Gourmet-Convenience
auf dem Vormarsch

Von Dr. Guido Bohler

Der Conveniencemarkt wiichst quantitativ und qualitativ:
Die Angebote werden exklusiver, gestinder und frischer. Bio und
Vegi sind zwei starke Trends. Ready Food wetteifert sogar oft

mit der Frischkiichen-Qualitdt.

Der Convenience-Markt
wachst mit 7% pro Jahr. Vorge-
fertigte Produkte werden ste-
tig exklusiver, und viele kom-
men in Gourmetqualitat da-
her wie Calvados-Terrine, Triif-
fel-Agnolotti oder Lachstour-
nedos. Auch ihr Aussehen
wird nobler: Designformen
wie Terrine in Pyramiden-, Po-
lenta in Halbmond-Form oder
Strudel mit Wabenmuster
sind im Trend —das Auge isst
mit. Hinzu kommen weitere
Trends wie Just-in-time-Liefe-
rung, einfache Zubereitung,
kleinere Portionen und mini-
male, aber praktische Verpa-
ckung. Auch die Angebotsviel-
falt nimmt zu: immer exklusi-
vere Spezialitaten wie «Bisque
de Langoustine» kommen auf.
Bei der Orior-Tochter «Le Pa-
tron» (Marke:Traiteur Seiler)
sind weitere Trends: Klassiker,
Uberraschendes, Leichtes und
vor allem Ethnofood wie me-
diterrane Produkte. Bei der
Handelsfirma Gmur AG sind
die Ethno-Schwergewichte
auch asiatische, karibische
und TexMex-Spezialitaten.
Ferner variieren und kombi-
nieren die Hersteller mit
wachsender Fantasie. Deutlich
zeigt sich dies bei Fullungen:
Heute wird fast alles gefillt,
was technisch machbar ist
wie Pouletbrust, Rosti-Taschen
und sogar Gnoggi.

Zusatznutzen

Ein weiterer Trend besteht im
Zusatznutzen wie Wellness-,
vegetarische, 6kologische
oder Allergiker-taugliche Pro-
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dukte.Zu Wellness kann man
leicht verdauliche zahlen wie
Buitoni-Pasta ohne blahende
Zutaten.Vegi-Produkte —z.B.
von Le Patron, Bischofszell
Nahrungsmittel (BINA) oder
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Hiestand - gibt es heute mit
Zertifizierung der Schweizeri-
schen Vereinigung fur Vegeta-
rismus.

Auch Miniportionen- und Fin-
gerfood-Convenience kann
man als Zusatznutzen be-
zeichnen und vor allem Bio-
zertifizierte: Am IGEHO-Forum
«Foodmarkt Schweiz — quo va-
dis» informierte die Biosuisse,
dass der heutige Bio-Konsu-
ment ein Lifestyle-Konsument
ist, der sich verwohnen will.
Bioprodukte entsprechen Kon-

sumentenwiinschen, weil sie
«naturnah, ethisch, frisch, sai-
sonal, reif geerntet und mini-
mal verarbeitet sind». Immer
mehr Convenience wird in Bio-
qualitat angeboten. Renner
sind Frischteigwaren, Pizza
und Salate und Boomproduk-
te Teigwaren-Gratins sowie
Sandwiches. Ebenfalls ein Zu-
satznutzen ist die gesetzlich
verbesserte Produktinforma-
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tionspflicht. Einige Hersteller
gehen noch weiter und ergan-
zen die Zutatenliste mit frei-
willigen Angaben: «Greyerzer»
statt «Kase», Eier «aus Boden-
haltung» oder «Sonnenblu-
mendl» statt «Speisedl». An-
dere greifen zur werbewirksa-
men Negativdeklaration wie
«frei von geharteten Fetten».

