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Innovation in der Praxis
des Dieci-Franchisesystems

In der vergangenen Ausgabe von MK Marketing&Kommunikation
gingen wir auf allgemeine Aspekte des Innovationsmanagements in einem
Vertriebssystem ein. Im vorliegenden Artikel werfen wir nun einen Blick in die

Praxis am Beispiel des Dieci Franchisesystems.

VON CHRISTOPH WILDHABER*

mm Vertriebssysteme befinden
sich in einem steten Spannungs-
feld: Einerseits sind integrierte
Vertriebsorganisationen bestrebt,
Bestehendes und gut Eingespieltes
zu erhalten, quasi den Erfolg mog-
lichst zu multiplizieren. Anderer-
seits sind sich moderne Unterneh-
men bewusst, dass Stillstand oft
auch Riickschritt bedeutet.

Es ist nun die Kunst der Ver-
triebssysteme, die richtige Balance
zwischen Kontinuitdt und Verdn-
derung zu finden — dies gerade in
Franchisesystemen auch im wohl-
temperierten Zusammenspiel zwi-
schen der «Zentrale» und den
selbststandigen Vertriebspartnern.
Diese setzen Neuerungen nur en-
gagiert um, wenn sie davon ber-
zeugt sind. Das erfordert auch sei-
tens des Vertriebspartners Mut
und Bereitschaft zur Verdnderung.
Innovation kann man daher nicht
«verordnen», sondern bedarf sorg-
faltiger Fithrung durch den Ver-
triebsgeber.

Es empfiehlt sich in vielen Be-
reichen eines integrierten Vertriebs-
systems, Geschéftsprozesse syste-
matisch aufzubauen und (auch in
den Systemunterlagen) abzubil-
den. Das gilt auch fiir das Thema
Innovationsmanagement. Gerne
erinnern wir an die im letzten Ar-
tikel dazu beleuchteten Hand-
lungsfelder:

m Besteht in der Vertriebsorgani-
sation eine Innovationskultur?

m Sind Innovationsthemen iden-
tifiziert?

m Wer sind die im Innovationsma-
nagement Beteiligten?

m Sind die wichtigsten Abldufe
und Entscheidungskriterien de-
finiert?

m Wie werden Innovationen um-
gesetzt?
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Der Schweizer Franchise Verband
hatte Gelegenheit, sich mit Patrick
Bircher, CEO von Dieci Pizza, zum
Thema Innovation im Franchise-
system von Dieci zu unterhalten.

Dieci hat sich in der Schweiz
zu einem starken Anbieter im
Pizzakuriergeschdft entwickelt.
Was waren in der Riickschau die
wichtigsten Meilensteine in der
Geschichte von Dieci?

Ganz zu Beginn
war die Wahl des zeitlosen und
eleganten Brands 10’ dieci mutig
und weitsichtig. Das war 1990. Die
Marke ist somit bis heute —im Ge-
gensatz zu z.B. «Rocco’s Pizza» (in
Anlehnung an den Griinder Rocco
Delli Colli) unabhéngig und damit
sowohl geografisch als auch be-
ziiglich der angebotenen Produkte
und Dienstleistungen skalierbar.
Im 2002 kam dann die Ubernahme
der Pizza Kurier SPK AG mit
5 Standorten in Ziirich, Basel und
Bern. Sie war ein finanzieller «Ho-
senlupf», gab uns aber die nétige
«Verdrdangung» fiir die weitere
Entwicklung. Ab 2008 fokussier-
ten wir auf die Expansion mit
Pizzakurieren und damit auf einen
Wachstumsmarkt. Dann ab 2011
priorisierten wir die digitalen und
mobilen Kommunikations- und
Bestellkanile. Mit dem Einstieg in
den Westschweizer Markt im Jahr
2017 wurden wir zu einer nationa-
len Marke.

Worin sieht Dieci heute die
grossten Herausforderungen im
Gastronomiemarkt allgemein
und namentlich im Schnellver-
pflegungsbereich?

