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MATTHIAS NIKLOWITZ

E s ist eines der unspektakulären 
historischen Backsteingebäu-
de in Berlin-Kreuzberg, in dem 
die Airbus-Tochterfirma UP42 
ihren Sitz hat. Die Firma be-

schäftigt sich mit Satellitendaten. «Wir 
kamen erst 2019 auf den Markt, andere 
sind seit längerer Zeit dabei, aber inzwi-
schen sind wir zum führenden Unterneh-
men in diesem Bereich geworden», sagt 
Sean Wiid, CEO von UP42.

Natürlich hat die Marke Airbus beim 
Aufbau sehr geholfen, vor allem in Asien 
und in Europa, wo die Marke stark ist und 
bei Regierungen und Privatunternehmen 
viele Türen öffnet. «Aber wir haben auch 
die Freiheit, uns mit weniger Prozessen zu 
entwickeln, als sie bei Airbus üblich sind», 

beschreibt Wiid die Ausgangslage. Inzwi-
schen hat man einen digitalen Marktplatz 
aufgebaut, an den laufend weitere Part-
nerfirmen angeschlossen werden.

Verbesserungen und Weiterentwick-
lungen erfolgen laut Wiid auf mehreren 
Ebenen: So werden die Algorithmen bei 
der künstlichen Intelligenz für die Daten-
auswertung laufend verbessert. Zudem 
kommen neue Datenquellen hinzu. 
Schliesslich gibt es weitere Länder und 
Branchen, die mehr mit den Daten unter-
nehmen möchten, weil es nur unzurei-
chende konventionelle Zugänge gibt. So 
überwacht eine Entwicklungsbank über 
Satellitenfotos die Fortschritte von Bau-
projekten, die man finanziell unterstützt.

Von Airbus kommt die Marke – und 
was kommt von BCG? «Ganz klar das 
Know-how, wie man Teams aufbaut, führt 
und wie man Produkte entwickelt», sagt 
Wiid. «Aber das war auch so beabsichtigt.»

Idee und Firma müssen passen
Grosse Unternehmen tun sich schwer 

mit Innovationen. Sie holen sich dann 
Hilfe von Beratungsunternehmen wie 
beispielsweise der Boston Consulting 
Group (BCG). Die expandiert in diesen 
Wochen mit ihrer Tochterfirma BCG Di-
gital Ventures in die Schweiz. Im Auftrag 
von grossen Firmen – primär Banken und 
Versicherungen – bauen Expertinnen 
und Experten digitale Geschäftsmodelle, 
sie testen neue Produkte und verantwor-
ten sie operativ. Bis heute hat BCG Digital 
Ventures weltweit mehr als 160 solche 

Corporate Ventures auf den Markt ge-
bracht. Damit zählt man zu den grössten 
Business Buildern weltweit.

Der Test: Kontakt mit der Realität
«In Europa kommen Firmen oft schon 

mit eigenen Ideen zu uns», sagt Akin 
 Soysal, der bei BCG Digital Ventures in 
der Schweiz den ersten Standort aufbaut. 
«Wir prüfen dann sehr genau, wie erfolg-
versprechend diese Ideen sind.» Auch 
gute Ideen müssten umsetzbar sein. Bei 
BCG Digital Ventures arbeitet man mit 

vier Kriterien: der Desirability, also der 
Frage, ob die Idee etwas ist, was sich Kun-
dinnen und Kunden auch wirklich wün-
schen. Die zweite Schlüsselfrage ist die 
klassische Viability: Ist der Markt  
für das Produkt oder den Service aus-
reichend gross? Die dritte Frage ist die 
Feasability: Lässt sich die Idee rasch 
 genug umsetzen, gibt es die dafür erfor-
derlichen Technologien bereits? Und die 
vierte Frage richtet sich an das Unterneh-
men selbst: Passt die Idee zur Organisa-
tion, zur Marke?

