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Sexy statt krumme Biortebeli

Reto Frei, Betriebs- und Produktionsingenieur ETH, ist als Mitglied der Geschéftsleitung bei
Tibits fiir die technischen Abldufe und Gerate, das Marketing und die Produkte zustandig.
Er entscheidet also auch, dass nicht nur Bio auf das grosse Buffet in den Tibits-Trendlokalen
von Ziirich, Bern Winterthur und Basel kommt. Die gut besuchten vegetarischen Fastfood-
Restaurants der Tibits AG sind ein Gemeinschaftsunternehmen der Briider Daniel, Reto und
Christian Frei und Geburtshelfer Hiltl.

«Dieses Huhn auf meinem
Teller mochte bestimmt lieber flie-
gen.» Diese Einsicht hat Reto Frei
in jungen Jahren bewogen, Vege-
tarier zu werden. Er und seine bei-
den Briider Daniel und Christian
hatten 1998 am Businessplanwett-
bewerb der ETH und der Unter-
nehmensberatung McKinsey teil-
genommen — und gewonnen. Rolf
und Marielle Hiltl, vom traditions-
reichen vegetarischen Restaurant
Hiltl in Ziirich, nahmen mit dem
cleveren Trio Frei Kontakt. Sie er-
offneten gemeinsam das vegeta-
rischen Fastfood-Restaurant Tibits
by Hiltl beim Bahnhof Stadel-
hofen in Ziirich. Tibits entspricht
dem Trend der Zeit, schnell und
gut in einem gepflegten Ambiente
zu essen. Der Raum ist von der re-
nommierten Londoner Designer-
fabrik «Designers Guild» gestal-
tet. Heute betreiben die Gebriider
neben Ziirich schon Tibits-Lokale
in Bern, Basel und Winterthur.
Und sie sind daran, nach London
zu expandieren. Qualitativ gute
Gemiise und Friichte brauchen sie
in grossen Mengen. Nur seien die
Bauern und Biobauern zuwenig
auf den Geschmack sensibilisiert.

Was treibt Sie an, Reto Frei?
Reto Frei: Etwas tun, wo
ich voll dahinter stehen kann.
Meine zwei Briider und ich essen
praktisch kein Fleisch. Manchmal
Fisch. Die Idee entstand aus einem
eigenen Bediirfnis. Es fehlte ein
Ort, wo man schnell etwas Gutes
und Gesundes in einem guten
Ambiente essen kann. Ein Ort, wo
man vegetarisch essen kann, aber

auf nichts verzichten muss. Tibits
macht Sinn, weil es unseren 6ko-
logischen und ethischen Werten
entspricht. Es geht noch weiter:
Eine gute Unternehmenskultur
mit einem guten Umgang mit
den Mitarbeitern ist uns wichtig.
Wir wollen zeigen, dass man auch
in der Gastronomie, welche oft
einen schlechten Ruf hat, etwas
bewegen kann.

Ihr Erfolgsrezept?

Wir haben mit unserer Idee
den Zeitgeist getroffen. Die Leute
mochten gesiinder und leichter es-
sen und mehr auf die Erndhrung
schauen, aber kombiniert mit Stil,
mit Lifestyle. Mit moderner Innen-
einrichtung. Weg vom «Kornli-
picker» hin zum Modebewussten.
Das andere Erfolgsrezept ist, dass
wir keine Patrons sind, die befeh-
len, sondern ein Team, das sich er-
génzt. Wir sind alle sehr unter-
schiedlich und oft nicht gleicher
Meinung, aber wir holen aus jeder
Meinung das Beste heraus.

Wo liegen die Schwierigkeiten?

Schwierigkeiten sind si-
cher, den Qualitdtsanspriichen je-
den Tag gerecht zu werden, denn
wir arbeiten mit Naturprodukten,
und ein Riiebli ist ein Riiebli, und
ein Apfel ist ein Apfel. Wichtig
ist, dass wir von den Lieferanten
gute Qualitit bekommen. Unsere
Mitarbeiter miissen die Qualitat
im Herzen haben und jeden Tag
arbeiten, wie wenn es das erste
Mal wire. Es geht nicht, dass
die MitarbeiterInnen Rezepte aus
einer Laune abandern.

