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Anish K. Taneja, Nordeuropa-Chef
bei Michelin, tiber digitale Reifen und
den Restaurant-Guide der Zukunft
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Indem wir Menschen bei uns beschiftigen,
die ein Gefiihl fiir das Nutzungsverhalten
und Einkaufsverhalten der Kunden in den
nichsten 20 Jahren entwickeln. Denn die
Daten sollen ja genauso einen Mehrwert
fiir unsere Partner wie Mercedes, Audi
oder AMG haben wie letzten Endes fir

Herr Taneja, die Zukunft der Auto-
branche sind Self-Driving Cars. Da
konnen Sie sich mit IThrem Unterneh-
men eigentlich entspannt zuriick-
lehnen? Reifen brauchen die ja im-
mernoch...
Im Prinzip stimmt das. Aber die Verinderun-
gen in der Automobilwelt werden trotzdem
einen starken Einfluss auf uns haben. Und { ; o — ) versuchen wir, uns derzeit besser auf-
gerade autonomes Fahren wird eine neue
Art von Verkehr mit sich bringen, andere
Vorstellungen von Sicherheit - und da
spielen wir als Mobilititsanbieter eine
wirklich tragende Rolle. Zum Bei-
spiel bei Lkws, wo Platooning
eines der wichtigen Fahrkon-
zepte sein wird.

Sorry... Platooning?
Das bedeutet, dass fiinf,
sechs Lkws hintereinan-
der geschaltet sind. Der
erste fithrt und fihrt alle,
die hinter ihm sind. Da darf eines auf gar kei-
nen Fall passieren: dass es, bei einem der
hinteren LKW's eine Reifenpanne gibt. Un-
sere Aufgabe ist, ein komplettes Reifensys- Auto als Statussymbol wird im-
tem zu entwickeln, eine Technologie, die mer geringer werden. Er wird
dem Fahrer zu jedem Zeitpunkt Sicherheit |(] 8 (] weiterhin im Mittelpunkt von
gibt. Die aber im Falle des Falles auch signa- Mobilititskonzepten stehen,
lisiert: ,Achtung, da gibt es ein Problem mit aber vielleicht nicht mehr in der
dem Platooning, du musst sofort rechts ran- exklusiven Nutzung von Einzel-
fahren Ein anderes Beispiel: Wir sind auch nen, sondern in der gemeinschaftli-
einer der ersten Hersteller, die einen RFID- chen Nutzung. Die Stidte werden immer
Chip in Lkw-Reifen einbauen, der Reifen- groler, gleichzeitig gibt es immer weni-
mit Cockpitdaten verbindet. ger Raum. Daher verindert sich auch die

Klingt, als ob Siejetzt digitale Mobilitit, die immer umweltvertragli-

Reifen herstellen. cher werden muss. Aktuell setzen wir uns
Man kann das so nennen, ja. Wir mit unserer Long Lasting Performance
kénnen heute den Luftdruck, die Strategie dafiir ein, dass Autobesitzer ihre
Profiltiefe, die Innentemperatur Reifen bis zur gesetzlichen Mindestprofiltie-
digital und in Sekundenschnelle fe fahren. Heute wechseln die Leute viel zu
ausmessen. frith ihre Reifen und verschwenden so nicht

So einen Reifen hitten wir nur wertvolle Rohstoffe, sondern belasten

selbst gerne. auch noch unnétig ihren Geldbeutel. Wir
Fiir PKW haben wir gerade das , Track empfinden es als unsere Pflicht, unseren
Connect“ System auf den Markt gebracht. Kunden aufzuzeigen, wieviel Geld Sie per-
Das ist ein sogenannter Semislick-Reifen. Er sonlich sparen kénnten und wieviel CO2-
sendet Temperatur und Reifendruck an eine Emissionen durch besseren Rollwiderstand
Blackbox. In dieses System werden laufend bei geringer Profiltiefe und vermiedene
Daten und Erfahrungswerte aus unseren Neureifenproduktion gar nicht erst entste-
Motorsport-Aktivititen und anch das aktuel- hen wiirden. Und dabei sind unsere Reifen
le Wetter eingespeist. ,Track Connect” er- kompromisslos sicher - auch bei wenig Rest-
setzt quasi den Renningenieur. Tatsachlich profil. Fiir genau diese Strategie haben wir
wird es im Rallye-Sport schon von kleineren in diesem Sommer den ,,German Innovation
Teams eingesetzt, Das ist ein Beispiel fiir un- Award“ vom German Design Council verlie-

