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Vollig egal, welches Thema wir anpacken wol-
len: Um den Aspekt Nachhaltigkeit resp. CO2-
Einsparung kommt man derzeit nicht herum.
Wobei ,derzeit" wohl noch ein Zeiterl dauern
wird. Bei dem hohen Tempo, mit dem wir uns
lange in die falsche Richtung bewegt haben,
wird ein schneller U-Turn nicht moglich sein.
Umso wichtiger ist es, dass nun alle Beteilig-
ten - von der Politik Uber die Wirtschaft bis
hin zu den Konsumenten - nicht nur umden-
ken, sondern auch entsprechend handeln. Un-
ser steter Blick auf die Markenartikel-Industrie
zeigt uns, dass hier bereits ein massiver Um-
bruch stattfindet. Produkte und Verpackun-
gen werden derzeit so intensiv und haufig wie
noch nie hinsichtlich der Vermeidung von Mull
oder Lebensmittelverschwendung sowie in
Sachen CO2-FuBabdruck optimiert. Fur kleine
und grof3e Brands ist die aktuelle Situation also
auch eine, indersie zeigen kdnnen, was inihnen
steckt: namlich die Fahigkeit, den Konsumen-
ten das Geflihl zu geben, dass sie das Richtige
kaufen. Das, wo die dahinterstehenden Perso-
nen und Unternehmen auch in Sachen Klima-
schutz alle sinnvollen der moglichen Manah-
men ergriffen haben. Auch der Markenartikel-
verbands-Geschaftsfuhrer Glnter Thumser
hat im Rahmen der Prasentation der diesjahri-
gen MAV-Kampagne darauf hingewiesen, dass
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nachhaltiges Handeln im Grunde zu den Basics
einer guten Brand gehort bzw. gehdren muss.

Dass die Entscheidung fir die richtige Losung
fUr Markenartikler ebenso wie fur Handler alles
andere als leicht ist, ist klar. Denn Studien zur
vollstandigen Einschatzung des Einflusses un-
terschiedlichster MaBnahmen fehlen oder wi-
dersprechen sich auch schon mal gegenseitig.
Verpackungsmaterial weglassen mit der Fol-
ge einer kurzeren Haltbarkeit? Recycelbares
Material verwenden, obwohl die Infrastruk-
tur furs Recycling noch bei weitem nicht voll-
standig vorhanden ist? Hier gilt es noch ganz,
ganz viele Antworten zu finden. Und sehr hau-
fig wird dies im Schulterschluss leichter sein.
Wie etwa bei ECR Austria, wo das Thema Cir-
cular Packaging im Rahmen von Arbeitsgrup-
pen Uber den gesamten FMCG-Bereich hinweg
vorangetrieben wird. Und dass hier auch die Ei-
genmarken des Handels, naturgemaf in Koope-
ration mit der Industrie, aktuell GroBes leisten,
daruber sehen auch wir, die wir uns ja eigent-
lich stets als Botschafter der Herstellermar-
ken sehen, nicht hinweg. Sondern freuen uns
Uber jeden Schritt in die richtige Richtung. Und
sind gespannt, welche Umbrlche uns diesbzgl.
in den nachsten Monaten und Jahren noch er-
warten werden.

Eine spannende Lektlire winscht Ihnen
Brigitte Drabek_bd
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auf den Markt zu werfen ist heute fast unmaoglich. Denn sind wir

uns ehrlich: Die Grundbedurfnisse in Sachen Ernahrung, aber auch
in Bezug auf Nonfood-Artikel sind mehr als er-, und die Regale des Han-
dels bestens befillt. Neuheiten haben daherinsbesondere dann eine gute
Uberlebens-Chance, wenn sie nicht nur neu und interessant sind, sondern
sich gezielt an relevante Bedurfnisse der Verbraucher richten. Diese Be-
durfnisse oder auch Eigenschaften ergeben schlieBlich eine Zielgruppe,
die mehr oder weniger ausdifferenziert sein kann. Und die dann wieder-
um auch leichter fass- und medial erreichbar ist - schlieBlich will man ja
auch die Werbespendings maglichst verniinftig - sprich ohne zu gro3en
Streuverlust - einsetzen.

p rodukte einfach so, ohne groBe Uberlegungen zu entwickeln und

DIFFERENZIERT. Zielgruppen gibt es naturlich viele. So zum Beispiel die
klassischen wie eine bestimmte Altersgruppe, Geschlecht oder Einkom-
mensgruppe. Ernahrungstypen sind zurzeit auch ein beliebtes Zielgrup-
pen-Thema, genauso wie okologisch orientierte Verbraucher oder Sin-
glehaushalte. Im Normalfallist es auch nicht so, dass jeder Verbraucher
nur einer Zielgruppe angehart, sondern viele unterschiedliche Bedurfnis-
se (die je nach aktueller Verfassung oder Stimmungslage wechseln kon-
nen) in sich tragt. Oder, dass sich die Zielgruppe einfach auch andert, weil
sich die Gesellschaft wandelt - so verandern sich naturlich im Zuge eines
neuen Rollenbildes auch die Konsumwdunsche von Mannern, z.B. in Bezug
auf Korperpflegeprodukte genauso, wie jene der Generation Uber 50, die
sich heute deutlich junger fuhlt als friher. Zielgruppen sind somit selten
statisch und immer ganz eng mit sozialen Systemen und z.B. technischen
Veranderungen zu sehen.

AUSGEKLUGELT. Will man also erfolgreich neue Produkte in einem an sich
gesattigten Markt positionieren, ist es bereits in der Produktentwicklungs-
phase ratsam, moglichst authentisch und nah an den Winschen, Werten
und Lebenswelten der Verbraucher dran zu sein. Ein Best Practice Beispiel
seihierauch noch genannt: Die Unilever Eis-Sparte, die alljahrlich nicht nur
einfach Eisin unterschiedlichsten Geschmackern und Farben lanciert, son-
dern mit ihrem Portfolio wirklich fur jeden Verbraucher, ob jung oder alt,
Premium-GenieBer oder Sportler, offen oder konservativ, etwas zu bieten
hat, und mit dieser Multi-Brands- und Multi-Zielgruppen-Strategie sehr
erfolgreich im Markt agiert. ks
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zu den vielversprechendsten aktuellen Produktuorstellungen. der letzten Ausgabe [11-12/2019]
haben die Handelsentscheider
ihre Top-Fauvoriten gewdhlt.

Kaufbereitschaft Optischer Eindruck ategonoaget
o . . . : : Milka darkmi
Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Fragestellung: ,Unabhdngig davon, ob Sie Produkte dieser Kategorie
Produkte zu einem angemessenen Preis vorfinden: kaufen, die optische Aufmachung finden Sie ..7" Eine Kombination aus zarter Alpenmilch-
; Sl o ; ; & Schokolade und dunkler Schokolade, das
wie wahrscheinlich wirden Sie diese kaufen: Top-Box: bewertet mit ,sehr ansprechend” (5-stufige Skalierung) ist die ,Milka darkmilk® Die Sorten ,Dunk-
1 M Double Mochacei 3.8% le Alpenmilch®, ,Mandel®, ,Himbeere" und
. Magnum Double MOCRACCING ... 8% e ;
2. Froneri Nuil Salted Hazelnut & Tanzanian Coffee ..., 40,2% ,,Qesalz?nes Karamelf zethnen SI.Ch durch
3. Magnum Ruby 30.6% einen hoheren Kakaoanteil aus. Die dunkle
40 6 4. Maanum DoubLeSaltedCammel """""""""""""""""""""""" 38’6"/ Seite der Schokolade fiihrt die Handelsent-
! y Cor?letto Mermaid r—————————— 35’00; scheider in Versuchung: Sie wahlten ,Mil-
5° Niemetz Schwederlut;gr‘r'{t.)g;gl"s """"" 35'0% ka darkmilk* zum Foodprodukt des Monats.

Top-Box: bewertet mit
y2wuirde ich auf jeden Fall
kaufen* (5-stufige Skalierung)
in Prozent

1. Froneri Nuii Salted Hazelnut &
Tanzanian Coffee

2. Magnum Double
Mochaccino

3. Magnum Double
Salted Caramel

4. Magnum Ruby
5. Niemetz Schwedenbomben Eis

Kauf-Motive Probierinteresse ategorie Nonfood:
) ) ) . . S L : - _ arnangen
Fragestellung: ,Bitte geben Sie an, mit welchem dieser Begriffe Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hdtten die Moglichkeit, vard SOS Intensiu-
Sie die jeweiligen Produkte am ehesten assoziieren.” 3 Produkte auszuwdhlen, um sie kostenlos zu probieren. Handcreme
.. . . ?I(
Geselligkeit Gesundheit Welche wirden Sie auswdhlen?
1. PfafflSecco....eeennes 49,5 1. Mestemacher Produkte, die am hdufigsten genannt wurden Henkel lancierte un-
2. Schoénbrunn Pflaumen Walnuss Brot.... 55,8 ter der schwedischen
Vienna Wein.........cccccevevevenene 46,9 2. Verival Sport......ccveveeenas 54,3 . b
3. Kiss me Spri A ¢ Niemetz Schwedenbomben Eis e hangenmit
. PTitzer .. 37,2 3. Olz der Vard SOS Intensiv-
Dinkel Soft Sandwich........ 51,3 ¢ Magnum Double Salted Caramel er,va ensiv
. ' «  Eskimo Twinna Handcreme* eine par-
Prestige ) Belohnun fim- und silikonfreie .
1. Hypo-Allergenic 9 Handcreme mit schiit- '1:}:2{} g
Super Nude Gloss............... 21,8 1. Magnum Double ._
- MochaCCiNG ..o 68,3 zender Cold Cream und T
2. Purina Gourmet Gold ' . le fi h Barniniet
Schmelzender Kern............ 15,0 1. FroneriNuii Salted Hazelnut aumwolle fur sehr dng
3. Grom & Tanzanian Coffee............ 68,3 trockene und rissige )
Sorbetto al Mango........... 149 3. MagnumRUDY .....cccocveeiene 67,1 Handg. Weiche Hande, Vird
3. eosshea&shade............... 14,9 auch in der kalten Jah-
Entspannung reszeit, das Uberzeugte
Funktionalitét 1. Garnier Wahre Schétze die Héndelsentschei— i
Belebender Ingwer............. 24,4 der: Die ,Vard SOS In- =l

1. Leifheit Fenster-
und Badsauger Nemo....... 741 Crema d’Oro Selektion..... 21,8

2. durgolWC ..o 70,9 2. NAE. Naturale

3. Nivea Men Craft Stylers ... 40,6 Antica Erboristeria............ 21,8

i

tensiv-Handcreme" ist
fur sie das Nonfood-
produkt des Monats.

2. Dallmayr
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Hofer/27.1.2020

Die sog. ,Hofer Verpackungsmission: Ver-
meiden. Wiederverwenden. Recyceln.
kann nach Uber einem Jahr erfolgreich
Bilanz ziehen: Zahlreiche MaBnahmen
zur Plastikreduktion und Verpackungs-
optimierung wurden von Hofer bereits
umgesetzt - darunter die Auslistung von
Einwegplastikprodukten wie Wattestab-
chen, Becher, Geschirr und Besteck mit
Ende 2019 - und eine jahrliche Erspar-
nis von Uber 1.000t Verpackungsmateri-
alerreicht.

Ja! Natiirlich/16.1.2020

Zum Auftakt des 10. Jahres der vielfal-
tigen Anstrengungen unter dem Motto
Jreduce, replace, recycle" sensibilisiert
,Jal Naturlich nun die Konsumenten mit
einer Kampagne zum Thema der Verpa-
ckungsvermeidung und richtigen Entsor-
gung von Plastik-Abfallen. Und setzt im
eigenen Sortiment im Jahr 2020 nachste
wichtige Schritte zur Plastik-Reduktion.

Lidl/14.1.2020

Ab sofort sind die Wattestabchen der
Lidl-Eigenmarke ,Cien“ zu 100% plastik-
frei. Auch die komplette Verpackung be-
steht aus recyclebarem Karton. Diese
MafBnahmen sparen pro Jahr fast 25 Ton-
nen Plastik ein.

Interspar/8.1.2020

Dem Klima und der Umwelt zuliebe wird
bei Interspar unnotiger Plastikverpa-
ckung konsequent der Kampf angesagt.
Aktuell testet Interspar in zwei Hyper-
markten in Wien und Salzburg eine Ab-
fullstation flr Wasch- und Spulmittelaus
biozertifizierten Rohstoffen.

Lidl/30.12.2019

Per1.1.2020 haben die Einweg-Obst-und
Gemusesackerl aus Plastik bei Lidl end-
glltig ausgedient. Alternativ finden Lidl-
Kunden jetzt biologisch abbaubare Sa-
ckerlund wiederverwendbare Obst- und
Gemusenetze in den Markten.

MASSGESCHNEIDERT

Passend zu unserem Heft-Thema ,Zielgruppen - jedem das Seine“ haben wir
diesmal mit Edith Rihrer, Senior Consultant Advanced Solutions bei GfK Austria,
geplaudert und mit ihr ergriindet, wie gut man seine Zielgruppe wirklich kennen
sollte und wo diesbzgl. die grof3ten Potentiale fur die Zukunft liegen.

PRODUKT: Wie definieren Sie den Begriff Ziel-
gruppe und wie hat sich die Bedeutung von
Zielgruppen im Marketing in den letzten Jah-
ren verdndert?

Ruhrer: Eine Zielgruppe ist eine Gruppe von
Personen, die auf Marketing-Aktivitaten ho-
mogen reagieren, sich aber von anderen Per-
sonen bzw. der Gesamtbevdlkerung in ihrer
Reaktion auf diese Marketingaktivitaten klar
unterscheiden. Zielgruppen sind notwendig,
um einen immer differenzierteren Markt be-
arbeiten zu konnen. Die Differenzierung ist
sowohl angebots- als auch nachfrageseitig
getrieben: Einerseits gibt es bereits ein ext-
rem breites Angebot - v.a. im FMCG-Bereich.
Wenn nun ein Hersteller einfach ein Me-too-
Produkt ohne zusatzlichen Nutzen auf den
Markt bringt, welcher fir die Zielgruppe de-
finiert wurde, wird dieses Produkt langfris-
tig am Markt nicht erfolgreich sein. Wer also
neu in einen Markt einsteigen will, muss et-
was Besonderes zu bieten haben. Dadurch
entsteht angebotsseitige Vielfalt.

Auf der anderen Seite werden Konsumenten
auch immer heterogener. Sie sind nicht mehr
mit Standardprodukten zufrieden und wol-
len Produkte, die genau auf ihre spezifischen
BedUrfnisse zugeschnitten sind. Deshalb be-
schaftigen Unternehmen sich heute intensi-
ver denn je mit Zielgruppen, da eine klassi-

sche soziodemographische Einteilung nach
Geschlecht oder Alter zu unspezifisch ist.

PRODUKT: Warum ist es wichtig, sowohl in
der Produktentwicklung als auch im Marke-
ting die Frage nach der Zielgruppe zu stellen?

Ruhrer: Im Prinzip geht es darum herauszufin-
den, wie man das Marketingbudget so effizi-
ent wie maglich einsetzt. Im Innovationspro-
zess ist eine Zielgruppensegmentierung zu al-
lererst einmal notwendig, um Potenziale und
White Spaces in einem Markt aufzudecken.
Sie hilft also zu verstehen, innerhalb welcher
Segmente Innovationen gro3 werden kdnnen,
wo sich die Profit Pools befinden. Wenn man
sich einmal fur das Segment entschieden hat,
ist es wichtig die Konsumenten sehr genau zu
verstehen - das bendtigt man namlich als In-
spiration fur die [deen-Generierung. Auch fur
die darauf folgende Produktentwicklung und
Optimierung ist es wichtig, die Bedurfnisse
der Zielgruppe zu verstehen, z.B. bei der Ent-
wicklung der Verpackung. Man braucht die
Zielgruppe naturlich auch fur den restlichen
Marketing Mix: Ich mochte wissen, in welchen
Verkaufskandalen ich meine Zielgruppe antref-
fe, mit welcher Kommunikation und uber wel-
che Kommunikationskanale ich sie am effizi-
entesten erreiche und was die beste Preis-
stellung ist. Aber Zielgruppen sind nicht nur
im Innovationsbereich wichtig. Auch fir die

FUhrung etablierter Marken und Produkte ist
es sehr wichtig die Zielgruppen zu verstehen.
Im Grunde ist das Verstandnis der Zielgruppe
flr den gesamten Marketingplan essentiell.

PRODUKT: Welche Zielgruppen nehmen Sie
im Vergleich zu vor einigen Jahrzehnten als
,heu“wahr?

Ruhrer: Friher hat man Zielgruppen v.a. an-
hand von Demographien beschrieben. Das lag
zum Teilvielleicht auch daran, dass Menschen
friher noch starker stereotype Verhalten ent-
sprechend ihrer Demographien gezeigt haben
als heute. Ich denke, heute ist klar, dass man
die Daten aus moglichst vielen verschiedenen
Blickwinkeln betrachten sollte. Bitte verste-
hen Sie mich nicht falsch - es ist naturlich im-
mer noch wichtig, die Demographien zu ken-
nen - esist nur nicht ausreichend.

PRODUKT: Zielgruppen werden heute oft
sehr ausdifferenziert beschrieben. Wie viel
bzw. was sollte man tatsdchlich iiber seine
Zielgruppe wissen, um am Markt erfolgreich
agieren zu kénnen?

Ruhrer: Je mehr Variablen manin eine Segmen-
tierung einflieBen lasst, desto wahrschein-
licher ist es, dass man eine relevante, homo-
gene Zielgruppe mit Potenzial identifizieren
kann. Je mehr Facetten der Zielgruppe man
versteht, desto wahrscheinlicher ist es einen
Weg zu finden, die Gruppe ressourceneffizient
anzusprechen. Interessant sind Aspekte wie
Demographien, Einstellungen, Verhaltenin Be-
zug auf die Kategorie, Werte und Lebensstile
sowie Mediennutzung. Wir bei der GfK schau-
en uns jedenfalls all diese Aspekte an, wenn
wir fUr unsere Kunden Zielgruppen bilden und
beschreiben. Dadurch, dass wir in unserem
Haushaltspanel diese Variablen mit tatsach-

lich gemessenen Verhalten verbinden konnen,
kann man nicht nur ansehen, wie viele Perso-
nen hinter jeder maglichen Zielgruppe stehen,
sondern auch exakt messen, wieviel Volumen

und Umsatz jedes Segment bringt und wie sich

diese volumetrischen Kennzahlen Uber die Zeit

entwickeln. Das ist naturlich fur die Potenzial-
abschatzung extrem hilfreich und macht unser
Segmentierungs-Tool so einzigartig.

PRODUKT: Welche Zielgruppen werden aus
lhrer Sicht von der FMCG-Branche noch nicht
vollstdndig ausgeschopft? Wo orten Sie noch
Potentiale?

Ruhrer: Viele Unternehmen wollen standig ihr
Produkt verjungen, weil sie sich Sorgen ma-
chen, dass ihnen die Zielgruppe mit der Zeit

wegstirbt®, oder dass sie die nachste Gene-
ration verpassen und fur die dann nicht mehr
relevant sind. Daher hort die Zielgruppenbe-
schreibung an die Kreativagentur oft bei 40
oder 45 auf,auch wenn die Daten zeigen, dass
ein grof3er Teil des Umsatzes eines Segments
von dlteren Konsumenten kommt. Es ist halt
andererseits so, dass die dlteren Zielgruppen
definitiv die groRte Umsatzbedeutung haben

-und der demographische Wandel findet auch
in Osterreich statt. Das heif3t, das Potenzial der
alteren Gruppe wachst weiterhin.

PRODUKT: Zum Abschluss ganz persénlich:
Wie wiirden Sie die Zielgruppe beschreiben,
der Sie angehdren?

Ruhrer: Ich gehdre ganz vielen verschiedenen
Zielgruppen an. Je nachdem, um welches Pro-
dukt oder Service es sich handelt, ist ein an-
derer Aspekt meiner Einstellungen, Verhalten
und Lebensweisenrelevant. Ich liebe z.B. klas-
sische Musik und mag besonders gerne Kam-
mermusik. Auf Basis meiner Konzertbesuche
wirde man mich wohl als sehr konservativ
und wenig offen fur Innovation bezeichnen.
Andererseits probiere ich wahnsinnig gerne
Innovationen im Getrankebereich aus - auch
wenn ich rein demographisch betrachtet wohl
nicht mehr ganz der Zielgruppe des Young &
Urban Shelfs angehdre. Man sieht schon an
meinem Beispiel, dass es wichtig ist, je nach
Kategorie und Fragestellung individuell zu
segmentieren und mehr Faktoren als nur De-
mographien zu berUcksichtigen.

PRODUKT: Herzlichen Dank fiir das Ge-
sprach! ks/bd

Interspar/27.12.2019

Der Greenpeace-Marktcheck kurt heuer
Interspar zum ,Supermarkt des Jahres*.
Inviervon acht Tests erreichte der Super-
markt 2019 Platz 1 fur seine nachhaltige
Produktpalette. Besonders im Mehrweg-
Test Uberzeugte Interspar mit der gro3ten
Auswahlan wiederbeflllbaren Mehrweg-
Flaschen. Aber auch das gute Angebot an
saisonalem Wintergemuse und Bio-Saf-
ten sowie ein seit 2019 ausgebautes Bio-
Fleischsortiment bescheren Interspar den
1. Platz unter den Supermarkten noch vor
Merkur, der Platz 2 belegt.

Billa/17.12.2019

Die Ankundigung, dass die Handelskette
Billa ab Mitte 2020 ausschlieBlich Frisch-
fleisch aus Osterreich anbieten wird, ist
ein dringend notwendiger Schritt im ds-
terreichischen Einzelhandel, lobt die Tier-
schutzorganisation Vier Pfoten. ,Das Be-
kenntnis von Billa, zukinftig in diesem
Bereich auf billige, auslandische Ware,
und somit importierte Tierqual, zu ver-
zichten, ist ein wesentlicher Grundstein
fur die Beibehaltung, die Starkung und
den Ausbau Osterreichischer Tierwohl-
standards und der heimischen Landwirt-
schaft®, sagt Simone Laister, Leiterin der
Abteilung fur Unternehmenskooperatio-
nen bei Vier Pfoten.

DM/10.12.2019

Die Beratung der Sachverstandigen und
politisch Verantwortlichen bei der Welt-
klimakonferenz in Madrid hat Auswirkun-
gen auf die Sortimentsgestaltung von DM.
Wurden schon bisher Produkte ,mit 6ko-
logischem Mehrwert" bevorzugt gelistet,
so will man kunftig verstarkt klimaneut-
ralisierte Produkte anbieten. Dazu wird
DM eigene Produkte entwickeln und kli-
maneutrale Produkte anderer Anbieter
verstarkt in die Regale bringen.

DM/6.12.2019

In bar, mit Karte oder lieber mit Alipay?
Chinesische Kunden kénnen jetzt in 388
osterreichischen DM-Filialen ihre Einkau-
fe mit ihrer Alipay-App begleichen.
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BELIEBIG ERWEITERBAR

Constantia Flexibles will Verpackungen als Mittel zur Konsumentenansprache bes-
sernutzen. Eine neue App bringt virtuelle Mbglichkeiten ins Spiel, ohne scanbare

Codes am Packaging anbringen zu mussen.

ls internationaler Hersteller flexibler
Verpackungen weif3 Constantia Flexi-
bles um das Potential von Packaging.
Es geht weit Uber seinen primaren Nutzen hi-

LIEBER
MARKENARTIKEL

Der Februar steht wieder ganz im Zeichen
der Marke, denn der Osterreichische Verband
der Markenartikelindustrie prasentiert seine
Gemeinschaftskampagne, die die Verbrau-
cher darauf aufmerksam machen soll, dass
es nicht egal ist, was man kauft. Das Motto
in diesem Jahr heil3t ,Lieber die Marke*, wo-
bei die Sujets an einen Chatverlauf erinnern,
wie man ihn vom Smartphone kennt. Beson-
deres Gimmick: Die teilnehmenden Marken-
Produkte sind auch als Emojis bzw. Sticker

ABFALLFREIE
ABFALLWIRTSCHAFT

Laut ARAwurden 2019 hierzulande 1.092.000t
Verpackungen und Altpapier getrennt gesam-
melt, mehrals je zuvor - ein Anstieg von 0,6%
zum Vorjahr. Jedoch eine Losung zur Mull-
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naus, etwa kann es als Kommunikationswerk-
zeug dienen, um den Endverbraucher direkt
anzusprechen. Gerade in den letzten Jahren
wurde dies immer weniger genutzt, entwe-

vermeidung fur die Abfallwirtschaft selbst
- jahrlich werden hier Millionen von Papier-
Lieferscheinen produziert - stellte im De-
zember DiGIiDO vor, ein Tochterunterneh-
men der ARAplus. DiGIDO bietet eine digitale
Plattform zum schnellen, effizienten und ge-
schitzten Austausch von Transportdaten. In
Kooperation mit Batsch wurde nun die ,Butler

News

der aus Kostengriinden oder um die gesetz-
liche Informationsflut unterzubringen. Doch
heutzutage gibt es weitere Moglichkeiten der
Informationsbereitstellung, jenseits der hap-
tisch begreifbaren Welt - etwa ,Augmented
Reality“ (AR), zu Deutsch erweiterte Realitat.

INTERAKTIV. Nach einem guten Jahr Ent-
wicklungsarbeit steht mit ,Constantia Inter-
active" eine App zur Verfugung, die im Ge-
gensatz zu anderen Losungen ohne QR- oder
sonstigen Code funktioniert. Stattdessen wird
einfach die Packung selbst vom mobilen End-
gerat erfasst. Hinsichtlich Material und Form
gibt es keine Einschrankungen, von der Glas-
flasche Uber Schrumpfbeutel kann alles mit
virtuellen Inhalten aufgeladen werden. Der
Konsument halt einfach sein mit der ent-
sprechenden App ausgestattetes Smartpho-
ne auf das Packaging, am Monitor erscheinen
nun Animationen, Produktinfos, Imagefilme
oder eben ein Webshop-Angebot. Ubrigens
erhalt nicht nur der Endverbraucher Infor-
mationen, sondern auch der App-Betreiber,
etwa Uber Standort oder Nutzungsverhalten
seiner Zielgruppe. Sechs Wochen dauert es in
etwa, bis man eine individuell gebrandete App
in Handen halt. Anderungen im Content wer-
den problemlos selbst ohne Zeitverlust einge-
spielt. pm

fur z.B. WhatsApp zu haben (auf www.ach-
ten-sie-auf-die-marke.at). Auch das bren-
nendste Thema der Zeit, die Klimakrise und
die notigen Aktivitdten in der FMCG-Branche,
werden fokussiert. Als Best Practice-Beispiel
prasentierte Joachim Wolf bei der MAV-Pres-
sekonferenz sein Unternehmen (Wolf Nudeln),
das sich seit jeher einem nachhaltigen Han-
deln verschrieben hat. Verantwortungsvol-
les Handeln ist schlieBlich eine Kernaufgabe
der Marke. Dass es vielfach bereits rege er-
fullt wird, zeigte GUnther Thumser, GF MAV,
anhand vieler aktueller Beispiele und merk-
te an: ,Es wird von Seiten der Konsumenten
viel gefordert, aber leider wenig, was schon
gemacht wird, wahrgenommen.”

DiGiDO Schnittstelle* entwickelt, speziell fur
das ,Batsch Butler Warenwirtschaftssystem*
(ERP Softwareldsung) dieses Kooperations-
partners. Daten, die ,Butler” erfasst, kdnnen
durch die Verwendung der neuen Software-
Schnittstelle branchentbergreifend an alle
am Transport Beteiligten in Echtzeit Uber-
tragen werden.
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ISOLIERT BETRACHTET

Vor beinahe einem Jahrhundert erfillte sich Fritz Kramer einen Traum und grin-
dete mit drei Mitarbeitern Fritz Kramer Isolierungen. Heute ist die Kramer GmbH
ein mittelstdndisches Familienunternehmen mit knapp 280 Mitarbeitern und acht

Niederlassungen in Europa.

as 1929 unter einfachsten Bedin-
gungen mit drei Mitarbeitern be-
gann, wuchs Stuck fur Stuck und
Jahr fUr Jahr. Bereits ein paar Jahrzehnte
nach der Firmengrindung entdeckte das Un-

SCHWERE FALLE

Fuhrende Unternehmen entlang der Wert-
schopfungskette von Kunststoffverpackun-
gen gaben Mitte Dezember die Grundung ei-
nes neuen Konsortiums flr chemisches Recy-
cling von PET bekannt. Vorangetrieben wird
die Technologie ,BP Infinia“, mit der schwer
recycelbare Kunststoffabfalle - wie etwa
lichtundurchlassige Flaschen - wiederver-
wertbar gemacht werden konnen. Ziel des
Konsortiums ist es, einen neuen, zirkularen

KLARES FAHRZIEL

Bis 2040 will der schwedische Automobil-
hersteller Volvo vollstandige Klimaneutra-
litat erreichen. Zwischenziel: Bis 2025 sol-
len 50% der weltweit verkauften Fahrzeuge
vollelektrisch sein. Anreize hierfur setzt der
neue ,Volvo XC40 T5 Twin Engine*: ,Mit der
Erweiterung unseres Plug-in Hybrid Angebo-
tes steigt die Attraktivitat fur neue Kunden-
gruppen, auf einen elektrifizierten Volvo um-
zusteigen. Und unser Offert, die Stromkosten
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er GmbH (Sitz in Freiburg) wurde
1929 gegrindet und ist heute in acht euro
pdischen Ldndern vertreten

QUERGEDACHT. Schwierige Zeiten bedeu-
teten die Weltwirtschaftskrise in den 1990er
Jahren als auch die Tierseuche BSE. Mat-
thias Weckesser, seit 1998 Geschaftsflhrer
des Unternehmens, Uber seine Philosophie:
»Schau Uber den Tellerrand hinaus, sei auf-
merksam und beobachte, was um dich her-
um geschieht.” Dieser Querdenkergeist und
Mut pragte das Unternehmen und half dabei,
auch Wirtschaftskrisen zu meistern. Dass das
Familienunternehmen weitergefuhrt wird,
stellt der 31-jahrige Daniel Weckesser sicher,
derin die Geschaftsfuhrung einsteigt. pm

ternehmen den Kihlraumbau sowie die Ferti-
gungvon Kihltheken fir sich und erschloss so
weitere Geschaftszweige. Es folgten der Be-
reich Ladenbau sowie die Fertigung von Kiihl-
und Tiefkuhlhallen.

Daniel und Matthias Weckesser
stehen an der Spitze der Kramer GmbH.

Ansatz fur den Umgang mit PET-Kunststoff-
abfallen zu entwickeln, indem es die Fahig-
keiten und Erfahrungen seiner Mitglieder
bundelt. Zu diesen zahlen Alpla, Remondis,
BP sowie die Lebensmittel-, Getranke- und
Konsumguterhersteller Britvic, Danone und
Unilever. Dazu Alpla Head of Recycling Georg
Lasser: ,Alpla freut sich, an diesem branchen-
Ubergreifenden Projekt mit Partnern aus der
gesamten Wertschopfungskette teilzuneh-
men. Das Konsortium ist eine Erganzung zu
unseren bereits bestehenden intensiven Ak-
tivitaten im mechanischen Recycling.”

fur ein Jahr zu Ubernehmen, bietet einen zu-
satzlichen Anreiz*, so Loic Claude, Managing
Director von Volvo Car Austria. Dieser Premi-
um-SUV erreicht vollelektrisch eine Reich-
weite von max. 50km und ist mit einem neuen
Plug-in-Hybrid-Antriebsstrang ausgestattet,
bestehend aus einem 1,5-Liter-Dreizylinder-
Turbomotor (180 PS/132 kW) sowie einem
Elektromotor (82 PS/60 kW). Was es mit der
Ubernahme der besagten Stromkosten auf
sich hat, erfahrt man unter www.volvocars.at
oder personlich noch bis 1. Marzim stylischen
Volvo E-Cube am Wiener Rathausplatz.

News -



DRINK REFILL REPEAT

Angetrieben durch aktuelle Debatten rund um Nachhaltigkeit und insbesonde-
re das Thema CO2 scheint es derzeit, als wirde Mehrweg-Glas ein glamourdses
Comeback feiern. Obwohl es ja eigentlich nie weg war.

essourcen sinnvoll einzusetzen gilt v.a.

im Packaging-Bereich als Gebot der

Stunde. Glas-Mehrweggebinde kristal-
lisieren sich dabei derzeit als eine Mdglichkeit
heraus, die - unter bestimmten Bedingungen -
nicht nur dkologisch sinnvollist, sondern oben-
drein einen massiven Image-Aufschwung er-
lebt. Wir haben uns in der Branche umgehort,
welche Vor- und Nachteile Mehrweg flr alle
Beteiligten mit sich bringt und welche Pldane
die Markenartikler dazuim Kdcher haben. Eines
wird bei der Recherche zum Thema Packaging
im Allgemeinen sehrschnellklar: Die eierlegen-
de Wollmilchsau unter den Materialien gibt es
nicht. Zum Vergleich der Okobilanzen von Ein-
weg-Plastik und Mehrweg-Glas etwa gibt es
unterschiedliche Studien, die zum Teil auch
widerspruchliche Daten liefern. Die Grundaus-
sage ist jedoch: PET stellt eine durchaus auch
okologisch sinnvolle Losung dar, wenn der Re-

cycling-Kreislauf funktioniert. Glas-Mehrweg
hat insbesondere dann die Nase vorn, wenn
die Transport-Distanzen gering sind. In einer
von Alplain Auftrag gegebenen Studie aus dem
vergangenen Jahr zur Okobilanz verschiedener
Verpackungs-Varianten werden 182km Entfer-
nung zwischen Abflller und Zentrallager bei
Mineralwasser und 112km bei Milch genannt,
unter denen Glas-Mehrweg die klimafreund-
lichste Losung darstellt. Bei Greenpeace ist
man Uberzeugt: ,Mehrwegflaschen sind die
umweltfreundlichste Verpackung flr Getran-
ke", so Geschaftsfuhrer Alexander Egit. Und,
so Herbert Bauer, Sales Director bei Coca-Cola
HBC Osterreich: ,Mehrweg-Glasgebinde eig-
nen sich grundsatzlich furjede Art von Getrank.”

AUFWAND. Aber, so ehrlich muss man sein: Das
System birgt auch Herausforderungen. ,Ein
Mehrweg-System bedeutet Zusatzaufwand
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fur alle Beteiligten®, so Waldquelle-GF Monika
Fiala. ,FUr den Handel ist ein Mehrwegsystem
natdrlich ein gewisser Aufwand", meint Stiegl
Geschaftsfuhrer Thomas Gerbl. ,Mehrweg-
Gebinde nehmen in der Regel mehr Verkaufs-
flache ein, auch fur die Riickgabe muss im Ge-
schaft und im Lager Platz eigeplant werden®,
erganzt Yvonne Haider, Leitung Marketing, PR
& Innovation bei Voslauer. Flr Markenartikler,
die in Mehrweg einsteigen, bedeutet das er-
hebliche Investitionen in die entsprechenden
Anlagen. ,Zu berucksichtigen sind insbeson-
dere Logistik und Reinigung*, erklart Herbert
Bauer, Coca-Cola HBC Osterreich. Auch bei
Herstellern erfordert Mehrweg zusatzlichen
Platz, z.B. fur die WaschstraBe und das Lager.
,Mindestens ein Drittel der Verkaufsmenge an
Gebinden muss zusatzlich vorhanden sein®, er-
ganzt Patrick Moser, Prokurist bei Starzinger
ein weiteres zu berucksichtigendes Kriterium,
»schlieBlich steht je ein Drittel der Menge im
Handel und auch bei Konsumenten. Eine gro-
3e Herausforderung ist aktuell au3erdem die
Verfligbarkeit von Glas und der daraus resultie-
rend hohe Preis. Fur die Verbraucher schlie3-
lich bringt Mehrweg automatisch ein hoheres
Gewicht des Einkaufs mit sich. Allerdings set-
zen die Hersteller alles daran, das Gewicht von
Flaschen und Kisten durch Materialeinsparung
gering zu halten - diesbzgl. gibt es bereits un-
terschiedliche Losungen, die jenen der ,alten”
Mehrweggeneration weit Uberlegen sind. Fur
Konsumenten gilt es bei der Entscheidung fur
Mehrweg auf3erdem noch Pfand und somit die

80% Mehrweg-Anteil sind

erreichbar.

Martin Forster, GF Egger Getrdnke

Erfordernis, das Leergut wieder zurtickzubrin-
gen, zu berUcksichtigen.

