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FRIEDE, FREUDE...

Letztens haben wir uns in der Redaktion ge-
fragt, worlber wir friher eigentlich geschrie-
ben haben. Damals, als weder die Klimakrise
noch ein Krieg auf europdischem Boden oder
offen ausgetragene Konflikte zwischen Han-
delund Hersteller, die Markte, Bilanzen, Preise
und Innovationstatigkeiten der FMCG-Player
durcheinander gebracht haben...

Es geht ein sehr konfliktreiches Jahr zu Ende,
bei dem auch wir froh sind, es gut hinter uns
gebracht zu haben. Und auch wenn meine Kol-
legin Gitti Drabek gerade von der anderen Seite
des Tisches ,nachstes Jahr wird bestimmt alles
friedlich und gut” ruft, erlaubeich an dieser Stel-
le eine angemessene Portion Respekt vor 2023.

Ich glaube nicht, dass es einfach so ,fried-
lich* wird oder plotzlich ,alles gut” Ich glau-
be, dass es nur friedlich oder gut werden kann,
wenn wir uns Muhe geben, dass es so wird.
Wenn wir Probleme und Konfliktthemen ehr-
lich beim Namen nennen - etwa wie Preise zu-
stande kommen und wie man gemeinsam Lo-
sungen finden kann. Wir geben uns jedenfalls
MUhe mit PRODUKT beiden Seiten Platz zu ge-
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ben die jeweilige Sicht der Dinge vorzubringen.
Fur diese Ausgabe etwa haben wir Rainer Will
in seiner Funktion als GF des Handelsverban-
des und den GF des Markenartikelverbandes
Gunter Thumser eingeladen zu den aktuellen
Konflikten Stellung zu beziehen (Seiten 8 & 9).

Daruber hinaus gibt es in dieser letzten Ausgabe
des Jahres aberv.a. gute Nachrichten, denn wir
prasentieren die Jahressieger unseres launch-
monitors, die best launches 2022. Und auch
wenn wir - ganz eindeutig der multiplen Kri-
se geschuldet - deutlich weniger Innovationen
als in durchschnittlichen Jahren im Heft (und
damit auch in den Regalen des Handels) hat-
ten, untatig waren die Markenartikler auf gar
keinen Fall, wie man auf den Seiten 13 bis 33
nachlesen kann.

Mir bleibt, Ihnen - mit angemessenem Respekt
- ein gutes Jahresende und einen friedlichen
Start ins neue Jahr zu wiinschen. Und vor al-
lem ein groB3es Dankschon fir Ihre Loyalitat
auszusprechen! Wir freuen uns auf ein weniger
spannungsgeladenes, aber umso spannende-
res 2023 mit Ihnen!

Herzlichst Ihre Kiki Sabitzer
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FEI[jlds Die aktuellen Produkteinfithrungen:

KAUF-MOTIVE |

Fragestellung: ,Bitte geben Sie an, mit welchem dieser Begriffe 0 Seh A
Sie die jeweiligen Produkte am ehesten dassoziieren.” »

GESELLIGKEIT

1. Berliner Luft Peppermint Peach .......ccocecevvvevvieciniecenieis 40,2%
2. Hibiki BlLOSSOM HATMONY ....ciieiiieiiieieieeeeesee e 29,4%
2. Loidl Rustikale SeleKtion . .....ccccoviieeieiieeeeeeeeceeeees 29,4%

PRESTIGE

1. Schenkel's Cauiar-Trilogie ..ccocoiveiirieeieeieeeee s 27,2%
2. L'Oréal Age Perfect Midnight CTedm.......ccceceeeevvrivirieieenns 20,8%
3. Hibiki BloSSOM HATMONY ..c.oviiiciciciiiiiiicccccereee 14,0%

FUNKTIONALITAT

1. Varta Outdoor Ambiance Lantern......cccevveveeeeeviecrenns 61,6%
2. Russell Hobbs distinCLiONS .......coveveveieecececececeecevee 56,0%
B, LAt WONAETS oo 53,4%

GESUNDHEIT

1. hohes C Super SROtS ENETgie....ccceevveevevieieiieiecieeeseiens 64,0%
2. Verival Matcha POTTIAGE ..o 46,6%
B 1SOSEAT BlO ittt 40,8%

BELOHNUNG

1. KNnOppers JOGhUTE ..o 65,6%
2. Jomo GUGELNUPTETL i 44,8%
3. Pure & Fun Bio Apfel Bananaaa Quetschie.........ccceveenenn. 40,8%

ENTSPANNUNG

L. NIUCA SOFL ot as 30,6%
2. suchard express INEENSE ..c.vcvcieieececece e 26,2%
3. Nature BoxX HAiT BULLET ...ocveieeeeicececee e 19,2%
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marketagent. befragt fir jede Ausgabe von PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen
online Uber ithre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktuorstellungen.

KAUFBEREITSCHAFT

Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vorfinden:
Wie wahrscheinlich wirden Sie diese kaufen?” Top-Box: bewertet mit ,wirde ich auf jeden Fall kaufen* (5-stufige Skalierung) in Prozent

et L )
/g\%Q% Kauf” ich sicher!
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Knoppers Recheis Landgarten Kdrntnermilch Loidl
Joghurt Nudelreis Pure BlUtenkdse Rustikale Selektion

PROBIERINTERESSE

Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hdtten die Maglichkeit, 3 Produkte auszuwdhlen, um sie kostenlos
zu probieren. Welche wirden Sie auswdhlen?” produkte, die am haufigsten genannt wurden:
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Kdrntnermilch Knoppers suchard express
Blutenkdse Joghurt Intense

Marktforschung




PRODUKT: Mittlerweile hat der Konflikt das Interesse der BUN deswettbewerbsbehorde geweckt - ist das zielfiihrend?

Thumser: piezunehmend aufgeheiztin die Offentlichkeit getrage-
ne Diskussionist nur schadlich: Sie trifft auf durch die multiplen Krisen oh-
nedies schon massiv verunsicherte Konsument:innen und fuhrt durch die
Anschuldigungen einzelner Handelsreprasentanten verstarkt zu weite-
rer Verunsicherung. Die Konsequenz ist zunachst einmal KonsumzurUck-
haltung durch Unsicherheit. Dagegen wadre es wesentlich zielfuhrender,
wenn der LEH gerade jetzt souverdn die Lebensmittelsicherheit in Os-
terreich ausspielt, das Bekenntnis zu nachhaltigeren Verfahren und Pro-
dukten wie auch der nachverfolgbaren heimischen Herkunft - alles The-
men, diein den letzten Jahren sehrdeutlich an Bedeutung gewonnen ha-
ben. Die Refokussierung auf den Preis alleinist ein Ruckfallin ,alte Zeiten*

- eine Abkehrvon der Wert-Schatzung der Guter des taglichen Bedarfs.

Wlll Wir haben die Branchenuntersuchung der gesamten Lebens-
mittelwertschdpfungskette - insbesondere auch der nationalen und in-
ternationalen FMCG-Player - zur Kenntnis genommen. Untersuchungs-
gegenstand wird ja u.a. sein, wie sich die wettbewerblichen Faktorenin
den letzten Jahren in der Lebensmittelbranche verandert haben, aber
auch wie sich die Konzentration innerhalb der Produktkategorien entwi-
ckelt hat. Der Handelsverband begrutinsbesondere die Untersuchung
darlber, wohin die Preissteigerungen im Jahr 2022 tatsachlich geflos-
sen sind. Denn der Osterreichische Lebensmittelhandel verzeichnet in
der Regel Margen im Bereich von 1 bis 3%, internationale Lebensmittel-
konzerne hingegen 10 bis 15% des Umsatzes.

PRODUKT: Die Hersteller sind mit massiven KOStenstei gerungen konfrontiert - wie kann damit verniinftig umgegangen werden?

("
A

HOCHSPANNUNG

Auslistungen, Flugbldtter, die plakativ Preise von Markenartikeln und Eigenmarken vergleichen und der Start einer Untersu-
chung der BWB - aktuell ist von einer guten Partnerschaft zwischen Handel und Herstellern nicht viel zu sehen. Wir haben
stellvertretend fir die beiden Seiten mit Glnter Thumser, GF des 6sterreichischen Markenartikelverbandes, und Rainer Will,
CEO des Handelsverbandes, gesprochen - und beiden dieselben Fragen gestellt.

PRODUKT: Bitte erléutern Sie uns die HINter gru Nde zu den aktuelten Unstimmigkeiten in der Branche!

Thumser: bpie Markenartikel sind in den letzten Jahren gene-
rell gesehen preisdampfend gewesen. So weist GfK die entsprechende
FMCG-Inflationsrate flr den Zeitraum April 21 bis Februar 22 um etwa
2,5 Prozentpunkte niedriger aus als die Landesinflation. Die Hersteller
hatten in der jungeren Vergangenheit zahlreiche Kostensteigerungen
in drei Wellen zum groB3ten Teil selbst Ubernommen: das Streben nach
nachhaltigeren Losungen (Rohstoffe, Prozesse, Verpackungen, Logis-
tik) verbunden mit dann auch erheblichen neuen gesetzlichen Anforde-
rungen, die Lieferkettenprobleme und Mehrkosten wahrend Covid, wie
auch die ersten Energiekostensteigerungen. Die enormen neuerlichen
Kostensteigerungen lassen den Herstellern keine andere Wahl, als die-
se Kosten in verantwortungsvollem Rahmen an den Handel und damit
auch an die Endkonsument:innen weiterzugeben. Die Konsument:innen
erwarten zu Recht die Garantie einer gleichbleibend hohen Qualitat!
Dies verbietet Kompromisse in der Herstellung nur des Preises wegen.
Man zahlt den doppelten Treibstoffpreis, beansprucht deutlich hohere
Lohne und Gehalter - Lebensmittelsollten aber mdglichst unverandert
bleiben - eine ,Rechnung*, die nicht aufgehen kann.

Wl |.|. Im Kern geht es darum, dass unsere Lebensmittelhandlerin den
letzten Monaten verstarkt wahrgenommen haben, wie manche inter-
nationale Lebensmittelproduzenten die Inflation anheizen. Die Preis-
erhohungen dieser Produzenten sind teilweise stark Ubertrieben und
liegen weit Uber der tatsachlichen Teuerungsrate. Die heimischen Le-
bensmittelhandler sehen sich aber als Anwalte der Kund:innen. Daher
lassen wir uns die teils mafllos Uberzogenen Preisforderungen nicht ein-
fach gefallen.

Thumser: wirdirfen davon ausgehen, dass die Produzenten ver-
antwortungsbewusst nur jenen Teil der Kosten weitergeben, den sie
selbst nicht mehr tragen kdnnen. Schliellich ist allen gemein: Sie wol-
len die Produkte, die sie herstellen, auch verkaufen! Insofern ist es vol-
lig unverstandlich, wenn einzelne sehr gro3e Handelsorganisationen
nachweislich die Preise ihrer Eigenmarken starker erhdhen als die der
Markenartikel - in zahlreichen Kategorien der Fall - und dennoch in der
Offentlichkeit Lieferanten vehement attackieren und sich als Schiitzer
der Konsument:innen darstellen.

Wl |.|. Einige heimische Lebensmittelhandler haben durch ihre hausei-
gene Produktionstatigkeit - Stichwort Eigenmarken - einen guten Uber-
blick, wie die Preise fur Rohstoffe und Verpackungen in den letzten Mo-
naten tatsachlich gestiegen sind. Und keine Frage: Auch viele Produzen-
ten sind massiv von den gestiegenen Rohstoffkosten betroffen. Daher
haben wirauch Verstandnis, wenn die Einkaufspreise flr bestimmte Pro-
dukte moderat angepasst werden mussen. Kein Verstandnis haben wir
aber dann, wenn sich manche Konsument:innen Grundnahrungsmittel
wie Mehl oder Nudeln nicht mehr leisten kdnnen, wahrend internatio-
nale Lebensmittelkonzerne enorme Gewinne verkiinden. Das ist nichts
anderes als ,Greedflation“ - Inflation getrieben durch Gier. Hier zieht der
heimische Handel eine klare rote Linie fur die Kund:innen: Werden Pro-
dukte im Einkauf zu teuer, nehmen wir sie aus dem Sortiment und bieten
Alternativen von anderen Herstellern oder von unseren Eigenmarken an.

PRODUKT: National/International - warum stehen die globalen KONZ@I'NE so sehr im Fokus bei dieser Diskussion?

Thumser: im ssterreichischen LEH decken nur drei groBe Han-
delskonzerne gut 85% des Marktes ab, das flhrt zu einer enorm kon-
zentrierten Nachfragemacht. Hier tun sich rein nationale Hersteller na-
turgemal schwerer, ihre dringend notwendigen Anforderungen den
Einkdufer:innen gegeniiber durchzusetzen. Im Ubrigen haben auch in-
ternationale Hersteller groBe und wichtige Produktionsstatten in Oster-
reich, wie beispielsweise Mondelez in Bludenz, Mars in Bruck/Leitha oder
Henkelin Wien Erdberg.

Wlll Ganz einfach, weil wir von den heimischen Produzenten nicht
mit derart ungerechtfertigten Preiserhohungen konfrontiert wurden.
Das Problem betrifft einige wenige, global agierende Nahrungsmittel-
konzerne. Gleichzeitig ist der Druck ebendieser Multis, den Preiserho-
hungen zuzustimmen, so grof3 wie nie zuvor. Denn je kleiner die Ver-
handlungsstarke des Handlers, desto groBer sind die Auswirkungen.

PRODUKT: Welche Umstdnde miissen eintreten, damit sich der Konflikt generelt ENtS pannen kann?

Thumser: cerade, weilallen Prognosen zufolge die Inflation auch

2023 weiter herausfordernd sein wird, ware ein konstruktives Zugehen
auf die Konsument:innen im Sinne einer Deeskalierung nur forderlich.
Argumente Uber die Leistungen sowohl der Hersteller wie auch des
Handels - wohlgemerkt abseits des billigsten Preises! - gibt es genug.
Schaffen wir doch gemeinsam wieder einen Raum fur den taglichen
Qualitats-Einkauf - die Konsument:innen werden es mit neuer Kauf-
freude belohnen.

Wl I.l. Wirhoffen, dass die Inflation mit aktuell 11% und insbes. die Ener-
giepreise ihren Peak erreicht haben und sich die Preise in den kommenden
Monaten wieder in eine gesunde Richtung entwickeln werden. Generell
pladieren wir dafur, die regionale Wertschopfung zu unterstitzen - und
damit verstarkt hochwertige Produkte ,Made in Austria“ zu kaufen. Einer
der Grinde, warum bspw. die Preise von heimischen Bio-Produkten im
Vergleich zu anderen weniger stark angestiegen sind, ist Ubrigens, dass sie
in der Produktion ohne Pestizide und Kunstdunger auskommen mussen.
Daher das Pladoyer an alle: Regional kaufen heil3t gut kaufen.
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Eine zentrale und in diesem AusmaB vol-
lig neue Herausforderung ist die Teue-
rung. Sie ist aktuell ein kraftiger Nahr-
boden fur eine starke Entwicklung un-
serer gunstigen Eigenmarken. Bei dm
haben wir jedoch nicht das Ziel, unsere
dm-Marken auf Kosten der Industrie zu
pushen. Wir setzen bei der Sortiments-

Horst Leitner

Das Jahr 2022 war von schwierigen Rah-
menbedingungen gepragt. Der Krieg in
der Ukraine hatte eine Energiekostenex-
plosion zur Folge, die zu einer stark stei-
genden Inflation und einem Konsumrtick-
gang fuhrte. Wir sind mit einer Vielzahl
von steigenden Rohstoff- und Energie-
kosten sowie Preiserh6hungen von Liefe-
ranten konfrontiert. Trotz alledem inves-
tieren wir weiterhin in wichtige Projekte

geht ins Finale -

wie lautet |hr Resimee?

gestaltung weiterhin gleichermafen auf die Top-
Industriemarken und auf unsere Eigenmarken. Wir
suchen eine partnerschaftliche Zusammenarbeit
mit der Industrie und erwarten uns diese Partner-
schaftlichkeit auch umgekehrt fir uns und fir un-
sere Kund:innen. Es sollte unser gemeinsames In-
teresse sein, die Kaufkraft der Menschen in unse-
rem Land zu erhalten.

Gerade in Zeiten von Preissteigerungen vertrau-
en viele Kund:innen dem Diskontprinzip: attrakti-
ve Eigenmarken zu gunstigen Preisen. Hier stellen
wir eine dynamische Nachfrage fest und sind mit
diesen Entwicklungen im laufenden Jahr zufrie-
den. Mit unseren Eigenmarken decken wir unter-
schiedliche Ernahrungsformen und -bedtirfnisse
ab und haben zudem mit unserer Bio- und Nachhal-
tigkeitseigenmarke ,Zurtick zum Ursprung“ und un-
serer Tierwohl-Eigenmarke ,FairHof* die passende

wie unsere Tierwohl-Initiative ,Fair zum Tier" oder
die Erweiterung unseres pflanzenbasierten Sorti-
ments. Mit dem ersten plant based Supermarkt Billa
Pflanzillaist es gelungen, ein Osterreichweit einzig-
artiges Projekt zu realisieren. Ein weiterer Meilen-
stein war der Start der ersten Billa-Kaufleute, damit
haben wir ein neues Vertriebsformat geschaffen
und wir freuen uns darauf, in den nachsten Jahren
noch viele Kaufmanner und Kauffrauen in die unter-
nehmerische Selbststandigkeit zu begleiten.

2022, ein Jahr mit viel-
fdltigen Herausforderungen,

Harald Bauver

Antwort zur steigenden Nachfrage
nach Regionalitat und Nachhaltig-
keit. Mit unserer neuen Eigenmarke
,Rettenswert", die im Herbst an den
Start ging, setzen wir einen weite-
ren wichtigen Schritt, um Lebens-
mittelverschwendung einzudam-
men, indem wir bereits in der Land-
wirtschaft und Produktion Millionen
Kilo Lebensmittel retten.

Marcel Haraszti

WIE GEHT
ONLINESHOPPEN?

Go2Market, der stationdre Testmarkt, bei dem
Verbraucher:innen quasi wie in echt einkaufen und die
erworbenen Produkte bewerten kbnnen, erforscht nun
auch den digitalen Kaufprozess. Schlief3lich ist das Po-
tential von Onlineshops als Vertriebsschiene fir Marken-
artikel riesig und v.a. wachsend.

och die digitale Welt funktioniert durchaus anders als die
analoge. Thomas Perdolt, Griinder von go2market: ,Online-
Prasenz unterscheidet sich ganzlich vom herkdmmlichen
stationaren Regal. Unser neuer Online-Marktforschungssuper-
markt,go2market digital' ermdglicht unseren Industriepartnern ein
besseres Shopper-Targeting, personalisierte Angebote und eine dy-
namische Gestaltung von Preisen, Produktfotos und Produkttexten,
um die Verkaufschancenim E-Commerce kiinftig besser zu nutzen.

GANZ ECHT. Und weil das echte Erlebnis bei go2market immer
schon im Fokus stand, wird es auch einen realen Verkaufskanal
geben. Im neuen go2market Online-Shop werden - ab sofort in
Deutschland und Osterreich - ausschlieBlich Produkte gelistet, die
im Vorfeld einen go2market Produkttest durchlaufen haben und
von den go2market Mitgliedern Uberdurchschnittlich bewertet
wurden. ,Uns hat es jedes Mal frustriert, wenn wir von Mitgliedern
gefragt wurden, wo es das tolle Produkt, das sie bei uns getestet
haben, nun zu kaufen gibt. Denn wir konnten ihnen leider nicht im-
mer eine zufriedenstellende Antwort darauf geben. Deshalb kam
es zur Idee, einen eigenen echten Online-Shop zu launchen und
dort nur Produkte anzubieten, von denen wir durch die Uberdurch-
schnittlichen Testergebnisse wissen, dass sie auch tatsachlich eine
Chance am Markt haben und verdienen®, erklart Perdolt. ks

=
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BARILLA

Ab April 2023 tbernimmt Gianluca di Tondo die Po-
sition des Chief Executive Officer der Barilla Grup-
pe von Claudio Colzani. DiTondo ist momentan noch
Chief Marketing Officer der Gruppe. Als CEO soll er
den notwendigen Transformationsprozess des Un-
ternehmens fihren, um international noch wettbe-
werbsfahiger zu werden.

JACOBS DOUWE EGBERTS (JDE)

Per 1. November Gbernimmt John Brands die Positi-
on des General Manager bei JDE Retail DACH in Bre-
men und managt somit Marken wie , Jacobs" oder
,1assimo* Zuvor war Brands sieben Jahre als General
Manager fur das Retailgeschaftin den Niederlanden
verantwortlich. Nun folgt er auf Luc Van Gorp, der
das Unternehmen verlassen hat.

LANDHOF

Der 31-jahrige Georg Marcher, der bereits im Kindes-
alter im Familienunternehmen mitarbeitete, steigt
nun in die Geschaftsfiihrung bei Landhof ein. Der
ausgebildete Fleischermeister und studierte Be-
triebswirt startete 2018 als Assistent der Geschafts-
flhrung und sammelte auch Erfahrungen im Key Ac-
count oder Controlling.

SCHLUMBERGER

Personelle Veranderungen gibt es bei Schlumber-
ger in den Bereichen Human Ressources und Un-
ternehmenskommunikation. An deren Spitze rickt
der langjahrige Pressesprecher Markus Graser. Der
40-Jahrige ist seit 2010 fur die Sektkellerei tatig
und hat in den vergangenen Jahren zunehmend
HR-Agenden Ubernommen. Er moéchte den Fokus
auf Employer Branding und Digitalisierung setzen.
Als Pressesprecher von Schlumberger fungiert seit
September Alexander Ludwig. Der 31-Jahrige ist seit
2016 im Unternehmen und war vor allem fuir die ope-
rative und strategische Fuhrung des Markenportfo-
lios von William Grant & Sons (z.B. ,Hendrick’s Gin*)
verantwortlich.

WOJNAR'S

Wolfgang Pesta ist seit 1. November Geschaftsfuhrer
von Wojnar's (Teil der Vivatis Holding). Der erfahrene
Manager hat Erfahrung in mehreren weltweit fiih-
renden Unternehmen der Konsumguterbranche ge-
sammelt; zuletzt arbeitete der 55-Jahrige als Project
Manager Supply Chain EMEA bei MGA Entertainment
in den Niederlanden.

Personalla .



Nach Uber ZWei Jahren, in denen wir VO

Jer Couch aus Leben gerettet haben,
Jurfte unsere unterdrickte soziale Ader
und va. die PArt\’\a\me in den letzten
Monaten endich Wieder hinaus s Le\?en.
Und das musste sie auch, denn die
2t wirklich fulminante Party-
Geschutze au{gefahren - ich erinnere
etwa an Campari festa \ta\'\ana,. 130 Jabre\
Schlumberoer oder ¢inen Abend bei Max Sttieg.

" GRUNDLAGEN

PRODUKT best launches

Ein Produkt kann schick, lustig, interessant, praktisch, lecker u.v.m. anmuten. Letztendlich geht
es aber immer um die Frage, ob es im Regal so gut und schnell iberzeugen kann, dass es im
Einkaufswagen landet. Jene Produktneuheiten, die mit den héchsten Werten in Sachen Kaufbe-
reitschaft ihrer Kategorie gldnzen, prdsentieren wir lhnen auch heuer wieder als ,best launches
2022"

Branche h

ede Ausgabe von PRODUKT ist prall gefullt auf diese Weise im Vergleich mit anderen ihrer Waren-
mit all jenen Produkt-News, die allmonatlich gruppe Uberdurchschnittlich gut abgeschnitten haben.
neu (oder merklich verbessert) in den Rega-

len des Handels platziert werden. Noch bevor wir |h- GUTE ARGUMENTE. Ebenso auffallend wie nachvoll-

nen, liebe Leser:innen, diese Launches und Relaun- ziehbar ist, dass es typischerweise jene Produkte aufs

ches prasentieren, schicken wir sie in eine Marktfor- Siegerpodest schaffen, die auch optisch top bewertet

; it Ode’ awniNdﬂS+ m schung. Marketagent befragt dafur online jeweils 500 werden. Und die ihre Vorzuge auf der Packung schnell

WIR SiNd swp&ﬂ‘ 0 . diesom =l Konsument:innen zu ihrer Meinung. Die Befragten be- ersichtlich machen. Denn genau darauf kommt es
S*‘ﬂNiﬂ"N V\Rﬂ O\OM‘Y\"\[ -)-) IN m‘d—{ e kommen ein Packungsfoto des schlieBlich auch an, wenn die
W K \(lN% und jeweiligen Produktes samt ei- Konsument:innen im Super-

WOR O’ ﬂ N 023 et ner kurzen Beschreibung vor- , ; markt Uberlegen, ob sie et-

PKOD\/LK.T—LMRS im R 3
BONIL VieNN N’\%N' RS otk

gelegt und vergeben auf die-
ser Basis Noten. Die Ergebnis-

was ausprobieren oder eben
nicht. Was wir auch heuer

AN WIRNER

i (/'\,‘Oﬁiﬂms BiL WNG it dem TM se:idnden Sfiniede;ﬁ:sgibe DATENLAGE Wtiejer b,jobs;hl'ftk k-ltaliini
¢ §heR N aufdenvor ers.en eftseiten . ist, dass Nachha |9 ei As r

NNONLSI0L. WANSER WSS, 0ot o als ,launchmonitor*. Ende des © Bus_ls. gumente oder Vorziige in Sa-
0’8 - 5 LM%{,\JI;N\' - ¢S W Jahres heben wir den so ge- Online-Umfragen du[ch Murl_<et— chen Ernahrungsphysiologie
\d’%\'&S ﬂ{m{\NSOJn wonnenen Datenschatz und agent.cqm, durchgefihrt 8x im die geduBerte Kaufbereit-
dQNN) werfen einen besonders ge- Jahr zu jeder PRODUKT-Ausgabe schaft deutlich erhdhen. So

(dgp(z)ouit’riﬂ (V. Im Bl

s nauen Blick auf unsere Ko- o Kriterium: Kaufbereitschaft haben wir auch heuer wieder
e _hende -mno\,atj(]ner\ unu O”U;e’m nigskategorie - dig KauAfbe— o n=500 zahlreiche I?rodgkte auf dgm
Jiekversprec o in den startloc reltschaft—'und erm|tteln'1ene . Stockerl, die mit de'n Stich-
7 ke Kampagne _ Sch'tumbe(— Produkte, die von den meisten ° Respond_enten. . worten Mehrweg, Bio, Glas-
seifs St chdem mit derm » rs- Personen die Wertung ,wirde web-aktive Personen aus 0 Verpackung, Recycling-Ma-
SO kommt = i —orBio® erst farzlich dere ich auf jeden Fall kaufen* er- zw. 14 und 69 Jahren terialien 0.A. punkten konn-
ger Grunder yeltliner ng ge'l.aUnCht Wur-= halten haben. Ganz bewusst - ten. Aber natiirlich stehen
Kt mit Bio-a ze '\ta- bedienen wir uns fur unser auch weiterhin Produkte, die
e Se i hri e \ Siegerpodest dabei nur der Top-Box 1, kiiren also unse- einfach gut tun - von fleischigen Spezialitaten Uber
ae — mit "HOC re Sieger wirklich nur auf Basis sehr konkreter Kaufan- hochwertige SuBigkeiten bis zu edlen alkoholischen
sagen. Dass es dabei je nach Kategorie zu unterschied- Kreationen oder Badezusatzen - hoch im Kurs.

lich hohen Werten kommt, liegt auf der Hand. Schlie3-

lich sind Eis-Neuheiten, Getranke oder Naschereien SIEGERSTRECKE. Aber lesen Sie selbst, was von un-
fur einen GroBteil der Konsument:innen (fast) immer seren Befragten fur sehr gut befunden wurde: nam-
relevant, wahrend Artikel wie Tiernahrung, Babypfle- lich die best launches aller in PRODUKT abgebildeten

ge- oder Gartenprodukte eben wohlnur beijenen zum Warengruppen, denen wir dieses Heft bis inkl. Seite 33

Beuteschema zahlen, die ein Tier, Baby oder einen Gar- widmen. Herzlichen Glickwunsch an alle Gewinner
ten daheim haben (werden). Nichtsdestotrotz ergibt und die dahinter stehenden Teams fur ihr gutes Ge-
sich so ein schones Bild Uber jene Neueinfihrungen, die spur, was Konsument:innen heute kaufen wollen. bd
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PRODUKT

lau nCh S 1. Platz Voslauer Zitrone 1L-Mehrweg-Glasflasche.......co.ovrenncnee. 33,0%
T 2. Platz Voslauer Schwarze JohanniSbeere .......cccvvevvvvvviviiiieeeeeee, 27,9%
RlShoifrcid 3. Platz Granny’s 100% Apfel-Birnen-Saft PUT .......ccccovevvevievieieieee 26,7%

Getrdnke
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ill man die Kaufabsicht der Konsument:innen in der Ge-
Wtrankestraf}e schiren, dann bediene man sich folgender

Erfolgsformel: eine starke Marke, fruchtiger Geschmack
und - besonders wichtig - eine nachhaltige Verpackung. Dies ergibt
zusammen im Jahr 2022 eine Platzierung am Siegerstockerl unserer
best launches. Nehmen wir etwa ,Voslauer Zitrone“: Diese beliebte
Flavour-Variante, bei der prickelndes Mineralwasser mit Geschmack,
nicht aber mit Zucker o.A. kombiniert wird, wurde heuer zusétzlich
in der 1L-Mehrweg-Glasflasche eingeflihrt. Und das goutierten die
Verbraucher:innen mit auBerordentlich hoher Kaufbereitschaft: 33%
gaben in unserer Mafo an, dieses Produkt sicher kaufen zu wollen.

,Gleich mit zwei Produkten in den best launches 2022 vertre-
ten zu sein, noch dazu auf den Plétzen Tund 2, ist eine beson-
dere Auszeichnung, die uns riesig freut - herzlichen Dank! Es
ist ein starker Indikator und Bestdtigung dafir, dass es sich
lohnt, mit dem Ohr immer ganz nah an den Konsument:innen
zu sein, ihre Bedlirfnisse zu erforschen und Produkte zu ent-
wickeln, die diese erfiillen.”

Yvonne Haider, Leitung Marketing & Innouation bei Voslauer

BEERUFUNG. Ahnlich verhalt es sich mit Platz 2, den sich ,Véslau-
er Schwarze Johannisbeere* gesichert hat. Auch hier trifft fruchti-

. pest launch 2022

ger Geschmack auf prickelndes Wasser - ohne Zuckerzusatz und so-
mit ohne Kalorien. Angeboten wird diese Sorte in Flaschen aus 100%
rePET, also aus wiederverwertetem Kunststoff. Bei Vdslauer sieht
man sich durch die zwei Platze am Siegerpodest in seiner Strategie
bestatigt. Yvonne Haider, Leitung Marketing & Innovation: ,Gleich mit
zwei Produkten in den best launches 2022 vertreten zu sein, noch
dazu auf den Platzen 1und 2, ist eine besondere Auszeichnung, die
uns riesig freut - herzlichen Dank! Es ist ein starker Indikator und Be-
statigung dafur, dass es sich lohnt, mit dem Ohrimmer ganz nah an
den Konsument:innen zu sein, ihre Bedlrfnisse zu erforschen und
Produkte zu entwickeln, die diese erflillen. Unsere Flavours sind die
Antwort auf den Wunsch nach zuckerfreien und dennoch fruchtigen
Getranken ohne Kalorien. Zusatzlich - denn wir wissen, dass unsere
Konsument:innen auch darauf gro3ten Wert legen - sind all unsere
Produkte in umweltfreundlicher Verpackung erhaltlich. Entweder in
Glas-Mehrweg, wie ,Voslauer Zitrone', oder in Flaschen aus 100% re-
PET, also recyceltem PET."

GUT GEMISCHT. Egger Getranke ist ebenfalls stark im Bereich Mehr-
weg engagiert. Dass man hier fir mehr Auswahl gesorgt hat, ist ein

wichtiger Beitrag, um den Konsument:innen die Entscheidung fur wie-
derbefillbare Gebinde zu erleichtern - und inspirierte die Befragtenin

unserer Marktforschung zu Top-Noten. 26,7% kiindigten an ,Granny’s

100% Apfel-Birnen-Saft Pur* in der 1L-Glas-Mehrwegflasche sicher
kaufen zu wollen. Das nachhaltige Gebinde hat dazu sicher ma3geb-
lich beigetragen. Doch auch der Inhalt scheint den Konsument:innen

sehr gut zu gefallen. So mischt Egger hier Apfel- und Birnensaft aus

Konzentratim Verhaltnis 60:40, was ein sehr rundes Geschmacksprofil
ergibt. Farbstoffe, Konservierungsmittel und kiinstliche Aromen wer-
den selbstverstandlich nicht verwendet. Und obendrein ist der Saft-
Mix auch noch vegan. Viele gute Griinde also fur einen Platz auf unse-
rem Sieger-Podest der best launches 2022.
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VOM RADLBERG

WIR SIND

Nachhaltigkeit ist in unserer Produktfamilie zuhause:
Als osterreichisches Familienunternehmen stehen klimaneutrale
Produktion und Nachhaltigkeit an oberster Stelle.
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PRODUKT

lau nCh § 1. Platz Gosser NaturRadler EXEra-FriSCh ..o, 23,5%
2. Platz GOsser WInterRAdLeT 0,0% .....oivviiiiiiiiieeieeeee e 20,9%

KATEGORIE . .
Bier 3. Platz Zipfer Naturhopfen PilS ..., 15,3%

adler waren ja eine Zeit lang das gro3e Wachstumsthema am

Biermarkt. In den letzten Jahren war laut Bierkulturbericht der

Brau Union hier ,eine gewisse Stagnation* festzustellen, doch
nun befindet sich der Radler-Gusto der Osterreicher:innen wiederim
Aufwind: 27% trinken die fruchtigen Mixes gern, 23% sogar sehr gerne,
wobei unter Frauen und jingeren Personen (zwischen 18 und 29) be-
sonders viele Fans anzutreffen sind. Betrachtet man die Radler-Vor-
lieben aufgesplittet nach Bundeslandern, so sind die Steirer mit 57%
Zuspruch ganzvorne zu finden (alle Daten: Bierkulturbericht). Ein plau-
sibler Grund dafur ist naturlich, dass in diesem Bundesland der ,Gos-
ser NaturRadler* hergestellt wird und die Konsument:innenin Sachen
Bier besonders auf Regionalitat achten. Doch die unterschiedlichen

23,5% der Befragten kiindigten an, den ,,Gésser NaturRadler
Extra-Frisch” sicher kaufen zu wollen.

