Authentizitat zelebrieren durch Transparenz

«Die Liebe zur Natur und ihren vielfiltigen Gaben sind mit ein Antrieb fiir unsere
Mitarbeiter, tiglich ihr Bestes zu geben», so Clemens Riittimann, Geschiiftsfiihrer der

Biotta AG, am Ostschweizer Food Forum.

Am 1. Ostschweizer Food Forum, orga-
nisiert vom Kompetenznetzwerk Ernah-
rungswirtschaft, der Agro Marketing TG
und dem Standortmarketing TG im Méirz
in Weinfelden hielt Clemens Riittimann
ein Referat unter dem Titel «Quantitét
— Qualitét». Er zeigte auf, wie das Tradi-
tionsunternehmen Biotta AG diesen Spa-
gat meistert. Die zunehmende Sittigung
in-den Stammmarkten, die steigende Zahl
von Haushalten mit sinkender Kaufkraft
und der Verlust von Schweizer Geschifts-
volumen an supranationale Unternehmen
(zum Beispiel Firmen, die im:EU-Raum
titig sind) gehoren zu jenen schwierigen
Rahmenbedingungen, in denen sich die
Biotta sowohl national wie international
bewédhren muss. Hinzu kommen Preis-

g

Clemens Riittimann sieht die Anforderun-
gen an die Biotta in der Qualitit und
deren Umsetzung inallen Dimensionen. (is)

sere Mitarbeiter auf ihre Leistungen stolz
sein kénnen und tagtdglich das Beste fiir
den Kunden leisten wollen».

Konsequente Werthaltung

Riittimann betonte, dass es nach wie vor
zur Unternehmensphilosophie = gehort,
durch transparente Produktionsprozesse
Authentizitdt zu zelebrieren. «Es muss ei-
nem Unternehmen gelingen, sich in einem
Umfeld von beliebig und austauschbaren
Produkten mit Qualitdt und Authentizitét
zu profilieren. Am Markt z4hlt nicht nur in
erster Linie die «Marktdurchdringungsra-
te». Es gehe auch darum, den Qualitétsge-
danken bei den Mitarbeitern zu festigen,
zu verankern, und zwar vom Firmenchef
bis zum Mitarbeiter an der Rampe. «Die
konsequente Werthaltung erfordert die
nachhaltige Marktbearbeitung», schilder-
te er die Bestrebungen des Unternehmens
Biotta: «Deshalb ist die Beschaffung der
Rohstoffe das Zentrale fiir uns.» Aus den
Reihen des Publikums wurde die Frage
aufgeworfen, wie die Biotta die Qualitéit
der Rohstoffe gewihrleistet. Riittimann
schilderte, dass Mitarbeiter bei Biotta
selbst Proben von Gemiise auf dem Feld
entnehmen und im betriebseigenen La-
bor priifen. Wie es der Biotta AG gelinge,
im Premium-Markt national und interna-
tional zu bestehen, interessierte die Fo-

und Kostendruck, die Konzentrations-
prozesse im Getridnkesektor und der an-
haltende Wachstumszwang, welchem sich
auch ein Traditionsunternchmen nicht
entziechen kann. Riittimann sieht die An-
forderungen an die Biotta in der Qualitét
und deren Umsetzung in allen Dimensio-
nen. Dies ziehe sich wie «ein roter Faden»
sowohl durch die Beschaffungsseite tiber
die Mitarbeiter bis hin zu allen Stufen des
Herstellungs- und Verarbeitungsprozes-
ses. BEs gelte, am Markt zu bestehen mit
eigener Stdrke und als eine erstklassige
Marke. Dabei gehe es um mehr, als nur
mit dem Bio-Giitesiegel in Erscheinung
zu treten: «Mitentscheidend ist eine kon-
sequente Werthaltung gegeniiber gesun-
der Erndhrung. Uns ist es wichtig, dass un-

rumsteilnehmer besonders. Er schilderte,
dass die Herausforderung darin bestehe,
mittels Marktbeobachtung einzuschitzen,
was in welchen Lindern und Kontinenten
gefragt ist. Die Biotta bezieht von rund 20
Schweizer Gemiisepartnern mit Anbau-
vertrdgen (die teilweise selbst wieder von
mehreren kleineren Gemiiseproduzenten
bedient werden) jahrlich gegen 2000 Ton-
nen Gemiise (in sieben Sorten).

«Swissness» ist fiir Biotta ein Marktvorteil
Das Unternchmen erzeugt gesamthaft,
einschliesslich Fruchtséfte,jahrlichrund 10
Millionen Flaschen. «Fair Trade» war bei
der Biotta AG seit jeher ein Thema: Dies
insbesondere dadurch, da sie, quasi vor
den Toren der Firma, ihre Rohstoffe be-
zieht. Die Biotta exportiert heute in rund
30 Linder, unter anderem nach Asien.
Die Menschen in den verschiedenen Kon-
tinenten haben unterschiedliche Konsum-
gewohnheiten und Vorlieben: Nach Tai-
wan zum Beispiel kann die Biotta AG
grosse Mengen des «Breuss»-Direktge-
miisesaftes exportieren. Zur Marktbe-
arbeitung gehore es gelegentlich auch
dazu, sich von Mirkten zu verabschie-
den, welche nicht die Erwartungen er-
fillen: Als beispielsweise Biotta-Sifte
auf dem Osterreichischen Markt zu stark
auf der Discounterschiene landeten und
Verluste brachten, zog die Biotta die
Konsequenzen daraus. In Frankreich sei
das Verkaufsumfeld fiir Biotta gut: Hier
werden die Sifte tiberwiegend in Droge-
rien vertrieben. Auf die Frage, welchen
Stellenwert Riittimann der «Swissness»
einrdume, meinte er: «Ich weiss aus der
Marktbeobachtung, dass zum Beispiel in
Hamburg, wo etliche, beliebige Biosifte
im Regal sind, die Konsumenten das At-
tribut «<Schweizer Herkunft> als Qualitéts-
merkmal wahrnehmen und schétzen. Sie
geben dem Schweizer Biosaft beim Kauf
bewusst den Vorrang. Hier ist «Swissness>
ein absoluter Marktvorteil.»
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