechzig Jahren zur Hand. Jedes
Jahr entwickelt ein kleines Team bis zu achtzig neue Helfer.
Dahinter steckt eine besondere Designhaltung.

Text:
Meret Ernst

24

Die Dame am Empfang gibt geduldig telefonisch Auskunft,
bei welcher Temperatur der Gratin gelingt. Wann man ihn
aus dem Ofen nimmt. Alltag am Hauptsitz von Betty Bossi,
einem Unternehmen, das 87 Millionen Franken pro Jahr
umsetzt. Im beschaulichen Villenquartier Ziirich-Enge hat
sich eine Produktentwicklungsmaschine einquartiert, die
ihresgleichen sucht. Bis zu achtzig neue Geriéte fiir Kiiche,
Haushalt und Garten werden hier pro Jahr entwickelt. Sie
helfen uns Probleme zu 16sen, die wir nie hatten.

Wie keine andere Marke steht Betty Bossi fiir ein Ver-
sprechen, das unbegabten Kéchinnen und Hausménnern
zu akzeptablen Resultaten verhilft. Zu Ergebnissen, mit
denen man sich vor Schwiegereltern und Gésten nicht
blamiert. Diese «Geling-Garantie» bilde den Markenkern,
wird Susanne Furrer, Leiterin Entwicklung und Mitglied
der Geschiftsleitung erkldren. Sie empféangt in ihrem
Biiro, das neben dem des Entwicklungsteams liegt. Auch
sie kénne sich ihre Kiiche nicht mehr ohne Betty-Bos-
si-Geréte vorstellen. Ihre Favoriten sind die praktischen,
multifunktionalen Helfer, hier eine Bratschaufel, dort ein
Backblech. Doch damit allein macht die Firma zu wenig
Aufhebens und Umsatz. Es sind die spektakuldren Gemii-
sehobel, der Rostiblitz oder die demnéchst lancierte Wun-
derbox, die fiir Aufmerksamkeit sorgen und dafiir, dass wir
unsere Kiichen stetig aufriisten. Sie sind es auch, die iiber
eine Designhaltung Auskunft geben, die zutiefst schwei-
zerisch ist: Tiifteln, was das Zeug halt. Allerdings nicht an
der Lésung, sondern an der Erfindung des Problems.

Ideen finden

Dafiir beobachten Furrer und ihr Team Trends, rei-
sen an internationale Messen, diskutieren verandertes
Koch- und Essverhalten. «Neben Utensilien fiirs Kochen
und Backen priifen wir auch intelligente und digitale Geréa-
te. Haushaltsreinigung, Produkte fiir gesunde Erndhrung

oder haltbare Trockenlebensmittel sind auch ein Thema
fiir uns.» Kunden sind dabei keine Hilfe. Gefragt, was sie
brauchen, sagen sie: Nichts, die Kiiche ist schon voll. Doch
diese Antwort ist kein Geschéaftsmodell. Es gebe immer
Dinge, die das Kochen leichter machen, sagt Furrer: «<Wir
miissen testen, tiifteln und scouten um herauszufinden,
was sich eben doch verkaufen ldsst.» So fiillen die zwolf
Personen des Entwicklungsteams - Marketingleute, Indus-
triedesigner, Koche und auch Textilingenieurinnen - die
Pipeline mit Ideen fiir neue Produkte.

Verkauf steuert Entwicklung

Kaufen kann man diese nicht im Laden. Man muss
sie bestellen, online oder wie bisher iiber eine Bestellkar-
te, die der Betty-Bossi-Zeitung beiliegt. Noch immer er-
reicht die Firma iiber ihre 700 000 Abonnements jeden
dritten Haushalt in der Schweiz. Der Trend weist auch hier
Richtung Online-Portal. Unter Interaction Designern gilt
es als Vorbild dafiir, wie Durchschnitts-Schweizer digital
erreicht und als Kunden gebunden werden kénnen. Doch
dieses System ist gefrdssig: Zehn Kampagnen pro Jahr
miissen mit hundert bis 120 Produkten gefiillt werden. Gut
die Halfte davon sind Eigenentwicklungen, der Rest wird
aus der ganzen Welt zugekauft, wird intensiv getestet und
auf hiesige Normen umgeriistet. Das erklare das grosse
Volumen, das hohe Tempo - und die Herausforderung fiir
das Team, sagt Produktentwickler Thomas Kennel. Fiir je-
des Problem gebe es mindestens zwei, drei praktikable Lo-
sungen auf dem Markt. Mit einem vierten, vergleichbaren
Vorschlag konne man sich nicht abheben. « Wir miissen
funktionaler, cleverer sein als die Konkurrenz. Deshalb
sind auch Losungen fiir Probleme gefragt, die noch gar
nicht als solche erkannt sind.» Er nimmt einen Prototyp
der Wunderbox zur Hand und erklédrt den Trick: Es geht
nicht darum zu iiberlegen, wie man Blatterteig am ein-
fachsten schneidet, sondern was man damit sonst alles
machen kann. Etwa perfekte Windrédli mit Fiillung. Oder -
mit einem zweiten Einsatz - ebenso perfekte Schiffli.
Schnell, sauber, in Serie. >
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Der Klassiker: Das redesignte

Handriihrgerat «Kiichenblitzy kommt

ohne Strom aus.

