Glace: Mister Cool mit neuen
Erfolgsrezepten

Im Ice-Cream-Geschdift spielen Innovationen und Kundenndhe
eine spezielle Rolle. Doch iiber lange Jahre gelang es den gros-
sen Playern im Markt trotz breiter Sortimente nicht, dem Markt
Schweiz neue Impulse zu geben. Mit Ausnahme der Marke
Movenpick, welche sich mit neuen Aromen und Mundgefiih!
orientierten Rezepturen profilierte. Mister Cool holt nun das
Versdumte nach und zieht alle Register: Sichtbare und degus-
tierbare Innovationen, Convenience und kundennahes Marke-
ting auf allen Stufen. Die Geschichte von Daniel Jiini zeigt den

Hintergrund.

LI: Herr Jiini, Sie sind nun seit
3'/2Jahren Geschdftsfiihrer bei
der Mister Cool AG und haben
in dieser Zeit einiges bewegt:
Erzdihlen Sie uns bitte die
Geschichte, wie Sie zu dieser
Aufgabe kamen.

Daniel Jtini: Ich komme ur-
spriinglich aus der Hotelbran-
che und habe mich als Food

& Beverage Manager in See-
hotels unter anderem mit dem
Glace- und Eisdessert-Sorti-
ment auf den Aussichtsterras-
sen beschaftigt. Terrassen sind,
besonders im Sommer, ein gu-
tes Geschaft —Umsatzbringer,
sofern man das Glacegeschaft
ganzheitlich betrachtet und
ein umfassendes Konzept er-
stellt. Doch diese sind — da-
mals wie heute —an vielen Or-
ten Mangelware. Ich begann,
neue Glacekarten und Konzep-
te zu entwickeln, sah dann je-
doch, dass es fiir den Gastro-
nomen gar nicht so einfach ist,
die richtige Glace fiir die ein-
zigartigen Konzepte zu be-
schaffen.Und attraktives Eis
selbst zu produzieren,ist in Be-
zug auf Personal und Hygiene
problematisch. Und der Ver-
such, dies zu tun, ist auch fir
ein grosses Hotel meistens
unwirtschaftlich.

Ich begann also, Lieferanten
zu suchen, die mir originelle

Ice-Cream liefern konnten. Da
die grossen internationalen
Glaceproduzenten nicht auf
die einzelnen Gastronomiebe-
triebe eingehen, suchte ich
nach kleineren Glaceprodu-
zenten. Denn bei diesen konn-
teich kleinere Mengen und in-
dividuelle Aromen bestellen.
Dabei kam ich in Kontakt mit
Peter Eggenschwiler,dem Be-
sitzer der Mister Cool AG. In
der Zusammenarbeit und in
vielen Diskussionen Uiber neue
Produkte lernten wir uns ken-
nen,und eines Tages offerierte
er mir die Stelle des Ge-
schaftsfihrers.

LI: Und dann haben Sie alles
umgekrempelt?

Daniel Jiini: Nein, ich versuch-
te natirlich wie alle anderen
Mitbewerber Vanille- und
Standardaromen zu verkau-
fen. Ich merkte jedoch rasch,
dass ich mit dieser Strategie
nur sehr langsam Marktantei-
le gewinnen konnte.Von die-
sem Moment an war es mir
klar,dass ich mit der Mister
Cool AG eigene Wege gehen
und ganz bewusst auf eine
Nischenpolitik setzen musste.

LI: Sie haben in der Folge einen
detaillierten Businessplan
erstellt, indem sie ihre Marke-
ting- und Geschidiftsziele for-

Daniel Jiini, Geschdftsfiihrer der Mister Cool AG.

mulierten und sind sehr schnell
mit neuen Produkten in den
Markt gegangen. War das so
einfach?

Daniel Jtini: (lacht) Nein. Der
Grund liegt in der Geschichte
der Mister Cool AG. Die Gruin-
dung dieser Firma geht auf ei-
nen Boykott zurlick, den die
grossen Glace-Fabrikanten
gegenlber dem frischgeba-
cken Gastronomie-Tiefkihl-
handler Eggenschwiler aus-
gesprochen hatten. Er war
namlich kurz vorher noch Ge-
schaftsfiihrer bei Pierrot ge-
wesen. Und musste also sel-
ber produzieren, wenn er sei-
nen Kunden in der Gastrono-
mie Glace anbieten wollte.
Diese Unterstitzungs-Strate-
gie fihrte zu einer Konzentra-
tion auf «me too»-Produkte

und liess wenig Spielraum fir
neue Wege.

LI: Es ging also um eine Neu-
ausrichtung des Unterneh-
mens mit einem neuen «star-
ken Mann», der voller Ideale
Ideen und Gestaltungswille
steckte.

Daniel Jiini: So konnte man die
Situation etwa umschreiben.

LI: Wie sieht nun ihr Konzept in
diesem Glace-Markt aus?

Daniel Jiini: Wir fahren heute
eine klare Spezialisten-Strate-
gie.Wir erfillen Kundenbe-
dirfnisse in einem Markt, der
auf Genuss und Freude ausge-
legt ist. Als Spezialisten ms-
sen wir Trends aufnehmen
undinihrer Art einzigartige
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Produkte anbieten, und zwar
in allen Markten. Unsere
Hauptaktivitaten liegen je-
doch in der Gastronomie. Hier
zahlen Innovationsfaktoren.
Dennin der Gastronomie
muss knallhart gerechnet
werden. Sie braucht Produkte
wie die unsrigen, die nicht
mehr Serviceaufwand benoti-
gen als ein Coci mit Glas. Da-
bei aber eine hohere Marge
und eine hohe Kundenbin-
dung bringen.

