Convenience

Hilcona nimmt den Kochen Arbeit ab

Mit einem Umsatz von rund 300 Millionen Franken und 1000 Mitarbeitern
ist das Liechtensteiner Familienunternehmen europaweit ein bedeutender
Hersteller von Convenienceprodukten. Swiss Gastro-Kombi erhielt einen
exklusiven Einblick in die Produktion am Hauptsitz des Unternehmens in

Schaan.

ie Dimensionen der Produkti-
Donskiichen bei Hilcona sind gi-

gantisch: Kochwannen mit meh-
reren tausend Litern Inhalt fiir die Her-
stellung von Spitzle, ausgekliigelte For-
derbinder und automatische Abfiillanla-
gen fiir Pasta- und weitere Fertiggerich-
te. Aber hinter all dieser Technik steckt
nach wie vor dasselbe kochtechnische
Know-how, wie es auch in konventio-
nellen Kiichen eingesetzt wird. Mit dem
Slogan «Fiir Besseresser» und dem typi-
schen blau-weiss-roten Logo ist das Liech-

tensteiner Familienunternehmen zu ei-
nem der bekanntesten Zulieferer von
Foodservice und Detailhandel - vor al-
lem im Bereich von Pasta-Spezialititen -
geworden.«Das mag auf den ersten Blick
so scheinen. Doch zu unseren weiteren
Kerngeschiften gehoren auch Gemiise-
und Friichteverarbeitung, Saucenspezia-
lititen und Kartoffelprodukte», erklirt
Fredy Eckert, leitender Geschiiftsfiihrer
des Bereiches Foodservice. Von der ge-
samten Produktionsmenge des Unter-
nehmens machen die Teigwarenpro-

Hauptsitz. Heute ist die Hilcona-Gruppe einer der grossten Arbeitgeber im «Landle».
Im Bild der organisch gewachsene Hauptsitz in Schaan. Die Réhre in der Bildmitte
ist die Schleuse zwischen der Aussenwelt und dem Reinbereich der Produktion.

dukte heute rund 40 Prozent aus.Und die
verarbeiteten Mengen sind betrichtlich.
Davon zeugen auch die beiden grossen
Silos, in denen die Hauptkomponente,
Hartweizendunst, lagert.

«Wir verarbeiten tiglich rund 30 bis
35 Tonnen Hartweizen. Hinzu kommen
noch drei bis vier Tonnen Frischeier aus
Bodenhaltungy, prizisiert Norbert Lipp,
Produktionsleiter Frischteigwaren, die
imposanten Zahlen.

Pro Tag werden bei Hilcona insgesamt
rund 200000 Eier verbraucht.

Die produzierten Mengen an Conveni-
enceprodukten fiir die Gastronomie und
den Detailhandel rechtfertigen sogar den
Unterhalt einer eigenen Gewlirzmisch-
abteilung. Hier entwickeln Fachleute und
Kiichenprofis wie René Kurt Mischun-
gen aus hunderten von Kriutern und
Gewlirzen. Sie werden entsprechend
den Produktionsabliufen in verschiede-
nen Formen (granuliert, frisch, gefroren
etc.) verarbeitet.

Und der Bedarf, nicht nur an Gewlir-
zen, ist gross.Im Produktionsbereich lau-
fen die Maschinen in der Regel von mon-
tags frith um fiinf Uhr bis samstagmittags
quasi ununterbrochen. Dazu braucht es

Mengen. Alle Gebinde sind mit Barcodes
versehen. Damit 13sst sich die Herkunft
der Zutaten genau zurlickverfolgen.
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Tiifteln an Rezepturen. Der Fachberater und Testkoch René Kurt hat am Swiss Culinary Cup 2002 die Bronzemedaille geholt.
Heute zeigt er seinen Berufskollegen, wie man mit geschicktem Einsatz von Convenience-Komponenten das Speiseangebot ei-
nes Restaurants ohne grossen Mehraufwand erweitern kann. Daneben hilft er auch bei der Entwicklung neuer Produkte mit.

eine perfekte Produktionsplanung und
einen Dreischichtbetrieb, der reibungs-
los klappen muss. Denn auf den ver-
schiedenen Produktlinien miissen jede
Woche rund 85 verschiedene Artikel her-
gestellt werden. Das bedingt betrichtli-