KONSUMENTENWUNSCH. Und dennoch: ,80%
der Osterreicherinnen und Osterreicher wiin-
schen sich mehr Mehrwegflaschen im Super-
markt®, berichtet Greenpeace-GF Alexander
Egit. Denn in der Wahrnehmung der Konsu-
menten genielt Glas eben nicht nur ein sehr
hochwertiges, sondern auch ein besonders
umweltfreundliches Image. Und es liefert noch
einige weitere Vorteile. ,Glas verhalt sichinert",
erklart Herbert Kihberger, Direktor Marketing
und Verkauf bei Vetropack Austria. Und das
heilt? ,Nichts gelangt aus dem Glas in das Pro-
dukt, nichts dringt von auB3en durch das Glas
ins Produkt, nichts entweicht nach auBen -ein
wichtiger Aspekt besonders auch im Hinblick
auf eine Mehrfachverwendung*, so Kiihberger.

PRODUKT 01/02 2020

Wir sind tiberzeugt, dass die
Nachfrage nach Mehrweg wei-

ter steigen wird.

Yuvonne Haider,
Leitung Marketing PR & Innovation bei Voslauer

UNTERSCHIEDE. Es ist also wenig Uberra-
schend: ,Der Mehrweganteil ist in Osterreich
aktuell steigend - v.a. aufgrund der Kunst-
stoffthematik in den Medien*, so Patrick Mo-
ser, Prokurist bei Starzinger. Aktuell liegt er
quer Uber alle Getranke-Segmente betrachtet
bei rund 20%. Bzgl. der Eignung fur das Mehr-
wegsystem gibt es hinsichtlich der Getranke-
Art tatsachlich kaum Einschrankungen, wobei
es natdrlich bei jenen Getranken, die mit einer
gewissen RegelmaBigkeit konsumiert werden,
am meisten Sinn macht. In der Realitat sind die
Anteile aber in den einzelnen Segmenten des
Getrankemarktes sehr unterschiedlich ausge-
pragt. Mit rund 68% Mehrweganteil (Lt. Verband
der Brauereien, also inkl. Gastronomie) ist Bier
diesbezlglich die klare Nr. 1. Kein Wunder, hier
hat Mehrweg immer eine maf3gebliche Rolle
gespielt, hat sich doch Bier in Plastik nie durch-

GREENPEACE

empfiehit die Mehrwegfasche,

gesetzt. ,AuBerdem® so Stiegl-GF Thomas Ger-
bl mit einem Augenzwinkern, ,zahlt Bier ja qua-
si zu den Grundnahrungsmitteln und ist daher
pradestiniert fur ein Mehrwegsystem in der
Glasflasche! Im Handel betragt der Mehrwe-
ganteil bei Bier etwa 51% (Nielsen, 2018). Aller-
dings hat sich dabei bislang nur die 0,5L-Fla-
sche groBflachig etabliert, kiinftig dirften aber
auch bei den kleineren 0,33L-Flaschen ver-
starkt Mehrwegangebote zu finden sein. ,Diese

gilt es in naher Zukunft zu etablieren®, kindigt

etwa Gabriela Straka, Leiterin der Unterneh-
menskommunikation & CSR bei der Brau Union

Osterreich, an. Bei Stiegl betrigt der Gesamt-
Mehrweganteil stolze 77% (Glas und Fass), fur
Aprilist die nachste Neueinfihrung im Mehr-
wegbereich geplant. Zwettler fihrt gar einen

Mehrweganteil von 95% an.

WASSER. Im Mineralwasserbereich hat Mehr-
weg eine bewegte Geschichte hinter sich.
Wahrend es noch gegen Ende des vergangenen
Jahrtausends die Ubliche Packaging-Variante
flrWasser war, hat vor rund zwei Jahrzehnten
PET mit seinen Convenience-Vorzligen den
Siegeszug angetreten und Wiederbefullungs-
Konzepte stark zurickgedrangt. Erst die auf-
kommende Diskussion Uber Millvermeidung
im Allgemeinen und Plastik im Speziellen hat

Glasklar:
S0 geht Sommer heute.

Himbeere

Natiirlich fruchtig
& weniger 4B

OKOBILANZ VON
GLAS-MEHRWEGFLASCHEN:

Aufgrund der gro3en Zahlan Kri-
terien, die in die Beurteilung eines
Packaging-Konzepts hinsichtlich
seiner Nachhaltigkeit einflieBen, ist
eine eindeutige Aussage schwie-

rig. Mehrweg-Glas durfte aber ins-
besondere bei Transportdistanzen
von unter 200km eine sehr sinnvol-
le L8sung sein. Zur Beurteilung ist
natdrlich auch die Zahl der Umlau-
fe, die eine Glasflasche schafft, rele-
vant. Die Hersteller haben diesbzgl. je
nach Produktgruppe unterschiedli-
che Ziele: Voslauer rechnet mit rund
15 Wiederbeftllungen, die Bergland-
milch geht von mind. zwolf Um-
laufen aus, die Waldquelle erach-
tet 40 Fullungen flr machbar und
Egger gibt an, dass Glasflaschen bis
zu 50 mal wiederbeftllbar sind.

Zum Gliick verfiigt Osterreich auch
im PET-Bereich Uber ein gut funk-
tionierendes Sammel- und Wieder-
verwertungssystem, sodass Kunst-
stoff in diesem Fall besserist als
sein Ruf. Die Entscheidung fur das
optimale Gebinde kann also von Fall
zu Fall unterschiedlich ausfallen.

Jetzt neu:
1L GLAS-

MEHRWEG



wieder Schwung in den Mehrweg-Markt ge-
bracht. Im vergangenen Jahr ist dieser im Mi-
neralwasserbereich mit +18,4% besonders
stark gewachsen und macht nun 16% des Ge-
samtmarktes aus (Nielsen, Mineralwasser exkl.
Near Water, Wert, 2019, LEH inkl. H/L). Klare
Mehrweg-Nr. 1ist hier ,Voslauer". Neben der
2014 lancierten 1L.-Mehrweg-Glasflasche bie-
tet man seit Kurzem auch eine On-the-go-Lo-
sungaus Glas, namlich die Varianten ,prickelnd”
und ,Zitrone" in der 0,5L.-Mehrweg-Flasche.
Mdglich wurde dieser Launch durch die Inves-
tition in eine neue Glasanlage, die Mitte letz-
ten Jahres ero6ffnet wurde und ihre 30 Jahre
alte ,\Vorgangerin“ersetzt hat. ,Waldquelle hat
immer stark auf die 1L-Mehrweg-Glasflasche
gesetzt, schildert auch Geschaftsfuhrerin Mo-
nika Fiala, ,daher freut es uns besonders, dass
diese Packung nun von vielen Konsumenten
wieder bevorzugt wird und im Trend liegt.“ Im
Unternehmen liegt der Mehrweg-Glas-Anteil
derzeit bei 10,7%, also deutlich Uber dem Bran-
chendurchschnitt von 6,6% - Tendenz weiter
steigend. Heuer wird rund 1 Mio. € in 100.000
neue Kisten sowie die dazugehorigen Flaschen
investiert. Und die diesjahrige ,Waldquelle“-
Neuheit (ein Flavoured Water mit Zitrus-Mix)
wird - auch - in Mehrweg erhdltlich sein. Die
,Romerquelle” gibt es naturlich ebenfalls in
Mehrweg-Gebinden im LEH, Coca-Cola HBC
will aber klinftig noch weitere Marken aus sei-
nem Portfolio in Glas-Mehrweggebinden in
den Handel bringen. Auch bei Starzinger darf
man nun froh sein, dem Thema Glas nie abge-
schworen zu haben. ,Es sind nahezu alle unsere
Produkte auch in Glas-Mehrweggebinden er-
haltlich® schildert Prokurist Patrick Moser.

INVESTIERT. Dass Glas-Mehrweg-Losungen
Zukunft haben, davon ist man auch bei Eg-
ger Getranke Uberzeugt. Und zwar dermaflen
Uberzeugt, dass man kirzlich 25 Mio. € in eine
neue mehrwegtaugliche Glasfillanlage sowie
den entsprechenden Gebinde-Pool investier-
te. ,Wirverfigen damit nun Uber die moderns-
te Technologie, die es in diesem Bereich gibt*,
berichtet Geschaftsfuhrer Martin Forster. Auf
der Anlage, die nicht nur fur die hauseigenen
Marken, sondern auch im Bereich Lohnabful-
lung bzw. fUr die Private Label-Produktion ge-
nutzt werden soll, sind Gebinde von 0,2L bis
1L beflllbar, und zwar in unterschiedlichsten
Ausflihrungen. Den Start macht aber naturlich
eine starke Brand aus den eigenen Reihen, die
man in Kooperation mit Greenpeace auf den
Weg schickt. Die Umweltschutzorganisation
hat Egger Getranke unentgeltlich mit ihrer Ex-
pertise bei der Umstellung auf ein Mehrweg-
system beraten. Die ,Radlberger Limo" ist laut
Egger Getranke die erste Limonade, die in ei-
ner 1L-Glas-Mehrwegflasche angeboten wird.
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Sie sollden Mehrweganteilin diesem Segment,
WO er bisher verschwindend gering war, in die
Hohe treiben. Neben ,Limd“ in drei verschiede-
nen Varianten sollen aber auch das Teegetrank
LUnkraut® sowie ,Granny's* kiinftig in Mehr-
wegglas angeboten werden. Ganz bewusst hat
man die zugehdorige Kiste nicht gebrandet, da-
mit das Konzept auf einfache Weise auf mog-
lichstviele verschiedene Produkte Ubertragbar
ist. Auf die Frage, warum man diesen Schritt
gewagdt hat, antwortet GF Martin Forster frei
nach Greta Thunberg: ,Because it’s 2020

BIO. Einen weiteren Beitrag zur Erhdhung des
Mehrweganteils im Limonadenbereich leistet
nun Voslauer. Dieser Tage halt namlich die ,Vos-
lauer bio Limonade* in 1L- und 0,5L-Glas-Mehr-
weggebinden Einzug in den Handel, und zwar
in den Varianten ,Sizilianische Zitrone*, ,Him-
beere-Brombeere" sowie ,Spanische Orange*.
Als Kooperationspartner, der grines Licht fur
die Nachhaltigkeit dieses Konzeptes gab, hat
man sich den WWF an Bord geholt, dessen
Logo auch auf der Flasche abgebildet ist.

MEHRWEG-MILCH. Neben der Getrankestra-
Beist Mehrweg auch im Klhlregal wieder rele-
vant geworden. Die Berglandmilch hat eben-
falls kraftig investiert, um ihre Gebinde wie-
derbefillen zu kdnnen.Nochim1. Quartal 2020
soll die ,Schardinger Berghof Milch" in einer 1L~
Glasmehrwegflasche in den Handel kommen.
Auch bei weiteren Produkten ist eine dahin-
gehende Umstellung geplant. ,Wir sind Uber-
zeugt, mit Glas ein deutliches Zeichen fur mehr
Nachhaltigkeit zu setzen, so Berglandmilch-
Geschaftsfuhrer Josef Braunshofer.

AUSBLICK. Es deuten also alle Zeichen darauf
hin, dass Mehrweg in den nachsten Jahren wie-
der kraftig an Bedeutung gewinnen wird. ,Wir
sind Uberzeugt, dass im Glas-Mehrweg-Bereich
noch einiges an Potential steckt und dass die
Nachfrage weiterhin steigen wird", so Yvonne
Haider von Voslauer. ,Es ist unsere Aufgabe,
den Konsumenten-Bedurfnissen mit einem
nachhaltigen Packaging-Mix gerecht zu wer-
den. Innovative Verpackungskonzepte wer-
den uns daher auch in den kommenden Jah-
ren verstarkt begleiten”, meint Herbert Bauer,
Coca-Cola HBC. ,Der Mehrwegtrend wird wei-
ter anhalten®, ist auch Patrick Moser von der
Firma Starzinger Uberzeugt. Er merkt aber an:
JInwelchem Ausmaf und wie lange hangt auch
stark von den kommenden gesetzlichen Vorga-
ben und Anderungen ab* Und Egger-GF Mar-
tin Forster verweist darauf, was schon einmal
maoglich war: ,Im Jahr 1995 lag der Mehrweg-
anteil bei Getranken (lt. Greenpeace) bei 80% -
daraus ergibt sich das Potential. Die 80% mus-
sen wieder erreichbar sein.” bd

News
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Herbert Kiihberger, Direktor Marketing
und Verkauf, Vetropack Austria GmbH iiber
Moglichkeiten bei Mehrweg-Gebinden.

Welche Getrdnke-Arten/Gebinde-
grofien/Materialien sind sinnvoll
fiir ein Mehrweg-System und warum?

Alle Getrénkearten, die zu den sogenann-
ten Schnelldrehern gehéren, kommen flir
Mehrweg-Glasverpackungen in Frage,
um ausreichend rasche Riickldufe des
Mehrweggebindes zu garantieren. Von den
Inhaltsgréfen sind Gebinde bis 1L geeignet.
Grofere Packungseinheiten sind im Hinblick
auf den leeren Riicktransport zum Abfliller
wenig sinnvoll. In jedem Fall ist eine genaue
Analyse der individuellen Gegebenheiten
des abflillenden Unternehmens und der
Distributionskandle unerlésslich.

Und wo stofit Mehrweg an seine Grenzen?

Die Hauptanforderungen an Einweg- und
Mehrwegglasbehdlter sind im Wesentlichen
dieselben: Das Fillgut muss sicher zum
Konsumenten gelangen. Mehrwegbehdlter
sind bei der mehrfachen Beflillung und beim
Waschen des Leerguts, vor allem aber auch
beim Handling durch den Konsumenten
stdrkeren Belastungen ausgesetzt als dies
bei Einweggebinden der Fall ist. Die mehrfa-
che Verwendung und die damit verknipften
zusdtzlichen Abldufe missen allerdings
bereits bei der Gestaltung und Entwicklung
des Mehrwegglasbehdlters berlicksichtigt
werden. Auferdem: Zu grof3e Transportdis-
tanzen zwischen Abfliller und Distributeur
wirken sich negativ in der 6kologischen
Betrachtung des Lebenszyklus eines Pro-
dukts aus. Bleibt noch die Frage offen, wie
Mehrweg-Systeme vom Konsumenten an-
genommen werden. Nicht alle Verbraucher,
auch solche nicht, die sich in Umfragen
als besondere Beflirworter von Mehr-
wegflaschen ausweisen,

handeln am POS immer entsprechend.
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- Dynamisches Wachstum hei Schardinger Berghof Milch
im Glas (158 % Umsatz-Steigerung vs. Vorjahr’)

- Starker Konsumentenwunsch nach
Mehrweg-Glasflasche!

- Impactstarkes Kommunikationspaket
im Marz & April 2020
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Schardinger. So schmeckt mir das Leben!
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Hoéllinger

KREISLAUF

Plastik bzw. dessen sparsamer Einsatz bleibt
eines der bestimmenden Themen in der FMCG-
Branche. Hollinger sorgt nun mit einem dazu pas-
senden Verpackungsrelaunch fur Aufsehen und
stellt bei den 0,5L-PET-Flaschen auf 100% rePET
um. Die Gebinde bestehen aus recycelten PET-
Flaschen und konnen auch selbst wieder in den
Recycling-Kreislauf zurtickgefihrt werden. Das
Label ,100% rePET* macht darauf aufmerksam.

Almdudler Hanf

RELAX

Mit dem Hinweis, dass Krauter nicht nur zum
Rauchen da sind, bringt Almdudler nun eine
LHanf“-Variante der kultigen Krauterlimo auf den
Markt. Die Limited Edition wird mit naturlichem
Hanfblutenextrakt verfeinert und soll v.a. die
moderne trendorientierte Zielgruppe anspre-
chen. ,Almdudler Hanf" ist naturlich frei von THC,
soll aber ein entspannendes Geschmackserlebnis
liefern. Erhaltlich ab April.

Berliner Luft

UNTER DEN LINDEN

Der Pfefferminz-Likor ,Berliner Luft* hat sich
innerhalb klrzester Zeit einen Fixplatz in der
Gastro- und Partyszene erobert und ist auch
erfolgreich in den LEH eingezogen. Die Varian-
ten des Likors sind noch weniger prasent - jetzt,
passend zum Frihlingsbeginn, gibt es etwa
,Berliner Luft“in einer ,Lindenblite“-Ausflih-
rung. Dabei wird die frische Minze-Rezeptur mit
Lindenbluten kombiniert.

Horvath’s Spezereyen Kontor

GESALZEN

Ganzim Trend liegt die Kreation aus dem Hause
Horvath's Spezereyen Kontor. Der ,Salted-Ca-
ramel Cream-Likor" vereint si3es Karamell mit
einem Hauch Salz in einem cremigen Likdr. Die
Balance von suB und salzig, an der das Entwick-
lungsteam lange getiftelt hat, Uberzeugt nicht
nur Naschkatzen. Die Likdrspezialitat hat einen
Alkoholgehalt von 15% und ist in der 0,7L-Fla-
sche erhaltlich.

C

)

frank sl

d

frank juice

C EST LARIE

Eine Extraportion Gemuse liefert Frank Juice
nun mit der neuen Saft-Kreation ,Griin Hard-
core*, Dieser Mix besteht zu 61% aus Selleriesaft,
aber auch Gurken-, Zitronen- und Spinatsaft
sowie Vitamin C sind mit an Bord der 330ml-
Flasche. Ebenfalls neu ist der ,frank shot" in der
Variante ,Black", die ganz in Schwarz - sie ent-
halt 0,2% Aktivkohle - ein echter Hingucker ist.
Erhaltlich im 80ml-Flaschchen.

Hirter Bier

SEIT1270

Im Jahr 1270 gegrundet feiert die Privatbraue-
rei Hirt heuer ihr 750-jahriges Bestandsjubildum
und mochte darauf auch die Konsumenten auf-
merksam machen. Zu diesem Zwecke wurden
sowohldie 0,5L- als auch die 0,33L-,Hirter“-Fla-
schen mit neuen Halsetiketten ausgestattet, die
deutlich auf den runden Geburtstag der Karnt-
ner Brauerei hinweisen und somit einen zusatzli-
chen Grund zum AnstoBen liefern.

first Wermut Dry

ERSTKLASSIG

Der ,first Wermut Dry“ (im Portfolio der Wein-
turm GmbH) wurde einem Design-Relaunch
unterzogen und ist ab sofort in einem noch an-
sprechenderen Look erhaltlich. Neben der Gast-
ronomie soll das Produkt kiinftig auch verstarkt
Uber den LEH vertrieben werden. Der ,first Wer-
mut Dry* wird mit Wein von Josef Dockner und
Premium ,Axberg“-Vodka von Hans Reisetbauer
hergestellt.

Jdgermeister

SCHWARZ-GRUN

Die ,Jagermeister“-Kartonagen werden ab so-
fort sukzessive auf ein neues Design umgestellt:
Statt in Orange sind sie nun in Schwarz gehal-
ten. Auch bei den besonders populdren Kleinst-
flaschengebinden wird die Optik entsprechend
verandert, sie erstrahlen jetzt in Schwarz-Grun.
Damit wird die globale ,Jagermeister“-Mar-
kenwelt nun auch im Bereich der Verpackungen
ausgerollt.
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5 (€ 1 Wein

KOSTBARKEITEN

Von 15. bis 17. Mdrz steht die Messe Dusseldorf wieder ganz
im Zeichen von Wein & Spirituosen. Die ProWein bietet
Fachbesuchern wieder ein umfassendes Programm.

sierten Publikum in Dusseldorf wieder ihr Portfolio. Fur Ein-

kaufer aus Handel, Gastronomie, Hotellerie etc. gilt die Pro-
Wein als grolte Order-Plattform der Welt. Selbstverstandlich dient
sie aber auch als Networking-Treffpunkt. Denn, so Bastian Mingers,
Global Head Wine & Spirits und Director Prowein: ,Das Who-is-who
der internationalen Branche trifft sich wahrend der drei Messetage
in DUsseldorf. Hier werden bestehende Geschaftsbeziehungen ge-
pflegt, neue geschlossen und - dank eines umfassenden fachlichen
Rahmenprogramms - das Know-how intensiviert.”

R und 6.900 Aussteller aus der ganzen Welt zeigen dem interes-

SPRUDELND. Neben Wein und Hochprozentigem bietet die Messe
in der Champagne Lounge wieder rund 50 Champagnerhdusern die
Moglichkeit, ihre edlen Tropfen zu prasentieren. Und naturlich wird
auch die Craft-Show ,same but different" wieder Teildes Programms
sein. Ebenso wie die Organic World (Halle 13), die einen Uberblick tiber
den Biowein-Sektor gibt. AuBerdem wird in Halle 17 einmal mehr die
Mundus-Vini-Verkostung stattfinden, wahrend man sich in Halle 13
ins Trendthema Packaging & Design vertiefen kann.

GEZIELT. Wie das bei Fachmessen so ist, bedarf es einer guten Pla-
nung, um nicht den Uberblick zu verlieren. Heuer bietet die Prowein
durch eine Kooperation mit Bottlebooks daflr eine neue Losung: Aus
allen Produkten, die von den Ausstellern im Vorfeld in eine Online-
Datenbank eingepflegt wurden, kdnnen die Facheinkdufer einfach
und unkompliziert die gewlnschten Produktgruppen herausfiltern.

IMWANDEL. Last but not least wird nattrlich auch das Thema Klima-
wandel auf der ProWein eine Rolle spielen, stellen die sich wandeln-
den klimatischen Bedingungen schlie3lich auch die Winzer vor grof3e
Herausforderungen. Die Fragen, wie hohere Temperaturen und Tro-
ckenphasen ausgeglichen werden kdnnen, werden auf der Messe auf
unterschiedliche Weise aufgegriffen. bd
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NATURLICH

WiLD. ?

EIN BISSCHEN
WIE DU.

Unkraut wdchst in
Kiirze auch im Glas!
Genauer gesagt in der
Il Mehrweg-Glasflasche.

© © unkraut at

unkraut.at




WIEDER OFTER

Im zweiten Jahrzehnt des Bierkulturberichts stattet die Brau Union selbigen mit

betrifft die Veroffentlichung des Berichts: So
werden dessen Themen regelmafig das gan-
ze Jahr hindurch im Blog der Brauunion unter
dem Hashtag #bierkultur zu lesen sein. Gab-
riela Straka, Leitung Kommunikation/PR & CSR
der Brau Union Osterreich, erklart warum: ,Wir
nutzen kunftig unseren Blog - zusatzlich zum
gedruckten Bericht - um eine moglichst brei-
te Leserschaft zu erreichen.”

WIE OFT. Nun aber zu den Ergebnissen: Nach-
dem der tagliche und wochentliche Bierkon-
sumwahrend der letzten Jahre ricklaufig war,
gab es zuletzt wieder ein leichtes Plus zu ver-
zeichnen. Knapp 60% der Osterreicher trinken

mindestens mehrmals im Monat Bier. lhr Mo-
tiv Nr. 1: der soziale Aspekt, gefolgt vom typi-
schen Biergeschmack. Dass dieser mittlerwei-
le auch von alkoholfreien Produkten geboten

wird, hat der Beliebtheit entsprechender Biere

sicher gutgetan. Doppelt so viele Konsumen-
ten wie noch vor funf Jahren geben an, alko-
holfreies Bier sehr gerne zu trinken.

einigen Upgrades aus, um die Bierkultur weiter zu heben und eine noch breitere

Zielgruppe mit diesem Thema anzusprechen.

ereits zum elften Malhat die Brau Union

das Market Marktforschungsinstitut be-

auftragt, sich der Einstellung der Oster-
reicherin Sachen Bierkultur anzunehmen, und
dieses hat die Auftrag wie gewohnt in Form

BEUTE
OHNE JAGD

Rekorden hinterherzujagen, steht bei
der Privatbrauerei Zwettl nicht im
Zentrum des Tagesgeschdfts. Schoén,
dass man letztes Jahr trotzdem einen
erreichen konnte: 2019 war das erfolg-
reichste Wirtschaftsjahr der Unterneh-
mensgeschichte.

n der von der Familie Schwarz geflihrten

Zwettler Brauerei will man ,primar nicht

aktiv wachsen, sondern vielmehr in ei-
ner gesunden Struktur Stabilitat und Wert-
schopfung fur weitere Generationen si-
chern*, so Geschaftsflhrer und Inhaber Karl
Schwarz. Dazu hat man mit dem Geschaft
des abgelaufenen Jahres in jedem Fall bei-
getragen: Sowohl wert- als auch mengen-
maBig konnte der Waldviertler Familienbe-
trieb zulegen. Der Umsatz belief sich auf 25,8
Mio. €, was einem Plus von 3,8% entspricht.
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WICHTIG. Konstant ist die Zahl jener, die Bier
fur die Osterreichische Getrankekultur als
einer groBangelegten, reprasentativen Stu- (sehr)wichtig erachten. ,Dies bestarkt uns da-
die ausgefuhrt. Erganzend zum quantitativen rin, unseren Weg mit Tradition und konsumen-
Teil wurde heuer erstmals auch pro Bundes- tenorientierten Innovationen weiterzugehen®,
land eine Meinung in Form eines qualitativen so Magne Setnes, Vorstandsvorsitzender der
Interviews eingeholt. Eine weitere Neuerung Brau Union Osterreich. bd

schildert Karl Schwarz. Der wichtigste Ziel-
markt bleibt Ubrigens Wien.

TREIBENDE KRAFTE. Was die einzelnen Pro-
dukte angeht, so hat im Heimatbundesland
v.a. die Hauptsorte ,Zwettler Export Lager"
wieder maBgeblich zur positiven Entwick-
lung beigetragen, uUberregional profilierten
sich das Premiumpils ,Zwettler Saphir®, das
,Zwettler Pils Classic" sowie ,Weitra Das Hel-
le* als Umsatztreiber. Beachtenswert ist da-
bei, dass trotz GroBbaustelle in Weitra um 6%
mehr Weitra-Bier als im Jahr zuvor abgesetzt
wurde. Ubrigens kann die Zwettler Brauerei
auch alkoholfrei: ,Korl* und ,Mitzi* wurden
Der Gesamtabsatz bei Getranken lag nach ei- um den naturtriben Apfelsaft ,Schurli“ er-
nem Plus von 1.300HL bei 211.800HL, davon ganzt, die allesamt in 0,5L-Glas-Mehrweg-
194.400HL Bier. Insbesondere in der Gast- flaschen erhaltlich sind.

ronomie waren die Biere aus Zwettl und

aus der zugehorigen Bierwerkstatt Weit- TO DO. Bei so vielen good News bleiben aber
ra sehr gefragt. Den Ursprung dieser scho- auch Herausforderungen fur die Zukunft. Der
nen Zuwachse verortet KarlSchwarz auchin Klimawandel etwa, der langst auch im Wald-
der Tatsache, dass Produkte, die ,eine klare viertel spurbar ist. Kinftig muss deshalb ver-

Handschrift* aufweisen und sich vom Main- starkt an Alternativen zur Sommerbraugers-

stream abheben, im Trend liegen. ,Lebens- te gearbeitet sowie die Suche nach weiteren

mittel befriedigen nicht nur Bedurfnisse, sie Hopfengarten in guten Lagen verstarkt wer-

sind immer ofter auch Teil des Lebensstils®, den. bd
I //_\\
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GESCHAFFT

Bereits seit der Wiedereinflihrung der
Sektsteuer 2014 diskutiert die Bran-
che diese hitzig und fordert vehement
die Wiederabschaffung. Einen ersten
Durchbruch in diese Richtung gab es
bereits bei der letzten Regierung, die
aktuelle Koalitionsregierung aus OVP
und Grtinen hdlt [t. Vorhaben daran
fest.

amit beginnt das Jahr insbesondere

flr das Haus Schlumberger, das sich

mit besonders viel Elan fur das Ende
der Sektsteuer eingesetzt hat, mit einer guten
Nachricht. Schlumberger GF Benedikt Zacherl:
,Entscheidend waren ein langer Atem und un-
sere Bemuhungenim Zuge der Regierungsver-
handlungen. Wir haben uns gleich zu Beginn
der Gesprache zwischen OVP und Griinen an
alle Beteiligten gewandt, um einmal mehr die

Auswirkungen dieser Bagatellesteuer auf die
heimische Sekt- und Weinwirtschaft aufzu-
zeigen.” Noch offen ist, wann genau die Steu-
er fallen soll, wenn es aber dann soweit ist,
mochte Schlumberger die Ersparnis von 90
Cent je Flasche eins zu eins an die Konsumen-
ten weitergeben. Damit wird Schaumwein im
Vergleich mit von der Steuer ausgenommenen
Perlwein-Produkten fur die Verbraucher wie-
der preislich interessanter.

LIZENZ FUR WEIN

Werner Stoisser, GF des Handels- und Managementunternehmens WebJu, war
mit der richtigen Idee zur richtigen Zeit am richtigen Ort. Aus Idee und handelnden
Personen ist eine Weinlinie entstanden, die ausgestattet mit den Schloss Schon-
brunn-Markenrechten viel Potential mitbringt.

chlie3lich ist das Schloss Schonbrunn
eines der meistbesuchten Kulturgu-
ter Osterreichs und reprasentiert ei-
nen bedeutsamen Abschnitt der Geschichte
des Landes. Nun hat die Schloss Schonbrunn
Kultur- und Betriebsgesellschaft mit WebJu
einen perfekten Partner fur die Lizenzrech-
tein Sachen Wein und Schaumwein gefunden.
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Mit an Bord sind Winzer-Persdnlichkeiten, wie
Stefan Krisplund das Weingut Georgiberg, un-
ter deren Agide die Weine kreiert und abgefiillt
werden. Stoisser: ,Damit haben wir eine per-
fekte Symbiose geschaffen und vereinen das
Wahrzeichen Schloss Schénbrunn mit dem ty-
pischen Geschmack des Landes." Diese Sym-
biose bietet man naturlich nicht nur dem hei-

FAIRER. Auch das Familienunternehmen
Kattus begrit die in Aussicht gestellte Ab-
schaffung der Sektsteuer. GF Johannes Kat-
tus: ,Die Abschaffungist langst Uberfallig. Sie
war wettbewerbsverzerrend und hat auslan-
dische Perlweine preislich bessergestellt. Wir
sehen das als wesentliche Ma3nahme, um
Konsumenten einen leichteren Zugang zu 6s-

Wir haben uns an alle Betei-

ligten gewandt, um die Auswir-

kungen dieser Bagatellesteuer
auf die heimische Sekt- und

Weinwirtschaft aufzuzeigen.

Benedikt Zacherl, GF Schlumberger

terreichischen Qualitatsprodukten zu geben,
die hierzulande Arbeitsplatze und Wertschop-
fung schaffen. ks

mischen Handel an, sondern sieht insbeson-
dereinternational(v.a. Asien und Amerika) viel
Potential.

DIE FAMILIE. Erhaltlich sind zwei Weine und
drei Frizzante-Varianten. Und um korrekt zu
sein: Nicht alle ziert das Schloss Schonbrunn,
zwei der Frizzante-Angebote kommen mit Sisi
am Etikett in den Handel. Das Portfolio um-
fasst die fur Osterreich typischen Weinsorten
Gruner Veltliner (aus Niederdsterreich) und
Blauer Zweigelt (Burgenland) und fur alle, die
es prickelnd mogen, gibt es Frizzante in den
Sorten ,Grlner Veltliner, ,Prickelnde Kir-
sche Kaiserin Elisabeth Sisi“ und ,Prickelnde

Wir haben eine perfekte

Symbiose geschaffen.

Werner Stoisser, GF WebJu

Himbeere Kaiserin Elisabeth Sisi“ Klaus Pan-
holzer, GF der Schloss Schonbrunn Kultur-
und Betriebsges.m.b.H: ,Wir freuen uns sehr
Uber die neue Kooperation, die zu Ehren von
Schloss Schonbrunn kreiert worden ist Die
,Schonbrunn Vienna“-Produkte sind preislich
mit knapp unter € 10,- im oberen Qualitats-
bereich positioniert. ks
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Three Sixty Vodka
DIAMONDS & PEARLS

Ab Aprilkommen die ,Three Sixty“-Longdrinks
in der Dose in einer neuen Optik auf den Markt:
Das Redesign greift die Gestaltung der Flaschen
im Diamantschliff-Look auf, so fallen die Dosen
im Regal noch schneller auf. Unterstutzt wird
dieser Auftritt von klaren Linien, minimalisti-
scher Schrift und strahlenden Akzentfarben auf
matt-schwarzem Untergrund. Erhaltlich sind
drei Drink-Varianten.

Schonbrunn Vienna Wein

SEHENSWURDIG

Das Schloss Schonbrunn prasentiert neuer-
dings eine Weinlinie. Damit bietet man naturlich
nicht nur heimischen Konsumenten, sondern
insbesondere Wien-Besuchern ein ganz beson-
deres osterreichisches Tropferl. Erhaltlich sind
ein Gruner Veltliner, ein Blauer Zweigelt und die
drei Frizzante-Varianten ,Prickelnde Kirsche*,
JPrickelnde Himbeere" und ,Gruner Veltliner
Frizzante"

Dallmayr Crema d "Oro Selektion

AUS HUATUSCO

Kaffees mit Herkunftsangaben garantieren ganz
besondere Geschmackserlebnisse. Dallmayr lan-
ciert daher alljahrlich eine ,Selektion des Jahres*
unter dem ,Crema d’ Oro“-Markendach. Heuer
kommen die Kaffeekirschen (Arabica Altura)

aus Mexiko, genauer aus dem in der Bergregion
Veracruz gelegenen Ort Huatusco. Erhaltlich

ist die ,Selektion Mexiko" als Ganze Bohne- und
,Capsa“-Variante.

Magnum Double Mochaccino

COFFEETO GO

Die ,Magnum Double“-Erfolgsstory wird fort-

e

Kiss me Spritzer

EASY-PEASY

Das Traditionsweingut Johann Mdillner aus
Krems prasentiert mit ,Kiss me Spritzer* ein -
rein optisch - gar nicht traditionelles Produkt.
Die schlanke Alu-Dose, die dem Premium-Sprit-
zer als Gebinde dient, wurde von der russischen
Pop-Art-Kunstlerin Oxana Prantl gestaltet und
sorgt fur viel Aufmerksamkeit im Regal. Der In-
halt, ein Spritzer auf Veltliner-Basis, punktet v.a.
mit Qualitat.

Pfaffl Secc':.o
VERGNUGLICH

Eine neue Abfullanlage erlaubt es der Winzer-
familie R & A Pfaffl aus Stetten ein bisschen
mehr zu perlen. Ins neue Jahr ist man daher mit
dem Launch der ersten ,Pfaffl“-Schaumweine
gestartet. Erhaltlich sind ein ,Secco Blanc* mit
einem feinen Duft und einer zarten Wirze am
Gaumen sowie ein ,,Secco Rosé* der mit seinem
Rosenduft und zart beerigen Nuancen fur Ver-
gnugen sorgt.

Magnum Ruby

VON DER 4. ART

Man kennt die drei Schoko-Arten Milch-, dunkle
und weiBe Schokolade - mit Ruby-Schokolade
steht jetzt eine weitere Sorte zur Verfligung. Von
Barry Callebaut kreiert, wird die zartrosa Schoko
aus erlesenen Ruby-Kakaobohnen hergestellt.
Die Premium-Brand ,Magnhum®* setzt jetzt als
erste Eismarke auf die Innovation und kombiniert
Ruby-Kuvertlre mit weil3em Schokoeis und Him-
beersauce.

Magnum Double Salted Caramel

SOLLBRUCHSTELLE

Um an die richtig guten Dinge im Leben zu kom-

ESKIMO®

lf-.'-:‘l AGN LJM) - M AGNU M

MAGNUM BECHER
DOUBLE SALTED
CARAMEL

CREMISSIMO
MARILLE, HIMBEER,
VANILLE
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men, muss man meist erst etwas dafir tun. Im Fall
von ,Magnum Double" im Becher, das heuer
in der Sorte ,Salted Caramel“ zu haben ist,
muss man Hand anlegen und den Becher
fest drlcken, um die knackige ,Magnum*-
Schokoschicht zu sprengen. Dann ist der
Weg frei fur Vanilleeiscreme mit gesalzener
Karamellsauce und Schokostuckchen.

gesetzt: Diesmal Uberrascht eine fllssige Scho-
koladenschicht zwischen den zwei knackigen
»Magnum*“-Schokohdllen und geht eine wun-
derbare Liaison mit dem intensiven Kaffee-Eis
darunter ein. Fur den perfekten Genussmo-
ment kommt beim Eis kolumbianischer Kaffee
zum Einsatz. Auch als 3er-Vorratspackung
erhaltlich.
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haltiger und spezieller denn je sind.

chlie3lich ist die Kategorie Eiscreme

ein echter Umsatzmotor fur den LEH

und liefert Saison fur Saison Zahlen
zum Dahinschmelzen. So auch zuletzt: Der
Eis-Markt total ist von 2017 bis 2019 um 22
Mio. € gewachsen und spielte 2019 eiskal-
te 184 Mio. € in die Kassen (Nielsen, LEH inkl.
H/L, Wert YTD KW 40). Was sich auch am Pro-
Kopf-Verbrauch der Osterreicher, der eben-
falls leicht gestiegen ist und jetzt bei rund 8L
im Jahr liegt, widerspiegelt. Und das, obwohl
der Sommer 2019, auch wenn das subjektiv
vielleicht anders in Erinnerung ist, eigentlich
keine guten Voraussetzungen daftr mitbrach-
te. Auf einen kuhlen April und Mai folgte zwar
ein vielversprechender hei3er Juni, dann ka-
men allerdings ein durchwachsener Juli und

2
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WIDERSTAND ZWECKLOS

Eis macht gllicklich. Nicht nur, wenn man es isst, sondern insbesondere, wenn
man es verkaufen darf. Jedenfalls darf man das angesichts der Entwicklung der
Eis-Umsdtze der letzten Jahre annehmen. Der Handel setzt daher jetzt noch eines
drauf und présentiert 2020 Eis-Sortimente, die vielfdltiger, bunter, besser, nach-

August mit zeitweiligen Temperatur-Rekor-
den, aberinsgesamtviel Unbestandigkeit. Das
machte sich insbesondere im Bader-Bereich
bemerkbar - die Verkaufszahlen im LEH, so
scheint es, blieben davon, zumindest wert-
mafig, unbeeindruckt. Mit viel Elan geht es
jetzt daher an den Eis-Start 2020.