Da muss die innere Motivation
stimmen?
Ja.

Wie kriegen Sie das hin?

Durch Schulung. Unser
grosses Buffet ist das Herz von
Tibits. Da trainieren wir die Mit-
arbeiter, damit sie das Auge fiir
die Details haben. Dass die Schiis-
seln immer voll sind und alles
schon présentiert ist. Wir sind
detailbesessen. Das ist wichtig,
denn nur das unterscheidet uns
von anderen. Kaffee bekommt
man iiberall. Dass er aber gut ist,
ist die Kunst. Eine weitere
Herausforderung ist sicher, das
Team zu bilden, weil die Gastro-
nomie sehr personalintensiv ist.
Wir méchten gute Mitarbeiter, die
die Philosophie mittragen und
langfristig denken.

Sie verarbeiten Gemiise und
Friichte aus aller Welt. Wie strikt
halten Sie Saisonalitit ein? Ist
das ein Kriterium?

Die Saisonalitdt ist uns
wichtig. Ein Drittel unseres Ange-
botes ist saisonal, vielleicht auch
mehr. Wir warten z.B. bis die
Spargeln aus Europa kommen und
lassen sie nicht aus Peru oder
Amerika einfliegen.

Der Flugtransport ist ein Krite-
rium?

Ja. Wir vermeiden Flug-
transporte, wo immer moglich.
Wir sind immer im Clinch zwi-
schen den Gistebediirfnissen, bei-
spielsweise nach Ananas und
unseren Kriterien. Wir sehen das

in einem Prozess der stetigen
Verbesserung.

Aber bei der Ananas gibt es kaum
eine Alternative zum Fliegen?

Deshalb streben wir eine
laufende Verbesserung an. Wir
optimieren da, wo es nicht auf
Kosten des Genusses geht. Wir
sind nicht prinzipiell gegen Flug-
transporte. Auch die Kontrolle ist
sehr komplex. Meine Vision war,
dass man von jedem Produkt die
Herkunft und anderes kennt und
in eine Produktematrix eintragt.
Das Problem besteht darin, dass
man sehr viele Aspekte beriick-
sichtigen muss. Ist ein Bio-Pro-
dukt aus China besser als ein IP-
Produkt aus Osterreich? Was
macht mehr Sinn? Eine solche
Matrix ist wohl nicht unméglich,
aber sehr anspruchsvoll.

Das Sortiment verkleinern und
auf Flugtransporte verzichten —
war das nie ein Thema?

Im Sommer gelingt das
ohne Probleme. Wir nehmen im-
mer Produkte aus der Region oder
Europa. Im Winter gibt es weni-
ger saisonale Gemiise und Friich-
te. Da machen wir Kompromisse.
Deshalb sind wir nicht strikte ge-
gen Flugtransporte.

Ihnen ist die Qualitit fiir die
Kunden wichtig. Weshalb nicht
auch fiir die Umwelt? Trauben
aus Chile stossen 100-mal mehr
CO; aus als ein Apfel aus der
Schweiz.

Eswireschon. Ich wiinsch-
te mir eine Produktematrix. Man
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TAKE AWAY

Schwiichen bei Bio und handelt entsprechend. Notgedrungen, sagt er.

konnte Ende Monat bei Trauben
oder Karotten eine eigene Einheit,
z.B. ein Okodollar oder ein Erd-
6laquivalent zuordnen. Voraus-
setzung ist, dass der Lieferant die

Informationen weitergibt. Unser
Verstindnis von Produktekompe-
tenz meint, dass wir nicht nur die
Rezepte kennen, sondern es muss
zukiinftig noch viel weiter gehen.
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Wir mochten wissen, woher es
kommt und wie es angebaut wor-
den ist. Das ist unsere Philosophie.
Da wollen wir uns weiter ent-
wickeln. Bei vielen anderen ist
hinter dem Menii eine Blackbox.
Wir haben jetzt ein Projekt mit
Sativa, einem Saatgutproduzenten.
Da wollen wir eine tibits-spezi-
fische Karotte entwickeln.