Kontrolle. Von der Anlieferung bis zur Pro-
duktion wird die Verarbeitung der Roh-
stoffe von Mitarbeitern Gberwacht.
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che Zeit fiir die Umriistung der Maschi-
nen. Zudem werden alle Produktionsli-
nien laut Norbert Lipp mindestens alle
20 Stunden abgestellt und wihrend zwei
bis drei Stunden intensiv gereinigt.
Ein Unternehmen, das so viele «Besser-

Technik. Auf dieser Anlage werden mit
hohem technischen Aufwand frische
Pastasaucen abgefllt.

essem versorgt, kann sich keine Panne
leisten.

«Mit vier Linien, auf denen wir insge-
samt 1800 verschiedene Produkte, frisch
oder schockgefrostet, herstellen konnen,
sind wir auch bestens gertistet fiir indi-

Effizienz. Perfekt geformt rollen diese
frischen Tortellini auf speziellen Fliess-
béndern ihrer Verpackung zu.



«Kostendruck und Effizienzsteigerung bringen die Koche zur Convenience.»

Fredy Eckert,
Geschéftsfiihrer
Foodservice,
Hilcona AG

SGK: Gerade Koche klagen iiber immer mehr
Convenienceprodukte. Doch diese verkaufen
sichimmer besser. Woher kommt diese Dis-
krepanz?

Die Gastronomie befindet sich im Wan-
del: In Zeiten, in denen steigender Kos-
tendruck und oft fehlende qualifizierte
Mitarbeiter in der Kiiche auf der einen
Seite und immer héhere Anspriiche der
Géste auf der anderen Seite zusam-
mentreffen, ist es ganz selbstverstand-
lich, Wege zu gehen, die beide Her-
ausforderungen einfach und wirt-
schaftlich unter einen Hut bringen. Un-
sere Géste sind aufgeklarter denn je.
Sie erwarten, zu Recht, immer mehr
Abwechslung, immer héhere Qualitat
rund um die Uhr und eine hohe Vielfalt,
dazu Erlebnis und Gastfreundschaft zu
einem guten Preis-Leistungs-Verhalt-
nis. Auf der anderen Seite haben wir ei-
nen Mangel an Fachkraften und stei-
gende Kosten zu kompensieren. Hier
gilt es, auftretende Qualitdtsschwan-
kungen zu vermeiden und dem Gast ei-
nen konstant hohen Service zu bieten.
Dieser Umstand hat wesentlich zur Ent-
wicklung hochwertiger Convenience-
produkte gefihrt.

SGK: Tests haben gezeigt, dass neue Ver-
fahren zum Beispiel den Vitamingehalt von
TK- oder Gonvenienceprodukten besser
bewahren als Frischprodukte. Wohin gehen
die Trends in der Konservierungstechno-
logie?

Der Trend geht klar weg von Ge-
schmacksverstérkern und Konservie-
rungsstoffen. Frische und guter Ge-
schmack der Produkte sowie der Er-
lebniswert stehen im Mittelpunkt. Fir
Hilcona ist diese Frische-Orientierung

ganz wichtig - sie fokussiert sich dabei
auf die Tiefkihl- und Frischetechnolo-
gie in der Gastronomie. Dies garantiert
dem Gast den grésstmdglichen Vita-
mingehalt.

SGK: Welche Unterschiede zwischen Heim-
konsum (Detailhandel) und Gastronomie gibt
es aus lhrer Sicht?

In der Gastronomie werden die Trends
des Detailhandels von morgen bereits
heute gemacht. Spannende Wachs-
tumsthemen wie Ethnofood oder ge-
fullte Pasta sind urspriinglich in der
Gastronomie entstanden und haben
sich Uber diesen Weg ihren Platz in
den Herzen und Béuchen der Konsu-
menten erobert. Die Gastronomie ist
und bleibt ein Tummelplatz fir Kreati-
vitat!

SGK: Und wie sieht die Entwicklung im
Detailhandel aus?