,GOsser“-Mischungen erfreuen sich auch im Rest Osterreichs gréRter
Beliebtheit, wie durch unser best launch-Siegerpodest einmal mehr
deutlich wird: Unter allen wahrend der letzten zwolf Monate in PRO-
DUKTvorgestellten Bier-Neuheiten erzielte der ,Gosser NaturRadler
Extra-Frisch* die hochsten Werte in Sachen Kaufabsicht: 23,5% gaben
an, dieses Produkt sicher kaufen zu wollen. Ansprechend fanden die
Befragten dabei sicher auch den geringen Zuckergehalt von nur 2,99
pro 100ml. Und der erfrischende Geschmacksmix aus Zitronen, Oran-
gen, Grapefruit und Limette lie3 sicher einigen das Wasser im Munde
zusammenlaufen.

. pest launch 2022

KALT. ,GOsser" ist aber auch fur winterliche Aromen gut, wie ein Blick
auf unseren Platz 2 aufzeigt. Silber erhalt namlich diesmal der ,,Gos-
ser WinterRadler 0,0%". Mit diesem ging man vergangenen Win-
ter auf den Trend zu alkoholfreien Produkten ein und servierte den

Der ,Gosser WinterRadler 0,0%“ erhielt ohne Alkohol und mit
winterlichem Geschmacksprofil sehr viel Zuspruch von den
Konsument:innen.

Osterreicher:innen zugleich einen ganz auf die kalte Jahreszeit abge-
stimmten Mix. So wird hier alkoholfreies ,Gosser"-Bier mit Zitronen-
Orangen-Apfel-Limonade kombiniert und mit Honig, Krautern und Ge-
wirzen abgeschmeckt - ein Geschmacksprofil, das sich recht deutlich
von den ublichen Offerten unterscheidet. Und das von 20,9% der Be-
fragtenin unserer Marktforschung firsointeressant befunden wurde,
dass sie es fix kaufen wollten.

Dass es das ,Zipfer Naturhopfen Pils“ auch im LEH gibt, wur-
de von den Konsument:innen mit Top-Noten belohnt.

HERB. Es darf bei den Osterreicher:innen aber auch immer 6fter fein-
herb zugehen im Bierglas bzw. in der Flasche - die Fangemeinde von
Pils wachst. Damit die Konsument:innen diese besondere Sorte auch
zu Hause noch haufiger genieBen kdnnen, brachte die Brau Union heu-
er das bisher nur fir die Gastronomie verflgbare ,Zipfer Naturhop-
fen Pils“ in den LEH. Diese Spezialitat wird mit vier verschiedenen Sor-
ten Naturhopfen gebraut undin der 0,5L-Mehrwegflasche angeboten.
Und das finden die Konsument:innen super: Bei 15,3% sollte diese lt.
unserer Marktforschung sicher im Einkaufswagen landen.

PRODUKT 11/12 2022
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PRODUKT
la unch: 1. PLatz  Baileys TIraMISU. . sssesssenens 20,4% "
2.Platz Baileys COlAAQ .o 16,8% M IT D G EWl N E R '
KATEGORIE _
W /schaumutint 3. Platz Baileys Red Veluet CUPCAKE ......ceiieiiriiceceeeeee 16,7% ,
 Spirituosen z U M

schmacksrichtungen wie Tiramisu, Pifa Colada oder Cupcake

sind flr erwachsene Naschkatzen offenbar besonders anzie-
hend. Alle drei Stockerlplatze gehen in diesem Jahr jedenfalls an Dia-
geo und die Super-Brand ,,Baileys*. Im Unternehmen selbst fihrt man
den groBen Erfolg auf das wachsende BedUrfnis hach verwohnenden
Genussmomenten zurlck, aberauch die vielseitigen Einsatzmaglichkei-
— ten (pur, auf Eis, als Topping fur Eisdesserts oder zum Backen) besche-
c render Brand eine besonders groe Zielgruppe. Fur das kommende Jahr
liegt der Fokus auf Store Displays und Promotions, um noch mehr Auf-
merksamkeit zu schaffen und Kaufimpulse zu generieren - und, nach
einer Sommerpause, in der ,Baileys Colada* in den Regalen fir gute
Stimmung sorgt, durfte der best launch-Sieger ,Baileys Tiramisu* uns
dann wieder die Wintermonate versuBen.

D ie Kombinationen von ,Baileys* mit anderen hochbegehrten Ge-

Baileys trifft Tiramisu — die Limited Edition

——

PRODUKT
§ 1. Platz TeeKanne BiOGQATTEN.....iii it 20,2%
Q g )
- 2. Platz MeRmeT BiO SUBE LIMONE c.vveeeeeeeeeeeeeeeee e 17,3% :
3. Platz willi dungl Morgenfreund ........ccceoeviieiicicicece e, 16,8%

HeiBgetrdnke

y

Heilgetranke-Launches 2022 - zudem finden sich ausschlie3-

lich Vertreter des Segmentes Tee unter den Siegern, Kaffee und
Kakao waren dieses Jahr offenbar weniger im Fokus. Platz 1und 3 ge- "
hen an das Haus Teekanne. Zum einen mit der neuen ,Biogarten*- . 5 ; % 7154 CREAN
Range, die Fruchtetees in Bio-Qualitat in die Regale bringt und zum 2 : « 4
anderen mit ,willi dungl Morgenfreund*, einer erfrischenden Tee-
mischung, die mit aktivierenden Zutaten Schwungin den Organismus
bringt. Platz 2 geht schlie3lich an ,,MeBmer Bio SiiBe Limone* und so-
mit an Milford Osterreich. GF Karin Stainer: ,Die Nachfrage nach Bio-
Produkten ist nach wie vor wachsend. Daher liegt hier auch unser Fo-

D urch und durch biologisch sind die Vorlieben hinsichtlich der

M

LIMITED

'Nielsen AT Report, Food excl. H/L, Umsatz, MAT Sept. 2022, | 2Auszeichnuﬁg des Magazins PRODUKT: Baileys Tiramisu belegt mit einer Kaufabsicht von 20,4 % Platz 1, Baileys Colada mit 16,8 %

Platz 2 und Baileys Red Velvet Cupcake mit 16,7 % Platz 3. | *Baileys Flavour Screener DE & NL by Butterfly.

kus. Sowohl,MeBmer* als auch ,Milford‘ konnte heuer Marktanteile STARKE MARKE SIEGERTREPPCHEN GENUSS-DREAMTEAM
r— dazugewinnen, das zeigt uns, dass wir auf dem richtigen Weg sind. Wir ) i A e i i ) } ] o i
‘V_—_ﬁfi;v = werden somit weiterhin mit neuen Sorten und Sortimenten auf uns Baileys ist File__Fuhrende Likormarke Ba||eys'T|ram|su, Baileys Colada Ttram|su ist ein bescnders
@%@ s 1 aufmerksam machen in Osterreich.! und Baileys Red Velvet Cupcake beliebtes Dessert und wird als
' belegen Platz 1, 2 und 3 als ideale geschmackliche Erganzung
,Best Launches* 2022 .2 zu Baileys geschatzt.

~hoct launch 2022 sevren e DRINKIG oM. DIAGEO
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PRODUKT PRODUKT
launCh§ 1. Platz ToniKaiser Erdbeer-Fruchtknodel ......c.orrenerineeeirerinnace. 20,2% launCh§ 1. PLAtZ  dATDO BIO oottt 28,9%
e R E 2. Platz (glo GOLADTASSE ..c.ivuiieieeieieee e 17,7% T 2. Platz efKO SAUETKTAUL......cciiiieieicerieeseeeee e 23,6%
TK 3. Platz Toni Kaiser ApfelSChmartn.. ... 16,2% Q@ Convenicnce 3. Platz Staud’s 1/3 weniger Zucker Erdbeere ..., 22,8%
h " /

hen heuer an eine sehr traditionelle dsterreichische Marke,

namlich an ,Toni Kaiser“. Produziert wird ,Toni Kaiser" - und
auch die Marke ,Bauernland” - seit einiger Zeit von Weinbergmaier,
einem Tochterunternehmen der Vivatis. GF Gerald Spitzer: ,Die Mar-
ke steht fur beste heimische Mehlspeiskuche, bewahrte Rezepturen
aus naturlichen Zutaten und hervorragenden Geschmack ,wie haus-
gemacht'” Da wir aber alle immer weniger Zeit haben, erfreuen sich
fertige Kreationen groBter Beliebtheit. Spitzer: ,Bei uns wird Conveni-
ence gro3geschrieben, die Produkte sind dank der schnellen und einfa-
chen Zubereitung absolut gelingsicher.” Platz 2 wiederum geht an ein
sehr naturbelassenes Produkt: Die ,.iglo Goldbrasse* mochten 17,7%
der Verbraucher:innen zu einem angemessenen Preis spontan kaufen.

D er erste und der dritte Platz in der Kategorie TiefkUhlkost ge-
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e st et

nsere best launches in der Kategorie ,Convenience" zeigen

einmal mehr sehr deutlich auf, wie man mit der Erfullung ak-

tueller Trends Begehrlichkeit schirt. Den gro3en Wunsch der
Verbraucher:innen nach Naturlichkeit etwa erfillt unser Platz 1- Dar-
bos Bio-Sortiment - perfekt. ,Wir sind mit der Performance mehrals zu-
frieden. Neben dem Design wurde auch lange an der Rezeptur gearbeitet.
Die Konsument:innen nehmen die Range sehr gut an - wir werden des-
halb auch an einer Sortenerweiterung arbeiten® schildert Vorstand Mar-
tin Darbo. Glas als Packaging ist ein weiteres erfolgversprechendes Kri-
terium, das heuer auch von efko verstarkt aufgegriffen wurde: ,Wir freu-
en uns sehr, mit dem neuen Sauerkraut im Glas ein Produkt flr einen
bewussten Umgang mit Lebensmitteln und Ressourcen auf den Markt zu
bringen®, berichtet efko-GF Klaus Hraby. Und auch ein zurlickhaltender
Umgang mit Zucker bleibt fur die Konsument:innen hochst relevant, wie
unser Platz 3 beweist: Die Erweiterung von Staud’s Fruchtaufstrich-Li-
nie,1/3 weniger Zucker* um die Variante , Erdbeere“ wurde mit Freude
angenommen. ,Wir kdnnen hier gleich mit drei Komponenten punkten:
dem besonders hohen Fruchtanteil, der fein passierten Konsistenz und
dem leichten, frischen Design®, so Staud’s-GF Stefan Schauer.

PRODUKT PRODUKT
1. Platz MAGNUM REMUX ....ouuveeieiereioeeee e 32,3% lau nCh 1. Platz Vulcano RONSCRINKEN=LINIE......c..cooveveereereeresieere s 25,1%
\ 2. Platz COTNELEO ROSE .o 28,6% 2. Platz Radatz Berner Wurstel Summer Feeling .....ccccevvevevviveieiennns 21,1%
 KATEGORIE , . KATEGORIE ; . . e
\ Eis 3. Platz Cornetto Soft Cookie and Chocolate.......ccocvevvevrerieveerienene. 28,4% \ Fleisch & 3. Platz Wiesbauer ,Die Scharfe” & ,Die WUTrzige“ ......ccoceveevvveveiennns 18,7%
A g g

pest launch 2022

=== inmal ,Magnum*“ und zweimal ,Cornetto“ - so sehen die Ergeb-

= nisse der Eis-Launches 2022 aus. Fast jede:r 3. Osterreicher:in

b Nat damit allein aufgrund eines Fotos und einer kurzen Produkt-
beschreibung ,ja, ich will“ zu ,Magnum Remix*, ,,Cornetto Rose“ und

,Cornetto Soft Cookie and Chocolate” gesagt. Andrea Huber-Schall-
meiner, Category Lead Ice Cream, Unilever Austria: ,Es ist eine einzig-
artige Erfolgsstory, die ,Magnum‘ zu einer der beliebtesten Eissorten
der Welt und zur Top-Marke von Eskimo gemacht hat. Wir freuen uns
sehr Uber diesen Erfolg. Dass wir mit zwei weiteren herausragenden
Innovationen auch noch Platz 2 und 3 belegen konnten, ist groBartig
und zeigt, wie innovationsstark alle Unilever-Eismarken sind.

,Magnum' stellt Jahr fiir Jahr in Osterreich die Top-Innova-
tionen im Eisbereich und ist heuer auch die Eismarke mit dem
stdrksten Wachstum im gesamten LEH (lt. Nielsen, inkl. H/L)."

Andrea Huber-Schallmeiner, Category Lead Ice Cream, Unilever Austria
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nser Platz 1, die ,Vulcano“-Rohschinkenlinie besteht aus vier
verschiedenen Schinken, namlich ,Klassik®, ,Selekt®, ,Premium®*
und ,Reserve" Sie verbindet der Rohstoff, die Gewirzmischung
und die Knochenreifung. Unterschiede gibt es bei Fettanteil und Reife-
zeit (18 - 27 Mon.), was sich auf Marmorierung, Farbe und Geschmack
auswirkt. Dazu GF Franz Habel. ,Wir sind in einer Zeit, in der man Wert
darauf legt, woher Produkte kommmen und was hinter der Marke steht.
Vulcano' steht flr Nachhaltigkeit, hochste Qualitat und besonderes Tier-
wohlMitden, Radatz Berner Wiirstel Summer Feeling*“ sicherten sich
LBerner Wirstel" in den Sorten - ,Mozzarella-Champignon®, ,Feta-Krau-
terspeck” und ,Peperoni-Rucola“ - den 2. Platz. Ein Aktionsprodukt, das
von jungen Nachwuchs-Fuhrungskraften entwickelt wurde und auch
beim diesjahrigen PRODUKT Champion auf Platz 2 (siehe S. 58) landete.
Eininnovatives Duo von Wiesbauer erlangte Platz 3:,,Die Scharfe* wird
mit Chili, Jalapefnos und Peperoniverfeinert. ,Die Wiirzige* gibt es dank
doppelter Raucherung im schwarzen Darm. GF Thomas Schmiedbau-
er: ,Die Produkte sind eine gelungene Neuinterpretation der klassischen
doppelt geraucherten Diurren und Uberzeugen, wie alle Produkte von
Wiesbauer, mit auBergewdhnlichem Geschmack und bester Qualitat.”

pDest launch 2022 .
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launchi

KATEGORIE

Molkerei- /
Produkte /

heuer alles glasklar: Aufs Siegerstockerlhaben es ausschlief3lich

Produkte in Glasverpackungen geschafft. Platz 1 holte sich hier
die NOM, die ihre Milch seit Kurzem, als Erganzung zu den Varianten
im ,Tetra Pak" bzw. in Flaschen aus 100% rePET, auch in Mehrweg-
Flaschen anbietet und damit ihr Nachhaltigkeitskonzept abrundet.

B ei den best launches in der Kategorie ,Molkereiprodukte* war

HEIDEL-HIGHLIGHT. Bei der Berglandmilch bedient man den Trend
zu Glasgebinden schon seit geraumer Zeit mit unterschiedlichen Pro-
dukten und hat das dahingehende Sortiment heuer nochmal kraftig
ausgebaut. So brachte man als Erweiterung der ,Schérdinger Berg-
hof Bergbauern Joghurt“-Linie im 150g-Portionsglas die neue Ge-

LAbgeflillt im hochwertigen Kleinglas kommen in das ,Schdr-
dinger Berghof Bergbauern Joghurt* nur nattirliche Zutaten.”

Victoria Dallinger,
Leitung Unternehmenskommunikation Berglandmilch

schmacksrichtung ,,Heidelbeeren* auf den Markt. Diese konnte die
Konsument:innen nicht nur durch das Packaging-Material, sondern
auch mit optischen Vorzigen und naturlich mitinhaltlichen Argumen-
ten abholen. Victoria Dallinger, Leitung der Unternehmenskommuni-
kation der Berglandmilch: ,Abgefllt im hochwertigen Kleinglas kom-
men in das ,Schardinger Berghof Bergbauern Joghurt' nur nattrliche
Zutaten. Die Milch fur das Naturjoghurt stammt von den ,Schardinger'~
Bergbauern, welche hohe Qualitatsstandards erfillen. Die Groe des

. pest launch 2022

1. Platz nom Milch in der Mehrweg-Glasflasche
2. Platz Schdrdinger Berghof Bergbauern Joghurt Heidelbeeren..... 26,8%
3. Platz Schdrdinger Berghof Bergbauern Joghurt Mehrweg-Glas... 26,7%

150g-Joghurts eignet sich perfekt fur ein schnelles Dessert oder den
Genuss furzwischendurch.” Das Produkt ist erst seit Kurzem am Markt,
die ersten Verkaufszahlen sind jedoch vielversprechend, wie Dallinger
bereits berichten kann: ,Die Nachfrage ist steigend.

,Nachhaltige und umweltfreundliche Verpackungen sind so
gefragt wie noch nie. Daher plant Schdrdinger sein Mehr-
weg-Sortiment noch weiter auszubauen.”

Victoria Dallinger,
Leitung Unternehmenskommunikation Berglandmilch

AUFGEFULLT. Die dritte heuer von uns dank liberragender Kaufbe-
reitschaft pramierte MoPro-Neuheit ist das ,,Schdrdinger Berghof
Bergbauern Joghurt* im 450g-Mehrwegglas. Dass die Bergland-
milch neben ihrer Milch auch Joghurt in wiederbefullbaren Gebinden

anbietet, belohnten 26,7% der Befragten mit der Ankindigung, dass

diese Neuheit sicher in ihrem Einkaufswagen landen wird. Zum Inhalt
schildert Victoria Dallinger: ,Bestes Bergbauern-Joghurt - nach alter
Tradition mit nattrlichem Fettgehalt mit oder ohne einer Auswahlan

feinsten Frichten. Immer wieder neu befillt ermdglicht das Mehr-
weg-Pfandglas nachhaltigen Genuss mit noch besserem Gewissen.”
Die geduferte Kaufbereitschaft zeigt sich Ubrigens auch in der Praxis.
Dallinger: ,Nachhaltige und umweltfreundliche Verpackungen sind so

gefragt wie noch nie. Daher plant ,Schardinger* das Mehrweg-Sorti-
ment noch weiter auszubauen.”
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PRODUKT

lau nchs 1. Platz  APFelSOTEE , TESSA" ..oivurrierireriieeiieriseesiessses e 44,2%
B ccoc B 2. Platz Olz NUSS UNA MORN ZOPF ..ot 22,0%
Frische 3. Platz MOUenpPiCK-KUCREN ..o 19,6%

fragten Verbraucher:innen neugierig und landete auf Platz 1.
LWir freuen uns sehrund bedanken uns bei alljenen, die unseren
Clubapfel,Tessa’ so positiv bewertet haben. Das Ergebnis deckt sich
mit den zahlreichen positiven Riickmeldungen®, so Roland Rosenzopf,
Austrian Fruit Group. Fir frische Impulse sorgten die Olz Meisterbacker
mit den beiden gefiillten Hefeteig-Produkten, dem ,,0lz Nuss Zopf*
und dem ,,0lz Mohn Zopf“. Stephanie Merz, Olz Produktmanagerin,
weil3 warum diese den 2. Platz ergatterten: ,Die Fullung wird von den
Olz Meisterbéckern mit viel Liebe von Hand eingeflochten. Die hand-
werkliche Optik verleiht den Produkten ihren hausgemachten Charak-
ter, der durch die nachhaltige Kartonschale unterstitzt wird“. Gerade
bei den Premiumkuchen ,Marmor* und ,Zitrone* legt ,Mévenpick*
viel Wert auf die Qualitat der Zutaten wie echte Butter und extra viel
Kakao, palmolfrei. ,Wir freuen uns uber die Ergebnisse und den her-
vorragenden dritten Platz*, strahlt Steffen Rutter, Sales & Licensing
Director Movenpick: ,Die neuen ,Mdvenpick‘'-Kuchen sprechen breite
Kauferschichten an. Die beliebten Geschmackssorten ,Marmor‘ und
,Zitrone' bieten Handelund Konsument:innen einen echten Mehrwert.”

D er steirische Clubapfel ,Tessa* machte stolze 44,2% der be-

Marmor
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KATEGORIE
SiBwaren

Dragee
Keks

aufgenommen, wenn eine wirklich bedeutsame Veranderung

des Produktes dahintersteht. Dass Manner bei ,Dragee Keksi*
auf Fairtrade-Kakao umgestellt hat, war flr uns ganz eindeutig ein
hochstrelevanter Schritt - und fir Manner ein echtes Herzensanlie-
gen, wie CEO Andreas Kutil ausfiihrt: ,Faire Partnerschaften mit den
Kakaofarmern sind fur uns wichtig. Gemeinsam mit Fairtrade haben
wir bereits zahlreiche unserer beliebten StuBwaren mit dem Gutesie-
gelversehen und helfen so mit, die Lebensbedingungen in den Kakao-
Anbaugebieten zu verbessern. Die diesjahrige Umstellung von ,Dragee
Keksi* auf 100% Fairtrade Kakao ist ein weiterer Schritt in Richtung
nachhaltiges und vor allem faires Wirtschaften. Wir freuen uns Uber

Relaunches werden nur dann in unsere ,best launch“-Wertung

LWir freuen uns lber die Auszeichnung,
denn sie zeigt, dass wir auf dem richtigen Weg sind.”

Andreas Kutil, CEO Manner

die Auszeichnung, denn sie zeigt, dass wir auf dem richtigen Weg sind."

Das sehen auch die Konsument:innen so: Mit 42,6% Kaufbereitschaft
- in Top-Box 1wohlgemerkt - sicherten sich die ,Dragee Keksi" durch

das Upgrade Platz 1in unserer heurigen SuBwaren-Jahreswertung.

ERWHITERUNG. Auf Platz 2 findet sich ebenfalls eine echte Kultmarke,
allerdings in vollig neuer Form. Storck-GF Ronald Munster: ,Nach fast
50-jahriger Markengeschichte war es an der Zeit, das beliebte ,Toffifee'
auch malin abgewandelter Form auf den Markt zu bringen. Nach dem

y pest launch 2022

1. Platz Dragee Keksi mit Fairtrade-KaKao .......ccccceeeeeeieeeieciecieenene, 42,6%
2. Platz Toffifee White ChoCOlate....cccoooviiiiiiiiieeeece e 32,4%
3. Platz Milka Relaunch

grof3en Erfolg von ,Toffifee Double Chocolate’ in 2021 und ,Toffifee
Coconut'im Frihjahr 2022 war eine Variante mit wei3er Schokolade
die logische Konsequenz. Wir sind damit dem sehnlichen Wunsch un-
serer Konsument:innen nachgekommen.“ Und diese Entscheidung hat

JInnerhalb klrzester Zeit waren wir ausverkauft und be-
scherten dem Handel teilweise verdoppelte Absdtze.”

Ronald Mtinster, GF Storck, iber ,Toffifee White*

man bei Storck nicht bereut - jedoch: ,Mit so einer hohen Produkt-
nachfrage haben aber selbst wir nicht gerechnet. Innerhalb kirzes-
ter Zeit waren wir ausverkauft und bescherten dem Handel teilweise
verdoppelte Absatze.” Die Kombination aus Karamell, Haselnuss, heller
Creme und weif3er Schokolade hat also offensichtlich alle Beteiligten
Uberzeugt. Und so wird , Toffifee White Chocolate* 2023 wieder im
Handel zu finden sein.

RUNDE SACHE. Komplett wird unser Stwaren-Siegerpodest mit
einem weiteren Relaunch, und zwar jenem von ,Milka“. Die Brand
hat dabei ein neues Desigh bekommen, das nicht nur die Verpackung
umfasst. So haben seitdem auch die einzelnen Schoko-Sttickchen der
Tafeln eine neue, abgerundete Form. Der bedeutsamste Schritt war
aber wohl der Einsatz einer neuen Rezeptur mit einem hoheren Ka-
kaoanteil fur einen noch schokoladigeren Geschmack. Bei so vielen
Veranderungen muss man freilich Vorsicht walten lassen - Monde-
lez hat sich dafir bewusst drei Jahre Zeit genommen. Umso erfreuli-
cherfallt nun das Fazit von Marketing Managerin Nina Mahnik aus: ,Der

,Der Platz auf dem Siegerpodest
der PRODUKT Marktforschung zeigt, dass sich
die Arbeit der letzten Jahre gelohnt hat.”

Nina Mahnik, Marketing Manager Mondelez

Platz auf dem Siegerpodest der PRODUKT Marktforschung zeigt, dass
sich die Arbeit der letzten Jahre gelohnt hat. Wirhaben umfangreiche
Marktforschung betrieben, ehe wir Rezeptur, Tafelform und Verpa-
ckungsdesign verbessert haben. Stets mit dem Ziel, den BedUrfnissen
der Konsument:innen gerecht zu werden. Die Platzierung zeigt erneut,
dass wir das erreicht haben. Mit der Weiterentwicklung starkt ,Milka’
den Markenkern und legt einen groBeren Fokus auf die Markeniden-
titat: So wird weiterhin nachhaltig angebauter Kakao aus dem Cocoa
Life Nachhaltigkeitsprogramm von Mondeléz International verwendet
und auch die ,Milka‘-Kuh rickt mehrin den Vordergrund. ,Milka‘ starkt
damit das Markenversprechen, gewinnt neue Fans und wird auch die
letzten kritischen Stimmen Uberzeugen.”
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launchs 1. PLALZ POM-BAT PIZZA-SEYLE covreoseseseessrseessesssseeseesssseeseessnsns 20,5%
2. Platz Kelly's Mega Rizzles Ketchup Style .....ccocvevevieveciceeieieieee, 18,7%

KATEGORIE . :
B ks 3. Platz Lorenz Rohscheiben mit buntem Pfeffer ..o, 17,9%

letzten zwolf Monaten in gewohnter Manier und Qualitat ge-

liefert haben, schlieBlich lebt die Kategorie auch von den durch
Neuheiten gesetzten Impulsen. Davon ist jedenfalls auch Markus Ma-
rek, Managing Director Kelly, Uberzeugt: ,Innovationen sind fur uns als
Markenartikelhersteller besonders wichtig, denn gerade bei Snackpro-
dukten lieben Konsument:innen die Abwechslung und probieren im-
mer wieder gerne etwas Neues aus. Dank unseres breiten Portfolios an
Marken und Produkten kdnnen wirimmer wieder auf neue Trends und
Bedurfnisse eingehen.” So geschehen beispielsweise mit ,Pom-Bar*:
Die Geschmacksrichtung ,Pizza-Style* ergatterte mit einer Kaufbe-
reitschaft von 20,5% (Top-Box 1) bei den best launches der Kategorie

B ei Snacksist Abwechslung gefragt - die die Markenartiklerin den

Jinnouationen sind flir uns als Markenartikelhersteller
besonders wichtig, denn gerade bei Snackprodukten lieben
Konsument:innen die Abwechslung und probieren immer
wieder gerne etwas Neues aus. Dank unseres breiten Portfo-
lios an Marken und Produkten kénnen wir immer wieder auf
neue Trends und Bedlrfnisse eingehen.”

Markus Marek, Managing Director Kelly

,Snacks* diesmal Platz 1. Warum, wei3 Markus Marek: ,,,Pom-Bar*ist die
beliebteste Familiensnackmarke Osterreichs und ist immer bemiiht
mit neuen Geschmacksrichtungen Spaf3 und Abwechslung ins Famili-
enleben zu bringen. Pizza zahlt zu den Lieblingsgerichten der meisten

. pest launch 2022

Familien und passt auch als Gewdurz perfekt zum kartoffeligen ,Pom-
Bar'-Snack.” Die ,Pom-Bar“-Produkte werden Ubrigens im 22. Wiener
Gemeindebezirk hergestellt, und zwar ohne Geschmacksverstarker,
dafur mit milden, ganz auf den Geschmack der jungen Zielgruppe ab-
gestimmten Gewdrzen.

,,Pom-Bdr' ist die beliebteste Familiensnackmarke Oster-
reichs und ist immer bemiht mit neuen Geschmacksrichtun-
gen Spaf3 und Abwechslung ins Familienleben zu bringen.”

Markus Marek, Managing Director Kelly

JUNBG. In einer etwas anderen Ecke sind die ,Kelly’s Rizzles" positio-
niert. Denn dieser Snack ist an den Vorlieben der Generation Z ausge-
richtet. Eine Line Extension fand die Zielgruppe eindeutig slay: So kin-
digten18,7% unserer Befragten an, die ,Kelly’'s Mega Rizzles Ketchup
Style“ kaufen zu wollen. Kelly Managing Director Markus Marek zu den
Hintergrinden: ,Die Kelly's Rizzles" wurden speziell fUr die Zielgrup-
pe der jungen Snacker gelauncht und werden in Wien mit dsterreichi-
schem Maisgrie3, ohne Geschmacksverstarker produziert. Der Snack
ist intensiv gewdrzt und zeichnet sich durch den typischen Ketchup-
Geschmack aus.

MIT PEP. Auf Platz 3 landete ebenfalls ein recht wirziger Launch,
namlich die ,,Lorenz Rohscheiben Kartoffelchips mit buntem Pfef-
fer“. Wie alle ,Rohscheiben” sind auch die Chips dieser Sorte vegan
und glutenfrei und zeichnen sich durchihren rustikalen Charakter aus.
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launCh § 1.Platz FiNUS FEINSEES BO it 25,0%
2. Platz Fini's Feinstes GLULENTTELBILO ..cocviiviiceiece e, 23,4%

KATEGORIE ,
3.Platz Recheis UTKOTN EMMET ..o 22,6%
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einem Fokus auf Gesundheit standen dieses Jahr bei den

Verbraucher:innen hoch im Kurs. Aber auch Gelingsicherheit
beim Selbermachen, die insbesondere ,Fini's Feinstes* mit Bio-
Mehlen fur unterschiedliche Anwendungen - etwa fur Pizza, Spatz-
le oder Kuchen - garantieren mochte, war ganz besonders gefragt.
Harald Lang, Marketingleitung Fini's Feinstes: ,Die spezielle Zusam-
mensetzung der Bio-Lieblingsmehle macht da den feinen Unterschied.
Sie sind definitiv ein Wachstumstreiber - nicht nur fur Fini's Feinstes,
sondern vor allem fir die Mehlkategorie insgesamt.“ Platz 3 geht an
Recheis und die neue Nudel-Linie ,Urkorn Emmer*. Marketing- und
Verkaufsleiter Peter Dellemann: ,Urkorn Emmer eignet sich hervor-
ragend fur Nudeln, die mit leicht nussigem Aroma und perfektem
Biss Uberzeugen. Sie kommen auch bereits sehr gut an und erfreu-
en sich hoher Akzeptanz. Und: Die Kultivierung von Emmer bereichert
die Fruchtfolge und erhoht die Artenvielfalt auf heimischen Feldern.”

p rodukte mit dsterreichischer Herkunft, viel Naturlichkeit und

PRODUKT
launCh 1.Platz HiPP Babysanft RELAUNCH ......cc.ccoueverveeeeceeeeeeeeeeeeeeeee e, 12,0%
2. Platz Hipp Bio fur Kinder Quetschie mit Kokosmilch........c.ccoc........ 11,2%
KATEGORIE i ,
Baby 3. Platz Pampers Harmonie NyDrid.......cccooeeieieieiiieeeeceececeeeeies 10,0%
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Bes Anliegen - das liegt schon in der Natur der Sache. Es ver-
wundert daher nicht, dass alle diesjahrigen best launches der
Kategorie ,Baby" einen Nachhaltigkeitsaspekt mitbringen. Gewonnen
hat ,,HiPP* mit dem Relaunch der , Babysanft“-Produkte, die jetzt
noch besser vertraglich sind, und zwar nicht nur fur Babys Haut, son-
dernauch firden Planeten. Daflr garantiert man u.a. mit der Tatsache,
dass die Range klimapositiv ist. Auf Platz 2 findet sich ,,HiPP HiPPiS
Apfel Banane Mango mit Kokosmilch und Hafer", ein Produkt, das
aufden Trend nach Milchalternativen reagiert. Und Platz 3 belegen die
,Pampers hybrid“-Windeln, die mit wiederverwendbaren Elementen
beiden Eltern punkten. Astrid Schweiger, Verkaufsleitung Babypflege
P & G Osterreich: ,Verantwortungsvoller Konsum riickt bei Eltern im-
mer mehrin den Vordergrund. Sie entscheiden sich heute bewusster
fur Produkte und wiinschen sich mehr Auswahlmaoglichkeiten, wenn
es darum geht, den besten Schutz fir ihre Kleinen auszuwahlen.

