El DIE SCHWEIZER SEITE

Ofenfrisch aus der Schweiz

Mit Flexibilitat und Kreativitat setzt der Gro3backer Hiestand
seine Tiefkiihlbackware in Japan ab.

Von Martin Fritz

hre Laugen-Gipfeli mit Anko-Fiil-

lung liegen in Regalen der Conve-
nience-Mirkte von ,Natural Lawson®
Thre Mini-Kornerbrotchen und Baguettes
bereichern Buffets vieler Hotels und Res-
taurants. Apfelstrudel, Plunder, Brezen
und andere Spezialititen ergdnzen das
Sortiment von Bickereien und Lebens-
mittelhéndlern. Uber 2.000 Firmenkun-
den beliefert die Schweizer Grof3bdcke-
rei Hiestand in Japan. Die wichtigsten
Abnehmer sind Hotels, Restaurants
und Cafés. An dem Geschiftskonzept
erstaunt am meisten, dass simtliche Ware
tiefgekiithlt importiert und ausgeliefert
wird. Die Abnehmer miissen - entspre-
chend dem Slogan ,,Ofenfrisch genieflen”
- nur fertigbacken und kénnen dadurch
die Menge im Verkauf flexibel an den
Kundenzulauf anpassen. Das minimierte
Wegwerf-Risiko ist ein wichtiges Ver-
kaufsargument.

Lukrativ trotz Hiirden

Unentbehrlich fiir den Erfolg dieser
Geschiftsstrategie sei die gute Logistik,
berichtet Oliver Ryf, der junge Chef der
japanischen Hiestand-Tochter. Sieben
Container mit tiefgefrorener Backware
treffen wochentlich in Japan ein. In den
zwei Lagern des Tiefkithlspezialisten in
Yamazaki und Kobe stehen im Schnitt
insgesamt 50.000 Kartons mit Teiglingen.
Mindestens fiinf Mal die Woche kon-
nen die Kunden eine frische Lieferung
erhalten. Neben hohen Transportkosten
fiir die Seefracht kimpft Hiestand Japan
mit Zollsitzen von bis zu 25 Prozent fiir
einzelne Warenbestandteile sowie einer
langen Liste von verbotenen Substanzen.
»Wir wiirden zum Beispiel gerne unseren
Schweizer Verkaufsschlager ,Wienerli im
Teig* in Japan verkaufen, aber die Kom-
bination von Brot und Fleisch darf nicht
importiert werden®, beschreibt Ryf eine
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A Es muss nicht immer Onigiri sein”: Hiestand présentiert seine auch beim japanischen Publikum sehr beliebten

Backwaren.

Beschriankung, die wie ein nichttarifares
Handelshemmnis aussieht. Jedes neue
Produkt braucht eine Einfuhrlizenz und
muss durch Quarantidne und andere Prii-
fungen gehen.

Doch der Schweizer Manager kon-
zentriert sich in seiner Analyse lieber
auf die Chancen im japanischen Nah-
rungsmittelmarkt, die das Geschift fir
Importeure trotz vieler Erschwernisse
lukrativ macht. ,,Die japanischen Konsu-
menten sind sehr neugierig im Food-Be-
reich und probieren gern®, erklart Ryf.
Aus dieser Offenheit fiir Neues ergeben
sich grofie Absatzchancen in der Nische.
Westliches Brot in Japan sei zwar von
der franzésischen Backtradition domi-
niert, es gebe jedoch auch ein starkes
Interesse an Backwaren in deutscher und
Schweizer Machart. Sich verdndernde
Konsumgewohnheiten vergrofierten die
Marktchancen fiir ,Convenience Food®.

Kleinere Brotchen backen

Es gebe auch in Japan einen Trend zur
Schnellverpflegung unterwegs, und dabei
»muss es eben nicht mehr immer Onigiri
sein. Dafiir passt sich Ryf auch an lokale
Gewohnheiten und Vorlieben an. ,,Unse-
re eigenen Bécker lassen sich stindig
saisonale Varianten unseres Angebots
einfallen, etwa mit japanischen Ingre-
dienzien wie siilem Sojabohnen-Pii-
ree (anko) oder Griintee-Geschmack®,
berichtet der Schweizer stolz. Auflerdem
kommt Hiestand den japanischen End-
kunden, sehr viele davon Frauen, durch
kleinere Portionsgrofien in seiner Pro-
duktpalette entgegen. ,,Die Konsumenten
wollen lieber mehrere Waren probieren,
so dass wir die Stiickmenge teilweise ver-
kleinern®, erzdhlt Ryf. Das kleinste Cro-
issant wiegt nur 25 Gramm, die Cock-
tail-Brotchen kommen im Vierer-Set zu
je 17 Gramm. Dass die Schweiz aufler
Uhren und Maschinen auch Backwa-
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Hiestand Japan Co., Ltd.