Der Detailhandel beobachtet das genau
und zieht nach. Er nimmt die gu-
ten Ideen auf und entwickelt Losungen
fUr die wachsende Nachfrage nach ein-
fachen, qualitativ hoch stehenden Mahl-
zeiten — eben fiir Convenienceproduk-
te —fiir den Verzehr zu Hause. Diese un-
terscheiden sich jedoch klar von jenen
in der Gastronomie — der Gastronom
mochte sich klar differenzieren und dem
Gast Gerichte anbieten, die er nicht in
der Truhe des Lebensmittelgeschéfts
um die Ecke findet.

Einerseits schatzt der Gastronom
fixfertige Produkte, die er nur aufzu-
warmen braucht, andererseits will er
auch Produkte, die er selbst veredeln
kann. Dies, um dem Gericht eine per-
sonliche Note zu geben. Der Gast
jedoch sucht in der Gastronomie mehr
als nur Essen und Trinken, er erwartet
Erlebnis, Unterhaltung und Ambiente,
um sich mit Freunden zu treffen. Die
Anzahl der Single-Haushalte nimmt im-
mer mehr zu. Die Zeit, die man am
Arbeitsplatz oder bei Freizeitaktivitdten

verbringt, variiertimmer stérker. All das
fordert Ausserhauskonsum und Con-
veniencefood enorm!

SGK: Wird es den Koch, der alles noch selbst
macht, in 10 Jahren noch geben?

Aber sicher wird es den klassischen
Koch noch geben. Aber der Kochberuf
wird sich sicher noch weiterentwickeln.
Die Anspriiche an ihn werden sich
weiter verandern. Der interaktive
Austausch mit dem Gast — motivieren-
de Unterhaltung und aktiver Verkauf -
wird zunehmend wichtiger. Stichwort
«Frontcooking». Oder wie behalte ich
meinen Wareneinsatz und meine
Personalkosten im Griff, obwohl ich
18 bis 24 Stunden meinen Gésten ein
attraktives Angebot offerieren mdchte,
Stichwort: «Convenience». Oder wel-
che Angebotsformen kann ich offerie-
ren, um meinen Gasten, die immer we-
niger Zeit haben, gesundes schmack-
haftes Essen zu verkaufen, Stichwort:
«Take-away». Die Herausforderung fur
die Klche heisst: Wie schaffe ich es,
den immer hdher werdenden Erwar-
tungen meiner Géste gerecht zu wer-
den und dabei wirtschaftlich erfolgreich
Zu sein?

SGK: In welchem Convenience-Bereich lie-
gen das hichste Akzeptanzpotenzial und
die hochsten Zuwachsraten?

Unsere Tiefklihlrange ist unser stérkster
kulinarischer Wachstumsbereich. Das
grosste Potenzial liegt in ganzheitlichen
Konzepten, wie wir sie anbieten. Also
nicht nur die Produkte, sondern die ge-
samte Geschichte, die Idee hinter dem
Produkt, Vermarktung und Auftritt spie-
len eine grosse Rolle und sorgen fir un-
verwechselbare Authentizitdt und
Glaubwirdigkeit. Unterstiitzt wird das
Ganze zusétzlich durch fachkundige
Beratung und Verkaufsférderung.
Zudem gibt es fiir interessierte Kéche
Rezeptideen Uber unsere Homepage
www.foodservice.hilcona.com.

viduelle Kundenwiinsche»,erklirt Franz
Johann Hiibl, Leiter Marketing Foodser-
vice.Denn nicht auf allem, was in Schaan
hergestellt wird,steht auch der Name Hil-
cona. «Dank unserem Know-how haben
wir auch sehr viele Kunden, die unter ei-
genem Markennamen bei uns produzie-
ren lassen.»

Dass Convenience auch in der Hotel-
lerie durchaus geschiftsfordernd einge-
setzt werden kann, illustriert Hibl am
Beispiel einer grossen franzosischen Ho-
telkette,die Kunde von Hilcona ist:«<Dank
Produkten, wie wir sie herstellen, ist es
moglich,dass diese Betriebe ihren Gisten
bis 22 Uhr einen Dreiginger servieren
konnen,ohne die Kiichenmannschaft zu
beanspruchen!»

Gezielt eingesetzte Convenience kann
Zusatzangebote schaffen,
die Zusatzverkéufe generieren.

