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Produkt- Marketingstrategien
Ruedi Renold*

Sie werden sicherlich dafiir Verstiindnis
haben, wenn ich mich auf die Organisation
und Aufgaben des Marketing bei Roche in
der Vitamin- und Feinchemikalien-Sparte
beschranke. Die Vitamin- und Feinchemi-
kalien-Sparte ist immerhin die zweitgrosste
Sparte von Roche mit einem Umsatzanteil
von 25 %. Ich nehme diese Beschrankung
auf mich, denn das bietet mir gleichzeitig
den Vorteil, aus meinen eigenen Erfahrun-
gen Ihnen etwas vortragen zu konnen.

Die Vitamin- und Feinchemikalien-
Sparte hat ihre eigene Personlichkeit, ihre
eigene Kultur, ihren eigenen Charakter.
Ich mochte gerne damit beginnen, dass wir
zwei - wie mir scheint wesentlichen - Cha-
rakteristiken nachgehen. Und ich mochte
gleich mit einer Frage an Sie beginnen:
'Wer, glauben Sie, ist der grosste Vitamin-
und Carotinoidproduzent der Welt?'

Es ist die Natur. Die Tatsache, dass die
Natur der gresste Produzent von Vit-
aminen und Carotinoid en ist, gibt uns -
und ich glaube, dass das in der heutigen
Zeit ein enormer Vorteil ist - die Chance,
naturidentische Produkte am Markt oITe-
rieren zu kennen. Dies wird immer wieder
in unserer Marketingstrategie herausgeho-
ben.

Ein zweites wesentliches Charakteristi-
kum ist meiner Ansicht nach der Lebenszy-
klus der Produkte in der Sparte Vitamine
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und Feinchemikalien. Mit Lebenszyklus
von irgendeinem System, auch von einem
Produkt, bezeichnen wir die EinfUhrungs-
phase, die Wachstumsphase, die Reife-
phase und die Riickgangsphase eines Sy-
stems im allgemeinen oder hier eines Pro-
duktes. rch versuche im folgenden zwei we-
sentliche Produkte von Roche miteinander
zu kontrastieren: Einerseits den Lebenszy-
kIus von Vitamin C und andererseits den
Lebenszyklus vom ehemals grossten Pro-
dukt der Pharmasparte, vom Valium. Wie
Sie wissen, wurde die Synthese von Vit-
amin C von Professor Dr. T. Reichstein
entwickelt, und noch heute produziert
Roche in drei Fabriken nach dieser Synthe-
semethode. Sie sehen unschwer, dass bei
Vitamin C die Wachstums- und die Reife-
phase einen viel viel gresseren Zeitraum
umspannt. Vitamin C bezeichnet man
auch als ein Produkt, das in der Reifephase
ist, d.h. es hat nach wie vor positive
Wachstumsraten, aber die Wachs tums-
raten sind nicht mehr sehr gross. Das
kommt daher, dass die fiir Vitamin C in
Frage kommenden Markte bereits heute
weitgehend ausgeschepft sind. Demgegen-
iiber haben Sie einen viel steileren Anstieg
bei Valium, einem Produkt, das innert kiir-
zester Zeit zu einem enormen Umsatztra-
ger geworden war. Es hatte Umsatzzahlen,
die deutlich heher waren als die des Vit-
amin C, aber - nicht zuletzt aufgrund der
Patentsituation - ist die Reifephase vor-
iiber. Sie erkennen deutlich nach dem stei-
len Anstieg, nach der Reifeperiode, die
Riickgangsperiode des Valiums.
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teilung IV, ETH Zurich (1969). Doktorat, Be-
triebswissenschaftliches Institut der ETH Ziirich
(1973). MBA, mit Spezialisierung in Marketing,
MC Master University, Hamilton, Ontario, Ka-
nada (1975). Ciba Geigy, Basel, Control and
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Was wir bei Vitamin C gesehen haben,
dass das Produkt in der Reifephase ist, die-
ser Sachverhalt gilt fUr die meisten Vit-
amine. Aber eines ist besonders hervorzu-
heben: Kein Vitamin, kein Carotinoid hat
die Riickgangsphase erreicht. Das heisst,
wie eingangs erwiihnt, haben wir es mit
extrem langen Lebenszyklen zu tun. Das
heisst auch, dass wir iiber eine lange Zeit
Produkte verkaufen, wo wir keinen Patent-
schutz mehr geniessen. Es heisst aber an de-
rerseits auch, dass wir langlebige Produkte
verkaufen, in die es sich lohnt zu investie-
ren, wenn man sich von der Investition
langfristig Erfolg verspricht. Diese Gege-
benheit der Produktepalette muss naturge-
mass das langfristige strategische Denken
in der Sparte Vitamin und Feinchemika-
lien pragen.