Das erste Produkt, das wir mit
der neuen Strategie einge-
fuhrt haben, das «Tazzina di
Pierino» Haselnussglace in
originellen Espressotassen
zum Sammeln, war aus die-
sem Grunde ein durchschla-
gender Erfolg. Mittlerweile
verfligen wir Uber ein breites
Sortiment von Produkten, das
nach unseren Grundsatzen
konzipiert wurde.

LI: Wie sieht nun ihr Sortiment
aus?

Daniel Jiini: Wir liefern Stan-
dardglace,Rahmglace und
Sorbets in Grossverbraucher-
packungen in allen vorstellba-
ren Sorten und Aromen, da-
neben aber auch ein breites,
attraktives Sortiment von Kin-
derartikeln und Eisdesserts
aus verschiedenen Landernin
Europa. Dazu gehért auch

die Lluna Lena Bioglace und
Schafmilch-Rahmglace der
Firma Gauch fur Kuhmilchal-
lergiker, welche alle in Knospe-
Qualitat hergestellt werden.

LI: Wie man sieht, sind lhre
Aktivitaten und diejenigen der
Mister Cool AG sehr stark mar-
ketingorientiert. Sie verfiigen
zwar liber einen Produktions-
betrieb, Sie lassen aber auch
produzieren, treten als Hindler
und als Generalimporteur auf.
Sie nutzen konsequent alle
Moaglichkeiten, die der Markt
bietet.

Daniel Jiini: Wir sind Glacespe-
zialisten, das macht uns Freu-
de.Und es gibt so viele Mog-
lichkeiten, glatte Produkte
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und Marktkonstellationen zu
erzeugen. Das ergibt sich,
wenn man in diesem Markt
den hundertprozentigen
Durchblick hat. Die Arbeit
liegt darin, funktionierende
Méglichkeiten zu erkennen
und diese umzusetzen. Das-
selbe gilt auch fiir die Produk-
te.Ich bin auf allen Messen,
die sich mit der Glaceproduk-
tion und dem Handel befas-
sen und diskutiere mit mog-
lichst allen Markteilnehmern
in der Glacebranche. Natdirlich
auch mit Restaurateuren und
Konsumenten, die ich ja auch
aus meiner Vergangenheit auf
der Kundenseite gut kenne.

Der Glace-Markt, wie wir ihn
sehen, ist in Entwicklung be-
griffen. Mister Cool kann in
der Schweiz eine Drehschei-
benfunktion fiir Konzepte
tibernehmen. Wir verfligen
lber ein leistungsfahiges Netz
von regionalen Verteilern, er-
arbeiten die Verkaufskonzepte
und importieren — beispiels-
weise aus Italien —Spezialita-
ten, attraktive Nischenproduk-
te. Die Standardprodukte pro-
duzieren wir selber. Dazu agie-

ren wir auch als Generalim-
porteur flir La Ibense Bornay
(Eis-)Fertigdesserts, ljsboerke
Strassenartikel und Orangina-
Glaces.

Unterdessen werden inno-
vative Produkte wie das Latte
Macchiato, welche wir zum
Beispiel in Italien produzieren
lassen, auch durch unsere
Partnerin verschiedenen
anderen Landern in Europa
verkauft.

Durch die enge Zusammen-
arbeit mit den verschiedenen
Produzenten und Partnern er-
geben sich auf vielen Seiten
Synergien und Kostenerspar-
nisse.

LI: Heisst das, Sie vergeben Mar-
keting- oder Produktlizenzen?

Daniel Jiini: Nein, wir arbeiten
nicht mit von Juristen ausge-
feilten Vertragen. Das sind Ab-
machungen per Handschlag,
die, wenn das Geschaft in
Gang kommt, liber Provisio-
nen abgegolten werden. Es ist
zwar richtig, dass wir etwa
Vorleistungen erbringen, die
moglicherweise nicht hono-

riert werden. Hingegen haben
solche partnerschaftlichen Be-
ziehungen noch eine andere
Quialitat. Es sind gemeinsame
Projekte und virtuelle Netz-
werke, weiche Faktoren, die
einen mit dem inneren Zirkel
der Branche verbinden.

Ich meine, Vertrauen ist die
bessere Basis fiir geschaftli-
che Beziehungen als Vertrage,
die nur eine falsche Sicherheit
vortauschen.

LI: Wie sieht die Zukunft ftir
Mister Cool aus?

Daniel Jiini: Wir sind innovativ.
Wir sind mit einem breiten
Partnernetz nahe am Markt,
mit einer eigenen Produktion
nahe an der Produktion und
mit unseren internationalen
Vertretungen international
orientiert. Wir sind unabhan-
gig und kénnen unseren Kun-
den und Partnern ein ausge-
zeichnetes Preis-Leistungs-
Verhéltnis bieten. Wir sehen
erwartungsvoll in die Zukunft
und werden die sich bieten-
den Chancen wahrnehmen. Q

Interview: Peter Laternser