Haben Ihre Kunden Verstindnis
fiir dieses dkologische und soziale
Engagement? Oder wollen Sie
das gar nicht kommunizieren?

Da muss ich ausholen.
Unser Leitbild steht auf vier Pfei-
lern: Lebensfreude, Vertrauen,
Fortschrittlichkeit und Zeit. Un-
serem Gast geht es um Lebens-
freude, und er will etwas Feines in
guter Qualitit und schon prasen-
tiert essen. Vertrauen bedeutet,
dass der Kunde sich nicht um Hin-
tergriinde kiimmern muss. Er soll
vertrauen, dass tibits fiir guten
Umgang mit den Mitarbeitern
steht, dass Produkte gute Qualitét
haben, und dass man schaut, wo-
her es kommt. Dass wir sinnvoll
handeln und dass wir Verant-
wortung iibernehmen gegeniiber
Mensch Tier und Umwelt. 80%
der Kunden interessieren die Hin-
tergriinde nicht. Im Mittelpunkt
steht der Genuss, und der Gast soll
sich nicht um mehr kiimmern
miissen. Ich finde es miihsam,
wenn ich im Supermarkt nach den
Zusatzstoffensuchenmuss. Eigent-
lich will man einfach vertrauen
konnen.

Tibits ist das Label?

Ja, wir mochten ein eige-
nes Label sein, welches fiir Qua-
litdt steht. Wir sind keine Label-
sammler und Labelschmiicker.

Wenn Sie vor der Frage stehen,
ein teureres okologisches Produkt
anzubieten oder ein giinstigeres,
wo liegen denn die Grenzen?
Das ist immer ein Abwi-
gen. Wir versuchen, uns laufend
bei den Prozessen zu optimieren.
Dass wir effizienter sind. Dass wir
die Warenkosten im Griff haben,
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und wir haben in den letzten Jah-
re noch frischere und bessere
Qualitdt angeboten. Das heisst,
dass es dann auch teurer wird.
Man kann das nur schrittweise
einfiihren. Ziel ist ein besseres
Produkt. Es reicht nicht, dass es
Bio ist, sondern es muss auch
besser sein.

Hbreich da eine Kritik an die Bio-
bauern, dass sie zwar biologisch
arbeiten, aber zuwenig auf Qua-
litit schauen? Dass z. B. Schdid-
lingsresistenz wichtiger ist als der
Genuss?

Ich behaupte, aus Gastro-
nomensicht sollte man ein Biopro-
dukt anbauen, das geschmacklich
besser ist als ein konventionelles.

Zeigt Ihre Erfahrung denn, dass
IP-Produkte besser sind als Bio-
Produkte?

Ja, teilweise schon.

Hat das mit der Sorte zu tun?
Ja, das hat mir ein Bio-
bauer auch schon bestitigt. Bio-
bauern sollten bei der Sortenwahl
mehr auf Geschmack achten.
Dieses Bewusstsein ist wahr-
scheinlich noch nicht bei allen
Biobauern vorhanden.

Weshalb nicht?

Ich weiss es nicht. Viel-
leicht aus okonomischen Griin-
den. Vielleicht spart man beim
Saatgut.

Wiire es ein Ziel, dass die Gemiise-
sorten von Karotten oder Kohl-
rabi bekannt sind? Sie miissten
dann vom Lieferanten die Sorte
wissen?

Das konnte ich mir gut
vorstellen. Man kauft ja auch
nicht ein Auto, sondern einen
BMW oder Toyota. Heute ist eine
Karotte eine Karotte. Wenn du
z.B. die Karotte Regina kaufst,
dann wire das sehr sinnvoll, weil
man sie spater wieder erkennt.

Gibt es beim Gemiise auch so
etwas wie eine Internationalisie-
rung des Geschmacks?



Ich denke schon. Ich denke,
dass die Vielfalt gefdhrdet ist. Das
hat mir mal Bernard Lehmann,
Professor an der ETH, gesagt. Er
sagte, dass Bio weniger wichtig
sei als der Erhalt der Vielfalt.