THEMATISCH. Und eines sei vorausgeschickt,
bevor wir ins Detail gehen: Die hohen Erwar-
tungen der Verbraucher werden mit Garantie
erfullt, denn nicht nur die Markenvielfalt in
den TK-Truhen des Handels ist heuer so grof3
wie nie, auch die Themen, Zutaten und Posi-
tionierungen waren noch nie vielfaltiger als
2020. Neben veganer und laktosefreier Eis-
creme, die einst Nischenthemen waren, wer-

den auch Ernahrungstrends wie proteinreich
oder zucker- bzw. fettreduziert von den Mar-
kenartiklern verstarkt umgesetzt. Ein gro3er
Trend ist zudem der Einzug von Marken aus
dem Confectionary-Bereich, der heuer noch
einmal starker als zuletzt ist. Bemerkenswert
istaberinsbesondere, dass auch im tiefgektihl-
ten Bereich jetzt ein starkes Augenmerk nicht
nurauf nachhaltige Zutaten, sondern auch auf
entsprechende Verpackungen gelegt wird.

UMSETZER. Unilever mit Brands wie ,Eskimo*,
.Magnum?*, ,Ben & Jerry s, ,Grom* und ,Brey-
ers" ist deutlicher Marktfuhrer in der Eis-Tru-
he. Die positive Entwicklung des Marktes spurt
man natdrlich auch hierund freut sich UGberein
Wachstum im guten einstelligen Bereich. Ba-
sis dieses Erfolges ist vor allem die konsequen-
te Multi-Marken-Strategie und das Aufsplren
und Umsetzen unterschiedlichster relevanter
Verbraucher-Trends. Gunnar Widhalm, neu er-
nannter Category Director Foods & Refresh-
ment und somit in der Unternehmensfihrung
fur den Marktauftritt des gesamten Lebens-
mittelbereichs bei Unilever Austria zustandig:
,Der Markt wird immer fragmentierter und um-
fasst eine gro3e Bandbreite an unterschied-

GROM

lichsten Bedurfnissen: Genuss & Premium, Ge-
nuss ohne Reue, Snacking etc. Unser Wachs-
tumsplan beruht darauf, all diese Bedurfnisse
mit unseren Marken abzudecken.”

PACKT AN UND UM. Neben der fir Eis wich-
tigsten Kauf-Motivation, dem Genuss, setzt
man seitens Unilever insbesondere auf das

Der Markt umfasst eine gro-
f3e Bandbreite an unterschied-
lichsten Bedlirfnissen. Unser
Wachstumsplan beruht darauf,
all diese mit unseren Marken

abzudecken.

Gunnar Widhalm, Category Director
Foods & Refreshment Unilever Austria

allumfassende Thema verantwortungsvoller
und gesunder Eis-Konsum. Und das nicht nur
hinsichtlich der Zutaten, sondern insbesonde-
re,wenn esum Verpackungen und Werbemittel
geht. Ab der Eis-Saison 2020 werden daher Ab-

fallkorbe, Preistafeln & Co. fiir ,Eskimo* aus re-
cyceltem Kunststoff hergestellt sein, das Holz
der Eis-Stiele stammt aus nachhaltiger Wald-
wirtschaft, wahrend Vorratspackungen aus
mind. 80% recyceltem Papier bestehen. Gro-
Bes tutsich auch beiden Eis-Wannen und Pints:
Bei ,Magnum* wird ab sofort recycelter Kunst-
stoff eingesetzt und bei ,Ben &Jerry “s“wurde
das Plastik der Innenbeschichtung durch eine
Feuchtigkeitsbarriere aus pflanzenbasiertem
Kunststoff ersetzt, was sie jetzt auch altpa-
piertauglich macht. ,Auch eine papierbasier-
te Impulsverpackung ist im Test", erzahlt Wid-
halm und fugt hinzu: ,Wir wollen hier auch Ins-
piration flrandere sein, denn esist wichtig, z.B.
beim Thema Kunststoff-Recycling, dass mog-
lichst viele mitan Bord sind, damit der Kreislauf
gestarkt wird und funktioniert.

DIVERSITAT. Die gréfte Relevanz fir eine er-
folgreiche Eis-Saison hat aberimmer noch das
Eis an sich, das eine moglichst gro3e Begehr-
lichkeit bei den Verbrauchern wecken soll. Ne-
ben den All Time-Highs, also dem Standard-
Sortiment, das alljahrlich das Gros der Um-
sdatze einbringt, sind es gerade im Eis-Bereich
die Innovationen, die fur Wachstum und neue
Kunden sorgen. Und an Innovationen mangelt
es heuer naturlich im Hause Unilever ganz und

Nuil

ICE CREAM ADVENTURE

gar nicht, wie auch unsere detaillierten Pro-
duktvorstellungen (S. 20, 26, 28 und 29) zeigen.
Die herausragendsten Neuheiten flir die Saison
2020 ssind aber sicherlich ,Magnum Ruby* - mit
natdrlich echter Ruby-Schokolade fir die an-
spruchsvollen ,Magnum*“-Fans, ,Twinna*, das
erste weibliche Eis am Markt, ,Cornetto Mer-
maid“ fur den Meerjungfrauen-Trend sowie ein
Design-Relaunch bei ,Cremissimo”. Bei ,Brey-
ers* prasentiert man zudem eine neue Re-
zeptur, die ganzlich ohne zugesetzten Zucker
auskommt, ,Ben & Jerry "s* kommt einerseits
,Netflix“-gebrandet fur den bei Jugendlichen
gut bekannten Netflix & Chill-Moment in den
Handel und lanciert auBerdem eine kalorien-
reduzierte ,moophoria“-Variante. Und fur alle,
die allerhochste Anspriiche an Gelato stellen,
wird das Super-Premium-Sortiment ,Grom*
um zwei Varianten erweitert. Damit bedient
Unilever alle, wirklich alle Zielgruppen, Ernah-
rungstrends, Genussanldsse und aktuellen ge-
sellschaftlichen Themen.

KOMMUNIKATIV. Zur Markenarbeit gehort aber
freilich auch Kommunikation und auch hier ist
Unilever alles andere als untatig: Rund 77% der
Werbe-Spendings im Bereich Eiscreme kom-
men vom Marktfuhrer. Auch heuer werden na-
tdrlich alle Kanale bespielt.

CHOOSE YOUR NEXT ADVENTURE

WWW.FRONERI-SHOP.AT




GUT ENTWICKELT. Froneri mit Marken wie
,Movenpick*, ,Pirulo’, den Mondelez-Lizenzen
(u.a. ,Milka", ,Oreo* und ,Daim*“) und seit dem
Vorjahr ,Nuii“ am Markt, meldet, passend zur
Gesamtstimmung, ebenfalls sehr gute Um-
satzzahlen. Eva Nikendei, Head of Marketing bei

Besonders gut gelaufen sind
unsere Multipackungen, die 2018
und 20179 in etwa um 39% pro

Jahr zulegen konnten.

Eva Nikendei,
Head of Marketing bei Froneri Austria

Froneri Austria: ,Wir haben die Eissaison 2019
im LEH mit einem zweistelligen Plus Lt. Nielsen
beendet, das AuBer-Haus-Geschaft ist wetter-
bedingt nicht so stark gewachsen. Besonders
gut gelaufen sind unsere Multipackungen, die
2018 und 2019 in etwa um 39% pro Jahr zule-
gen konnten! Das Multipackungs-Segment ist
Froneri daher naturlich auch ganz besonders
wichtig und wird in diesem Jahr mit Neuheiten
wie ,Pirulo Frutti“ und ,Pirulo Quietschpinker
Kaktus* oder auch ,Milka Eiskonfekt Herzen*
im Multipack erweitert. Im Wannenbereich
setzt man auf zwei,Movenpick“-Varianten: Mit
,Movenpick Lemon Cheesecake* und ,Cookie
Dough“ soll der Erfolg des Vorjahrs fortgesetzt
werden. Nikendei: ,,,M8venpick' konnte sich sehr
gutentwickelnundim Vergleich zum Vorjahrim
Retailum 20% wachsen. Das lag sicherauch an
der neu eingefiihrten Sorte - 2020 setzten wir
daher auf eine doppelte Line Extension."

PREMIUM MIT STIEL. Der grof3te Launch aus
dem Hause Froneri war im Vorjahr aber mit
Abstand die komplett neue Premium-Marke
,Nuii“. Heuer wird das Sortiment um die Vari-
ante ,Salted Hazelnut & Tanzanian Coffee" er-
weitert. Nikendei: ,Im ersten Jahr hat sich ,Nuii*
sehr gut entwickelt. Mit den entsprechenden

Listungen konnten wir im LEH eine flachen-
deckende Distribution aufbauen und auch im

AuBer-Haus-Markt war ,Nuii‘ gut distribuiert.”

MARKEN-VIELFALT. Es ist absolut kein subjek-
tiver Eindruck, sonderntatsachlich so, dass ne-
ben den starken Marken von Unilever und den
bestens bekannten und beliebten von Froneri
bereits im Vorjahr und noch viel deutlicher in
dieser Saison eine Vielzahl an neuen, kleine-
ren und groBeren Marken die TK-Truhen be-
reichern. Das ist ein gutes Zeichen, denn nurin
nachgefragten Segmenten ist der Handel be-
strebt, das Angebot weiter auszubauen und
noch mehr Vielfalt bedeutet eine weitere Be-
lebung der Kategorie. Sieht man sich die Neu-
linge in der Kategorie an, fallt auf, dass die ei-
nen mit populdren Marken punkten, die per se
grof3en Genuss und Freude versprechen und
die anderen aus dem Bereich gesund und 6ko-
logisch glaubwrdig stammen.

BOMBIG. Wir wenden uns zuerst dem un-
eingeschrankten Vergnugen zu (ohne es den
anderen absprechen zu wollen). Aufmerksa-
men Beobachtern wird es nicht entgangen
sein: Bereits in der letzten Saison war dort
und da ein ,Schwedenbomben Eis" von Nie-
metz zu haben. Gerhard Schaller, Niemetz
Schwedenbomben GF: ,Das ,Schwedenbom-
ben Eis* wurde im ersten Jahr nur mal als Test

e
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gelauncht. Nachdem dieser Test sehr erfolg-
reich verlaufen ist, erfolgt nun der nationale
Rollout.” Das ,Schwedenbomben Klassik“-Eis
kommt aber nicht allein, sondern in hochka-
ratiger Begleitung einer ,Schwedenbomben
Schoko“-Variante sowie einem ,Manja“- und
einem ,Swedy"“-Eis. Schaller: ,Wir mochten
bei unseren neuen Launches allerdings nichts
dem Zufall Uberlassen und haben fur die neu-
en Sorten noch im vergangenen Jahr eine
grof3 angelegte Marktforschung zum Thema
Eis gemacht. Die Ergebnisse waren sehr er-
freulich und haben uns gezeigt, dass auch in

Das ,Schwedenbomben Eis*
wurde im ersten Jahr als Test
gelauncht. Jetzt erfolgt der nati-

onale Rollout.

Gerhard Schaller,
GF Niemetz Schwedenbomben

unseren neuen Entwicklungen viel Potential
steckt.” Das mochte man freilich ausschop-
fen, was zum einen nur dann geht, wenn die
Produkte gut verflgbar sind und zum ande-
ren von den Verbrauchern wahrgenommen
werden. Schaller: ,Gemeinsam mit unseren
Handelspartnern werden wir fur eine intensi-
ve Aktivierung unserer neuen Eis-Sorten sor-
gen. Wir sind vom Erfolg Uberzeugt und wer-
den auch in klassische Werbung investieren.”
Der Launch wird von einer starken nationalen
Plakat-Kampagne und durch Online- sowie
PR-MaBnahmen unterstutzt.
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Die Bekanntheit unserer
Produkte bei Kunden und End-
verbrauchern ist eine Grund-
voraussetzung fur eine positive

Entwicklung.

Marcus-Dominic Hauck,
COO von DMK Ice Cream

AHOL. Die DMK-Gruppe (Deutsches Milchkon-
tor) baut Ihr Eis-Markengeschaft nach einem
guten letzten Jahr jetzt ebenfalls weiter aus.
Marcus-Dominic Hauck, COO von DMK Ice

Cream: ,Wir wollen unsere ins Positive ver-
anderte Eisgeschichte aus dem Vorjahr weiter
fortschreiben. Dabei ist die Bekanntheit un-
serer Produkte bei Kunden und Endverbrau-
chern eine Grundvoraussetzung flr eine posi-
tive Entwicklung. Fur die garantierte Bekannt-
heit der Produkte hat man sich Partneran Bord
geholt: So wird in Kooperation mit Katjes Fas-
sin die Kultmarke ,Ahoj-Brause" als prickelndes
Eis prasentiert und das ,Baileys“-Sortiment er-
halt Zuwachs mit der neue Sorte ,Strawberries
& Cream* im 500ml-Becher sowie ,Mini Selec-
tion Pleasure* (drei Sorten ,Baileys“-Stieleisim
Mini-Format in der Vorratspackung).

MEHRWERT. Gesunde und 8kologisch nach-
haltige Argumente bringen schlieBlich ,Joya*“

sl
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EISIG, ABER KEIN EIS

Obst Oswald bringt mit sehr ansprechenden Eispralinen eine Neuheit auf den
Markt, die zwar ganz wunderbar zum Gusto auf Gefrorenes passt, aber dennoch

kein Eis ist.

ie ,Eispralinen“ sind namlich einfach
Frichte (Himbeeren, Ananas, Bana-
nen und Erdbeeren), die mit Schoko-

lade Uberzogen sind. Leicht angetaut bringen
sie vielAroma und den puren Geschmack der
Frichte in Kombination mit hochwertiger

und ,Alnatura“ in die Eistruhen. Joya, bes-
tens bekannt aus dem Milchalternativen-Re-
gal, erweitert sein veganes ,Dream & Joya“-
Sortiment um die Varianten ,Mandel Eis Vanil-
le Choco Cookie Bits". Und Alnatura, wo man
sehr zufrieden mit der bisherigen Entwick-
lung ist, steigt jetzt in den Einzelportionsbe-
reich ein.

ALLES DA. Es gibt keine Themen und keine
Trends, die in dieser Saison nicht in den Eistru-
hen prasent sind.

Bleibt nur zu wiinschen, dass das Wetter den
Appetit entsprechend unterstutzt, die Mar-
kenartikler haben ihrerseits bereits alles nur
Erdenkliche dafir getan, ihn kraftig zu schi-
ren. ks

Schokolade mit. Damit bereichert das Un-
ternehmen die TK-Truhen um eine komplet-
te Neuheit. Nicole Oswald, zustandig fur den
Vertrieb: ,Die ersten Rickmeldungen vom
Handel sind sehr gut. Wir haben auch be-
reits einige Verkostungen durchgefihrt und
durchwegs positive Ruckmeldungen.”

ENTSCHEIDEND. Ein besonders gro3es Au-
genmerk legt Obst Oswald auf die hochwer-
tigen Zutaten, die fur die ,Eispralinen“ ein-
gesetzt werden. Oswald: ,Der Handel mit
tiefgekuhlten Frichten ist in unserem Fa-
milienbetrieb in den letzten Jahren immer
wichtiger geworden. Wir setzen hier ganz
klar auf Qualitat. Und zwar nicht nur bei den
Frichten, sondern auch bei der Schokolade.
Denn gerade bei der Schokolade ist es wich-
tig, dass diese perfekt mit den Frichten har-
moniert. Prasentiert werden die ,Eisprali-
nen“in edlen Faltschachteln zu 120g. Nach
15 Minuten Antauzeit ist der optimale Zeit-
punkt gekommen, sie entweder solo oder in
Kombination mit z.B. einem warmen Dessert
zu vernaschen. ks
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Magnum Mini

MINI FOR ME

In der Saison 2020 kommt Mini einmal mehr
groR raus: Der ,Magnum*“-Klassiker ,Yoghurt

& Raspberry“ steht in einer Mini-Version in der
6er-Vorratspackung zur Verfligung. Frisches Eis
mit Joghurt wird dabei mit einer fruchtig-sten
Himbeersauce kombiniert, die perfekt mit dem
obligat knackigen ,Magnum*“-Schokoladen-
mantel harmoniert. Und so ein Mini-Snack geht
immer.

Cornetto

FUR ALLE DA

Jedem das seine, konnte das Motto bei ,Cor-
netto* sein. Schlief3lich gibt es das Eis in wirklich
vielen Varianten. Fur Schokotiger, die beson-
ders von der gefullten Stanitzl-Spitze angetan
sind, kommt jetzt ,Cornetto Crush Brownie"
(4er-Pack) mit einem XXL-Waffelende und dicker
Schokoladenschicht im Stanitzl. Auch wieder
daist: ,Cornetto Mini“ (8er-Packung) mit vier
,Cornetto“-Varianten.

Eskimo Twinna

DIE EISIN IST DA

Eskimo lanciert mit ,Twinna“ das erste weibli-
che Eis Osterreichs. Sie ist, wie ihr groBer Bruder
Lwinni“ zweifdrbig (Orangen-Passionsfrucht-
eis und Eis mit Erdbeere) und teilbar. Damit ist
eine der wichtigsten Entscheidungen im Lande
nicht mehr jene zwischen ,Griin oder Orange®*,
sondern zwischen ,Rot oder Gelb*, Erhaltlich ist
die freshe und fesche Eisin einzeln und im 6er-
Vorratspack.

Eskimo Batman 4er

KEIN JOKE(R)

Das ,Batman“-Eis (aus Schoko- und Vanille-
Eis) mit der ikonischen Fledermaus als Erken-
nungsmerkmal hat letztes Jahr bei den Kids
viel Zuspruch bekommen. Da es schlieB3lich nie
zu viele Helden geben kann, ist der Film- und
Comic-Starin dieser Saison auch in der 4er-
Vorratspackung erhaltlich. So hat man immer
einen Superhelden im Haus, wenn man einen
braucht.

Cornetto Mermaid

MEERJUNGFRAULICH

Meerjungfrauen kdnnten 2020 das Einhorn im
Trendfabelwesen-Ranking tberholen. Eskimo
setzt jedenfalls fur die Marke ,Cornetto* auf den
Mermaid-Hype und prasentiert das Stanitzel (in
rosa gehalten) mit Himbeereis und Sauce sowie
Matcha-Eis. Seesterne und Perlen aus Scho-
kolade machen das Kunstwerk komplett. Darf
naturlich auch von Meerjungmannern gegessen
werden.

Eskimo Solero Exotic

COMEBACK

2011 war ,Solero Exotic* zuletzt auf den Eista-
feln prasent, jetzt kehrt das cremig-fruchtige
Stieleis - zur Freude seiner Fans - zurtck. Die
Kombination aus Vanilleeis und einer exotischen
Fruchtzubereitung aus Passionsfrucht, Mango,
Pfirsich und Ananas ist mit einem fruchtigen
Sorbet ummantelt. Fur alle, die auf die Bikini-
Figur achten mdchten: Mit nur 98 Kalorien geht
,Solero“ immer.

Eskimo Happy Rainbow

ZUSAMMENHALTEN

Mit dem ,Happy Rainbow" geht ein Stieleis (Jo-
ghurt-, Erdbeere- und Limetten-Eis) an den
Start, das fur ein vielfaltiges Miteinander steht.
SchlieBlich wird aus dem halben Regenbogen
erst dann ein ganzer, wenn man einen zweiten
dran halt. Ganz im Zeichen des aktuellen Regen-
bogentrends will Eskimo so die Herzen der Ver-
braucher zusammenbringen. Auch im 5er-Pack
erhaltlich.

Eskimo Twister 3ster

DREIERGEFLECHT

Eskimo prasentiert mit , Twister 3ster” den
ersten ,Twister", der nicht zwei, sondern drei
Eis-Sorten miteinander verflechtet. Dabei wer-
den fruchtiges Mango-, stiBes Erdbeereis und
cremiges Vanilleeis miteinander kombiniert. Die
Neuheit mit der innovativen Produktarchitek-
turist als Einzelpackung fur den Impuls-Bereich
und zusatzlich auch in der 5er-Vorratspackung
zu haben.

INNOVATIONS-HIGHLIGHT IM EIS-SEGMENT

I FAIRTRADE
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Cremissimo

LOFFEL FUR LOFFEL

d__’—&*\ Die heimischen Verbraucher lieben
sk % Cremissimo® das zeigt sich insbeson-

___#.-::‘ dere am starken Umsatzwachstum.
Seit Uber 40 Jahren am Markt begeis-
« @  tertdie Marke nicht nur mitklassi-
schen Must Haves, sondern alljahrlich
mit spannenden Neukreationen. Auch

R!'E:_";l‘“

Breyers Mango & Coconut

NOCH MEHR WENIGER

,Breyers*, die Eis-Marke im Unilever-Portfolio,
die sich an alle Low-Carb und High Protein-Fans
richtet, setzt 2020 noch eines drauf: Abermals
wurde an den Rezepturen (der klassischen Va-
rianten) geschraubt, jetzt kdnnen sie ganzlich
ohne zugesetztem Zucker prasentiert werden.
Neu ist die Sorte ,Mango & Coconut", die verfih-

Ben & Jerry s

OHNE REUE

Mit ,moophoria“ gibt es eine ,Ben & Jerry "s*-
Linie, die 50% weniger Fett als vergleichbare
Eiscreme enthalt und daher reuelos genossen
werden kann. Dass der Genuss dabei aber nicht
zu kurz kommen darf, ist gerade bei dieser Brand
oberstes Gebot. Neu im Sortiment: ,poppin’
popcorn* (Butterkaramelleis mit Popcorn-Stu-

GROM &

Grom

AUSSERGEWOHNLICH

Die Bezeichnung Premium-Eiscreme hat sich
die Marke ,Grom*“ wirklich mehr als verdient,
schlieBlich kommen nur die allerbesten Zutaten
und sonst nichts in die Edel-Becher aus Italien.
Fur die Saison 2020 wird das Portfolio um ,Sor-
betto al Mango" (aus geschmacksintensiven
LAlphonso“-Mangos) und ,Gelato al Caffe* (mit

heuer gonnt man der Familienpa- i - rerisch schmeckt, aber dennoch nur 320kcal pro cken in Kakaoglasur und su3-salzigen Karamell- italienischem Espresso) erweitert. Damit sind
'T.‘:?_"'*“E_‘:u ckungs-Brand wieder viel Aufmerk- B 465ml-Becher hat. Swirls) nun zehn Sorten am Markt.
AT I \"Td samkeit und prasentiert sowohl die
'1. T I 1L-Packungen als auch die Speziali-

taten in einem neuen Design. Neben der

modernisierten Optik punkten die Wannen
jetzt auch mit dem Hinweis, dass sie recycle-
und wiederverwendbar sind. Aber naturlich gibt
es auch neue Sorten der l6ffelzarten Eiscreme:
Das 1L-Sortiment wird um die Variante ,Marille
Himbeer Vanille* erweitert. Auf die Top-Eissor-
ten Erdbeere einerseits und Haselnuss ande-
rerseits setzen die ,Cremissimo“-Spezialitaten-
News ,Haselnuss Traum* und ,Erdbeer Joghurt*.
Und wer etwas ganz Besonderes sucht, ist mit
,Cremissimo Windbeutel" bestens bedient.

Ben & Jerry 's

ZUSAMMENKOMMEN

Die Marke ,Ben & Jerry “s* ist bekannt fur ihr so-
ziales Engagement und ihr Bekenntnis zu hoch-
wertigen Zutaten. Mit der neuen Variante ,Waff-
le Cone together* setzt man jetzt ein weiteres
Zeichen fur ein vernuinftiges und friedliches
Miteinander: Verbraucher unterstiitzen mit dem
Kauf aktiv soziale Refugee-Projekte. Das Projekt
wurde bereits beim UNHCR-Gipfel im Dezember
2019 vorgestellt.

Ben & Jerry 'S Fairway to Heaven

SIEGERPAARUNG

Salziges Karamellist auch bei ,Ben & Jerry "s*-
Eiscreme ein gro3es Thema. Die Brand, die sich
ganz deutlich fur ein soziales Miteinander und
faire Lebensbedingungen einsetzt, bringt die-
sen Geschmack unter dem Motto ,Fairway to
Heaven“ mit Fairtrade-Siegel auf den Markt. Die
gesalzene Karamell-Eiscreme wird dabei mit
Karamell-Riegel-Stlckchen kombiniert. FUr ein
himmlisch gutes Gewissen.

Breyers Sticks

4 X4

,Breyers®, das Eis mit viel Protein und ohne zu-
gesetztem Zucker gibt es ab dieser Saison auch
als Stieleis. Eis mit Vanillegeschmack, Heidel-
beer-Brombeersauce und einem Mantel aus
weil3er Schokolade bedient den Appetit der ei-
nen, Eis mit Vanillegeschmack, von Schokosau-
ce durchzogen und mit Schokolade ummantelt,
jenen der anderen. Zu haben in der 4er-Vorrats-
packung.

Ben & Jerry ‘s Netflix & Chilll "d

VIDEOSCHAUEN?

Mit einem kraftigen Augenzwinkern und in Ko-
operation mit dem Streaming-Unternehmen
Netflix liefert ,Ben & Jerry “s* jetzt die opti-
male Begleitung flr den in Jugendkreisen gut
bekannten ,Netflix & Chill“-Moment. Die Sorte
,Ben &Jerry s Netflix & Chilll"d“ kombiniert fur
den besonders wolllUstigen Genuss am Sofa
Erdnussbuttereis mit st3-salzigen Brezel-Swirls
und Brownie-Stuckchen.

Ben & Jerry’s

TEIGWARE

Damit man sich die begehrten rohen Keksteig-
stuckchen nicht mehr extra aus dem Eis suchen
muss, lanciert ,Ben & Jerry "s“ jetzt ,chocolate
chip cookie dough chunks* im Beutel. So kann
man ganz nach Belieben snacken oder ,Ben &
Jerry’s“-Eiscreme noch einen extra Twist ver-
leihen. Die Teigstuckchen sind roh und gehoren
in das Tiefkuhlfach, gegessen werden sie im ge-
frorenen Zustand.

Dream & Joya Mandel Eis

FROZEN

Joya gibt den Konsumenten was zum Bei3en,
und zwar das neue ,Dream & Joya Mandel Eis* in
der Sorte ,Vanille Choco Cookie Bits". Die Trend-
zutat Mandel wird dabei mit klassischem Vanil-
legeschmack und schokoladigen Keksstuicken
kombiniert. Hergestellt aus rein pflanzlichen
Zutaten ist diese Kreation nicht nur fur Veganer
geeignet, sondern dartber hinaus auch laktose-
und sojafrei.

DMK Baileys

FEINSTE SAHNE

DMK Ice Cream (Deutsches Milchkontor) erwei-
tert das bestehende Portfolio um Kreationen
unter der Premium-Cremelikor-Marke ,Bai-
leys". Jetzt folgt mit einer neuen Becher-Sorte
(,Strawberries & Cream“ 500ml) sowie der Mix-
box ,Mini Selection Pleasure®, die drei unter-
schiedliche Geschmacksrichtungen ,Baileys“-
Stieleis beinhaltet, der weitere Ausbau der
Eiscreme-Auswahl.

DMK Ahoj-Brause

SAUSE MIT BRAUSE

An den Startim Rennen um die Eis-Gunst der
Verbraucher geht jetzt auch ein Kooperations-
produkt der DMK mit Katjes Fassin: ,Ahoj-Brau-
se" gibt es ab sofort auch fur den eiskalten
Genuss mit Waldmeistereis, Himbeereis, Zi-
tronensauce-Topping und - wie kdnnte es
anders sein - prickelnden Brause-Perlen in
der Eiscreme. ,Ahoj-Brause Brause-Becher*
ist im Doppelpack (2x140ml) erhaltlich.

Niemetz Schwedenbomben Eis

BOMBEN-SOMMER

Die ,Niemetz Schwedenbomben“ sind drauf und
dran, eine neue Kategorie zu erobern: Nach ei-
nem sehr erfolgreichen Testlauf gonnt Niemetz
namlich dem ,Schwedenbomben Eis* jetzt einen
nationalen Auftritt im LEH. Im Becher finden
sich neben Eis mit Kokos- und Kakaogeschmack
ganze (!) Schwedenbomben, was fur eine sehr
ansprechende Optik sorgt. Beim Kakao setzt
man auf 100% Fairtrade-Ware.

DMK Milram Butter Milch Eis

INBUTTERMILCH

Mit ,Milram Butter Milch Eis" im Stanitzl lan-
ciert DMK Ice Cream (Deutsches Milchkontor)
auch ein Eis unter der hauseigenen Mar-
ke. Damit ist das beliebte Buttermilcheis
ab dieser Saison in einer knusprigen Eis-

ﬂr} waffelund in den sommerlichen Sorten

) 4-;: g _.r Mischbox (mit sechs Stlick) bietet die bei-

LZitrone“ und ,Erdbeere* erhaltlich. Die

den Sorten zur Bevorratung fur daheim.

Froneri

KAFFEE MIT STI(E)L

Mit viel Energie startet die Froneri-Marke , Nuii“
in die Eis-Saison: Das neue ,Nuii Salted Hazelnut
& Tanzanian Coffee” (als Einzel- und Multipa-
ckung) setzt auf Kaffee-Eis (tansanischer Kaffee
aus Fairtrade-Anbau), das von einer Schokola-
densauce durchzogen und mit Zartbitterscho-
kolade umhullt ist. Vollendet wird die Kreation
mit gerdsteten und gesalzenen Haselnussstuck-
chen im Schokomantel.



iglo Fischstébchen
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Iglo setzt sich bereits sehr lange aktiv fir eine
ressourcenschonende und transparente Fische-
rei ein. Jetzt wird der Herkunftstracker auf den
Packungen, mit dem der Fang-Ort rlickverfolg-
barist, aktiv forciert. Ein Gewinnspiel soll den
[r— Verbrauchern das Nachhaltigkeits-Tool
| naherbringen. Zu gewinnen gibt es (bis
Ende Juni) ein Strandtuch, das aus re-

P E—“E cyceltem Ozean-Plastik hergestellt ist.

Yuu ‘n Mee Lachs Filets asc

VERLASSLICH

Yuu'n Mee ist bekannt dafur, in Sachen Herkunft
bei Fisch und Seafood keine halben Sachen zu
machen. Daher tragt auch der neueste Launch,
die ,Yuu'n Mee Lachs Filets* mit dem ,ASC“-Sie-
gel ein Zeichen, das Verbrauchern die Sicherheit
gibt, dass hohe Standards eingehalten werden.
Erhaltlich sind die Varianten ,natur“und ,spicy*,
die Fische stammen aus norwegischer Aqua-
kultur.

Verival 5-Elemente

AUSBALANCIERT

Die ,5-Elemente“-Linie von der Tiroler Biomanu-
faktur Verivalist von der Traditionellen Chinesi-
schen Medizin inspiriert. Jeder der drei Porridges
(,Haferporridge mit Sauerkirsche und Kakao*,
,Kokos-Orange Reisporridge* sowie ,Aprikose-
Erdbeer Dinkelporridge*) kombiniert Inhalts-
stoffe, die jeweils fur die flinf verschiedenen
Elemente Wasser, Holz, Metall, Erde und Feuer
stehen.

Felix Sugo Ohne Zuckerzusatz

ERFOLGSREZEPT

Die bereits eingeflhrte Range ,Felix Sugo Ohne
Zuckerzusatz* wird jetzt aufgrund des grof3en
Erfolgs erweitert. Mit der Sorte ,Basilikum* bie-
tet Felix Austria der stark wachsenden vegeta-
risch/veganen Verbraucher-Zielgruppe eine zu-
ckerreduzierte Variante. Die Neuheit mit dezen-
ter Basilikum-Note fur viel Geschmack wird von
einer aufmerksamkeitsstarken Bewerbungs-Of-
fensive begleitet.

IR iglo

LEITSYSTEM

Die Verbraucher lieben panierten Fisch. Kein
Wunder, dass das ,iglo“-Sortiment aus einer
Vielzahlvon Varianten besteht, die allesamt ihre
Fans haben. Damit jeder sein Lieblings-Produkt
auch schnellim Regal findet, hat Iglo seine Sor-
timentsarchitektur jetzt Uberarbeitet und die
Linien (Klassiker, Spezialitaten und leicht ver-
feinerte Varianten) mit unterschiedlichen Farb-
codes versehen.

Verival Sport

BEWEGUNGSHUNGRIG

Reich an pflanzlichen Proteinen und Ballaststof-
fen sind die ,Sport“-Produkte von Verival. Die
Linie ist zu 100% vegan und in vier Varianten er-
haltlich: als ,Schoko-Banane Porridge* mit glu-
tenfreier Haferkleie, als ,Erdbeer-Sauerkirsche
Musli“ mit Vollkorn-Haferflocken, als ,gluten-
freies Mandel-Feige Musli“ sowie als ,Frih-
stlcks-Shake* auf Basis von Reis- und Mandel-
drinkpulver.

S & B Premium Wasabi

KEIN KREN

Das ,S & B“-Sortiment von Winkelbauer erhalt
jetzt hochkaratigen Zuwachs: Mit der neuen
,Premium Wasabi“-Paste steht eine Variante
fur echte Fans der grinen Wurze zur Verfligung.
Der Wasabi-Gehalt betragt 30% und auf die Zu-
gabe von Kren wird bewusst verzichtet. Wasabi
passt nicht nur hervorragend zu Sushi, sondern
eignet sich auch zum Verfeinern vieler anderer
Gerichte.

Tabasco Scorpion Sauce

SCHARFSTENS

Einen ausgesprochen feurigen Zugang gibt es
jetzt im ,Tabasco“-Sortiment. Die limitiert er-
haltliche ,Tabasco Scorpion Sauce" ist zehnmal
scharfer als das beliebte Original. In Scoville
ausgedruckt erreicht sie auf der Scharfe-Skala
Werte von bis zu 33.000. Neben dem leuchtend
roten Scorpion-Paprika kommen Guave und
Ananas in der Rezeptur zum Einsatz, was fur ka-
ribische Geschmacksnoten sorgt.

PRODUKT 01/02 2020

WENIGER IST MEHR

Fur die wachsende Zielgruppe all jener, die ihre Lebens-
mittel hinsichtlich des Zuckergehalts kritisch beurteilen,
lancierte Darbo letztes Jahr eine eigene Range an Frucht-
aufstrichen. Nun ist es Zeit, Bilanz zu ziehen.

uf Zucker verzichten, das wollen einige. Beim Marmelade-

semmerl zum Frihstick sieht die Sache aber schon anders
aus. Darbo packte dieses Problem bei der Wurzel und brachte

Anfang letzten Jahres eine ganz auf den Riesentrend Zuckerredukti-

on abgestimmte Linie auf den Markt: ,darbo Zuckerreduziert” ist ein
aus zweiVarianten bestehendes Sortiment an Fruchtaufstrichen, die

um ein Drittel weniger Zucker enthalten als herkdmmliche Konfitu-
ren. Erfreulich: Der Zucker wurde nicht gegen StBungsmittel abge-

tauscht, sondern gegen einen noch hoheren Fruchtgehalt. Zu haben

sind die klassischen Sorten ,Marille“ und ,Erdbeere” jeweils im 250g-

Glas. Und wie performen die beiden nun am Markt? ,Der Launch war
einvoller Erfolg", kommentiert Darbo-Vorstandsvorsitzender Martin

Darbo die Entwicklung.