Darin liegt der eigentliche Hauptnutzen
fiir gastronomische Betriebe. Sei es jetzt
ein Berghaus im Winter, das den Gisten
stindig eine Spitzlepfanne oder Alpler-

magronen offerieren kann,oder ein Stadt-
hotel, das mit einem Rund-um-die-Uhr-
Service glinzen will. Fiir uns hat sich der
Profikoch und Berater René Kurt an den
Kalkulator gesetzt und die Produktions-
kosten einer Portion frisch zubereiteter
Spinatravioli mit Sauce Napoli und ei-
nem Convenience-Produkt verglichen.

Die Gegeniiberstellung zeigt ein in-
teressantes Bild:Wenn ein gelernter,nach
L-GAV entlohnter Koch 30 Portionen zu
je 350 Gramm produziert, kommt eine
Portion auf rund drei Franken zu stehen.
Dabei machen die Personal- und Be-
triebskosten zwei Drittel aus.

Dasselbe Gericht, zubereitet mit
Convenience-Komponenten,  kostet
Fr.2.89. Die anteiligen Betriebs- und Mit-
arbeiterkosten betragen nur sechs Pro-
zent. Der Preisvorteil, heruntergerech-
net auf eine Portion, betragt bereits vier
Prozent. Je mehr Portionen zubereitet
werden miussen und je linger die «Ser-
vicebereitschaft» dauert, desto besser
schneidet das Convenienceprodukt ab.
Gute Convenienceprodukte bieten Gas-
trobetrieben weiteren Zusatznutzen:

Produkte aus der Hilcona-Factory. Dass auch Convenience appetitlich aussieht, zeigen
diese Produktbeispiele (unten rechts das neuste Produkt, die Corelli-Herzen).
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Jetzt probieren und
profitieren!

Gleich 2-mal an der IGEHD 07
in Basel, 17, - 21, November 2007

Halle Stand F11 und
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Wir haben die Losung fiir
jeden Gastronomiebetrieb
parat. Im Operati

#eﬂ;r&utl‘i&i‘.ﬁM schi

raffiniert.

Michts aﬁ{len";.a-s.

tavATin
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Cecchetto Import AG, Kaffesstrasse 10
CH-a8180 Bllach, Telefon 043 305 03 03
Swiss Gastro-Kombi 3/2007

3/2007 Swiss Gastro-Kombi Seit 1986 in der Well des Genusses titig,



Technologie. Ein spezieller «Wasserlift» be-
fordert die Gnocchi ins untere Stockwerk
und kihlt sie gleichzeitig ab.

@ kein Riistabfall

@ gleich bleibende Qualitit

@ lange Haltbarkeit

® Zeitersparnis,die von den Mitarbeitern
fiir viele andere, wichtige Arbeiten wie
Zusatzverkiufe, Mise en place fir den
A-la-carte-Bereich genutzt werden kann.
Dass immer mehr Gastronomen auf ein
solches duales System setzen, zeigen er-
folgreiche Convenience-Hersteller wie
Hilcona. In unserem Business unter-

Portionierung. Grammgenau beférdern
Portionierungsautomaten fertige Produk-
te wie diese Tortellini in ihre Verpackung.

scheiden wir sowohl in der Produktion
wie auch imAbsatz grundsitzlich drei Be-
reiche», erklirt Fredy Eckert. Im Herstel-
lungsbereich sind dies:

@ TK-Convenience (tiefgekiihlt)

@ frische Convenience

@ haltbare Convenience

Im Markt unterscheidet der Leiter Food-
service von Hilcona folgende Bereiche
mit ganz individuellen Bediirfnissen an
Produkte und Dienstleistungen:

Guter Stil -

Uberwachung. Bei allen Produkten, wie hier
bei den Fertiggerichten, ist die Einhaltung
einer lickenlosen Kihlkette wichtig.

@ At Home» (Retailbereich)

@ «On the Go» Impuls, Take-away etc.)
@ «Out of Home» (Foodservicebereich)
Hinzu kommt noch der nicht zu unter-
schitzende Bereich als Zulieferer ande-
rer Foodproduzenten mit Halbfertig- und
Labelprodukten.