Philippe Kotler, der fiihrende amerika-
nische Marketingprofessor, der vielleicht
das meistgelesene Marketingbuch ge-
schrieben hat, und der im vergangenen
Monat Februar den Ehrendoktortitel der
Universitat Ziirich erhalten hat, um-
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schreibt die Marketingkonzeption wie
folgt:

'Die Marketingkonzeption hiilt es fUr
die Hauptaufgabe der Organisation, die
Bediirfnisse und Wiinsche der Zielmiirkte
festzustellen und darauf hinzuarbeiten,
dass die Organisation die so ermittelten,
vom Zielmarkt erwiinschten Befriedigun-
gen wirksamer und effizienter als die Kon-
kurrenz bereitstellt.' Kotler betont be-
wusst, dass fUr das Marketing die Bediirf-
nisse der Kunden die zentrale Frage sind.
Geht es da nicht darum, mittels Marktfor-
schung, mittels Eingehen auf den Kunden,
die Bediirfnisse unserer Zielindustrien und
unserer Abnehmerindustrien besser zu er-
fassen und damit besser befriedigen zu
k6nnen? Die Hinwendungsfiihigkeit unse-
rer Organisation zum Kunden ist gefor-
dert.

Philippe Kotler hat in seinen piidago-
gischen Werken zum Thema Marketing
immer die nachfolgende Aufteilung ge-
wiihlt, eine Aufteilung, die ich auch mei-
nem Referat zugrunde legen m6chte. Er
spricht von den 4 'P's'. Sie stehen fUr
Product, Place, Promotion und Price. Als
ich zum ersten Mal mit diesem Konzept
vertraut gemacht wurde, ging ich natiirlich
davon aus, dass dieses Konzept ein Pro-
dukt des 20. Jahrhunderts sei.

Wenn es die Zeit erlaubt, m6chte ich
aber hier gerne eine pers6nliche Geschichte
einschieben. Ich war im Friihjahr 1987 in
der Toskana in den Ferien. Ich war da
auch in Pienza. Zur Abendzeit haben wir
dort den Palazzo besucht, der von einem
Mitglied der Familie Piccolomini erbaut
wurde, das spater auch Papst Pius werden
sollte. Der FremdenfUhrer wies besonders
auf die Facettendecke hin mit den jeweils
vier ineinander verschmolzenen 'P's': sie
stehen fUr Pienza, Pius, Piccolimini und
Papa. Meine Damen und Herren, das war
derjenige Papst, der auch das Konzil in
Basel im 15. Jahrhundert geleitet hat. Sie
sehen, das Konzept der 4 'P's' scheint also
ein iilteres Konzept zu sein!

Aber lassen Sie mich beginnen mit dem
ersten 'P' von Kotler, dem Produkt. Es ist
meine pers6nliche Uberzeugung, dass das
Produkt am besten die Sparte Vitamine
und Feinchemikalien umschreibt. Eine
Sparte, deren Hauptprodukte auch heute
noch die Vitamine sind. Eine Sparte, zu der
als weitere wichtige Produktkategorie die
Carotinoide zahlen. Sie wissen, die Caroti-
noide kamen hinzu, weil man sich intensiv
mit der Chemie - vor allem des Vitamins A
und des Vitamins E - beschiiftigt hat. 1m
Jahre 1931 bestimmten Professor Dr. P.
Karrer und Mitarbeiter die Strukturen von
Beta-Carotin und Vitamin A. 1954 entwik-
kelten Dr. O. Isler und Mitarbeiter eine
Methode zur Beta-Carotin-Synthese. Die
kommerzielle Herstellung von kristallinem
Beta-Carotin bei Roche beginnt.