VERTRAUMT. Auf die Bediirfnisse erndhrungsbewusster Konsumen-

ten ist Darbo auch mit dem Launch des ,darbo Tagtraums" bereits
gekonnt eingegangen. Dieses Fruchtmousse fuirs Kiihlregalist vegan

und somit auch laktosefrei. Die Frichte werden dabei mit Kokosnuss-
extrakt kombiniert und langsam aufgeschlagen, wodurch die locke-
re Konsistenz entsteht. Aktuell wird diese Linie wieder mit einer in-

tensiven TV-Kampagne
beworben. Und, apro-
pos Frucht, auch dem
JFruchtikus" lasst Dar-
bo derzeit starke Unter-
stltzung angedeihen
und animiert die Konsu-
menten auf der eigens
geschaffenen Website
www.fruchtikuRs.at zu
neuen Verwendungs-
ideen. bd
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Diese mediterrane Kostlichkeir bringr gleich
mehrere gute Nachricheen mit. Thr Sortiment
freut sich uber Abwechslung, Thr Umsatz iiber

Zuwachs - und Thre Kunden sich schlichtweg

iiber feinsten Pinicnhun{g,

www.darbo.at




MEHR ALS TROCKEN BROT

In Schweden erfunden, um karge Winter zu Uberdauern ist Kndckebrot (und auch
Extruderbrot) heute ein Lifestyle- und Genussprodukt, das perfekt in den Zeitgeist
passt. Das unterstreichen auch die Verkaufszahlen, die sich entsprechend schén

entwickeln.

an kann nicht Uber Knackebrot spre-

chen, ohne uber ,wasa“ zu sprechen.

Die vor 100 Jahren gegriindete Mar-
ke ist heute nicht nur in Osterreich Marktfiih-
rer, sondern weltweit fihrend, wenn es um
die knusprigen, flachen und lange haltbaren
Brotscheiben geht. Nach 100 Jahren sind die
Erndhrungs-Bedurfnisse der Menschen zwar
deutlich andere und die Bevorratung nicht
mehr das Hauptthema beim Kauf von Knacke-
brot, die Produkte der Marke - und auch jener
anderer Marken - sind dennoch aus den Rega-
len nicht wegzudenken.

NATURLICH GESUND. Die flachen Brotschei-
ben passen namlich gerade heute perfekt in

Kndckebrot wird als natir-
lich, nachhaltig und flir einen
gesunden Lebensstil geeignet

wahrgenommen.

Matthias Spiess, GF Barilla Austria

das Beuteschema der Verbraucher, das zuneh-
mend auf Gesundheit, Naturlichkeit und Nach-
haltigkeit fokussiert. Matthias Spiess, GF Baril-
la Austria (,wasa“ gehort seit 1999 zur Barilla-
Gruppe): ,Die wasa‘-DNAbasiert - nebenihren

e
CRISE "

SHACKS
r 2 w

Grundwerten wie Familienfreundlichkeit, Fort-
schritt, Naturverbundenheit und einem aktiven
Lebensstil - auf einigen Grundprinzipien unse-
rer Produkte, denen wir bis heute treu bleiben.
Die Produkte sind knusprig, enthalten nur we-
nige, ausgewahlte Zutaten und das Kernseg-
ment basiert auf Vollkorn mit einem hohen
Ballaststoffgehalt. Gemeinsam sorgen die-
se Eigenschaften dafir, dass sie als naturlich,
nachhaltig und fur einen gesunden Lebensstil
geeignet wahrgenommen werden. Das spie-
gelt sich auch in den Umsatzzahlen des Seg-
ments wider: Der Gesamtmarkt fur Knacke-
brote in Osterreich umfasst ein Volumen von
1.350t jahrlich (Nielsen Market Track, LEH inkL.
H/L, FY 2019), entwickelt sich in der Menge
leicht undim Wert mit +7% deutlich positiv. Den
freundlichen Wind spurt ,wasa"“ naturlich auch.
Spiess: ,Insgesamt blicken wir auf ein sehr er-
folgreiches Jahr 2019 zurlick und konnten den
Absatz nach einem schon starken Vorjahr aber-
mals steigern.”

DINKEL, §  DINKEL,
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GUTES KLIMA. Die Themen der Zeit - etwa
nachhaltiges Handeln und gesunde Ernah-
rung - setzt die Marke ,wasa“ schon aufgrund
ihrer DNA gerne und authentisch um. Im letz-
ten Jahr nutzte man das 100-jahrige Bestehen
dazu, das Projekt CO2-Neutralitat zu finalisie-
ren und den Verbrauchern mit dem Launch der
,wasa 100“-Packung zu prasentieren. Spiess:
LWir haben es 2019 geschafft, als erster Kate-
gorie-Marktflhrer weltweit 100% CO2-neut-
ral zu werden. Dafur wurden alle Emissionen,
vom Getreidefeld bis ins Regal, drastisch redu-
ziertund die verbleibenden Emissionen werden
durch die Forderung globaler Projekte fur er-
neuerbare Energien und den Erhalt des Regen-
waldes ausgeglichen.* Aktuell kooperiert man
zudem mit der Initiative Plant for Planet und
bietet den Verbrauchern die Moglichkeit aktiv
zum Klimaschutz beizutragen. Dafur mussen
nur die Kassenbons mit ,wasa“-Einkauf einge-
scannt werden und auf www.wasabdaume.at
hochgeladen werden. Plant for Planet pflanzt
dafireinen Baum und sendet eine Bestatigung
an den Unterstutzer.

RUNDE SACHE. Den Megatrend Gesundheit
kombiniert ,wasa“ aber auch mit dem grof3en
Wunsch der Verbraucher nach Snackproduk-
ten. Spiess: ,Die positive Entwicklung unserer
Marke ist vor allem auch auf die erneut gestie-
genen Absatze unserer Snacking-Produktran-
ge ,wasa Delicate’ zurlickzufUhren. Insbeson-
dere ,Thin Crisp‘ birgt noch ein hohes Wachs-
tums-Potential. In Zukunft werden wir die
Range weiter starken und diese mit weiteren
Cracker-Artikeln sowie den neuen ,Delicate
Rounds* weiter ausbauen.” Die neuen, kleinen
,Delicate Rounds“-Knackebrot-Scheiben sindin
den Geschmacksvarianten ,French Herbs* mit
Rosmarin, Basilikum, Petersilie und Meersalz
sowie ,Sesam & Meersalz" zu haben und kon-
nen mit oder ohne Belag gesnackt werden. Fur
,wasa Delicate Thin Crisp“ gibt es aktuell auch
wieder TV-Unterstutzung.

KEINE GEGENSATZE. Gesundheit und Genuss
ist auch fur ,Leicht & Cross* (Griesson De Beu-
kelaer) kein Widerspruch. Die Verkaufszahlen
der Trockenflachbrote (Extruderbrote) entwi-

Das Segment war vor 20
Jahren deutlich nischiger und
kann durchaus noch deutlich

wachsen.

Andreas Obermayr,
Country Manager Griesson De Beukelaer

PRODUKT 01/02 2020

Wir haben es 2019 geschafft,

als erster Kategorie-Marktfiihrer Zi 4 lq],]m

weltweit 100% CO2-neutral zu

werden.

Matthias Spiess, GF Barilla Austria

ckeln sich gut und Country Manager Andreas

Obermayr merkt an: ,Knacke- und Knusper-
brote kommen aus der verstaubten Ecke her-
aus, das Segment war vor 20 Jahren deutlich

nischiger und kann durchaus noch wachsen.”
Mit ein Grund fur diese Entwicklung ist eben

die gefragte Kombigesunder und genusslicher
Eigenschaften, die gerade auch bei den jun-
gen Verbrauchern sehr gefragt ist. Der letzte

Launch (2018), ,Leicht & Cross Rustica", betont
eben diesen Aspekt hoch einmal deutlich. Um

insbes. die junge Zielgruppe zu erreichen, setzt
man auf Facebook- und Instagram-Aktivitaten

inkl. Rezeptideen, aber auch am PoS ortet man

Potential. Obermayr: ,Trockenflachbrotistein,|

see, | buy‘-Artikel, wir setzen daher heuerauch

verstarkt auf Zweitplatzierungen.

SNACK-PACK. Den Trend, die trockenen Brote
als Basis fUr Snacks zu verwenden, setzt auch
,Finn Crisp“ (im Portfolio von Winkelbauer) um:
Gelauncht werden zwei neue ,Finn Crisp“-
Snacks, die mit 60% weniger Fett als Kartof-
felchips ein gutes Argument mitbringen (siehe
Produktvorstellung Seite 34). Den gesundheit-
lichen Aspekt betont man auch mit einer Ko-
operation mit dem Osterreichischen Frauen-
lauf, bei dem ,Finn Crisp*“ im Goodiebag ver-
treten sein wird.

KARGE NEWS. Insbesondere in Sachen Bio-
Kndckebrotist das Dr.Karg's-Produktportfolio
bestens aufgestellt. Auch hier sieht man eine
deutliche Entwicklung in Richtung gesunde
Snacks und erweitert das Angebot laufend
um kreative Sorten. Aktuell gibt es zudem im
Brot-Bereich Neuheiten, die das nachgefrag-
te Getreide Dinkel ins Spiel bringen. Die ,Bio
Dinkel+Knusperzart“-Scheiben sind in drei Vari-
anten erhaltlich und bieten neben natdrlichem
Protein und vielen Ballaststoffen auch Magne-
sium und Eisen.

KNACKIGE ANGELEGENHEIT. Raus aus der
Vorrats-Nische und rein in einen Lifestyle, der
gesunde, flexible und natdurliche Produkte for-
dert, so kdnnte man das Segment Knacke- und
Extruderbrot heute beschreiben. Reichlich Po-
tentialscheint esinsbesondere im Bereich Sna-
cking zu geben. ks

~F00d

Das Verbraucherverhalten
junger Erwachsener:

Wie sieht die Generation Z Konsum?
Es wird weniger auf Status und Ma-
terialismus gesetzt als in der Gene-
ration davor, bei der Individualismus
im Vordergrund stand. Die Generati-
on Z wurde von der Wirtschaftskri-
se gepragt, die zwar nicht sie selbst,
aber ihre Eltern betraf. Die Sinnfra-
ge bei Konsum ist wichtig geworden,
etwa steht der Umweltgedanke im
Vordergrund. Primar hat die Einstel-
lung zwar eine finanzielle Dimension,
aber das deckt sich gut mit anderen
Werten wie Nachhaltigkeit. Auch was
Ernahrung betrifft, gibt es in der jun-
gen Generation mehr Leute, die nicht
auf Junkfood, sondern auch beim Es-
sen mehr auf Qualitat statt Quantitat
setzen.

Gibt es No-Gos in der Zielgruppen-
ansprache?

Jeder Generation ist wichtig, dass
man sie ernst nimmt. Eine Marke zu
kaufen, nur weil sie einen bestimm-
ten Namen hat, funktioniert bei dieser
gebildeten Konsumentengruppe, die
hier entsteht, nicht mehr. Gefragt ist
eine sinnstiftende Komponente, Pro-
dukte mussen nicht nur kross ausse-
hen, sondern auch eine Message ha-
ben und der Preis muss okologische
Faktoren widerspiegeln. Mit Narrati-
ven hinter einer Marke, die wahr sind,
kann man sie gewinnen. Ansonsten
kommen die Leute dahinter und so
etwas spricht sich in sozialen Medien
schnell herum. Die Welt ist transpa-
renter geworden, man kann der Ge-
neration Z weniger vormachen.

TRISTAN HORX

Trendforscher am Zukunftsinstitut
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wasa

BAUME PFLANZEN

Unter dem Motto ,Kndcke fir eine grinere Welt"
lauft eine besonders nachhaltige Promotion von
Wasa, die aufmerksamkeitsstark auf den Verpa-
ckungen kommuniziert wird. Beim Kauf der Ak-
tionspackungen und Hochladen des Kassenbons
auf der Seite www.wasabaume.de/at kann der
Shopper das Pflanzen eines Baumes durch den
Kooperationspartner Plant for Planet veranlas-
sen.

SalzburgMilch

HOCH DIE KARTONTASSE

Nachhaltige Verpackungslosungen sind das
Innovationsthema des Jahres. Die Salzburg-
Milch verpackt die Scheiben des ,SalzburgMilch
Premium Almkonig*, ,Gouda*, ,Emmentaler*
und ,Bergkase" statt der markttblichen reinen
Kunststoff-Verpackungen kinftig in Karton-
Tassen mit minimaler Beschichtung, wodurch
80% Kunststoff eingespart werden kdnnen. Die
Kartontasse kann im Altpapier entsorgt werden.

Lattella Mini

HALMANACH

Zwar hat Kunststoff in Sachen Produktsicher-
heit und Hygiene viele Vorteile, dennoch stellt
die Berglandmilch zwecks groBtmaoglicher
Nachhaltigkeit und auch aufgrund der Mikro-
plastikthematik bei ,Lattella Mini* nun auf einen
Papiertrinkhalm um. Durch diese Manahme
kann fast eine Tonne Kunststoff pro Jahr einge-
spart werden. ,Lattella Mini“ gibt"s weiterhin im
bewahrten 0,2L-Packerl.

ném Pro café

MUNTERT AUF

Um denjenigen, die sich in Sachen Proteine ger-
ne eine Extraportion gdnnen, mehr Abwechs-
lung zu bieten, erweitert die N6m ihr ,ném Pro“-
Sortiment nun um den ,nom Pro café*. Dieser
Drink enthalt 35g Protein pro Flasche, kommt
ohne Zuckerzusatz aus und ist fettarm. Mit
24mg Koffein pro 100ml fungiert die Neuheit
praktischerweise zugleich auch als Munterma-
cher, etwa nach anstrengenden Trainings.

%

(. Balonce

/

Finn Crisp Snacks

ROGG N ROLL

Trocken-Brot als Grundlage flr innovative
Snacks oder auch zum Dippen liegt im (Gesund-
heits-)Trend. So wird jetzt auch das ,Finn Crisp“-
Portfolio um Snack-Produkte erweitert, die mit
60% weniger Fett als Kartoffelchips als gesunde
Alternative positioniert sind. Die dreieckigen
Brot-Chips sind in den beiden neuen Sorten
,Sour Cream & Onion"“ sowie ,Roasted Peppers &
Chipotle“ erhaltlich.

Schc"i.rdinge{'.Berghof
FRUHSTUCK IST FERTIG

Fur alle, die beim Fruhstlick besonderen Wert
auf Naturlichkeit legen, zugleich aber Conveni-
ence zu schatzen wissen, lanciert die Bergland-
milch nun das ,Schardinger Berghof Bergbau-
ern Joghurt Bircher Musli“. Dafr wird cremiges
Joghurt aus Bergbauernmilch mit naturlichem
Fettgehalt mit Frichten, Hafer- und Roggen-
flocken kombiniert. Aromen, Zusatzstoffe und
Rosinen kommen hingegen nicht ins Glas.

ném Pro

PRO-FESSIONELL

Beim Trendthema Proteine sorgt die Nom ab
sofort fur mehr Auswahlund lanciert unter dem
Markendach ,ndm Pro“ funf Fruchtjoghurt-Vari-
anten. Diese kommen mit extra viel Eiweil3, aber
ohne Zuckerzusatz, sind fettarm und zudem
laktosefrei und sollen in dieser Form v.a. sport-
bzw. ernahrungsbewusste Genie3er anspre-
chen. Zu haben in den Sorten ,Erdbeere*, ,Hei-
delbeere, Kirsche, ,Mango“ und ,Vanille“

Bresso

KRAUTERKRAFT

Unter dem Motto ,So schmeckt die echte Pro-
vence" ist ,Bresso“ mit einem nationalen TV-
Flight ins neue Jahr gestartet. Mit dem neuen
TV-Spot sollen rund 17 Mio. Bruttokontakte
erreicht werden. Die Brand wird aber auch im
Radio (88.6) kraftig unterstutzt, einerseits mit
einem siebensekundigen Spot und andererseits
mit einer Buro-Sampling-Aktion. Als Abrundung
lauft noch bis KW 15 ein Online-Gewinnspiel.

SINCE 1919

KNACKE 01
EINE GRUNERE WE

Kassenbon hochladen & wir pflanzen einen Baum fir dich!
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UNTERDEMMOTIO, KNACKEFUR ENE GRUNERE WELY GIITWASA AN e
KONSUMENTEN DLE CHANC, AKTTV 20 NER GRONEREN WELTBELAUTRAGEN _525

—» Aufmerksamkeitsstarke On-Pack-Promotion auf allen Wasa
Klassikern und Spezialititen

C—> Attraktiver Mehrwert fiir Shopper und Kunden

r—» Kundenindividuelle Verlangerung der Kampagne maglich
(Flugblatter, Aktionsdisplays)

= Mehr Infos unter www.wasabiume.at

Alle Wasa Produkte sind bereits im Regal COz-neutral (Scope 3)
Mehr dazu unter www.wasaCO2.com/de
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EINLADUNG ZUM BRUNCH

Savencia bleibt seinem Vorsatz, intensiv in die Unterstltzung der eigenen Marken
zu investieren, auch 2020 treu. Den Anfang machte heuer eine grof3 angelegte

360°-Kampagne fur ,Brunch*.

runch” steht ja nicht nur fur ein um-

fangreiches Aufstrich-Sortiment, son-

dern zugleich fur eine groRe Auswahlan
Kochzutaten. Denn die vielfaltigen ,Brunch“-
Kreationen schmecken nicht nur auf Brot,
sondern taugen auch fiur die unkomplizierte
warme Klche. So standen auch bei der TV-
Welle von KW 2 bis 7 die exzellenten Koch-
eigenschaften der Produkte im Vordergrund.
Die humorvolle Botschaft, die kommuniziert
wurde, war: Mit ,Brunch“ gelingt nicht nur
die Speise, sondern auch das Date. Wie viel-
seitig,Brunch“dabeiist, dies sollte erganzend
durch eine Kooperation mit Influencern ver-
mittelt werden.

IN BAUERNBESITZ

Die SalzburgMilch GmbH ist kiinftig wieder zu
100% im Besitz der Milchbauern. Denn die Fir-
ma Meggle hat sich entschlossen, ihre Antei-
le nach 20 Jahren aus strategischen Griinden
abzutreten. ,Gemeinsam wurde in dieser fur
Osterreich einzigartigen Partnerschaft viel
erreicht. Gerade auch deshalb ist die Salz-

38

AUF SCHIENE. Mit einer urbanen Aktivitat
wollte man den Konsumenten Lust zu pro-
bieren machen: Im Janner fanden sich in den
Waggons der Wiener U-Bahn-Linie U6 sog.
Swing Cards, also aufhangbare Flyer, mit de-
nen man sich € 1,- Rabatt beim Kauf von zwei
,Brunch“-Produkten sichern konnte.

LOFFEL ABZUGEBEN. Abgerundet wird die
Kampagne derzeit (und noch bis Marz) mit ei-
nem Online-Gewinnspiel auf www.brunch.
at. Hier gibt es beispielsweise Kochloffel oder
Schirzen zu gewinnen. Und selbstverstand-
lich wird ,Brunch“ auch am PoS durch unter-
schiedliche Aktivitaten unterstutzt. bd

Zieloruppen
Ersteltern als Zielgruppe:

Ersteltern stellen eine spannende Ziel-
gruppe fur den Handel dar. Wenn man
das erste Mal Vater oder Mutter wird,
hat man sich mit Produkten auseinan-
derzusetzen, die nicht fur einen selbst
sind und noch nie bendtigt wurden.
Woher also die Infos nehmen, welche
Produkte und welche Marken wirklich
gebraucht werden? Es werden Eltern,
Verwandte und Freunde zu Rate ge-
zogen. D.h., dass Word of Mouth einen
sehrhohen Stellenwertin dieser Tran-
sitionsphase hat.

Das macht es fur neue Unternehmen
am Markt sehrschwierig in diesem Be-
reich FuB zu fassen. Doch hat ein Start-
Up den Trend ,Nachhaltigkeit", ,Bio"
und ,Made in Austria“ im Fokus, ste-
hen die Chancen gut, im Einkaufswa-
gerlvon Ersteltern zu landen.

In der Ansprache der Erstelternist es
wichtig, dass sie sich gut beraten fih-
lenund nicht den Eindruck bekommen,
dassmaninihnen leichte Beute“sieht
undihnenalles ,aufschwatzen“ moch-
te. Eine ehrliche Beratung, in der viel-
leicht auch die eigenen Erfahrungen
eingebaut werden, wird als sehr hilf-
reich angesehen. Damit werden Erst-
eltern zu Stammkunden in lhrem Ge-
schaft oder Wiederkaufer Ihrer Marke.

L,

NICOLE
RYCHLY-RESETAR,

Universitdtsassistentin
Institut fir Handel
und Marketing, WU Wien

burgMilch seit mehr als zehn Jahren die Mol-
kerei mit der besten Unternehmensentwick-
lung in Osterreich® zieht Aufsichtsratsvorsit-
zender Robert Leitner Bilanz.

Handschlagqualitdt auch nach dem Ende

der 20-jdhrigen Zusammenarbeit bei
Matthias Oettel, Vorstand Consumer Products
Meggle AG, und Robert Leitner,
Aufsichtsratsvorsitzender SalzburgMilch
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Regionalitdt gewinnt als Kaufmotivimmer mehr an Bedeutung. Dabei ist es allein
mit der Verwendung der richtigen Rohstoffe noch lange nicht getan. Ein Beispiel
fur ein gelungenes ganzheitliches Konzept ist jenes der Gmundner Milch.

ie Welt ist ein Dorf. Dank moderner

Techniken und Kommunikationsmit-

tel sind selbst die am weitesten von-
einander entfernten Orte dieser Erde so gut
verbunden wie noch nie. Beinahe jedes Fleck-
chen lasst sich zumindest virtuell betrach-
ten und Produkte aus aller Welt im Super-
markt sind vollig selbstverstandlich gewor-
den. Doch gerade deshalb sehnen sich immer
mehr Menschen nach Vertrautem aus der ei-
genen Umgebung. Die omniprasente The-
matisierung des Klimawandels tut das lhrige
dazu. Trendforscherin Hanni Ratzler ortet be-
reits eine Entwicklung zu ,Brutal Lokal® In der

Tat gewinnen regionale und lokale Produkte
immer weiter an Bedeutung. ,Ob kurze Wege,
Wertschopfung flr die Region oder eine star-
ker werdende gemeinsame Verantwortung fur
den eigenen Lebensraum - es gibt viele Grin-
de, die fur regionale Produkte und Dienstleis-
tungen sprechen®, ist Gmundner Milch Ge-
schaftsfuhrer Michael Waidacher Uberzeugt.
,Seine" Region ist das Salzkammergut. Denn
dortist die Gmundner Molkerei, die genossen-
schaftlich organisiertim Besitz von rund 2.180
bauerlichen Betrieben steht, daheim. Ebenso
wie die Gmundner Keramik, die bereits seit
1492 in Gmunden ansassig ist. Lebensmittel

und Geschirr aus dem selben Ort - da lag eine
Kooperation natirlich mehr als auf der Hand.

VERBUNDEN. Und so haben die beiden Tra-
ditionsbetriebe ihre Zusammenarbeit 2019
weiter ausgebaut. Die Allianz eroffnet bei-
den Unternehmen neue Mdoglichkeiten zur
Vermarktung ihrer Produkte und verbindet
neben Geschichte und Werten auch das fur
die Region typische Lebensgeflhl. So kon-
nen Bekanntheitsgrad und Image der beiden
Marken genutzt werden, um neue Zielgrup-
pen anzusprechen. Dass eine Verbindung
zwischen Milchprodukten und regionalen
Aushangeschildern funktionieren kann, zei-
gen die ,Gmundner Milch* Kdse-Spezialita-
ten. Auch hier ist ein starker Bezug zum Salz-
kammergut klar zu erkennen. Man denke etwa
an Klassiker wie den ,Traunstein Konig*, den
,Gmundner Berg“ oderauch den ,Gosauer Jau-
senkadse“.

AUSGEZEICHNET. Dass auch die Qualitat der
,Gmundner Milch“-Produkte stimmt, dies wur-
de in den vergangenen Monaten zum wieder-
holten Mal, und zwar gleich mehrfach, besta-
tigt. Etwa bei den World Cheese Awards in
Bergamo, von wo das Unternehmen vier Gold-,
zwei Silber- und sechs Bronze-Medaillen mit
nach Hause nehmen durfte - so viele wie noch
nie zuvor. Die Freude bei GF Michael Waidach-
er war grof3: ,Die Medaillen sind wirklich ein
einzigartiger Erfolg. Sie zeigen, wie hoch die
Qualitat in der Verarbeitung und nattrlich bei
unserer Milch ist Dies wurde auch mit dem
diesjahrigen ,Kasekaiser" in der Kategorie ,In-
novation“ deutlich: Der Sieg ging hier an die
,Gmundner Milch Kaseraritat Nr. 3“, eine zehn
Monate gereifte Kasespezialitat, die ihre feste,
aber zugleich mirbe Struktur einer speziellen
Kasekultur verdankt. Kleine Kristalleinschlis-
se sorgen fUr einen speziellen Biss. bd

Ausgezeichnet:
Eine Kdseraritdt von der Gmundner Milch
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Gmundner Milch & Gmundner Keramik —
eine stimmige Liaison

~F00d

Gutes und Schones aus der Region — darauf
setzt Gmundner Milch GF Michael Waidacher.
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Zielareppe

JEDEM DAS SEINE

SPORTLICHE UMSATZE

Urspriinglich relativ nischig im Leistungssport beheimatet hat sich das Thema
Proteine insbesondere auch im Kihlregal zu einem breiten Trendthema entwickelt,

das derzeit beachtliche Zuwdchse erzielt.

ls wichtige Bausteine unseres Korpers

sind Proteine fur uns alle relevant. Ei-

nen erhohten Bedarf haben insbeson-
dere all jene, die sich viel und intensiv bewe-
gen. Nicht umsonst dachte man beim Thema
EiweiBshakes bis vor ein paar Jahren vorrangig
an Bodybuilder. Doch das gestiegene Ernah-
rungsbewusstsein hat das Stichwort Protei-
ne in den Mainstream geholt - und insbeson-
dere den Molkereien neue Umsatzpotentiale
eroffnet. Denn, so Berglandmilch-GF Josef
Braunshofer: ,Unter dem Gesichtspunkt der
Nachhaltigkeit und dem damit einhergehen-
den Ruckgang des Fleischverzehrs wird nach
alternativen Proteinquellen gesucht.” Ob als
Drink, als Joghurt, Milchreis oder Cottage
Cheese - proteinreiche Milchprodukte sind
deshalb gefragt und vermitteln den Konsu-
menten das Geflhl, dem eigenen Korper et-

was Wertvolles zu gonnen. Die Kern-Ziel-
gruppe beschreibt man etwa bei Danone fol-
gendermafen: ,All jene Menschen, die einen
sportlichen Lebensstil haben und Wert auf
eine gesunde Erndghrung legen*, so Daniel No-
bis, Brand Manager Innovations, CH & AT bei
Danone. Recht einig ist man sich in der Bran-
che auch uber das Potential des Eiwei3-The-
mas. ,Das Protein-Segment ist ein absoluter
Wachstumsmarkt im Bereich der Molkereipro-
dukte*, so Veronika Breyer, Nom. Im Jahr 2019
war hier ein Umsatzwachstum von 179% fest-
zustellen (Nielsen Full Year 2019, LEH Totalinkl.
H/L, inkl. Skyr). Und: ,Der Protein-Trend hat das
Wachstum der gesamten Bunten Palette und
der Naturjoghurts stark getrieben und durch
den hoheren Preis pro Kilo Wert in die Kate-
gorie gebracht®, berichtet Daniel Nobis, Brand
Manager Innovations CH & AT bei Danone.

PRO-FESSIONELL. Beflligelt wurde der Markt
v.a. von vielfaltigen Launches der Markenar-
tikler, die die Relevanz des Themas bei den
Verbrauchern weiter forciert haben. Markt-
flhrer ist hier die noch junge Marke ,ndm
Pro* die mittlerweile ein umfassendes Port-
folio zum Thema bietet. Die letzten News:
funf ,ndm Pro“-Fruchtjoghurtsorten sowie
der ,ndm Pro Drink* in der Sorte ,Café“ Im
Marz soll noch eine Natur-Variante der Top-
fencreme hinzukommen, auBerdem wird es
,nom Pro*“ auch als Eis geben (siehe Eis-Start-
Story ab Seite 22).

STARK SNACKEN. Die Berglandmilch mischt
natdrlich beim Proteinthema ebenfalls kraf-
tig mit, z.B. mit dem ,Schardinger Protein
Snack", bei dem Cottage Cheese mit Kernen
und Fruchtstucken (separat im Stulpdeckel
verpackt) kombiniert wird. Brandneu zu die-
sem Thema bringt man au3erdem nun den
»Schardinger Bifidus Skyr High Protein“im Glas
auf den Markt.

MEINS. Danone bedient den Protein-Trend

seit Oktober mit einer eigenen Markenplatt-
form und hat unter dem ,MyPro+“-Dach zwei

Joghurtdrinks mit 25g Protein und 5.100mg

BCAAs auf den Markt gebracht. Letztere sind

essentielle Aminosauren, die den Konsumen-
ten Uber die Proteinzufuhr hinaus einen wert-
vollen Zusatznutzen liefern sollen.

HIGH. Auch Ehrmann sorgt fur proteinreiche
Abwechslung und erweiterte seine ,High
Protein“-Range im November um die Pud-
ding-Sorte ,Columbian Coffee" - ein Produkt,
das den Konsumentenwunsch nach funktio-
nalen und genussvollen Dessertprodukten
erfullen soll. Aus dem Joghurt-Bereich gibt
es ebenfalls News zu vermelden, namlich die
L,Ehrmann High Protein“-Sorten ,Apfel-Hafer"
und ,Birne-Sonnenblumenkerne®,

ECKDATEN. Und auch die Marke ,muller* hat
Proteine fur sich entdeckt und bietet aktu-
elldreiverschiedene Linien zu diesem Thema,
namlich ,muller Power Corner*, ,Mlllermilch
Protein“ sowie ,muller Milchreis High Protein®

LEprrmenniy||
Hida FROoTIEIrS

GENIESSEN. Auffallend bei samtlichen Pro-
tein-Produkten ist, dass der Genussaspekt
Uberall groBgeschrieben wird. ,Neben den
funktionalen Benefits wollen die Konsumen-
ten auch einen Genussmoment erleben®, be-
statigt Veronika Breyer, NOm. Susanne Baga-
meéry, Ehrmann, erganzt: ,Genuss ist immer
noch das wichtigste Kriterium beim Lebens-
mitteleinkauf. bd

WAS SIND PROTEINE?

Proteine dienen (im Gegensatz zu an-
deren Ndhrstoffen) nicht vorrangig der
Energiegewinnung, sondern als Baustei-
ne, die wichtig fir den Aufbau oder die
korrekte Funktion z.B. von BlutgefdBen,
Knochen oder Muskeln sind. Deshalb
haben Personen, die intensiv Sport be-
treiben, einen hoheren Proteinbedarf als
Bewequngsmuffel.

Erlebnis Sennerei
- BERG
Heumilch

Linger genlefen

100% klimaneutrale Packung

Zielgruppen

Wenn wir Uber Zielgruppen sprechen, dann tun wir das meist, indem wir an unsere Kun-
den oder Konsumenten denken. Eigentlich sollten wir uns aber Gedanken machen, wer sie
sind, in welcher emotionalen Situation sie sich befinden und welche rationalen Ziele sie
verfolgen. Damit wird der schndde Kunde zu einem Stakeholder und transparenten ,Sen-
der* unserer Marke. Er beeinflusst nicht nur seinen eigenen Kauf, sondern v.a. sein Umfeld
und damit auch wiederum uns als Marke.

Als Neuromarketer stelle ich mir die Frage der relevanten Zielgruppen daher ganz anders.
Einer der wichtigsten Punkte aus meiner Sicht ist die Segmentierung der Personen. Wenn
esumden Sportler geht: Was ist sein Ziel? Leistung, Gesundheit, SpaR3, Steigerung der Fit-
ness etc. Ganzlich andere Motive werden hier fur vermeintlich ein und dasselbe Produkt
geltend. Passt aber mein Produkt auf alle Segmente oder mussich nachscharfen? Kannich
das ,nur* mit der Markenkommunikation losen oder mussich ans Produkt ran? Fir mich der
Beweis, dass wir Marketer ganzheitlich ansetzen mussen. Fir mich lasst sich Neuromarke-
ting und Service Design Thinking wunderbar kombinieren, um hier die richtige Ansprache
zum Kunden zu entwickeln.

HARALD DOUCHA

Zillertal

NEUES DESIGN.

NACHHALTIGE VERPACKUNG.

BEWAHRTE QUALITAT.
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OSTERREICHISCHES HEUMILCH-
REGULATIV (AUSZUG)

o Futter: frische Grdser und Krduter,
Heu sowie als Ergdnzung mineral-
stoffreichen Getreideschrot.

o keine vergorenen Futtermittel

o Umwelt- und Artenschutz durch
traditionelle Wirtschaftsweise

o Alle Heumilchprodukte sind kont-
rolliert gentechnikfrei.

o Heumilch ist durch unabhdngige
Kontrollistellen zertifiziert.

o Tierwohl steht im Fokus

tdrlichen BedUrfnisse der Kihe erfullt werden
(Details siehe Kasten). Der Claim, der bei der

W E R'T S C H O P F U N G" Kampagne zum Einsatz kommt: ,Geht"s den
Kuhen gut, schmeckt s urgut.“ Auf diese Weise WORLD CHEESE
D U RC I—I W E RT S C H AT Z U N G will man den Konsumenten auch auf der emo- —
#WAR'DL" y ’\ e

tionalen Ebene abholen. Und zwar auf unter- \

lI,-" e 3 ".II

:

70¥ag

) . . . . schiedlichsten Kanalen, z.B. via TV-Spot, Pla- ! £ dh '
Heumilchprodukte passen durch die besondere Art ihrer Erzeugung offensichtlich katen, Print, Social Media und mittels Gewinn- WORUD CHEESE 20820

richtig gut ins Beuteschema moderner Verbraucher. Darauf ldsst jedenfalls die spielen. bd

\ & )
aktuelle Bilanz der ARGE Heumilch schlieen. N W’“‘P‘U?-/ WORLED CHEESE

enn ARGE Heumilch-Obmann Karl
Neuhofer beginnt, vom Alltag auf
seinem Bauernhof zu schildern,

dann kann man die Begeisterung formlich spu-
ren. Erist mittlerweile ,Altbauer, dennTochter
Isabella hat sich bereit erklart, die Bewirtschaf-
tung des Hofes fortzuflhren. Das ist keines-
wegs selbstverstandlich: Die Zahl der oster-
reichischen Milchbauernist seit dem Jahr1995
von 82.000 auf 27.000 gesunken. 8.000 davon
betreiben Heumilchwirtschaft. ,Die Jungen
Ubernehmen einen Betrieb nicht mehr, weil es
fur sie ein wirtschaftlich wertvolles Erbe ist,
sondern nur, wenn es fur sie auch einen Sinn
ergibt", so Neuhofer. Auf seinem Bio-Heumilch-
Bauernhof durfte das gelungen sein. Tatsach-
lich ist die ursprunglichste Form der Milchwirt-
schaft heute aktuell wie nie. ,Es gab Zeiten,
wo behauptet wurde, dass Heumilchbauern
den Fortschritt verpasst haben®, schildert Karl
Neuhofer. ,Aber: Das Gegenteilist der Fall* Die
umfassende Prasenz des Themas Nachhaltig-
keit hat der ARGE Heumilch in den letzten Jah-
ren in die Hande gespielt und deren umfang-
reiche KommunikationsmafBnahmen auf einen
fruchtbaren Boden fallen lassen. SchlieBllich
stehen in der Heumilchwirtschaft bereits seit
Anbeginn genau jene Themen im Mittelpunkt,
die in den letzten Jahren gesellschaftlich

massiv eingefordert werden, also etwa Um-
welt- und Artenschutz, Ressourcenschonung
oderauchTierwohl - allesamtKriterien, die von
den Heumilchbauern ganz selbstverstandlich
gelebt werden und im strengen Regulativ der
ARGE festgehalten sind (siehe Factbox).

HEU FACTS. Den Mehrwert, den Heumilch den

Konsumenten bietet, wissen diese ganz offen-
sichtlich zu schatzen: Christiane Mosl, die seit
Juli die Geschafte der ARGE flihrt, berichtet
Uber erfreuliche Entwicklungen: ,Im abgelau-
fenen Jahr wurden in Osterreich 510 Mio. kg

Heumilch verarbeitet. Der Heumilchzuschlag

betrug dabei zwischen funf und sieben Cent je

kg.“ Damit konnte fur die Bauern ein Mehrwert
von rund 26 Mio. € geschaffen werden. Derim

heimischen LEH erwirtschaftete Umsatz stieg

um satte 5,4% auf rund 105 Mio. € (vgl. Gesamt-
markt: +0,4%).