«Speedy> schneidet Zwiebeln schnell
und geruchlos - auf der ganzen Welt.

Das Backblech «Waffelspass» erlaubt die manufakturielle Produktion von
acht Waffeln aufs Mal. Das Rezept fiir den richtigen Teig wird mitgeliefert.

Betty Bossi

Die Kunstfigur, erfunden
von der Werberin Emmi
Creola-Maag, wirbt seit
1956 nach amerikanischem
Vorbild fiir den zum Uni-
lever-Konzern gehdrenden
Speisefetthersteller Astra.
Die Figur tritt mit ihren
Tipps und Rezepten in der
gleichnamigen Zeitung auf.
1973 erscheint das erste
Kochbuch, 1977 wird die
Betty Bossi Verlags AG
gegriindet. 1995 geht diese
an Ringier, 2001 iiber-
nimmt Coop 50 Prozent und
seit 2012 gehort der

Verlag zu 100 Prozent Coop.
110 Mitarbeitende erwirt-
schaften 85 Millionen Fran-
ken Umsatz. Zur Produkt-
palette gehdren die Abo-
Zeitung, ein Onlinepor-

tal, Kiichen- und Haushalt-

Der «Gemiise-Twister> dekoriert die Speisen und kommt der angesagten Low Carb Diet entgegen. gerate sowie ein Conve-
nience-Food-Programm.

Der «R0sti-Blitz>

beschleunigt die Zube-

reitung der National- i
speise. Durchdriicken,

umdrehen, in die

Pfanne schmeissen.

Der (Taschler MiniMaxi» vereinfacht die Produktion: Teig rein,
Fiillung verteilen, umklappen und zehn Taschen durchdriicken.
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- Prozess und Designschutz

Als externe, aber fest in die Entwicklung integrierte
Designpartner beschleunigen Dominic Spiess und Chris-
toph Jaun von Formfabrik siehe Hochparterre 1-2/16 den Pro-
zess. Sie gehen bei Betty Bossi ein und aus, konzipieren
mit, setzen um, liefern die 3-D-Zeichnung und helfen bei
der Industrialisierung. Lieferanten werden weltweit ge-
sucht, nach der Devise: So viel wie moglich, so nah wie
moglich. Edelstahl bezieht das Unternehmen wie fast alle
Produzenten von Kiichenutensilien aus Asien, ein deut-
scher Hersteller liefert Kunststoffteile.

Unterstiitzt wird das Team von Kéchinnen und Haus-
wirtschaftslehrern, die Funktion, Ergonomie und Kunden-
erwartungen iiberpriifen. Das geschieht in praktischen
Tests, die in der Versuchskiiche im Untergeschoss des
Hauptsitzes stattfinden. Wehe, der Bléatterteig bleibt am
Hartplastik kleben oder die Handhabung fallt durch. Aus-
serdem geben jeden Monat Testkunden Auskunft dariiber,
wie viel sie fiir ein Produkt bezahlen wiirden und ob der
Prototyp auch halte, was er verspricht.

Die Werkzeug- und Entwicklungskosten miissen bei
Verkaufspreisen von zwei, drei Franken wie bei einer
Bratschaufel unter 50 000 Franken liegen. Von Eigenent-
wicklungen konnten einst gegen 100 000 Stiick abgesetzt
werden. Inzwischen sei diese Zahl auf rund ein Drittel
gesunken, sagt Thomas Kennel. Bei Produkten, die fiir 15
oder gar 50 Franken verkauft werden kénnen, steige das
Entwicklungsbudget gegen 100 000 Franken. «Da hoffen
wir auf einen Klassiker wie den Rostiblitz, der schon iiber
300 000 Mal verkauft wurde, und beantragen deshalb
auch Design- und Patentschutz», erklart Susanne Furrer.
Das zahle zuriick auf die Marke, denn diese solle als erfin-
dungsreich wahrgenommen werden.

Umgekehrt bedeutet das: Die meisten Produkte geniessen
keinen Design- oder gar Patentschutz. Das ist Konzept:
Die Firma bearbeitet den heimischen Markt und deckt bei
der Einfiihrung die Nachfrage gleich zu rund 80 Prozent
ab, erklart Susanne Furrer: «Unser Rezept ist: Wir miissen
schnell, flexibel, agil sein.» Patente lohnen sich in dem ge-
sattigten Markt nur fiir die bisher rund 15 Produkte, die
auch weltweit vertrieben werden. Darunter sind der Rosti-,
Spaétzli- und der Kiichenblitz, der Gemiisehobel Twister
ebenso wie der Taschler, mit dem sich Ravioli oder andere
Teigtaschen herstellen lassen. Oder Speedy, der schnell
und geruchsfrei Zwiebeln schneidet - er 16st ein Problem,
das offenbar iliberall auf der Welt besteht.