in einer digitalen Transformation.
Welche weiteren Entwicklungen
wird es Threr Meinung nach im Stra-
Senverkehr geben?
Einerseits wird es immer mehr um die An-
triebsart gehen. In der Elektromobilitit sind
wir schon sehr gut aufgestellt, zum Beispiel
sind wir ja der exklusive Ausriister der For-
mel E. Andererseits wird sich auch das Ver-
hiltnis der Kunden zum Auto weiterhin
massiv verindern. Neben dem Carsharing
gibt es auch neue Leasing-Konzepte, zom
Beispiel, dass Sie im Sommer Cabrio fah-
ren und im Winter SUV. Der sehr tra-
ditionelle deutsche Bezug zum

sere Strategie, von einem reinen Reifenpro- Michelins ,Biben- hen bekommen, was eine tolle Bestitigung
duzenten zu einem Mobilititsunternehmen ) "7““‘"‘“' SIHC N fiir unsere Strategie ist. Am Ende ist es fiir
zu werden, einem Unternehmen, das Daten \\mi:;h:‘\l: ,\ i“l_]lll“ ein Unternehmen entscheidend, die Wiin-
und Dienstleistungen liefert. der Popkultur. An- sche und Bediirfnisse der Kunden zu antizi-
Sie sind seit Anfang des Jahres Presi- fangs bestand es pieren und zu erfiillen.
dent Northern Europe bei Michelin. aus 40 Reifen, heute Wenn die Autos in Zukunft von allein

z 5 o < es deutlicl i
Wie stellt sich Thr Unternehmen fiir ”m' : In ke ,.’ ; il,: ; “],], ' Sfahren, werden wir dann mehr oder
diese Herausforderung auf? weniger Zeit im Auto verbringen?
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Ich bin fest davon iiberzeugt, dass wir die
Zeit im Fahrzeug anders nutzen werden. Das
Erlebnis des Fahrens wird fiir den Grofteil
der Gesellschaft nicht mehr im Mittelpunkt
stehen. Ich bin aber genauso fest davon
itberzeugt, dass dieses besondere Erlebnis
trotzdem bleiben wird. Wir bei Michelin sind
ja echte Racer. Wir haben im letzten Jahr
weltweit 13 Titel geholt, unseren 20. Titel in
Le Mans etwa oder die Rallye-WM. Die Men-
schen, die ich da getroffen habe, die ha-
ben so eine ungeheure Motorsportbegeiste-
rung ~ich kann mir nicht vorstellen, dass die
sich in Zukunft nur noch herumfahren las-
sen werden.

Michelin oder Bookatable. Man setzt
sich ins Auto, tippt ein, wokin man
mochte, was man gern isst, und der
Rest erledigt sich von selbst...
Ich glaube, dass man da nicht einmal mehr
viel eintippen muss. Dem Auto ist schon be-
kannt, wohin Sie normalerweise wollen, was
Sie brauchen, was Thnen gefillt. Und dass Sie
eher proaktive Vorschlige bekommen, wo
Sie heute Abend mal wieder gut essen kon-