Bei Airbus hat es gepasst. «Wir hatten 
BCG angefragt, um die vielen weiteren 
kleineren Bereiche des Marktes über un-
terschiedliche Gruppen, Startups und 
Universitäten zu erreichen», sagt Fran-
çois Lombard, Leiter des Intelligence- 
Business-Bereiches bei Airbus, zu dem 
auch das Geschäft mit Satellitenaufnah-
men gehört. Der Markt bewegt sich laut 
Lombard sehr schnell – so arbeitet man 
daran, mit künstlicher Intelligenz auf 
Aufnahmen bestimmte kleine Gegen-
stände finden zu können. Und Drohnen, 

die längere Zeit in einer Höhe von 25 Ki-
lometern fliegen, sollen die Satellitenauf-
nahmen ergänzen und Aufgaben wie die 
Warnung vor Katastrophen übernehmen.

Lombard hat drei Hinweise für Unter-
nehmen, die den gleichen Ansatz auspro-
bieren möchten. «Es ist zunächst sehr 
wichtig, gleich am Anfang herauszufin-
den, was man eigentlich erreichen will. 
Dann muss man die richtigen Leute für 
den Aufbau und die Umsetzung finden. 
Und man trifft auf die Realität, wenn die 
Entwicklung auf den Markt kommt.»

Startup, entwickelt auf Bestellung
Mit dem Business Building können grosse Unternehmen Startups aufbauen lassen. Boston Consulting bringt das Konzept in die Schweiz.

Beobachten: In der Phase des Beobachtens sehen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer nach aussen und bauen Empathie für Nutzer und Betroffene auf.
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Das Netzwerk wird zur Schaltzentrale

MATTHIAS NIKLOWITZ

Persönliche Beziehungen sind im B2B-
Geschäft von elementarer Bedeutung. 
Eine enge Kundenbeziehung beeinflusst 
massgeblich die Loyalität und stellt einen 
entscheidenden Wettbewerbsfaktor dar. 
Herkömmliche Vorgehensweisen, die 
sich auf konventionelle Kundendaten-
banken abstützen, gelangen rasch an ihre 
Grenzen, wenn es darum geht, Bezie-
hungsstärken zu verstehen und den 
 Zugang zu Entscheidungsträgern als 
 Türöffner aufzubauen.

«Im Rahmen der Customer-First-Stra-
tegie innerhalb von Swiss Re Corporate 
Solutions hatten wir die Vision, unsere 
Bestandskundendaten mittels innovati-
ver Technologien in ein dynamisches 
 Beziehungsnetzwerk zu transformieren», 
beschreibt Tobias Maeder, Digital Trans-
formation Leader bei Swiss Re Corporate 
Solutions, den Ausgangspunkt. Als Basis 
hierfür wurden Interaktionsmetadaten – 

beispielsweise generiert durch E-Mails – 
als Basis für die automatische Visualisie-
rung aller Kundeninteraktionen in einer 
Netzwerkstruktur genutzt.

«Diese Form des ‹Wer kommuniziert 
mit wem› führt zu voller Transparenz des 
bestehenden Beziehungsnetzwerks. Als 
nächster Entwicklungsschritt des Bezie-
hungsnetzwerks stand die Frage der 
 Einbindung von Wirtschafts-, Vereini-
gungs- und Handelsregisterdaten, die als 
Quelle für die Generierung neuer Ziel-
kontakte dienen können», sagt Tobias 
Maeder.

Der Wert ist kontextabhängig
Eine Lösung für diese Herausforde-

rung wird in Zusammenarbeit mit den 
Firmen Palturai und Iskander Business 
Partner entwickelt. Bestehende Kunden-
daten können mit öffentlich verfügbaren 
Informationen, zum Beispiel aus Han-
delsregistern, angereichert werden, um 
zusätzliche Verbindungen zu identifi-
zieren, welche in «Zielkontakte» und 
«Vermittler» unterschieden werden kön-
nen. Dadurch wird das Netzwerk effektiv 
 erweitert.

«Palturai visualisiert mithilfe der in-
novativen Graphen-Technologie Bezie-
hungen von Kunden und Geschäftspart-

nern in ihren jeweiligen Ökosystemen», 
beschreibt Martin Rossak, Vice President 
Sales bei Palturai, das Vorgehen. «In 
 unserem Businessgraph befinden sich 
bereits mehr als eine Milliarde Knoten 
und Verbindungen. Durch intelligentes 
Matching mit ihren eigenen CRM-Daten 

erkennen die Kunden bislang unbekann-
te Verbindungen und Verflechtungen von 
Geschäftspartnern.»