N achhaltigkeitist den Kaufer:innen von Babyprodukten ein gro-

pDest launch 2022 .
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la un Ch S 1. Platz Hansaplast Green & PTOTECE ... 24,2%
2. Platz Kneipp SANddorn plus IMMUN ...c.oovveeveeeeeecceecrecece e 14,8%

KATEGORIE .
3. Platz Hanfama CBD Ol Mundtropfen .......cceeeecvveveieiceceeeeee 10,3%

Gesundheit y

nser best launch-Sieger in der Kategorie ,Gesundheit" ist an

dieser Stelle quasi ein Fixstarter - bisher gab es kein einziges

Jahr ohne ,Hansaplast“ auf Platz 1. Heuer haben wir daher ei-
nen Blick in die Langzeit-Aufzeichnungen geworfen und man darf der
starken Brand an dieser Stelle gleich noch einmal gratulieren: Dennim
Vergleich mit allen ,Gesundheits“-Launches der letzten 15 Jahre ge-
hen die ersten 10 Platze komplett an die ,Hansaplast“-Innovationen.
Und das bedeutet, dass wir es mit einem echten Marken-Kapazunder
zu tun haben, dem die Verbraucher:innen maximal vertrauen. Schon,
dassin diesem Jahr mit ,Green & Protect"” zudem ein Produkt mit ma-
ximaler Umweltvertraglichkeit das Rennen gemacht hat. Silber geht
schlieBlich mit ,,Kneipp Sanddorn plus Immun* an ein Nahrungser-
ganzungsmittelauf Basis von Sanddornbeeren, die viel Vitamin C und
Zink mitbringen. Und auf Platz 3 findet sich mit ,Hanfama CBD 0l
Mundtropfen* erstmals ein CBD-Produkt, was zeigt, dass dieses einst
so sensible Thema nun wirklich in der breiten Masse angekommen ist.

Sanddorm e

UNSER ERSTER SCHRITT IN RICHTUNG

NACHHALTIGER
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launCh § 1. Platz tetesept Regeneration Wald Bad.......ccc.oveeerinrincirnienrinnenne. 21,0% A W U N Dv E Rs 0 R G U N G

1.Platz elmexX ONthe gO ... 21,0% , .
3. Platz Listerine Naturals Zahnfleisch-Schutz.............ccccoociiiennn. 17,6% i Soo] o/

Klima~ Kilma- s
neutralisiertes neutralislertes
Produkt** Produkt*+ (

KATEGORIE
Kosmetik

as besondere Klima im Wald fuhrt dazu, dass viel Wasser ver-
dunstet und so verschiedene dtherische Ole aus den Nadelb&u-
men austreten. Diese wirken ausgleichend, regenerierend und
werden auch in der Naturheilkunde eingesetzt. Diese Eigenschaften ; scHOTETOn
verbindet ,tetesept* im Badekonzentrat ,,Regeneration Wald Bad*, 0,
das auf Platz 1 unser best launches der Kategorie Kosmetik landet. ‘ BAKTEI?IE;]
Franz Pogatsch, GF Merz Consumer Care: ,Gerade in herausfordern- |
den Zeiten steht ,tetesept' mit hochwertigen Inhaltsstoffen und fuh- +
renden Konzepten als die Nr. 1im Baden als zuverlassiger Partner fur
S Premium-Bademomente. Wir freuen uns sehr dber die Auszeichnung!*

= = Den Umstand, dass sechs von zehn Erwachsenen mindestens einmal
m ;-.-.""f.“.b“--}n inihrem Leben an schmerzempfindlichen Zahnen leiden, nimmt der

tetesept: ‘}

Regeneration i

7 s LiSTERINE »elmex On the go Pen* - unser best launch Platz 2 - ins Visier: Das ent-
'/ | ,a’ NATURALS haltene Serum versiegelt die Dentinkanalchen zum Zahnnerv und lin-
g ) iﬂ — RE dert Schmerzen sofort. Kristina Kraxner, Commercial Lead Austria CP
ﬁ — ey

Gaba Osterreich: ,Die Entwicklung von ,elmex On the go‘ hat unsere
Erwartungen voll erfullt.” . (
& il o KATEGORIE
Gesundheit
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Hansaplast® Pflaster schiitzen vor Schmutz und Bakterien.

b t L h 2 O 2 2 * In Wundauflage & Trager
28 @ S a U m C PRODUKT 11/12 2022 **Strom, der bei der Herstellung des Pflasters verwendet wird, stammt zu 100% aus erneuerbaren

Energiequellen; Kompensation der Restemissionen durch zertifizierte Aufforstungsprojekte
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launchi 1. PLALZ PTILSEATK & NALATECN woooroeeeesesesesssessesseesessessesseeeeses 24,5%
2. Platz PerSil ECO POWET BATS ..ottt 21,5%
KATEGORIE . "
e =chmittcll 3. Platz Blue Star Winter EAitioN . ....ccoveveiereiceceeeee e 20,1%
Reiniger

enn ein Produkt zugleich mit Nachhaltigkeits-Argumen-
Wten als auch handfesten Convenience-Vorteilen punkten

kann, dannist das eine Win-win-win-Situation. Denn hier
profitieren nicht nur die Umwelt und die Konsument:innen, sondern
ganz offensichtlich auch der Handel. Darauf lasst jedenfalls Gold bei
den best launches fur ,,Pril Stark & Natiirlich* schlieBen. 24,5% der
Befragten in unserer Mafo wollten dieses Produkt sicher kaufen - ein
Wert, mitdem ,Pril“ vor allen anderen heuer in PRODUKT prasentierten
Neuheiten der Kategorie Waschmittel & Reiniger liegt. Dieses Hand-
geschirrspulmittel wird im nachfullbaren Pumpspender angeboten,
aus dem es bei Bedarf ganz easy quasi auf Knopfdruck entnommen
werden kann, genau in der Menge, die gerade bendtigt wird. Der Fla-

,ZU 100% recyceltes Plastik im Flaschenkérper, 70% Plastik-
Ersparnis beim Nachftillbeutel im Vergleich zum Pumpspen-
der, 93% Inhaltstoffe nattirlichen Ursprungs und die lebens-
mittelzertifizierten Farb- und Duftstoffe sprechen flir sich.”

Eva Bartovicoua, Head of Marketing Laundry, Home Care &
Sustainability bei Henkel, iber ,Pril Stark & Natdirlich”

schenkdrper besteht aus 100% recyceltem Kunststoff. Zudem steht
auch ein Nachfillbeutel zur Verfligung - ganz im Sinne der Ressour-
censchonung. Beide Gebinde kdnnen wieder recycelt werden, beim
Beutelkommt aus diesem Grund Polyethylen-Monomaterial zum Ein-
satz. Das Geschirrspulmittel selbst zeichnet sich durch beste Hautver-
traglichkeit aus. Eva Bartovicova, Head of Marketing Laundry, Home

Care & Sustainability bei Henkel, fasst die Produktvorteile nochmal
zusammen: ,,,Pril Stark & Naturlich’ spricht Konsument:innen nicht
nur durch die praktische Spenderpumpe mit Nachfullmoglichkeit an.
Auch beim Thema Nachhaltigkeit kann ,Pril Stark & Naturlich’ punkten:
Zu 100% recyceltes Plastik im Flaschenkdrper, 70% Plastik-Ersparnis
beim Nachfullbeutelim Vergleich zum Pumpspender, 93% Inhaltstof-
fe natdrlichen Ursprungs und die lebensmittelzertifizierten Farb- und
Duftstoffe sprechen fur sich. Und die Variante ohne Duft- und Farb-
stoffeist besonders geeignet flir Konsument:innen mit sensibler Haut.”

BAR-BETRIEB. Auch auf Platz 2 zeigt sich, dass Waschmittel- bzw. Rei-
nigungsprodukte heute im Idealfall zugleich Klimaschonung als auch
Arbeitserleichterung versprechen. Fur 21,5% sichere Kaufbereitschaft
geht Silber namlich an die ,,Persil Eco Power Bars*. Das Waschmittel
wird hier stark komprimiert in Form kleiner Riegelchen gebracht, die -
durch eine biologisch abbaubare Hulle geschltzt - in einer Kartonver-

Die Herstellung der , Persil Eco Power Bars“ verursacht 30%
weniger Emissionen als die des bisher CO2-freundlichsten
Produkts von ,Persil"

packung angeboten werden. Die Hille lost sich bereits bei 20°C in der
Waschmaschine auf. Insgesamt verursacht die Herstellung dieser In-
novation 30% weniger Emissionen als die des bisher CO2-freundlichs-
ten Produkts von ,Persil“. Und das sind Argumente, die bei der Kauf-
entscheidung heute hochstrelevant sind.

CHILL-FAKTOR. Produkte, die die Pflege des WCs mit einem humo-
rigen Ansatz in die Hand nehmen, stehen bei den Konsument:innen
Ublicherweise ebenfalls hoch im Kurs. Bester Beweis dafur ist unser
Platz 3: die,,Blue Star Winter Edition“ der vergangenen Wintersaison.
Diese spielte darauf an, dass der Toilettengang eben flr viele auch eine
entspannende Auszeit darstellt. So hatten die Konsument:innen hier
die Wahlzwischen den Varianten ,Relax Rentier*, ,Bade Bar* und ,Fun-
ky Fuchs®, die sich jeweils in Farbe und Duft unterschieden und ganz
nebenbei fur ein hygienisch sauberes WC gesorgt haben.
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KATEGORIE KATEGORIE . X
Hygiene- 3. Platz feh My LUXUTY MOMENTS......ccciiiieieieieieee e 16,0% e ticr 3. Platz Pedigree RANCNOS STICKS ..cuoiiiivieieieeeceeeee e 9,3%
papiere y
eh hat es heuer mit gleich zwei Sonder-Editions aufs best launch- austiere sind fiir die Osterreicher:innen Familienmitglieder.
FSiegerpodest geschafft. ,feh My Tropical Moments* war die I—l Umso schlimmer, wenn eine Allergie das Zusammenleben
Summer Edition, mit der das Taschentuch auch im Sommer zum vermiest. Als Losung fur genau dieses Problem sicherte sich

By

passenden Begleiter wurde. ,Gerade bei,feh‘als Taschentuch und schi-
ckem Accessoire in einem ist der Anspruch gegeben, stets zum jewei-
ligen Moment und zur Stimmung zu passen - und diese istim Sommer
nun malganz anders als im Winter. ,My TropicalMoments' zahlt zu den
erfolgreichsten ,feh'-Limited Editions aller Zeiten und kehrt 2023 in die
Regale zurlck", verrat Karina Czichowsky Nielsen, Brand Manager feh,
Essity Austria GmbH. Aber auch mit ,,feh My Luxury Moments* in an-

»,Purina Pro Plan LiveClear* mit 11,4% Kaufbereitschaft den Siegin
der Kategorie ,Heimtier“. Und zwar mit guten Argumenten: Denn die-
ses Futter reduziert die Allergene im Speichel der Tiere so, dass ein
Zusammenleben mit Allergikern moglich wird. Elena Grishko, Mar-
keting Manager Purina Osterreich: ,Seit der Markteinfiihrung zeigt
sich ein kontinuierliches Wachstum Uber alle Kanale hinweg." Mit ei-
ner tollen Performance am Markt Uberzeugte lt. Grishko auch Platz

SR gesagten Nude-Tonen hat Essity ins Schwarze getroffen. Czichowsky 2: die Katzensnacks ,felix crispies*, die im wiederverschliebaren
>
;’3“3 Nielsen: ,Dank ,feh’ lieB sich dieser elegante Stil mit dem passenden Beutel erhaltlich sind. Hundesnacks sind derzeit ebenfalls gefragt,
I

§|§ Taschentuchpdckchen perfektionieren, was sehr gut angekommen ist.* wie Platz 3 beweist: die ,,Pedigree Ranchos Sticks*, die aus 100%

Zwischen diesen beiden ,feh“-Stockerlplatzen findet sich eine weitere

pramierte Brand von Essity: Platz 3 holte sich ,,Cosy Wilde Blumenwie-
se“. Dazu Leonie Sinz, Brand Manager Bathroom Tissue AT/CH, Essity:
,Der Erfolg unserer Dufteditionen liegt darin, dass sie sowohlAbwechs-
lung als auch die bekannte Qualitat liefern. Auch 2023 wird es fur die

naturlicher Hihnerleber hergestellt werden. ,Hundeeltern fragen
[fleischige’ Snacks ohne klinstliche Farb- und Aromastoffe bereits
seit geraumer Zeit stark nach*, weif3 Lorenzo Cadorin, Portfolio Ma-
nager Dog MM, Natural & Cat Litter, Mars Osterreich und kiindigt an:
LWirwerden die Innovation auch in Zukunft stark fokussieren und un-

-
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warme Jahreszeit eine eigene Duftedition geben.” terstitzen
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Haushalt Garten

it rutschfester Unterseite und Anback-Schutz in bereits zu-

M geschnittenen Bogen aus FSC-zertifiziertem Papier ist das
~Toppits Backpapier” ein praktisches Produkt. ,Wir freu-

en uns sehr, dass unser ,Toppits Backpapier' mit Platz 1 ausgezeich-
netwurde® ldsst Johann Sammer, GF Melitta Osterreich, wissen: ,Mit

der rutschfesten Unterseite ist es in dieser Kategorie einzigartig und
bringt den Konsument:innen einen eindeutigen Mehrwert.*

=== s scheint ein gutes Gartenjahr gewesen zu sein, zumindest was
= as Interesse an entsprechenden Produkten betrifft. Denn die
e \VVerte, die die entsprechenden Produkte bzgl. Kaufabsichtin un-
serer Marktforschung heuer erzielt haben, waren Uberdurchschnitt-
lich hoch. Compo durfte dabei die Vorlieben der Konsument:innen
besonders gut getroffen haben und konnte das Siegerpodest diesmal
mit seinen Neuheiten im Alleingang besetzen. Ganze 17,9% der Be-

Damit Kinder Knopfzellen nicht verschlucken, entwickelte Duracell
die ,Baby Secure Technologie*. Auf der Riickseite dieser Zellen befin-
det sich ein Aufkleber, impragniert mit dem Bitterstoff ,Bitrex* Soll-
ten dieKleinen eine solche in den Mund nehmen, werden sie sie sofort
wieder ausspucken. Eine lebensrettende Innovation, die Platz 2 er-
gatterte. Der ,,SodaStream Art" im Retro-Look, Teil der neuen Premi-
um-Produktlinie ,,SodaStream Collection*, sicherte sich Platz 3. Dazu

fragten gaben an, die ,Compo Bio Zitrus-Pflanzenerde 100% Torf-
frei* sicher kaufen zu wollen - was wohlv.a. durch das hohe Inter-
esse an Selbstversorgung zu erklaren ist. Auf Platz 2 in der Wertung
der Kategorie ,Garten“ landete der ,,Compo Bio Gemiise- und Hoch-

3 : beetmulch®, der das Beet nicht nur vor Austrocknung schutzt, son-
Bi 3; In dern auch das Unkrautwachstum hemmt - Klimawandel meets Con-
GEMOSE- uND “§ : venience sozusagen. Und nachdem es die Osterreicher:innen offen-
} £ sichtlich auch gerne hiibsch gepflegt haben in ihrem eigenen Grin,

E!E

b

3 ZITRUS-
Izabela Baran-Burghauser, Head of Sales Austria: ,Der neue Sprudel- { - PFLANZENERDE

e

Hebelverleiht ein handwerklich kiinstlerisch anmutendes Design-Ele-

ment, das das Erlebnis auf ein neues Level hebt. Die Verbraucher:innen
werden im wahrsten Sinne zum ,Macher’ des Sprudelvorgangs.”
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schaffte es der ,Compo Bio Eichendekor* auf Platz 3. Dieser fungiert
ebenfalls als Unkrautbarriere und unterstitzt zudem die Wasserspei-
cherung im Boden - fur die Konsument:innen offenbar ein richtig re-
levantes Thema.

w
w
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Die neue Informationskampagne der AMA-Marketing widmet sich
der ,Haltung*. Ein Wortspiel - denn es geht zum einen um die geistige
Haltung der Konsument:innen und zum anderen um Tierwohl-Initiativen.

iele Verbraucher:innen haben kein re-
alistisches Bild unserer heutigen, mo-
dernen Landwirtschaft. Uber die Jahre

DEFINITIONSSACHE

Mit einem Appell zur Kooperation aller an der
Supply Chain Beteiligten wurde der 4. Oster-
reichische Verpackungstag eroffnet: ,Unsist es
wichtig, Entwicklung voranzutreiben und wis-
senschaftliche Erkenntnisse fur zielgerichtete
Ldsungen und Perspektiven beizusteuern®, so
Silvia Apprich, Leiterin Fachbereich Packaging
and Resource Management der FH Campus
Wien und damit des Veranstalters. Denn um
eine Kreislaufwirtschaft im Sinne des Green

STRATEGISCH

Lunser Planet, unser Essen, unsere Zukunft -
Lebensmittelstrategien von morgen“ war das
Motto des 13. Quality Austria Lebensmittelfo-
rums Ende Oktober in Wien. Wie nachhaltig ist
die Lebensmittelproduktion eines Unterneh-
mens und welche Veranderungen kommen auf
die Lebensmittelbranche zu? Zentrale Frage-
stellungen, denn Lebensmittelhersteller kon-
nen im Kampf gegen den Klimawandel einen
wichtigen Beitrag leisten. Initiator der Veran-
staltung und Branchenmanager fir Lebens-
mittelsicherheit bei Quality Austria, Wolfgang

34

ist vieles an Wissen um die Realitat auf unse-
ren Bauernhdfen und in der Produktion ab-
handengekommen. ,Genau hier will die AMA-

Deals der EU sicherzustellen, braucht es ein in-
ternationalvernetztes Datensystem. Allein mit
einer fundierten Datenbasis entlang der Wert-
schopfungskette kdnnen Recyclingfahigkeit
und Carbon Footprint genau berechnet wer-
den. Detail am Rande: Auch der Begriff der Re-
cyclingfahigkeit ist aktuell nicht eindeutig de-
finiert. Da die Recyclingfahigkeit aber als Vor-
aussetzung fiir eine Okomodulation gilt, also
eine Modifikation von Gebuhren basierend auf
messbaren Produkteigenschaften, wird eine
verbindliche Definition seitens der EU gefordert.

Leger-Hillebrand, berichtete im Zuge dessen

Uber den rapiden Wandel der Branche hinsicht-
lich Nachhaltigkeitsanforderungen. Damit auch

kleineren Unternehmen der Einstieg in die sys-
tematische Auseinandersetzung gelingt, stell~
te Leger-Hillebrand ein neues Zusatzmodul fur
den Standard IFS Food vor. Der IFS ESG Check

fir Umwelt-, Sozial- und Unternehmensfiih-
rungskriterien ist vor allem fur diese Zielgrup-
pe gedacht. Weitere Programmschwerpunk-
te drehten sich um Verbesserungsvorschlage

im Allergenmanagement, Welternahrungsfra-
gen sowie Empfehlungen zur Verringerung des

Fleischanteils in Fertigprodukten.

News

Marketing als Taktgeberin der Branche an-
setzen*, schildert Christina Mutenthaler, ab
1.1.2023 neu bestellte Geschaftsfuhrerin der
AMA-Marketing. Eine Informationskampagne
will nun den Konsument:innen zu faktenba-
sierten Informationen verhelfen: ,Dann kon-
nen Sie ihre personliche Haltung zu Themen
wie Lebensmittelproduktion, Tierwohl, Tier-
haltung bestimmen und danach bewusstere
Kaufentscheidungen treffen®, ist Mutentha-
ler Uberzeugt.

PHASEN. Zudem versteht sich die Kampag-
ne als Aufruf an alle an der Lebensmittelket-
te Beteiligten, gemeinsam an Schwerpunk-
ten wie Tierwohlund Tierhaltung zu arbeiten
und Losungen zu entwickeln. Neben Spots in
TV, Online und Radio, fur die Ubrigens Burg-
schauspieler Florian Teichtmeister als Spre-
cher gewonnen wurde, spielt die Webseite
www.haltung.at eine zentrale Rolle. In einer
zweiten Kampagnenphase sollen die bereits
gelungenen Errungenschaften wie etwa Qua-
litatsprogramme aufgezeigt werden. pm
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ZUKUNFT.
KREISLAUF.
WIRTSCHAFT.

ARA*®

Harald Hauke E
= =

KULTURFRAGE

Nachhaltigkeit ist in den heimischen Unternehmen ange-
kommen und gibt dort sogar bereits die Richtung vor. Dies
zeigt eine Studie von ARA und GfK, das ARA Circular Economy
Barometer.

reislaufwirtschaft ist im Begriff, von der Kir zur Pflicht zu wer-
den. Die aktuellen Daten belegen, dass die heimische Wirtschaft
Circular Economy als Chance und Notwendigkeit begriffen hat*,
freut sich ARA-Vorstandssprecher Harald Hauke Uber die Ergebnisse.
,Die osterreichische Wirtschaft hat trotz gegenwartiger Krisen und
Verunsicherungen die Circular Economy auf einen neuen Hochststand

Die neue hochmoderne Fertigung der Vetropack-Gruppe soll 2023 in
Boffalora sopra Ticino — nahe Mdailand und unweit vom alten Stand-
ort —in Betrieb gehen.

NACHHALTIGER MEILENSTEIN
FUR DIE ZUKUNFT

Vetropack errichtet neuen Fertigungsstandort in Norditalien

Ein neues Werk fur eine neue Zeit: Die Vetropack-Gruppe verstarkt wei-
terihr Engagement fur Nachhaltigkeit in der Produktionskette und inves-
tiertin ein neues Flaggschiff fir den traditionsreichen italienischen Markt.
2023 solldie hochmoderne Fertigung in Boffalora sopra Ticino in der Nahe

PRODUKT 11/12 2022

Zufrieden zeigen sich Ursula Swoboda, Managing Director GfK Aust
ria, und Harald Hauke, ARA-Vorstandssprecher, mit den Ergebnissen
des 4. ARA Circular Economy Barometers.

vorangetrieben*, erganzt Ursula Swoboda, Managing Director GfK Aus-
tria. Damit ist Kreislaufwirtschaft vielfach bereits Teil der Unterneh-
menskultur geworden.

PLUS. Denn die Anzahlder in Kreislaufwirtschaft investierenden Unter-
nehmenist binnen eines Jahres um 10%-Punkte auf 66% gestiegen. Der
jeweilige Anteil an den Gesamtinvestitionen kletterte von 9% im Jahr
2021 auf 14%. Jeder zweite Betrieb plant jedoch in den nachsten drei
Jahren hier Investitionen ein. Ein Zusammenhang ist nach wie vor hin-
sichtlich der BetriebsgroBe feststellbar. 89% der Unternehmen mit 50
und mehr Mitarbeiter:innen investieren hier. Bei jenen mit unter zehn
Beschaftigten sind es 64%.

WERKZEUG. Das Thema Circular Economy wird dabei zunehmend als
Chance gesehen. Als wesentliche Werkzeuge sehen Unternehmen die
Reduktion von Abfallen (59%), forcierte Wiederverwendung (59%), Ein-
satz von Recyclingmaterial (52%) und die getrennte Abfallsammlung
(37%). ,Kreislaufwirtschaft istim derzeitigen 6konomischen Umfeld von
Inflation, Rezession, Klima- und Rohstoffkrise ein starkes und positives
Gegenmittel. Wenn wir sie konsequent weiter ausbauen, Uberwinden
wir Engpasse und nutzen wertvolle Ressourcen erneut, um daraus Se-
kundarrohstoffe zu erzeugen. Damit halten wir unsere Wirtschaft wett-
bewerbsfahig und sichern zahlreiche Geschaftsfelder ab® betont Hauke.

BEZAHLTE ANZEIGE

von Mailand starten - nicht weit vom alten Standort entfernt und mit ei-
nem Maximum an Zukunftsfahigkeit, Flexibilitat und Nachhaltigkeit ver-
sehen. Denn einerseits wird flexibler und individueller produziert werden.
Andererseits gilt es, Ressourcen so effizient wie moglich zu verwenden.

Auf dem Gelande der ehemaligen Papierfabrik Reno De Medici wird ein
historisch wertvolles Gebaude restauriert. Es liegt strategisch glinstig an
einem wichtigen Verkehrsknotenpunkt, wodurch die Logistik verbessert
wird und Arbeitsplatze in der Region erhalten werden kdnnen. Nachhal-
tigkeit hat also einen hohen Stellenwert - nicht nur baulich, sondern auch
technologisch und sozial: Allen 301 Mitarbeitenden am alten Standort
Trezzano sul Naviglio wurde ein Transferangebot fur das etwa 25 Kilome-
ter entfernte Boffalora sopra Ticino gemacht. Trotz erheblicher Steige-
rung der Produktionsmenge pro Mitarbeiterin und Mitarbeiter, wird sich
die GroBe der Belegschaft dank hoherer Kapazitat sogar leicht erhdhen.

Samtliche Glasherstellprozesse basieren auf dem Know-how der
Vetropack-Gruppe und sind nach dem neuesten Stand der Technik ein-
gerichtet worden. Dank hochmoderner Anlagen wird eine Steigerung der
Produktionskapazitat von rund 70% gegenlber dem friheren Standort
erzielt. Zudem erhoht Vetropack Italia dank modernem Equipment und
smarter Technologie seine Flexibilitét in der Produktion, weil Anderungen
an den Maschinen deutlich schneller erfolgen kdnnen.

Kraftiginvestiert wurde dartber hinaus v.a. in die Umweltvertraglichkeit
und Ressourceneffizienz des neuen Werks. Schon beim Bau wird das Ab-
bruchmaterial der ehemaligen Papierfabrik am gleichen Standort verbaut.
Zur Fertigung genutztes Wasser und die Abwarme der Hochdfen werden
dank Kreislaufsystemen konsequent wiederverwendet, ausgestolene
Emissionen mithilfe neuester Filteranlagen stark reduziert.

News .
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Die Messewelt ist, so die Verantwort-
lichen der Messe Dlsseldorf, back to
business. So gab es klirzlich einen Aus-
blick auf die nahende EuroShop 2023,
die viel Bewdhrtes und auch ganz viel
Neues zu bieten haben wird.

eginnen wir mit einem Ruckblick: Als

eine der letzten Messen, bevor die

Welt in Coronastarre verfiel, ging im
Februar 2020 die EuroShop uber die Biihne.
Auf 124.000m?, verteilt auf 17 Messehallen,
zeigten 2.300 Aussteller aus 56 Landern in
Dusseldorf, was sie - sehr grob gesprochen
- zum Thema Ladenbau zu bieten haben. Und
dann, ja dann kam, was kam - eine Zeit, die
fur die allermeisten, insbesondere aber auch
flr Messeveranstalter, alles andere als ein-
fach war. ,Das Tal der Tranen ist durchschrit-

A
Agfigﬁﬂ

EUROSHOP
2023

o 26.2. bis 2.3.2023

o Messe Disseldorf

o Tdglich von 10 bis 18 Uhr
o Karten: www.euroshop.de

ten*, bringt es aber nun Elke Mdbius, Director
EuroShop, auf den Punkt und spruht dabei
spurbar vor Vorfreude. Kein Wunder, die Vor-
zeichen sind gut - alles, was Rang und Namen
hat, wird auf der Messe wieder als Aussteller
vertreten sein und nachdem die letzte Euro-
Shop drei Jahre herist, wird dabei garantiert
auch ganz viel Neues gezeigt werden. ,Man
kann mit Innovationen rechnen®, verspricht
Mobius. Ulrich Spaan, Mitglied der Geschafts-
leitung des EHI Retail Institutes, das wieder
als ideeller Trager der Messe fungiert, rech-

AGYPTEN TRIFFT KREMSMUNSTER

Die Enttduschung von den Ergebnissen der Weltklimakonferenz COP27 ist grofs,
auch bei der Greiner AG. Als ein weltweit fluhrender Anbieter von Kunststoff- und
Schaumstofflésungen schildert das Familienunternehmen, wie es unbeirrt den

Weg der Dekarbonisierung fortsetzen will.

ir mussen uns als Unternehmen
unabhangig davon machen, wie
weit die Staaten gehen*, sagt Axel
KUhner, Vorstandsvorsitzender Greiner AG,
im Zuge einer hybriden Pressekonferenz an-

lasslich der COP27. Diese hat schlie3lich nicht
die Ergebnisse gebracht, die sich viele er-
hofft hatten. ,Wir glauben, dass nicht nur die
Industrielander eine Verantwortung haben,
sondern auch die Industrie selbst, erganzt

net ebenfalls mit abwechslungsreichem Pro-
gramm. Insbesondere die hochaktuellen The-
men Nachhaltigkeit bzw. Energie oder auch
Connected Retail werden lt. Spaan umfas-
send abgebildet.

ACHTDIMENSIONAL. Und was konkret darf
man sich nun aber als Besucher erwarten?
Elke Mobius: ,Es wird alles geboten, was
man braucht, wenn man einen Laden eroff-
nen bzw. ausstatten mochte. Konkret wird
die Messe in acht Dimensionen gegliedert,
namlich Lighting, Shop Fitting, Store Design
& VirtualMerchandising, Materials & Surfaces,
Food Service Equipment (fur Retailflachen
mit Gastrokonzept), Refrigeration & Energy
Management, Expo & Event Marketing, Retail
Marketing sowie Retail Technology. Zu entde-
cken gibt es dabei auch abseits der Ausstel-
lerstande einiges, so wird es auf den Bihnen
wieder - kostenfrei und ohne Anmeldung -
informatives Programm geben, zudem ste-
hen Sonderflachen im Zeichen spannender
Themen (z.B. Start-up Hub). Eine Premiere
wird das Future Urban Lab darstellen, wo ge-
zeigt wird, wie die Innenstadte der Zukunft
aussehen konnten. bd

Kuhner. Das weltweit agierende Unterneh-
men mit Sitz in Kremsmuinster (00) setzt sich
selbst daher klare Richtlinien, um eine Ver-
ringerung des CO2-Ausstofles voranzutrei-
ben. ,Unser Ziel ist, bis 2030 an allen Standor-
ten weltweit klimaneutral zu sein und daher
zu 100% grune Energie einzusetzen®, schil-
dert Kihner. An den Standorten hierzulande
ist dies Ubrigens bereits seit 2019 der Fall.

EVALUIERUNG. ,Unsere Emissionen konnen
wirvor allem dann reduzieren, wenn wir offen
fur neue Losungen und Wege sind, um die Pro-
duktion effizient und emissionsarm zu gestal-
ten und gleichermafen die Messung der Emis-
sionen sicherstellen*, fasst Kiihner zusammen.
Greiner hat sich daher den Science-Based-Tar-
gets verschrieben. Emissions-Zielwerte, die
sich mit den Vorgaben zur Erreichung des Pa-
riser Klimaabkommens decken und eine maxi-
male Erderwarmung von 1,5°C anstreben. pm
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KEIN SCHONWETTERPROGRAMM

Vbslauer gibt in seinem jingsten Nachhaltigkeitsbericht Einblick in die Ausnah-
mejahre 2020 und 2027 und verrdt, was trotz Pandemie und wirtschaftlichen
Erschwernissen in Sachen Klimaschutz umgesetzt wurde.

=== ines ist klar: Im Marz 2020 hat eine au-
= (ecrordentlich herausfordernde Zeit
e Degonnen. ,Nichtsdestotrotz hat die-
se Situation auch ein Umdenken bei den Men-
schen ausgeldst - die Themen Nachhaltigkeit
und Wohlbefinden haben eine viel groBere
Bedeutung bekommen. Das hat uns zusatz-
lich darin bestarkt, unseren Weg fur mehr
Umwelt- und Klimaschutz konsequent fort-
zusetzen, auch und besonders in Zeiten, die
nicht so ganz sorglos waren*, berichtet das
Geschaftsfuhrer-Duo Birgit Aichinger und

FREIE ZONE

Das gestiegene Gesundheitsbewusstsein hat
alkoholfreie Weine zu einem Trendthema ge-
macht. Dem wird natdrlich auch die Prowein
als bedeutendste Fachmesse fur Weine und
Spirituosen gerecht. Im Rahmen der ,World
of Zero" bietet man alkoholfreien Produk-
ten eine eigene Blhne und sorgt so fur eine
schwerpunktmaBige Prasentation auf einer
Flache innerhalb der Halle 1. ,So kdnnen die
Aussteller fur ihr neues Produkt leichter Zu-
gang zu neuen Kund:innen bekommen und
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Herbert Schlossnikl. Wichtig ist den beiden,
zu betonen, dass Nachhaltigkeit kein Schon-
wetterprogramm sei. Und so wurde tatsach-
lich auch wahrend der vergangenen beiden
Jahre vielumgesetzt, wie im neuen Nachhal-
tigkeitsbericht nachzulesen ist.

REDUZIERT. Soist Voslauer seit Anfang 2020
CO2-neutral, wobei seit dem Jahr 2005 50%
der CO2-Emissionen aus eigener Kraft redu-
ziert und 50% kompensiert wurden. Der wei-
tere Weg ist klar: ,Generell ist unser wich-

e

tigstes Nachhaltigkeitsziel, so viele CO2-
Emissionen wie moglich aus eigener Kraft
zu reduzieren, weniger zu kompensieren und
unsere CO2-Neutralitat zu erhalten®, so Birgit
Aichinger. Die Reduktion soll mittels vielfalti-
ger MaBnahmen erreicht werden, etwa we-
niger Materialeinsatz, Forcierung von Kreis-
laufwirtschaft, Optimierungen hinsichtlich
Transport und Mobilitat und Verbesserung
der Energieeffizienz bzw. Einsatz von erneu-
erbaren Energien. Herbert Schlossnikl be-
richtetin Zahlen, was bereits erreicht wurde:
,Im Berichtsjahr 2021 konnte der CO2-Fu3ab-
druck je abgefillter Flasche auf 66g reduziert
werden, im Vergleich zu 2019, wo es noch 75g
waren. Bis 2030 wollen wir unsere CO2-Emis-
sionen um 28% gegenuber 2019 reduzieren,
dabei haben wir uns den Science Based Tar-
gets verpflichtet, die sich am Pariser Klima-
schutzabkommen orientieren.”