In Anbetracht der starken
Konjunktur mit tiefer Arbeitslosig-
keit kimpfen wir tdglich, um aus-
reichend qualifizierte und loyale
Mitarbeiter zu finden. Gleichzeitig
miissen wir gegen die internatio-
nalen Branchenriesen (Domino’s,
eat.ch, take-away.com, uber eats
etc.) und deren Innovations- res-
pektive Kommunikationspower
bestehen. An der Expansionsfront

ist es schwierig, geeignete mach-
und bezahlbare Standorte an
guten Lagen zu finden. Mehr
und mehr gesetzliche Aufla-
gen an den Bau und Betrieb
eines Gastronomiestandortes
erleichtern die Aufgabe nicht.
Kommunikationsseitig ist die
Herausforderung, den zukiinf-
tigen Kunden, der sich mehr
und mehr in digitalen Welten
bewegt und neue Anforderun-
gen an unsere Produkte und
Dienstleistungen stellt, bereits
heute und vor allem morgen zu
erreichen.

Wie geht Dieci mit diesen
neuen Gegebenheiten um?

Wir fokussieren konse-
quent auf eine hohe Produkt-/
Dienstleistungsqualitdt und pfle-
gen unsere Italianita respektive
unseren Brand. Dabei investieren
wir permanent in die Infrastruktur
und digitalen Systeme. In der
Kommunikation setzen wir mehr
und mehr auf das Internet und tes-
ten auch laufend neue Kanéle und
Werbeformen aus.

Dieci ist ja auch ein Franchi-
sesystem, arbeitet also mit selbst-
stindigen Partnern zusammen.
Innovation steht dabei stets im
Spannungsfeld zwischen der er-
wiinschten Kontinuitdt des mul-
tiplizierbaren Geschdftsmodells
und der geforderten Erneue-
rungskraft des Systems. Wie geht
Dieci damit um?

Wir nehmen unseren
Franchisenehmern wihrend die-
ses Prozesses moglichst viel Ver-
antwortung und Aufgaben ab.
Diese sollen sich aufihre Kunden,
Mitarbeiter und Produkte konzen-
trieren. Die Filiale soll von vielen
der Anderungen nicht viel spiiren
und wenn, dann soll sie eine Ver-
einfachung der Prozesse und/oder
eine Steigerung der Qualitét spii-
ren. Insofern sind wir bei Ande-
rungen in den Prozessen eher zu-
riickhaltend. Die jlingeren und
zukiinftigen Franchisenehmer

Patrick Bircher, CEO von Dieci Pizza

sind sich ein digitales, sich standig
wandelndes Umfeld gewohnt, was
die Adaption von Verdnderungen
hoffentlich erleichtert.

Setzt Dieci besondere Instru-
mente im Bereich des Innovati-
onsmanagements ein?

Eigentliche Instrumente
respektive standardisierte Abldufe
nicht. Wir verlassen uns da auf
unsere Partner und Dienstleister,
sind neugierig und halten Augen
und Ohren offen. Manchmal
braucht es einfach Mut, etwas
Neues auszuprobieren.

In welcher Form werden
Franchisenehmer in den Innova-
tionsprozess mit einbezogen?

Wir holen in regelmaéssi-
gen Abstidnden Feedbacks zur ak-
tuellen Situation und zu Verbesse-
rungspotenzialen ein. Neue Ideen
respektive Innovationen priifen
wir zusammen mit einem ausge-
suchten, themenaffinen Zirkel von
Franchisenehmern.

Zum Abschluss: Welchen Rat
kann man neuen Franchisesyste-
men geben, wie sie mit dem
Thema Innovation in ihrem Ver-
triebssystem umgehen sollen?

Seid mutig und nutzt den
Vorteil, nicht auf alte Systeme und
Gewohnheiten Riicksicht nehmen
zu miissen. Bei uns hat sich die
Adaption des altgedienten Design-
grundsatzes «form follows func-
tion» auf unsere Innovationsent-
scheide bewihrt. m
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