Konditorel-Trends: frischer und edler

Von Dr. Guido Bohler

Statt im Billigsegment einen chancenlosen Preiskampf zu
flihren, sollten KMU-Betriebe Exklusivitdten und Hausspezia-
litdten anbieten. Viele neue Premium-Halbfabrikate-Neuheiten
mit hohem Conveniencegrad untersttitzen die Konditoreiwaren-

Hersteller dabei.

Alles,was ein Manager tut, ist
nur dann von Nutzen, wenn es
hohere Preise und/oder eine
Kostensenkung ermoglicht.
Mit dieser Business-Weisheit
hat kiirzlich Gabriel Barell,
Geschaftsflihrer der Basler
Grossbackerei Sutter und
«Best of Swiss Gastro
Awards»-Trager seine Bran-
chenkollegen ermahnt.

Schon der Titel seines Referats
an der Innovations-Tagung der
Fachschule Richemont («Mit
innovativen Ideen den regio-
nalen Markt besetzen») mach-
te klar, welche der zwei Optio-
nen KMU-Betriebe wahlen
sollen: hohere Preise, sprich
bessere Qualitat. Die Chancen
der handwerklichen Hersteller
bestehen in der Innovation,
der Premium-Quialitat und der
Flexibilitat.

Auch dank interessanteren
Margen ist der Trend zu Premi-
umprodukten sinnvoll. Pre-
mium kann vieles bedeuten,
etwa mehr frische Zutaten
wie frische Friichte statt kon-
servierte oder Vanillepulpe
statt Vanillin. Bei der Fach-
schule Richemont rat man,
Beeren oder Bananen erst
nach dem Backen aufzulegen,
damit sie wirklich frisch sind.
Frische Friichte erhohen aller-
dings die Herstellkosten und
reduzieren die Haltbarkeit,
doch gerade dies ist ein Vorteil
fur handwerkliche Betriebe
mit lokaler Distribution. In der
Industrie dagegen besteht ein
Trend zu langeren Haltbarkei-
ten, aber im gewerblichen
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Segment ist es umgekehrt:
«mehr Frische» ist gefragt -
ein Wettbewerbsvorteil von
Kleinbetrieben ohne Zwi-
schenhandel.

Zucker und Fett

Nebst dem Premiumtrend
gibt es Rezept-Tendenzen: Seit
Jahren reduziert man den Zu-
ckergehalt schrittweise aus
gesundheitlichen Griinden. In
der Tat sind kleine Schritte da-
bei wichtig, denn die Grenze
der sensorischen Merkbarkeit
liegt bei einer Anderung von
zehn bis fiinzehn Prozent.
Aber Zucker spielt auch die
Rolle eines Geschmacksver-
starkers und besitzt als Bulk-
Ingredient strukturelle Funk-
tionen.Wer nur die Slisse re-
duzieren will, kann in Kondito-
reiwaren einen Teil der Sac-
charose durch Dextrose erset-
zen, deren Slsskraft nur sech-
zig Prozent von Saccharose
betragt. Wenn man jedoch Zu-
ckerwaren aus Dextrose her-
stellt, macht sich ein kihlen-
der metallischer Geschmack
bemerkbar. Dextrose ist dazu
noch ein reduzierender Zucker
mit starker Neigung zum
Braunen. Eine weitere Alterna-
tive ist die nicht reduzierende
Lactose (Milchzucker) mit nur
vierzig Prozent Siisskraft.
Wenn man umgekehrt den
Zuckergehalt bei gleicher Sus-
se reduzieren will, kann man
zu Fructose greifen, da sie
vierzehn Prozent siisser
schmeckt als Saccharose. Sie
ist zwar stark braunend und

hygroskopisch, aber dank ge-
ringem Einfluss auf den Blut-
zuckerspiegel gesiinder als
Dextrose oder Saccharose.
Nicht nur Zucker, sondern
auch Fett ist ein Bulk-Ingre-
dient mit strukturellen Funk-
tionen, und ausserdem mit ei-
nem schwer imitierbaren cre-
migen Mundgefiihl. Ein Trend
zu fettdrmeren Produkten
kommt daher bei Konditorei-
waren selten vor. Da Patisserie
Genussprodukte sind, achten
die Konsumenten kaum auf
die Gesundheit, sondern sie
geniessen bewusst.