Die Qualitat des Designs

Doch was verbindet die Produkte formal? Namhafte
Designer entwarfen fiir Betty Bossi: Kurt Zimmerli, Stefan
Stauffacher, Hanspeter Wirth, Formpol, Nose, Formfabrik.
Mit Spass an der Sache, wie Christian Harbeke von Nose
betont: Neu erfundenen Problemen eine Form zu verlei-
hen, verlange durchaus nach Flexibilitat im designeri-
schen Denken. Der Gemiisetwister ist so ein Fall. Er ant-
wortet auf die Frage: Wie kriege ich aus allerlei Gemiise
formschone, gleichméassige Spaghetti, ohne ein Kiichen-
messer zu bemiihen? Gerade ist das Gerédt im Trend, dank
Low Carb Diet. Eine Weiterentwicklung, die auch grosse
Gemiise zerlegt, steht auf dem Pult von Thomas Kennel.
Formal ibernimmt das Gerat, was Nose entwickelt hatte.
Doch das ging ohne Beizug der Designer.

Alfredo Héberli gewann mit der Uberarbeitung des aus
den 1970er-Jahren stammenden Klassikers Kiichenblitz
2011 gar eine Nomination fiir den Design Preis Schweiz.
Gelobt wurde die darin sichtbare Sensibilitat fiir die
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Nutzer und gestalterische Konsequenz. Tatsdchlich ent-
sprechen viele der Betty-Bossi-Produkte dem funktiona-
listischen Credo, das tief im Schweizer Design verwurzelt
ist. Trotzdem gibt es keine einheitliche Produktsprache.
«Wir schreiben keine Radien oder Formtrennungen vor»,
erklart Thomas Kennel. Also kein Corporate Design? «Wir
sind an diesem Thema dran. Neben dem Branding definie-
ren wir neu Oberflachenqualitdten und Farbwelten.» Was
griin ist, hat mit Gemiise zu tun, und Blau als kalte Farbe
wére kein geeigneter Farbton fiirs Backen, da wird eher
Rot eingesetzt. Auch der Designername spielt im Moment
keine Rolle und wird nicht vermittelt. Zu viel Exklusivitat
widerspreche der Betty-Bossi-Welt, ist Kennel iiberzeugt.

Das Resultat zéhlt

Doch der tiefere Grund fiir die fehlende konsequente
Designlinie ist die Geling-Garantie, Fluch und Segen zu-
gleich, wie sich Thomas Kennel ausdriickt. Nicht das Ge-
rat solle, die Kunden wollen brillieren. Mit dem Resultat,
also dem gelosten Problem. Sie holen sich das Lob fiir das
perfekte Windradli, nicht fiir die Wunderbox. Wie das Ge-
rat aussieht, das die Perfektion erméoglichte, sei deshalb
zweitrangig: «Als Werkzeug verhilft es zu einem emotiona-
len Erlebnis. Es ist kein Designobjekt, das ich ausstelle.»
Solange also die Geréte die Kundinnen in ihrem Glauben
an das Gelingen bestétigen, ist alles gut. Dazu reicht nach
Ansicht von Kennel, dass die Produkte das Label tragen.
Mehr Ausdruck brauchen sie nicht. Zugleich setzt die Ge-
ling-Garantie die Latte fiir die Entwickler hoch. Ein, zwei
nicht funktionierende Helfer, und schon ist das Marken-
image unwiderruflich beschadigt. Auch deshalb dauert es
gerne mal zwei Jahre, bis ein neues Gerdt umfassend ge-
testet in die heimischen Kiichen entlassen wird. @

=

Rezept fiir ein erfundenes Problem
Das Geschaftsmodell kann man schlecht in Frage stel-
len, so erfolgreich ist es. Rund 90 Prozent aller Schwei-
zerinnen und Schweizer kennen Betty Bossi. Seit sechzig
Jahren geht sie uns in Kiiche und Haushalt zur Hand. Wes-
halb? Weil die Marke nicht auf das Talent von Problemlo-
sern setzt, sondern von Problemerfindern. So vermittelt
jedes Gerat, sobald man es zur Hand nimmt: «Du hast ein
Problem, das du als solches zwar noch nicht erkannt hast,
aber das ist kein Problem, denn ich kann es fiir dich 16-
sen.» Handlich gemacht und in Form iibersetzt wird die
Problemerfindung vom Design. Doch genau hier hat die
Firma ein ungeldstes Problem. Oder zumindest verpasst
sie eine Chance. Die Chance, mehr als eine Geling-Ga-
rantie abzugeben und gutes Design unter das Volk der
Untalentierten zu bringen. Indem sie die Designqualitat
der Geréte verbessert. Indem eine erkennbare Designlinie
die eigens entwickelten mit den zugekauften Produkten
verbindet. Aber vor allem, indem die Problemerfindung
nicht ldnger auf die absurde Materialisierung setzt. Wie
das gehen konnte, weiss die Firma bestens: Rezept statt
Produkt und Handlungsanweisung statt Gerat vertreiben.
Denn dieses verschwindet, weil viel zu spezialisiert, bald
unbenutzt in der Kiichenschublade. Meret Ernst

Mut zur Innovation
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