VORAUS. Wichtig ist es Vdslauer auch zu un-
terstreichen, dass man mit seinen Aktivitaten
nicht auf entsprechende Vorschriften wartet.
Ein Beispielist der Bleibt-dran-Verschluss, den
man schon lange vor Inkrafttreten der Single
Use Plastic Direktive der EU umgesetzt hat,
aber auch in Sachen Mehrweg will man stets
weiter sein als offizielle Vorgaben: Bis 2030
soll Voslauers Mehrweg-Anteil von derzeit 20
auf 40% gesteigert werden. All dies passt frei-
lich auch in das bereits vor Jahren ausgegebe-
ne Ziel, dass jedes ,Voslauer“-Produkt nach-
haltiger sein muss als sein Vorganger. bd

die Besucher:innen wiederum schneller die-
se neue Produktgruppe finden*, so Michael
Degen, Executive Director Messe Dusseldorf.

Auf der Prowein 2023 wird alkoholfreien
Weinen erstmals eine eigene Buhne geboten.
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Pfanner

KLEINER

Pfanner lanciert eine Eistee-Range im 0,75L-Ge-
binde. In dieser etwas kleineren Einheit sind drei
Sorten zu haben, namlich ,Wildkirsche*, ,Was-
sermelone" sowie , Pfirsich* die allesamt im ge-
lernten Look der 2L-Giebelpackung angeboten
werden. Die Packungen tragen wie von ,Pfan-
ner* gewohnt das FSC-Siegel, das garantiert,
dass die Verpackung aus verantwortungsvoller
Waldwirtschaft stammt.

dropz
HOPP ODER DROPZ

ser zu fruchtigen Getranken gepimpt werden. Zu

haben sind die vier Linien ,pure, ,energy*, ,vita-

mins“ sowie ,shot" die allesamt rein aus natur-
lichen Aromen bestehen und kalorien- sowie

fach im hei3en oder kalten, prickelnden
oder stillen Wasser aufgelost werden,
werden in der Schweiz hergestellt.

ﬁ“: =

suchard express Intense

VERWOHNUNG

Dass Kakao kein reiner Kinderartikel, sondern ein
Genussprodukt (auch) fur Erwachsene ist, zeigt
»suchard express* mit der Neuheit ,Intense” Die
Variante in der 500g-Packung (recycelbar) punk-
tet mit einem Kakaoanteil von 32% und einem
intensiven Geschmackserlebnis. Das feine Ka-
kaopulver kann mit warmer Milch oder Milchal-
ternativen gemischt werden, auBerdem eignet
es sich zum Backen und fur Desserts.

Mezan Rum

RUM DER KARIBIK

Das ,Mezan“-Team hat sich in der Karibik nach
speziellen Rums umgesehen, drei neue Qualita-
ten unterschiedlicher Herkunft sind den Keller-
meistern dabei jetzt ins Netz gegangen: ,Jamai-
ca 2010" ,Guyana 2011 und ,Dominikanische
Republik 2012" Alle ,Mezan Vintage“-Rums sind
mind. zehn Jahre gereift, stammen immer aus
einer einzigen Destillerie und werden limitiert
sowie nummeriert angeboten.

Mit den Produkten von ,dropz* kann Leitungswas-

zuckerfrei sind. Die kleinen Drops, die ein-

hohes C Super Shots Energie

BELEBEND

Ab sofort lassen sich mit den ,hohes C Super
Shots* nicht nur die Abwehrkrafte starken (in
den Sorten ,Immun* sowie ,Antiox"“), sondern
man kann sich auch eine Extraladung ,Energie”
abholen. Der Shot ist ein Mix aus Orange, Cran-
berry, Guarana-Extrakt, pflanzlichem Koffein
und Chili-Extrakt und somit ein echter Munter-
macher. Eckes-Granini will damit gesundheits-
bewusste Konsumenten ansprechen.

True fruits Cini Minis

ZIMT STIMMT

True fruits, der Smoothie-Hersteller aus

Bonn, prasentiert eine limitierte winterliche
Smoothie-Variante im Kuhlregal: Der ,Cini Minis
Smoothie* schmeckt wie die Milch der belieb-
ten Frihstickscerealien ,Cini Minis* - und das
ganz ohne Milch. Die Kombination aus Hafer,
Mandel, Vanille und Zimt sorgt fur ein vorweih-
nachtliches Gefuihlam Gaumen. Erhaltlich in der
250ml-Flasche.

Mozart

EINE SYMPHONIE

,Mozart Chocolate Liqueur* wird ausschlieBlich
mit naturlichen und hochwertigen Zutaten her-
gestellt, dafur garantiert die Mozart Distillerie
in Salzburg, die fur ihre Handwerkskunst und ihr
Know-how bekannt ist. Der cremige Vollmilch-
Schokoladenlikor ist mit belgischer Schokolade,
Sahne und aromatischen Vanille- und Kakaono-
ten veredelt. Zu Weihnachten gibt es ihn plus
Tumbler in einem Geschenk-Set.

Berliner Luft Peppermint Peach

FUR DIE 8OER-PARTY

Ab Januar 2023 ist es so weit: Schilkin bringt mit
,Berliner Luft Peppermint Peach* die 80er-Jahre
ins Regal. Der populare, erfrischende Pfeffer-
minzlikor wird fur die neue Variante mit knacki-
gem Pfirsichgeschmack kombiniert - fehlen nur
noch VHS-Kassetten und eine Doppelfolge Mia-
mi Vice fur die perfekte 80s-Mood. ,Berliner Luft
Peppermint Peach* mit 18 Vol.% ist in 0,7- und
0,02L-Flaschen erhaltlich.
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Verbraucheriinnen in den letzten Monaten
nicht mehr durch Lockdowns dazu gezwungen
aufihre Lieblingsbars zu verzichten und zuhau-
seim Privaten zu genieB3en. Ein Blick auf die De-
tails zeigt, dass bei weitem nicht alle Bereiche
wachsen konnten und auch, dass einzelne Seg-
mente ausschlieBlich beim Umsatz, nicht aber
bei der Menge zugelegt haben. Lt. Nielsen sind
die Umsatztreiber im Lebensmitteleinzelhan-

SPIRITUELLE TENDENZEN

Vor den grof3en Festivitdten werfen wir einen tiefen Blick ins Glas und sehen uns an,
was die Osterreicher trinken. Was sind die stdrksten Trends, wenn es um hochpro-
zentigen Genuss geht - das haben wir die wichtigsten Player der Branche gefragt.

eniger das oben erwahnte Glas,
sondern mehr die faktenbasierte
Datenlage geben eine erste Ant-
wort darauf, wie es um das Trinkverhalten der
Verbraucher:innen bzw. um die Kategorie Spiri-
tuosen bestellt ist: Lt. Nielsen entwickeln sich

LAPHROAIG

ISLAY SINGLE MALT
SCOTCH WHISKY.
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die Umsatze dieser Regalmeter mit 4,1% wei-
ter positiv und summieren sich auf rund 440
Mio. € - und auch der Absatz weist eine posi-
tive Entwicklung auf (LEH exkl. H/L, Wert, MAT
KW 36/22 vs. VJ). Das ist durchaus erstaun-
lich, denn schlieBlich wurden die geneigten

o
PREMIER
7

del(exkl. Diskont, KW 40/22) insbesondere Likd-
re (+7,1% Wert und +3,1% Menge), Bittergetran-
ke (+5]1% Wert aber mit -3,2% im Absatz) und
Wodka (+1,9 Wert und 2,6% Menge), rticklaufig
performen hingegen Whiskys (-2,1% Wert und

PRODUKT 11/12 2022

-1,6% Menge) und Gins (-7,5% Wert und -8,6%
Menge). Das groRte Segment (gemessen am
Wert) sind Bittergetranke (46,4 Mio. €), und je-
weils mit gut 36 Mio. € in etwa gleich grof sind
die Umsatze der Segmente Whisky, Likor sowie
Wodka. Bei den Mengen wiederum fuhrt Wodka
das Ranking an (3,8 Mio. 0,7L-Flaschen) gefolgt
von Likoren (3,5 Mio. 0,7L-Flaschen) und Bitter-
getranken (2,2 Mio. 1L-Flaschen). Wir fassen zu-
sammen: Der Markt entwickelt sich -auch nach
Corona - positiv, Bittergetranke sind umsatz-
technisch besonders spannend, Likdre auch
hinsichtlich Menge. Der Gin-Hype, genauso wie
Whisky lasst gerade etwas nach - was aber ver-
mutlich der wiederbelebten Gastronomie ge-
schuldet ist - und die mengenmaBig grote
Kategorie Wodka wachst zwar im Absatz, nicht
aberim Umsatz.

HALB- ABER WERTVOLL. Abseits der har-
ten Zahlen zeigt sich, dass ein paar Themen
ganz klar gekommen sind um zu bleiben: Die
Verbraucher:innen trinken insgesamt weniger
und auch leichter, allerdings mit einem hohe-
ren Anspruch in Sachen Qualitat, Individualitat
und Innovation. Eugen Lamprecht, Vertriebs-
direktor fur den Bereich Handel bei Top Spirit,
unterstreicht: ,Premiumisierung ist eine der
wesentlichen und anhaltenden Entwicklungen

PAINT THE NIGH

im Spirits-Bereich. In Summe wird weniger, da-
furaber deutlich hochwertiger getrunken.

NIVEAU-TRINKER. Naturlich sind die Klassi-
ker in den Regalen des Handels fir eine stabi-
le Basis des Geschaftes absolut unentbehrlich.
Premium-Spirituosen verleihen dem Markt je-
doch Bewegung und spannende Umsatz-
Chancen. Sie treffen zudem den Geschmack
der Verbraucher:innen und den Trend der Zeit:
Es geht dem Gros der Bevolkerung nicht dar-
um moglichst schnell hackedicht zu sein, son-
dern es dreht sich um Genuss, Neugier und da-
rum, sich etwas Besonderes zu gonnen. Das

kennt man in dieser Form schon lange bei ge-
reiften Spirituosen wie Whisky und das durfte

man zuletzt auch bei den Gins beobachten. Und

zwar unbeeindruckt von der krisenhaften Stim-
mungslage, wie Carmen Hosa, Commercial Ma-
nager Beam Suntory Austria erklart: ,In Krisen-
Zeiten greifen Konsument:innen vermehrt zu

gunstigeren Produkten. Hochwertige Marken-
produkte spielen aber bei den Spirituosen wei-
terhin eine groBe Rolle. Wir sehen in Osterreich

jedenfalls ein weiter wachsendes Interesse fur
unsere Premium-Markenspirituosen aus aller
Welt. SchlieBlich geht es ganz grundsatzlichum

Genuss - somitist die Qualitat entscheidend fur
die Auswahl der Produkte.* Ein Beispiel dafur

T

ist etwa derjapanische ,Roku Gin*im Portfolio

von Beam Suntory, der mittlerweile den vierten

Platz unter den Premium-Gins einnimmt oder
auch dertorfige Single Malt Scotch , Laphroaig®,
derssich jetzt im Weihnachts-Outfit perfekt un-
ter den Christbaum legen lasst und ein Wachs-
tum von 16% im Umsatz aufweist. Neu ist jetzt
auch die exklusive ,Laphroaig 34 y.o. The lan

Hunter“-Edition, die die Marke weiter aufwer-
tet. Hochwertige Qualitaten spielen traditionell
auch bei Import-Rum eine gro3e Rolle. Ein Bei-
spieldafurist ,Ron Barcelo Organic*. ,Seine Ein-
flUhrung zeigt, wie Nachhaltigkeit in der Spiritu-
osen-Kategorie einen Mehrwert flirden Handel
generieren kann*, so Nicolas Nobereit, Premium

Spirits Business Manager, bei Coca-Cola HBC. In

die Premium-Kerbe schlagen aber auch zahl-
reiche weitere Launches oder entsprechende

Kampagnen, wie etwa ,Bombay Sapphire Pre-
mier Cru“ mit edlen Zitrusfrichten aus Murcia

(im Portfolio von Bacardi-Martini), die ,Glenfid-
dich Time Re:lmagened“-Kampagne (Top Spirit),
die Prasentation von ,Monkey 47 Distillers Cut*
(Pernod Ricard) oder auch der kommunikative

Fokus auf ,Jagermeister Manifest*(Liquid Spi-
rits).

TAKE IT LOW. Neben dem ,Besser‘-Trend
macht sich insbesondere der ,Bitte etwas

ERRY
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weniger‘-Wunsch deutlich bemerkbar. ,Bit-
te etwas weniger* bzw. ,leichter* kann ganz
unterschiedlich umgesetzt werden. Es spie-
gelt sich zum Beispiel im Thema Aperitivos mit
beliebten italienischen Marken wie ,Aperol’,
,Campari“ oder ,Cinzano" wider und findet sich
in aufstrebenden Aperitif-Produkten wie medi-
terranem Vermouth und frischem Limoncello.
Ihnen gemeinsam ist, dass sie sich mit Soda ge-
mischt sehr einfach den individuellen Promil-
le-Vorlieben anpassen lassen. Patrick Eppacher,
Marketingleiter Eggers & Franke Osterreich:
,Wir sehen einen ungebrochenen Trend hin zu
Low Alkohol-Varianten und auerdem beob-
achten wir die Entwicklung, dass Individualis-
mus mehr und mehr in den Fokus ruckt - es
wird nach Neuheiten und Produkten mit hoher
Qualitat gesucht, die abseits des Mainstreams
liegen. Dass der Aperitivo-Trend voll durchge-
schlagen hat, spurt man naturlich insbesondere
im Hause Campari Osterreich. Brand- & Advo-
cacy Manager Christian Kopp: ,Wir sehenyearto
year eine positive Entwicklung in unseren Zah-
len - v.a. das Kerngeschaft, die Aperitivos, ent-
wickeln sich zufriedenstellend. Und geht man
nach der Prasenz bei Fachmessen wie dem Bar
Convent Berlin, scheint es Uberhaupt nur zwei
Trends zu geben: italienische Aperitivos und
andere leicht alkoholische sowie eher bitte-
re Drinks. Zweitere Beobachtung zielt auf das
Thema Highballs ab, also Drinks auf Basis eines
Hochprozenters, die mit einem Filler (Soda, To-
nic, Cola, Limos) auf ein niedrigprozentiges Ni-
veau gesenkt werden. Hier sind insbesondere
Whisky-Brands wie ,Jim Beam*“ Vorreiter und
auch der Gin Tonic-Hype hat diesem Trend ei-
nen fruchtbaren Boden bereitet. Passend dazu
hat sich in den letzten Jahren naturlich auch
die Vielfalt in Sachen Filler im LEH entwickelt
und Marken wie ,Fentimans* (etwa mit ,Rose
Lemonade") oder auch ,Thomas Henry* (u.a.
,Pink Grapefruit“)in den LEH gebracht.

AUCH MAL OHNE. Ist man mal bei ,bitte we-
niger Alkohol* angekommen, ist der Schritt zu
»ganz ohne Alkohol*kein allzu gro3er mehr. Das
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passiert ganz einfach, indem man die Erfahrung
macht, dass es Momente und Anlasse gibt, in
denen man zwar genief3en, aber nicht bereu-
enmachte. Etwa weil man am nachsten Tag fit
sein mochte, mit dem Auto unterwegs ist oder
seinem Korper mal eine Pause gonnen mochte.
Eine weitere Zielgruppe sind Verbraucher:innen,
denen Alkohol generell nicht zusagt, oder die
ihn nicht vertragen. Fur sie alle tut sich das auf-
strebende Segment , Alkoholfreie Spirituosen”
auf,dem -ausgehend von einem sehr niedrigen
Niveau - fur die Zukunft einiges zugetraut wird
und das auch jetzt schon spannende Wachs-
tumsraten aufweist. Mark Schulte, Category
Development Manager DACH Bacardi-Martini:
,Leichte bzw. bekdbmmliche Drinks sind abso-
lut gefragt. Passend hierzu ist auch der Trend
zu alkoholfreien Spirituosen, die mit 8,8% Um-
satzwachstum ebenfalls an Relevanz gewinnen
konnten. Auch Top Spirit ist mit der ,Undone*-
Range langst auf diesen Zug aufgesprungen.
Eugen Lamprecht, Top Spirit, erklart: ,Die Idee
von alkoholfreien Spirituosen wird von den
Verbraucher:innen t. einer Umfrage von Marke-
tagent generellgut aufgenommen: Knapp jeder
zweite bewertet sie als positiv und 40% finden
alkoholfreie Spirituosen seien eine innovative
Alternative zu hochprozentigen Angeboten.

FIX & FERTIG. Trend Nr. 3, nach Premium und
weniger Alkohol, sind Ready to Drink-Varianten
und Premixed Cocktails fur den Genuss zuhau-
se oder unterwegs. Und das durfte auch eine
Folge der Corona-Pandemie sein, die uns mit
verschlossenen Bar-Turen dazu animierte, uns
nach Alternativen umzusehen. Mark Schulte,
Bacardi-Martini, stellt fest: ,Das Interesse an
Cocktails fur den Inhome-Konsum ist gewach-
sen. Hier werden v.a. smarte und hochwerti-
ge Losungen nachgefragt, denn die Vorteile -
etwa schnelle Umsetzung ohne Vorkenntnisse
oder gleichbleibende Qualitat - sind klar. Das
Segment wachst dementsprechend, und zwar
insbes. im Bereich Premium-Konzepte." Paral-
lel dazu nimmt auch die Auswahl zu: Von Ba-
cardi-Martini gibt es jetzt etwa den ,Eristoff
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Pink*, ein Wodkalikér mit Erdbeergeschmack,
als ,Pink it Up!* in einer RTD-Variante und mit
JTails" wurde erst kirzlich eine komplette Pro-
duktrange an Bottled Cocktails auf Basis be-
kannter Premium-Spirituosen prasentiert. Top
Spirit ist mit der ,Speak Easy“-Cocktailrange,
die zusammen mit Geri Tsai (Tur 7) entwickelt
wurde dabei, Beam Suntory brachte japanische
inspirierte Premium-Drinks kreiert von Philipp
Ernst (Josef Bar) auf den Markt, Diageo bearbei-
tet u.a. mit MarkengroBen wie ,Johnnie Walker*
und ,Captain Morgan“ das Segment und Cam-
pari bietet einen RTD-,Negroni*.

SWEETS FORMY SWEET. Das Beste kommt be-
kanntlich zum Schluss: Stes, oftmals Cremi-
ges, manchmal Fruchtiges oder auf Basis erfri-
schender Krauter: Likore sind hei begehrt bei
den Verbraucher:innen. Das bestatigen nicht
nur die Nielsen-Zahlen, sondern u.a. auch un-
sere hauseigene Mafo, bei der in der Kategorie
,Wein, Schaumwein & Spirituosen“ gleich alle
drei Stockerlplatze an die spannenden Varian-
tendes Cremelikor-Klassikers ,Baileys* (Diageo)
JTiramisu*, ,Colada“ und ,Red Velvet Cup Cake"
gegangen sind. Auch bei Top Spirit freut man
sich Uber ein auBergewdhnlich starkes Wachs-
tum bei ,Mozart“-Likor (+16% im Umsatz) und
lanciert mit ,Mozart chocolate coconut” nun
auch eine vegane Variante. Der Newcomer der
letzten Jahre, der kultige Pfefferminzlikor aus
der deutschen Bundeshauptstadt ,Berliner
Luft“ist langst bestens in den Regalen des 0s-
terreichischen Handels angekommen und pra-
sentiert ebenso laufend Neuheiten, wie aktu-
ell ,Berliner Luft Peppermint Peach“ Felix Zo-
cher, Marketing- und Vertriebsleiter gibt dann
auch das Motto aus, das trotz Krisenstimmung
fUr die gesamte Branche gelten sollte, denn
die Verbraucher lieben Individualitat und Ab-
wechslung im Glas: ,Wir bleiben bei unserer In-
novationsdynamik.”

FAZIT. Premium, Low- & No-Alkohol, RTDs und
stRe Likore - das sind die Themen, die man wei-
terhin aufmerksam im Auge behalten sollte. ks
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EIN SCHLUCK HEIMAT

Mit dem jlingsten Bierkulturbericht gewdhrt die Brau Union einmal mehr Einbli-
cke in das Verhalten und die Vorlieben der dsterreichischen Biergenief3er:innen.
Eine wichtige Erkenntnis ist, dass Regionalitdt und Nachhaltigkeit den
Verbraucher:innen hierimmer wichtiger werden.

asis fur den Bericht ist eine reprasen-

tative Studie des Market-Meinungs-

forschungsinstituts, im Rahmen derer
man die Konsument:innen zu ihren Einstel-
lungen hinsichtlich des Bierkonsums befragt
hat. Eines steht auBer Frage. Der Stellen-
wert von Bier fur die Getrénkekultur in Os-
terreich ist ungebrochen hoch. Von 90% der
Studienteilnehmer:innen wurde Bier als ,wich-
tig" oder ,sehrwichtig" fur die Osterreichische
Getrankekultur bewertet. Typische Szenarien,
in denen man sich gerne ein Kriigerl oder Sei-
derlgonnt, sind beim Grillen, beim Feiern oder
beim Treffen mit Freund:innen. Was die Ein-
kaufsfrequenz angeht, so wird Bier von 28%

GESELLENSTUCK

Als wichtiger Arbeitgeber der Region Wald-
viertelliegt der Zwettler Privatbrauerei nattr-
lichauch die Ausbildung des Nachwuchses am

Herzen. Erst kUrzlich haben wieder zweijunge

Manner den Lehrabschluss zum Brau- und Ge-
tranketechniker geschafft. Als Gesellenstuck
durften Benjamin Pollak und Rene Binder ihr
erstes eigenes Bier einbrauen. Unter dem Na-

der Osterreicher:innen einmal im Monat ge-
kauft, von 21% alle zwei bis drei Wochen. We-
nig Uberraschend greift man dabei zumeist
zu Marzenbier, das mit 56% den hochsten Zu-
spruch aller Sorten erhalten hat, gefolgt von
Pils und Zwickl.

HERKUNFT. Woher das Bier stammt, ist den
Osterreicher:innen tibrigens keineswegs egal.
80% der Befragten gaben an, dass das Ange-
bot von regionalen Bieren fir die heimische
Bierkultur sehr bzw. eher wichtig ist. Dazu er-
klart Gabriela Maria Straka, Director Corporate
Affairs & ESG Sustainability bei der Brau Union
Osterreich: ,Bier ist fur viele ein Stiick Heimat.

Unsere Landsleute greifen sehr gern zum Bier
aus der eigenen Gegend, quasi rund um den
Schornstein der Brauerei zeigt sich die Tendenz,
heimisches Bier zu bevorzugen. Schon die Bier-
marken verweisen ja meistens auf die Herkunft:
Das ,Zipfer‘kommt aus Zipf, ,Fohrenburger‘aus
Fohrenburg und ,Schwechater* aus Schwe-
chat!“ Ist man mal weiter von der ,Stammbrau-
erei“ entfernt, wird auch gerne Neues probiert:
Zwei Drittel der Studienteilnehmer:innen kos-
ten gerne Bier aus ihrer Urlaubsregion.

OHNE PROMILLE. Dabei wird aber mit dem
Thema Alkohol sehr verantwortungsbewusst
umgegangen. Alkoholfreies Bier ist sowohlin
Sachen Image als auch was die Verkaufszah-
len angeht weiter auf dem Vormarsch. Der An-
teiljener, die sich sicher sind, dass Alkoholfreies
anAnsehen gewonnen hat, ist seit dem Vorjahr
um 12 Prozentpunkte gewachsen und liegt nun
bei 57%. 28% der Befragten gaben zuletzt an,
gerne alkoholfreies Bier zu trinken - 2017 wa-
renes erst17%. Vorbildlich agieren die Bierfans
aber auch hinsichtlich Nachhaltigkeits-Aspek-
ten: 45% wurden sich mehr Informationen zu
nachhaltigem Bier winschen. Im Fokus des
Interesses stehen dabei die Herkunft der Roh-
stoffe, Recycling und die Transportwege. bd

FECTBOX

Bierkulturbericht 2022

o Durchfihrung der Studie: Market-
Marktforschungsinstitut

o Zeitraum: Februar und Mdrz 2022
o Befragung: telefonisch sowie online

o N =2.086 Osterreicherinnen ab 18
Jahren

men ,Reifeprtfung” wird das so entstandene
dunkelrote, naturtriibe Bockbier - Ubrigens
definitivkein ,0815-Bier* - nun als Teil der Cul-
turBrauer-Box angeboten.

Hibiki Blossom Harmony

BLENDEND

»Hibiki Blossom Harmony 2022" ist ein Blended
Whisky in limitierter Auflage, der aus im Sakura-
Fass gereiften Whiskys hergestellt wird. Dem
Gedanken verpflichtet, die Grenzen japanischer
Spirituosen zu erweitern, experimentiert The
House of Suntory auch mit verschiedenen Holz-
arten bei der Lagerung. Das Sakura-(Kirsch-)Fass
harmoniert insbesondere mit Grain-Whiskys und
verleiht ihnen Charakter und Tiefe.

planted

FERTIG GEPFLANZT

Das Schweizer Food-Tech Planted erklimmt nun
auch das TK-Regal. Mit ,planted pulled spicy
herbs* und ,planted chicken* (Sorten ,natur”
und ,curry“) startet die Marke mit drei Fertigge-
richten zu je 220q. Sie basieren auf

: ‘ " Pflanzenproteinen, Rapsolund Erb-
L senfasern. Verzichtet wird auf Aro-

b e | 1
%g ma- oder Konservierungsstoffe wie

auch Soja, Gluten oder Laktose.

Tabasco Sweet & Spicy

INSIDER-DIP

Die neue, limitiert erhaltliche ,Tabasco Sweet
& Spicy“-Sauce bringt stiRe Scharfe in die
Kochtopfe - abgerundet mit Ingwer, Birne und
Knoblauch sorgen rote Chilis und ein Schuss
der originalen ,Tabasco Pepper Sauce* fur viel
Geschmack. Die Neuheit ist von exotischen und
asiatischen Gerichten inspiriert und kommtin
der handlichen 256ml-Squeeze Bottle auf den
Markt.

Dr. Karg s Fiesta Taco Style

MEXIMAL

Dass Knackebrot ausgesprochen vielfaltig sein
kann, stellt Dr. Karg's zum dritten Mal mit einer
,Sorte des Jahres* unter Beweis, wobei man sich
diesmalvon einer international beliebten Kiiche
inspirieren lassen hat. Auf den Markt kommt die
Variante ,Fiesta Taco Style". Der Teig aus Wei-
zenvollkorn- und Maismehlwird durch Gewdrze
verfeinert, mit Kase Uberbacken sowie mit Chili-
Flocken und Petersilie dekoriert.

Dr. Oetker The Good Baker

ERLAUBT

Mit ,The Good Baker* bringt Dr. Oetker eine Piz-
za-Range mit ausschlielich vegetarischen und
veganen Sorten auf den Markt. Der Fokus liegt
dabei auf auBergewohnlichen Zutatenkombina-

? tionen und unterschiedlichen Pizza-Bdden (z.B.

Spinat- und Kurbiskern-Belag auf Vollkorn-Piz-
zaboden), die mit viel Geschmack, tollen Nahr-

{ werten und auch in Sachen Nachhaltigkeit bei

den Verbraucher:innen punkten.

The Vegetarian Butcher

OHNE SAU GUT

Der Hollander Jaap Korteweg kreiert seit 2010
pflanzenbasierte Fleischalternativen unter dem
Namen ,The Vegetarian Butcher”. Unilever pra-
sentiert die Marke seit 2021 auch in Osterreich
und baut das Portfolio laufend aus. Dem ,Friede
Freude Faschierten®, das Anfang des Jahres lan-
ciert wurde, folgt nun der ,Chicki Micki Burger®,
der mit einer knusprigen Panier und hohem Pro-
teingehalt punktet.

Genusskoarl Miso

UH UH UMAMI

Nach dem durchschlagenden Erfolg des ,Ki-
chererbsen-Misos" prasentiert Wirzbrauer Karl
Severin Traugott mit dem ,Bio-Mugi Miso* die
nachste Neuheit. Die Wirzpaste wird jetzt wie in
der klassischen Rezeptur mit Sojabohnen herge-
stellt und gemeinsam mit Rollgerste mindes-
tens zehn Wochen fermentiert. Das ,Bio-Mugi
Miso" ist im Vergleich zum Kichererbsen-Miso
etwas milder im Geschmack.

Everest Created by Blue Elephant

PERFEKTE MISCHUNG

Bei den ,Everest Created by Blue Elephant*-
Currys (im Vertrieb von Winkelbauer) zeigt Chef
Nooror, Grinderin von Blue Elephant, dass sie
nicht nur die thailandische Kiche beherrscht,
sondern auch furindische Currys, die sie fur die
Reismarke ,Everest" entworfen hat, eine abso-
lut sichere Hand hat. Zu haben sind die beiden
Currypasten-Varianten ,Everest Tikka Masala“
und ,Everest Good Karma*“.



DIE SCHUSSELN ZUM ERFOLG

Die Umsatzkurve des Musli- und Cerealienregals ist seit 2020 von einem Auf

und Ab geprdégt, das man so aktuell auch von vielen anderen Kategorien kennt.
Momentan weisen die Kurven deutlich nach oben. Zahlreiche Neuheiten animieren
zudem zum Ausprobieren, was sich on Top belebend auf den Markt auswirkt.

as und ob man fruhstickt, ist nicht

nur von den personlichen Vorlie-

ben, sondern auch von den Lebens-
umstanden und Rhythmen, die das Leben vor-
gibt, abhangig. Urlaubist anders als Alltag und
Home-Office-Tage unterscheiden sich natur-
lich von Zeiten, in denen man ins Buro fahrt
und vielleicht unterwegs einen Snack mit-
nimmt. Dementsprechend sind auch die Um-
sdtze der Kategorie Cerealien und MUsliin den
letzten Jahren ziemlich in Bewegung gekom-
men: Zundchst ging es - den Lockdowns ge-
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schuldet - steil bergauf, dann - 2021 - wieder
bergab, allerdings konnte sich die Kategorie
erfolgreich Uber dem Niveau von 2019 hal-
ten. 2022 geht es nun, ganz ohne Lockdowns,
mit einem Umsatzplus von 2% bei Cereali-
en und 0,8% bei MUslis bergauf (Nielsen, LEH
inkl. H/L, Wert, MAT KW 36/2022), wobei na-
tdrlich durch die Bank bereits Preisanpassun-
gen stattgefunden haben. Das Musli-Segment
beansprucht dabeieinen Marktanteilvon 58%
(wertmadBig) und weist einen héheren Eigen-
marken-Anteil als Cerealien (Eigenmarken

etwa 26,6%) auf. Insgesamt ist der Markt (also
Cerealien und Musli) knapp 86 Mio. € schwer.

LOWENANTEIL. Mit einem Marktanteil von
34,4% (Nielsen, LEH inklL. H/L, Wert, MAT KW
36/2022) ist Nestlé CPA mit Brands wie ,Cini
Minis*, ,Lion“ oder ,Nesquik" Marktflhrer des
Segments Cerealien. Filip Svensson, Business
Development Manager fur Cereal Partners
Austria: ,Besonders hervorzuheben ist das
starke Umsatzwachstum unserer beiden Top
2 Marken ,Cini Minis‘ und ,Lion‘, Erstere konn-
te im Vergleich zur Vorperiode mit +26% und
,Lion* mit +11% Uberproportional an Umsatz
zulegen.!* Die Top-Marken werden daher auch
gerne genutzt, um fur die Verbraucher:innen
spannende Varianten zu prasentieren. So wur-
de etwa zuletzt die Neuheit ,Lion Triple Crun-
chy Salted Caramel & Chocolate* eingefuhrt,
die die unwiderstehliche Kombination von
Schokolade und gesalzenem Karamell ins Re-
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galbringt und zudem mit der, in der Zielgruppe
besonders beliebten, Churros-Form und ent-
sprechend viel Crunch punktet. Eine weitere
grof3e Innovation steht bereits in den Start-
l6chern, verrdt man uns bei Nestlé, naheres
dazu wird man in den nachsten Wochen er-
fahren. Trotz aller schokoladig-knusprigen
Verflihrungen, ,Nestlé“-Cerealien punkten
bei den Kaufer:innen insbesondere mitim Ver-
gleich sehr vernunftigen Nahrwerten. Svens-
son: ,Eines haben alle unsere Marken gemein-
sam: Unser konsequentes Bestreben, unsere
Cerealien immer ein Stlick besser zu machen.
Wir haben sehr friih - namlich bereits 2005
- begonnen, unsere Rezepturen schrittwei-
se zu verbessern. Dazu zahlt die konsequen-
te Reduzierung von Zucker, Salz und Fett, bei
gleichzeitiger Erhohung ballaststoffreicher
Zutaten in Form von Vollkorn.“ Seit 2020 bie-
tet nun auch der Nutri-Score zusatzlich wert-
volle Transparenz fur die Kaufentscheidung.