A Fusion: Croissant geflllt mit Reismehlbéllchen
und stiBem Sojabohnenpiree.

ren exportiere, iiberrasche seine japa-
nischen B2B-Kunden von der Backerei
bis zur Hotelkette nicht. Deren Einkau-
fer, Backer und Koche kennten sich auch
im europdischen Backmarkt gut aus und
freuten sich tiber Innovationen. Den-
noch wollten die Kunden keine Premi-
um-Preise bezahlen. ,,Das Gesamtbud-
get vieler Abnehmer fiir Warenkosten
etwa fiir ein Buffet ist fix, so dass unsere
Marge teilweise niedriger ist als in Euro-
pa‘ erzahlt der Landes-Chef.

Der Schweizer ist der einzige Auslan-
der unter 57 festangestellten Mitarbei-
tern. Die Firmenzentrale samt Lehrback-
stube steht in Tokyo, in Osaka unterhilt
man ein kleines Biiro. 35 Vertriebsleu-
te beackern in fiinf Gruppen das ganze

Land. Aus dem Sortiment von 120 Arti-
keln wihlen sie die Produkte, die fiir den
jeweiligen Kunden am besten passen.
Auch eine technische Anleitung ist not-
wendig. Die Abnehmer brauchen Tief-
kiihltruhe und Industrieofen und backen
die Schweizer Ware nach festgelegten
Programmen fertig. Zudem sind stindig
zwei Bécker unterwegs, um die Kunden
in der Verfeinerung und Présentation
von Brot und Gebick zu schulen. Die
notwendigen Zutaten wie Streusalz fiir
Laugenbrezel, Schokolade zum Uberzie-
hen und Aprikosenmarmelade als Glanz-
schicht liefert Hiestand Japan gleich mit.

Marktfiihrer in Japan

Die Grofbdckerei wurde 1967 gegriin-
det und belieferte die Gastronomie mit
Frischprodukten, bis der Schwerpunkt zu
Convenience-Backwaren wanderte. Vor
funf Jahren fusionierte Hiestand mit der
damaligen irischen Backgruppe IAWS.
Seitdem ist die Hiestand Gruppe unter
dem neuen Holding-Dach der Aryzta
AG eingebettet, dem Weltmarktfiihrer
in ihrem Bereich mit einem Umsatz von
3,8 Milliarden Franken. In Japan tritt
Hiestand jedoch nach wie vor mit dem
Originalnamen auf. Die Tochter wurde
schon 1997 aus der Taufe gehoben und ist
mit ihrer Tiefkithlbackware inzwischen
Import-Marktfiihrer in Japan. Einheimi-

sche Branchenriesen wie die weltgrofite
Backerei Yamazaki Baking kitmmern sich
um diesen Spezialmarkt kaum.

Hiestand Japan wirbt auch mit Ori-
ginal-Rezepturen und Backmethoden
sowie dem Einsatz hochwertiger Zutaten
aus dem Ausland, darunter Eier von
freilaufenden Hithnern, Butter aus der
Schweiz sowie Mehl von besonderer
Giite. ,Zudem erfiillen wir bei der Pro-
duktion hochste Standards in Qualitit
und Sicherheit, betont Japan-Chef Ryf.
Die Waren werden in eigenen Fabriken
in Deutschland, Polen und Malaysia teil-
weise speziell fiir Japan produziert. ,Das
Sicherheitsdenken der Japaner hat im
Laufe der Jahre sogar die Produktions-
bedingungen in unseren Werken verbes-
sert, berichtet der Schweizer. Eine neue
Sorge sind die heftigen Schwankungen
im Wechselkurs. Die unsichere Entwick-
lung des Yen mit der jlingsten Abwertung
sei dauerhaft riskant fiir das Geschift
von Importeuren: ,Das miissen wir erst
einmal verdauen.“ ll

Oliver Ryf

Managing Director

Hiestand Japan Co., Ltd.

Yoyogi Yoshino Bldg. 1F

1-58-5 Yoyogi, Shibuya-ku
Tokyo 151-0053

Tel.: +81-3-5308-6873

E-Mail: oliver.ryf@hiestand.cojp
www.hiestand.co.jp

Veranstaltungskalender

== IN DER SCHWEIZ

Montag - Freitag
16. - 20. September

Landerberatung Japan

Haben Sie Fragen zum japanischen Markt? Nutzen
Sie die Chance zu einem einstiindigen, individu-
ellen und vertraulichen Gesprach mit unserer Spe-
zialistin des Swiss Business Hub Japan sowie dem
Osec Berater.

Switzerland Global Enterprise, Ziirich
Swiss Business Hub Japan
tok.sbhjapan@eda.admin.ch
www.switzerland-ge.com

Mittwoch
10. Juli

Samstag

27. Juli Tokyo

SCCIJ July Luncheon
Speaker: Prof. Dr. Pius Baschera, Chairman of Hilti

Swiss National Day Celebration with Swiss Club

Grand Hyatt Tokyo
Swiss Chamber of Commerce and Industry in Japan

info@sccij.jp
www.sccij.jp/events/event-calendar

Hilton Tokyo Bay
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