Saisonalitdt

Nebst dem Genuss ist Ab-
wechslung wichtig, aber nicht
alle Produktvarianten erzielen
denselben Umsatz: Die Luzer-
ner Konditorei «Heini» bei-
spielsweise bietet 25 Arten
von Torten an, und nur vier
davon sind klare Bestseller:
Rahmtruffes (eine Eigenkrea-
tion), Schwarzwalder, Ananas-
Royal und Erdbeer (in der Sai-
son). Bei Torten ist die Saiso-
nalitat der Zutaten ein wichti-
ges Verkaufsargument, und
dabei gibt es zwei Strategien:
bei den Grossverteilern wird
die Saison von Beerentorten
immer langer, weil derselbe
Trend auch beim Frischbee-
ren-Angebot stattfindet: Die
Schweizer Beeren-Produzen-
ten «verfrithen» und «verspa-
ten» den Anbau mit ausgeklu-
gelter Technik immer mehr.
Kein Ganzjahresprodukt wur-
de allerdings Vermicelle, ob-
wohl das Marroniptree tiefge-
kihlt gut lagerfahig ist. Zum
einen fehlt in der warmen Sai-
son die Nachfrage, zum an-
dern will man die Beerensai-
son-Spezialitaten nicht unno-
tig selbst konkurrenzieren.Im

Gegensatz zu den Grossvertei-
lern setzen die gewerblichen
Hersteller auf die Karte der
saisonalen Abwechslung und
fordern bewusst jene Produk-
te, die gerade Hauptsaison
haben.

Halbfabrikate-Trends

Bei Konditorei-Halbfabrikaten
geht der Trend zu grosserer
Vielseitigkeit und hoheren
Conveniencestufen: etwa ein
Pulver,das man nur mit kal-
tem Wasser anriihren muss,
statt es aufzukochen. Und es
gibt mehr Angebote im Pre-
miumsegment: Premium
kann beispielsweise eine bes-
sere Wirkung bedeuten wie
bei Backmitteln. Oder eine
sensorisch attraktivere Qua-
litat wie hohere Nuss- und ge-
ringere Zucker-Anteile in Back-
massen. Auch ein volleres na-
tdrliches Aroma statt ein syn-
thetisches bedeutet «Pre-
mium», oder edlere Rohstoffe
wie spezielle Kakaosorten in
Schokolade-Couverturen. Die-
se sind seit einigen Jahren ein
Megathema in der Werbung,
und der Trend zu herkunftsrei-
nen und «hochprozentigen»
Sorten (milchfreien mit ho-
hem Kakao-Anteil) verstarkt
sich zusehends. Auch die
Qualitat profitiert:

Die «Accademia Maestri Pas-
ticceri Italiani» pramierte
kiirzlich «Maracaibo Clasifica-
do 65%» von Max Felchlin zur
weltbesten Couverture. Diese
Firma legte kiirzlich noch ei-
nen Zacken zu und lancierte
eine Couverture aus wild ge-
wachsenem Kakao: Dieser
Edelkakao (Criollo) stammt
nicht aus Plantagen, sondern
wird im Bolivianischen Ama-
zonasgebiet gesammelt und
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vom Schwyzer Couverture-
Hersteller exklusiv verarbei-
tet. Da die Erntemenge mit
nur zwolf Tonnen im Jahr
2004 sehr klein war, kann die
Raritat nur «solange Vorrat»
angeboten werden. Ge-
schmacklich liegt dieser Kakao
nahe an der ebenfalls her-
kunftsreinen Edelsorte «Arri-
ba» aus Ecuador. Er ist aber
dezenter in der Saure und Bit-
terkeit, leicht fruchtig und
elegant.

Naturreiner Wildkakao

Die Bohnen sind sehr kleinfal-
lend, daher rostet sie Felchlin
langer als normal und bei tie-
ferer Temperatur. Die Firma
stellt daraus eine dunkle Cou-
verture von 68 Prozent Kakao-
gehalt her und conchiert sie
sechzig Stunden, um die edlen
Geschmacknoten zu schonen
(andere dagegen bis 72 h). Um
sie naturrein zu belassen, ver-
zichtet sie auf Lecithin- sowie
Vanille-Zusatz. Dadurch ist ei-
ne leicht hohere Kakaobutter-

Konditorei-Halbfabrikate-Neuheiten

zugabe notig, damit die Cou-
verture genug diinnflissig
wird. Der Verzicht auf die Aro-

matisierung ist sinnvoll: man
darf eine edle Zutat nicht ge-
schmacklich konkurrenzieren.