ZWEIGLEISIG. Kellogg, traditionell hinsicht-
lich Cerealien in etwa gleichauf mit Nestlé
CPA, meldet ebenfalls gute Umsdtze, die in
etwa 3% Uber dem Vorjahr liegen. Volker Tratz,
GF Kellogg Osterreich, gibt aber zu bedenken:
,Die Markte sind wie Uberall in starker Bewe-
gung und auch wir mussten unsere Preise an-
passen. Wir alle hoffen auf eine Entspannung
der Lage.” Das Marken-Schwergewichtist auf
beiden Seiten des Regals, also bei Cerealien
und bei Muslis, vertreten und total gesehen
wohl der starkste Player der Kategorie. Aktu-
ellantwortet man auf den allgegenwartigen
Gesundheits-Trend mit der neuen ,Special K
Crunchy Oat Granola“-Range, die mit 30% we-
niger Zucker auskommt und dank ihrer reich-
haltigen Haferbasis die Darmgesundheit un-
terstutzt.

KNUSPRIGE FUHRUNG. Zufrieden ist man
mit Blick auf die Umsatzentwicklung auch bei
LKnusperli“ (im Felix Austria Portfolio). Danie-
la Bagari, Senior Product Group Manager: ,Wir
konnten um knapp 12% wachsen, haben um
1,1 Prozentpunkte Marktanteil zugelegt, sind
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die Nr. 1im Teilsegment Knuspermusli mit
16,4% Marktanteil und das ,Knusperli Knusper
Musli Erdbeer & weif3e Schoko' ist das belieb-
teste Musli der Osterreicher:innen® Auch die
letzte Innovation, das erste Porridge der Mar-
ke, entwickelt sich gut. Bagari: ,Mit unserem
,Knusperli Bio Porridge’ mit Hafer aus Oster-
reich decken wir die Forderung nach mehr Bio-
Produkten und Regionalitat ab.

AUFGEWECKT. Viel Osterreich, biologische
Zutaten und auch besonders viel Einfallsreich-
tum stecken in den Produkten des Porridge-
Experten Verival. Ganz in Griin und mit auBer-
ordentlich viel Energie kommt jetzt die Neu-
heit ,Bio Matcha Porridge* in den Handel. Es
besteht aus Vollkorn-Hafer, Vollkorn-Dinkel-
grieB3, Bananen- und Dattelstucken und wird
durch Chiasamen und hochwertigen Matcha
verfeinert - fur Mikro- und Makronahrstoffe
sowie zellschUtzende Antioxidantien.

MOTIVIERT. Nur einen kleinen Anteil am
Markt, aber daflr hochwertige dsterreichi-
sche Rohstoffe und viel Innovationsgeist bie-
tet das Tiroler Unternehmen Biologon. Mar-
tina Pletzenauer, GF Biologon, bringt au3er-
dem zur Sprache, was gerade im Musli-Regal,
das ja von seinen Wurzeln her bereits immer
auf Werte wie Naturverbundenheit, Gesund-
heit und Nachhaltigkeit fokussiert war, auch
heute wieder an Wichtigkeit und Prdsenz zu-
nimmt: ,Unser Anteil am Markt ist zwar klein,
dennoch mochten wir als bodenstandiger Ti-
roler Familienbetrieb diesen nutzen, um Anlie-
gen wie Biolandwirtschaft, Soziales und Um-
welt weiterzutreiben. Naturlich tun das auch
viele unserer Marktbegleiter - je mehr, des-
to besser, denn gemeinsam bewegt sich et-
was!“ Aktuell versorgt man die Kunden nicht
mehr nur mit hochwertigen Bio-Knuspermus-
lis, sondern prasentiert erstmals einen Riegel
fur Energie on the Go. ,Reloat" ist ein Ener-
gieriegel, der in den drei Geschmacksrichtun-
gen Apfel, Beeren und Kaffee zu habenist. Die
Neuheit ist vegan, glutenfrei und beinhaltet
keinen Kristallzucker.

BARIG. In eine sehr dhnliche Kerbe schlagt
der Crunchy-Experte Zagler Bio mit der Mar-
ke ,Muslibar®. Florian Zagler: ,Wir sind ein bo-
denstandiges, aufstrebendes, ehrliches Un-
ternehmen. Diese Ehrlichkeit ist uns wichtig
zu kommunizieren. Wir sind aus Uberzeugung
ein Bio-Betrieb, das ist unser Mindestanspruch
bei Rohstoffen und im Umgang mit Menschen
und Natur!“ An dieser Einstellung moéchte man
auch angesichts der Teuerungs-Krise nichts an-
dern, auch wenn die Kosten monatlich steigen.
Zagler: ,Wirsindin einer Krise und unser Beitrag
diese Krise zu Uberstehen ist, dass wir selbst
auf Marge verzichten. Abstriche bei unserer
Premium-Qualitat kommmen nicht in Frage.”

PIONIERARBEIT. Die deutsche Bio-Marke ,Al-
los* war in den 1970ern ein echter Pionier in
Sachen Musliund in den ersten Bio-Fachmark-
ten, die in Deutschland er6ffneten mit hand-
gemachten Kreationen vertreten. Und auch
heute ist man dem Thema nicht nur treu, son-
dern belebt den Markt gerne mit immer bes-
seren Produkten, wie aktuell mit dem Launch
der neuen Range ,Mit Herz & Hand gebacke-
nes Crunchy*, die in vier Varianten erhaltlich
ist. Die Marke gehort zur Allos Hof Manufak-
tur, deren Mission ,Food for Biodiversity* lau-
tet und die sich dementsprechend fur den
Erhalt biologischer Vielfalt einsetzt. Sandra
Spremberg, Marketing Direktorin DACH: ,Ak-
tuell beeinflusst noch die gestiegene Inflati-
on das Einkaufsverhalten. Wir sind aber da-
von Uberzeugt, dass die Themen Klimawan-
delund nachhaltige Ernahrung starker in den
Fokus riicken und die Verbraucher:innen nach
Angeboten suchen lassen werden, die hier in
transparenter Weise die richtigen Antworten
liefern. Daflr sehen wir uns gut aufgestellt.”

MUSLI MIT CHARME. Viel Innovationen - und
Bio-Zutaten - kommen auch aus dem Hause
3Bears. So starten zu Jahresbeginn Functio-
nal Porridges, die in drei Sorten jeweils unter-
schiedliche Gesundheits-Benefits mitbringen:
,Prebiotic” fur die Darmgesundheit, ,Vitamin*“
mit extra Vitaminen fur den Immunsystem-
Boost und ,High Protein“ fur die extra Por-
tion pflanzliches Protein. Zusatzlich launcht
man mit ,Oatsotto” ein pikantes Porridge, das
wie Risotto eingesetzt werden kann - also als
warme Hauptspeise.

DIVERSITAT. Gerade der Misli- und Cereali-
en-Markt zeichnet sich durch ein spannendes
Nebeneinander von gro3en internationalen
Brands und kleinen regionalen Manufakturen
aus. Allen gemeinsam ist der Ideenreichtum,
der immer wieder daflr sorgt, dass der Ein-
kauf - und damit auch die erste Mahlzeit des
Tages - spannend bleiben. ks
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VEGETABLE Taste

Knorr Asia Noodles

KEINE KOMPROMISSE

Einer der starksten Ernahrungstrends des letz-
ten Jahrzehntes ist die vegane Lebensweise.
Jetzt bekommt auch die ,Knorr Asia Range*“ eine
erste rein pflanzliche Variante. Die Geschmacks-
richtung ,Vegetable Taste" punktet mit einem
wirzigen Gemusegeschmack und richtet sich
naturlich an alle Veganer, aber auch an alle, die
den rein pflanzlichen Anteilin ihrem Ernah-
rungsplan erhéhen mochten.

Knorr Pasta & Reis Snack

EINGEBUCHST

Schnelle kleine Snacks flir den spontanen Ap-
petit sind bei den Verbrauchern zunehmend
beliebt. Unilever stillt dieses Begehren gerne
mit neuen Snacks im praktischen Becher-For-
mat. Fur alle Fans des US-Klassikers gibt es

den ,Knorr Pasta Snack Mac & Cheese" in einer
Jalapeno-Variante und als zweite Neuheit kann
man den ,Knorr Reis Snack Chili con Carne* mit
Rindfleisch und Mais entdecken.

Knorr Suppen Marvel & Disney

FUR SUPPENHELDEN

Aufmerksamkeit und Spa beim Essen sind mit
diesen neuen ,Knorr“-Suppen garantiert. Schlie3-
lich kommen sie im ,Disney Frozen“- bzw. ,Marvel
Avengers“-Packungsdesign auf den Markt. Und

wr aUchim Teller gibt es einiges zu sehen. So tum-
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meln sich einerseits ,Frozen“-Protagonisten wie
Olaf der Schneemann als Nudeln in der klaren
Suppe und andererseits findet man ,Avengers*-
Pasta in der cremigen Tomatensuppe.

Verival Matcha Porridge

PERFECT MATCHA

Mit dem ,Matcha Porridge" prasentiert Verival
ein Fruhstuck, das belebendes Matcha-Pulver
mit ballaststoff- und proteinreichem Porridge
kombiniert. Das ,Matcha Porridge” besteht aus
Vollkorn-Hafer, Vollkorn-Dinkelgrie3, Bananen-
und Dattelstlcken und wird durch Chiasamen
und hochwertigen Matcha verfeinert - fir Mik-
ro- und Makronahrstoffe sowie zellschitzende
Antioxidantien.
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Knorr Asia Gebratene Nudeln

RUCK ZUCK

Der Markt fur schnelle, warme Snacks in Be-
chern und Beuteln verzeichnet - u.a. aufgrund

i der Tatsache, dass vermehrt zuhause gearbei-
] tet wird - weiterhin ein konstantes Wachstum.

Neue Sorten und spannende Geschmacksvarian-

J ten sind da natirlich sehr willkommen. So etwa

die neuen von der asiatischen Kiiche inspirierten
LKnorr Asia“-Varianten ,Gebratene Nudeln Ge-
muse* und ,Gebratene Nudeln Hihner*.

Knorr Suppe im Glas

TRANSPARENT

Passend zum Versprechen moglichst nachhaltig
angebautes Gemuse einzusetzen, prasentiert
sich die flussige Suppenrange von ,Knorr*in
einer umweltfreundlichen Glasflasche, die sich
problemlos recyceln lasst. Jetzt wird die Range
um eine neue Geschmacksrichtung erweitert:
Die ,Knorr Gemuse-Cremesuppe” mit sonnen-
gereiftem und saftigem Gemuse besteht zu
100% aus natdrlichen Zutaten.

Little Lunch

ZUR SUPPE!

Rechtzeitig zum Veganuary sorgt ,Little Lunch*
fur rein pflanzliche Abwechslung fur die Mit-
tagspause. Lanciert wird eine pflanzenbasierte
Version eines Suppenklassikers, genauer gesagt
die Variante ,Hackvleisch-Lauch*, die Bio-Zuta-
ten wie Erdapfel, Lauch und Karotten, aber auch
veganes Faschiertes aus Erbsen- und Reispro-
teinen von ,Beyond Meat” enthalt. Erhaltlich im
350g-Glas.

Kellogg
ENTZUCKERT

Kellogg hort auf das Bauchgefihl der
Verbraucher:innen und bringt die neue ,Special
K Granola“-Linie mit 30% weniger Zucker und
vielen Ballaststoffen auf den Markt. Die Muslis
bestehen aus einer reichhaltigen Haferbasis

und Hafervollkornfasern zur Unterstiitzung der
Darmgesundheit und sind in den Varianten ,Dark
Chocolate Curls“ und ,Mixed Berries" im wieder-
verschlieBbaren Frischebeutel erhaltlich.
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UNSERE STARKEN
MARKEN SAGEN DANKE

FUR IHR VERTRAUEN
und wiinachen Jhnen ein frohes Fest!

Laufende Rezepturverbesserungen:

v Vollkorn als Zutat Nr. 1

v" Kontinuierliche Reduktion von Zucker

v Gewohnt beliebter Geschmack

Rezepturverbesserungen am Beispiel
von NESQUIK Cerealien

53%
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FUR EIN BESSERES FRUHSTUCK.
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EIN FEST FUR DEN KASE

Dass die Qualitdt der 6sterreichischen Kdsespezialitdten auferordentlich hoch ist,
kann gar nicht oft genug betont werden - so wie ktirzlich bei der Prémierung der
AMA-Kdsekaiser.

wei Jahre hat die AMA auf den ge-
Z wohnten Rahmen einer festlichen

Gala coronabedingt verzichtet, heu-
er war es aber endlich wieder mdglich, die
Branche in feierlicher Atmosphare zusam-
menzubringen und jene Kaseprodukte zu
pramieren, die zu den besten ihrer Klasse
zahlen. Ermittelt wurden die Sieger wie ge-
wohnt im Rahmen einer mehrphasigen Ju-
rysitzung: Zuerst grenzten rund 80 Juroren
aus den 158 Einreichungen die vielverspre-
chendsten Kandidaten ein, dann kirten 13
Kdsemeisteraus dem In- und Ausland die Ge-
winner. Heuer gab es dafur neun Kategorien,

Kategorie Siegerprodukt

Frischkase Almliesl Loffelkase 20% F.i.T.
Schardinger Gervais
Weichkase Schardinger Osterkron

Berggold Rahmbrie

Schnittkase mild-fein

Schardinger Bergbaron

Bei der Auszeichnung der bes-

ten Kdse erleben wir immer wie-

der Uberraschungen. Aber gleich

in drei Kategorien Punktegleich-
heit und damit mehrere Sieger,

das gab es bisher noch nie.

Peter Hamedinger, Marketing-Manager AMA

Hersteller
Gmundner Molkerei
Berglandmilch
Berglandmilch
Geschwister Bantel

Berglandmilch

Woerle Herzstlick Heumond Kas aus Heumilch Gebriuder Woerle

Landle Rahmkase
Schnittkase g'gschmackig Landle Weinkase
Schnittkase wurzig-kraftig  Landle Arlberger
Hartkdse bis 5 Monate

Hartkase > 5 Monate

Erzherzog Johann

Vorarlberg Milch
Vorarlberg Milch
Vorarlberg Milch

Schardinger Rahm Emmentaler Tirol Milch

Obersteir. Molkerei

Bio-Kdse Woerle Bio Frischkdse Natur aus Heumilch GebrUuder Woerle

Kdsespezialitat

Beliebtester 0st. Kase in D Tiroler Adler

Erzherzog Johann Heumilch Selektion

Obersteir. Molkerei

Tirol Milch

BUNDESFIHALE

j— Y

namlich Frischkase, Weichkase, Schnittkase
mild-fein, Schnittkase g’'schmackig, Schnitt-
kase wurzig-kraftig, Hartkase bis und alter
als fuinf Monate, Bio-Kase sowie Kasespe-
zialitat. AuBerdem wurden auch die besten
Kase im Export nach Deutschland gesucht.
Die Juroren hatten dabei eine Menge zu tun,
schlieB3lich galt es mehrere Kriterien, wie
Aussehen, Teigbeschaffenheit, Konsistenz,
Geruch und Geschmack, zu beurteilen. Dass
die Latte in Sachen Kase-Gute hierzulan-
de generell hoch liegt, wurde heuer durch
die Tatsache unterstrichen, dass es so vie-
le Gewinner wie noch nie gab: In gleich drei
Kategorien gab es namlich Ex aequo-Sie-
ge zu vermelden. Dazu Peter Hamedinger,
Marketing-Manager der AMA: ,Bei der Aus-
zeichnung der besten Kase erleben wir im-
mer wieder Uberraschungen. Aber gleich in
drei Kategorien Punktegleichheit und da-
mit mehrere Sieger, das gab es bisher noch
nie’ Die Sieger erhielten bei der Gala nicht
nur Statuetten Uberreicht, sondern dirfen
ihren Titel als ,Kasekaiser* nun auch ein Jahr
lang fur ihr Marketing verwenden.

NACHWUCHS. Doch neben den Produk-
ten wurden im Rahmen des diesjahrigen
Bewerbs auch jene Menschen ausgezeich-
net, die sie verkaufen und dafur natdrlich
auch auf entsprechende Kase-Kompetenz
zurlckgreifen kdnnen mdussen, denn es
wurden wieder die Lehrlinge des Lebens-
mitteleinzelhandels mit der besten Fach-
expertise gesucht. Sie mussten bei einem
Online-Quiz mit fachlichem Wissen glan-
zen und anschlieBend ihr praktisches Kon-
nen bzgl. Kasesensorik und Prasentation
unter Beweis stellen. Als Sieger ging hier
Pawel Orschulik, Lehrling bei Spar Gourmet
in Wien Landstra3e hervor. Wir gratulieren
allen Gewinnern! bd

- FIODCCHI DI LATTE
20%a FAT _

KAISER

COTIAGE (HEESE - OCCHIDILATTE. ESERS e 2023
NATUR ; z
20% F.I.T

Hochste Auszeichnung fiir Gmundner Milch Kase

Bei den internationalen World Cheese Awards in Wales/GB wurde der Atter-

seer mit SUPER GOLD und der Gmundner Berg Premium mit GOLD pramiert.

Der Almliesl Loffelkdse wurde von der Expertenjury mit der Verleihung des
AMA Kasekaisers zum besten Frischkase Osterreichs gekurt.

7192223\

WORHD CREESE

N Twar0>/

www.gmundner-molkerei.com




Kdserebellen GF
Andreas Geisler,

Bgm. Lukas Schratten-
thaler, Landwirtschafts-

®
Arntnermilch

NACH-
GEFEIERT

Latteria Carinziana & Bliitenkase

Rebellen lassen sich das Feiern nicht
nehmen. Und so begingen die K-
serebellen kirzlich nachtrdglich ihr
160-jdhriges Jubildum.

ie soviele andere Veranstaltungen
fiel auch das Fest zum ganz be-
sonderen runden Geburtstag der

Kaserebellen 2020 coronabedingt ins Was-
ser. Im Oktober gab es nun endlich die Gele-
genheit, die Feierlichkeiten nachzuholen. So
fanden sich Milchlieferant:innen samt Famili-
en, Mitarbeiter:innen, Geschaftspartner:innen
und Ehrengaste im Lorenzisaalin Sulzberg ein.
Dass dies erst zwei Jahre nach dem eigent-
lichen 160er moglich war, tat der Stimmung
keinen Abbruch, ganz im Gegenteil.

DATEN & DANKE. Den festlichen Rahmen
nutzte man auch fur Informatives, wie etwa
einen Blickin die Geschichtsbucher. Dies Uber-
nahmen Ehrenobmann Konrad Mennel sowie
Inhaber und Geschaftsflhrer Sepp Kronauer.
Sie berichteten von den Anfangen der Senne-
rei, wichtigen Meilensteinen und der Entwick-
lung bis hin zur heutigen Stellung als Leitbe-
trieb in der Region. Selbstverstandlich durfte
da auch ein ganz groBes ,Danke“ nicht feh-
len. Sepp Kronauer brachte seine Wertschat-
zung gegenuber den heumilchproduzierenden
Bergbauernfamilien zum Ausdruck und hob ih-
renwertvollen Beitrag fir den Schutz der Um-
welt und des Klimas sowie das konsequente
Engagement fur mehr Tierwohl hervor, rich-

LEHR-REICH

Die Initiative Zukunft Lehre Jetzt hat es sich
zur Aufgabe gemacht, Lehrberufe und de-
ren Ausbildung neu zu denken und wieder at-
traktiver zu gestalten. Auch Alma ist hier en-
gagiert, schlieBlich werden im Unternehmen
auch Milchtechnolog:innen ausbildet. So war
man kdrzlich Teil einer Informationsveranstal-
tung, die Interessierten spannende Insights
bot: Es gab etwa die Moglichkeit, Lehrberufe
von ehemaligen Lehrlingen selbst vorgestellt

tete sich aber auch an die Belegschaft: ,Mein
Dank gilt unseren Mitarbeiter:innen, die Tag
fur Tag hochqualitative Heumilch-Kasespezi-
alitaten herstellen. In einer Zeit, die von vielen
Krisen und Unsicherheiten gepragtist, galt es
aber auch herauszukehren, dass man fur alles,
was kommen mag, gut gerustet ist: ,Wir ha-
ben nicht nur groBartige Lieferant:innen und
engagierte Mitarbeiter:innen, sondern in den
vergangenen Jahren kontinuierlich in unsere
Anlagen und damitin die weitere Entwicklung
unseres Unternehmens investiert.”

BASIS: HEU. Was sich Ubrigens seit der Grun-
dung des Unternehmens nicht geandert hat,
ist die Verwendung von 100% Bergbauern-
Heumilch sowie die Herstellung nach altbe-
wahrter, bauerlicher Tradition, die flr Kronau-
er das entscheidende Erfolgsrezept der Kase-
rebellen darstellt: ,Durch das Vertrauen der
Milchlieferanten und unsere klare Positionie-
rung konnten wir unser Unternehmen stetig
weiterentwickeln und uns mit Spezialitaten
sehr gut am Markt etablieren. Das Bestreben
nach hochqualitativen, tiergerecht und nach-
haltig erzeugten Produkten wird mit der Treue
der Konsument:innen belohnt. So werden wir
die aktuellen herausfordernden Zeiten ge-
meinsam meistern.” bd

zu bekommen, ehrliche Einblicke in den Be-
rufsalltag zu erhaschen und Fragen an Mitar-
beitende zu stellen. Ein Highlight nicht nur fur

Anton Giselbrecht und
GF Josef Krénauer

DIE KASEREBELLEN

Ausschlaggebend fur die Unterneh-
mens-Grundung war das ausbeute-
rische Handeln der Bregenzerwalder
Kdsegrafen, gegen das sich im Jahr
1860 vier Sulzberger Bauern auf-
lehnten. Sie verarbeiteten ihre Milch
fortanim Keller eines ortsansassigen
Gasthauses selbst - und zwar so er-
folgreich, dass sich ihnen immer
mehr Landwirt:innen anschlossen.
1893 wurde schliellich ganz offiziell
eine eigene Sennerei namens ,,Con-
currenz“ geschaffen. 1953 errichtete
man das heutige Sennereigebadude.
2001 pachtete Kasermeister Sepp
Kronauer das Gebaude und startete
Sanierung und Erweiterung. Heute
verfugt man neben Sulzberg auch
Uber Betriebe in Thuringen (Vorarl-
berg), Zell am Ziller (Tirol), Reutte
(Tirol) sowie den Standort in Stein-
gaden (Bayern), wo die Reifung und
Pflege des Kases erfolgt.

potentielle zuklnftige Lehrlinge war die M8g-
lichkeit in knapp sieben Minuten Butter selbst
herzustellen und mit nach Hause zu nehmen.

Selbst Butter her-
stellen —dies durf-
ten potentielle Lehr-
linge kurzlich mit
Alma ausprobieren.

kammer o0 (]
Vizeprdsidentin Andred

Schwarzmann, Obmann

der Sennerei Sulzberg

Neuheiten

Die Karntnermilch Meisterkéaser sind bekannt fir lhre innovativen Kasespezialitaten,
die mit viel Liebe zum Detail in sorgfaltiger Handarbeit hergestellt werden.

Gleich zwei neue Kasesorten bereichern das Sortiment der Karntnermilch:

Der Latteria Carinziana ist ein milder Schnittkdase mit zartem und harmonischem
Geschmack. Er ist der Klassiker auf jeder italienischen Jausenplatte und sorgt fir den
Genuss in Perfektion. Der Bliitenkase ist ein naturgereifter Hartkase, affiniert mit
erlesenen Bluten und Krdutern. Er ist eine Hommage an die Karntner Wiesen und
Almweiden. Dort, wo sich unsere Kiilhe am wohlsten fiihlen und aus wertvollen
Krautern und Almgrasern beste Milch produzieren, entstand die Idee fur diesen Kase.

LATTERLA

Cari nziand

d . @\u
( regmingremien /

Carinziand

Unsere Milch ist unser Leben.
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SimplyV
VERDEUTLICHT

Die ,SimplyV Burgerscheiben* haben bereits vie-
le Fans. Nun wird man aber dem breiten Einsatz-
gebiet dieser veganen Kasealternative mit einer
Namensanderung gerecht: Ab sofort sind die
Slices namlich als ,GenieBerscheiben“ zu haben.
Zugleich wurde das Produkt optimiert und soll
jetzt mit neuer Rezeptur, angenehmerer Kon-
sistenz und intensiverem Geschmack punkten.
Verfugbar in der 150g-Packung.

Tirol Milch

EXOTISCH

Die ,Tirol Milch* setzt auf die Vorliebe der
Osterreicher:innen fiir exotische Geschmécker
und lanciert ihr ,,Bergbauern Joghurt* nun als
»Special Edition“ in der Sorte ,Mango*. Doch
nicht nur das Fruchtjoghurt im 180g-Becher ist

Sigl Bio Hafer & Gerste

GEBRAUT

Eine Milchalternative aus einer Brauerei - das ist
gar nicht so abwegig, wie es scheint. So braut
die Trumer Privatbrauerei ab sofort auch einen
Haferdrink in Bio-Qualitat - alkoholfrei, versteht
sich. Zum Einsatz kommen dabei Tiefbrunnen-
wasser aus der eigenen Quelle, regional ange-
bauter Hafer, Gerstenmalz und OL. Der Drink
zeichnet sich durch eine leicht karamellige und
eine naturliche StBe aus.

Kérntnermilch Bliitenkdse

FLOWER POWER

Die Karntnermilch lanciert einen echten Hingu-
cker fur die Kasetheke, namlich den ,Blitenka-

se". Dahinter steckt ein naturgereifter Hartkase,
der mit einer Mischung aus Bluten und Krautern
affiniert wird - eine Hommage an die Karntner

line extension

Radatz

GRUN ODER KRAUT

Die ,Radatz“-Bratwurst-Range wird um die
beiden Sorten ,Sauerkraut* und ,Avocado*
erweitert. Erstere verdankt sanft gegartem
Gabelkraut ihr fein-wirziges Aroma. Bei zwei-
terer wird ein Teil des Fleisches durch Avocado
ersetzt. Der Anteil der Frucht betragt 17% und
sorgt fur eine gruine Farbe, die im SB-Regal
wohlviele Blicke auf sich ziehen wird. Erhalt-
lich zu je 300g.

Berger Regional-Optimal

WURSTEL FOR FUTURE

Das Forschungsinstitut fur biolog. Landbau FiBL
Osterreich hat das Klimaschutzprogramm ,Regi-
onal-Optimal“ von Berger umfassend evaluiert.
Das erfreuliche Ergebnis zeigt, dass bereits der
Verzicht auf Ubersee-Soja den CO2-Ausstofl

Radatz Merguez Leberkése

EXOTISCH

Der ,Radatz Merguez Leberkase" ist fur die Heil3-
theken gedacht. Er verdankt besonderen Ge-
wirzen und Zutaten wie Datteln und Feta seine
exotische Note. Vom Geschmack her vereint er
milde orientalische Scharfe und dezente Su3e.
Dazu gesellt sich der Feta-Kase, der dem Pro-
dukt eine zusatzliche geschmackliche Dimensi-
on verleiht. Hergestellt wird der ,Merguez Le-
berkase* aus Schweine- wie auch Rindfleisch.

Hotwagner

KASE-KANTEN

Fur eine hochwertige ,Kase Kantwurst" sorgt
das Hause Hotwagner. Diese klassisch gefer-
tigte Kantwurst, abgetrocknet und gerauchert,
wird rein aus heimischem Schweine- wie auch

1 Rindfleisch hergestellt. Verfeinert wird

in dieser beliebten Geschmacksrichtung zu ha- Wiesen und Almweiden, wo die Karntner-
ben: Auch beim Trinkjoghurt in der 1kg-Packung 3 ; ; milch-Kuhe grasen durfen. Der Kase reift
wird das Sortiment nun um die Variante ,Mango*“ o 50 mindestens drei Monate und hat einen
erweitert. e, Fettgehalt von mindestens 50% F.i.T.

dieser Produktion fast halbiert (+45%). Berger
weist die klimafreundliche Herstellung nun Der sorgt nicht nur geschmacklich fur be-
mittels Sticker am Packaging seiner ,Regional- sondere Momente. Auch das Schnittbild der
Optimal“-Produkte aus. Rohwurst ist ein Blickfang.

sie daruber hinaus mit heimischem Kase.

EERGEAuRy J06RURT

MANGD

(EIERTE schenkel 's Caviar Tante Fanny ENERTE  planted Kebab CEIEREE Jomo Gugelhupferl

line extension

EDEL-TRIO

Ideal fur alle, die gerne Hochwertiges verschen-
ken oder einfach mal selber ausprobieren moch-
ten, ist Schenkels neue ,Caviar“-Trilogie. Dafur
werden drei 25g-Glaser verschiedener Speziali-
taten in einer attraktiven Packung vereint. Ent-
halten sind ,Wildlachs Caviar* (grokornig,

Caviar* (extra trocken und kornig locker).

Loidl Rustikale Selektion

SAMMELWERK

Die Marcher-Marke ,Loidl" erweitert ihre Pro-
duktreihe ,Selektion* um eine weitere hoch-
wertige Mischpackung. Damit besteht auch die
»Rustikale Selektion“ aus verschiedenen vorge-
schnittenen Spezialitaten. Diesmal dirfen sich
die Konsument:innen auf ein Trio aus ,Paprika-
salami* ,Bergsalami“ und ,Kantwurst* freuen.
Rohwdirste, die gerade rund um die Festtage
gern gegessen werden.

leuchtend rot), ,Forellen Caviar” (kleiner im
Korn, zart im Geschmack) sowie ,Nordischer

FRISCHE FLAMME

Mit den ,Vollkorn Flammkuchenbdden* (3409)
sorgt ,Tante Fanny" fUr Nachschub sowohlim
Flammkuchen- als auch im Vollkorn-Sortiment.
Zwei Kategorien, die sich anhaltender Beliebt-
heit unter den Verbraucher:innen erfreuen. Die
gelingsichere Frischteig-Spezialitat ist zuhau-
se in ca. 9min fertiggebacken, besteht nur aus
Weizenvollkornmehl, Rapsdlund Salz und ist als

ElerTrestte  Vegan gekennzeichnet.

EIERTE Messner

MILD & FEIN

Gleich drei Neuprodukte sortenrein aus Huh-
nerfleisch, allesamt mit dem AMA-Glitesiegel
gekennzeichnet, gibt es von Messner. Mild ge-
raucherte ,Huhner Frankfurter* (300g), ,Huhner
Kasekrainer mit Emmentaler” (270g) und ,HUh-
ner Extra“ (300g-Stange) aus feinem, mild ge-
wirztem Brat sind fur den SB-Bereich gedacht.
Das Geflugelfleisch daflir stammt aus der Stei-
ermark aus dem Hause Titz.
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MIT (FAST) ALLES

Eine rein pflanzliche Version des beliebten
Streetfoods Kebab, die aus Gelberbse, Wasser,
Rapsodl, Hefe und einer naturlichen Gewurzmi-
schung besteht, bringt , planted* auf den Markt.
Das ballaststoffreiche Produkt beinhaltet um
50% weniger Fett als sein tierisches Pendant.
Das ,planted Kebab"“ muss zuhause nur mehr
erwdarmt werden und ist in der 160g-Packung
erhaltlich.

planted Braten

WEIHNACHTS-PFLANZ

Das Food-Tech ,planted” launcht einen pflan-
zenbasierten Weihnachtsbraten, der ,ready to
cook"in 20min im Ofen fertig gegart ist. Ver-
wendet werden naturliche Zutaten und keine
Aroma- oder Konservierungsstoffe. In der Pa-
ckung findet man 450g rein pflanzlichen Braten
und eine vollmundige Rotwein-SoRe mit feinen
Rostaromen (160ml), kreiert von Starkoch Se-
bastian Copien.

FO

SUSSE KLEINE

Den grof3en Appetit nach einer kleinen Be-
lohnung kann man ab sofort mit zwei Ku-
chen im Mini-Format stillen: Jomo, der Ku-
chen- und Rouladen-Spezialist aus Nieder-
oOsterreich, bringt die ,Gugelhupferl“in
die Regale des Handels. Die 2509 leichten
Kuchen-Snacks sind in zwei Geschmacks-
richtungen erhaltlich. Nummer 1ist die
populdre Kombi aus dunkler und heller
RUhrkuchenmasse, die aufgrund der Optik
»,Marmor* genannt wird. Wer es erfrischen-
der méchte, derist beim ,Gugelhupf “erl
Zitrone" mit aromatischem Zitronen-0Ol
gut aufgehoben. Beide kommen im hib-
schen Streifendesign auf den Markt und
richten sich naturlich an alle Single- oder
Kleinhaushalte, aber auch an alle, die gerne eine
Kleinigkeit ins Buro mitnehmen. Perfekt sind die
beiden naturlich immer dann, wenn spontan ein
Geburtstag oder Erfolg gefeiert werden soll -
oder einfach fur den perfekten Me-Moment.

w1
w1



~
[o]
O
o
%)
dd
9]
et
o
5
=
@
~
N
oy
s

BESSERE AUSSICHTEN

Eine neue Berechnungsmethode bewertet die Umweltbelastung durch Methan-
gase neu. Damit zeichnet sich ein neues Bild hinsichtlich der Rinderhaltung, was
gerade der Landwirtschaft hierzulande zugutekommt.

enn um die Umweltauswirkungen von

Treibhausgasen zu vergleichen, gibt es

verschiedene Berechnungsmaoglich-
keiten. Als bisheriger Standard zur Bewer-
tung galt die GWP100-Methode (kurz fur glo-
bal warming potential, dt. Treibhausgaspo-
tenziale). Dabei wird die Wirkung eines Gases
in einem bestimmten Zeitraum (beim GWP100
sind es 100 Jahre) mit der Wirkung von Koh-
lendioxid im selben zeitlichen Abschnitt ver-
glichen. Das Ergebnis dieser Berechnung sind
die sogenannten CO2-Aquivalente. Sie dienen
als MaBeinheit um den Effekt von Treibhaus-
gasen zu bestimmen und machen deren Wir-
kung vergleichbar. Eines dieser sehr schad-
lichen Gase ist Methan, das Wiederkauer aus
Stoffwechselgrinden in die Atmosphdre aus-
scheiden. Der Ruf der Rinderhaltung ist vor al-
lem dadurch massiv in Mitleidenschaft gezo-
gen worden.