ERKLAREN. Heuer will man die ,inneren Wer-
te" der Heumilch weiter stark kommunizieren,
denn, so Neuhofer: ,Die Konsumenten hono-
rieren den Mehrwert, den die Bauern erbrin-
gen, nur, wenn man ihn ausreichend erklart.
Im Fokus der Kommunikations-MaBnahmen
steht dabei das Thema Tierwohl bzw. die Kuh-
wohl-Initiative, die darauf abzielt, dass alle na-

DIE KUHWOHL-INITIATIVE
DER ARGE HEUMILCH:

Artgerechte Futterung (wie-
derkduergerecht, Getreide-
zukauf nur aus Europa)

ausreichend Auslauf, keine
dauernde Anbindehaltung

frisches Wasser

personliche Betreuung (Tie-
re mit Namen, Liegeplatz fur
jede Kuh, gutes Stallklima,...)

Tiergesundheit im Fokus (z.B.
verpflichtende Mitgliedschaft
beim Tiergesundheitsdienst)

ATWAR'DL"

REGIONALER KASE
FUR MEHR ERFOLG.

Ob World Cheese Awards, AMA Kasekaiser oder DLG - immer dann, wenn
Expertinnen iiber Qualitat und Geschmack von Kase abstimmen, sind Namen wie
Traunstein Konig, Traunkirchner Raclette oder Gmundner Berg ganz vorne zu finden.

« Reifegrade ab 6 Wochen

«/ Hohe Qualitat durch modernste Kisereife
+/ Einzigartiges Design der Gmundner Keramik Manufaktur

«/ GroRes Sortiment an Naturgereiften Kasesorten

+ Die Geschichten des Salzkammerguts fiir ein Mehr an Storytelling

Fur Kostproben und ein gutes Gesprach steht lhnen
unser Verkauf jederzeit gerne zur Verfiigung.
Vereinbaren Sie noch heute einen Termin: 07612 782 - 10.

www.gmundner-milch.at



NATURLICHER KREISLAUF

Mitte Jdnner versammelte der Verein ,Land schafft Leben“ einen kleinen Kreis mit
Vertretern aus der Wissenschaft, Fleischproduktion, Handel sowie Landwirtschaft
in Wien. Das Motto: ,Fleisch und Klima - Fakten statt Fake News.“

ournalisten wie auch die Offentlichkeit
werden regelmaBig mit Daten zum Kli-
mawandel versorgt - Studien und Be-
richte von serigsen Institutionen, die sich mit-
unter ganzlich widersprechen. Hier gilt es Fak-
ten darzulegen, findet ,Land schafft Leben“
Nur so ist es den handelnden Personen ent-
lang der Wertschopfungskette moglich, den
.Fake News" glaubwrdig entgegenzuhalten.

STANDORTGERECHT. Und hier die geforder-
ten Fakten: 10% der Treibhausgasemissionen
(Klimaschutzbericht 2019) gehen hierzulan-
de aufs Konto der Landwirtschaft. Weltweit
sind dies laut dem Obmann des Vereins ,Land
schafft Leben, Hannes Royer, hingegen etwa
23%. Trotzdem solle sich die heimische Land-
wirtschaft nicht auf diesen Zahlen ausruhen,
ist Royer Uberzeugt. Den Ball einfach weiter-
zureichen bringe nichts, wir alle hatten unsere
Hausudbungen zu machen. Eine geeignete Lo-

IM NEUEN KLEID

Mit Jahresbeginn erscheinen die Produkt-
klassiker der Marke ,Landhof“ in rundum er-
neuertem Design. Optisch punktet das Er-
scheinungsbild nun mit einer zarten, zeit-
gemaBen Grafik, die den Produkten einen
frischen, modernen Touch verleiht, aber der
traditionellen Rezeptur nicht widerspricht.
Denn an dieser hat sich freilich bei den be-

44

sung sehen die Expertenin standortgerechter
Landwirtschaft und damit nur das zu produ-
zieren, was vor Ort moglich ist. Einfach for-
muliert: Braucht ein Schweinebauer eiweif3-
reiches Getreide zur Fltterung, muss genug

in seiner Umgebung angebaut werden kénnen.
Osterreich bietet hier grundsétzlich gute Vo-
raussetzungen. So verktndete die Landwirt-
schaftskammer Oberdsterreich (LK 00) in ei-
ner aktuellen Aussendung, dass dasin der Tier-
fUtterung bendtigte Eiweil3 zu 83% aus dem

Inland stammt. 17% werden vor allem in Form

von Soja importiert. Zieldes heimischen Pflan-
zenbaus ist, die sogenannte ,Eiweil3llicke"
weiter zu verkleinern und damit unabhangi-
ger von Importen zu werden, so die LK O0.

GRUNLAND. Dies betrifft freilich nicht nur die
Schweinehaltung. Art- und standortgerecht
gehaltene Rinder etwa sind im naturlichen
Kohlenstoff-Kreislauf eingebunden, betont

s

S STRECHWUST §

-

Nutztierwissenschaftler Andreas Steinwidder
(HBLFA Raumberg Gumpenstein) im Zuge der
von ,Land schafft Leben* organisierten Ver-
anstaltung. Denn die Weide ist ihr naturlicher
Lebensraum, und dieses Griunland bendtigen
auch wir Menschen. Hier wird CO2 abgebaut
bzw. gespeichert, es dient als Lebensraum
fur Pflanzen sowie Tiere und leistet wichtige
Funktionen in der Grundwasseraufbereitung.
50% der nutzbaren Erdoberflache werden der
Landwirtschaft zugerechnet, davon sind 71%
Grasflachen - und schon allein ob ihrer topo-
graphischen Gegebenheiten oft nicht fur an-
dere Zwecke verwendbar. Die einzigen, die
diese Flachen fur sich nutzen konnen, sind
Wiederkauer. Wir Menschen kdnnen dank ih-
nen einen Mehrwert aus Grunland schopfen,
denn im Gegensatz zu Gras ist deren Fleisch
und Milch bekanntlich bekdmmlich. Anders
sieht die Okobilanz freilich fiir Massentierhal-
tung aus, wo viele Kuhe auf kleinerem Raum
und ohne Zugang zur Weide gehalten werden,
schildert Steinwidder. pm

TREIBHAUSGASAUSSTOSS
IN OSTERREICH

oEnergie & Industrie: 44,9%
o Verkehr: 28,8%

o Gebdude: 10,1%

o Landwirtschaft: 10%

o Abfallwirtschaft: 3,5%

o Fluorierte Gase: 2,7%

Quelle: Umweltbundesamt & Klimaschutzbericht 2019

wahrten ,Landhof“-Produkten nichts gean-
dert. Als erstes umgestellt werden die belieb-
ten Cabanossis, die auch gleich in einer neuen
Sorte erhaltlich sind. Die ,Puten-Cabanossi*
sind sortenrein aus Putenfleisch hergestellt.
Gleich danach bekommen die Streichwurst-
Bits, die mit portionsgerechter Verpackung
punkten, einen neuen optischen Auftritt.
Nicht zu vergessen die Schinken- und Wurst-
packungen fur den SB-Bereich, die ebenso
sukzessive in einem neuen Kleid erscheinen.
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innocent Pflanzendrink

UNSCHULDSVERMUTUNG

Innocent ist kiirzlich auch in Osterreich in den
wachsenden Markt der pflanzlichen Milchalter-
nativen eingestiegen, und zwar mit einem drei
Produkte umfassenden Sortiment. Zu haben sind
Drinks in den Varianten ,Kokosnuss & Reis*, ,Man-
del“ sowie ,Haselnuss & Reis*. Allesamt eignen
sich diese ,innocent“-Kreationen nicht zur zum
puren Verzehr, sondern passen auch gut zu Kaf-
fee oderin Shakes.

Landhof
AUFGEPEPPT

Die sortenreinen ,Puten-Cabanossi“ sind neu bei
Landhof und im frischen Design erhaltlich. Denn
die ,Landhof“-Klassiker gibt es im neuen Pa-
ckaging, die Rezeptur bleibt unverandert. Nach
der Cabanossi-Range sind die Streichwurst-Bits
in der Designumstellung an der Reihe. Optisch
punktet man mit einer zeitgemaRen Grafik, die
den Produkten einen frischen, modernen Touch
verleiht.

Basenbox

GUTE LAUNE

Die Packungen der ,Basenbox“-Produktlinie ha-
ben sich in neue Schale geworfen. Wo fruher ,Ba-
sensuppe“ und ,Basenporridge” geschrieben war,
liest man nun ,Urlaubsgefuhl” (Kokos-Erbsen-
Suppe), ,Lebensfreude* (Tomaten-Amaranth-
Suppe), ,Muntermacher* (Apfel-Zucchini-Spinat-
Frihstlck) und ,Gute Laune” (Erdbeere-Rote
RlUben-Birnen-Fruhstuck). So geht man nun bunt,
bio und basisch ins neue Jahr.

Eat the Korn

HABE DIE AHRE

Neu in den Frischeabteilungen des Handels ist
jetzt die ,Eat the Ball“-Variante ,Eat the Korn*,
Der Name ist hier Programm: Das nach dem pro.
ferment.ice-Verfahren hergestellte Brot istin
Form einer Ahre gebacken. Dank der patentier-
ten Methode ist es lange haltbar und bei den Zu-
taten setzt das Unternehmen auf Mehlaus der

e Haberfellner Mlihle, ortliches Quellwasser und
g

heimische Butter.

alpro

KLARE ORIENTIERUNG

Ein geordnetes Design und der Nutri-Score auf
den neuen ,alpro“-Packungen erleichtern den
Verbrauchern ab sofort die Orientierung am
Produkt. Die reduzierte Optik wird auch von
einer neuen Haptik flankiert, denn zugunsten
okologischer Aspekte ist nun das Verpackungs-
material zum grolten Teil (89%) pflanzenbasiert.
Bis 2025 sollen alle 1L-,alpro“-Packungen die
100%-Marke erreichen.

Loidl Salami Sticks

STEIRISCH SNACKEN

Mit den ,Salami Sticks" erganzt Loidl das Snack-
sortiment um ein trendiges, innovatives Produkt
mit viel Geschmack und zudem hautlos herge-
stellt. Diese extra dinnen Rohwurstsnacks aus
bestem Fleisch werden aromatisch gewdrzt und
naturgereift. In der auffalligen 80g-Packung
(Papertouch-Schlauchbeutel) inklusive groBem
Sichtfenster erhaltlich sind die Sorten ,Klassik*
und ,Chili“

Evelina

SCHONER ALLROUNDER

Die Apfelsorte ,evelina*, eine Marke
der Austrian Fruit Group, ist eine
Zuchtung aus der ,Pinova“ und
punktet mit delikaten Aromen, herz-
haftem Biss sowie auf3erdem sehr
guten Koch- und Backeigenschaf-
ten. Das hat auch Fernsehkochin und
Konditorin Eveline Wild bemerkt,
Testimonial der dsterreichweit erhaltlichen Ap-
felsorte: ,Ich will Lust machen, etwas, das man
zu kennen glaubt, neu zu entdecken®, schildert
Wild. Weiteres Charakteristikum ist das knallige
Rot, das sich bei manchen Frichten mit Gold-
gelb mischt. In der laufenden Kampagne von
.evelina“ geht es zudem darum, das Bewusst-
sein fur den steirischen Apfel als hochwerti-
ges, heimisches Genussmittel zu scharfen. Im
Vorjahr erwirtschafteten die 112 ,evelina“-Obst-
bauern ca. 8.800t der saftigen Apfel auf einer
Flache von etwa 190ha. Durchgefuhrt werden
nun u.a. PoS-Aktionen sowie Gewinnspiele. Im
Marz werden zehn Backkurse mit Eveline Wild
sowie eine Ubernachtung in ihrem Vier-Sterne-
Hotel ,Der WILDe Eder* (Stmk) verlost.

IN
wul




ZUGVOGEL

Die zunehmende Liberalisierung der Mdrkte bringt Produkte aus aller Welt in den
LEH. Wie es konkret im Gefltigelbereich darum bestellt ist, haben Branchen- und
Interessensvertreter mittels Store Check erhoben.

er Osterreichische Selbstversorgungs-
D grad bei Masthuhnern liegt schon bei
82%. Wir kdnnten den gesamten LEH
auch zu Spitzenabsatzzeiten mit heimischem
Huhnerfleisch versorgen®, formuliert Mar-
kus Lukas, Obmann Geflligelmastgenossen-
schaft GGO, sein Angebot an die Einkdufer im
Handel. GGO, AMA, Landwirtschaftskammer
Osterreich (LK-0) und die Zentrale Arbeits-
gemeinschaft der Geflugelwirtschaft (ZAG)
wollten ganz genau wissen, woher die Roh-
stoffe der LEH-Produkte kommen und gingen
in LEH und Diskont einkaufen. Bei 63% der 234
Geflugelfrischfleisch-Proben stammten die
Rohstoffe aus Osterreich. Von den gekauften
270 Fertig- und Halbfertigartikeln beinhalte-
ten allerdings ca. 75% importiertes Geflugel.
,Mit hoher Wahrscheinlichkeit, denn mit vol-
liger Sicherheit konnten dies die Branchenver-
treter nicht nachvollziehen.

SPRIESSENDE
SCHWAMMERL

Im Jahr 2019 vermelden Thomas und Her-
mann Neuburger fir ihre vegetarische Mar-
ke ,Hermann“verdoppelte Umsatzzahlenim
Vergleich zum Vorjahr. Damit war dies das
bisher erfolg-, aber auch ereignisreichste
Jahr, was diese Produktreihe betrifft, sagen
die beiden Geschaftsfuhrer. Aktuell sind vier
Produkte erhaltlich - Kasebratwurst, Rost-
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GESUND. Gut 11 Mio. Masthihner werden in
rund 600 Osterreichischen Familienbetrieben
gehalten. Nirgends sind die Auflagen so hoch
wie hierzulande, was sich auch in der Tierge-
sundheit massiv widerspiegelt, so Ferdinand
Lembacher, Generalsekretar LK-O: ,Tierge-
sundheit rtickt in der Wahrnehmung der Kon-
sumenten immer mehr in den Vordergrund.
Deshalb ist es wichtig, dass wir dies erkenn-
bar machen Einmal mehr fordern Branchen-
und Interessensvertreter daher eine ver-
pflichtende Herkunftskennzeichnung im Ge-
flugelbereich.

TREND STEIGEND. Ein wachsendes Interesse
an regionalen Lebensmitteln beforderte die
RollAMA zutage. Jeder zweite Befragte der
Erhebung 2019 winscht sich mehr regional
erzeugte Produkte im LEH, gerade im Geflu-
gelsegment. Seit 1995 stieg Ubrigens der Pro-

Markus Lukas (Obmann 6GO/0bmann-Stv.
ZAG) demonstriert, welchen Weg Gefliigel-
Rohstoffe mitunter absolvieren missen.

Kopf-Verzehr von Geflugelfleisch um knapp
4kg. Am haufigsten wird dieses in Diskont und
LEH eingekauft, allein im LEH gingen 2018 ca.
36.000t Hendl- und Putenfleischim Wertvon
268 Mio. € Uber den Ladentisch. Die Tendenz
ist nach wie vor steigend. pm

(P)ALMEN

Die Veranderungen, die eine globali-
sierte Wirtschaft und der Klimawan-
del fur die Geflugelsparte mit sich
bringen, stand ebenso im Mittelpunkt
des ,Fachtages Geflugelhaltung®, der
im Rahmen der Wintertagung des
Okosozialen Forums Ende Janner
stattfand. Der Titel: ,Von Almen zu
Palmen. Die Agrarpolitik im Klima-
wandel. Einig waren sich die hochka-
ratigen Redner - u.a. EU-Abgeordnete
und Landwirtin Simone Schmiedtbau-
er oder Bauernbund-Prasident Georg
Strasser - Uber die hohe Qualitat der
Osterreichischen Geflugelprodukti-
on. Franz Karlhuber (Obmann ZAG)
hob die ,groBe Leistung der Legehen-
nenhalter in den letzten zehn Jahren*
hervor. Etwa gibt es nun keine Kafig-
haltung mehr, Schnabelwerden nicht
mehr kupiert und es erfolgte der Um-
stieg auf GVO-freies ,Donau Soja“
Nicht zu vergessen ist die dsterr. Eier-
datenbank, mit der sich jedes Ei auch
von den Endverbrauchern zurtickver-
folgen lasst.

bratwdurstchen, Bratstreifen und Gyros - und
mittlerweile dsterreichweit gelistet. Das Un-
ternehmen verfugt auBBerdem Uber ein eu-
ropaweites Patent fur die Herstellung von
Fleischersatzprodukten auf Speisepilzba-
sis. Ereignisreich wird bestimmt auch 2020
fur ,Hermann* denn im Fruhjahr werden 36
neue Pilzzuchthallen in Ulrichsberg eroff-
net. Ab sofort stellt das Unternehmen ub-
rigens auch das Substrat aus Holz, Getreide
und Stroh und damit den Grundboden fur die
Zucht selbst her, anstatt es wie bisher aus der
Schweiz zu beziehen.
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MIT PLUS

Die vier Betriebsstatten der Wiesbauer-Gruppe erzielten 2019 einen
Gesamtumsatzvon 190 Mio. € und damit eine leichte Steigerung zum
Vorjahr. Wiesbauer Gourmet Gastro erreichte ,eine erfreuliche Um-
satzentwicklung®, hei3t es aus dem Unternehmen. Leichte Zuwach-
se verbuchten zudem die Metzgerei Senninger und der ungarische
Betrieb Wiesbauer Dunahus. Einen leichten Umsatzriickgang ver-
zeichnete der Wiener Stammbetrieb, was das Unternehmen auf ei-
nen ricklaufigen Wurstkonsum 2019 zurtickfuhrt. Dazu kommen die
stark gestiegenen Rohstoff-Einkaufspreise, vor allem bei Schweine-
fleisch, die viel zu spat bzw. nur teilweise vom LEH abgegolten wur-
den. Eine Steigerung der Produktwertigkeit durch Dienstleistungen
respektive hoherwertigere Verpackungen konnte diese negativen
Vorzeichen nicht zur Ganze ausgleichen.

| Ernst Stocker

(GF Wieshauer
Gourmet), Vor-
standsvorsitzen-
der Karl Schmied-
bauer und Thomas
Schmiedbauer (GF
Wiesbauer Wien)
verkinden die ak-
tuellen Geschdfts-
zahlen.

VERSTARKT

Moser Wurst startet mit einem neu aufgestellten FUhrungsteam ins
Jahr2020. Das Eigentimer-Duo Irmtraud und Michael Moser wird nun
mit Florian Pfeiffer von einer erfahrenen Fuhrungskraft unterstitzt.
Denn bereits seit 1903 sind ,Moser“-Produkte regional bekannt. Os-
terreichweit findet man sie seit Uber 15 Jahren unter dem Slogan
LWurst im Rauch*im LEH. Um das Erfolgskonzept weiter zu festigen
und mit neuen Akzenten zu versehen, hat sich die Eigentimerfamilie
erstmals entschieden, einen Externenin das Fihrungsteam zu holen.
DI Florian Pfeiffer, 41, studierte Lebensmitteltechnologie und war zu-
vorinder Forschung, im Lebensmittelhandel sowie auf selbstandiger
Basis tatig. Im Produktionsprozess selbst will das Unternehmen wei-
terhin auf qualitativ hochwertige Rezepturen sowie Nachhaltigkeit
und Ressourcenschonung setzen.

Das neue
Fuhrungsteam:
Florian Pfeiffer,
[rmtraud Moser
und Michael Moser
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Mestemacher Trauben Nuss

GUT ZU KASE

Das neue ,Trauben Nuss Brot" von Mestemacher
ist nicht nur als klassisches Frihstlcksbrot eine
gute Wahl, sondern harmoniert besonders gut
mit Kase, insbesondere mit wirzigem Hartka-
se. Dafur sorgt die Rezeptur mit vielen knacki-
gen NUssen und saftigen Trauben, die dem Brot
auch einen speziellen Biss verleiht. Erhaltlich in
der 250g-Packung, im 10er-Karton oder auch in
Displays.

Olz Dinkel Soft Sandwich

DINKEL-DYNAMIK

Dinkel anstelle von Weizen zu konsumieren,

ist bereits weit mehr als ein kurzlebiger Hype,
dem anhaltenden Trend tragt Olz jetzt auch in
seiner ,Soft Sandwich“-Range Rechnung und
bringt die Variante ,Dinkel" auf den Markt. Sie ist
mit wertvollem Dinkelvollkornmehl gebacken,
hat einen hohen Ballaststoffgehalt, tragt das
Vegan-Siegel und schmeckt sowohlkalt als auch
getoastet.

Olz Marmor Guglhupf

GROSSERER HUPF

Der ,Olz Marmor Kuchen* in der 400g-Ausfiih-
rung ist in der Beliebtheitsskala der Osterreicher
ganz oben, jetzt lanciert der Meisterbacker aus
Dornbirn den Klassiker auch in einer 550g-Gugl-
hupf-Variante. Mit handwerklicher Marmorie-
rung aus heller Vanille- und dunkler Kakaomasse
sowie Zutaten wie Bourbon-Vanillearoma und
100% UTZ-zertifiziertem Kakao bringt er viel Po-
tential mit.

merci Orange-Mandel

DANKSTELLE

Storck erweitert das Sortiment der ,merci“-Ta-
felschokolade um die Variante ,Orange-Mandel".
Die Eckdaten: mindestens 70% dunkle Premium-
Schokolade, fruchtige Orangenstick-
= cheninFruchtsaft sowie gehobelte
Mandelstlckchen. Eine Digital- und
- Social Media-Kampagne, Zweitplatzie-
rungen sowie TV-Werbung sollen fur
Aufmerksamkeit sorgen.

[ETESN Mestemacher Pflaumen Walnuss

line extension

line extension

FRUCHTIG

Pflaumen und Walnusse sind die Stars beim neu-
en ,Pflaumen Walnuss Brot“. Kombiniert mit

viel Vollkorn lanciert Mestemacher damit eine
weitere Brot-Variante, die nicht nur schmeckt,
sondern den Verbraucherwunsch nach reichlich
Ballaststoffen abdeckt. Ganz besonders prak-
tisch sind die ,Mestemacher“-Varianten hin-
sichtlich Bevorratung, denn ungeoffnet sind die
Brote sehr lange haltbar.

Olz Dinkel Laible
100%IG

Dinkel steht bei den Verbrauchern hoch im Kurs
und so kommt auch das ,Olz Dinkel Laible" sehr
gut an. Um den hohen Ansprichen der Konsu-
menten genuge zu tun, wurde die Rezeptur
weiter Uberarbeitet und das Hefeteig-Geback
kann nun stolz zu 100% aus Dinkelmehl her-
gestellt prasentiert werden. Durch das Din-
kelmehl erhalt das ,Laible" einen angenehm
nussigen Geschmack.

Ritter Sport

GUTE VORSATZE

Fur 2020 hat sich Ritter Sport vorgenommen,
flr noch mehr Vielfalt zu sorgen und erflllt den
guten Vorsatz mit gleich zwei Neueinfuhrungen:
Die Variante ,Haferkeks & Joghurt* passt zum
Trend zu knusprigen Tafelschokoladen, knackig
geht es aber auch bei ,Ritter Sport Cashew" zu,
die - obwohl Cashewkerne strenggenommen
nicht zu den Nussen zahlen - nun fixer Bestand-
teil der ,Ritter Sport Nuss Klasse“-Range ist.

Toffifee
FAMILIAR

In sechs aufmerksamkeitsstarken Designs macht
JJoffifee* als sog. Family Edition ab KW 7 Lust zum
Sammeln. Wer vier 125g-Aktionspackungen kauft,
erhalt eine ,Toffifee“-Stofftasche im Lieblings-
design gratis. Zweitplatzierungen sollen
zusatzliche Impulse bringen. Von KW 10 bis
12 lduft auBerdem TV-Bewerbung, dartiber
+ hinaus steht eine starke Online-Aktivierung

e
=+ aufdem Programm.
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Smarties

GANZ PERSONLICH

Wer zu Hause eine ,Prinzessin®, einen ,Frech-
dachs* oder einen echten ,Rockstar” beherbergt,
der kann diesen kiinftig sehr personlich eine siiRe
Freude machen. Denn Nestlé brachte ,Smarties*
in der Riesenrolle kurzlich in einer Design-Edition
auf den Markt, die statt mit der Markenbezeich-
nung mit besagten und sieben weiteren
Kosenamen versehen sind - passend zum
Trend zu personalisierten Produkten.

Nestlé KitKat

SOMMERPAUSE

Wenn es drauf3en besonders kalt und ungemdit-
lichist, ist die Sehnsucht nach warmen Gefilden
besonders groB3. Darauf setzt ,KitKat" bei der
aktuellen Promotion unter dem Motto ,Win a
break® Es gilt dabei, einen von elf Glicksriegeln
mit eingravierter Reisedestination zu finden -
schon ist man Gewinner einer ,Summer-Break"
im Wert von € 2.500,-. Verlost werden aber auch
,Beach Towels“ und ,Beach Bottles".

Neoh

ENSO6

,Neoh* - bekannt flr eine Rezeptur mit nur 1g
Zucker pro Riegel - startet mit einer neuen Zu-
ckerersatzformelins Jahr 2020. Dieser gingen
zwei Jahre Forschung und Entwicklung voraus.
Das Ergebnis: ENSOG6 - dahinter steckt eine aus-
gekligelte StiRung, die noch weniger Auswir-
kung auf den Blutzucker hat als bisher, dabei
aber drei Mal mehr Ballaststoffe und eine besse-
re Nahrstoffverteilung.

foodspring
DREIWEISS

Riegel liegen vollim Trend, ebenso wie vega-

ne Rezepturen und Proteine. All dies vereint

die Marke ,foodspring“ mit zwei neuen ,Vegan
Protein Bars“. Bei diesen setzt man auf einen na-
turlichen Mix aus den drei Eiweil3quellen Erbse,
Reis und Sonnenblume. Je nach Sorte besteht
die Hulle aus Schokolade und Mandeln bzw.
Amaranth und HaselnUssen. Die Riegel haben ei-
nen Proteingehalt von ca. 199 pro Stuck.

line extension

line extension

Nelels

Knoppers

NUSS-NACHSCHUB

Mit dem Launch des ,Knoppers
NussRiegels* ist Storck eine echte
Glanzleistung gelungen. Mit einem
Umsatzwachstum von 14% pusht
dieses Produkt den gesamten Rie-
gelmarkt - eine gute Gelegenheit
das Erfolgskonzept auszuweiten.
Und so kommen nun zwei weitere Varianten auf
den Markt. Bei beiden setzt man naturlich auf
die bewdhrten ,Knoppers“-Zutaten Waffeln,
Milchcreme und Vollmilchschokolade, kombi-
niert diese aber mit neuen Komponenten. Der
,ErdnussRiegel* kommt mit Erdnusscreme und
knackigen Erdnussen in Karamell, wahrend

der ,KokosRiegel* mit Kokoscreme und feinen
Kokosraspeln in Karamell Uberzeugen soll. Um-
fangreiche Kommunikation soll den beiden Line
Extensions den Weg ebnen, und zwar durch 255
Mio. Kontakte. Auf dem Plan stehen TV-Wer-
bung (ab April), eine Plakatkampagne, Digital-
und Social Media-Aktivitaten sowie PoS-Materi-
alien wie etwa ein auffalliges Dekopaket.

Reber

EGG-DATEN

Reber offeriert eine ganze Reihe an suRen Oster-
Aufmerksamkeiten, die sich allesamt durch
einen sehr ansprechenden und hochwertigen
Auftritt auszeichnen. So sind etwa unter-
schiedliche Zusammenstellungen der beliebten
,Reber“-Confiserie-Eier zu haben, z.B. speziell
fur Nougat-Liebhaber oder auch fur Truffelfans.
Die Packungen stechen durch ihre frihlingshaf-
ten Farben im Regal sofort ins Auge.

Look-O-Look

GESCHRUMPET

Sowohl bei der beliebten ,Candy Pizza“ als auch
beim ,Candy Sushi“ hat Look-O-Look die Mini-
Versionen weiter geschrumpft und bringt sie
nun zusatzlich in einer nur hosentaschengro-
Ben Variante auf den Markt. Sowohl Pizza als
auch Sushi bestehen in diesem Fall aus je sieben
Fruchtgummis. Mit der Neuheit will man ver-
starkt im Convenience- sowie in C+C-Vertriebs-
kandlen vertreten sein.
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NESTSELLER

Storck startet mit einem ganz auf den
Frihling und v.a. das nahende Oster-
fest abgestimmten Sortiment ins neue
Jahrund will am PoS wieder alle Au-
gen auf seine starken Marken lenken.

weifellos, Osternist eines der wichtigs-

ten Saisonhighlights des SuBwaren-

marktes. Besonders gefragt sind dabei
natlrlich siiBe Aufmerksamkeiten, die auch
optisch ganz auf das Fest abgestimmt sind.
Bei ,merci“ bietet man etwa mit dem ,mer-
ci Osterhasen®, den bekannten ,merci Eiern“
sowie den ,merci Petits"in einer Osterhasen-
Box passende Offerte. Neben den bewahr-
ten ,merci Finest Selection“-Varianten halt
auBerdem wieder die Limited Edition ,merci
Creme-Frucht” Einzugin den Handelund soll
die Konsumenten - unter dem Motto ,thank
pink" - mit neuen Layouts ansprechen.

MEET ME, SWEETIE

SuRe, salzige und nachhaltige Innovationen
waren heuer einmal mehr das Thema auf der
ISM. Die Messehallen wirkten zwar diesmal -
moglicherweise auch bedingt durch das rei-
seunlustverbreitende Corona-Virus - etwas
weniger prall gefullt als Ublich, der Quali-
tat der Gesprache tat dies jedoch keinen Ab-
bruch. Ebenso wenig wie der Vielzahl an Neu-
heiten, die heuer auffallend oft den Themen
Protein oder sozial vertragliche Herstellung
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FAMILIAR. In den Wochen vor dem Nesterl-

Suchen hat natdrlich auch ,Toffifee" - als Nr.
2 bei Osterpralinen (Nielsen, LEH Total exkL.

Hofer/Lidl, Pralinen, %MA Absatz k. KW 10-

13/2019) - Hochsaison. Zu haben sind heu-
er etwa eine 3x15er-Packung im Querfor-

mat im kindgerechten Osterdesign. Auch im
Hochformat steht eine 3x15er-Osterpackung

zur Verfligung, auBerdem gibt es eine 48er-

Einheit mit der bekannten Bastel-Bande. Und
last but not least soll auch ein flauschiger
Plisch-Osterhase (mit einer 15er-Packung

JJoffifee” im Gepack) die Kinderaugen zum
Strahlen bringen. Selbiges gilt auch fur das
gewohnt aufmerksamkeitsstarke Dekopaket
samt Riesen-Pluschtier, mit dem die Storck-

Produkte im Frihling in Szene gesetzt wer-

den konnen.

POP-KULTUR. Auch zur Unterstutzung des
letztes Jahr eingeflihrten ,Werther s Origi-
nal Caramel Popcorn“ sind spannende Aktivi-
taten geplant. Dabei wird der amerikanische
Brauch des Popcorn Lover’s Day (12. Marz)
aufgegriffen und die si3e Popcorn-Range
am PoS mittels Zweitplatzierungen in den
Mittelpunkt gerlickt. Das ,Werther s Origi-
nal Caramel Popcorn* hat sich dbrigens nach
dem Launch im Septemberinnerhalb weniger
Wochen zur Nr. 1in Sachen Rotation entwi-
ckelt (Nielsen, LEH exkl. H&L, Popcornmarkt,
Markenprodukte, Prop. Durchschnittsabsatz
Packung/Geschaft/Woche, KW 49/2019). Ab
Mitte April wird die junge Linie dann erneut
im TV sowie online massiv beworben. bd

(v.a. im Bereich Kakao) zuzuschreiben waren.
Aber naturlich gab es auch nachhaltige Ver-
packungsideen - als das Thema, das die FM-
CG-Branche derzeit wohl am meisten pragt
- an vielen Standen zu entdecken. Unser de-
taillierter Messebericht folgt - ob der zeitli-
chen Nahe der ISM und unseres Drucktermins
- in der Marz-Ausgabe. Messe-Eindrucke und
eine Auswahl der spannendsten Neuheiten,
die wir entdeckt haben, sind aber schon jetzt
unter www.produkt.at per Klick auf ,Events

& Talks" zu finden.
ElEvents & Talks'&l-_l
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EINE BOMBENGESCHICHTE

An Dramaturgie ist die Geschichte von Niemetz kaum zu Uberbieten. Nach einigen
turbulenten Jahren kann das Traditionsunternehmen heuer auf soliden Beinen
sein 130-jdahriges Bestehen feiern.

anschrieb dasJahr1890, als Edmund

Niemetz in Linz eine Konditorei grin-

dete. Sein Ziel: die Konditortradition,
die bereits in den Jahrhunderten zuvor Besu-
cher aus ganz Europa nach Wien reisen lief3,
fortzusetzen. Edmunds Nachfolger Walter
Niemetz entwickelte schlie3lich gemeinsam
mit seiner Frau Johanna im Jahr 1926 die Idee
flr eine ganz besondere Nascherei. Ein findi-
ger Freund aus Schweden stand den beiden
dabeimit Rat und Tat zur Seite. Sein Lohn: Wal-
ter Niemetz nannte die suf3e Kreation zu Eh-
ren seines Freundes ,Schwedenbombe*, Und
diese entwickelte sich zu einem echten Kult-
produkt, auf das die Osterreicher keinesfalls
mehrverzichten wollten, wie sich spater noch
herausstellen sollte.

AUFREGUNG. Nichtsdestotrotz geriet das Un-
ternehmen wirtschaftlich ins Trudeln. In den
90ern und daruber hinaus gab es mehrfach
Berichte Uber die schwierige finanzielle Situa-
tion. Im Jahr 2012 spitzte sich die Lage zu: Uber
Monate hinweg konnten keine Lohne mehr
ausbezahlt werden, Steuerschulden wurden
nicht beglichen. Daraufhin klagten Mitarbeiter
die Inhaber und das Fabriksgebaude in Wien
wurde verkauft. Doch selbst diese Ma3nahme
reichte nicht aus, um die Verbindlichkeiten zu
decken. Daraufhin wurde (im Februar 2012) der
Konkursantrag gestellt. Was danach geschah,
zeigt die unglaubliche emotionale Verbunden-
heit der Osterreicher mit ,ihren“ Schweden-
bomben auf. Die Mdglichkeit, dass die Marke
schon bald verschwunden sein kdnnte, mo-
tivierte die Konsumenten zu einer nie zuvor
erlebten Welle an Sympathiekundgebungen.
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Uber 40.000 Fans unterstiitzten die Aktion
,Rettet die Schwedenbombe*. Schlussendlich
durften sie sich Uber ein Happy end freuen.
Am 13. Juni 2013 konnte das Unternehmen -
nach einem monatelangen Bieterverfahren
- von der Schweizer Heidi Chocolat AG naht-
los weitergefuhrt werden. Der 17. Juni - jener
Tag,an dem erstmals unter der neuen Leitung
produziert wurde - wird bis heute als ,Tag der
Rettung der Schwedenbombe* gefeiert. Ein-
zigartig ist auch die Tatsache, dass samtliche
Glaubiger100% ihrer Forderungen bezahlt be-
kamen. ,Durch die Rettung von Niemetz durch
Heidi Chocolat AG konnte ein typisch osterrei-
chisches Kulturgut vor dem Aus bewahrt wer-
den*, freut sich Gerald Neumair, Verwaltungs-
ratsvorsitzender der Heidi Chocolat AG.

KEINE SORGE. Die Anstrengungen samt hohen
Investitionen und Umzug nach Wiener Neudorf
im Jahr 2015 haben sich jedenfalls gelohnt:
.Niemetz steht heute wieder auf soliden Bei-
nen‘, beruhigt Gerald Neumair. Und damit ist
nicht nur die Zukunft der ,Schwedenbomben*
gesichert, sondern auch jene der Kultbrands
,Manja“und ,Swedy", die bereits seit den 60ern
Teil des Niemetz-Portfolios sind.