Spriingli fertigte als erste Con-
fiserie aus der «Cru sauvage
Bolivia» von Felchlin Frisch-
rahm-Canache-Truffes. Die
Steigerung vom traditionellen
Misch-Edelkakao tUber her-
kunftsreine Sorten zu Wild-
kakao ist auch eine Marketin-
ginnovation: Guten Kakao gab
es schon frither, aber erst vor
kurzem entdeckten die Wer-
bestrategen das Profilierungs-
potenzial darin. Fir die Qua-
litat bedeuten «Pure Origins»
dagegen ein Dilemma:Ein
Markenprodukt muss eine
konstante Qualitat besitzen.
Daher mischte man friher
mehrere Kakaoprovenienzen,
um Schwankungen auszu-
gleichen. Aber die Schwan-
kungen der reinen Origins
wirken sich direkt auf das
Produkt aus. Q

Alipro: «Nussfiillung 25%» mit Stiicken. Knackige Butterstreusel mit starkem
Buttergeschmack. Geriebene Orangenschalen mit kraftigem Geschmack.

Felchlin: Gianduja-Grundmasse «Rustica noble» mit sechzig Prozent Piemonteser
Haselniissen oder Valencia-Mandeln. «Cru sauvage» aus wildem bolivianischem
Kakao, 64 Prozent Kakaoanteil, bei moderater Temperatur langzeit-gerostet,
wahlweise 48 oder 60 Stunden conchiert (prdgnant oder mild).

Hochdorf: Kaltlosliches Vanillecreme-Pulver «Premium», Qualitat wie gekochte
Creme. Geliermittel: Alginat und modifizierte Stérke. Zarter Schmelz, gefrier-tau-
stabil, séurestabil, backfest, mehrmals schlagbar.

Kobel: Pinolo-Paste der Marke Pregel aus Pinienpiiree mit Pistazienaroma,
intensiver Geschmack, cremig lange Textur.

Lindt: Sorte: Herkunftsreine «<Domaine»-Couverturen «Cuba» (dezent fruchtig) und
«Ecuador» (nussig). Beide aus Trinitario-Kakao mit siebzig Prozent Kakaoanteil.
Ferner: Mi-doux-Couverture mit 45 Prozent Kakaoanteil aus Ecuador (Milchcouver-
ture mit erhéhtem Kakaoanteil).

Patiswiss: Nusstortenfiillung mit hohem Nussanteil und Caramel. Caramelisierte
Knackmandeln und -nisse.

Puratos: Fliissiges Kaltgel. Geliert in 1-2 h je nach Temperatur. Muss nicht aufge-
warmt werden und ist Pressluft-spriihfahig. Geliermittel: Pektin. Cremyvit-Excellent:
Kaltcreme-Pulver mit Vollmilch und «Aromaprofil wie von gekochter Creme».
Geliermittel: modifizierte Stérke und Alginate. Backfest und gefrier-tau-stabil.

Veripan: Panissa: eifreie sprihféhige Glanzstreiche: verbessert die Frischhaltung
und vermeidet das Zusammenkleben. Parfait-Creme Parfaito: gefrier-tau-stabil.
Besitzt aufgeschlagen eine stabile, rahmahnliche Struktur.
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Auszeichnung fur innovative neue Schweizer
Produkte

Bewerben Sie sich um den
Prix d’innovation agricole suisse!

Diesen Herbst wird der von Bundesrat Couchepin
lancierte Prix d’innovation agricole suisse zum
siebten Mal verliehen. Ausgezeichnet werden
Produzenten und Verarbeiter, die innovative neue
Lebensmittel schweizerischer Herkunft entwickelt
und auf dem Markt eingefuhrt haben. Die gesamte
Preissumme betragt Fr. 100 000.—. Der Wettbewerb
will das Entwicklungspotenzial der inlandischen
Ernahrungswirtschaft aufzeigen, die sich in einem
zunehmend liberalen Umfeld und bei offeneren
Grenzen behaupten muss.

Neben den drei Hauptpreisen — dem PIAS d’Or,
PIAS d’Argent und PIAS de Bronze — werden Preise
in den acht Kategorien Milch und Milchprodukte,
Kase, Fleisch und Fleischprodukte, Ackerbau,
Gemdise, Obst und Obstprodukte, Wein sowie
Ubrige Lebensmittel anlasslich der OLMA in
St. Gallen verliehen. Dort werden auch alle pramier-
ten Produkte ausgestellt.

Die Anmeldefrist dauert bis zum 30. Juni 2005. Das
Wettbewerbsreglement und der Anmeldetalon
kdénnen bezogen werden bei:

——

AMS AGRO-MARKETING SUISSE

AMS Agro-Marketing Suisse, Brunnmattstrasse 21,
3007 Bern, Tel. 031 359 59 59, Fax 031 381 11 88,
www.agromarketingsuisse.ch
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