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Seit 120 Jahren wird an der Bosingenstras-
se 13 in Laupen gebacken. Die Backwaren-
tabrik Ritz AG residiert und produziert
noch immer dort, wo sie 1896 gegriindet
wurde. In der Backstube hat seitdem mo-
derne Technik Einzug gehalten und Ritz ist

nach IFS-Standards ge-

priift und zertifiziert.
Doch die Herstellung der
Backwaren erfolgt noch im-
mer in handwerklicher Tradi-
tion und mit viel Handarbeit. Die
Rohstoffe werden soweit wie mog-
lich von Lieferanten aus der Region be-
schafft.

«In dieser Art sind wir der einzige
Schweizer Hersteller von haltbaren
Frischbackwaren, den es noch gibt»,
sagt CEO John Peter Strebel. Das zeigte

® eine Analyse der Marktsituation und

-stellung, die Ritz 2014 durchfiihrte.
Nachdem sich die Marktlage seit etwa
2010 zunehmend verschirft hatte, wollte
Ritz wissen, wo sie steht,

Die Schlussfolgerung aus der Analyse
war naheliegend: Noch mehr auf das zu
setzen und nach aussen zu zeigen, was die
Ritz und ihre Produkte vom Wettbewerb unterscheidet.
Das sind die traditionelle, handwerkliche Machart, die
Rohstoffe aus der Schweiz und ein Umgang mit Liefe-
ranten und Abnehmern, der auf den Werten Vertrauen
und Verlisslichkeit basiert.

Nach aussen zeigt Ritz ihre Positionierung, die im
fritheren Auftritt kaum sichtbar wurde, vor allem durch
ihr neues Logo. Dieses wird auf allen Kommunikati-
onsmitteln dominant eingesetzt. Das neue Logo bricht
deutlich mit dem bisherigen. Im Zentrum steht ein
Schriftzug des Firmennamens, den Ritz schon in den
1930er Jahren im Logo nutzte. Vorbild fiirs Logo war
damals ein Schriftzug, der tit Creme aus einer Spritz-
tiite geschriele "xxm;le Besser kann unsere Herkunft

R -'-"-.;,/ ]

diche. Machaft unserer £ackware}}\_

kaum gezeigt werden», sagt Strebel. Das

Logo wird mit dem Geburtsjahr der Fir-

ma und einem Schweizer Kreuz

in einem roten Herz komplet-

tiert, die zusitzlich die Traditi-

on der Firma und ihre Veranke-

rung in der Schweiz sichtbar ma-
chen.

Neben dem Logo, dem zentra-
len Element zum Ausdruck der
Positionierung, wurden auch die

Packmittel fiir das gesamte Backwa-
rensortiment neu gestaltet. Dieses besteht aus acht Pro-
duktlinien mit 45 Produkten in 130 Varianten. Das
neue Packaging Design sorgt vor allem fiir eine bessere
Sichtbarkeit der Produkte: Die Fenster sind deutlich
grosser, die Qualitit der Produktfotos wurde fotogra-
fisch und drucktechnisch erhoht, Der ganze Auftritt
wirkt wertiger und zeitgemdsser, ohne modisch zu sein.
Realisiert wurde der Auftritt in Zusammenarbeit mit
Michael Dietle, Agentur Dietle und Partner, Bern.

Der Relaunch bezog sich nicht nur auf Logo und
Verpackungsauftritt, sondern auch auf die Verpackun-
gen selbst. Die stammen jetzt ebenso aus Schweizer
Produktion wie ihr Inhalt. So bestehen alle Primarver-
packungen aus Kunststofffolien der
Q. Kleiner AG in Wohlen, die zu- 4
dem seit 2016 vollstindig klima-
neutral produziert werden. Auch 3
bei den Sekundirverpackungen aus
Karton und Wellkarton sowie den
Displays kommt mit der Model AG 7§
ein Schweizer Lieferant zum Zug.
Insgesamt ein Relaunch, der weiter geht als eine grafi-
sche Uberarbeitung des Designs und so dafiir sorgt,
dass auch die «inneren Werte» der Verpackung mit den
Markenwerten in Einklang stehen.

(www.ritzag.ch ; www.okleiner.ch ;

www.model.com www.dietlepartner.ch)
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