Beta-Carotin ist eines der iiber 400 in der
Natur existierenden Carotinoide. Caroti-
noide sind Farbstoffe, die in zahlreichen
Pflanzen auftreten. Beta-Carotin ist das
am hiiufigsten vorkommende und bekann-

teste Carotinoid. Ein Beta-Carotin-Mole-
kiil kann in zwei Vitamin-A-Molekiile ge-
spalten werden, weshalb es auch Provit-
amin A genannt wird. Allerdings wird nur
ein Teil des Beta-Carotins im menschlichen
K6rper zu Vitamin A umgewandelt. Der
Anteil des zu Vitamin A umgewandelten
Beta-Carotins im K6rper wird von dem
bereits bestehenden Vitamin-A-Status ge-
regelt, so dass es zu keiner Vitamin-A-In-
toxikation kommen kann. Nur etwa 50
Carotinoide besitzen Provitamin-A-Wir-
kung, und davon ist Beta-Carotin das ak-
tivste.

Welche Rolle spielt Beta-Carotin in der
Lebensmittelanreicherung und -technolo-
gie?

1941 fiihrte die FDA (Food and Drug
Administration) in den USA eine Stan-
dardisierung fUr die Anreicherung von
Margarine mit Vitamin A ein. In Deutsch-
land wird Vitamin A der Margarine eben-
falls seit etwa 50 Jahren zugesetzt. Mittler-
weile wurde das Vitamin A teilweise durch
Beta-Carotin ersetzt, wodurch die Marga-
rine auch ihre attraktive gelbe Farbe er-
halt. Man hat erkannt, dass sich Beta-Ca-
rotin auf Grund seines grossen Sicherheits-
rahmens zur Lebensmittelanreicherung
wesentlich besser eignet als Vitamin A.
Beta-Carotin darf in der Bundesrepublik
allen Lebensmitteln ohne besondere Ge-
nehmigung zugesetzt werden. In vielen
Liindern wird heute Margarine mit Beta·
Carotin angereichert, respektive gefarbt.
Fiir dieses traditionelle Anwendungsgebiet
hiilt Roche 6lige Suspension en bereit. Ein
wei teres Wort zur Tiefe des Produktsorti-
ments. Bei Beta-Carotin hat Roche viele
Produktionsformen, urn auf die vielen ein-
zelnen Kundenbediirfnisse eingehen zu
k6nnen. Hier die Entstehungsgeschichte
unserer neuesten Form: Fiir die Soft-
Drink-Industrie hat Roche einige Beta-Ca-
rotin-Produkte, die der Industrie angebo-
ten werden. Bei diesen Produkten ist aber
die Einarbeitung fUr die Getriinkeindustrie
relativ schwierig. Fiir die 20%ige Suspen-
sion gab es den sogenannten 'Know-how-
Prozess'. Das zeigt Ihnen als technisch ver-
sierte Leute sogleich an, dass irgend etwas
kompliziert sein musste, das auch mal
schiefgehen konnte. Damit bestand ein Be-
diirfnis nach einfacherer Handhabung.
Dieses Bediirfnis hat man im Gespriich mit
Lebensmittelkunden entdeckt. Was tun?
Es war im Jahre 1983, als man da ganz klar
gesehen hat: Was wir brauchten, wiire eine
fliissige Form, die den Getrankebasen di-
rekt zugegeben werden k6nnte. Bine solche
Form wiirde unseren Kunden einen unge-
heuren Vorteil geben und der Markt wiirde
erweitert. In der Zwischenzeit konnte zu
diesem Soll-Profil das entsprechende Pro-
dukt entwickelt werden: Roche Beta-Caro-
tin 5% Emulsion. Soweit zum ersten 'P'
von Kotler.

Nun zum zweiten: 'Place'. Wenn Sie zu-
riickdenken, hat ja Roche begonnen, Vit-
amine zu produzieren, urn eige~e vit-
aminhaltige Pharma-Spezialitaten auf dem
Markt zu haben. Als dann diese Vitamine
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iiber den Spezialitiitenbedarf hinaus im
Uberschuss produziert wurden, hat man
damit begonnen, Bulk-Ware anderen
pharmazeutischen Produzenten zu verkau-
fen. Damals war die Abnehmerindustrie,
die Zielindustrie, ganz klar die pharmazeu-
tische Industrie. 1m Laufe der Zeit hat man
festgestellt, dass eben auch die Lebensmit-
telindustrie ein Kanal ist, iiber den Vit-
amine und, wie wir am Beispiel von Beta-
Carotin gesehen haben, die Carotinoide an
den Endkonsumenten gebracht werden
k6nnen. Zu einem spiiteren Zeitpunkt wie-
derum hat man die Bedeutung der Vit-
amine und Carotinoide bei den Tieren ent-
deckt, und wenn Sie sich heute die Vertei-
lung anschauen, so wird die Hiilfte des
Umsatzes mit der Tiererniihrungsindustrie
getiitigt. Die andere Hiilfte geht zum Men-
schen in Form von Pharma oder in Form
von Lebensmitteln, je etwa gleichbedeu-
tend.