den man als Erstes mit Sicherheit und Nach-
haltigkeit verbindet. Wir wollen dem End-
verbraucher aber auch ein Gesamtkonzept
bieten, mit dem er sich wohlfiihlt. Und daher
wollen wir Michelin weiterentwickeln - die
Akquisen von Bookatable oder die Anteile an
Parker Wine Points etwa liefern die Vorlage
dafiir. Wir werden in unserer Kommunikati-
on immer mehr auf das gesamte Kundener-
lebnis mit unserer Marke verweisen und da-
durch bei unseren Kunden absolut positiv
belegte Erinnerungen hinterlassen.
Wie wichtig ist der Guide Michelin in
dieser Experience?
Extrem wichtig! Reifen zu kaufen - das muss
man erledigen, wenn man neue Reifen
braucht. Und man sollte sich sehr intensiv
mit der Frage der Qualitit der Reifen be-
schiftigen. Aber in einem guten Restaurant
essen zu gehen, das ist eines der positivsten
Erlebnisse, die es gibt. Es ist unglaublich
wertvoll, dass wir mit dem Guide Michelin
einen Ansatzpunkt haben, bei dem unsere
Kunden die Marke in einem exklusiven Am-
biente mit einem unvergesslichen Erlebnis
verbinden.
Es gab vor Jahren mal die Idee, den
Guide Michelin in Guide Rouge um-
zubenennen. Davon ist der franzési-
sche Mutterkonzern wieder abgekom-
men, weil es in den Kopfen einfach zu
sehr verankert war. Und wohl jeder
kennt das Bibendum, das Michelin-
Minnchen, wie wir es in Deutschland
nennen. Muss man an solchen Ikonen
Sesthalten?
Ein Unternehmen mit so einer starken Tradi-
tion und so einer starken DNA kann sicher-
lich darauf aufbauen. Wir sollten auch einen
gewissen demiitigen Stolz empfinden fiir
das, was wir erreicht haben. Aber wir miis-
sen den Bib-Mann weiterentwickeln wie die
gesamte Marke. Der Guide Michelin etwa
schafft eine ungeheure Emotionalisierung.
Diese positive Kraft miissen wir noch viel
stirker nutzen. Weil wir eigentlich eine Life-
style-Marke sind. Ich sage intern immer:
»Michelin ist wirklich eine sexy Marke. Wir
miissen es aber den Menschen da draufien
auch zeigen!*
Sie betreiben den Guide Michelin mit
sehr hohem Aufwand, awch finanziell.
Die Tester gehen mehrmals in jedes
Restaurant und bestehen darauf, alles
selbst zu bezahlen.
Sie miissen sogar selbst bezahlen, weil sie
wirklich anonym kommen. Der Guide Mi-
chelin ist so erfolgreich, weil er hilt, was er
verspricht. Bei einem Stern lohnt sich der
Besuch definitiv. Bei einem 2-Sterne-Restau-

Die selbstfahrenden Autos sind natiir- nen. Ich gebe Thnen recht, was die Weiter- rant lohnt sich auch ein weiterer Umweg.

lich auch eine Riesenchance fiir andere entwicklung unserer Marke betrifft. Wir Und drei Sterne sind eine Reise wert. Darauf

Marken Ihres Unternehmens, den Guide sind heute sicherlich der Reifenhersteller, konnen sich unsere Kunden verlassen. Und
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1Sport
Handballschuhe von
Kempa mit Michelin
Know-How in der
Sohle - eines der Pro-
dukte der Lifestyle
Sparte des Konzerns

2 Formel E

Michelin ist exklusi-
ver Reifenlieferant.
Das Unternehmen
hat schon immer Da-
ten und Erfahrungs-
werte im Motorsport
gesammelt, um die
Erkenntnisse dann
in die Serienprodukte
einflieflen zu lassen.

3 Studie
Das Visionary Concept
hat Michelin letztes
Jahr bei Movin‘ On in
Montreal vorgestellt:
eine Rad-Reifen-Studie
aus nachwachsenden
Rohstoffen, hergestellt
per 3D-Druck und
ebenfalls itber Druck-
verfahren erneuerbar,
quasi wiederaufladbar.

.

GUIDE

MICHELIN

DEUTSCHLAND

%

28
MICHELIN

158

DIE WELT
VON MICHELIN

4 Guide Michelin
Der Restaurantfith-
rer erscheint jahrlich
in 28 Landern. Die
nichste Deutschland-
Ausgabe wird im
November vorgestellt.