Ready Food boomt

Besonders stark wachst das
Ready-Food-Segment der ver-

zehrfertigen Convenience-
Stufen. Auf diesen Zug sprin-
gen auch Firmen aus tiefer-
stufigen Segmenten auf:
Knorr bietet heute nicht nur
Trockensuppen und -saucen
an, sondern fertige Flussig-
suppen und neu TK-Pasta. Bei
tieferen Stufen (geriistet, gar-
fertig) nimmt der Convenien-
cegrad zu: Gem{use oder
Fleisch wird lose statt block-
gefroren, oder zu teilgebacke-
nen Pastetli wird der Deckel
separat geliefert.Von hohen
Zuwachsraten bei aufwendi-
gen Produkten wie Eintopfen,
Saucenfleisch oder Pestosau-
cen berichtet «Cool Food». Bei
dieser Bell-Tochter sind die
Wachstumsstars Fertigsalate
und Sandwiches. Generell
steigt auch der Anteil an kiihl-
frischer (gekihlter) und ultra-
frischer (24-h gekuihlter) Con-
venience, ist bei Hilcona zu
horen: Konserven sind nicht
mehr gefragt. KiihIfrisches ist
schneller zubereitet als Tiefge-
kuhltes und kommt dem Fri-
schewunsch mehr entgegen.
Frisches wird dabei noch fri-
scher, nicht nur zwecks Konsu-
mentennutzen: Sowohl die
Hersteller wie auch der Handel
mochten ihr Lagervolumen
aufs Minimum beschranken.
Laut der Orior-Tochter Fredag
gehen Conveniencetrends in
Richtung Frische und Sofort-
verbrauch. TK-Ware hingegen
sei rlicklaufig. Gemass einer
Studie der Oriorgruppe nahm
der Konsumentenwunsch
nach Frischprodukten um 9%
zu in den letzten funfJahren
und liegt heute bei 61%.

So gut wie frisch?

Premium-Lebensmittel ge-
winnen Umsatz, ebenso aber
Economy-Food - das unprofi-
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lierte mittlere Segment ver-
liert Terrain. Dies war ein Fazit
des IGEHO-Forums. Neulan-
cierungen geschehen oft im
oberen Qualitatssegment wie
«Pasta nobile» von Hilcona
oder «Premium-Pasta» von
Deliciel. Industrielle Conve-
nience kann oft mithalten, so-
fern sie nach Gourmet- und
nicht nach Kostenspar-Rezep-
ten hergestellt wird. Sogar
Restaurant-Testesser haben
Miihe, Top-Convenience zu er-
kennen, vor allem, wenn sie
veredelt ist. Und in Tests von
«Saldo» kam es sogar vor, dass
Experten Industrieprodukte
besser taxierten als frisch zu-
bereitete. So geschehen im
Rostitest, wo Hero 4.7 von

6 Punkten erzielte und die
hausgemachte nur 3.9. Eben-
so im Sauce-Hollandaise-Test:
Ein Spitzenkoch trat gegen
Fertigsaucen an und musste
mit dem zweiten Platz vorlieb
nehmen.Siegerin war die
Knorr-Sauce. Daraus darf man
aber nicht folgern, die frische
(und rassigere) sei schlechter.
Sie mundet den Gourmettem-
pel-Gasten genau so gut wie
das geschmacklich neutrale
und dank Markttests opti-
mierte Knorr-Produkt seiner
Zielgruppe.

Schwankungen?

Allerdings ist die Streubreite
von Industrieprodukten eben-
so gross wie von Frischmenus:
Bei sieben Industrieprodukten
im Rostitest reichte sie bis zur
Note 2.7 hinunter.In einem
Konfituretest, wo ebenfalls
Hero siegte, reichten die No-
ten der zwolf getesteten Pro-
dukte von 4.7 bis 2.3. Fazit: Re-
zept, Zutaten und Zuberei-
tungsart spielen hier wie dort
die entscheidende Rolle. Und
nicht zu vergessen die Frische:
Hero begriindet das gute Kon-
fitlire-Resultat unter anderem
mit dem maximalen Produkt-
alter von drei Monaten beim
Ausliefern.