Wie wird nun aber Beta-Carotin in der
Tiererniihrung, im Feed eingesetzt?

In der Tat hat sich im Bereich der Fertili-
tiit der Rinder eine Anwendung etablieren
k6nnen, fUr die Roche eine spezielle Form,
das Rovimix-Beta-Carotin, entwickelt hat.

Aber ich m6chte Ihnen von einer noch
neueren Anwendung, von einer sehr inno-
vativen und kreativen Anwendung, erziih-
len: 'Wissen Sie, weshalb die Wildtiere im
Winter die jungen Tannen anknabbern?'
Sie sind auf der Suche nach Beta-Carotin.
Dafiir haben wir jetzt Roforest entwickelt
und zur Patentierung angemeldet.

In unserem Bemiihen, die Dimension
'Place' weiter zu ergri.inden, zusammen mit
dem 'Product', geh6ren natiirlich nicht nur
die Abnehmerindustrien Feed/Food/
Pharma und technische Applikationen mit
hinein, sondern ebenso die Geographie.

Wo uberall verkauft Roche seine Pro-
dukte?

Roche ist in Europa, in Ubersee, in den
USA, im Ostblock und auch in China tiitig.
Die Strategie mit Vitaminen und Caro-
tinoiden in allen Abnehmerindustrien und
auf allen Erdteilen tatig sein zu wollen, be-
dingt natiirlich auch eine entsprechende
weltweite Marketingorganisation. Aber
Roche hat einen noch gr6sseren Anspruch:
Roche will in allen Segmenten, auch mit
entsprechenden Marktanteilen, die wir
glauben, beanspruchen zu k6nnen, tiitig
sein. Es ist eigentlich erstaunlich, wie weit
Roche diesem Anspruch heute geniigt. Es
gibt nur einige wenige weisse Flecken, die
hiiufig durch die Legislation bedingt sind.
Man darf feststellen, dass Roche die Mar-
ketingorganisation hat, urn diesen An-
spruch in der weiten Welt durchzusetzen.

Wir haben zwei 'P's' von Kotler gesehen.
Die 'Products' und den 'Place'. Wir wollen
uns das dritte, die 'Promotion', vorneh-
men. Lassen Sie mich das am Beispiel von
Beta-Carotin beim Menschen ausfUhren.
Die besten natiirlichen Quellen des Beta-
Carotins sind Gemiise wie Karotten, Bata-
ten, Kresse, Endivien, Spinat, Brokkoli,
Chicon~e, Tomaten, Spargeln, Erbsen und
Zucchetti. Ebenso findet sich Beta-Carotin
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Neuer Roche-Oetrieb in den Vcrcinigten Staaten

F. Hoffmann-La Roche Inc. in Nutley, New Jersey,
wird in Freeport, Texas, einen neuen Betrieb zur Her-
stellung von Beta-Carotin errichten. Roche verstiirkt
damit seine Marktpriisenz und ist bereit. del' weltweit
wachsendcn Nachfragc nach Beta-Carotin zu entspre-
chen.

Roche ist eines del' fUhrenden Unternehmen auf dem
Gebiet del' Entwicklung und Herstellung von Caroti-
noiden, so beispielsweise von Beta-Carotin, das mehr-
heitlieh als naturidentischcr FarbstofT in Lebcnsmitteln
lind Getriinken verwendet wird. Zunehmende Bedeu-
tung gewinnt Beta-Carotin, abel' auch auf dem Arznei-
mittelmarkt, denn aufgrund weltweiter, gegenwiirtig
laufender Studien mehren sich die Anzeichen dafiir,
dass del' Substanz m6glieherweise eine krcbshemmende
Wirkung zukommt.