5 Digitale Reifen
JIrack Connect”, das
erste Angebot fiir ver-
netzte PKW-Reifen
mit Receiverconsole
und Steurung tiber
die Smartphone-App
ersetzt den Renn-
Ingenieur.

auch die Koche koénnen sich darauf verlas-

sen, dass das eine echte Auszeichnung ist.
Diese Unabhingigkeit und diese Ehrlichkeit,
die brauchen wir. Anders wiirde es nicht
funktionieren.

Wie viele Restauranttester hat Miche-

lin eigentlich?
Das bleibt unser Geheimnis. (lacht)

Ist es schon mal passiert, dass Siein ei-

nem Sterne-Restaurant waren, und

hinterher haben Sie die Tester angeru-

fen, weil sie mit deren Urteil nicht ein-

verstanden waren?
Es gab durchaus Momente, wo ich in einem
Restaurant saf und nicht verstanden habe,
warum dieses nun einen Stern hat. Aber ich
rufe deswegen niemanden an, die Tester
sind wirklich absolut unabhangig. Ich habe
mal, um das alles ein bisschen besser ken-
nenzulernen, einen Tag mit einem Tester
verbracht - deren Arbeit ist wirklich hart!
Jede Menge Termine in einer Woche, man
muss wahnsinnig viel essen, und deswegen
auch regelmifRig aufs Laufband. Und sie sind
wirklich exzellent ausgebildet. Die schme-
cken, wenn das ein kalt-gepresstes Olivenol
war, das zu heif8 erhitzt wurde und deswe-
gen eine bittere Note ergeben hat. Die sind
auf einem Niveau, da kann so ein normaler
GeniefRer wie ich nicht mithalten.

Konnen Sie sagen, wie viel der Guide Mi-

chelin zum Konzernumsatz beitrigt?
Fiir uns ist das nicht die entscheidende Fra-
ge. Fur uns ist wichtig, wie wir diese positi-
ven Kundenerlebnisse in Zukunft noch viel
stirker nutzen konnen. Gerade in der Mi-
chelin Region Europa Nord mit u.a. UK und
Deutschland als Kernmirkten ist das ein
hochattraktives Thema: Nichts ist aktueller
als gutes Essen, gute Weine, Zeit mit Freun-
den verbringen in einer schénen Atmospha-
re. Michelin bietet den kompletten Rahmen
dafiir. Das unterscheidet uns auch von unse-
ren Wettbewerbern, und diese Karte werden
wir in den nichsten Jahren sehr deutlich
ausspielen.

Was ist neben Ihren Kerngeschiften

Mobilitit und Gourmet-Services noch

moglich mit der Marke?
Es gibt noch riesiges Potenzial! Wir haben
zum Beispiel ein Tochterunternehmen, das
heit Michelin Lifestyle. Wussten Sie, dass
die Spieler des deutschen Teams bei der
Handball-EM Michelin trugen?