ABBAUZEIT. Kritik an dieser Berechnung gab
es schon ofter, da diese die Verweildauer der
Gase in der Umwelt nicht miteinbezieht. Me-
than etwa bendtigt keine 100 Jahre, um ab-
gebaut zu werden. Nach rund zwolf Jahren
verwandelt sich dieses in CO2. Infolgedessen

muss es ab diesem Zeitpunkt in der Berech-
nung auch nicht mehr wie Methan bewertet
werden. Der Weltklimarat schlagt nun eine
neue Methode vor, die die Kurzlebigkeit solcher
Gase berUcksichtigt, namlich GWP* (GWP-
Stern). Eine Studie (Hortenhuber u.a. 2022) der
Universitat fur Bodenkultur (Boku) berechne-
te nun erstmals die Klimabilanz der dsterrei-
chischen Tierhaltung anhand der GWP*-Met-
rik. Damit schneidet diese deutlich besser ab
als mit den herkdmmlichen GWP100-Werten.
Lag die Milchproduktion zuvor bei knapp unter

Eine pauschale Kritik an der
Haltung von Wiederkduern ist
nicht gerechtfertigt. Vielmehr ist
sie differenziert im internatio-
nalen Vergleich hinsichtlich ihrer

Auswirkungen anzustellen

Franz Waldenberger, Prdsident LKOO

1kg CO2-Aquivalenten, sind es nun 0,5kg. Bei

Rindfleisch waren es 14kg CO2-Aquivalente,
nun sind es rd. 8kg. Damit reduziert sich bei die-
ser Berechnung die Klimawirkung der Milchpro-
duktion um 49% und bei Rindfleisch um 40%.

DATENGRUNDLAGE. Zugute kommt der hie-
sigen Landwirtschaft, dass sie primar in den
Handen von Familienbetrieben liegt. Die fla-
chengebundene Nutztierhaltung mit regi-
onaler Futterung ohne kunstliche Bewas-
serung zeichnet ein vollig anderes Bild als in
Landern auBerhalb Mitteleuropas, heil3t es aus
der Landwirtschaftskammer Oberdsterreich
(LKOO). ,Nur durch korrekte Datengrundlagen
konnen treffsichere politische Entscheidun-
gen zur Eindammung des Klimawandels erfol-
gen. Eine pauschale Kritik an der Haltung von
Wiederkauern ist nicht gerechtfertigt. Viel-
mehr ist sie differenziert im globalen und in-
ternationalen Vergleich hinsichtlich ihrer Aus-
wirkungen anzustellen sowie hinsichtlich ihres
Ressourcenverbrauchs und ihrer Wirkungen
aufdie Umwelt", betont LKOO-Président Franz
Waldenberger. Ebenso wenig will man dies als
Persilschein flr Intensivtierhaltung verstan-
den wissen. Im Gegenteil, dies bestarkt das Be-
kenntnis der Branche, auch in Zukunft Metha-
nemissionen weiter zu senken oder zumindest
konstant zu halten. Zudem wird in der 6ffentli-
chen Diskussion oft der Beitrag vergessen, den
die Landwirtschaft zum Klimaschutz leistet -
nicht zuletzt durch die regionale Versorgungs-
sicherheit oder den Erhalt von Grinland durch
die Weidehaltung. pm

A TRt "‘fgfmm

m L Vll‘l“l?ﬂi“l
e e "

TS VOLLKORN 2

NEUE FLAMME

Die Idee, dass Abwechslung, Ausgewogenheit, Genuss und Spaf3 zu gesunder
Erndhrung einfach dazugehdren, setzt sich immer mehr durch. Ein Umdenken, das
mit den neuen , Tante Fanny Vollkorn Flammkuchenbdden* leicht fdllt.

utes Beispiel fur diese genussbetonte
Sicht ist der Soft-Health-Trend. Eine
lustvolle Kombination aus Gesundheit
und Genuss, Ausgewogenheit und Abwechs-

lung steht hierim Vordergrund. Es geht nicht
um kompliziertes Kalorienzahlen und strikte
Regeln, sondern um Freude am Essen, ums
Experimentieren und die Lust an gesunder

OFkyLTUR P

Ernahrung. Damit ist endlich ein Erndghrungs-
trend in unseren Koépfen und auch Magen an-
gekommen, der nicht Verzicht und Problem-
bewusstsein betont, sondern stattdessen
Vielfalt und Genuss.

NATURLICHE REZEPTUR. Die L1ante Fanny“-
Vollkorn-Range unterstitzt beim Eintauchen
in ein solches Erleben und wurde gerade um
frische Flammkuchenbdden (Produktvorstel-
lung S. 54) erweitert. Rasch mit frischen Zuta-
ten belegt, gelingsicher und in wenigen Minu-
ten fertig gebacken, schmecken sie egal ob als
sUBe oder salzige Variante. ,Tante Fanny Voll-
korn Frischeteige unterstitzen den Wunsch
nach gesunder Ernahrung. Sie bilden mit ih-
rer naturlichen Rezeptur aus 100% Weizen-
Vollkornmehl die ,fannytastisch’ einfache Ba-
sis fur neue Rezept-ldeen, die gut tun und gut
schmecken®, ist Sabine Kahrer, Geschaftslei-
tung Marketing bei Tante Fanny, Uberzeugt.
Besonders flexibel gestaltet sich die Zuberei-
tung der neuen ,Tante Fanny Vollkorn Flamm-
kuchenbdden“. Auf ein Backblech passen zwei
Stlcke des portionierten Teigs und somit ha-
ben verschiedene Erndahrungsvorlieben ein-
fach nebeneinander Platz. Damit kommen alle
aufihre Kosten, egal ob mit vegetarischen, ve-
ganen oder fleischigen Vorlieben. pm

Jetzt erhaltlich in den hiitthaler Filialen.
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Fleinch - & Wwistwaren
Selbstbedienung

UND SOMMERLICHEM

Den PRODUKT Champion in Gold in der Kategorie Klassik holte sich in diesem Jahr die

JFeine Kalbspariser” aus dem Hause Radatz. Silber gab es flur die ,Bratwdrstel Summer
Feeling“in der Kategorie Selbstbedienung.

oher der Name fur die Wurstsorte

Kalbspariser kommt, ist nicht zu-

verlassig uberliefert. Naheliegend
wadre eine Assoziation mit der Stadt Paris mit-
samt ihrem Image hinsichtlich Noblesse und
Genuss. Denn zweifelsohne ist die Kalbspa-
riser ein hochwertiges Traditionsprodukt mit
feinem Schnittbild, rosaner Farbe und vollflei-
schigem Geschmack. Eine gewisse Eleganz,
die sich auch in der Spielart aus dem Hause
Radatz niederschlagt. Denn fur die mild ge-
raucherte ,Feine Kalbspariser* - Siegerpro-
dukt der Kategorie Klassik des diesjahrigen
PRODUKT Champion - verwendet der Wiener
Hersteller nur mageres Fleisch. Damit enthalt
diese Variante um 30% weniger Fett als her-
kéommliche, nicht fettreduzierte Spezialitaten
dieser Sorte. Fur die Fachjury war Geschmack,
Textur und Typizitat ausschlaggebend fur die
Gold-Platzierung in dieser Wertung.

il
Firmenchef Franz Radatz freut sich Gber
Gold und Silber beim PRODUKT Champion 2022.

58

REKORD. ,Der erste Platz macht uns sehr
stolz", sagte Franz Radatz bei der Preisuber-
gabe: ,Unsere Fleischermeister haben wie-
der einmal bewiesen, dass sie ihr Handwerk
beherrschen. Qualitatssicherung, gleichblei-
bender Geschmack und der Erhalt der tradi-
tionsreichen Familienrezepte sind ein Garant
fur den Erfolg. Damit stellt Radatz einen Re-
kord innerhalb des seit Uber 20 Jahren ausge-
tragenen PRODUKT Champion Wettbewerbes
auf. Denn es gelang bisher noch niemandem, in
einer Kategorie drei Mal in Folge auf dem ers-
ten Platz zu landen. Denn 2021 ergatterte die
,Wrzige Debreziner* und zuvor die Radatzsche
Knacker diese Gold-Platzierung im Klassik-Be-
reich. Ein beeindruckender Erfolg fiir das Fami-
lienunternehmen, das heuer sein 60-jahriges
Firmenjubildaum feiert.

TEAMGEIST. Ubrigens war das nicht der einzige
Stockerl-Platz, denn die ,Radatz Berner Wirs-
telSummer Feeling* kamenin der SB auf Platz 2.
Die Mischpackung aus innovativen Berner
Wirsteln in den Sorten ,Mozzarella-Cham-
pignon*, ,Feta-Krauterspeck" und ,Peperoni-
Rucola“ wurde als In-Out-Promotion auf den
Markt gebracht. Die Aktionsmenge lag bei rd.
10.000 Packungen. Fur die Entwicklung zeich-
net sich Ubrigens das ,Next Generation* ver-
antwortlich.Im Rahmen dieser firmeninternen
Initiative bringen sich junge Nachwuchsfih-
rungskrafte gezielt mit ihren Ideen ein und le-
gen auch bei der Produktentwicklung Hand an.

~00d

Eines der Ergebnisse sind die ,Berner Wrstel
Summer Feeling*, die nicht nur beim Fachpubli-
kum auf Anklang stieBen. Dass die Kreation gut
ankommt, zeigt auch die sehr gute Platzierung
inder ,best launch“-Wertung 2022 (siehe S. 21).
Denn hier sicherten sich die ,Berner Wurstel*
ebenso Platz 2. Doch was macht diesen Artikel
so ansprechend? ,Weil wir alle neugierig sind,
etwas auszuprobieren, zu kosten und auch zu
beurteilen. Wenn das auch noch gemeinsam
bei einer lustigen Grillpartie geschieht, umso
aufregender*, so Radatz. pm

FECTBOX

Im Jahr 1962 wurde die erste Radatz-
Filiale eroffnet. 1966 zog das Unter-
nehmen dn den heutigen Standort in
Neu-Erlaa. 1998 erfolgte die Ubernah-
me des Weinviertler Salamispezialis-
ten Stastnik. Aktuell betreibt Radatz rd.
10 WurstgroBmadrkte und Gber 20 Flei-
scherei-Filialen wie etwa im Einkaufs-
zentrum Ekazent in Wien-Hietzing (Bild
unten). Vorangetrieben wird auch der
Export, der sich 2021 erstmals im zwei-
stelligen Prozentbereich bewegte. Ins-
gesamt erwirtschaftete Radatz im Vor-
jahr mit ca. 950 Mitarbeiter:innen einen
Gesamtumsatz von knapp 200 Mio. €.
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GRENZEN ERWEITERT

Rund 20 Mio. € investierten die Marcher Fleischwerke in den Um- und Ausbau des
Loidl-Salamiwerkes in St. Stefan im Rosental. Innerhalb von drei Jahren Bauzeit
entstanden so 8.000m? an zusdtzlicher Produktionsfléche.

er erfreulichen Geschaftsentwicklung
ist es zu verdanken, dass das Loidl-Werk
seit der Ubernahme durch die Marcher
Fleischwerke Anfang 2018 zunehmend an seine
Kapazitatsgrenzen stolt - bauliche Erweite-
rungsmafBnahmen waren erforderlich. Bereits
2019 wurde eine neue Halle fur Betriebs- und

Hilfsstoffe errichtet und der Wareneingangs-
bereich umgestaltet. Ein Jahr spater vergro-
Berte man die Kutterei und Fullerei. Im Zuge
dessen wurde auch das auBere Erscheinungs-
bild generalsaniert. Nun schmucken Wei3bir-
ken, Lampenputzergraser und Anemonen den
Auf3enbereich.

@ l.»-'-'-'u-a..r,.g,'-'--l.,.,

Gehallte Technik findet man im ausgebauten
Loidl-Werk im steirischen Rosental.

ERWEITERUNG. Darauf folgte ein Zubau im
sudseitigen Teil des Innenhofs. Dieser er-
maoglichte eine Produktionserweiterung von
fleischlosen Produkten und Platz fir eine
neue Kalteanlage. In einer neuen, nordseitig
gelegenen Haupthalle entstanden hingegen
im Erdgeschof zusatzliche Reiferaume, ein
Tiefkuhllager sowie die Erweiterung der Ver-
packungshalle. Das Obergeschoss beherbergt
hier modernste Schnellreife- und Reiferaume.
Damit entstanden durch die Erweiterungs-
maBnahmen rd. 8.000m? an zusétzlicher Pro-
duktionsflache.

GESCHAFFEN. Zu den 173 Beschaftigten wer-
den nun furdie neugeschaffenen Produktions-
raume etwa 35 neue Angestellte bendtigt. ,Die
Begeisterung, das Engagement und die Loya-
litat unserer langjahrigen Mitarbeiter:innen
unter der unternehmerischen Fihrung von
Betriebsleiter Johannes Vogel und seinem
Produktionsleiter Jens Luttenberger sind der
Grundstein des Erfolges, der letztlich diese In-
vestitionen ermoglichte*, so Norbert Marcher,
GF Marcher Fleischwerke. pm
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Ein besténdiger Trend am Speiseplan sind Fisch und Fischprodukte. Aktuell warten
die Markenartikler nicht nur Neueinfiihrungen auf, sondern fokussieren auch auf
die Themen nachhaltiger Fang und handwerkliche Fertigung. Sorgen bereiten der

Branche die aktuellen Preisentwicklungen.

=== 5 zeigt sich, dass Fisch weiterhin gefragt
= st. In den letzten Jahren war ein Trend
b 7U hOChwertigen Produkten aus der Fri-
sche zu sehen*, beschreibt Manuel Kaiser, GF
Importhaus Schenkel. Dabei kam das Interesse
der Konsument:innen an Premium-Produkten
seinem Unternehmen, Nischenanbieter hoch-
wertiger Spezialitaten, zugute. Schlieflich
steht ,Schenkel®, dessen Wurzeln bis ins Jahr
1883 zuruckgehen, traditionell flr ein reich-
haltiges Fisch-Sortiment. Neben den klassi-
schen Konserven bietet die Marke frische, ge-
raucherte Delikatessen, darunter Lachs, Forelle
und Thunfisch. Dazu gesellt sich ein Angebotan
Kaviarspezialitatenvon Saibling, Forelle, Lachs

—
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wie auch verschiedenen Storarten. Aktuell
wurde das Sortiment um eine ,Caviar Trilogie*
erweitert. Drei 25g-Glaser mit ,Wildlachs Ca-
viar* ,Forellen Caviar* und ,Nordischer Caviar"
findet man hier in einer hochwertigen Verpa-
ckung (Produktvorstellung S. 54).

AFFINITAT. Obwohl die Nachfrage in diesem
Bereich mittlerweile Uber das ganze Jahr sehr
gutist, wird Fisch weiterhin am liebsten in der
kalten Jahreszeit gegessen. ,Durch Erweite-
rung des Sortiments mit neuartigen und preis-
werteren Produkten sowie mit kleineren Por-
tionen, die zum Probieren einladen sollen, ver-
suchen wir die Fischsaison auszuweiten und

Andreas Alt, Key Account Manager Friesen-
krone (re.), gemeinsam mit Jirgen Kettner,
osterreichischer Spitzenkoch und Friesen-
krone-Botschafter fir Hering und Matjes.

eine neue jungere Kundschaft zu gewinnen®,
beschreibt Kaiser. Denn zur Kernzielgruppe
dieses hochwertigen Segments zahlen quali-
tatsbewusste Verbraucher:innen ab 50 Jahren
mit hoher Affinitat zur Kulinarik. Die Nachfrage
hier war in den Jahren 2020 und 2021 trotz der
schwierigen Bedingungen durchwegs positiv,
doch stellt das heurige Jahr eine umso grof3e-
re Herausforderung dar. Wie stark der erhohte
Preisdruck die Sortimentsentwicklung Ubers
Jahrbeeinflusst, wird sich jedoch erst nach der
Wintersaison zeigen.

SICHERHEIT. Sowohl Handel als auch
Konsument:innen sind in den letzten Jahren
aufmerksamer und kritischer geworden, wenn
esumdie Herkunft und Verarbeitung geht. ,Das
gestiegene Konsument:inneninteresse zeigt
sich durch vermehrte Anfragen zum Thema
Uber unsere diversen Kommunikationskana-
le*, beschreibt Kaiser. Beim Bezug der Produk-
te achtet Schenkeldarauf, dass diese moglichst
nach traditionellen Methoden verarbeitet wer-
den bzw. aus Manufakturen stammen. Bei Fisch
und Seafood aus Aquakultur setzt man auf Pro-
dukte mit ASC-Zertifizierung. ,Gemeinsam mit
unseren Lieferanten und Handelskunden ach-
ten wir bei wild gefangenen Fischen genau auf
nachhaltigen Fischfang. Wo es mdglich und
sinnvoll ist, bieten wir als Garantie Ware mit
MSC-Zertifizierung. Unser Seafood-Sortiment
wird laufend hinsichtlich Qualitat und okologi-
scher Gesichtspunkte geprift*, so Kaiser.

VERSPRECHEN. ,Den Verbraucher:innen ist

es wichtig zu wissen, dass der Fisch aus nach-
haltiger Produktion oder nachhaltigem Fang
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stammt®, beobachtet auch Friesenkrone Key-Account Manager And-
reas Alt: ,Friesenkrone gibt bereits seit 2007 ein Versprechen an seine
Kunden, die Rohware aus sicheren und nachhaltigen Bestanden zu pro-
duzieren. Unser Fisch aus der ndrdlichen Nordsee steht fiir erstklassige
Quialitat sowie fur nachhaltige, schonende Fangmethoden. Auf Basis
einer fast 120-jahrigen Geschichte fuhrt das im Norden Deutschlands
ansdssige Unternehmen am osterreichischen Markt Hering, Lachs und
Seelachs. Neu ist der als Filet gereifte ,Seiden Matjes*, der sich hierzu-
lande bisher in den C&C-Markten etablieren konnte: ,Es handelt sich
um einen besonderen Matjes, der perfekt zu heutigen Geschmacks-
vorlieben passt. Denn er ist aromatisch, salzmild, zart wie kein ande-
rer und mit ausgepragt gleichmagiger Marzipan-Optik*, schwarmt Alt.
Als Rohstoff fur dieses Produkt dient ausschlie3lich Hering aus Fangen
auf der Vikingbank, einer unter dem Meeresspiegel liegenden Sand-
bank der Nordsee. Die beste Fangsaison dauert nur rund drei Wochen
im Jahr. GroBe, Fettgehalt und Textur sind dann optimal fur die Ver-
edelung und ermdglichen den hochwertigen Schmelz, den dieses He-
ringsfleisch ausmacht.

NAHRUNGSSCHATZE. Obwohl Fisch in allen Altersgruppen gerne
am Speiseplan steht, wird Hering eher von dlteren Fischfans verzehrt.
Friesenkrone wirkt dem durch ein Angebot an milden Produkten - wie
etwa besagtem ,Seiden Matjes" - entgegen. Dies soll auch jungere
Verbraucher:innen auf den Geschmack von Hering bringen. Schliel3-
lich trifft auch dieser Fisch genau den aktuellen Ernahrungstrend zu
Nahrungsschatzen aus SUB- und Salzwasser mit leicht verdaulichem
Eiweil3, gesunden Fetten, Mineralstoffen und Vitaminen. pm

F(R)ISCH UND FROHLICH

2015 stiel3 Eat Happy als Anbieter von Shop-in-Shop-Konzepten fur
frisches Sushi und Asia-Snacks auf den heimischen Markt. Von Be-
ginn an freute sich das Unternehmen uber kontinuierliches Wachs-
tum. Mittlerweile gibt es weit tGber 1.000 SB-Truhen und fast 50 in
den LEH integrierte eigene Shops. In diesem Jahr wurden allein bis
Ende Oktober 4,5 Mio. Stluck Sushi-Boxen verkauft. Denn die Nach-
frage nach (ultra)frischen Convenience-Produkten in Kombinati-
on mit hochwertigen Zutaten steigt. Abwechslung, rasche Verflig-
barkeit sowie der Gesundheitsfaktor sind die Hauptmotive, warum
Konsument:innen dazu greifen, wie eine aktuelle Studie im Auftrag
des Unternehmens ergab.
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wicklung des Futtermittelzusatzes dienen*,
so Lukas Hader, GF des Projektpartners Multi-
kraft. Weiters am Projekt beteiligt sind die Fir-
ma Hutthaler sowie die Universitaten fur Bo-
denkultur und Veterinarmedizin in Wien. pm

KRAUTER-

KUR

Gesundheit und Wohlbefinden werden
zentral von der Darmgesundheit be-
einflusst. Da es in der Schweinemast
und -aufzucht selbst bei guter Haltung
zu Darm- oder Atemwegserkrankun-
gen kommen kann, wird hdufig auf
Futterzusdtze zurtickgegriffen.

=== iner dieser Futterzusatze sind fermen-
= ticrte Krauterextrakte (FKE). Deren Wir-
b KUNGSWeISe Wird nun im Kooperations-
projekt ,Sauwohl" im Lebensmittel-Cluster
der Standortagentur Business Upper Aust-
ria evaluiert. Denn bislang gibt es zum Ein-
satz von FKE nur Beobachtungen, die deren
positive Wirkung bestatigen, aber noch kei-
ne wissenschaftlichen Untersuchungen. U.a.
sorgt es flr ein vielfaltigeres Darm-Mikrobi-
om, eine verbesserte Nahrstoffaufnahme und
ein gestarktes Immunsystem. Auch ist be-
kannt, dass das Verhalten von Tieren mit dem

WIEN GENIESSEN

Zum 60-jahrigen Firmenjubildaum sorgt
Radatz mit der Herausgabe eines Kochbuchs
dafir, dass auch in den nachsten Jahrzehn-
ten Wiener Traditionsspeisen nichtin Verges-
senheit geraten. ,Der gro3e Radatz. Das Wie-
ner Fleisch- und Wurstkochbuch* (CSV Verlag,
2022) enthalt uber 100 Rezepte, wertvolle
Informationen tber den Umgang mit Rind-,

REBELUZZER

Mikrobiom zusammenhangen kann (Stich-
wort ,Darm-Gehirn-Achse*). Dazu zahlen Ver-
haltensstorungen wie das BeiBen in Schwanz
und Ohren. Dieser problematische Aspekt in
der Schweinehaltung wird in diesem Zusam-
menhang ebenso evaluiert.

AKZEPTANZ. ,Durch die wissenschaftli-
che Evaluierung der Effekte wird eine bes-
sere Akzeptanz der Krdauterprodukte bei
Tierhalter:innen und Veterinarmediziner:innen
erreicht. Die Erkenntnisse dieser Studie sollen
als Grundlage fur eine kunftige Weiterent-

gewogenen Ernahrung. Damit hat Rebel Meat
die wissenschaftliche Erklarung fir den Erfolg
der vor einem Jahr gelaunchten ,Kids“-Linie

FACTBOX

Das Microbiom

Diese Bezeichnung umfasst die gesam-
te mikrobiologische Besiedelung des
Darms. Fir Gesundheit und Wohlbefin-
den - beim Menschen wie auch beim
Tier — ausschlaggebend ist nicht zu-
letzt die Artenvielfalt dieser schiitzen-
den Bakterien. Diese kann mittels Er-
ndhrung beeinflusst und so gestdrkt —
respektive natirlich auch geschwdcht
- werden. Die Darm-Gehirn-Achse be-
schreibt die Kommunikation zwischen
Darm und Gehirn. Dafir sind nicht nur
Hormone und Nervenbahnen zustdn-
dig, sondern auch das Microbiom. Ist
dieses gesund und ausgeglichen, be-
einflusst das auch das Verhalten.

Kalb- und Schweinefleisch, klart iber Schnit-
te, Lagerungsmethoden und Besonderheiten
auf und fuhrt in die gro3e Tradition des Wie-
ner Fleisch- und Wursthandwerks ein. Damit
bundelt es auf Ubersichtliche Weise 60 Jahre
Fleisch- und Wurstkompetenz. Denn Radatz
ist tief in der Wiener Kuchentradition ver-
wurzelt. Seit Uber drei8ig Jahren verkdstigt
das Unternehmen in seinen 23 Filialen tag-
lich tausende Gaste mit klassischen Wiener
Speisen.
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Die FH Wieselburg hat zusammen mit Rebel - Hybrid-Produkte, die gemeinsam mit einer
Meat eine Studie zum Konsumverhalten von Erndhrungswissenschafterin entwickelt wur-

Eltern durchgefuhrt, um deren Ernahrungs-
praferenzen fiir ihre Kinder zu evaluieren. Uber
75% gaben bei dieser Erhebung aus 200 Eltern
an, dass sie diesbezlglich Bio-Fleisch dem
konventionellen klar bevorzugen.70% sind der
Meinung, dass ihr Nachwuchs mehr Gemuse
essen sollte und gleichzeitig ist Fleisch fur
Uber 60% ein wichtiger Bestandteil der aus-
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den. ,Eltern schatzen einfach die Extraporti-
on Gemuse in unseren Produkten und Kinder
lieben den Geschmack®, sagt dazu Grinderin
Cornelia Habacher. Nun startet Rebel Meat als
Service fur Familien einen eigenen Newsletter,
die ,Rebel Post* Thematisiert werden Fragen
zu einer ausgewogenen Kinder-Ernahrung
und Tipps & Tricks fur entspanntes Kochen.
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Garden Gourmet vEGGie

OHNE-EIER-SPEIS

Nestlé reagiert auf die weiter steigende Nach-
frage nach pflanzlichen Produkten mit dem
Launch einer flussigen Ei-Alternative auf Soja-
Basis. ,Garden Gourmet VEGGie" eignet sich z.B.
zur Zubereitung von Omelett, Eierspeis oder
Pancakes - ideal fur ein veganes Frihstlck -
aber auch zum Kochen und Backen. Das Produkt
besteht aus nur funf naturlichen Zutaten und
enthalt Proteine sowie Omega-3-Fettsauren.

Ritter Sport

WINTER ZUM QUADRAT

Gleich vier Winterkreationen von ,Ritter Sport*
sorgen heuer fur schokoladige Gemdtlichkeit
im quadratischen Hygge-Design: Neben dem
Klassiker ,Gebrannte Mandel" kehrt auch ,Weil3e
Zimt Crisp“ zurick. AuBBerdem gibt es zwei Neu-

heiten: ,Kaffee Knusper* mit weier Schokola-
~ de und Kaffeecreme sowie ,Lebkuchen*, bei der

eine saftige Lebkuchenfillung in Vollmilchscho-
kolade eingelegt ist.

Landgarten

NUTURLICH

Aufgrund ihrer wertvollen Inhaltsstoffe sind
NUsse insbesondere bei ernahrungsbewussten
Verbraucher:innen gefragt. Landgarten erwei-
tert passend dazu sein Sortiment um vier neue
Nuss-Sorten. So offeriert man ab sofort geros-
tete und leicht gesalzene Mandeln und Cashews
mit salzigem Karamell - sowohl mit einer Um-
mantelung aus Zartbitter- bzw. Vollmilchscho-
kolade als auch ohne.

Milka
GUTE WUNSCHE

SuBes steht bei den Konsument:innen auch in
der heurigen Weihnachtszeit garantiert hoch im
Kurs, insbesondere als kleine Aufmerksam-
keit, z.B. bei Einladungen in der Adventzeit
oder zu den Festtagen. Mondelez bietet da-
fur die ,Milka“-Pralinen heuer wieder in sai-
sonalen Editionen an. Diese haben gleich die
passende Botschaft an Bord, namlich ent-
weder ,Frohes Fest" oder ,Winter Grii3e*,

el
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Tony’s Chocolonely

BEWUSST NASCHEN

»Tony’s Chocolonely* hat es sich zum Ziel ge-
setzt, Schokolade zu 100% frei von moderner
Sklaverei und illegaler Kinderarbeit zu produzie-
ren. So entsprechen die 25 ,Tiny Tony's“-Pralinen
im vorweihnachtlichen ,Countdown-Kalender*
sowie die winterlichen Sorten ,Vollmilch-Scho-
kolade mit Gluhwein* und ,Lebkuchen-Scho-
kolade" den Beschaffungsprinzipien fir eine
gerechtere Lieferkette.

Landgarten Pure

MEHR OBST

Die Marke ,Landgarten“ steht fur gesunde
Snacks. Nun sorgt man mit ,Landgarten Pure*
fur noch mehr Abwechslung. Lanciert werden
drei pure Sorten aus Bio-Obst, namlich gefrier-
getrocknete Himbeeren, Erdbeerscheiben sowie
luftgetrocknete Superfruits (Gojibeere, Aronia-
beere, Physalis, Maulbeere). Die Snacks kommen
ohne den Zusatz von Zucker, Farb- oder Konser-
vierungsstoffen aus.

Knoppers

NEUE STANDARDS

Fur dauerhaft mehr Auswahlsorgt Storck nun
bei,Knoppers": Ab April 2023 wird das Standard-
Sortiment namlich kraftig ausgebaut. So sind
dann die urspringlich als Limited Edition lan-
cierten Varianten ,Black & White* und ,Erdnuss*

. . sowie die brandneue Geschmacksrichtung ,Jo-

ghurt* dauerhaft erhaltlich. Darauf wird mit ei-

_ nerumfangreichen Media-Kampagne aufmerk-

sam gemacht.

Milka
SCHMUCKEND

Die ,Milka“-Weihnachtsprodukte treten heu-
erin einem Design auf, das zur traditionsrei-
chen Geschichte von Weihnachten passt, aber
dennoch einen modernen Touch hat. Dies gilt
etwa fur den visuell ganz neu kreierten ,Milka
Baumbehang*, also dekorative Schokokugeln
(mit Milchcremefillung) samt Aufhangefaden,
die in den Farben Gold, Silber und Rot erhalt-
lich sind.
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GESCHICHTE

Storck begeht ein besonderes Jubildum: Seit genau sechs Jahrzehnten ist das Unter-
nehmen in Osterreich vertreten. Grund genug fiir ein kurzes Portrait des StiBwaren-
Profis mit Kompetenzen von Pralinen bis Fruchtgummi.

eute ist Storck der viertgroRte SuB-
I—l warenherstellerin Osterreich (Nielsen,

LEH inkl. H/L, StUBwarenmarkt total,
Absatz, roll. Jahr KW 40/2022). Mit Marken wie
.merci‘,  Toffifee®, ,nimm2* ,Knoppers" oder
.Werther’s Original“ hat man gleich eine ganze
Reihe bekannter MarkengroRen im Portfolio.
Wahrend man als Unternehmen in Richtung
Endverbraucher:innen gerne dezent im Hin-
tergrund bleibt, sind die starken Brands des
Unternehmens den Osterreicher:innen alle-
samt ein Begriff, was naturlich der konsequen-
ten Werbeunterstitzung fur die unterschied-

AUSTAUSCH-
PROGRAMM

Wie so viele steht auch die Siwaren- und
Snackbranche derzeit vor besonderen Her-
ausforderungen. Auf der ISM sollen deshalb
kommendes Jahr neben den klassischen Pro-
duktprasentationen auch Austausch und Dis-
kussion rund um jene Themen, die Hersteller
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lichen Marken und Produkte zu verdanken ist.
Dies war vor 60 Jahren Ubrigens noch kei-
ne Selbstverstandlichkeit, denn gestartet ist
Storckin Osterreich mit vier Mitarbeiter:innen
und einem Marketingbudget von umgerech-
net etwa € 2.000,-.

HEUTE. Seitdem hat sich freilich viel ge-
tan: Heute werken insgesamt 42 Personen
fur Storck. Verkauft werden mehr als 80
verschiedene Produkte. Alleine in den letz-
ten vier Jahren konnte das Unternehmen
ein Wachstum von 22% verzeichnen (*Niel-

ISM 2023

%A—%AN%

Koelnmesse

www.’\sm-co\oqne.de

Nelels

sen, LEH inkl. H/L, Absatzverand., roll.
Jahr KW 40/2018-2022). So nehmen die
Marken aus dem Hause Storck auch zahl-
reiche Top-Positionen ein: Bei Bonbons
beispielsweise (z.B. ,Werther's Original,
»,nNimm2*) ist man mit einem Anteil von 38%
Marktfuhrer (Nielsen, LEH inkl. H/L, Absatz,
roll. Jahr KW36/2022). Im Pralinenbereich
besetzt Storck mit ,merci“ und ,Toffifee"
Platz 1und 2 (Nielsen, LEH inkl. H/L, Absatz,
roll. Jahr KwW40/2022). Und am Riegelmarkt
wiederum ist ,Knoppers* die Nr. 2 (Nielsen,
LEH inkl. H/L, Absatz, roll. Jahr KW36/2022).

Im letzten Jahr sind wir in
allen Sipwarenkategorien stdr-

ker gewachsen als der Markt.

Ronald Miinster, GF Storck

GEWACHSEN. Dem Handel ist Storck je-
denfalls ein verldsslicher Partner, von dem
auch in Zukunft einiges zu erwarten ist. Ge-
schaftsfuhrer Ronald Munster: ,Im letzten
Jahr sind wir in allen StBwarenkategorien
starker gewachsen als der Markt.* bd

Storck in Osterreich

o 42 Mitarbeiter:innen
o 80 verschiedene Produkte
o Wachstum seit 2018: 22%*

und Handel bewegen, forciert werden. So
steht die internationale Leitmesse fur die
SuBwaren- und Snackbranche 2023 unter
dem Motto ,Encourage. Enable. Excite!* Im
Rahmen des Event- und Kongressprogramms,
das gemeinsam mit der parallel stattfinden-
den ProSweets Cologne 2023 - Special Edi-
tion geplant wird, werden etwa LOsungs-
ansatze zur globalen Rohstoffbeschaffung
erortert. Auch die Auswirkungen der Ener-
giekrise werden in diesem Rahmen natdurlich
thematisiert.