Die vollstiindig neue Fabrik in Freeport ist im Rah-
men cines Gesamtkonzeptes ein erster Sehritt in Rich-
tung cines weiteren Ausbaus del' Produktion in den
Vereinigten Staaten. Die Anfangsinvestitioncn in Hiihe
von 60 Millionen US-Dollar bilden die Basis fUr cine
miigliche Produktionscrweitcrung zur Hcrstellung von
Vitamin A sowie verwandter Zwisehenproduktc. Bau-
beginn wird 1989 sein, die Inbctriebnahme ist fiir die
zweite Jahreshiilfte 1992 vorgeschen.

tin, vor allem in den Vereinigten Staa ten,
bereits etwas tut. Beta-Carotin ist ein ange-
stammtes Produkt, das aber eine neue,
vielleicht sehr grosse, Anwendung zu fin-
den scheint. Ein neuer Lebenszyklus be-
ginnt. (Bis heute war es als Farbstoff einge-
setzt oder es war, und wird auch mehr und
mehr, als Provitamin A eingesetzt, und hat
zudem seine Anwendungen in der Tierer-
nahrung.) Fiir Beta-Carotin als Mikro-
nahrstoff fur den Menschen gilt es den
Markt subtil vorzubereiten, aufbauend
darauf, dass frtiher ungeahnte Zusammen-
hiinge, wie oben beschrieben, da sein konn-
ten. Da reicht es natiirlich nicht, dass man
nur eine Broschiire macht, die unseren
Kunden (pharmazeulische Firmen) abge-
geben wird. Der Endkonsument muss auf
die potentiellen Moglichkeiten von Beta-
Carotin aufmerksam gemacht werden.
Und das geschieht u.a. durch sogenannte
'Vitamin Press Releases'. Sie sind druck-
Fertig fUreine englischsprachige Zeitschrift.
Sie erscheinen auch in anderen Sprachen.
Sie sind immer versehen mit einem soge-
nann ten 'Reference Package', das dem wis-
senschaftlichen Mitarbeiter einer Zeitung
oder einer Zeitschrift den Zugriff zu aller
referierten Literatur erleichtert. Press Re-
leases, die den Endkonsumenten erreichen,
sind bereits in einem friihen Stadium wich-
tig, urn den Endverbrauchermarkt vorzu-
bereiten, urn, wie der Fachmann sagt, die
'Awareness' zu steigern. Unsere amerika-
nische Tochtergesellschaft hat im iibrigen
auch ganzseitige Inserate plaziert, urn auf
mogliche Zusammenhiinge zwischen Beta-
Carotin und dessen Rolle in der Erniihrung
aufmerksam zu machen. Die potentiellen -
in Erforschung begriffenen - Moglichkei-
len von Beta-Carotin sind naturlich auch
unseren direkten Kunden nicht entgangen,
wie sich aus dem Inserat 'Beta Than Ever'
von Lederle ersehen liisst.

Natiirlich hat auch unsere Ankiindi-
gung, in Freeport, Texas, eine neue Beta-
Carotin-Fabrik zu bauen, ihre Wirkung
nicht verfehlt:

in tiefgelben bzw. orangen Friichten wie
Mangos, Melonen, Aprikosen, Kirschen,
Pfirsichen, Pflaumen, Apfeln und Oran-
gen. Der Gehalt von Beta-Carotin in Obst
und Gemtisen kann variieren. Er hangt
von den jeweiligen Sorten, der Jahreszeit
oder dem Grad der Reife abo Die Biover-
fugbarkeit von Beta-Carotin aus Fruchten
und Oemiisen ist abhangig von der Zube-
reitung vor dem Verzehr.

We/chen prophy/aktischen Nutzen hat
Beta-Carotin. beispielsweise im Immunsy-
stem?

In Tierversuchen zeigte sich, dass die
Supplementierung von Beta-Carotin zur
Nahrung bestimmte Immunantworten ver-
starkt. Man nimmt an, dass die Immunver-
sHirkung auf der Eigenschaft des Beta-Ca-
rotins als Fanger Freier Radikale beruht.

We/che Rolle konnte Beta-Carotin in der
Krebsverhiitung allenfalls spie/en?