Die Schuhe sind von Michelin?
Die Sportschuhe sind von unserem Partner
Kempa, aber die Sohle darunter ist von Mi-
chelin! Auf unseren Sohlen sind die Jungs
2016 Europameister geworden. Wenn der
Grip entscheidend ist, dann gibt es kaum
bessere Qualitit als unsere. Wir sind aber
auch im Technikbereich unterwegs. Unter
unserer Marke werden in Lizenz Produkte
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vom Scheibenwischer bis zum Wasserdruck-
strahler hergestellt. Wir bieten Losungen fiir
Pkw-, Lkw- und Flugzeug-Flotten an. Aufier-
dem wollen wir Speditionsunternehmen hel-
fen, Lkw-Fahrer besser auszubilden. Und was
die wenigsten wissen: wir sind absolute Ex-
perten im Bereich der Hochtechnologie-Ma-
terialien. Auch diese Kompetenz wollen wir
weiter ausbauen.
Apropos Arbeitsmarkt: Wie findet Mi-
chelin selbst Talente? Sie konkurrieren
Jja heutzutage auch mit den Facebooks
und Googles dieser Welt.
Schwieriger ist es auf jeden Fall geworden,
aber wir miissen uns nicht verstecken: Wir
sind ein unfassbar innovatives Unterneh-
men. Bei uns ist es heute schon absolut iib-
lich, dass sich Mitarbeiter oder Mitarbeite-
rinnen, die Teilzeit arbeiten, eine Stelle
teilen. Da basteln die meisten Unternehmen
noch an Konzepten, bei uns gibt es das heute
schon. Oder was die Selbstbestimmtheit an-
geht: Jeder Mitarbeiter hat finf Ziele, an de-
nen er in einem bestimmten Zeitraum arbei-
tet. Zwei dieser Ziele kann er komplett selbst
definieren. 20 Prozent seiner Arbeitszeit darf
er fiir ein selbst entwickeltes Projekt ver-
wenden. Und wie man an mir sehen kann,
scheut sich unser Unternehmen nicht, Mit-
arbeitern auch schon in jungen Jahren viel
Verantwortung zu geben.
Und wie ist Ihre personliche Manage-
ment-Strategie? Wie motivieren Sie
Thre Teams?
Erstens finde ich, sollte man als Manager sei-
ne Mitarbeiter sehr gut kennen. Es gibt ndm-
lich fiir jeden einen anderen Grund, warum
er morgens aufsteht und zur Arbeit geht. Als
Leader sollte man heute seinem Team nicht
mehr sagen: ,Das ist das Ziel, und jetzt lauft
alle in diese Richtung!®, sondern sich zusam-
mensetzen und fragen: ,Was wollen wir ei-
gentlich?* Und wenn Sie das als Mannschaft
definiert haben, dann geht es um eine Rol-
lenverteilung: Wer kann was dazu beitra-
gen? Wenn der Einzelne seinen personli-
chen Nutzen fiir das Team verstanden hat,
dann muss ich in den allerseltensten Fillen
noch mal extra motivieren. Ich versuche, in
meinem Team nach vier Grundsitzen zu ar-
beiten. Das nenne ich OECL: Offenheit, Ehr-
lichkeit, Charakterechtheit und Loyalitit.
Wenn dieses Wertesystem in beiden Rich-
tungen funktioniert, also auch vom Mitar-
beiter zum Vorgesetzten, dann haben Sie ein
Team, das zusammen Lust aufs Gewinnen
hat, davon bin ich iiberzeugt. Viele Manager
fithren ihre Teams noch so, dass die Mitar-
beiter eher Angst vorm Verlieren haben als
Lust aufs Gewinnen.
Sie sprechen viel von Teams, von der
Lust am Gewinnen - kommen Sie aus
dem Mannschaftssport?
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Ellinger. Vielen Dank
an das Mandarin
Oriental, Miinchen

Genau, ich habe frither Fuf$ball gespielt.
Sie sind top in shape - was fiir Sport
machen Sie heute?
Erst mal danke fiir das Kompliment, es konn-
te besser sein! Also, ich gehe viel laufen, ma-
che ein bisschen Kraftsport, Functional Trai-
ning. Alles, was mit wenig Aufwand zu
machen ist.
Sie haben mit erst 40 schon eine he-
rausragende Karriere gemacht. Sie
waren bei Lufthansa, Sixt, jetzt Miche-
lin. Was reixt Sie denn so am Thema
Mobilitit?

Mich hat schon als kleiner Junge gereizt, die
grofle, weite Welt zu entdecken. Ich fand es
immer unfassbar interessant, andere Men-
schen zu treffen, andere Kulturen und Lebens-
weisen kennenzulernen. Daher war ich in
meiner Karriere auch extrem viel unterwegs.
Gibt es ein Lebensmotto, das Sie in
Threr Karriere begleitet hat?
Ein sehr erfolgreicher Miinchner Unterneh-
mer, fiir den ich gearbeitet habe, handelt im-
mer nach dem Motto von Sokrates: ,Ich
weiR, dass ich nichts weiR“ Ich versuche,
das immer zu beriicksichtigen: Bei allen Ent-
scheidungen, die ich treffe, gibt es eine un-
bekannte Komponente. Das hat mir oft ge-
holfen, Entscheidungen weniger emotional
und mehr rational zu treffen. Was am Ende
des Tages meistens erfolgreicher ist. @
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