Diese kann auch auf dem Bio-
betrieb zerstort werden? Mono-
kultur-Biobetrieb? Ja, genau.

Dann konnte man vielleicht in
zehn Jahren im Tibits aus vier
verschiedenen Karottensorten
wdhlen?

Genau, oder eine Karotte
entdecken, die man nicht mehr ge-
kannt hat.

Welchen Anteil der Produkte be-
giehen Sie direkt vom Bauer? Er
kéonnte ja all diese Angaben
liefern, oder?

Unsere Vision ist, dass wir
mit Vertragsbauern arbeiten, sein
Saatgut kennen und wissen, wie
er anbaut.

Gibt es heute noch keine Tibits-
Vertragsbauern?

Mit einem arbeiten wir zu-
sammen, aber er kauft auf dem
Engrosmarkt Gemiise zusammen.
Es gibt heute kaum einen Bauer,
der alle Produkte anbietet.

Ist es denn Ihr unternehme-
risches Ziel, alles von einem An-
bieter beziehen zu konnen? Oder
konnten Sie sich vorstellen, von
20 Bauern verschiedene Pro-
dukte zu beziehen?

Es geht nicht, dass 20 Bau-
ern liefern. Es miisste {iber einen
Bauern gehen, der alles Gemiise zu
uns bringt. Anders macht es vom
Transport her schon keinen Sinn.

Gibt es denn keinen Bioverteiler?
Doch.

Der ist aber nicht zufriedenstel-
lend?

Es gibt Eichberg-Bio. Wir
haben mit ihnen auch schon
Kontakt gehabt. Es ist aber nicht
das Ziel, dass wir alles Bio haben.
Wichtiger ist uns der Geschmack.
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Wenn sich aber Bio geschmack-
lich abheben wiirde gegeniiber
dem Konventionellen, dann wiir-
den Sie Bio kaufen?

Ja, wenn es preislich ver-
niinftig wire.

Wenn Sie heute auf Bio umstel-
len wiirden: Wie viel wiirde ich
mehr bezahlen fiir einen Teller
Gemiise von 15 Franken?
Zwischen 20 und 30%.

Ist der Anteil des Rohproduktes so
hoch? Der Anteil an der Verarbei-
tung bleibt sich doch gleich?
Nein, der wird auch hoher.
Bioprodukte sind oft auch schwie-
riger zu bearbeiten, weil die
Karotten krumm sind. Das haben
wir auch mit Sativa besprochen.
Das ist eine Schwierigkeit, mit der
sie auch kampfen. Grundsitzlich
ist der Aufwand fiir Bio in der
Verarbeitung grosser.

Was erwarten Sie von den Bau-
ern?

Es ist wichtig fiir das ge-
samte Biolabel, dass es echt ge-
lebt wird, dass der Bauer es ernst
meint. Dass er Bio anbaut, nicht
weil er einen hoheren Preis oder
mehr Subventionen bekommit,
sondern weil er es aus Uberzeu-
gung macht.

Weshalb? Das konnte Ihnen ja
egal sein, wenn das Gemiise
gut ist. Merkt man das an der
Karotte an?

Ja, bei Bio muss das Pro-
dukt und der Genuss im Vorder-
grund stehen. Wenn ich das nur
aus finanziellen Uberlegungen
mache, dann weicht man z.B. auf
ein geschmacklich weniger gutes
Saatgut aus, und dann macht man
Bio unglaubwiirdig. Das konnte
schaden. Man sollte sich da ab-
heben und sich als Betrieb aus-
zeichnen, der aufs Saatgut schaut.
Auch unter den Biobauern sollte
es Unterschiede geben, die fiir die
Kunden sichtbar werden.

Das scheint mir eine eigenartige
Unterscheidung. Soll wirklich

die Genussorientierung die Un-
terscheidung sein? Es gibt be-
stimmt viele Biobauern, die aus
Uberzeugung Biobauern sind,
weil sie kein Gift brauchen wol-
len und weil sie ihren Kindern
einen guten Boden hinterlassen
wollen.