FAIRBESSERT. Wahrend sich an der bewahr-
ten Konditorqualitat der Klassiker, bei denen
vieles noch per Hand gemacht wird, nichts
geandert hat, hat es bei der Rohstoffaus-
wahl ein bedeutendes Upgrade gegeben: Seit
2015 wird fur samtliche ,Niemetz“-Produkte
Fairtrade-Kakao verwendet. Und dies finden
die Konsumenten sichtlich gut. 2019 lande-
ten die ,Niemetz Schwedenbomben* in ei-

~F00d

ner Studie von Marketagent.com zum The-
ma ,Top-Marken Osterreichs* auf Platz 3 der
vertrauenswirdigsten und authentischs-
ten Brands des Landes. Heuer gibt es deshalb
jede Menge gute Grunde zu feiern: Das Jubi-
laumsjahr begeht Niemetz mit dem Launch
des ,Schwedenbomben Eis* sowie mehrerer
neuer Schaumkuss-Varianten. AuBerdem tritt
die 20er-Packung der ,Schwedenbomben“im
Retro-Design auf. Wer Niemetz zum Geburts-
tag gratulieren mochte, sollte dies tunlichst
auf Facebook bzw. Instagram oder per Mailan
130jahreniemetz@schwedenbomben.at ma-
chen - die kreativsten Glickwunsche werden
mit einer ,Nikon Df“-Spiegelreflexkamera, ei-
nem Urlaub, einem Retro-Fahrrad oder einem
von 130 suf3en Geschenken belohnt. Wir gra-
tulieren - ganz altmodisch - an dieser Stelle
von Herzen! bd

PRODUKT
HISTORY

» 1890: Edmund Niemetz grindet
eine Konditoreiin Linz.

« 1926: Die ,Niemetz Schweden-
bomben* werden erfunden.

1930: Griindung der SUBwarenma-
nufaktur Niemetz in Wien

1969: Einflhrung der 6er-Klar-
sichtpackung

ab 1995: Gerlichte Uber finanzielle
Probleme

2012: Der Konkursantrag wird ge-
stellt.

2013: Die Aktion ,Rettet die Schwe-
denbombe* hat Uber 40.000 Fans.

13. Juni 2013: Niemetz wird von der
Heidi Chocolat AG tGbernommen.

.

2015: Umzug nach Wiener Neudorf,
Umstellung auf Fairtrade-Kakao

I e
.

2020: Niemetz wird 130.
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PETITS  Lindt Excellence 100% Cacao

MOIR IMFINT

GANZ ODER GAR NICHT

Nun wird ein wirklich dunkles Geheimnis geluf-
tet: FUr alle, die in Sachen Kakao keine halben
Sachen machen wollen, erweitert Lindt dieser
Tage die ,Excellence“-Tafel-Range um die Vari-
ante ,100% Cacao“. Der Name ist dabei Pro-
gramm - mehr Kakaogehalt geht nicht. Die Mai-
tres Chocolatiers von Lindt haben diese Neuheit
ausschlieBlich aus hochwertigsten Zutaten, die
aus der Cacaofrucht stammen, kreiert. Mit ihrem
intensiven Kakao-Geschmack mit aromatischem
Rostaroma richtet sich diese Neuheit ganz klar
an Liebhaber von Schokolade in ,hochprozen-
tiger" Form. ,Lindt Excellence 100% Cacao*
kommt ohne Zuckerzusatz aus und enthalt we-
der Laktose noch Gluten. Bei einem derart be-
sonderen Produkt versteht sich ein auch optisch
hochwertiger Auftritt naturlich von selbst. Mit
dem jungsten Launch bietet ,Lindt Excellence”
nun eine neun Sorten bzw. Kakaostufen umfas-
sende Auswahl an dunkler Schokolade: Zu haben
sind ,Zartbitter 50% Cacao*, ,70% Cacao*, ,Mild
70% Cacao", ,78% Cacao", ,,85% Cacao*, ,Mild

85% Cacao", ,90% Cacao", ,99% Cacao" sowie die
neue ,100%"“-Variante.

ehrenwort. Rotweinsalz

ZUSAMMENGETAN

Lehrenwort.“ hat sich flr seine neueste Kreation,
das ,Antares Rotweinsalz mit Fleur de Sel®, mit
dem Demeter Weingut Zahel zusammengetan.
Der intensive Salzgeschmack des hochwerti-
gen Fleur de Sel wird durch die aromatische
Rotwein-Cuveée aus den besten Trauben von
Zahelideal abgerundet. Optisch ist das Salz mit
seiner intensiven violett-roten Farbe ein wahrer
Hingucker.

flo farmlifeorganic by Pélzer

UMFASSEND

Alles, was bei Polzer immer selbstverstandlich
war, findet sich auch in der neuen, 6-teiligen
Apfel-Balsam- und Apfel-Essig-Range, die unter
der Marke ,flo“ lanciert wird, wieder. So ist es
selbstverstandlich, dass biologisch gearbeitet
wird, alte Sorten wie Bohnapfel, Schafnase oder
Maschkanzer als Grundlage dienen und die scho-
nende Verarbeitung direkt am Hof der Familie
von statten geht.

Reese s

N HaFP &

VERGROSSERT

Die Marke ,Reese "s* (im Portfolio von Con-
axess Trade Austria) steht fir starke Kombina-
tionen aus Schokolade und Erdnussbutter. Die
,Reese’s Peanutbutter Cups* sind ab sofort
auch im Snack-Doppelpack, erhaltlich. Und der
,Reese’s Nutrageous“-Riegel, der mit cre-
migem Karamell und gerdsteten Erdnds-
sen verfeinert wird, ist in den USA ein ech-
ter Dauerbrenner.

nakd
GANZ OHNE

Beim Trendthema Riegeln sind insbesondere
solche Produkte gefragt, die in Sachen Zutaten
auf Zurtickhaltung und Naturlichkeit setzen.
Ganz in diese Richtung ist auch die Marke ,nakd“
ausgerichtet, die Uber Conaxess Trade Austria zu
beziehen ist. Die veganen Riegel bestehen rein
aus Frichten und NUssen. Zucker, Gluten,
Weizen oder Laktose kommen nicht zum
Einsatz. Erhaltlich in vielen Sorten.

Mautner Markhof Bio-Apfelessig

MIT ESSIGMUTTER

Mit dem neuen ,Mautner Markhof Bio-Apfeles-
sig“ist erstmals ein Essig mit Essigmutterim
LEH prasent. Der Bio-Essig mit lebenden Essig-
saurebakterien ist naturbelassen, ungefiltert
und unpasteurisiert und wird aus osterreichi-
schen Bio-Apfeln hergestellt. Die Innovation des
Wiener Traditionsbetriebs ist mit dem Vegan-
Siegel ausgezeichnet und in der 0,51-Glasflasche
erhaltlich.

HiPP

HERZHAFT

Fruchtige Quetschbeutel sind als Snacks des-
halb so beliebt, weil sie Eltern ein gewisses Mal3
an Bewegungsfreiheit bieten. SchlieBlich sind
die Beutel optimal fur unterwegs geeignet. Auf
die steigende Nachfrage reagiert HiPP jetzt mit
pikanten Varianten. Erhaltlich sind z.B. ,Buntes
KiUrbisgemuse mit Pasta und Hihnchen* oder
,Cremige Tomaten-Gemuse-Pasta*“. Alle sind
Bio-zertifiziert.

PRODUKT 01/02 2020
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BEGEGNUNGSZONE

Wir fihlen uns wohl und geborgen mit Bekanntem und gleichzeitig auch ange-
zogen von Neuem, Unbekanntem, das wir kennenlernen méchten. Das ist auch
bei der Kulinarik nicht anders. Vor den Ethno-Regalen treffen sich daher zwei
Zielgruppen: die, die den Geschmack von zuhause suchen und die, die kulinarisch

interessiert sind.

obei man zunachst eine Diffe-

renzierung machen muss, die der

Handel in seiner Regal-Architektur
auch darstellt. Meist wird - auch in der Ziel-
gruppe - klar unterschieden zwischen Asia-
und Tex Mex- auf der einen und den eigent-
lichen Ethno-Metern auf der anderen Seite.
Wahrend erstere Sortimente deutlich auf eine
,0sterreichische" Verbrauchergruppe fokussie-
ren, bietet die Ethno-Auswahl v.a. Expats be-
kannte Marken und Produkte an. Nicole Berk-
mann, Unternehmenskommunikation Spar:
,Das Ethno-Regal ist bei uns der Bereich, in
dem wir Markenprodukte aus sdlichen Nach-

PRODUKT 01/02 2020

barlandern - etwa aus Kroatien oder der Turkei

- prasentieren. Es kommen nur die Produkte ins

Regal, die eine sehr gro3e Bekanntheit und Be-
liebtheit im Herkunftsland haben Amin Reda,
Sales Director bei der Adriatic Group in Oster-
reich, fuhrt aus: ,Das Prozedere ist immer das
gleiche: Wir testen die Produkte in kleineren
Ethnomarkten und je nach Ergebnis bringen
wirsie dannin die Regale groB3er Supermarkte.”

POTENT. Und das mit Erfolg, denn Reda be-
richtet aktuell von Listungs-Erweiterun-
gen und peilt ein Wachstum von jahrlich 15%
fur den Osterreichischen Teil der Gruppe an.

W GAZIYE

GRILL- UND
PFANNENKASE

KRAUTER

SchlieBlich sei genug Potential da ,und*, so
Reda, ,bisher wurde nur an der Oberflache ge-
kratzt. Die Mdglichkeiten sieht der Sales Di-
rector naturlich in der Zielgruppe begriindet.
Reda: ,In Osterreich leben mehr als 700.000
Menschen mit Wurzeln im mediterranen bzw.
Balkanraum. Diese Menschen haben eine star-
ke Markenaffinitat und sind ihren Marken ge-
genuber wenig preissensibel. Es gibt hier also
eine Zielgruppe, der man die Produkte nicht
mehr erklaren braucht.” Daruber hinaus weif3
aber auch Reda, dass seine Angebote - etwa
LAloe Vera“ von Lotte oder ,Nana’s Burek" -
nicht nur von der eigentlichen Stamm-Ziel-
gruppe, sondern insbesondere von reisefreu-
digen ,Hiesigen“ gekauft werden. Reda: ,Es
sind immer mehr Osterreicher, die die Produk-
tez.B.ausihrem Urlaub kennen und zugreifen.”

INTEGRIERT. Es wundert daher auch nicht,
dass die Platzierung der Produkte im Markt
immer wieder Anlass zu Diskussionen gibt.
Denn nimmt die Akzeptanz der einst fremden
Produkte zu, so kann es dazu kommen, dass
sie in die angestammten Warengruppen ,in-
tegriert” und zum Mainstream werden. So
geschehen etwa bei Marken aus Italien oder
Asien, die heute zum Standard-Sortiment ge-
hdren. Hannes Winkelbauer, GF Winkelbau-
er: ,Die Frage nach Ethno oder nicht Ethno
stellt sich immer wieder. Viele Artikel finden
sich zum Beispiel auch gar nicht im Ethno-Re-
gal, weil es das bei deren Einfihrung noch gar
nicht gab.*

FEUER & FLAMME. Ein perfekter Anlass fur
eine gelingende Integration einiger Ethno-
Produkte ist naturlich das Grillen. Ajvar, Ce-
vapcici und Grillkase gehoren fur viele nam-
lich langst fix dazu, wenn die Feuerstelle an-
geworfen wird. Mit dabei ist hier z.B. Gazi mit
,Grill- und Pfannenkase“. Ann-Cathrin Rover,
Junior Marketing Managerin: ,Die Nachfrage
nach unseren Produkten hat beim Osterrei-
chischen Verbraucher deutlichzugenommen.*
Die kommende Saison mdchte man daher mit
einem Bio-zertifizierten Sortiment, das in
nachhaltigeren Verpackungen gelauncht wird,
bereichern.

ZWEI IN EINS. Ethno hat Potential, denn nicht
nur, dass die Stammzielgruppe mit einer im
Jahr 2013 auf 20 Mrd. € geschatzten Kauf-
kraft (neuere Zahlen sind leider nicht verflig-
bar) spannend ist, auch die Osterreicher an
sich sind an den Spezialitaten aus Kroatien,
Turkei & Co. interessiert. ,Und" so ist auch Ad-
riatic Sales Director Reda Uberzeugt, ,neben
dem enormen finanziellen Nutzen sind Ethno-
Regale auch ein politisch wichtiges inklusives
Signal. ks
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MANN EMANZIPIERT SICH

Das mdnnliche Rollenbild hat sich im Laufe der letzten 20 Jahre stark gewandelt
- und mitihm auch die Produkte, die sich explizit an den Mann richten. Deutlich
zu sehen ist das im Mdnner-Kosmetik-Markt, der nicht nur wéchst, sondern auch
vielfdltiger wird.

A\

1
Y

ser Wertewandel hat zunehmend auch Einfluss
auf die Kosmetik.*

tark, beschutzend und aktiv, das sind

immer noch die Haupt-Themen, die in

der Kommunikation rund um Manner-
produkte maRgeblich eingesetzt werden. Das
Idealbild des sportlichen, unabhangigen und
erfolgreichen starken Geschlechts wird heute
aber durchaus um weitere Eigenschaften er-
ganzt. Guy Steffens, General Manager L" Oréal
Consumer Products: ,Klassische Werte wie
Stdrke und Risikobereitschaft werden zuneh-
mend bereichert durch Werte wie Kreativitat,
Einzigartigkeit und Umweltbewusstsein. Die-

AUFHOLEN. Die Emanzipation im Kosmetik-
Regal mit speziell auf die mannlichen Pflege-
Bedurfnisse abgestimmten Produkten hat, Lt.
Kosmetik Transparent, erst um 1990 eingesetzt.
Ein 50/50 zwischen Produkten fir den Mann

und solchen fur die Frau ist zwar bei weitem

noch nicht erreicht, aber immerhin: Rund 13%
(Nielsen, Wert, YTD KW 28/2019, LEH + DFH inkL.
H/L) des Kosmetikpflege-Marktes sind mittler-

. Nonfood

weile mannlich besetzt. In manchen Segmen-
ten sind die Anteile wesentlich hoher. So etwa
bei Deos, hier sind bereits 40% der Produkte
explizit fur Manner konzipiert, oder in Sachen
Duschgel mit einem Men-Anteilvon ca. 1/3.

ZU RECHT. Die Forcierung der Zielgruppe Mann
in der Kosmetik macht natdrlich Sinn. Nicht nur
in Sachen Extra-Umsatz, sondern insbeson-
dere, wenn es um die Produktformulierungen
geht, die tatsachlich andere sein sollten. So ist
die Haut des Mannes dicker und fettigerals die
von Frauen. Erste Falten entstehen erst spa-
ter, sind dann allerdings tiefer und pragnanter.
Auch in der Transpiration unterscheiden sich
die Geschlechter, wenig uberraschend: Mann
schwitzt mehr und wiinscht sich daher auch
leistungsstarkere Angebote. Leistungsstark,
effizient und unkompliziert muss es auch in
der Anwendung sein, damit die Zielgruppe be-
geistertist. Ewiges Schmieren bzw. genussvol-

=
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les Einmassieren ist nicht gefragt, stattdessen
durfen es lieber praktische 2 in 1- oder gar 3in
1-Produkte sein. Entscheidend ist schlief3lich
auch der Duft, der ganz klar mannlich-holzig
bis aktiv-frisch und sauber sein muss. Sufle,
blumige Dufte bleiben weiterhin reine Frau-
ensache.

ABWECHSLUNGSREICH. Unilever bedient die-
sen Markt mit drei unterschiedlich aufgestell-
ten Marken. Mann ist schliellich nicht gleich
Mann, und so richten sich die Brands auch
ziemlich klar an unterschiedliche Verbraucher.
LAxe", die starkste und auch beliebteste Mar-
ke am Markt, fokussiert auf Lifestyle und Ab-
wechslung mit stets neuen Duft-Variationen.
,Dove Men + Care" hat Schutz und Pflege im Vi-
sier und ,Rexona“ bedient die Bedurfnisse ak-
tiver Konsumenten mit effektiven und verlass-
lichen Rezepturen. Innovationen gab es zuletzt
bei ,Axe" mit den Varianten ,Wild“und ,Ice Chill*
bzw. bei ,Rexona“ mit ,Workout". Birgit Fritz,
Strategische Leitung HPC-Bereich Unilever:
,Mit unseren Marken decken wir alle gefragten
Bedurfnisse des Mannes ab. Denn Manner su-
chen vermehrt ihre eigenen Produkte und le-
gen viel Wert auf einen authentischen Style,
der ihre Personlichkeit unterstreicht.”

Mdnner suchen vermehrt
ihre eigenen Produkte und legen
viel Wert auf einen authenti-
schen Style, der ihre Persénlich-

keit unterstreicht.

Birgit Fritz,
Strategische Leitung HPC-Bereich Unilever

EFFIZIENZ. Unkompliziert und leistungsfahig
- das sind die Themen, mit denen die Manner-
marken aus dem Hause Henkel aktuell punk-
ten. So gibt es jetzt eine neue ,Fa Men“-3in
1-Dusche, die mit einem belebenden Duft aus-
gestattet ist und im Segment Deodorants lan-
ciert Henkel mit ,Fa Sport“ einen Anti-Transpi-
rant-Stick sowie mit ,Fa Men Fresh & Free" eine
Neuheit, die ohne Aluminiumsalze Schutz bie-
tet. Der Topsellerim Hause ist aber ,syoss Men
Power* dem man unlangst mit ,syoss Men Vo-
lumen* eine Variante fur fulliges und griffiges
Haar zur Seite gestellt hat.

FACE TO FACE. Deo, Duschgel und Haarsham-
poo - hier ist Mann bereits ganz gut aufge-
stellt. Viel Bewegung durfte jetzt aber auch in
den Bereich ,Eincremen* kommen. Als Famili-
enmarke geniel3t ,Nivea“ hier bei Mannern tra-
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Wir erwarten uns, dass
dieser Markt weltweit in den
ndchsten Jahren stark wachsen
wird und bauen unser Sortiment

Jahr fir Jahr aus.

Guy Steffens,
General Manager L ‘Oréal Consumer Products

ditionell groBes Vertrauen. So ist oft die klas-
sische ,Nivea Creme" das Einstiegsprodukt
schlechthin, spdter folgen dann dezidierte
Mannerprodukte. Ernest Widek, Sales Manager
Beiersdorf Osterreich: ,Eine VergroBerung der
Auswahlist im Bereich der Gesichtspflege zu
beobachten. Vor allem Nischenprodukte, wie
Mannergesichtsmasken oder Augenpads sind
vermehrt in den Regalen zu finden. Die grof3te
,Nivea Men“-Innovation war sicherlich die Lan-
cierung der ,Nivea Men Deep Control“-Maske,
die sich v.a. wahrend der Ausstrahlung des TV-
Spots sehr gut entwickeln konnte. Die Kampa-
gne wird jetzt daher auch wiederholt. Aktuell
wird zudem das ,Nivea Men Sensitive“-Port-
folio um ein ,Sofort Effekt Gel" erweitert, das
empfindliche Haut beruhigt und Hautrotun-
gen abdeckt.

LOOKS GOOD. Fir L Oréal hat das Segment

Mannerpflege ebenfalls grof3es Potential. Guy

Steffens, General Manager L Oréal Consumer
Products: ,Wirerwarten uns, dass dieser Markt

weltweit in den nachsten Jahren stark wach-
sen wird und bauen unser Sortiment Jahr fur
Jahraus! L Oréal war auch der erste Herstel-
ler, der Tuchmasken flir Manner in den Massen-
markt gebracht hat. Steffens: ,Die Ergebnisse

haben alle unsere Erwartungen Ubertroffen.”
Das Portfolio wird aktuell aber in mehreren

Segmenten erweitert, so kommt mit ,Men Ex-
pert Shirt Control" ein Antitranspirant auf den

Markt, das nicht nur gegen Schweil3 schitzt,
sondern auch gegen Schweiflecken, gelbe

Flecken, weil3e Rickstande sowie Textilver-
hartung. Im Gesichtspflege-Bereich werden

die ,Pure Power“-Range und die Reinigungsli-
nie ausgebaut und dasimmer noch boomende

Bartpflege-Segment wird ebenfalls mit Neu-
heiten bespielt.

MANNLICH. Ein gepflegtes, attraktives Au-
Beres ist Mannern heute ahnlich wichtig wie
Frauen. Damit wdchst die Zielgruppe und es
bietet sich an, die Themen, Werte und Produk-
te der Kategorie entsprechend auszudifferen-
zieren und zu individualisieren. SchlieBlich sind
jadanndoch nicht alle Manner gleich. ks

Nonfood

THOMAS SCHWABL

Geschdftsfihrer Marketagent.com

Zieloruppen

Studienergebnisse
Zielgruppe ,,Golden Ager*

In Osterreich leben knapp 3,5 Mio.
Menschen Uber 50. Eine steigende
Lebenserwartung und mehr gesun-
de Lebensjahre sorgen dafur, dass die
Zielgruppe nicht nur hinsichtlich der
GroBe wachst, sondern sich auch in-
haltlich dynamisch entwickelt. Wirt-
schaftlichinteressantist dies v.a. des-
wegen, weil auch die selbst wahr-
genommene Lebensqualitat und
Zufriedenheit der sogenannten ,Ma-
ture Consumer* als Uberaus positiv
beurteilt werden. Das Stimmungs-
hoch, nach der turbulenten Rush Hour
des Lebens, wirkt sich auch glinstig
auf die Konsumfreude aus.

Im Durchschnitt fihlen sich die Mid-
Agers um zehn Jahre junger als sie
es tatsachlich sind. Den Wohlstand,
den man sich erarbeitet hat, mochte
man in vollen Zigen genielen (65%)
und leistet sich Dinge, fur die fruher
schlichtweg keine Zeit war (52%). Man
bemuht sich, ein verantwortungsvol-
ler Konsument zu sein (85%), infor-
miert sich vorab und vergleicht Prei-
se(89%). Das Leitmediumist nach wie
vor das Fernsehen (78%), soziale Netz-
werke werden zwar genutzt, aber
deutlich weniger intensiv als in der
Generation Y oder Z. Jedoch lediglich
acht von zehn Golden Ager verwei-
gern Facebook & Co zur Ganze. Wenig
Uberraschend probieren nurrund 43%
gerne neue Marken und Produkte aus.

(9]
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MAM
MINI-SCHNUCKEL

Frihchen und Neugeborene haben spezielle
Bedurfnisse, die herkdmmliche Schnuller meist
nicht erfillen. Um die Kleinsten in ihrer Entwick-
lung zu starken, hat MAM in Zusammenarbeit
mit Experten den neuen, besonders leichten
Vollsilikonschnuller ,MAM Comfort* entwi-
ckelt. Erist durchschnittlich um 32% leichter als
vergleichbare Produkte und ist damit auch den
Kleinsten nicht zu schwer.

N.A.E. Naturale Antica Erboristeria

BELLA VITA

Mit ,N.A.E. Naturale Antica Erboristeria“ lanciert
Henkel Beauty Care zertifizierte Naturkosme-

tik mit italienischem Lebensgefuhl. Wertvolle,
zum Teil auch biologisch angebaute Inhaltsstoffe
werden mit traditioneller italienischer Expertise
zu verwohnenden Gesichts- und Hautpflege-
Produkten vereint. Die Serie zeichnet sich durch
feine, natlrliche DUfte aus und bietet neben
flUssigen oder cremigen Texturen auch neuarti-
ge Varianten in fester Form. Erhaltlich sind drei
Korperpflege-Linien in den Duftrichtungen ,vita-
lita", ,freschezza“ und ,idratazione“ sowie die drei
Gesichtspflegelinien ,bellezza*, ,energia“ und
Jpurezza“ Die Naturkosmetikmarke richtet sich
insbesondere an Verbraucher, die das Beste fur
sich selbst mit einem Verantwortungsbewusst-
sein fur morgen haben mdchten. Agnes Thée, VP
Global Marketing bei Henkel Beauty Care, erklart:
LWir setzen auf nachhaltiges Green Plastic. Unse-
re Produkttuben bestehen aus nachwachsenden
Rohstoffen, sie sind vollstandig recycelbar.”

Denim After Shave

ELEGANT

L,Denim*“ gilt als echter italienischer Klassiker im
Rasurpflege-Bereich. Nun erfahrt die kultige
Brand einen Design-Relaunch. Ab sofort kommt
auf der Packung mehr Schwarz zum Einsatz, au-
Berdem fallt die Logo-Aufschrift etwas zarter
aus. Somit ist der Range ein deutlich elegante-
rer Auftritt sicher. Die Konsumenten haben hier
die Wahl zwischen den Sorten ,Original®, ,Black*,
,Tribe“und ,Gold"

s
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boep
STREIFENLOS

Naturkosmetik gonnt ,boep* nicht nur Babys,
sondern auch den Mamas. SchlieBlich bean-
sprucht die Schwangerschaft die Haut sehr, so
sehr, dass auch Grunderin Michaela Hagemann
einraumt, dass selbst die beste Pflege nur vor-
beugend helfen kann, Schwangerschaftsstrei-
fen zu verhindern. Aber einen Versuch - v.a. bei
dem Duft, den das ,korperol” und die ,korper-
butter” mitbringen - ist es wert.

Fa Limited Edition

VERSOHNLICH

,Keep Calm and Love Winter“ bzw. ,Keep Calm
and Enjoy Snow" lauten die Mottos der beiden
,Fa“-Winter Limited Editions, die der kalten Jah-
reszeit mit wohltuenden Rezepturen und Duften
- z.B. winterlicher Vanille - begegnen. Erhaltlich
sind jeweils eine Duschcreme und ein Deodorant
mit dem selben Duft, so kann man das kuscheli-
ge Feeling der heiBen Dusche perfekt in den Tag
verlangern.

sebamed

INTELLIGENT

Ab sofort gibt es die ,sebamed"-Klassiker ,Fri-
sche Dusche" und ,Wellness Dusche" im prak-
tischen Nachfullbeutel. Das spart sage und
schreibe 85% Abfallvolumen und 70% Kunst-
stoffverbrauch. Wie alle ,sebamed“-Produkte
sind auch diese frei von Mikroplastik, Mineral-
olen, Parabenen und Silikondlen. Und der pH-
Wert von 5,5 tragt zur Erhaltung der naturlichen
Hautbarriere bei.

Nivea Pure micellar

GRUNDLICH SANFT

Die Mizellen-Technologie kommt seit einiger Zeit
auch bei Haarpflegeprodukten zum Einsatz, jetzt
wird das ,Nivea“-Portfolio erweitert. ,Nivea
Pure Color micellar“-Shampoo, ,2in1Spulung +
Maske" sowie das ,Nivea Pure Detox micellar*-
Shampoo reinigen und pflegen das Haar sanft.
Daflr sorgt die Formulierung, die Schmutzparti-
kel einschlieBt, sodass sie leicht ausgewaschen
werden konnen.

Nivea Men Craft Styler

GIBT HALT

Die ,Craft Styler“-Range von ,Nivea“ bietet
dauerhaften Halt und dank der Texturen lassen
sich die Haare einfach in Form bringen. Mann
darf hier zwischen einem matten (,Definieren-
des Styling Gel") und einem glanzenden Finish
(,Fixating Styling Gel“) wahlen und so den ge-
wunschten, individuellen Look kreieren. Die
Inhaltsstoffe trocknen das Haar nicht aus, son-
dern starken die Struktur.

Garnier Wahre Schdéitze

WIEDERBELEBUNG

Die neue Serie ,Belebender Ingwer* aus der
»Wahre Schatze“-Range von Garnier kombiniert
Bio-Ingwerwurzel mit Akazienhonig, um mattes,
glanzloses und beschadigtes Haar zu revitali-
sieren. Die Serie, die sich an Manner und Frauen
gleichermaflen richtet, besteht aus einem ,Revi-
talisierenden Shampoo*, einer ,revitalisierenden
Spulung” sowie einer ,intensiv revitalisierenden
Maske".

HypoAllergenic Super Nude Gloss

GEHT GLATT

Neu im ,HypoAllergenic“-Sortiment sind jetzt
die ,Super Nude Glosses*, die sich durch ihre
flUssigen, intensiv pigmentierten Formulie-
rungen auszeichnen und sich dank des prazisen
Applikators leicht auftragen lassen. Die Glosses
glatten die Lippen optisch und verleihen einen
glanzenden Nude-Look. Sie sind unter Aufsicht
von Dermatologen fur die Bedurfnisse beson-
ders sensibler Haut entwickelt worden.

essie expressie

GANZ GSCHWIND

'Oréal lanciert mit ,expressie” eine neue Quick
Dry-Nagellack-Range. Neben der Trockenzeit
von nur einer Minute Uberzeugen die Nagellacke
durch den patentierten, angewinkelten Speed-
Pinsel. Dieser ermdglicht die Manikure auch auf
engem Raum, da durch den Winkel die Arme und
Hande nicht mehr so weit nach au3en gedreht
werden mussen. Erhaltlich in 24 saisonunab-
hangigen Farben.

e

Nature Box Festes Shampoo

ERGIEBIG

Pflegeprodukte in fester Form erfreuen sich im-
mer grof3erer Beliebtheit und auch die Auswahl
steigt deutlich: Aktuell lanciert Henkel Beau-
ty Care unter der Marke ,Nature Box" drei
Shampoos in diesem Format. Die Vorteile:
Die festen Shampoos sind ergiebiger, sparen
Ressourcen und machen keine Probleme im
Handgepack beim Fliegen. Anwendung: auf-
schdaumen, auftragen und auswaschen.

eos shea & shade

TONANGEBEND

Jetzt kommt Farbe ins ,eos“-Sortiment. Mit den
»shea & shade“-Lippenpflegekugeln werden
sechs Varianten lanciert, die die Lippen nicht nur
pflegen, sondern ihnen aufregende Farb-Nuan-
cen - etwa ,More Merlot" oder ,Sunset to Sun-
rise - verleihen. Die Rezepturen basieren auf
nachhaltig gewonnener Sheabutter, sind
frei von Mineraldlen und Parabenen und
dermatologisch getestet.

Hansaplast Frozen II

FILMREIF

Disneys aktuelles Kinderfilm-Event ,Frozen I
nimmt Hansaplast zum Anlass fur eine Limi-
ted Edition: Die Film-Helden - etwa Kristoff,
Schneemann Olaf, Rentier Sven und naturlich
die Schwestern Elsa und Anna - zieren die Kin-
derpflaster. Kindgerechtes Design ist nattirlich
hoch im Kurs, schlieBlich vergisst man dartber
Schock und Schmerz bei kleinen Verletzungen
ganz besonders schnell.

AlmaWin

EINGESPART

i Von ,AlmaWin“ gibt es jetzt drei zusatzliche

Klak
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Waschmittelim Oko-Pack, namlich ,AlmaWin
Color* das duftstofffreie ,AlmaWin Klar Color*
sowie das ,AlmaWin Klar Universal Waschmit-
tel Waschnuss*. Im Vergleich zur 1,5L-Flasche
ermaoglicht das hier verwendete Verpackungs-
konzept eine Materialeinsparung von 75%. Im

?,.,I:.(- R 4 Laufe des Jahres 2020 werden alle ,AlmaWin“-

_.?‘.

Flaschen auf 100% Altplastik umgestellt.



BESSER GRUNDLICH

Bald ist es wieder soweit: Drej Viertel der Osterreicher - so eine aktuelle Studie
im Auftrag von Durgol - werden einen Frihjahrsputz durchfihren. Und der soll-
te grindlich ausfallen, denn mangelnde Sauberkeit kann sogar ein Beziehungs-

killer sein.

=== s ist seit einigen Jahren eine schone Tra-
= dition, dass Durgol den Putzgewohn-
b heiten der Osterreicher, aber auch der
Deutschen und der Schweizer, in einer Studie
auf den Grund geht. Heuer ging man bei der
Befragung (durchgefuhrt von Marketagent.
com) u.a. auf die Rolle der zwischenmensch-
lichen Beziehungen hinsichtlich des Putzver-
haltens ein. Die Ergebnisse sind spannend: So
wdurde nur ein Drittel der Befragten auf die
mangelnde Sauberkeit in der Wohnung einer
Freundin oder eines Freundes hinweisen. Von
denjenigen, die den heiklen Punkt nicht offen
thematisieren wirden, wollen aber rund 38%
mit Reinigungstipps einen Wink mit dem Zaun-
pfahl geben. Fur Leidgeplagte wenig Uberra-
schend: Knapp die Halfte der Befragten (45%)

gab an, dass in der Partnerschaft mindestens
einmal im Monat Uber die Sauberkeit des Zu-
hauses gestritten wird. Und immerhin 47% der
unter 40-Jahrigen wirden wegen mangelnder
Sauberkeit sogar die Beziehung beenden. Mit
dem Alter scheint hier eine gewisse Resignati-
on einzutreten: Bei den Osterreichern iber 40
gaben nur mehr 41% an, sich deswegen tren-
nen zu wollen.

FRUHLINGSGEFUHLE. 74% mdchten das Ende
des Winters zum Anlass nehmen, um ihr Eigen-
heim wieder mal so richtig auf Vordermann zu
bringen (vgl. 2018: 80%). Wer dabei um seine
Beziehung bangt, sollte sich folgende Zahlen
zu Herzen nehmen: Fast zwei Drittel der 6s-
terreichischen Manner bestdtigen, beim Frih-

jahrsputz durch ihre Partnerin unterstutzt zu
werden, bei den Frauen gaben nur 37% an, mit
mannlicher Hilfe rechnen zu durfen.

EXPERTISE. Die Entfernung von Kalk ist Gb-
rigens vielerorts fixer Bestandteil des Fruh-
jahrsputzes, immerhin empfinden 44% der
Befragten Kalkablagerungen als besonders
unangenehm. Bei der Entfernung vertrauen
die Osterreicher gerne echten Profis. Markt-
flhrer in diesem Bereich ist und bleibt die
Marke ,durgol’, die mit einem Umsatzwachs-
tum von knapp 15% ihren Marktanteil letz-
tes Jahr weiter ausbauen konnte, somit ak-
tuell fur 51% der Umsatze verantwortlich ist
(Nielsen, Kalk-Spezialreiniger, inkl. YTD KW
40/2019, LEH+DFH+H/L) und auBerdem maB-
geblich zum 10%igen Wachstum des Gesamt-
marktes der Entkalkungsprodukte beigetra-
gen hat. ,Die Steigerung erreichte ,durgol‘ v.a.
durch die Ausweitung der Produktpalette so-
wie durch erweiterte Listungen in verschie-
denen Vertriebskanalen®, berichtet Gerd Trim-
mal, Managing Director Conaxess Trade Aus-
tria - langjahriger Distributionspartner von
,durgol® in Osterreich. Zugelegt hat die Marke
aber nicht nurin Sachen Verkaufszahlen, son-
dernauch hinsichtlich der Bekanntheit (+2 Pro-
zentpunkte auf 26,5% bei der spontanen Be-
kanntheit) sowie bei der Beliebtheit. 86,2% der
Osterreicher finden ,durgol“ sympathisch. Die
Schweizer Qualitatsmarke ist also hierzulan-
de eine echte ,Love Brand“, wie Andreas Hun-
te, Director Marketing, R&D, International Sa-
les sowie Mitglied der Geschaftsleitung Diring
AG, betont.

AB AUFS KLO. Durch die positive Entwick-
lung der letzten Jahre entsprechend bestarkt,
liegt es naturlich auf der Hand, auch mit einem
neuen Produkt wieder Impulse zu setzen. Und
so kann die Kalkentfernungs-Expertise von
Durgol kiinftig auch am stillen Ortchen zum
Einsatz kommen: Im Laufe des Jahres soll der
»durgolWC"-Reiniger lanciert werden, der nicht
nur Kalk, sondern auch Urinstein mihelos ent-
fernt und zudem der Ansammlung von Bakte-
rien im WC vorbeugt. Dank der speziellen Fla-
schenform lasst sich das Klo auch unter dem
Rand auf einfache Weise reinigen. Zu haben ist
die Neuheit in den Sorten ,effective blue“ ,in-
tensive purple® und ,eco green®. bd
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7ie ruppov

JEDEMDASS

NAPF-UPGRADE

Haustierhalter stellen eine ganz besondere Zielgruppe dar, kaufen sie doch
regelmdapig Nahrungsmittel, die im Auftritt und in der Zusammensetzung den
eigenen Anspriichen, im Geschmack aber denen des Tieres zu entsprechen ha-
ben. Die menschlichen Bedlrfnisse haben sich dabei deutlich gewandelt.

ass sich die Rolle der Haustiere im Lau-

fe der letzten Jahrzehnte verandert

hat, hat den Petfood-Markt maBgeb-
lich gepragt. Wahrend Katzen fruher vieler-
orts Selbstversorger waren und fur Hunde
gerne die gunstigste Futter-Variante im Napf
landete, achtet man heute viel eher darauf,
die Haustiere optimal zu versorgen - und zu
verwohnen. Denn die tierischen Mitbewoh-
ner sind langst zu echten Familienmitglie-
dern avanciert und werden demnach auch
kulinarisch als solche behandelt. Am Markt
macht sich das durch eine Premiumisierung
bemerkbar - sprich, hochqualitative Produkte
mit einer entsprechenden Preisstellung wer-
den beliebter. Und diese bedienen Ublicher-
weise auch verstarkt die aktuellen Trends zu
mehr Nachhaltigkeit sowie zu noch besser auf
die tierischen Bedurfnisse abgestimmten Re-
zepturen - Stichwort natirliche Inhaltsstoffe,
Superfoods-Zutaten sowie ein hoher Fleisch-
anteil. Insgesamt ist der Markt wertmagig im

letzten Jahr um 1,2% gewachsen (Nielsen,
Katzen- und Hundefutter, LEH+DFH inkl. H/L,
MAT KW 48/2019).