Fertigprodukte werden immer
ofter schonend verarbeitet
und enthalten zunehmend
edle Zutaten. Aber eine Konsu-
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mentenkritik ist der stets glei-
che Geschmack. Hier stecken
die Hersteller im Dilemma,
denn ein Markenprodukt soll
nach Marketing-Lehre Quali-
tatskonstanz garantieren.In
der Tat versuchen die Conve-
niencehersteller ihre Produkte
so konstant wie moglich zu
produzieren. Bei absichtlichen
Schwankungen missen sie
mit Qualitatsreklamationen
rechnen. Eine Ausnahme bil-
det die zur Migros gehérende
«SHC», deren Koche fir Spi-
tex-Menus keine Firmenrezep-
te, sondern individuelle ver-
wenden. Andere Hersteller
bringen Variationen ins Spiel,
indem sie saisonale Monats-
Produkte oder «Limited Edi-
tions» anbieten.

Mehr Panade als Fleisch

Allerdings gibt es auch Billig-
convenience, bei welcher der
Kosten-Qualitats-Kompromiss
zulasten der Qualitat ausfallt.
Ein Beispiel: Der K-Tipp unter-
suchte den Panadeanteil von
Chickennuggets und fand Pro-
dukte mit nur 23%, viele zwi-
schen 33% und 46%, aber auch
solche mit satten 56%. Und
bei Fertigmenus des Detail-
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handels kritisierte Saldo den
Geschmack als charakterlos.
Die Hersteller dagegen wiir-
denihn als dezent bezeich-
nen, denn sie wollen dem Kon-
sumenten die Chance geben,
selbst abzuschmecken. Stark
gewirzte Fertigmenus kann
er kaum noch beeinflussen.

Auslaufmodell Zusatzstoffe?

Das Konsummagazin Saldo
kritisierte, dass die zweiwo-
chige Haltbarkeit von kiihlfri-
schen Fertigmenus mit Zu-
satzstoffen erkauft werde,
was im Widerspruch zum Fri-
scheversprechen stehe. Dies
trifft in Einzelfallen zu, aber
der Trend geht in die umge-
kehrte Richtung. Seit einiger
Zeit revidiert die Industrie ihre
Rezepte und eliminiert Zu-
satzstoffe. Das Ziel heisst
«Clean Labels» ohne E-Num-
mern. Die BINA gibt an,auch
gehartete Fette zu meiden
(welche eher im Widerspruch
zur Naturreinheit stehen als
etwa Lecithin oder Pektin).
Aromen haben allerdings kei-
ne E-Nummern und fallen da-
her selten unter diese Guillo-
tine. Auch Cool Food eliminier-
te Zusatzstoffe aus Produkten
fur den Detailhandel und
Uberarbeitet nun das Gastro-
Sortiment. Das grosste Prob-
lem sind dabei die libertrage-
nen Zusatzstoffe von zuge-
kauften Komponenten. Notig
sind Zustzstoffe bei besonde-
ren Anforderungen wie lange
Haltbarkeit, intensive Farbe,
konstante Qualitat oder voll-
automatische Herstellweise.
Meistens gibt es Alternativen,
aber nicht immer: Bindemittel
in Saucen gelten als schwer
ersetzbar. Auch Biosuisse ak-
zeptiert Pektin in Konfitiire
oder Pokelsalz in Wurstwaren.
Leicht teurer wird es, wenn
man den allgegenwartigen
Geschmacksverstarker Gluta-
mat ersetzt. Und anspruchs-
voll sind Alternativen zu Kon-
servierungsmitteln: Wurst-
waren ohne Zusatzstoffe —
also auch ohne Pokelsalz -
waren eine IGEHO-Neuheit
von Traitafina. 0
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