Epidemiologische Studien - insbeson-
dere auch die Basler Studie - haben erge-
ben, dass das Auftreten bestimmter Krebs-
arten (Lungenkrebs, Magenkrebs) ab-
nimmt, wenn der Verzehr von an Beta-Ca-
rotin reichen Friichten und Oemiisen an-
steigt und dementsprechend die Blutplas-
maspiegel erhoht sind. Zusatzlich haben
Tierversuche gezeigt, dass Beta-Carotin als
krebsverhindernde Substanz wirkt. 1m
Moment laufen klinische Interventionsstu-
dien, urn die Wirksamkeit von Beta-Caro-
tin bei der Krebshemmung zu testen, die
insgesamt rund 90000 Probanden umfas-
sen.

Wie ist die Funktionsweise von Beta-Ca-
rotin?

Beta-Carotin hat antioxidative Eigen-
schaften, die bei der Neutralisierung Freier
Radikale helfen. Freie Radikale sind ener-
giereiche und hochreaktive Molekiile, die
sich durch normale biochemische Reaktio-
nen oder durch aussere Einwirkungen wie
Luftverschmutzung oder Zigarettenrauch
bilden. Sie konnen die Lipide in den Zell-
membranen und auch das genetische Ma-
terial in den Zellen schadigen. Diese Zell-
schaden kennen zur Krebsentstehung fUh-
ren.

Beta-Carotin kann Singulett-Sauerstoff
abfangen. Dieses hochreaktive Molekiil,
das z.B. in der Haut unter Einwirkung von
ultraviolettem Licht entsteht und pra-
kanzerose Veranderungen in den Zellen
ausl6sen kann, hat die Fiihigkeit, Ketten-
reaktionen von freien Radikalen auszu-
losen.

Sollten wir mehr Beta-Carotin zu uns
nehmen?

Viele Wissenschaftler schreiben der Zu-
fuhr von Beta-Carotin-reichen Friichten
und Gemiisen einen schiitzenden Effekt bei
der Entstehung bestimmter Krebsarten zu.
Eine hohe Zufuhr bzw. ein sehr guter Ver-
sorgungsstatus dieses Nahrstoffes wird mit
einem verringerten Auftreten bestimmter
Krebsformen, besonders dem Lungen-
krebs, in Zusammenhang gebracht.

We/che Risikogruppen sind besonders
priidestiniertjur einen niedrigen Beta-Caro-
tin-Status?

Da der Beta-Carotin-Bedarf wesentlich
heher liegen konnte als frtiher angenom-
men wurde, geht man heute davon aus,
dass viele Menschen nicht geniigend Beta-
Carotin mit der Nahrung aufnehmen. Ob-
wohl dies ftir den grossten Teil der Bevol-
kerung gilt, gibt es spezielle Gruppen, bei
denen man stark abgesunkene Beta-Caro-
tin-Spiegel im Blut festgestellt hat: Regel-
miissige Raucher und Alkoholkonsumen-
ten sowie schwangere und stillende
Frauen. Die Carotinoid-Spiegel im Blut
sind grundsatzlich niedrig unter dem Ein-
fluss von Krankheiten, bei denen zum Bei-
spiel die Fettresorption beeintrachtigt ist.

Wievie/ Beta-Carotin sollten wir denn
tiig/ich zu uns nehmen?

Nach Berechnungen auf der Basis der
Verzehrstatistiken des Ernahrungsberichts
1984 der DOE (Deutsche Gesellschaft fUr
Ernahrung) werden in der Bundesrepublik
nur ca. 20% des Vitamins A iiber Beta-Ca-
rotin zugefiihrt. Gemiiss den Ernahrungs-
empfehlungen des NCI (National Cancer
Institute) der Vereinigten Staaten liegt das
ideale Verhiiltnis Beta-Carotin/Vitamin A
im Lebensmittelverzehr bei 90: 10. Beta-
Carotin hat aber nicht nur Provitamin-A-
Funktion, sondern ist - wie Studien bele-
gen - auch ein eigenstandiger Mikronahr-
stoff. Gleichwohl existieren noch keine of-
fiziellen Daten fur die H6he des Beta-Ca-
rotin-Tagesbedarfs. Trotzdem befUrwor-
ten wissenschaftliche und staatliche Orga-
nisationen, wie das NCI und das amerika-
nische Landwirtschaftsministerium, den
Verzehr von Beta-Carotin-reichen Nah-
rungsmitteln. Die vorgeschlagenen Men-
gen entsprechen einem Mehrfachen des
durchschnittlichen Beta -Carotin- Wertes,
der in der Erniihrung der US-Burger er-
reicht wird. Die Durchschnittsnahrung in
Amerika enthiilt ungefahr J.5 mg Beta-Ca-
rotin tiig/ich, wohingegen die NCI-Empfeh-
lungen umgerechnet einer Menge von unge-
fiihr 6 mg pro Tag entsprechen. (Es ist dabei
in Erinnerung zu rufen, dass die Interven-
tionsstudien auf einem Niveau von ca. 15
mg Beta-Carotin laufen.) Entsprechende
Erniihrungsempfehlungen liegen auch in
der Schweiz vor, beispielsweise 'Krebs und
Ernahrung', von der Schweizerischen
Krebsliga herausgegeben.