ZWISCHENDURCH. Auffallend an den Ver-
kaufszahlenist, dass insbesondere die Snacks
derzeit Uberdurchschnittlich zulegen. Denn
Nahrungsaufnahme ist eben auch im tieri-
schen Bereich mehr als Kalorienzufuhr. Ger-
ne gibt man Hund und Katze zwischendurch
oder auch als Teil des Spielens oder Verhal-
tenstrainings ein kleines Leckerli. Die Folge:
Katzensnacks sind um 3,2%, Hundesnacks um
7,4% gewachsen. ,Die Rolle des Umsatztrei-
bers im Regal haben mittlerweile die Ergan-
zungsfutter den klassischen Segmenten im
Hunde- und Katzennassfutter abgenommen®,
kommentiert Tatjana Barmuller, Leiterin Mar-
keting- und Salesservice bei Vitakraft, die ak-
tuellen Entwicklungen. ,Das Hauptfutter hat
die Funktion der Grundversorgung, wahrend
die Heimtierhalter heute ein besonders ho-

AdVENTUROS

hes Interesse an Neuheiten und innovativen
Snackartikeln haben. So geben z.B. die Hun-
dehalter fUr die Kategorie der Snack-Produk-
te bereits mehr Geld aus als fur das Hunde-
trockenfutter

SNACKING. Impulse, die diese Trends weiter
forcieren werden, kommen derzeit in Form
zahlreicher ganz auf die menschlichen und
tierischen KonsumbedUrfnisse abgestimm-
ten Neuheiten auf den Markt. Im Snackbe-
reich bringt etwa Nestlé die ,felix Play Tubes*
auf den Markt, einen Snack in runder, also
gut rollender Form - optimal um den Jagd-
trieb der Katze zu wecken. Fur Hunde lan-
ciert man ,Adventuros Urkorn“ also Snacks
mit Hirse und besonderen Zutaten wie Cran-
berries oder Erbsen sowie einem hohen An-
teil an tierischen Proteinen. Den Trend zu be-
sonders hochwertigen Haustier-Gerichten
bedient man etwa mit den neuen ,felix Tasty
Shreds*, deren Stlickchen an Pulled Pork er-
innern. FuUr die Gourmets unter den Samtpfo-
ten nutzt man das gleichnamige Markendach
und bringt ,Gourmet Gold Schmelzender Kern*
auf den Markt - eine Pastete mit einem Kern
aus Sauce. Und nachdem die Verbraucherauch
immer starker auf die individuellen Bedurfnis-
se der Tiere wahrend verschiedener Lebens-
phasen achten, erganzt man auBerdem das
,Purina One“-Portfolio um das ,Purina One
Junior“-Nassfutter.

WILD. Auf einen sehr hochwertigen Auftritt
sowie auf einen hohen Anteil tierischen Pro-
teins setzt man naturlich auch bei Mars und
lancierte passend dazu letztes Jahr die Linie
,Crave*, die sowohl fir Hunde als auch fir Kat-
zen als Trocken- und Nassfutter zu haben ist.
Ganz neu: die ,Crave“-Hundesnacks.

NATUR. Trendgerecht ist auch die aktuelle
Trockenfutter-Neuheit aus dem Hause Vita-
kraft: ,Vita Nature“ sollHunden eine optimale
Rundum-Versorgung bieten, und zwar in den
Sorten ,Kalb mit Karotte und Blaubeere* so-
wie ,Huhn mit Rote Beete und Amaranth*. Bei-
de Varianten sind frei von Weizen und enthal-
tenkeinerlei Farb- oder Konservierungsstoffe,
Aromen oder Zucker. bd
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durgol WC

FURS KLO

Die Kalkentfernungs-Expertise der Marke
»durgol” kann kiinftig auch am WC zum Einsatz
kommen. Der neue ,durgol WC“-Reiniger ent-
fernt sowohl Kalk als auch Urinstein hocheffizi-
ent und beugt der Ansammlung von Bakterien in
der Toilette vor. Mit der handlichen Flaschenform
ist die Reinigung bis unter den Rand des WCs mu-
helos moglich. Erhaltlich in den Varianten ,effec-
tive blue*, ,intensive purple“ und ,eco green*.

Leifheit

NEMO GEFUNDEN

Mit dem Fenster- und Badsauger ,,Nemo* von
Leifheit sind glatte Flachen wie Fenster, Spie-
gel oder Fliesen im Nu wieder sauber (automat.
Saugfunktion). Der Tank ist im Griff integriert,
eine spezielle Bad-Dise mit wei3er Abziehlip-
pe (z.B. fur Duschkabinen) ist separat erhaltlich.
Dank des IPX7-Wasserschutz kann der Sauger
sogar bedenkenlos und griffbereit in der Dusche
gelagert werden.

Purina Adventuros

ABENTEUERLICH

Was wir uns selbst gerne génnen, damit werden
immer haufiger auch unsere Haustiere ver-
wohnt. Und so kommen beim Hundesnack ,Ad-
venturos* jetzt Urkorn (Hirse) und Superfoods
(Cranberries, Erbsen) zum Einsatz. Zu haben in
den Varianten ,Hirsch“ und ,BUffel die sich bei-
de durch einen hohen Anteil an tierischen Prote-
inen auszeichnen und das wachsende Snack-
Segment weiter pushen sollen.

Purina Gourmet Gold

KERN-ENERGIE

Mit ,Gourmet Gold Schmelzender Kern“ bringt
Nestlé Purina nun eine Pastete auf den Markt,
die hungrige Samtpfoten mit einem flussi-

gen Kern aus Sauce Uberrascht und damit die
absatzstarkste ,Gourmet“-Variante (,Gold")
perfekt mit dem Konsumentenwunsch nach
mehr Sauce kombiniert. Zu haben in den Sorten
LHuhn* Lachs“und ,Rind“ Unterstltzung gibt's
via Samplings sowie durch eine Kampagne.

Nonfood

Leifheit Wischtuchpresse Profi XL

ERPRESSBAR

Die ,Leifheit Wischtuchpresse Profi XL* umfasst
einen Eimer (8L) und einen Pressaufsatz, perfekt
abgestimmt fur den ,Bodenwischer Profi XL*
Der Wischbezug wird per FuBbedienung vom
Blgel gelost und in die Presse gelegt, anschlie-
3end wird ebenfalls per FuBdruck die Presse
betatigt, ohne die Hande ins Wasser zu tauchen.
Integrierte Rollen sorgen fur einen leichten
Transport.

Substral Rasendiinger

GRUNER

Fur alle Hobbygartner, die ihren Rasen noch
gruner und dichter sprief3en lassen wollen, hat
Evergreen Garden Care einen neuen ,Substral
Rasendlnger* entwickelt, der sich als wirksa-
me 2in1-Losung auch dem Unkraut-Problem
annimmt. Der Duinger besteht aus pflanzlichen,
nachwachsenden Rohstoffen und wird idealer-
weise im Fruhjahr angewendet, entweder per
Hand oder mit einem Streuwagen.

felix Tasty Shreds

PREMIUM-STUCKCHEN

Hochwertige Petfood-Konzepte sto3en derzeit
auf besonders groBen Anklang. Dazu passt der
Launch der ,felix Tasty Shreds*, die Nestlé Purina
dieser Tage im Handel einfihrt. Die einzelnen
Stuckchen im Pulled Pork-Look zeichnen sich da-
bei durch eine einzigartige Textur und Optik aus.
Ganz in Dunkelblau gehalten unterscheidet sich
die Packung deutlich vom Standard-Sortiment
und betont den Premium-Anspruch der Linie.

Purina felix

PLAY TUBES

Katzensnacks gelten als zukunftstrachtiges Seg-
ment des Petfood-Marktes. Ein vielversprechen-
des Produkt fur diesen Bereich sind die neuen
Lfelix Play Tubes* von Nestlé Purina. Sie stellen
nicht nur einen praktischen Snack fur zwischen-
durch dar, sondern eignen sich dartber hinaus
aufgrund ihrer runden Form, die sie gut rollen
lasst, besonders gut fur verspielte Stubentiger.
Zu haben in den Varianten ,Huhn“ und ,Fisch*

61




Kastner

Die Kastner Gruppe reagiert auf das stei-
gende Wachstum im Online-Handel und
bildet seinen ersten E-Commerce-Lehr-
ling aus. Felix Horhan startet seine 3-jah-
rige Ausbildung bei myProduct.at.

Metro Markets

Die e-Commerce Tochter der Metro AG,
Metro Markets, implementierte mit der
Technologieberatung DataArt den grof3-
ten digitalen B2B-Online-Marktplatz Eu-
ropas. Dieser sei eine wichtige Grundlage
fur die Umsetzung der Wachstumsplane
von Metro Markets in Europa.

Gast Klagenfurt

Aufgrund der Absagen wichtiger Traditi-
onsaussteller findet die Gast Klagenfurt
heuer nicht statt. Fur das nachste Jahrist
ein neues Konzept angekundigt, das die
Attraktivitdt der Messe starken soll.

Amuse Bouche

Das Lehrlings-Team des Hotel Imperi-
al Wien gewann den 12. Amuse Bouche-
Wettkampf der Lehrlinge. Im Rahmen der
Amuse Bouche-Weihnachtsfeier fand die
Siegerehrungim Arcotel Wimberger statt.

Too Good To Go

Mit der App Too Good To Go kdnnen Gas-
tronomen seit August 2019 Uberschuissi-
ge Lebensmittel zu einem vergunstigten
Preis anbieten. Nun werden in Wien pro Tag
Uber 1.440 Portionen, die friher entsorgt
wurden, gerettet. Bis Ende 2020 soll die
Appinallen gréBeren Stadten Osterreichs
verflgbar sein.

Die Eurogast Gruppe konnte im vergangenen Jahr ihren Umsatz um 3,62% auf 375
Mio. € steigern. Vor allem der Frischebereich ist Uberdurchschnittlich gewachsen.

enau das ist es, was uns als regiona-

len Gastrogrohandler von den Kon-

zernen unterscheidet: Frischeproduk-
te, direkt aus der Region, nachhaltig und von
hochster Qualitdt, das wollen unsere Kunden
und weiters auch die Gaste auf ihren Tellern
haben® erklart Susanna Berner, Geschafts-
fuhrerin Eurogast Osterreich. Auch im Bereich
der Eigenmarken forciert Eurogast das Thema
Nachhaltigkeit. So z.B. auch bei Produkten aus
Ubersee, wie beispielsweise den ,Black Tiger
Garnelen® ,Mit unserer Strategie, auf Koope-
rationen zu setzen und nachhaltige Produkte
mit Top-Qualitat zu listen, haben wir das Ver-
trauen unserer Kunden gewonnen*, sagt Pe-
ter Krug, Mitglied des Management Boards
und Leitung Einkauf.

ONLINE. Seit zwei Jahren werden die C+C
Markte von Eurogast einem Re-Design un-
terzogen; Hauptaugenmerk wird dabei auf
Einkaufserlebnis, Beratung und Frische ge-
legt. ,Auch wenn immer mehr Gastronomen
online bestellen, sind die C+C Markte unse-
re Visitenkarte, so Berner. Im Eurogast Web-
shop stiegen die Onlinebestellungen im Ver-
gleich zu 2018 um 16%. Pro Stunde werden im
Durchschnitt 44 Bestellungen online abgewi-

ckelt. Fur das heurige Jahr steht u.a. die Wei-
terentwicklung des Online-Bereichs am Pro-
gramm. So erwartet die Eurogast-Kunden im
Herbst die Lancierung des neu entwickelten
mobilen Online-Bestellsystems ,Best Friend".
Damit sollen Bestellvorgang und Vorratsma-
nagement noch einfacher werden. Gleichzei-
tig wird auch die eCommerce-Plattform ei-
nem Update unterzogen. kp
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Gusbourne

ENGLISCHES PRICKELN

Der ,Vintage Blanc de Blancs 2014“ von Gus-
bourne Vineyards in der Grafschaft Kent im Sud-
osten Englands ist ein Schaumwein aus Char-
donnay-Trauben. Er hat einen Alkoholgehalt von
12% und kombiniert Aromen von Zitrusfrichten
und Steinobst mit einem Hauch von Vanille und
Brioche. Der Schaumwein passt gut zu Fisch und
Schalentieren. Im Vertrieb von L. Derksen & Co.
www.derksen.at

Scheiblhofer
DER GIPFEL

.The Peak of Glory 2018" hei3t die neueste
Kreation des burgenlandischen Winzers Erich
Scheiblhofer; eine Cuvée aus Zweigelt, Merlot
und Cabernet Sauvignon. Der tiefdunkelro-

te Wein hat einen Alkoholgehalt von 14% und
Uberzeugt durch seine Frucht- und Schokola-
denoten mit einem leicht rauchigen Touch. Der
Wein passt z.B. gut zu Boeuf Stroganoff oder
Schweinsfilet. www.scheiblhofer.at

Fabico

ABGEBAUT

Eine biologisch abbaubare Kaffeekapsel gibt es
vom Start-up Fabico. Die Kapseln werden aus
Bio-Kunststoff (Maisstarke) hergestellt, der Aro-
maschutz besteht aus Bagasse (Zuckerrohr) und
Palmblatt. Nach dem Gebrauch kann die Kapsel
im Biomull entsorgt werden - in 160 Tagen ist sie
zu 100% abgebaut. Erhaltlich in den Sorten ,Cin-
que*, ,Ristretto”, ,Tre“ und ,Decaf Mocca“.
www.fabiocoffee.com

Stift Klosterneuburg

PERLT

Den rundesten Weingenuss aller Zeiten verspre-
chen die neuen ,Weinperlen“ vom Stift Klos-
terneuburg. Die erbsengro3en essbaren Perlen
sind durchsichtig und mit pflanzlichem Material
umbhuillt. Die Perlen in den Varianten ,Rosé" oder
(suB ausgebautem) ,Traminer* sorgen fur einen
Uberraschungseffekt - solo oder als Beigabe zu
Eiscreme, Desserts oder Kaseplatten.
www.stift-klosterneuburg.at

Clarendelle

EINECHTER ROTER

Der ,Bordeaux rouge 2015" der Premium-Bor-
deaux-Marke ,Clarendelle” besticht durch seine
tief granatrote Farbe. Der hervorragend balan-
cierte Bordeaux hat eine moderate, aber betonte
Saure und Aromen von roten Frichten sowie
eine wirzige SuBholznote. Die Tannine sind sam-
tig und lieblich. Der Rotwein hat einen Alkohol-
gehalt von 13,5%. Erhaltlich bei L. Derksen & Co.
www.derksen.at

Pike Creek

RUMGEREIFT

Der kanadische Whisky ,Pike Creek ist jetzt in
einem neuen Design, das auf reduzierte Design-
elemente setzt, erhaltlich. Der Relaunch lenkt
die Aufmerksamkeit starker auf die Reifung in
Rumfassern und den Premium-Charakter der
Marke. Die schwarze Ummantelung weicht einer
transparenten Optik und auch das hellere Front-
etikett sorgt fUr einen nobleren Look.
www.borco.com

Da Salzburger

MUSIKALISCHER KAFFEE

Die Familie Scharf GmbH aus Saalfel-
den prasentiert mit der Kaffee-Marke
,Da Salzburger" ein neuartiges Kon-
zept. Die sieben Geschmacker, von
JKlassik“ Uber ,Jazz* und ,Blues* bis
LFunk®, werden mit einem beson-
deren Rostverfahren hergestellt,

bei dem jede Reinsorte separat im
Single-Blend Verfahren gerdstet wird.
So kann der individuelle Geschmack aus den ein-
zelnen Reinsorten herausgeholt werden - erst
danach werden die Bohnen fur die sieben Sorten
vereint. Durch die innovative Roststeuerung
verdampfen die Aromastoffe nicht und der Ge-
schmack der Bohne bleibt mit wenig Bitterstof-
fen und seiner naturlichen Sue erhalten. Fur die
Verpackungen im 500g- und 1.000g-Format wird
Kraftpapier mit Aromaventil ohne Aluminiumbe-
schichtung verwendet. Fur Gastronomiekunden
gibt es eigens entwickelte und wiederbefullbare
Aroma-Eimer ab 4.000g - ein fast mallfreies Pa-
ckagingsystem. www.dasalzburger.at




RICK MEDITERRANEAN GIN FEEL 41%

Thymian aus Kroatien, Rosmarin aus Italien,
Oliven aus Spanien, Basilikum aus Osterreich
und handgeschnittene Orangenbliten, im
Einklang mit feinen Pfeffer- und Wacholder-
noten ergeben einen mediterranen Gin aus
rein biologischen Zutaten. Erhaltlich in der
500ml-Flasche.

Food-Pairing-ldee: Pomodore e burrata

RICK FREE NON ALCOHOLIC
DESTILLED SPIRIT 0%

Komplexes, zitruslastiges Destillat aus Orange,
Zitrone, Grapefruit, Wacholder, Pfeffer und
Ingwer. Erhaltlich in der 500ml-Flasche.

Food-Pairing-ldee: Bowl mit Reis, Edamame,
Mango, Sesam und Lachs mit frischer Zitrone
und Meersalz

RICK GIN TONIC

4cl Gin (Rick Free bzw. Rick Feel) mit viel Eis,
drei Oliven und frischem Rosmarin (oder Thy-
mian) in ein Highball-Glas geben. Mit ca. 10 cl
Organics Tonic von Red Bull auffullen.

RICK GIN

Rick Gin ist Bio-Gin made in Austria,
hergestellt in Handarbeit im steirischen Gamlitz

Produziert wird nach dem hdchsten Qualitats-
standard ,London Dry*

www.rick-gin.at

FLASCHENDREHEN

ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB — WAS BESTELLT DIE REDAKTION?

RICK MEDITERRANEAN
GIN FEEL 41%

ir starteten unsere neue Verkos-

tungsrunde mit einem brandhei-

3en, aber dennoch coolen Thema:
alkoholfreien Spirituosen. Konkret wollten wir
wissen: Was kann alkoholfreier Gin Tonic?

OPTIK. Einigkeit herrschte bei der Beurtei-
lung des optischen Auftretens. Die Flaschen-
form erinnert an alte Apothekerflaschchen,
in Kombination mit der Schnur und dem klei-
nen ,Rick“-Siegelum den Flaschenhals ergibt
dies ein modernes, chices Erscheinungsbild.
Der ,Rick Feel" wirkt aufgrund des klaren Gla-
ses und den schattierten Blautonen ein we-
nig edler, der ,Rick Free", dessen Oberflache an
eine aufbrechende Eisflache erinnert, ist auf
jeden Fall ein optischer Hingucker. Beide er-
innern aufgrund der Farben Blau (,Feel”) bzw.
Turkisgrun (,Free")an das Meerund vermitteln
Urlaubsfeeling - und laden zum Probieren ein.

GESCHMACK. Berufsbedingt sind wir neu-
gierige Menschen, die sich (und anderen) vie-
le Fragen stellen, also begannen wir mit einer
Blindverkostung der puren Destillate, denn
eine Frage brannte uns auf der Zunge: Erken-
nen wir den alkoholfreien Gin? Die Antwort:
Dazu braucht man nicht einmal kosten. Ein
kurzes Schnuppern verrat sofort, welches
Glas promillefrei daherkommt. Wahrend beim
alkoholischen Vertreter intensive Wacholder-
Noten in die Nase steigen und die deutliche

RICK FREE NON ALCOHOLIC
DESTILLED SPIRIT 0%

Alkoholnote das Riechorgan erzittern lasst,
Uberwiegt beim alkoholfreien Pendant ein
intensiver Zitrus-Geruch. Auch geschmack-
lich Uberzeugte uns die alkoholfreie Variante
leider gar nicht - zu viel Zitrone, zu wenig von
allem, was Gin ausmacht.

DRINK. Umso Uberraschender war die eigent-
liche Verkostung: Gin Tonic ,Feel” vs. Gin To-
nic ,Free" Hier sorgte der Zitrus-Geschmack
der alkoholfreien Variante fur eine ordentli-
che Portion Frische, die Bitternoten des Tonics
traten deutlich in den Hintergrund. Ein erfri-
schender Drink, der ohne die Angst, bei Uber-
magiger Konsumation Kopfschmerzen da-
vonzutragen, die Kehle runterplatschert. Fur
einen Teil der Verkostungsrunde durchaus in-
teressant - fur die eingefleischten Gin Tonic-
Fanswar die alkoholfreie Variante zu weit ent-
fernt vom Original, es fehlte die so typische
Wacholder-Note und das Bittere - und natur-
lich der ,Wumms* Den konnte der ,klassische"
Gin Tonic durchaus bieten. Gelobt wurden der
vollmundige, runde Geschmack mit der an-
genehmen Wacholdernote. Als kulinarischen
Begleiter zu beiden Gin Tonic-Varianten kénn-
ten wir uns gut gegrillten Fisch oder Meeres-
frichte, aberauch Geflligel mit Rosmarinwr-
zung oder Pasta vorstellen.

DAS ERGEBNIS: 4:2 fiir den ,Rick Feel Medi-
terranean Gin Tonic* kp

Aryzta Food Solutions

GEPLUNDERT

Eines der beliebtesten Wintergewdrze ist Zimt -
daher gibt es in der kalten Jahreszeit von Aryzta
Food Solutions passenderweise die ,Zimtschne-
cke". In der Packung enthalten ist auch ein Top-
ping, mit dem die 85g-schweren Gebackstucke
z.B. mit Wintermotiven verziert werden kdnnen.
Der Plunderteig wird mit Eiern von Hihnern aus
Freilandhaltung hergestellt.
www.aryztafoodsolutions.at

Vandemoortele

MAXI-MAL

Vandemoortele erweitert sein Sortiment an
Plundergeback. Der ,Maxi-Twister* macht
seinem Namen alle Ehre: 250 Gramm hat das
Plunderstlck, das es als ,Butter-Maxi-Twister®,
mit 23% Butter, oder als ,Schoko-Maxi-Twister*,
mit 20,5% Butter, Vanillecreme und Schokolade,
gibt. Die Garzeit betragt rund 90 Minuten, da-
nach ca. 40 Minuten backen.
www.vandemoortele.com

Mini Melts

EISIG

Mini Eiskugeln aus frischer Milch und Butter,
ohne Konservierungsstoffe oder Gentechnik

- das sind die neuen ,Mini Melts*. Das Speise-

eis wird mit Hilfe von flussigem Stickstoff bei
-197°C hergestellt und enthalt keine Luftblasen.
Durch das Schockgefrieren entsteht der intensi-
ve Geschmack der Kugelchen, die bunten Farben
kommen von naturlichen Lebensmittelfarbstof-
fen. www.minimelts.at

Edna

WELLNESS IN DER KISTE

Vier verschiedene Superfood-Weckerl umfasst
das ,Better Life Wellness Quartett” von Edna.
Das ,Power Kornweckerl® das ,Emmer Urkorn
Weckerl", das ,Brennesselweckerl” sowie das
LHanfweckerl" haben jeweils 60 Gramm und
richten sich mit ihrer innovativen Rezeptur an
Gaste, die auf eine bewusste Ernahrung achten.
Die Produkte in der Mischkiste sind bereits fertig
gebacken. www.edna.de

Délifrance

RUND SNACKEN

Die ,Snack-Ringe" von Délifrance bringen Ab-
wechslung ins Snack-Sortiment. Mit ihrer run-
den Form und dem rustikalen Aussehen sind sie
ein echter Hingucker. Die 135g schweren Ringe,
in den Sorten ,Feta-Olive", ,Pizza“ und ,Kartof-
fel-Zwiebel® haben eine lockere, weiche Krume,
eine knusprige Kruste und sind fir die vegetari-
sche Ernahrung geeignet.
www.delifrance-backwaren.de

Eipro

ElEl

Proteinreiche Nahrung liegt vollim Trend - Pro-
dukte rund ums Ei stehen bei den Gasten daher
hoch im Kurs. Mit dem ,Eifix GenieBer Ome-
lett“ von Eipro lassen sich im Handumdrehen
fluffig-leichte Omelettes gelingsicher zuberei-
ten. Pasteurisiert und aseptisch im 1kg-Tetra Pak
verpackt, bleibt das ,Eifix GenieBer Omelett”
auch ohne Konservierungsstoffe lange frisch.
wWww.eipro.de

Aviko

ECKIGE NUDELN

Den amerikanischen Klassiker Makkaroni und
Kase gibt es nun in Snackform. Die ,Mac’'n
Cheese Triangles* von Aviko sind al dente ge-
kochte Makkaroni mit cremiger Kasesauce in
einer extraknusprigen Hulle. Die 26g schwe-
ren Stucke lassen sich schnell und einfach in
der Fritteuse zubereiten und haben eine lange
Standzeit. Auf der Website kdnnen Produktmus-
ter angefordert werden. www.aviko.de

Purora

AUFGEMIXT

Smoothies, Suppen und vitalisierende Krau-
terelixiere - bio und vegan - mitsamt dem da-
zugehorigen , ThermoTwist“-Mixer machen die
»Purora“ Produktlinie aus. Erhaltlich sind fix und
fertige Glaser mitsamt Zutaten (inkl. Wasser),
die nur mehr auf das Mixgerat gegeben werden
mussen, um Smoothies und Suppen zu purieren
und auf die gewiinschte Temperatur zu bringen.
www.purora.at




WILDROSE

von Katharina Schwaller, Siegerdrink
der ,Mix it like a woman“-Challenge
2019

Zutaten:

3cl Puchheimer Bockbierbrand
1cl Supasawa

1clSirup 2:1

5cl Hagebutten-Kurkuma-Molke
1,5cl Creme de Cacao blanc

2ds Peychaud Bitters

Zubereitung:

Alle Zutaten in den Shaker geben und
gemeinsam auf Eis shaken, in ein Par-
fait-Glas fullen und mit geriebener
Schokolade bestreuen.

DERKSENS NEGRONI

von Daniel Bouton,
Event Manager bei L. Derksen

Zutaten:

1Teil Hayman's Royal Dock
Navy Strength Gin 57%

1 Teil Campari
1Teil La Quintinye Rouge

Zubereitung:

Im Glas mit viel Eis zubereiten.
Mit einer Zitronenzeste dekorieren.

Nach dem Essen aufstehen und gehen? Das muss nicht sein! Gut prdsentiert, kann die
gute alte Tradition des Digestifs die Verweildauer und auch den Umsatz erhéhen.

n den Képfen von Herrn und Frau Osterrei-

cher hat ein Stamperl Schnaps oder Krau-

terbitter nach einer opulenten Mahlzeit aus
der Tradition heraus einen wohltuenden, fast
medizinischen Status erlangt", sagt Benedikt
Zacherl, GF Schlumberger Sekt- und Wein-
kellerei. Allerdings habe sich in den letzten
Jahren ein klarer Trend zu Raritaten, Limited
Editions und Premium Spirits herauskristalli-
siert. Ein guter oder sogar auBergewohnlicher
Whisky, Cognac oder ,Metaxa"“ gehort fur vie-
le nach einem gemutlichen Essen dazu. ,Die
Gastronomie reagiert immer haufiger auf die-
se Nachfrage, indem Raritaten glasweise an-
geboten werden, was eine Win-win Situation
fUr alle ist. Der Gast kann limitierte, hochprei-
sige Spirituosen verkosten, wahrend der Gas-
tronom nicht nur einen guten Umsatz macht,
sondern auch noch ein Special anbieten kann.
Ein gutes Tool zur Kundenbindung und -zu-
friedenheit", so Zacherl.

RARITATEN. Im Portfolio von Top Spirit fin-
den sich einige Neuheiten, die sich als Diges-
tif eignen. So z.B. der ,Metaxa Angels' Treasu-
re Single Cask Strength 2019" eine limitierte
Abfullung von nur 4.500 Karaffen weltweit,
der vorzugsweise pur getrunken wird; oder

die 10. ,Octomore* Edition von Bruichladdich,
die aus schottischer Concerto-Gerste gewon-
nen wurde. ,Octomore*, bekannt als der am
meisten getorfte Whisky der Welt, zahlt fur
die Fans von rauchigen Scotchs mittlerweile
zu den Klassikern unter den Kultwhiskys. Fur
die Edition 10.1. wurde die Lagerdauer auf funf
Jahre beschrankt. Das Ergebnis: ein geschmei-
diger Islay-Malt, der seine Torf-Kraft hinter ei-
nem weichen Aroma versteckt.

INSPIRATION. Unerlasslich fur das Geschaft
mit dem Digestif ist fur Zacherl aktives An-
bieten und Verkaufen. Er empfiehlt Gastro-
nomen, sich z.B. von Frankreich und dem dort
beliebten ,Café Gourmand" inspirieren zu las-
sen. ,Zum Kaffee wird ein kleiner Schluck, z.B.
eines Cognacs, passend zu zwei bis drei Petits
Fours serviert. Diese Art der Prasentation er-
mdglicht das ultimative Geschmackserlebnis
als perfekten Abschluss, ohne Uber die Stran-
ge zu schlagen. Daruber hinaus hat man auf
diese Weise ein abwechslungsreiches Angebot
fur den Gast, der wiederum - bei Gberschau-
baren Kosten - Neues ausprobieren kann.*

EDEL. ,Unter den zahlreichen Digestifs haben
sich in der letzten Zeit vor allem die Edelbran-

GALUTIER

de als kronender Abschluss eines geschmack-
vollen Essens durchgesetzt. Wie bei den alko-
holfreien Getranken zeigt sich namlich auch
im alkoholischen Segment bzw. bei Edelbran-
den eineklare Entwicklung hin zu bewusstem
Genuss und damit zu Premium-Produkten,
meint Jutta Mittermair, Head of Corporate
Communications Puchheimer. Damit verbun-
denist auch der Wunsch der Gaste, zu wissen,
wo die Spirituosen produziert werden und
woher die Inhaltsstoffe stammen.

Ein guter Digestif verldngert
das Geschmackserlebnis des

Essens.

Jutta Mittermair, Puchheimer

ABGESTIMMT. Fir den neuen ,Puchhei-
mer Edelbrand Himbeere" kommen handge-
pfllickte Himbeeren aus der Steiermark zum
Einsatz. ,Die sorgsame Destillation fuhrt dazu,
dass aus der zarten Himbeere ein dominan-
tes, den Gaumen erflllendes Aroma entsteht.
Blumige Noten und ein samtig-fruchtiger Ab-
gang machen diese Spirituose zum perfekten
Digestif bei sommerlichen Speisen, Gefllgel
und frischen, sul3en Gerichten®, erklart Mit-
termair. Der ,Vogelbeerbrand“ Uberzeugt mit
fein ausgepragten Bittermandelnoten sowie
einer herben Wirze am Gaumen und einem
kraftigen Abgang. Insbesondere nach def-

tigen Speisen oder Wild- und Pilzgerichten
entfaltet diese Raritat ihre volle geschmack-
liche Wirkung.

HANDARBEIT. ,Was friher das Likérchen am
Abend war, ist heute oft ein aromatischer,
weicher Rum*, sagt Mathias Posch, Import-
manager bei R.Ammersin. Aus dem Sortiment
von Ammersin empfiehlt er dazu den ,Bumbu
The Original (35 Vol.%)", einen exquisiten Spi-
ced Rum, der mit karibischen Friuchten und
Gewdrzen gemischt wird. Der Rum wird nach
einem rund 400 Jahre alten Rezept auf Bar-
bados, dem Geburtsort des Rums, von Hand
hergestellt. Die verschiedenen Zuckerrohrsor-
ten bringen vielfaltige Aromen in den sanften,
komplexen und ausgewogenen ,Bumbu®, der
sowohlpurals auch als Mixgetrank Uberzeugt.

ENTWICKLUNG. Bei Ammersin bemerkt man,
dass sich die Tradition des Digestifs weiter-
entwickelt. Aus dem abschlieBenden Glas-
chen im Restaurant werde nun immer of-
ter ein Drink in einer Bar. Unterstrichen wird
diese Tendenz beispielsweise dadurch, dass
auch Krauterbitter immer mehr zum Mixen
von Drinks verwendet werden (siehe Rezept
,CapoTonic"). Der ,Vecchio Amaro del Capo*“ gilt
als Italiens Nummer 1 Amaro. 29 verschiede-
ne Krauter, Bluten, Frichte und Wurzeln aus
Kalabrien werden dazu nach einem alten Ge-
heimrezept vermischt. Ubrigens: Bei eisigen
-20°C entfalten sich die Geschmacksnoten
von Orangen, Kamille, Lakritze, Pfefferminze
etc. am intensivsten!

EMPFEHLUNG. ,Ich schatze, dass vielleicht
ein Drittelder Gaste nach einem Uppigen Mahl
einhochprozentiges Getrank nimmt*, sagt Ro-
land Petroczy, Diplom. Sommelier und Au3en-
dienst bei L. Derksen. Ein Gastronom habe aber
viele Moglichkeiten, dem Gast einen Digestif
schmackhaft zu machen. ,Die Empfehlung des
gut geschulten und motivierten Mitarbeiters
spielt dabei sicher eine entscheidende Rol-
le. Der Gast spiirt die Uberzeugung und die
Kenntnis - oder vielleicht sogar die Begeiste-
rung - Uber die hochqualitativen Spirituosen,
die zur Auswahl stehen®, so Petroczy.

IDEEN. Fur Petroczy haben bei den klaren
Branden regionale Produkte die Nase vorne.
JIn letzter Zeit wurden aber auch Vermouths
wie zum Beispiel,La Quintinye Extra Dry‘ sehr
beliebt Im Zuge des steigenden Qualitats-
bewusstseins der Gaste empfiehlt er Gastro-
nomen eine Auswahlan Premium-Produkten
bereitzustellen, wie z.B. den ,Plantation Rum
Special Dry Xaymaca*, den ,Gautier Cognac XO*
oderden ,Domaine Du Tastet Armagnac VSOP*.
Spannende Geschichten, die mit den Spiritu-
osen verbunden sind, machen neugierig; oder
einoriginell dekorierter Digestifwagen - denn
auch beim Trinken mdchten die Gaste heutzu-
tage ,etwas erleben*. kp

CAPOTONIC

von Ammersin

Zutaten:
50mlVecchio Amaro del Capo

125ml Fentimans Premium
Indian Tonic Water

Eiswurfel
Spritzer Zitronensaft

Zubereitung:

Alle Zutaten erhitzen (nicht kochen).
In einer hitzebestandigen Tasse ser-
vieren und mit einer Birnenscheibe
garnieren.




Der Gast ist anspruchsvoll geworden, die Erndhrungsweise wurde zum Ausdruck
der Persénlichkeit. Als Gastronom kann so viel Individualitdt schnell Kopfschmerzen
bereiten. Wir haben uns erkundigt, wie einige der trendigsten Zielgruppen erreicht

werden kénnen.

ei der Zielgruppe der Hobbysportler

liegt ,High Protein“-Ernahrung gerade

vollim Trend. Die Kombination aus einer
groBen Anzahl an Eiwei3-Produkten bei einer
gleichzeitigen Reduktion von Kohlenhydraten
soll die Muskeln auf- und das Fett abbauen.
Auf den Teller kommen also z.B. viele Milch-
produkte, Fleisch und Eier. ,Das Eiist ein ech-
tes Multitalent und passt hervorragend zu den
zahlreichen Ernahrungstrends, die heute eine
zeitgemadBe Ernahrung definieren®, meint Sil-
via Peuker, Eipro Marketing. Mit den Conveni-
ence-Produkten der Marke , Eifix“ kdnnen Pro-
fikdche rasch kreative Ei-Produkte servieren.
Sei es als Eiwei3-Smoothie fur den Protein-
Kick, als ,Schlemmer Ruhrei“ fur den Energy-
Boost, als weichgekochtes Frihstulcksei ,Peg-
gys" fur einen eiweilreichen Start in den Tag

oder als praktischer Rihrei-Snack ,Snegg* fur
die Mittagspause. Neu ist das ,Eifix Geniel3er
Omelett®, mit dem im Handumdrehen locker
leichte Omeletts zubereitet und individuell
beflllt werden konnen.