Daraus ergeben sich für viele Ge-
schäftsbereiche wie Sales & Marketing, 
Compliance oder auch Risk & Fraud zahl-
reiche Anwendungsfelder und Erkennt-
nisse, die einen grossen Wert für die 
 Unternehmenssteuerung darstellen, so 
Wolfgang Schuster, CEO und Partner der  
auf datengetriebenes Marketing und 
 Kundenmanagement spezialisierten 
Schweizer Tochter von Iskander Business 
Partner.

Palturai bezieht Daten zu Firmen und 
registrierten Personen tagesaktuell und 
datenschutzkonform aus öffentlich zu-

gänglichen Datenquellen wie beispiels-
weise Handelsregistern, Geschäftsbe-
richten, Ratings, Parteiverzeichnissen 
und Handelskammern. Die  Einträge 
sämtlicher registrierter Entscheidungs-
träger sind mit ihrer offiziellen Rolle 
 hinterlegt, beispielsweise als Geschäfts-
führer, Prokurist, Verwaltungsrat, Vor-
standsmitglied, Mitglied des  Parlaments 
und so weiter.

Ein von Palturai selbst entwickelter 
 Algorithmus, der beispielsweise berück-
sichtigt, wie lange zwei Personen im 
 selben Unternehmen und in derselben 
Organisationseinheit gearbeitet haben 
oder zusammen in einem Verwaltungsrat 
 waren, berechnet laut Rossak mit sehr 
grosser Treffsicherheit, wie hoch die 
Wahrscheinlichkeit ist, dass sich zwei 
Personen sehr gut kennen.

Der Nutzen für Swiss Re
«Der Wert einer Kundenbeziehung  

ist immer unternehmensspezifisch und 
kontextabhängig», erklärt Schuster. Für 
Wealth-Management-Teams sind Perso-
nen mit vielen Beteiligungen interessant. 
Für die Executive Search kann eine Be-
werberin oder ein Bewerber mit einem 
guten Beziehungsnetzwerk zu potenziel-
len Kundinnen und Kunden und ohne 

Verbindungen zu Unternehmen, die zu 
Interessenkonflikten führen könnten, 
den grössten Wert haben.

«Diese Verwendung der unterschied-
lichen Netzwerkdimensionen von Paltu-
rai und Swiss Re Corporate Solutions 
stellt eine neue Form von Netzwerkintel-
ligenz dar», sagt Maeder. «Die erweiterte 
Netzwerktechnologie unterstützt eine 
datengesteuerte Entscheidungsfindung 
und wirkt sich nachhaltig auf die Gene-
rierung von Neugeschäft aus.» Zugleich 
würde die Technologie einen besseren 
Informationsfluss im gesamten Unter-
nehmen ermöglichen.

«Die Devise lautet, alle Mitarbeiten-
den – unter Berücksichtigung rechtlicher 
und regulatorischer Vorgaben hinsicht-
lich des Datenschutzes – mit funktions-
übergreifenden Informationen zu versor-
gen», sagt Maeder.

«Das Netzwerk fungiert als Schaltzen-
trale für Customer-Relationship-Mana-
gement-Lösungen und ermöglicht das 
Orchestrieren von kundenrelevanten In-
halten sowie die zielgerichtete Auswahl 
von Kontakten für digitale Marketing-
kampagnen», beschreibt Paul Fitzgerald, 
Global Distribution Management Leader 
bei Swiss Re Corporate Solutions, den 
 erweiterten Nutzen.

Wer Entscheidungsträger im 
Firmenkundengeschäft nicht 
 direkt kennt, fragt sich: Kennt 
man jemanden, der sie kennt?

Es ist wichtig, gleich am 
 Anfang herauszufinden, was 

man eigentlich erreichen will.

Kundenbeziehung: Ihr Wert 
ist unternehmensspezifisch 

und kontextabhängig.