We/che Promotionsmoglichkeiten erge-
ben sich nun aus den vorher erwiihnten Gege-
benheiten?

1m wesentlichen gehen alle Promotions-
aktivitaten von Beta-Carotin der Frage
nach: 'Does Beta-Carotin lower cancer
risk?'. In unseren Broschiiren heben wir
immer wieder hervor, dass das Amerika-
nische National Cancer Institute gesagt
hat: 'Amerikaner schaut dazu, dass ihr ge-
niigend Beta-Carotin bekommt!'. Darauf
sind unsere Marketinganstrengungen und
Produktionsanstrengungen, die da jetzt im
grossen Stil anlaufen, ausgerichtet. 1st
Beta-Carotin ein vielleicht bisher verkann-
tes Additiv in der Erniihrung fUr den Men-
schen? Es ist sicherlich so, das haben ja
auch unsere Verkaufszahlen in der Vergan-
genheit gezeigt, dass sich beim Beta-Caro-
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Bei der Produktion in Freeport werden eine neue
Synthese und eine fortschrittliche Verfahrenstechnolo-
gie zur Anwendung kommen. Endgiiltigc Produktfor-
mulierungen werden sowohl in den Roche-Produk-
tionszentren in den Vereinigten Staaten als auch in
Europa erfolgen. Teile der Produktion des neuen Be-
triebes werden als Zwischenstufen zur Herstellung an-
derer Carotinoide genutzt werden. Die Produktionska-
pazitiit in Freeport wird sowohl den Inlandsbedarf als
auch die Exportnachfrage abdecken.

Dass die 'Awareness' del' Amerikaner
gestiegen ist, zeigen auf eindruckliche
Weise die von uns bei Gallup in Auftrag
gegebenen 'Awareness' -Studien: Heute hat
jeder zweite Amerikaner Kenntnis von
Beta-Carotin und dessen Rolle in del' Er-
niihrung.

Damit waren eigentlich aile wichtigen
'P's' abgehandelt. Da bleibt noch ein klei-
nes Element - der Preis - bei dem Roche
eigentlich gerne vermeidet, dass man unge-
bi.ihrlich daruber spricht, indem die Preise
so angesetzt werden, dass sie dem Kunden-
nutzen entsprechen.

Zusammenfassend haben wir am Bei-
spiel von Beta-Carotin gesehen

wie Beta-Carotin-Produktformen ent-
wicke It werden, urn die Fiirbe-Bedurf-
nisse einzelner Segmente abzudecken
(Bsp. 5 % EmulsionjSoftdrink)
wie Beta-Carotin in seiner Eigenschaft
als Provitamin A eingesetzt wird
(Pharma und Lebensmittel)
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wie Beta-Carotin im Tiererniihrungssek-
tor eingesetzt wird (Fertilitiit, Wildver-
biss)
wie eine weltweite Marketingorganisa-
tion aufgebaut und unterhaIten werden
muss, urn geographisch alle Markte er-
schliessen zu k6nnen

- wie neue Forschungsergebnisse, die vor-
liegen oder demniichst vorliegen werden,
umgesetzt werden, und wie das Wissen
urn den potentiellen Nutzen von Beta-
Carotin als eigenstiindiger Mikroniihr-
stoff fruhzeitig verbreitet wird
wie rechtzeitig die Investitionen an die
Hand genommen werden mussen, urn
die anvisierten 'Produkt/Marktstrate-
gien' auch erfolgreich durchfiihren zu
konnen.
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Von der Idee zum verkaufsfertigen
Produkt

Manfred Rembold*

Ben6tigt diese Thematik uberhaupt eine
Darstellung im Rahmen einer Seminarver-
anstaltung? Ergibt sich die Ideenfindung
und deren Umsetzung in ein Produkt nicht
von selbst und automatisch? Nachfolgend
soil versucht werden, ein Bild dieses «auto-
matischen» Ganges zu geben, dargestellt
am Beispiel del' Entwicklung von Textil-
chemikalien.