INVESTITION
IN DIE ZUKUNFT

Als eine von vier SGulen der Wachstumsstrategie von Mon-
delez steht Nachhaltigkeit auch im Mittelpunkt des Investi-
tionsprogrammes des Unternehmens. Und so hat man nun
bekanntgegeben, das Cocoa-Life-Programm flir Kakao bis
2030 mit zusdtzlichen 600 Mio. US-$ zu unterstiitzen.

as Ziel ist dabei, das Kakaovolumen deutlich zu steigern. Bis zum

Jahr2030 soll die Basis fur eine Zusammenarbeit mit rund 300.000

Kakaobduer:innen gelegt sein. Dadurch willman auch systemische
Umwelt- und Menschenrechtsprobleme losen und so die Lebensbedingun-
gen in den Anbaulandern verbessern. ,Als eines der weltweit fihrenden
Snacking-Unternehmen hat fir uns Prioritat, unsere wichtigsten Zutaten
wie Kakao weiterhin richtig zu beziehen, und Cocoa Life ist das Herzstick
dieser Strategie", sagte Dirk Van de Put, Chairman & CEO von Mondelez In-
ternational. ,Wir freuen uns Uber die vielversprechenden Ergebnisse un-
serer Investitionen, aber wir fordern auch mehr sektorweite Bemuhungen
und MaBBnahmen, um eine groRere Wirkung zu erzielen, einschlieBlich neuer
offentlich-privater Partnerschaften. Wir wollen eine umfassende Zusam-

menarbeit anregen, um den Kakao gemeinsam voranzubringen.”

BESSER. Tatsachlich hat Mondelez hier bereits viel erreicht, seit das
Cocoa Life-Programm im Jahr 2012 ins Leben gerufen wurde: So sind

ERHOHT

Die hohe Inflation erschwert
auch Kakaofarmer:innen das Le-
ben. Tony’s Chocolonely hat sich
deshalb freiwillig dazu verpflich-
tet, den Kakaopreis erneut zu er-
hohen. Somit zahlt man nun in
Cote d'lvoire 82% und in Ghana

VOR ORT

Immer mehr Markenartikler set-
zen auf Fairtrade-Kakao. Nun
haben sich einige davon zusam-
mengetan und gemeinsam mit
Fairtrade Osterreich die Elfen-
beinkUste bereist, um sich ein Bild
vor Ort zu machen. Eine Woche
lang tourten Gunz, Manner, NOM
und Olz gemeinsam von Abidjan
nach Gagnoa und Divo und hat-
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77% mehr als den von der Regie-
rung festgelegten ublichen Ka-
kaopreis. Zusatzlich werden au-
Berdem - ebenfalls auf freiwilli-
ger Basis - noch eine Pramie fur
die Kakaobohnen sowie eine Ge-
nossenschaftsgebuhrausbezahlt.
Die erganzende Unterstitzung
wird naturlich in weiterer Fol-
ge auch von jenen Unternehmen
bzw. Marken mitgetragen, die

ten dort die Gelegenheit, mit den
Kakaobauer:innen Uber die Wich-
tigkeit von fairer Entlohnung zu
sprechen und Projekte zu inspizie-
ren, die durch Fairtrade-Pramien
finanziert werden konnten, wie
etwa Schulen oder Brunnen. Die
Mitreisenden waren sich jeden-
falls einig, dass die Reise das Ver-
standnis fur die Herausforderun-
genim Ursprungsland, aber auch
die Uberzeugung fiir den Einsatz
von Fairtrade-Kakao vertieft hat.
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Viel erreicht — noch viel zu tun: Mondelez investiert weiterhin kraftig
in sein Nachhaltigkeitsprogramm Cocoa Life.

beispielsweise die Nettoeinkommen der Bauer:innen in Ghana um 15%
und in der Elfenbeinklste um 33% gestiegen. Auch die Kakaoertrage
haben sich seitdem merklich erhdht. Und bereits 61% der Cocoa-Life-
Gemeinden in Westafrika sind mit Uberwachungs- und Abhilfesyste-
men fur Kinderarbeit ausgestattet. Auf diesen Verbesserungen ruht
man sich jedoch nicht aus. Christine Montenegro McGrath, Senior Vice
President und Chief Impact and Sustainability Officer von Mondelez
International: ,Auch wenn bereits Fortschritte erzielt wurden, stehen
die Kakaobduer:innen und ihre Gemeinden noch immer vor grof3en Her-
ausforderungen. Wir setzen uns leidenschaftlich flr einen dauerhaften
Wandelim gesamten Kakaosektor ein und investieren in den integrier-
ten Ansatz von Cocoa Life, denn wir wissen, dass nur eine langfristige
Strategie fUr den gesamten Sektor, unterstitzt durch Mallnahmen aller
Akteure der Branche, der Regierungen der Erzeuger- und Verbraucher-
lander und der Zivilgesellschaft, zu einer dauerhaften Wirkung flihren
wird.” bd

Kakaobohnen aus der eigens von
Tony’s geschaffenen Lieferkette
beziehen, darunter beispielswei-
se ,Ben & Jerry’s* oder ,The Flo-
wer Farm*.

Tony’s Chocolonely verbessert
durch einen hoheren Kakaopreis
die Bedingungen in den Anbau-
Idndern.

Auf den Spuren von Fairtrade-Kakao: Mitarbeiter von Gunz, Manner,
NOM und Olz bereisten mit Fairtrade Osterreich die Elfenbeinkiiste.
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Neoh Drageelinos

FREINASCHEN

In Kooperation mit dem 6sterreichischen Rapper
RAF Camora lanciert ,Neoh* zuckerfreie dragier-
te Kekse. Die ,Drageelinos* mit dem Zuckerer-
satz ,Enso 16" werden in einem ersten Schritt

in limitierter Anzahl exklusiv bei Billa und Billa
Plus erhaltlich sein; flr das nachste Jahrist eine
Produktion von 250 Tonnen geplant - auch der
Export nach Deutschland sollim kommenden
Jahrerfolgen.

nucao

GUT GEMACHT

Die Marke ,nucao” erfahrt eine Neuausrichtung
und positioniert sich unter dem Claim ,the good
choc* neu. Zugleich wird das Sortiment mit 20
neuen Schokoladenprodukten weit Uber das bis-
her erhaltliche Riegel-Portfolio ausgedehnt.
Erhaltlich sind nun auch Tafelschokoladen,
schokolierte Frichte und Nusse sowie Prali-
nen - allesamt vegan, bio, mit fairem Kakao
und umweltfreundlich verpackt.

Soletti Pink Ribbon Mix

AUFMERKSAM

Bereits zum 20. Mal unterstutzt der Knabberge-
back-Experte ,Soletti“ die ,Pink Ribbon“-Initi-
ative der Osterreichischen Krebshilfe mit einer
Limited Edition. Mit dem ,Soletti Pink Ribbon
Mix“ in der 300g-Packung im auffalligen pinken
Design soll das Thema Brustkrebs sichtbar und
bewusst gemacht werden, zudem gehen pro
verkaufter Packung zehn Cent an die Osterrei-
chische Krebshilfe.

Recheis

PLATZWECHSEL

Recheis bringt rechtzeitig zum Beginn der klassi-
schen Suppenzeit den ,Nudelreis” in einer neuen
250g-Verpackung auf den Markt. Damit ist er
zukunftig im Regal direkt bei den Suppenein-
lagen zu finden. Neu auf dem Markt sind auch
,Recheis Dinkel Minis Muscheln“ als ideale Form
flr Suppen, Nudelsalate, Bowls oder als Beilage.
Beide Produkte sind leicht zu loffeln und beson-
ders familienfreundlich.

ORIENT
CAR

FUSSBALI

NUDELN

- 000

isostar Bio

SPORTLICH

Sportlernahrung mit funktionalen Eigenschaf-
ten in Bio-Qualitat, das gibt es ab sofort von
Jsostar” (im Portfolio von Maresi). In Hochst-
form kommt man mit dem ,Bio Energy Lemon
Lime“-Drink mit Vitamin C, und der Hunger lasst
sich mit dem ,Bio Proteinriegel Hafer* oder dem
,Bio Energy Riegel Mandel Preiselbeere* stillen.
Alle Produkte eignen sich fur den Verzehr vor,
wahrend oder nach dem Sport.

foodspring Gummies

KAUKRAFT

Von ,foodspring“ gibt es jetzt ,Gummies” mit
Mehrwert. Die Sorte ,Immunity“ schmeckt
nach Himbeere und soll mit den enthaltenen
Nahrstoffen (Vitamin C, B6, Selen und Zink) das
Immunsystem starken. Die ,Energy Gummies*
wiederum sollen dank Vitamin A, D, C, E, B12, B6,
Pantothensaure, Calcium, Biotin und Zink MU-
digkeit verringern. Daftr mussen einfach zwei
,Gummies* gekaut werden.

Wiberg
EINFACH WOW

Die osterreichische Traditionsmarke ,Wiberg"
istin Sachen Wurzen in der Gastronomie und
Industrie seit langem eine fixe Nummer. Jetzt ist
der Profi auch fur die privaten Kiichen des Lan-
des da. An den Start geht mit ,World of Wiberg*
(,WoW") eine 12-teilige Serie, die aus drei ,BBQ"-
Produkten, drei ,Bio Ursalzen* und sechs lan-
derspezifischen so genannten ,Authentics" (u.a.
verschiedene Currys oder auch Harissa) besteht.

Recheis Fuf3ball Nudeln

KICK OFF

Teigwaren-Marktflhrer Recheis bringt anlass-
lich der FuBball-WM in Katar jetzt wieder die
beliebten ,FuBballnudeln“ als limitierte Sonde-
redition auf den Markt. Sie bestehen zu 100%
aus Osterreichischen Zutaten und werden, wie
alle ,Recheis“-Produkte, sorgfaltig in Hallin Tirol
hergestellt. Fir den LEH ist eine 500g-Packung
und fur den GroBhandel ein 5kg-Behaltnis ver-
fugbar.
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SANFTE KRAFT

Die wohltuenden Eigenschaften von Honig kennen wir - auf3erordentlich geballt
finden sich diese jedoch im traditionellen neuseeldndischen Manuka Honig. Der
Premium-Marktflhrer Manuka Health présentiert die kostbare Besonderheit jetzt

auch verstérkt in Osterreich.

anuka Honig ist ein auBergewohn-
M licher Honig, der von Bienen aus

dem Nektar des neuseelandischen
Manuka-Strauchs gewonnen wird. Die Sud-
seemyrte, wie der Strauch auch genannt wird,
wadchst ausschlieBlich in Neuseeland und war
hier als Heilpflanze bei den Ureinwohnern tra-
ditionell im Einsatz. Einmal im Jahr, im Som-
mer, wenn die Manuka-Pflanze bliht, sam-
meln die Bienen ihren wertvollen Nektar und
verwandeln ihn zu Honig. Und dieser uber-
zeugt, mit seinem einzigartigen Geschmack
und seinen Eigenschaften, mittlerweile Men-
schen auf der ganzen Welt.

MGO? ,Aber ist Honig nicht gleich Honig?"
wollen wir von Dave Campbell, General Ma-
nager Supply Chain Manuka Health und aus-

gewiesener Experte in Sachen Bienen und
der Herstellung von Manuka Honig, wissen.
Campbell erklart: ,Nein, umfangreiche wis-
senschaftliche Untersuchungen haben ge-
zeigt, dass Manuka Honig bemerkenswer-
te Eigenschaften hat. Forscher:innen der TU
Dresden haben herausgefunden, dass der Zu-
ckerabbaustoff Methylglyoxal (MGO) der ent-
scheidende Inhaltsstoff in Manuka Honigen
ist. Sie weisen im Vergleich zu anderen Honi-
gen besonders hohe MGO-Qualitaten auf, das
macht sie so wertvoll flr unser Wohlbefin-
den! Im Vergleich zeigt sich, dass herkdmm-
liche Honige zwischen 0 und 20mg MGO/kg
enthalten, wahrend in Manuka Honigen schon
bis zu 1.000mg MGO/kg nachgewiesen wur-
den. Somit eignet sich dieser Honig, der sich
durch seinen feinen Geschmack und die cre-

mige Textur auszeichnet, ganz besonders zur
Steigerung des Wohlbefindens und als wohl-
tuender Energielieferant. Man genief3t taglich
einen Loffel pur, verwendet ihn, um Tee zu su-
3en oder toppt das Musli damit - ganz wie es
den eigenen Vorlieben entspricht.

GARANTIERTE QUALITATEN. Die kostbaren
natlrlichen Inhaltsstoffe und die Tatsache,
dass die Mengen aufgrund der Saisonalitat be-
schrankt sind, machen den Honig zu einem sehr
exklusiven Produkt. Um hier sicher zu sein, dass
man als Verbraucher oder Handler tatsachlich
echten und sorgsam verarbeiteten Manuka
Honig in Handen halt, lohnt es sich auf Liefe-
ranten zu setzen, die sich durch Transparenz
und Vertrauenswdurdigkeit auszeichnen. Der
Premium-Marktfuhrer Manuka Health arbei-
tet nicht nur bereits seit langem mit fuhren-
den Wissenschaftlern auf diesem Gebiet zu-
sammen, sondern setzt flr seine Produkte auf
nachweislich héchste Qualitat und Produktin-
tegritatim gesamten Wertschopfungsprozess.
Jedes Produkt, das das Unternehmen verlasst,
tragt Zertifizierungen, die mithilfe modernster
Technologie die einwandfreie Herkunft und Au-
thentizitat der Produkte garantieren.

ZIEL UND SORTIMENT. Manuka Health-Pro-
dukte sollen in Zukunft auch in Osterreich
breiter distribuiert sein. Ansprechpartner fur
diesen Bereich ist Georg Schmidt, Key Account
Manager Manuka Health. Schmidt: ,Mit Aktivi-
tatenam PoS, in klassischen und online Medien
mochten wir jetzt die Sichtbarkeit und Brand
Awareness starken und Listungen (insbes. im
LEH, DFH, Reformhdausern und Apotheken) aus-
bauen.” Das Sortiment umfasst Manuka Honig-
Varianten unterschiedlicher MGO-Stufen (von
»,MGO 250+" fur den tdglichen Gebrauch bis hin
zu ,MGO 1.000+" fur besondere Anlasse) und
Naturkosmetik-Produkte wie u.a. ,Lip Balm®
»Blemish Spot Gel" zur Behandlung von Hautun-
reinheiten oder auch einen sanften, aber effek-
tiven ,Rescue Balm*“ mit ,Manuka Health“-Ho-
nig, Bienenwachs und Calendula. ks

®
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Manuks
Health

MANUKA @
BALM R
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¥ Koste die
Besonderheit
von
Manuka Health.

Das Original vom
Premium-Marktfiihrer
aus Neuseeland

/ Zertifizierter natirlicher MGO-Gehalt
+/ Qualitit und Reinheit streng getestet

/ Geschitzt und rickverfolgbar bis zum Imker

MANUKA
HONIG

5000

" Osterreichweit gelistet bei reformstark Martin,
Muller und einschlagigen Apotheken

Fur Anfragen und Informationen rund um Listungen im Handel steht Georg Schmidt, Key Account Manager Manuka Health DACH, zur Verfigung.
Melden Sie sich jetzt: [ georg.schmidt@manukahealth.de



Christl Gewilirze Myrkl

ZUM ANBRATEN OHNE REUE

Klingt wie ein Wunder: ,Myrkl* hilft dabei die ne- CLASSIC
gative Folgen von Alkoholkonsum zu vermeiden,
indem es 70% des aufgenommenen Alkohols
innerhalb einer Stunde abbaut. Dafur wird der

WERBUNG, FILM,

GABLER

Besonders gut entfalten sich die Aromen des
neuen ,MySpice Curry Burma*, wenn die Ge-
wulrzmischung kurz in der Pfanne angebraten
wird. FUr das milde Curry, das typisch fur die

f

MYSPICE burmesische Kliche ist, hat Christl GewdUrze eine Wirkstoff ABOO1, dessen Effektivitat in unab-
Mischung kreiert, die sich durch ihren hohen An- hangigen, Studien bestatigt wurde, mit probi-

Bu < teil an Koriander und Kreuzkimmel auszeichnet. otischen Bakterien, L-Cystein und Vitamin B12
cuRRY suruA Traditionell wird burmesisches Curry mit Reis kombiniert. ,Myrkl* muss mind. zwei Stunden

und vielen Beilagen serviert.

Pure & Fun

ERFOLGSREZEPT

vor den Drinks eingenommen werden.

L'Oréal

BLEIB UBER NACHT

Bio-zertifizierte Snacks ohne Zuckerzusatz und
dazu ein Verpackungsdesign mit beliebten Mo- sance Midnight Cream* setzt L'Oréal auf eine in-

tiven - das ist ein Rezept, das bei Kindern und novative Antioxidantien-Regenerations-Formel,
LOREAL

) i ) ) Die dsterreichische Traditionsmarke ,Wiberg*“ ist bei Gas-
deren Eltern zieht. Zwei Jahre nach dem Launch PARIS die sog. Mutterzellen (aus ihnen entsteht durch . . . .
— tronomen, Feinschmeckern und der Lebensmittelindustrie

Fur die neue ,L'Oréal Age Perfect Zell-Renais-

i
@ ®...‘

"E,%‘aﬁ Gy der ersten ,Pure & Fun“-Produkte lanciert Teilung neues Gewebe) genau dann stimuliert, . e Gro Gewii Kréiut 4G
pepl, 5 -
wk | Healthy Kids jetzt eine dritte Linie: Neben Peppa ACEREREECT wenn sie am aktivsten sind, némlich mitten in eine fl)@ rofie, wenn es um ewurze, Krauterund ce

== o) Pig und Paw Patrol machen somit auch die Mini- e e der Nacht. Ein aus Bitterorangen gewonnenes, wirzmischungen geht. Ab sofort ist ein eigenes Sortiment,

[
]

i

ons Lust auf ,Hafer-Riegel", ,Fruchtplrees” und
einen ,Apfel-Bananen-Drink".

L’'Oréal Revitalift Laser X3

MASKENPFLICHT

Die ,'Oréal Revitalift Laser X3“-Baumwoll-
Tuchmaske sorgt dank der effektiven Anwen-
dungsweise und der innovativen Formulierung
fur eine besonders gute Anti-Aging-Pflege. An-
gereichert mit einer intensiven Creme-Formel
bestehend aus Peptiden, Hyaluronsaure und Vi-
tamin C spendet das Wirkstoff-Trio 24 Stunden
lang Feuchtigkeit fur einen ebenmagigen und
strahlenden Teint.

Nivea Extreme

TOTALE KONTROLLE

Ein perfekter Look braucht das richtige Sty-
ling. Damit dabei aber die Pflege nicht zu kurz
kommt, prasentiert ,Nivea“ die ,Extreme“-Haar-
styling-Linie mit einer neuen Formulierung, die
das Haar nicht austrocknet. Und auch auf die
Umwelt wurde bei diesem Relaunch geachtet:
Die Alu-Dosen sind recycelbar (ohne Sprihkopf

und Ventil), die der Schaumfestiger bestehen so-

gar zu 50% aus recyceltem Aluminium.

(@soft ES

patentiertes Antioxidans sowie Vitamin E sorgen
fUr die hohe Wirksamkeit.

taft Wonders

WUNDERBAR

Das Leben ist zu kurz fur Bad Hair Days, findet
Jtaft“ und verschdnert mit den neuen ,taft Hair
Wonders" - ,Overnight Wellen Wunder*, ,Over-
night Frische Wunder*, ,4-in-1Beauty Wunder*
und ,Volumen Wunder* - das Haar. Die Produkte
lassen sich ohne viel Schnickschnack anwenden
und zaubern naturlich schone Styles fur unter-
schiedliche Bedurfnisse und ein angenehmes
Haargefuhl herbei.

Nivea soft

SANFTE SCHRITTE

Nachhaltigkeit ist auch bei ,Nivea“ langst mehr
als ein Slogan. Im Rahmen der kontinuierlichen
Verbesserung der Produkte hin zu mehr Um-
weltvertraglichkeit prasentiert die Beiersdorf-
Marke jetzt die ,Nivea Soft“-Linie mit einem
deutlich reduzierten CO.-FuBabdruck, 100%
klimaneutralisiert und vegan, und auch die
,Essentials“-Range kommt mit einer neuen,
optimierten Formel auf den Markt.

die ,World of Wiberg*, auch fir den LEH erhdltlich.

it 50 Jahren Know-how, das mit viel Leidenschaft undin en-

ger Zusammenarbeit mit den Profis der heimischen Gastro-

nomie und Industrie erarbeitet wurde, geht man jetzt den
Schrittin Richtung Endverbraucher:innen. Das ,Wiberg Wow“-Sorti-
ment, das zundchst mit zwolf Gewlrz-Kompositionen startet, rich-
tet sich dabei an alle kulinarisch begeisterten Hobbykdche. Wobei
man sich bei der Auswahlder Produkte naturlich sehrviele Gedanken
gemacht hat und den Verbraucher:innen moglichst dort Angebote
machen mochte, wo die Sortimente des Handels Licken aufweisen
bzw. spezielle Kund:innenbedurfnisse bestehen. Die Range beinhal-
tet sechs Gewlrzmischungen aus der Kategorie Authentics (hier geht
man auf spezielle Landerklchen ein), drei BBQ-Produkte fur die Grill-
begeisterten des Landes (naturlich auch fur Indoor-Anwendungen
geeignet) und drei Bio-Ursalze, die als Allrounder mit ihren vielfalti-
gen Einsatzmadglichkeiten punkten. Alle ,WoW"-Produkte zeichnen
sich jedenfalls durch perfekt abgestimmte Geschmacksnuancen aus,
die den Koch:innen daheim viel Detail-Arbeit abnehmen.

AUTHENTISCH. Ein Schwerpunkt liegt daher auch auf exotischen
Gerichten, die eine Vielzahl an Gewdurzen verlangen, die nicht zur
Standard-Ausstattung durchschnittlicher Haushalte zahlen. So etwa
.Seven Spices” fur thailandisches Curry, ,Curry Maharadscha“ sowie
,Curry Maharani“ fur indische Varianten oder auch die Mischungen
,Harissa*, ,Orient" und ,Safari“ fur die arabische, orientalische und
afrikanische Kuche. ,Nicht jede:r hat im Alltag Zeit, stundenlang in
der Klche zu stehen und aufwendige Rezepte nachzukochen. Beim
Wirzen sind viele auBerdem zu zaghaft und beschranken sich auf Salz
und Pfeffer. Kochen oder anders wirzen ist ihnen oft zu kompliziert.
Hier soll das ,Wow'‘-Portfolio Abhilfe schaffen®, ist sich das Wiberg
Team Inspiration, das aus versierten Profikoch:innen besteht und an
der Entwicklung der Range beteiligt war, einig. ks

suppe
mit
sinn

Durch Teilen wird Suppe zur Suppe mit Sinn — und von
der flie3t 1 Euro an die Tafeln. Mit 1 Euro versorgen die
Tafeln bis zu 10 Bediirftige mit guten Lebensmitteln, die
andernfalls entsorgt wiirden.

Suppe mit Sinn: jetzt in vielen Lokalen — suppemitsinn.at

eine Initiative der

WIENER (23 DIE TAFELN

TAFEL Varband dar 8sterreichischen Tafeln



REGELKONFORM

Die Regel ist nun mal die Regel. Um Frauen davon jedoch so wenig wie mdglich
spuren zu lassen, stehen heute unterschiedlichste Produkte zur Verfligung, die
Einschrdnkungen im Alltag vorbeugen. Doch auch hier sind zunehmend nachhalti-

ge Konzepte gefragt.

ass die Periode etwas ganz Natdurliches

ist, was so gut wie jede Frau den GroB3-

teilihres Lebens begleitet, ist bekannt.
Unterschiedlichste Initiativen und MaBnah-
men auch von Seiten der Markenartikler wah-
rend der letzten Jahre haben hier fir einen zu-
nehmend schambefreiten Umgang gesorgt.
Vermeintliche Kleinigkeiten haben viel be-
wirkt: ,Wir zeigen die Periode in unserer Wer-
bung so, wie sie ist: rot", schildert etwa Astrid
Schweiger, Verkaufsleiterin Always in Oster-

72

reich. Mathias Geyer, Head of Sales & Customer
Activation Austria bei Johnson & Johnson ver-
weist u.a. auf Kooperationen mit Schulen: ,Un-
ser Schulprogramm bietet beispielsweise kos-
tenloses Aufklarungsmaterial fir Lehrer:innen
und Schuler:innen. Es enthalt Informationen
Uber Intimgesundheit und Menstruationshy-
giene sowie zu Inhaltsstoffen und Faktoren
zur Tamponsicherheit. Gratisprodukte helfen
ebenso, sich mit dem Thema und der Nutzung
vertraut zu machen.” Bei der New Systems

sy 100% SCHUTZ

. KAUM ZU SPOREN

Nonfood

Handel GmbH, verantwortlich u.a. fur die Mar-
ke ,Selenacare* berichtet man Ahnliches. Me-
lanie Funk, Chief Marketing Officer: ,Wirunter-
stlitzen einen unbefangenen Umgang mit dem
Thema Menstruation und Blasenschwache
sehr stark, z.B. mit aufmerksamkeitsstarken
DOOH-Kampagnen, unserem Online-Ratge-
ber-Magazin oder auch auf Social Media.“ No6-
tig bleiben Damenhygiene-Produkte freilich
trotzdem. Doch so divers wie die Zielgruppe
und deren Anforderungen ist heute auch das
Angebot. Allen Angebotsformen gemeinist je-
doch, dass sich die Hersteller um immer hohe-
ren Anwendungskomfort matchen.

TAGLICH. Beginnen wir beim gréBten Markt-
Segment: den Slipeinlagen (Wachstum zuletzt
7,5% im Wert, Nielsen, LEH+DFH inkl. H/L, YTD
2022 KW39), die ja von vielen Frauen nicht
(nur) wahrend der Regel, sondern auch im
restlichen Zyklus gerne verwendet werden.

SELENACARE SELENACARE
PERIODEN:

UNTERWASCHE
aneco

.
00
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Da ist es naturlich besonders wichtig, dass
nichts zwickt, kratzt oder Unvertraglichkei-
ten hervorruft. Genau in diese Kerbe schlagt
Marktfuhrer ,Carefree” (Johnson & Johnson)
nun mit dem Launch von ,Carefree 100% Or-
ganic Cotton Topsheet”. Diese Slipeinlagen
(erhaltlich in den Ausfuhrungen ,Normal“ so-
wie ,Long) haben eine dermatologisch getes-
tete Oberflache aus 100% zertifizierter Bio-
Baumwolle. Ohne Parfum, Farbstoffe oder
elementare Chlorbleiche eignen sie sich auch
fur all jene, deren Haut im Intimbereich sen-
sibel reagiert. Damit beim Tragen nichts ver-
rutscht oder stort, ist die neue ,Carefree” so
ausgestaltet, dass sie sich den Korperbewe-
gungen anpasst.

TWO IN ONE. Auch bei Tampons (Wertwachs-
tum zuletzt +16,7%, Quelle w.o.) ist das gleich-
zeitige Streben nach Komfort und kleinem
Okologischen FuBabdruck der Produkte das
bestimmende Thema. Marktfthrer ,0.b. (An-
teil: 76,6%, Quelle w.0.) platzierte etwa vor
geraumer Zeit ,0.B. Organic* aus 100% Bio-
Baumwolle im Damenhygiene-Regal. Auch
Rauscher macht hier gerade mit einer viel-
versprechenden Neuheit von sich horen, nam-
lich ,Senta 2in1“ ,Auf dieses Neuprodukt sind
wir besonders stolz", meint Erich Dosek, Ge-
schaftsfuhrer Rauscher Consumer Products.
,Es blndelt alle Vorteile unseres milliarden-
fach erprobten und mehrfach ausgezeich-
neten Viskose-Tampons mit den Vorzlgen
unseres nachhaltigen Tampons aus zertifi-
zierter Bio-Baumwolle So punktet die Neu-
heit mit groBer Saugstarke und Weichheit zu-
gleich undist damit komfortabel beim Einflih-

GANZ IN WEISS

Eine ,luftig elegante Dame* sollte Kurt
Heiligenstaedt Anfang der 1920er-
Jahre in Henkels Auftrag entwerfen.
Herausgekommen ist eine Werbefigur,
die bis heute - 100 Jahre spdter - als
Ikone gilt.

ls ,Persil“voreinem Jahrhundertim gro-
en Stil auf Plakaten beworben werden
sollte, wollte man daflr eine Figur ver-
wenden, die die Werte der Marke perfekt kom-
muniziert. Mit diesem Auftragin der Tasche ging
der Karikaturist und Zeichner Kurt Heiligensta-
edt ins KaDeWe am Berliner Alexanderplatz
und kaufte seiner Freundin ein weies Kleid.

PRODUKT 11/12 2022

ren und beim Tragen. Zudem kann ,Senta 2in1“
CO2-neutral produziert werden.

NICHT SPURBAR. Auch wer gerne Binden ver-
wendet, muss weder auf Nachhaltigkeits-Ar-
gumente noch auf Tragekomfort verzichten.
Aktuell wird von P&G etwa die Linie ,always
Cotton Protection” in der Papierverpackung
eingeflhrt, die nach der Entsorgung im Altpa-
piervollstandig recycelt werden kann. Die Bin-
de selbst wird im Werk in Crailsheim (Deutsch-
land) hergestellt, das zu 100% mit erneuerba-
rer Energie betrieben wird. Der Tatsache, dass
60% der Konsumentinnen angeben, ihre Binde
nicht splren zu wollen, begegnet man auBler-
dem mit dem Launch einer echten Innovati-
on. Die ,always Infinity flexProtect” ist die ers-
te Binde mit ,FlexFoam“-Technologie - dunn,
flexibel und mit formschliussigen Rillen, die
sich an die Korperform anpassen, soll die Bin-
detatsachlich kaum zu spuren sein. Zudem ab-
sorbiert sie bis zu 80% mehr als herkdmmliche
Produkte und bietet eine Aufnahmefahigkeit
von zwOlf Stunden.

UNAUFFALLIG. Zusatzlich zu den seit vielen
Jahren bestehenden Segmenten Slipeinlagen,
Tampons und Binden haben sichin den letzten
Jahren aber auch alternative Produkte etab-
liert, die allesamt ebenfalls das Ziel verfolgen,
ihren Verwenderinnen am besten gar nicht
aufzufallen. Menstruationstassen etwa haben
durch Nachhaltigkeits- wie Komfortargumen-
te gleichermaflen in der jingeren Vergangen-
heit eine respektable Fangemeinde aufbauen
konnen. Derzeit kristallisiert sich waschbare
Periodenunterwasche als weiteres Trendthe-

Nonfood

ma heraus, das viele neue Verwenderinnen
ansprechen kann. Die New Systems Handels-
GmbH forciert dies durch den Launch unter-
schiedlicher Produkte: Seit dem Frihling bie-
tet man unter der Marke ,Selenacare“-Teen-
ager-Periodenunterwasche an, im Oktober
kam die ,Organic Periodenunterwadasche* hin-
zu und Ende November wiederum die Perio-
denunterwasche ,Hipster* und ,Classic* fur
starke Tage. Bei New Systems freut man sich
jedenfalls, dass Produkte dieser Art langst
keine unbedeutende Nische mehr darstellen.
Chief Marketing Officer Melanie Funk: ,Das
starke Wachstum in den letzten Jahren hat
gezeigt, dass die Konsumentinnen bereit fur
nachhaltige Alternativen im Hygienebereich
sind. Mit unserer jahrelangen Expertise, dem
neuen konsumentennahen Auftritt der Marke
und innovativen Produkten freue ich mich mit
,Selenacare’ zu einem nachhaltigen Konsum-
verhalten beizutragen und wiederverwend-
bare Hygieneprodukte zur Selbstverstand-
lichkeit zu entwickeln*

FRISCH. Neben Altbewahrtem gibt esalso auch
immer mehr frische Ideen, die die Regelim bes-
ten Fall fast vergessen lassen. Nicht zuletzt die
Tatsache, dass der Handel mittlerweile auch
mit seinen Eigenmarken im Bereich alternati-
ver Damenhygiene-Produkte aktiv ist, lasst da-
rauf schlieen, dass man sich von diesem Seg-
ment noch einiges erwarten darf. Ob Wieder-
verwendbares oder Einwegprodukte - Uberall
wird auch der dkologische FuBabdruck stetig
optimiert - schlief3lich kdbnnen ohne Nachhal-
tigkeits-Argumente heutzutage weder Markt-
fUhrer noch Newcomer bestehen. bd

In ebendiesem samt Florentiner Hut auf dem
Kopf und ,Persil“-Packung in der Hand muss-
te sie Modell stehen. Das Ergebnis ist die ,Wei-
e Dame*, die nun einen ganz besonderen run-
den Geburtstag feiern kann. Lange Zeit war sie
vielerorts prasent, etwa auf sog. Normaluhren
auf offentlichen Platzen in deutschen Stadten.