Mittlerweile bietet Hilcona in drei ver-
schiedenen Segmenten fiir den Food-
service-Bereich eine Fiille von Produkten
an.Die Linie «Fina», die Linie fiirs Beson-

schone Augenblicke

<.berndorf
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Zukunft. Gerade im Bereich des Care-
Caterings erd6ffnen sich flr Fertiggerich-
teanbieter neue Chancen.

dere, in der auch saisonale Spezialititen
angeboten werden, richtet sich auch an
die gehobene Gastronomie. Die «Profes-
sional-Produktlinie ist fiir die Gemein-
schaftsgastronomie und Betriebe mit ho-
her Frequenz konzipiert. Sie umfasst ei-
ne breite Palette an gefiillten und unge-
flillten Pastaprodukten, Tiefkiihlgemiise
und -friichten und haltbaren Fertig-
saucen, Salaten und Konfitiiren. Die drit-
te Linie «Frontcooking» bietet zahlreiche

Qualitét. In kleinsten Chargen werden die
geplanten neuen Produkte zubereitet
und von Fachleuten verkostet.

Gerichte fiir die Inszenierung der Zube-
reitung vor dem Gast.

«Die Entwicklung im Bereich der in-
dustriellen Foodproduktion ist noch lan-
ge nicht ausgereizt. Und auch die Nach-
frage vonseiten der Gastronomie nimmt
weiterhin zu», sagt Fredy Eckert. «<Unse-
re Aufgabe ist es, diesen Bedarf mit in-
novativen, qualitativ hoch stehenden Pro-
dukten abzudecken.»

adrian.meier@gastronews.ch

Anzahl Mitarbeiter: 1000

Montelimar (F) und Stuttgart (D)

Die Erfolgsgeschichte der Hilcona-Gruppe

Geschichte: 1935 Toni Hilti griindet die Scana Konservenfabrik AG in Schaan
1961 Aufnahme der Tiefklihlproduktion
1973 Umbenennung Scana Konservenfabrik in Hilcona AG
1984 Aufnahme Kiihlfrisch-Produktion
1999 Inbetriebnahme Frischpizzawerk Hilcona Gourmet SA, Orbe
2003 Aufbau Impulsmarkt mit «<Fresh Express», Orbe VD

Jahresproduktion: rund 60 Millionen Kilogramm Lebensmittel

Gruppenumsatz: 2005 rund 300 Millionen Franken (doppelt so viel wie 1995)

Produktionsstdtten: Schaan (Liechtenstein) und Orbe im Kanton Waadt.
Hier werden Frischpizzen und téglich bis zu 40000 Sandwiches hergestellt;
Verkaufsniederlassungen in Lupfig AG, «Fresh Express»-Auslieferzentralen in

Produktsortiment Gastronomie: gefilllte und ungefiilite Pasta-Spezialitaten, Fertig-
gerichte, Lasagne, Cannelloni, Gratins, Pizzen, Gemisemedaillons, Gemuse
und Friichte, Kartoffelprodukte, Suppen und Konfitliren

Kontakt: Hilcona AG, FL - 9494 Schaan
Tel. 00423 235 93 13; 00423 235 95 02 (Bestellbiiro)
Fax 00423 235 98 17; www.foodservice.hilcona.com
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Jetzt probieren und
profitieren!

Gleich 2-mal an der IGEHOD 07
in Basel, 17. - 21. November 2007

Halle 2.1, Stand F11 und
Halle 2.2, Stand C32

Mehr Gewinnmit
Spezialititen von
Eraclea

Folgen SiEmituns dem
Gourmettrend in der
Gastronomie. Wir liefern
39 verschigdene heisse
und kalte Schokoladen
getranke, 66 Sorten
warmen und kalten Tee
soWwie Joghurteis, Frappe,
kalten Cappuccing,
Granita, Glihwein und
sogar Ginseng-Kaffee,
Gerate fur die
Zubereitung gibt's im
Operatingsystem
kostenlos,

Verfihrerisch,

Cecchetto Import AG, Kaffeestrasse 10
CH-3180 Bilach, Telefon 043 305 03 03

Seit 1986 in der Walt des Genusses titig.