Urn eine Vorstellung uber die Grosse der
Forschungs- und Entwicklungsaufwen-
dungen zu erhaIten - die ja ausschliesslich
im Hinblick auf Produkt- oder Technolo-
gieinnovation getiitigt werden - sind in
Fig. 1 die Zahlen genannt, die Ciba-Geigy
in den Jahren 1987 und 1988 ausgewiesen
(Fig. 1) hat. Sie zeigen deutlich, wie auf-
wendig es heute fUr multinationale, che-
mische Unternehmen geworden ist, sich
die Chancen und Optionen fUr eine Beteili-
gung an der technischen F ortentwicklung
zu erhaIten. Die fUr den finanziellen Erfolg
der Unternehmung verantwortlichen Ma-
nager verfolgen mit Aufmerksamkeit diese
Entwicklung und Fragen nach der Effi-
zienz und Innovationskraft der eigenen
Forschungsabteilungen werden gestellt.

1m folgenden sollen einige wesentliche
Gesichtspunkte erfolgreicher Produktent-
wicklungen aufgezeigt und an einem Ent-
wicklungsbeispiel aus dem Gebiet der Tex-
tilchemikalien verdeutlicht werden. Zwei

Fragenkomplexe sind dabei besonders zu
betrachten:

I. Wie kommt es zur Ideenbildung? Woher
sind Anregungen in der Zukunft zu er-
warten?

2. Worin liegen die Voraussetzungen fur
eine erfolgreiche Umsetzung der Idee?
Produktewerdegang: Patentierung, Re-
gistrierung, ProduktionseinfUhrung.

Am Beispiel eines photochemischen Sta-
bilisators fi.irPolyamid sollen diese Fragen
konkret beantwortet werden.

Fur viele technische Guter, wie z.B. auch
fur Farbstoffe und Textilchemikalien, fin-
det man heute Marktbedingungen vor, die
- summarisch betrachtet - dadurch ge-
kennzeichnet sind, dass die Abnehmerin-
dustrien nur ein langsames oder gar kein
Wachstum aufweisen, ja teilweise sogar ei-
nen Ruckgal}g hinnehmen mussten. Eine
Situation, die kennzeichnend fUr Ge-
schiifte mit hohem Reifegrad ist. Die Fol-
gen sind hoher Kostendruck, gediimpfte
Innovationsneigung - insbesondere wo
hohe Investitionen notwendig wurden -
und dies bedeutet, dass auch bei den Zulie-
ferindustrien die Risikobereitschaft fUr
Neuentwicklungen sinkt. Das heisst nicht,
dass nicht in F & E Projekte investiert
wurde, aber dies geschieht vor allem im

Manfred Remhold: Geboren 1950 in Stuttgart,
BRO. Studium der Chemic an der Universitiit
Stuttgart - Diplom 1975. Dissertation bei Prof.
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leiter Additive fiirdie Strahlungshiirtung. Seit 1989
Gruppenleiter Applikationsforschung: Chemika-
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Hinblick auf rasche Realisierbarkeit der
Projekte, kaum in liingerfristige explorato-
rische Bearbeitungen, Diese beinhaIten
zwar eine potentiell grosse Chance, aber
eine zu geringe Wahrscheinlichkeit, dass
die Chance auch gewinnbringend genutzt
werden kann,

Worauf soil sich in einer solchen Situa-
tion Forschung konzentrieren, woher soli
man die Anregungen nehmen und die rich-
tigen, das heisst erfolgversprechenden
Ideen verwirklichen? Betrachtet man die
m6glichen Einflusse und Impulse fUr den
in diesem Zweig der industriellen For-
schung tiitigen Chemiker (Fig. 2), so sind
als erste Impulsgeber die technischen
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