Ja, genau. Das ist gleich
wie beim Vegetarischen. Wenn
wir das Vegetarische im Vorder-
grund hitten, dann wire es nicht
gut. Das Cliché des Vegetariers ist
genusslos. Das ist eine Gefahr. Ich
finde, Energie sparen muss auch
Spass machen. Man sollte den
Leuten nicht verbieten, dass sie
das Licht ausschalten. Man sollte
es attraktiv machen. Es gibt ja
jetzt Elektroautos, die wie ein
Ferrari aussehen, aber mit Strom
fahren und gleich schnell sind.
Vegi muss auch trendig, sexy und
okologisch sein.

Das ist Ihr Erfolgsrezept: Das
Okologische und Soziale sinnvoll
zu einem Trend zu machen?

Ja, das ist so. Ich will ja
nicht auf Genuss verzichten, wenn
ich mich vegetarisch erndhre. Das
ist auch die Zukunft von Unter-
nehmen. Gerade fiir junge Men-
schen ist es wichtig, dass das, was
sie tun, sinnvoll und nachhaltig
ist. Die Schwierigkeit ist, nach-
haltige, ldssige und lustvolle
Produkte zu kreieren.

Wenn man den Begriff der Nach-
haltigkeit ernst nimmt, ist dann
dieser Weg maoglich? Das heisst
Jja, dass Sie iiberzeugt sind, dass
wir genau gleich weiterleben
kénnen mit viel Genuss und
unter Achtung der okologischen
Nachhaltigkeit?

Es ist sicher nicht von
heute auf morgen méglich. Wenn
aber jede und jeder einen Beitrag
leistet, dann ist es moglich. Am
Ort von Tibits konnte ja auch ein
anderes Restaurant sein. Jeder, der
bei uns isst, kann gut essen und
weiss, dass es 6kologisch sinnvoll
ist. Wir investieren in Nachhaltig-
keit. Uns ist nicht der kurzfristige
Profit wichtig. Irgendwann steht

man vor der Wahl, schrittweise
etwas zu tun oder nichts zu tun.
Ich finde es sinnvoll, Nachhaltig-
keit in Schritten anzustreben.

Was ist Geschmack, guter Ge-
schmack? Wie beurteilen Sie et-
was als geschmacklich gut?

Geschmack ist, wenn man
von einem Produkt den Charakter
spiirt. Wenn es sortenrein ist,
wenn sich etwas entfaltet. Wenn
ich nicht zuviel mische, und wenn
es authentisch ist.

Was heisst authentisch? Wissen
wir denn noch, wie eine Tomate
schmeckt?

Das bringt die Erfahrung.
Als Jugendlicher kann man ja
auch nichts zum Wein sagen. Man
muss das lernen, indem man ver-
schiedene Weine probiert. So
kann man lernen, zu unterschei-
den. Geschmack hat mit Erfah-
rung zu tun, indem man verschie-
dene Sorten probiert hat. So spiirt
man, welche Sorten man bevor-
zugt. Guter Geschmack ist unver-
falscht, etwas, das einen eigenen
Charakter hat. Das kann Wein sein
oder Karotten.

Dann miisste man mal eine
Karotten-Degustation machen?
Eine Schulung in Geschmacks-
sensibilisierung sozusagen?

Ja, die Sensorik fir Gemii-
se und Friichte sollte geschult
werden. Bei unseren Produkten
wollen wir einfach sein. Wir wol-
len nicht alles zudecken mit Salz
und Gewiirzen. Das Produkt soll
fiir sich sprechen. So bringt man
die Leute auf den Geschmack.
Friiher gab es Aromat. Das ist ein
Musterbeispiel, wie man Ge-
schmack zerstort. Das wollen wir
nicht, es verfélscht das Produkt.

Bauern miissten in Sensorik
geschult werden?

Ja, das wire wichtig. Das
konnte fiir die Bauern eine Diffe-
renzierung auf dem Markt bedeu-
ten. Bio und Geschmack als Er-
folgsrezept fiir die Bauern.

Interview: Thomas Grobly
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