BIO. Das steigende Gesundheits- und Quali-
tatsbewusstsein fuhrt zu einer verstdarkten
Nachfrage nach Bio-Produkten. Der Bio-Kon-
sument furchtet sich vor chemischen Dinge-
mitteln, Pestiziden oder Gentechnik, er sorgt
sich um die Umwelt und mdchte genau wis-
sen, woher die Lebensmittel kommen. ,Gast-
ronomen kdnnen sich durch die Verwendung
von Bio-Produkten von der Masse abheben
und zeigen, dass sie im Einklang mit der Na-
tur denken und den Gasten die beste Qualitat
bieten wollen und kdnnen*, sagt Horst Moser,

Geschaftsfuhrender Gesellschafter Biogast.
Idealerweise wird die Verwendung von Bio-
Produkten deutlich nach au3en kommuniziert,
z.B. durch Kennzeichnungen in der Speisekar-
te oder Tischaufsteller. Biogast stellt seinen
Kunden Werbemittel zur Verfligung. Im Zuge
des steigenden Umweltbewusstseinsist auch
Fleischverzicht bei der Zielgruppe ein gro3es
Thema. Fur bioaffine Fleischverweigerer gibt
es ,Bananenbluten in Salzlake" neu im Sorti-
ment von Biogast. Diese sind ,Bio Austria“-
zertifiziert und enthalten weder Soja noch
Gluten. Die Bluten kommen aus Sri Lanka und
gelten als perfekter, wenn auch ungewohnli-
cher Fleischersatz.

STATT FLEISCH. Ein Fleischersatz aus nach-
haltigem Anbau ist die ,Jackfruit” von Lotao.
Jens Pohnisch, Bereichsleitung Key Account
Management Lotao, betont: ,Die Zielgrup-
pen Vegetarier und Veganer sind es leid, dass
fleischlos in der Gastronomie oft hei3t, dass
einfach etwas weggelassen wird - ungeach-
tet einer ausgewogenen Rezeptur.* Er emp-
fiehlt, die Rubrik vegan/vegetarisch nicht
stiefmutterlich ans Ende der Karte zu setzen,
sondern die Gerichte selbstbewusst zu den

anderen zu setzen. Gastronomen, die noch
keine Erfahrung mit ,Jackfruit* gemacht ha-
ben, rat er, zunachst bei bekannten Rezepten
das Fleisch durch ,Jackfruit* zu ersetzen, um
sich dann nach und nach an ausgefallenere
Kreationen zu trauen. Ubrigens: ,Ein herzhaf-
tes ,Jackfruit’-Gulasch schmeckt genauso le-
cker wie ein Gulasch mit Fleisch, ist Pohnisch
Uberzeugt.

Die Gdste wollen in ihren Be-
durfnissen und Wiinschen ernst

genommen werden.

Anja Grunefeld, Alpro

VEGAN. Auch fur Christine Ackerl, Marketing &
Einkauf Ackerl, ist ein veganes Speisenangebot
auf der Karte unerlasslich. ,So kann gewahr-
leistet werden, dass eine Gruppe gemeinsam
in ein Lokal essen gehen kann und sich fur je-
den etwas auf der Karte befindet Und ein
veganes Gericht, das interessant klingt, kann
durchaus auch fur Nichtveganer reizvoll sein.

Eifix.

Gl
Oomelett

b, ot f

Bei Ackerlbeschaftigt man sich schon seit Uber
20 Jahren mit veganen Produkten, wie z.B.
,Marillenknodeln® ,Mohnnudeln“ oder ,Kartof-
felknddeln*. Bei der Produktentwicklung wird
darauf geachtet, dass bei der Zubereitung nur
Produkte verwendet werden, die jeder Haus-
halt auch verwendet. Ackerl betont: ,\Wir er-
setzen die Zutaten nicht durch vegane Ersatz-
zutaten. Wir entwickeln Rezepturen, die ohne

Ersatzzutaten schmecken.

KAFFEE. ,Pflanzliche Produkte sind immer
gefragter und entwickeln sich von der Nische
zum Mainstream®, meint Anja Grunefeld, Mar-
keting Director DACH Alpro. Auch fir den Kaf-
fee nach dem Essen sollte der Gastronom Al-
ternativen zur Hand haben. Gerade bei Kaf-
feespezialitaten sind die Gaste - unabhangig
davon, welche Ernahrungsform sie bevorzu-
gen - offen fur neue Geschmackserlebnisse.
,Mit pflanzlichen Drinks aus Mandel, Kokosnuss
oder Hafer kann den Gasten ganz unkompli-
ziert eine geschmackliche Vielfalt geboten
werden - ohne si3en Sirup*, so Grunefeld. Mit
der ,alpro For Professionals“-Range mussen
Baristas zudem keine Abstriche machen, was
stabilen und feinporigen Schaum angeht. kp

GUNTHER
OSWALDER

Zielgruppen

Zielgruppe Vegetarier/Veganer:

Was zeichnet diese Zielgruppen aus?
Laut einer Umfrage von Marketagent
(www.marketagent.com) ernahren
sich 22 Prozent der 14~ bis 29-jahrigen
Osterreicherinnen und 21 Prozent der
Altersgruppe 30 bis 39 fleischlos; bei
den 40 bis 49-Jahrigen liegt die Veg-
giequote mit 13 Prozent leicht Uber
dem Bevolkerungsdurchschnitt. Die
Altersgruppe 50 bis 59 enthalt nur
noch 9 Prozent Veggies und bei den
60- bis 69-Jahrigen finden sich gar
nur magere 6 Prozent Vegetarier und
Veganer. Umso alter umso Fleisch!
Geht man davon aus, dass das Thema
Klimawandel ein Treiber des Trends zu
fleischloser Ernahrung ist, werden in
Zukunft wohlimmer mehr Menschen
ganz oder zu gro3en Teilen auf Fleisch
verzichten.

Wie kdnnen Gastronomen die Ziel-
gruppe abholen?

Veggies sind bereit, Uberdurchschnitt-
lich viel Geld auszugeben - wenn das
Essen eine hohe Qualitat und ent-
sprechenden Geschmack aufweist.
(Studie von Triconsult/www.tricon-
sult.at). Vegetarier, die im Restaurant
Tierprodukte, wie Eier, Milchprodukte
und Fisch essen, erwarten artgerechte
und nachhaltige Tierhaltung. Gastro-
nomen, die Herkunft und Inhaltsstoffe
der Speisen genau und transparent an-
geben, treffen die Bedurfnisse dieser
Zielgruppe ins Herz. Aber auch abseits
von der Speisekarte legen Veggies
Wert auf Okologie und Nachhaltig-
keit. Gastronomiebetriebe, bei denen
diese Aspekte in der Gesamtausstat-
tung (z.B. Ausstattung, Hygieneberei-
che) berucksichtigt sind, konnen bei
Veggies punkten.




,Gourmet Business', eine Marke von
Gourmet, dem Marktfthrerin der Ge-
meinschaftsverpflegung in Osterreich,
befragte tiber 2.200 Gdste zum Thema
,Verpflegung am Arbeitsplatz*.

Ur 96% der Befragten haben Geschmack,
Abwechslung und Vielfalt auf der Speise-
karte oberste Prioritat, dicht gefolgt von
gesunden und ausgewogenen Speisen. Knapp
80% gaben an, dass ein gutes Preis-Leistungs-
verhaltnis sowie die dsterreichische Herkunft
der Zutaten fur sie wichtig oder sehr wichtig
sind. ,Die Ergebnisse der Befragung machen
deutlich, wie wichtig Mitarbeitern das Thema

Blasko Convenience startet mit einem
umfassenden Relaunch ins neue Jahr.
Vom Logo, den Verpackungen bis hin
zur Website erstrahlt die Convenience
Food-Marke im neuen Look.

ester Bestandteil des rundum erneuer-
ten Marktauftritts ist ein neues, frisches
Verpackungsdesign, eine neue Internet-
sowie Social-Media-Prasenz und das moder-

Das Tochterunternehmen der Linzer Le-
bensmittelgruppe Vivatis, GMS Gourmet
GmbH, Ubernimmt die bayerische SF Fran-
ken-Catering GmbH (SFFC) mit Sitz in NUrn-
berg. ,Wir freuen uns, mit der SF Franken-
Catering ein tolles Unternehmen zu tber-
nehmen, dasidealin unser Portfolio und die
eingeschlagene internationale Wachstums-

gesunde Verpflegung am Arbeitsplatz ist und
dass es zunehmend an Bedeutung gewinnt*,
meint Claudia Horacek, Geschaftsfeldleiterin
von Gourmet Business Catering MenU-Service.

CHALLENGE ACCEPTED. Generell kommen
bei Gourmet zwei Drittel aller Lebensmittel
aus Osterreich, so oft wie maglich in Bio-Qua-
litat. Die notige Menge und Qualitat zu einem

nisierte Markenlogo, gehalten in Dunkelblau
und Wei3. Die bisherige Marke , Feines am Tisch*
wird vollstandig von dem Claim ,Blasko kocht
flrmich* abgelost.

fUr die Gaste leistbaren Preis zu sichern, istauch
flrdas osterreichische Traditionsunternehmen
eine groRe Herausforderung. Aber seit kurzem
wird den MenuUservice-Kunden auch bei Spei-
sen mit Huhn ausschlieBlich Fleisch aus Oster-
reich angeboten. ,Wir schaffen bei Gourmet ei-
nen so hohen Osterreich-Anteil beim Essen, wie
ihn viele zu Hause nicht erreichen®, freut sich
Gourmet Geschaftsfuhrer Herbert Fuchs.  kp

MANUFAKTUR. FUr Gemeinschaftsverpfle-
gung, GroRkiichen, Tankstellenshops, die Ho-
tellerie oder auch den LEH ist ,Blasko Con-
venience" eine Marke mit hohem Wiederer-
kennungswert. In den Werken (Bruck/Mur,
Oberwaltersdorf) werden nach uberlieferten
Rezepturen typisch dsterreichische Gerichte
wie Cordon Bleu oder Backhenderl in Manu-
fakturarbeit hergestellt, taglich frisch gekocht
und ausgeliefert. Schweine- und Rindfleisch
ist rein aus Osterreich. ,Convenience-Produk-
te sind schon lange nicht mehr aus unserem
Leben wegzudenken. Wir gehen davon aus,
dass die Nachfrage in den kommenden Jahren
weiter steigen wird", so Norbert Marcher, Ge-
schaftsfuhrer der Marcher Fleischwerke, zu de-
nen Blasko Convenience seit 2015 gehort. pm

strategie passt®, sagt Gerald Hackl, Vor-
standsvorsitzender der Vivatis Holding AG.
Bis zu 15.000 Mahlzeiten taglich liefert die
SFFC mit Sitzin NUrnberg aus. Im abgelaufe-
nen Geschaftsjahr erwirtschaftete sie einen
Jahresumsatz von rund 10 Mio. €. Gourmet
ist bereits mit einem Vertriebs-Team in Sud-
deutschland aktiv - durch den neuen Stand-
ortin Nurnberg kann der weitere Ausbau des
Geschafts auf dem deutschen Markt gesi-
chert werden.

NORGA
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Die Internorga hat in Zusammenarbeit mit der Food-Trendforscherin Karin Tischer
die Gastro-Branche auf Verdnderungen untersucht.

er AuBler-Haus-Markt ist stets in Be-

wegung. Um hier mithalten zu kdnnen,

brauchen Gastronomen, Hoteliers und
Backer frihzeitig Inspiration und Orientierung®,
so Bernd Aufderheide, Vorsitzender der Ge-
schaftsfihrung Hamburg Messe und Congress
GmbH. Die Ergebnisse des ,Internorga Food-
Zoom 2020“ sollen Gastronomen eine Unter-
stutzungim ,Trend-Dschungel” bieten und las-
sen sich in funf Trends zusammenfassen:

PLEASURE & QUALITY. Genuss und Qualitat
liegen im Trend und erzeugen ein Spannungs-
feld mit dem herrschenden Kostendruck auf
Seiten der Gastronomie und der steigenden

Metro erweitert sein Sortiment an fernostli-
chen Spezialitaten aus China, Korea, Thailand
oderIndien. Inallen zwolf Metro GroBmarkten
finden sichiin einem eigenen Asia Shop die Top
150 Artikelaus dem Asia Katalog; Metro Vosen-
dorf gilt mit der Auswahl an 360 Artikeln als
Osterreichs gréBter Asia Shop. Lieferant der
ferndstlichen Produkte, wie z.B. den ,Del-
cio Dumplings* oder der ,Lee Kum Kee Pan-
da Brand Oyster Sauce*, ist das deutsche Un-
ternehmen Kreyenhop & Kluge. ,Der authen-
tische Geschmack ist uns wichtig, weshalb wir
uns fur Marken entschieden haben, die sich in
Chinaund anderen fernostlichen Landern gro-
BerBeliebtheit erfreuen® erklart Xavier Plotit-
za, CEO Metro Osterreich.

Preissensibilitat bei den Gasten. Die Konsu-
menten wiinschen zucker-, salz- und fettredu-
zierte Speisen und Getranke - der Geschmack
soll dabei moglichst unverandert bleiben. Ver-
besserte Convenience-Angebote mit klarer
Auszeichnung zu Nahrwerten sollen den An-
forderungen beider Seiten entsprechen. Auch
die Digitalisierung und neue Technologien, wie
z.B. kunstliche Intelligenz, sollen den Alltag der
Gastronomen vereinfachen und dabei helfen,
das Spannungsfeld aufzubrechen.

SAUCEN. Der bisher ,unscheinbare Begleiter"

entwickelt sich zum Unterscheidungsmerk-
malder Gastronomen. Verschiedene Texturen,

neue, wiederentdeckte oder ungewohnliche
Zutaten und Zubereitungsmethoden der Sau-
cen bieten den Kdchen eine Chance auf mar-
kante Profilierung; auch im Bereich Snacking -
Stichwort: Spreads und Creme-Toppings.

CASUAL. Die Gaste mdgen es leger, bequem
und spontan. Bowls, Snackboxen, Streetfood
oder 24h Fruhstick sind hier nur einige Bei-
spiele. Casual wird es auch in der gehobenen
Sterne-Gastronomie - zumindest im Marke-
ting: Social Media und Influencer informieren
potenzielle Gaste Uber spezielle Angebote.

HEALTHY & COMFORT. Essen ist Lifestyle.
,Healthy" Snacks und Speisen, wie Bowls,
Smoothies, Shots und Salate liegen im Trend.
Ebenso: ,High Protein“, wobei hier neben
Fleisch Alternativen wie Tofu, Erbsenprote-
in oder Skyr eine immer grof3ere Rolle spielen.
Und auch Insekten als Proteinquelle strecken
langsam die Fuhler aus.

THE NEW TRADE PERFORMANCE. Laut
,FoodZoom" unterschatzen Gastronomen und
Handler kulinarische Erlebnisse rund um den
Einkauf. Der Gastro-Bereich erhoht die Ver-
weildauer des Verbrauchers in Einzelhandel
und Malls und erhoht das Zusatzgeschaft. Im
Zeitgeist liegen Markthallen, die verschiedene
gastronomische Konzepte vereinen. kp
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Die Accor Hotel-Gruppe hat sich
verpflichtet, bis zum Jahr 2022 alle Ein-
wegplastikartikel fur Gaste in den Ho-
tels abzuschaffen. Ein grof3es Vorhaben,
schlieflich wurden bisher jahrlich 200
Millionen Wegwerfprodukte genutzt.

or 25 Jahren rief Accor bereits ein

Nachhaltigkeitsprogramm ins Leben,

nun hat sich die Gruppe verpflichtet,
der ,Global Tourism Plastics Initiative* beizu-
treten, die vom Umweltprogramm der Ver-
einten Nationen und der Weltorganisation fur
Tourismus in Zusammenarbeit mit der Ellen
MacArthur Foundation geleitet wird. ,Plas-
tikmall ist eins der groBten Umweltproble-
me unserer Zeit und der Tourismus muss ent-
scheidend dazu beitragen, hierfur Losungen
zu finden*, sagt Ligia Noronha, UN Environ-
ment Programme Economy Division Direc-
tor. Die Initiative unterstutzt Tourismusun-
ternehmen dabei, Plastikmull abzuschaffen

Hagleitner hat mit 1. Janner die Buls chem &
more Handels GmbH Gbernommen. Am Fir-
mennamen andert sich nichts, Harald Lemba-
cher bleibt Geschaftsflhrer; die Gesellschaf-
ter Josef Bucher und Wolfgang Schwarz ha-
ben sich aus Altersgriinden aus dem Geschaft
zurtickgezogen. Das Unternehmen hat 50 Be-
schaftigte anvier Standorten, Firmensitzistin

Der Kassensystem-Anbieter Gastrofix wur-
de von der kanadischen Omnichannel-POS-
Plattform Lightspeed iibernommen. Dadurch
wird Lightspeed - mit weltweit knapp 57.000
kleinen und mittleren Einzelhandels- und Re-
staurantbetrieben und den rund 8.000 Kun-
den von Gastrofix - zu einem der fihrenden
POS-Anbieter fur die Gastronomie in ganz Eu-

und Produkte aus Plastik in einen Kreislauf
der Wirtschaft zu bringen.

MULL. 120 Millionen Giste empfangt Accor
jedes Jahr, mehr als 200 Millionen Mahlzei-
ten werden zubereitet - dementsprechend
groB ist der Mull an Einwegplastikartikeln.
Accor hatte sich bereits verpflichtet, alle
Strohhalme, Ruhrstabe und Wattestab-
chen aus Plastik abzuschaffen, nun sollen
bis Ende 2022 auch alle weiteren Wegwerf-
produkte aus Hotelzimmern, Meetingberei-
chen, Restaurants und Freizeiteinrichtungen
abgeschafft werden. Es sollen fur jeden Ar-
tikel - unter Beriicksichtigung der Okobi-

lanz - entsprechende Alternativen gefun-
den werden.

EINFLUSS. ,Wir sind uns des bedeutsamen
Einflusses bewusst, denwirals Unternehmen
auf die Umwelt haben sowie unserer Verant-
wortung, einen konkreten Nutzen fur unse-
re Mitarbeiter, Gaste, Zulieferer, Partner und
Communities zu schaffen*, erklart Sébastien
Bazin, Chairman & CEO Accor. Flr Bazin ist es
der nachste logische Schritt, Teil der Global
Tourism Plastics Initiative zu werden. ,Gleich-
zeitig unterstitzen wir unsere lokalen Com-
munities dabei eine geslindere, nachhaltigere
Zukunft zu schaffen*, so Bazin. kp

Kematen (Tirol). Hans Georg Hagleitner Uber
die Ubernahme: ,Die Marke Buls biirgt fir
Fachkompetenz, Hagleitner wiederum ver-
steht sich als Innovationsmotor der Branche.
Wir werden miteinander unser Know-how
vervielfachen und unsere Kunden zusammen
noch besser bedienen, denn unsere Produkte
erganzen einander perfekt.”

ropa. Europaischen Unternehmen wird da-
durch der Zugang zu einer Reihe von cloud-
basierten POS-Diensten erleichtert. ,Zusam-
men mit unseren cloudbasierten Angeboten
ergeben sich im sich schnell wandelnden
Marktumfeld neue Wachstumsmaoglichkeiten
flr das Gastgewerbe. Lightspeed wird hierzu
weitere Investitionen tatigen, um komplexe
KMUs durch Spitzentechnologie im Markt vo-
ran zu bringen®, erklart Dax Dasilva, Grinder
und CEO von Lightspeed.

Front- und Showcooking liegen vollim Trend. Dem Koch bei der Arbeit auf die Finger
schauen zu kGnnen, vermittelt dem Gast ein Gefiihl von Sicherheit und Authentizitdat

- wenn alles gut lGuft!

ie Gaste sind direkt bei der Zuberei-
tung dabei, das transportiert Frische
und Qualitat", sagt Patrick Hilpp, Pro-
duct Manager der Geschaftseinheit Catering
bei Blanco Professional. Frontcooking kann
die Kundenbindung erhdhen und den Umsatz
ankurbeln - aber damit es seine Starken aus-
spielen kann, bedarf es guter Planung. Denn
natdrlich mochte kein Gast Fettspritzer ab-

bekommen, in einer Rauchwolke sitzen und
lautes Geschirrklappern statt angenehmer
Konversation in den Ohren haben. Zwei Din-
gesind laut Hilpp essentiell, um Wrasen, Larm
und Hitze von den Gasten fernzuhalten: ,Eine
gute raumlufttechnische Anlage und ein ho-
her Vorbereitungsgrad bei den Speisen. Und
naturlich mussen technische Anschlussmag-
lichkeiten und die passenden Gerate fureinen

reibungslosen Workflow - von der Vorberei-
tung udber Kihlung und Lagerung bis hin zum
Warmhalten der Speisen - gegeben sein.

FLEXIBEL. Die beiden Frontcooking-Syste-
me von Blanco, ,Blanco Cook classic* und die
neue ,Blanco Cook I-flex" sind mobil und so-
mit standortunabhangig einsetzbar. Sie verfu-
gen Uber ein hocheffizientes Absaug- und Fil-
tersystem, das mit der ,lon Tec"-Option auch
Blaurauch filtert. Die modulare Gestaltung,
Kochstationen in drei verschiedenen Gro3en
sowie reichlich Kochzubehor, das einfach ge-
wechselt werden kann, erlauben Flexibilitat.
Zudem konnen die Kochstationen individu-
ell gestaltet und an das Raumkonzept ange-
passt werden. ,Auch die Reinigung ist leicht
gemacht, da man die Komponenten ohne
Werkzeug entnehmen und in die Spulmaschi-
ne stellen kann*, erklart Hilpp.

VORBEREITUNG. Vorbereitung ist beim
Frontcooking die halbe Miete. Dazu gehort,
sichim Vorhinein genau zu Uberlegen, welche
Arbeitsschritte vor dem Gast ausgefihrt wer-
den. Tendenziell werden Beilagen also schon
,backstage" zubereitet. Wahrend sie auf ihren
LJAuftritt” warten, sollten sie aber auch nicht
vernachlassigt werden. Pommes und Co. wer-
den z.B. von der neuen ,Frittenwanne* von
Eku in warmes Licht getaucht und dadurch
appetitlich in Szene gesetzt.

ENTERTAINMENT. ,Frontcooking bietet die
Moglichkeit, kulinarischen Genuss und En-
tertainment miteinander zu verbinden*, sagt
Swen May, Geschaftsleitung Mayway. Da-
fur ist allerdings nicht jeder geeignet - auf
keinen Fall sollten Mitarbeiter ungefragt zu
Frontcooking verpflichtet werden. Im Ideal-
fall werden sie auf ihren ,Auftritt" vorberei-
tet und entsprechend geschult. Mit dem rich-
tigen Personal kann das 6ffentliche Kochen
seine Vorteile voll entfalten: ,Der Koch kann
direkt vor dem Gast sein Kdnnen zeigen, Fra-
gen zu seinen Kreationen beantworten und
sich ganz ohne Umwege Feedback von den
Gasten einholen*, so May. Die mobilen Front-
cooking-Stationen von Mayway verfligen Uber
einen Dunstabzug, der durch die Aktivkohle-
filter ein nahezu geruchsfreies Kocherlebnis
garantiert. May erklart: ,Durch die Vielzahl an
Farben und Dekors passt sich die ,Mayway‘~
Frontcooking-Station an jede Einrichtung an
und wird so schnell zum ,Lokal Hero*, der Gaste
begeistert und Umsatze nach oben hebt kp




line extension

X

Heisl Solutions

AUTOMATISCH

Smarte Automaten mit bis zu sechs verschiede-
nen Produkten fur unterwegs, in Kombination
mit Videowerbung auf der Front kann man ab
sofort bei Heisl Solutions mieten. Die Automa-
ten sind schlanker als Zigarettenautomaten und
bieten demnachst - neben dem traditionellen
Munzeinwurf - auch Kreditkarten- und NFC-
Zahlung an. Individuelles Branding ist moglich.
www.heisl.solutions

Schonwald

GLASIERT

Die Porzellankollektion ,Shiro Glaze* von Schon-
wald gibt es ab sofort in zwei neu entwickelten,
farbigen Hartporzellanglasuren. ,Frost* und
LSteam* sind zurlckhaltende Farbtdne in zartem
Blau bzw. Grau. Die aufgetragene Glasur variiert
beijedem Stlick, wodurch der handwerkliche
Charakter unterstrichen wird. Die Oberfldachen
sind so langlebig wie Hartporzellan.
www.schoenwald.com

Jobeline

KOMBINIERER

Mit der weiRen Damenbluse ,Cara“ von Jobeline
glanzt das Service-Personalin schlichter Ele-
ganz. Die Bluse Uberzeugt mit ihren modischen
Details, wie dem geraden Schnitt sowie zwei
auffalligen Brusttaschen. Sie lasst sich sowohl
zu lassigen Jeans als auch zu klassischen Hosen
oder Rocken kombinieren und eignet sich mit
den Roll-up-Armeln auch fiir den gehobenen
Service. www.jobeline.at

EKU
FRISCH FRITTIERT

EKU hat seine ,Frittenwanne" Uberarbeitet. Die
Beheizung erfolgt nun von oben mit einem spe-
ziellen Warmestrahler. Die Leistungsaufnahme
wurde von 1.300 auf 500 Watt reduziert, wo-
durch der Energiebedarf um mehr als die Halfte
sinkt. Die ,Frittenwanne* eignet sich auch

fur Front-Cooking: Warmes Licht sorgt
l_j’ dafur, dass die Pommes Frites etc. appe-
yo titlich aussehen. www.eku-limburg.de

PN KSnigshappen
WAU!

Fur Gastronomen, die den Servicegedanken grof3
schreiben, gibt es nun den ,Kdnigshappen*. Mit
: dem hygienisch verpackten und geruchsneutra-

: = len Leckerli kann der Gastronom auch dem Hund
L Sgshuppen, des Gastes eine Freude machen. Das bio-zerti-
fizierte Erganzungsfuttermittelist frei von Glu-
ten, Laktose, Zucker und Getreide und ist somit
auch fur Allergikerhunde geeignet.
www.koenigshappen.de
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Diversey

ZART

Diversey prasentiert mit der ,Lapé“-Kollektion
Handhygiene- und Hautpflegeprodukte mit zar-
ten Duften. Handseife, Handcreme sowie Pfle-
geshampoo & Duschgel sind in den Varianten
,Oriental Lemon Tea“ und ,Honey Vanilla“ in der
300ml-Pumpflasche erhaltlich. Diese konnen
mit Nachfullkanistern aufgefullt werden, ohne
die Pumpflasche aus der Wandhalterung zu neh-
men. www.diversey.com

Jobeline

ASIATISCH

| launch
vark
s
-
| taunch |
Die Kochjacke ,Yuki“ ist im traditionellen Kimo-
no-Look gehalten. Das leichte Mischgewebe ist
pflegeleicht, durch zwei Bander an der Innen-
und AuBBenseite entsteht beim SchlieBen eine
modische Wickeloptik. Die Unisex-Jacke mit
Schalkragen und Dreiviertelarmen bietet mit
ihrer zweigeteilten Oberarmtasche sowie einer
Vordertasche genug Platz fur Kichenutensilien.
www.jobeline.at
| relaunch |

Hobart

VERBANDELT

Hobart hat die ,Bandspulmaschine FTPi“ weiterent-
wickelt: Dank dem ,Climate-Plus" Energiesparsys-
tem werden bis zu 70% der Energie aus dem Abwas-
ser und bis zu 100% der Energie aus der Abluft dem
Spulprozess wieder zugefuhrt - es ergeben
sich signifikante Energie- und Kostenein-
sparungen beim Spulen. Zudem werden
konstante Ablufttemperaturen von 17°C
erreicht. www.hobart.de

..STEPHAN ZUBER

Ihr wichtigstes Produkt?

Die Kuh ist naturlich das Wichtigste - und der
Veredler, der aus dieser Kuh das Beste rausholt.
Da sind wir immer auf der Suche nach kleinen
Produzenten, die etwas Spezielleres machen.
Jetzt haben wir z.B. gerade einen Fleischhauer,
der uns das Fleisch zum Reifen in Kernfett ein-
legt, mit Gewdrzen.

Das wichtigste Utensil in der Kiiche?

Unser Holzkohlegrill, ein spanischer Josper-
Grill. Er hat eine sehr hohe Temperatur und
ist wie hermetisch abgeschlossen. Er funkti-
oniert quasi wie ein Ofen, der unter Vakuum-
bedingungen das Fleisch gart. Das verschlie3t
die Poren schneller, das Fleisch wird saftiger,
und man hat nur Réstaromen, keine verbrann-
ten Aromen.

Womit iiberraschen Sie Ihre Gdiste?

Diese Effekthascherei mit Uberraschungen -
davon bin ich kein Freund. Wenn ich ein Steak
bestelle, mdchteich auch ein Steak bekommen.
Und das soll perfekt sein. Und wenn es das ist,
binich nicht Uberrascht, dann binich zufrieden.

Was inspiriert Sie?

Das Produkt. Am liebsten schaue ich mir am
Markt an, was es gibt. Dann sehe ich z.B. Lo~
wenzahn und denk mir: Genau, jetzt ist die Sai-
son dafur - eigentlich sollten wir jetzt so ein
Gericht aufschreiben.

Welches Produkt bereitet Ihnen besonders
grofle Freude?

Mein Messer. Es ist nicht das teuerste, das
schonste oder das beste - aber es hat eine lan-
ge Geschichte mit mir zusammen.

Welche Kriterien miissen Produkte erfiillen,
um den Weg in die Kiiche zu schaffen?

Verfugbarkeit. Und zwar auf einen langeren
Zeitraum. Es ist ein groBer Aufwand, die Mit-
arbeiter zu schulen, ihnen zu erklaren, woher

ein Produkt kommt, was das Besondere dran
ist. Und wenn es das nachste Woche nicht mehr
gibt, war das sehr viel Liebesmuhe fur zwei
Tage, dafur haben wir zu wenig Zeit.

Welches Produkt wiirden Sie sich wiinschen?
Ich wirde mir winschen, dass ich nur noch
Produkte bekomme, wo ich weil3, dass jeder in
der Kette sein Auskommen hat und sich nicht
verbiegen muss. Wennich tberallnur Preis drii-
cke, dann leidet mein Produzent, der Bauer ist
unzufrieden und schlief3lich auch die Kiihe, weil
sie dann z.B. keinen Freilauf mehr bekommen -
und so leidet das Produkt. Mirist wichtig, dass
ich richtig gute Produkte verkaufe - und dafur
ist der Gast auch gewillt, mehr zu bezahlen.

STEPHAN ZUBER...

Der geburtige Steirer verbrachte die
ersten zehn Jahre im Palais Coburg
(Restaurant Korso) sowie bei Meinlam
Graben, anschlieBend kochte er u.a. in
Frankreich bei Joél Robuchon und Alain
Ducasse sowie im Adlon (Berlin), an der
Seite von Tim Raue. Seit Februar 2019 ist
er Executive Chef des The Ritz-Carlton,
Vienna und damit hauptverantwortlich
fUr die gesamte Kulinarik des Hotels.

DAS DSTRIKT STEAKHOUSE...

... findet man am Stubenring 5-7,
1010 Wien

.. gibtesseit 2012

.. hat Platz fur rund 100 Gaste
(Im Sommer 20 zusatzliche Platze
im Schanigarten)

.. wurde 2019 vom N.Y. Strip Media
House unter die besten Steakhauser
der Welt gewahlt

.. legt seinen Fokus auf (6sterreichische)
Fleischspezialitaten




EGGER

Ab Februar bildet Frank van der Heijden mit Martin
Forster eine Doppelspitze in der Leitung des Fami-
lienunternehmens Egger Getranke. Van der Heijden
Ubernimmt die Geschaftsfihrungsagenden in den
Bereichen Verkauf und Marketing; zuvor war der ge-
birtige Niederlander Global Sales Director Consumer
Products bei der BWTAG.

HENKEL

Per1.Janner dbernimmt Jaroslava Haid-Jarkova das
Waschmittelgeschaft bei Henkel Osterreich von Ge-
org Grassl, der das Unternehmen verlasst. Als Gene-
ral Manager Wasch-/Reinigungsmittel Osterreich der
Henkel CEE leitet die 48-Jahrige somit die Marke-
ting-Aktivitaten und den Vertrieb von Marken wie
Persil, Somat oder Blue Star.

ILLY

Otmar Frauenholzist ab sofort General Manager der
Osterreichischen Niederlassung des italienischen
Premiumkaffee-Herstellers Illycaffé. Frauenholz
verflgt Uber jahrelange Erfahrung in der Kaffee-
branche sowie im B2B Bereich; zuletzt war er fir den
Bereich strategische Entwicklung bei Nespresso Os-
terreich verantwortlich.

LAVAZZA

Mit Jahresbeginn ist Gregor Peham Country Mana-
gerbeiLavazza Osterreich. Gemeinsam mit Susanne
Wege, Geschaftsfuhrerin von Lavazza Deutschland
& Osterreich, ist er fiir das Geschaft am dsterreichi-
schen Markt verantwortlich. Er bleibt auch fur die
Agenden seiner bisherigen Position als Sales Direc-
tor Retail zustandig.

NOM

Veronika Breyer, bisher Senior Brand Manager flr die
Dachmarke NOM, ist seit 1. Janner Abteilungsleite-
rin Marketing bei der NOM AG. Gleichzeitig libernahm
Erik Hofstadter seine neue Aufgabe als Leiter Strate-
gie, Marketing und Innovation. Zuvor war er als Ver-
kaufs- und Marketingleiter Osterreich fir die NOM
AG tatig.

OTTAKRINGER

Die Ottakringer Brauerei hat per 15. Janner mit Kers-
tin Neumayer eine neue Marketingleiterin. Neumayer
verfugt Uber 26 Jahre Erfahrung in Handel und Mar-
keting; 20 Jahre war sie Marketingleiterin der Billa
AG, zuletzt war sie Vorstandsvorsitzende der Merkur
Warenhandels AG. Sie mochte die Marke ,Ottakrin-
ger* erlebbar machen.

P&G

Christian Zimlich dbernimmt mit 1. Februar die Lei-
tung des Osterreichischen Geschafts von Procter &
Gamble. Seit dem Jahr 2000 hatte er verschiedene
nationale undinternationale Fihrungspositionenim
Vertrieb des Konzerns inne; zuletzt war der 47-Jah-
rige Verkaufsdirektor der Zentrale von P&G im deut-
schen Schwalbach.

SCHLUMBERGER

Per1. Janner wurde der 45-jdhrige Benedikt Zacherl
durch den Vorstand der Schlumberger AG als Ge-
schaftsfuhrer der Schlumberger Wein- und Sektkel-
lerei bestellt. Er erganzt das Team um Arno Lippert
und Herbert Jagersberger. In der neuen Position ver-
antwortet der studierte Jurist das Osterreich-Ge-
schaft sowie die Exportagenden.

TOMRA SORTING

Tomra Food verstarkt sein Sales Team in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz. Oliver Ludwig er-
ganzt nun in der Position als Area Sales Manager das
Team im Bereich Lebensmittelverarbeitung. Zudem
hat das Unternehmen mit Michel Picandet einen
neuen Executive Vice President. Erist am Hauptsitz
in Leuven, Belgien, tatig.

UNILEVER FOOD SOLUTIONS

Seit Janner ist Thorsten Schwede neuer Managing
Director bei Unilever Food Solutions Osterreich.
Schwede ist bereits seit 2016 fur Unilever tatig. Bis-
her war er Customer Development Lead DACH fir
Unilever Food Solutions. Der ausgebildete Koch lost
in der neuen Position seinen langjahrigen Vorganger
Axel Schwarzmayr ab.

WANZL HOTEL SERVICE

Thomas Allinger erganzt seit Anfang Janner das Ho-
tel Service Team von der Wanzl Metallwarenfabrik
GmbH. Er betreut als Key Account Manager die Ho-
tels und Reinigungsfirmen im Stden Deutschlands
sowie in Teilen von Osterreich. Davor arbeitete erim
Vertrieb in der Zuliefererindustrie der Gastronomie
und Hotellerie.

WEINBERGMAIER

Der Tiefkuhlspezialist Weinbergmaier, der zur Le-
bensmittelgruppe Vivatis gehdrt, hat einen neuen
Geschaftsfuhrer: Gerald Spitzer folgt auf Andreas
Kirchner. Zuvor war Spitzer Uber 20 Jahre bei Nest-
lé, zuletzt war der 53-Jahrige als Executive Manager
Export & Industrial Sales verantwortlich fur das Ex-
portgeschaft der Nestlé Schweiz.

GUTESIEGEL
AusTRIM

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

Wer aufs AMA-Giitesiegel schaut, schaut auch auf reife Leistungen.
Ganz einfach, weil Rindfleisch mit dem AMA-Giitesiegel reifen muss.
Nur so wird das Fleisch besonders aromatisch und zart.

Ich schau auf amainfo.at
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" RUBY SCHOKOLADE ...

“ Die vierte Schokoladensorte exklusiv von Magnum als Eis’
“Leicht fruchtige Note *Ganz ohne Fruchtaromen und Farbstoffe
’h Natiirlich rosa Farbe
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WWW.IMNagruin icecream.com

#exklusiv bis Juni 2020 im europiiischen Eiscrememarkt