LANGLEBIG. Bis in die 1960er-Jahre hielt Hen-
kel an der ,Wei3en Dame* als Werbefigur fest,
wenngleich sie naturlich immer wieder an den

jeweiligen Zeitgeist angepasst wurde. Im Jahr
1950 wurde sie gar im Rahmen eines ,Persil“-
Werbefilms zum Leben erweckt. Bis heute ist
sie vielerorts zu bewundern. Im Henkel-eige-
nen Showroom sind beispielsweise historische

Emaille-Schilder sowie Porzellanfiguren zu be-
wundern, die in den 80ern von der Manufaktur
Hutschenreuther angefertigt wurden. bd
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got2b Wavez

LOCKIG FLOCKIG

An manchen Tagen liebt man seine Locken und
ihren naturlichen und freshen Look, aber an
anderen vermisst man Definition und Volu-
men. Dann hat ,,got2b* die Losung: Mit dem
»,got2b gotWavez Hydrating Wave Spray“ und
der ,got2b gotCurlz Refreshing Curl Cream* wird
das Styling zum Kinderspiel - fur definierte und
unbeschwerte Locken und Wellen sowie viel
Feuchtigkeit und Pflege.

Nature Box Hair Butter

VIER IN EINS

Die neuen ,Nature Box Hair Butter 4in1“-Haar-
kuren sind richtige Beauty-Allrounder, fungieren
sie doch gleichzeitig als Pre-Shampoo fur leich-
te Pflege, Haarmaske fur intensive Pflege, Con-
ditioner zum Entwirren und Leave-in-Serum fur
extra gepflegte Haarspitzen. Abgestimmt auf
unterschiedliche Bedurfnisse sind die Varianten
JTiefenreparatur Avocado“ sowie ,Nahrpflege
Argan“ erhaltlich.

Cleanly eco

NICHT STREIFENFREI

Unter dem Namen ,Cleanly eco” kommt nun ein
neues All-in-one-Universalwaschmittel auf den
Markt. Dahinter stecken selbstauflésende Strei-
fen, die vegan und hypoallergen sowie frei von
Dioxan, Duftstoffen, Bleichmittel & Mikroplastik
sind. Die Streifen sind dinn wie Papier und da-
durch besonders leicht. Erhaltlich ist das Wasch-
mittelin einer Verpackung ohne Kunststoff aus
nachhaltiger Waldbewirtschaftung.

m Varta Outdoor Ambiance Lantern

ES WERDE BUNT

Die Produkte der ,Varta Outdoor Ambiance Lan-
tern* (Hochleistungs-LED) sind batteriebetrie-
ben, dimmbar sowie sto3- und spritzwasserfest.
Die drei Modelle, gehalten in Grau (L10), Blau
(L20) und Schwarz (L30RH), sind mit dem ikoni-
schen ,Varta“-Beam und dem silbernen ,Varta“-
Logo ausgestattet. Dank zweier integrierter
Haken auf der Ober- und Unterseite lassen sie
sich auch hangend befestigen. Die Abdeckung

kann jeweils entfernt werden. Mit 15,3cm Hohe
und einem Gewicht von 280g ist die ,L10“ (150
Lumen) auf Reisen ein guter Begleiter. Dieses
Modell kann ebenso wie die ,L20" die Farbe

L'Oréal L'Oréal Pro XXL Lift Mascara

UBERGANGSLOSUNG NEXT LEVEL

'Oréal Paris prasentiert die ,Pro XXL Lift*“-
Mascara-Range, die einen wunderschonen
Augenaufschlag ganz ohne professionelle Be-
handlung garantieren soll. Die der Schwerkraft
trotzende Mascara hat zwei Blrsten und ist mit
wirkungsvollem Keratin angereichert. Diese
innovative Kombination hilft dabei, Lange und
Volumen zu betonen - der Einsatz von falschen
Wimpern gehort damit der Vergangenheit an.

Russell Hobbs distinctions

b wechseln. Zweitere verfugt jedoch mit 400
AKZENTUIERT ———— :

Lumen Uber eine starkere Leuchtleistung. Star
1 der Reihe ist das schwarze Modell, die ,L30RH*
(500 Lumen). Diese kann sowohl mit auswech-
selbaren Batterien als auch mit einem integrier-
ten wiederaufladbaren Akku betrieben werden.
Besonders praktisch: Die ,L30RH" verfligt Uber
einen USB A-Ausgang und kann als Power Bank
genutzt werden.

Wenn graues Haar schneller nachwachst, als es
der Termin zum Farben erlaubt, freut man sich
Uber eine gute Zwischendurch-Losung. ,L'Oréal
Magic Retouch Permanent kaschiert graues
Haar mit leistungsstarker Farbe und einem ein-
fachen DIY-System. Jetzt auch in einer langer
anhaltenden Ausflhrung und mit Prazisions-
Applikator sowie einem Bursten-Applikator fur
universelle Anwendungen.

Die neue ,Russell Hobbs distinctions“-Frih-
stiicksserie kombiniert Leistung und Asthe-
tik im Retro-Design aus geburstetem Edel-
stahlmit polierten Farbakzenten. Wasserko-
cher, Espressomaschine und ein Toaster mit
extra langen Schlitzen fugen sich stilsicher
in jede Kuche ein. Drei energiesparende wie
auch leistungsstarke Gerate, die mit vielen

ausgekliigelten Funktionen tUberzeugen.

Bic Hybrid Flex senta2in1

WECHSELWAHLER KOMFORTABEL

Mit 1. November startete Bic Austria eine Social-
Media-Kampagne fur das ,Bic Flex“- Herrenra-

NEU

VARTA Outdoor
Ambiance Laternen

Aus dem Hause Rauscher Consumer Products
kommt nun eine Innovation im Bereich Damenhy-
sierer-Sortiment. Die impactstarken Videos mit giene auf den Markt: Unter dem Namen ,senta 2in
dem Slogan ,Ja, jetzt mit Wechselklingen - echt 1“ werden neue Tampons lanciert, die aus Viskose
tolle Rasur!“ fokussieren vor allem auf den ,Bic Sef‘:‘g und Baumwollfasern bestehen, zuverlassig

Hybrid Flex 3“ Der nachflllbare 3-Klingen-Na- \\Vw sind und zudem sehr komfortabel beim Ein-
no-Tech-Rasierer punktet mit vielen Eco-Fea- ﬁ-? & enta fuhren und Tragen. Die Rohstoffe sind natur-
tures, wie u.a. ein hoher Rezyklatanteil des Griffs B ' lichen bzw. pflanzlichen Ursprungs, das Pro- D ie idealen Begleiter fUr a |_|_e
und des Packagings. ) dukt kann CO2-neutral produziert werden. OUtdoor'AktiVitéten

« in 3 GroBen und Varianten erhéaltlich
Tena discreet ultra Carefree 100% Organic

« mit Farb-LEDs fir angenehme Beleuchtung
(L10 + L20)

« integrierte Haken fUr einfache Montage, auch als
Notfall Power Bank nutzbar (L30RH)

+ ideal fUr Camping, Ausflige oder

LOGISCH GUTES GEFUHL

Beim Launch der neuen ,Tena discreet ultra“- — Ein angenehmes Tragegefihlund ein gutes Ge-
Einlagen, insbes. fur Einsteigerinnen in die Kate- f‘ d : wissen bietet ,Carefree 100% Organic Cotton
gorie, hat sich Essity an der Sortimentslogik von ot roe, Topsheet" seinen Kundinnen. Die heuen Slipein-
discreet Damenhygiene-Produkten orientiert. Konkret 1007 Drganic lagen, erhaltlich in ,Normal“ und ,Long*, haben
tra sollen durch den Zusatz ,ultra“ Monatshygiene- o eine dermatologisch getestete Oberflache aus
Shopperinnen besser angesprochen werden. 100% zertifizierter Bio-Baumwolle, sind at-

Die Einlagen sind besonders dunn und bieten mungsaktiv, parfimfrei und enthalten 0% Farb-
gleichzeitig einen Dreifachschutz vor Auslaufen, stoffe oder elementare Chlorbleiche. Sie sind
Feuchtigkeit und Gertchen. auch fur sensible Haut geeignet.

als Deko-Accessoire fUr Balkon oder Garten

SCAN ME

Empowering Independence “ VARTA

www.varta-ag.com/konsument




Kastner

Am 2. November eroffnete der erste
Karntner Kastner Abholmarkt in Wolfs-
berg. Es ist der achte Standort des Grof3-
handlersin Osterreich. Uber 60.000 Artikel
erwarten die Karntner Gastronom:innen.
Ein Schwerpunkt liegt auf regionalen, sai-
sonalen und nachhaltigen Produkten.

hollu

Hygienespezialist hollu wurde mit der
Softwarelosung ,Noa“ beim heurigen Ti-
roler Innovationspreis, Kategorie ,Dienst-
leistungsinnovation, nominiert. Der digi-
tale Hygiene- und Prozessmanager bringt
Prozesssicherheitin den Reinigungsalltag.

Internorga

Von 10. bis 14. Marz findet die Internorgain
Hamburg statt. Trendthemen wie Digitali-
sierung und Packaging & Delivery bekom-
men groBere Ausstellungsbereiche, mit
Open Stage gibt es ein neues Konzept, das
als Forum und Impulsgeber fungieren soll.

Hobart

Spultechnikhersteller Hobart veranstal-
tete Ende Oktober den ersten ReUse-
Day. Dazu wurden rd. 100 Kund:innen,
Partner:innen und Akteur:innen aus der
Mehrwegbranche zu Vortragen und zum
Austausch rund um hygienisches Handling
sowie Zukunftspotentiale div. Mehrweg-
behaltnisse in den Europapark geladen.

Rational

Rational holte sich mit seiner Combi-
Dampfer Produktionin Landsbergam Lech
den Gesamtsieg im heurigen Wettbewerb
zur Fabrik des Jahres. Diese Auszeichnung
wird seit 1992 von der Unternehmensbe-
ratung A.T. Kearney und der Wirtschafts-
zeitung ,Produktion* vergeben.

Die Kosten flr Energie und Lebensmittel steigen, die Konsument:innen (mdssen)
sparen - eine denkbar schlechte Kombination - und nach der Corona-Krise die
ndchste Hdrtepruifung flr die Gastronomie.

ie aktuellen Preiserhohungen bei Le-

bensmitteln und Energie setzen auch

der Gastronomie stark zu. Neben den
exorbitant steigenden Energiepreisen wird
auch der Wareneinkauf fur die Betriebe mas-
siv teurer. Besonders stark splren die Gast-
robetriebe die erhdhten Einkaufspreise bei
O, Butter, Mehl, Zucker und Fleisch®, heil3t es
vom Fachverband Gastronomie der WKO. Fur
viele Gastronomen bedeutet das: Vom Rech-
nungsbetrag bleibt nach Abzug der Kosten
nichts Uber. Manchmal wird sogar draufge-
zahlt. Um gegenzusteuern, wird Energie ge-
spart oder preisbewusster eingekauft - aber
v.a. bei Kleinbetrieben sind die Margen oft-
mals bereits zu gering, um die Schrauben
noch enger zu stellen. Laut dem Kreditschutz-
verband KSV gab es heuer in den ersten drei
Quartalen bereits 427 Insolvenzen in Gastro-
nomie- und Tourismusbetrieben - zum Ver-
gleich: im gesamten Jahr 20271 waren es 383.

GASTE. Es nimmt also nicht wunder, dass
sich viele Gastronomen nun daflr entschei-
den, die gestiegenen Kosten an die Gas-
te weiterzugeben. In Lokalen mit entspre-
chender Klientel ist dies auch relativ prob-
lemlos moglich - einkommensstarke Gaste
stort es weniger, wenn das Schnitzerl funf
Euro mehr kostet, als den durchschnittli-
chen Gast im Wirtshaus am Eck. Eine mdg-
liche Losung: Mischkalkulation. Sprich: Die
Preise fUr andere Positionen der Speisekar-
te (z.B. Getranke, Beilagen,..), bei denen evtl.
noch mehr Spielraum ist, etwas erhohen.
.Jeder Betrieb muss selbst anhand seiner
Kalkulation entscheiden, ob undin welchem
Umfang die Kostensteigerungen weiterge-
geben werden®, betont man beim Fachver-
band Gastronomie. Ein genauer Blick in die
Buchhaltung wird in den kommenden Wo-
chen und Monaten jedenfalls unerlasslich
bleiben. kp

FLASCHENDREHEN

ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB — WAS BESTELLT DIE REDAKTION?

TATRATEA HIBISCUS AND RED
TEA LIQUEUR 37%

== inen kulinarischen Ausflug in die Berge
= gibt es bei der diesmaligen Verkostung,
b €N €5 treten zwei Tee-Likore der far-
benfrohen ,Tatratea“-Range gegeneinanderan:
Der ,Hibiscus and Red Tea Liqueur* in der ,Hibi-
scus Rose Fizz"-Drinkvariante und der ,Peach
and White Tea Liqueur* als ,Tatra Pink Mule*.

OPTIK. ,Kann ich die nachher als To Go-Trink-
flasche verwenden?*, fragt eine Verkosterin
beim Anblick der wertig anmutenden Fla-
schen in Pink, respektive Gold. Wir sind uns
einig: Die farbenfrohe ,Tatratea“-Range - die
jaaus Uberzehn Sorten besteht - ist sicherlich
in jeder Bar ein toller Hingucker, der neugie-
rig aufs Probieren macht. Und auch die Drinks
prasentieren sich in frohlichen, sommerli-
chen Rotténen; die Friichte tun ihr Ubriges:
,Da denkt man sofort an Feierlichkeiten... eine
Hochzeitim Mai, ein Geburtstagim Sommer...",
schwelgt eine Verkosterin. ,Eine Redaktions-
sitzung im Winter*, erganzt eine Kollegin au-
genzwinkernd. Aber es herrscht Einigkeit:
Optisch machen die Drinks Lust aufs Kosten
- und der herrlich fruchtige Duft aus beiden
Glasern verstarkt dies zusatzlich.

HIBISCUS. Wir beginnen mit dem ,Hibiscus
Rose Fizz". Die Mischung aus Fruchtigkeit so-
wie suBlichen und sauerlichen Aromen ent-
reiBt uns ein synchrones: ,Mmmh*, Sofort be-
ginnen wir, uns die perfekte Szenerie flr den

TATRATEA

TATRATEA PEACH AND WHITE
TEA LIQUEUR 42%

Drink auszumalen: ,Dazu ein paar Shrimps und

esist der perfekte Startin einenwundervollen

Abend*, ,oder einen Cheesecake fir den per-
fekten Abschluss, lauten die Vorschlage. Dies

unterstreicht die Vielseitigkeit des Drinks, die

sicherlich auf die angenehme Aromenvielfalt
zurtickgeht.

PEACH. Wir wenden uns dem ,Tatra Pink Mule*
zu. Der Drink ist etwas weniger suBlich, was
bei zwei Verkosterinnen fur groe Zustim-
mung sorgt; gleichzeitig ist erumso intensiver,
was den fruchtigen Pfirsichgeschmack angeht.
Auch der Tee kommt in dieser Variante deutli-
cher raus, finden wir. ,Wie ein geschmeidiger,
alkoholischer Pfirsicheistee", konstatiert eine
Verkosterin. Der Wunsch nach einem beglei-
tenden Burger oder Roastbeef-Sandwich wird
geduBert. Ebenso der Verdacht, dass die Drinks
auch mit Sekt aufgespritzt sehr gut schme-
cken kdnnten. Notiz am Rande: Das tun sie -
insbesondere der ,Hibiscus Rose Fizz".

FAZIT. ,Der Geschmack wird’'s diesmal nicht
entscheiden®, bringt eine Verkosterin das Ent-
scheidungsproblem auf den Punkt - denn bei-
de Drinks schmecken allen sehr gut. Als Ent-
scheidungskriterium wird daher Originalitat
herangezogen - und da kristallisiert sich fur
uns ein klarer Sieger heraus:

6:0 FUR DEN ,HIBISCUS ROSE Flzz*

KANDIDAT 1

Tatratea Hibiscus and Red Tea Liqueur 37%:

Auszuge aus rotem Tee, Hibiskus und Sauerkir-
schen zeichnen diesen rubinroten Tatratea aus.
Er schmeckt sti3lich nach Pralinen, Sultaninen
und Créme Bralée; dazu mischen sich Aromen
von winterlichen Gewdirzen und Datteln.

Der Drink: , Hibiscus Rose Fizz"“

4clTatratea Hibiscus and Red Tea Liqueur 37%
IclLimettensaft

Fentimans Rose Lemonade

Heidelbeeren, Minze

KANDIDAT 2

Tatratea Peach and White Tea Liqueur 42%:

Durch die Beigabe von Auszligen aus wei3em
Tee und Pfirsich hat dieser Tatratea einen
langanhaltenden Geschmack von Honigwein
und gelben Bliten sowie Aromen von fri-
schen und getrockneten Pfirsichen, parfu-
miert mit weil3em Tee.

Der Drink: ,Tatra Pink Mule*

4clTatratea Peach and White Tea Liqueur 42%
Icl Limettensaft

Fentimans Pink Ginger

Himbeeren, Minze

DID YOU KNOW?

Seinen Ursprung hat Tatratea in der Volksme-
dizin des slowakischen Tatra-Gebirges: Hei3es
Wasser wurde uber die geheime Krautermi-
schung gegossen; der Aufguss mit Alkohol, Ho-
nig, Knoblauch und Talg versetzt. Jeder hatte
sein eigenes Rezept - doch alle nannten es Tee.

EINGEREICHT VON

- GETRANKE
= AUS LEIDENSCHAFT
N SEIT 1897

<

www.ammersin.at | bestellung@ammersin.at




Aqua Monaco

OHNE MISCHEN

Den Cola-Mixer ,Aqua Monaco" gibt es nun

auch zuckerfrei. Somit ist ,Aqua Monaco Cola
Sugarfree” der erste zuckerfreie Mixer fur die
Gastronomie. Er wurde eigens fur den professi-
onellen Einsatz optimiert und eignet sich beson-
ders fur Drinks auf Basis von Bourbon oder Rum.
Durch die fein perlende Kohlensaure schmeckt
das Cola fruchtiger und weniger suf als ublich.
WWW.aguamonaco.com

Stiegl Wildshut

NEU GMAHD

In der Vollholzbrauerei Wildshut der Stiegl-Brau-
erei werden besondere Bierspezialitaten kreiert.
Verwendet werden Urgetreidesorten aus der
eigenen Bio-Landwirtschaft. Den ,Wildshut*-
Klassiker ,Gmahde Wiesn“ gibt es nunin neuer
Rezeptur. Die Kombination aus belgischer Sai-
sonhefe mit regionalen Wiesenkrautern ergibt
ein Krauterbier mit sanft harzigen Noten.
www.biergut.at

Zwettler/J. Haider

MELANGE

Ein unfiltrierter Zwicklbock aus dem Hause
Zwettler, derin einem Whiskyfass des ,Whiskys
J.H! Haider gereift ist, tritt nun in Form eines
facettenreichen Starkbiers unter dem Namen
»,Modus Operandi“ auf. Mit einem komplexen
Aromenspiel aus Karamell-, Rauch- und Frucht-
noten sowie einem Alkoholgehalt von 11,3 Vol.%
ist das limitierte Bier stark, aber harmonisch.
www.zwettler.at

Ron Barcelo

ZUM ANSTOSSEN

,Ron Barcelo*, die dominikanische Rum-Spezia-
litat im Vertrieb von Coca-Cola, begeht das 40.
Jubildum mit einer limitierten Geburtstagsedi-
tion. Der ,Barceld Imperial Premium Blend 40th
Aniversario" ist mehr als zwei Jahrzehnte in
Eichenfassern gereift. Das Ergebnis ist ein kom-
plexer und vollmundiger Rum, der ab November
in nummerierten 700ml-Flaschen erhaltlich ist.
www.rumzentrum.at

Stiegl Wildshut
HOPFEN UND MALZ

Kreativbraumeister Markus Trinker und das Brau-
Team des Bierguts Wildshut der Stiegl-Brauerei
erganzen nun das ,Wildshut“-Frischebier-Sorti-
ment um zwei Sorten: ,Hopfenherz" ist ein aus-
gewogenes, vollmundiges Kellerbier mit zarten
Malztonen; ,Malzreigen“ ist eine untergarige,
kastanienbraune Bierspezialitat mit Aromen von
Karamell, Rostkaffee sowie Schokolade.
www.biergut.at

Schldgl Stiftsbrauerei

BOCK DRAUF!

Mit einem 6ffentlichen Fassanstich prasentier-
te die Schlagl Stiftsbrauerei den ,Doppel Bock
2022 Das in dezentem Orange schimmernde
Bier wurde mit hellem Pilsner Malz gebraut; es
duftet nach Waldhonig und Krautern und uber-
zeugt mit einer Aromenvielfalt aus malzbeton-
ter SuBe, weich eingebundener Kohlensaure und
einer trocken anmutenden Bittere.
www.stiftsbrauerei-schlaegl.at

Reininghaus

HEURIG

Mit dem heurigen ,Jahrgangspils” stellt Rei-
ninghaus ein Gourmet-Bier vor, das aus der
Leutschacher Aromahopfen-Sorte Celeja ge-
braut wird. Bereits in der Nase ist das typische
Hopfenaroma des strohgelben Pils wahrnehm-
bar, geschmacklich kontrastiert das Bier einen
schlanken Malzkorper mit einer deutlichen Hop-
fenbittere. Es hat einen Alkoholgehalt von 4,8
Vol.%. www.brauunion.at

Doorly’s Rum

BRILLANT

,Doorly's" ist eine Marke der Foursquare-De-
stillerie, die sich auf Barbados befindet - der
Spirituosen-Vertrieb Top Spirit bringt die Pro-
dukte dieser Brand jetzt auch nach Osterreich.
Alle ,Doorly’s" Rums basieren auf fermentierter
Melasse und werden vor Ort destilliert, gereift,
geblendet und abgefillt. Das Familienunterneh-
men zeichnet sich durch innovative Entwicklun-
gen aus. www.topspirit.at

629 Aussteller:innen und tber 34.000 Besucher:innen kamen auf der heurigen
JAlles fur den Gast” in Salzburg zusammen. Die Stimmung am Branchentreffpunkt

war durchwegs positiv.

as heurige Wachstum bei Ausstellern

und Besuchern zeigt: Die Messe ist

unverzichtbarer Impulsgeber fur die
Gastronomie- und Hotelleriebranche im Do-
nau-Alpen-Adria-Raum?®, freut sich Benedikt
Binder-Krieglstein, CEO bei RX Austria & Ger-
many, ,eswar grof3artig zu sehen, mit welcher
Zuversicht und welchem Mut die Unterneh-
men in die Zukunft blicken, investieren und
Losungen fur die aktuellen Probleme finden.”
Ein groBes Thema war neben der Digitalisie-
rung die Nachhaltigkeit. So prasentierte Tork
am Messestand sein Konzept des ,PaperCirc-
le*: Mit im Gepack waren zahlreiche Informa-
tionen und Ideen zum Thema Kreislaufwirt-
schaft und Recyclingpotential von Papier-
handttchern.

EFFIZIENT. ,Bei uns als Maschinenhersteller
ist ganz klar das Thema Energieeffizienz und
-Einsparung sehr wichtig - aber das wird si-
cher noch intensiver werden*, sagt Johann
Freigassner, Geschaftsfuhrer Winterhalter.
Auf der Alles fur den Gast war auch die digi-
tale Erlebniswelt des Spuilspezialisten in ana-
loger Form am Start: Die Experten standen
bei Fragen rund um das Thema gewerbliches
Spulen zur Verfugung. Zudem konnte die neue

,PT Utensil"-Gerate- und Geschirrspllmaschi-
ne erstmals live begutachtet werden.

NEUES. Wie gewohnt gab es auf der Messe
auch zahlreiche Innovationen zu entdecken:

n

Hagleitner stellte mit dem ersten automati-
schen Feuchttuchspender eine Weltneuheit
vor. Der Spender handigt Feuchttticher zur
Oberflachendesinfizierung ganz ohne Berlh-
rung aus. Bei Vorwerk gab es gleich zwei Neu-
heiten zu erleben: So verflgt der ,Thermomix*
nun Uber eine Scaling-Funktion, mit der Por-
tionsgroBen angepasst werden kdnnen; das
neue VK7 Akku-Reinigungssystem* steht fur
moderne Reinigung mit Extra-Power. Flussi-
ge News gab es bej Stiegl: Am Messestand gab
es den traditionellen ,Stiegl-Bock" erstmals
in Bio-Qualitat als , Bio-Bock" zu kosten.

GEMEINSAM. Zum ersten Mal gemeinsam
prasentierten sich die GroBhandler Metro und
AGM. ,Wir habenimmer gesagt, dass wir durch
den Zusammenschluss mit den AGM-Markten
das Beste aus beiden Welten anbieten wol-
len, und das haben wir nun auch gezeigt*, so
Metro Osterreich CEO Xavier Plotitza. Insge-
samt bemerkten viele Aussteller:innen heu-
er einen Ruckgang bei der Anzahl von priva-
ten Besucher:innen auf der Messe, zuguns-
ten eines Anstiegs von Fachbesucher:innen.
Fur Darbo war der Austausch auflerst loh-
nend: ,Von der ,Alles fUr den Gast' nehmen
wir mit, dass es wichtig ist, auch in schwieri-
gen Zeiten kontinuierlich am Kundenkontakt
zu arbeiten und immer wieder Innovationen
zu bringen, um Problemldsungen fur die Gas-
tronomie anbieten zu kénnen*, so Erwin Eg-
ger, Verkaufsleiter Osterreich. Die ndchste Al-
les fur den Gast findet von 11. bis 15. Novem-
ber 2023 statt. kp

grosse Liebe

Durch ein besonderes Brauverfahren,
dem »Botanical Brewing«, erhalten

die Tonics von Fentimans ihre

unvergleichliche Geschmackstiefe.

e z
Erhéltich exklusi er Ammersin.




Dallmayr Alpenkrduter

TEEZEIT

Vom Himalaja bis zum heimischen Krautergar-
ten - die Teewelt von Dallmayr erstrahlt seit Ok-
toberim nachhaltigen Verpackungsdesign. Die
Qualitat, die Sortenvielfalt und der Geschmack
bleiben dabei unverandert. Fir noch mehr Tee-
genuss aus nachhaltigem Anbau hat Dallmayr
zudem sein Sortiment gestrafft und bietet ab
sofort 13 beliebte Sorten mit Bio-Siegel an.
www.dallmayr.de

Bauernland und Toni Kaiser Bio

BIO-QUALITAT

Weinbergmaier prasentiert neue TK-Conveni-
ence-Produkte in Bio-Qualitat unter den Marken
,Bauernland“ und ,Toni Kaiser*, Der Tiefkuhl-
Spezialist setzt dabei auf erstklassige Zutaten
aus kontrolliert biologischem Anbau, die nach
traditionellen Rezepten schonend verarbeitet
werden. 100% biologische Rohstoffe und 0%
Einsatz von Zusatzstoffen - das ist der hohe
Qualitatsanspruch von ,Bauernland“ und ,Toni
Kaiser". Unter der Marke ,Bauernland“ werden
zwei Beilagenknddel angeboten - der ,Bio Sem-
melknodel“ und der ,Bio Erdapfelknodel”. Bei
»Joni Kaiser* wird das Sortiment gleich um funf
Bio-Varianten erweitert.

Neu im Knodel-Portfolio sind die ,Bio Maril-
lenfruchtknodel” aus Topfenteig (roh), die ,Bio
Nuss-Nougat-Knodel“ aus Kartoffelteig (roh),
die ,Bio Germknddel* aus Hefeteig und mit
fruchtig-feinem Powidlvon ,darbo* gefullt.
Das Strudel-Angebot wird um die Klassiker ,Bio
Apfelstrudel“ (ohne Rosinen, vegan und mit stei-
rischen Apfeln gefiillt) und ,Bio Topfenstrudel
(ebenfalls ohne Rosinen) erweitert.
www.weinbergmaier.at

Mautner Markhof Aiko
GLANZEND

LAiko" ist die Marke des authentischen Asia-Sau-
cen-Sortiments von Mautner Markhof Foodser-
vice. Dieses wird nun um die vielseitige , Teriyaki
Glaze" erweitert. Die typische dunkle Teriyaki-
Sauce in der 730ml-Glasflasche sorgt fur den
typischen Glanz von Teriyaki-Gerichten und ver-
leiht Fleisch, GemUse, Wokgerichten, Rolls oder
Bowls einen fein-wiurzigen Geschmack.
www.mautner.at

Dom Pérignon

LADYLIKE

Eine prickelnde Pop-Kooperation ist die Zusam-
menarbeit von Dom Pérignon und Lady Gaga,
die in ihrem zweiten Jahr die Limited Edition des
,Dom Pérignon Rosé Vintage 2008 prasentiert.
Das auffallige Design der Flasche unterstreicht
den ausdrucksstarken Champagner mit der cha-
rakteristischen Saure von Pinot Noir Trauben
und einem Aromennachhall von Pfingstrosen-
noten. www.moet-hennessy.at

Carte D'Or

EISIG

Perfekt fur die Winterzeit ist die neue Eiskrea-
tion der Marke ,Carte D'Or* von Unilever Food
Solutions und Eskimo. ,Professional Marone* ist
dank des hohen Sahneanteils (7,5%) besonders
cremig und enthalt 18 Prozent feines Maronen-

puree sowie kleine Maronenstuckchen. Inspirati-
g onen fur winterliche Dessertkreationen mit der

neuen Eissorte gibt es auf
www.unileverfoodsolutions.at

Aviko

GERADLINIG

Der Foodservice-Spezialist Aviko prasentiert mit
den ,Straight Churros* eine sif3e Geback-Varian-
te, die als purer Snack oder als Dessert-Variation
Erinnerungen an den Spanien-Urlaub weckt. Die
Brandteig-Stabchen werden nach original spani-
schem Rezept hergestellt, sind au3en knusprig,
innen weich und bestechen schon von weitem
durch ihren unwiderstehlichen Duft.
www.aviko.de

Wilhelm Goedeken

FRUCHTIG

Fruchtig-suB ist die heurige Festtagscocktail-
Kreation der Feinkost Manufaktur Wilhelm Goe-
deken. Im ,Festtagscocktail 2022 treffen groRe,
leicht salzige Garnelen auf ein helles, cremiges
Sahne-Dressing mit Bananen-, Pfirsich- und
Apfelstickchen sowie eine Mandelumhullung.
Vanille- und Schokolade-Tropfen runden die fei-
erliche Kreation geschmacklich wie optisch ab.
www.goedeken.de

vegini

ECKIGE ERBSE

Die Osterreichische Marke ,vegini‘, spezialisiert
auf pflanzenbasierte Fleischalternativen,
setzt auf neue Gastro-Packungen. Brat-
wurste & Co gibt es nun in schicken 3kg-
Kartonagen anstatt wie bisher in 5kg-
Packungen. An der Rezeptur der Produkte
hat sich hingegen nichts geandert. Die
rein pflanzlichen Artikel werden weiterhin
primar auf Erbsenprotein-Basis herge-
stellt. www.vegini.at

T Tork

ZUSAMMEN STARK

Tork und Reckitt Benckiser bringen zusammen
ein Sortiment an Hygiene-Produkten auf den
Markt. Dieses umfasst folgendes: ,Tork Sagro-
tan Antibakterieller Allzweck-Reiniger* in einer
vollstandig recycelbaren Flasche mit Sprihkopf,
eine antimikrobielle ,Tork Sagrotan Schaum-
seife” sowie ,Tork Sagrotan Handedesinfekti-
onsgel” fur die Verwendung in ,Tork“-Spendern.
www.tork.at

heatme Smart

FUR HEISSE WINTER

Die akkubetriebene Sitzheizlosung ,heatme*
(Moonich) wurde zu ,heatme Smart“ weiterent-
wickelt. Ist der Akku leer, wird dieses Warmekis-
sen in einen Ladetower geschoben und ladt au-
tomatisch und kabellos tber Induktion. Dank der
Akkus mit Lithium-Eisen-Phosphat-Technologie
wurde zudem die Laufzeit der Batterie erhoht. Zu
verbesserter Nachhaltigkeit tragen austauschfa-
hige Komponenten bei. www.heatme.de

Hobart Two-Level-Washer

ZWEISTOCKIG

Der ,Hobart Two-Level-Washer* hat zwei
Waschkammern, in denen gleichzeitig gespult
werden kann. Beide verflgen Uber mehrere
Reinigungsprogramme, die separat ausgewahlt
werden kdnnen. Wegen seiner kompakten Bau-
weise benotigt das leistungsstarke Gerat nicht
mehr Platz als eine herkdmmliche Spulmaschi-
ne. Die Spulkapazitaten werden damit jedoch
verdoppelt. www.hobart.de

relaunch

Hagleitner

NO-TOUCH-POINT

Berlihrungslose Hygiene-Konzepte werden in
der heutigen Zeit besonders gerne angenom-
men. Hagleitner prasentierte auf der Alles fur
den Gast eine dazu passende Weltneuheit, nam-
lich den ersten Feuchttuchspender, der Tucher
fur die Oberflachendesinfektion ausgibt, ohne
selbst berthrt zu werden. Dies ist nicht nur hygi-
enisch, sondern reduziert auch den Verbrauch.
www.hagleitner.at

hollutech Dishes

REPORT

Mit der vollautomatischen Dosiertechnik ,hol-
lutech Dishes* wird der Verbrauch von Reini-
gungsmittel bei der Geschirr- und Glaserreini-
gung optimiert. Ab sofort verflgt dieses Feature
Uber exaktes Monitoring und Daten-Reporting.
Auf einen Blick ist ersichtlich, welche Spilma-
schinen angeschlossen sind und welche Reini-
gungs- und Desinfektionsprodukte verwendet
werden. www.noa.online

Hobart Prolite

QUICKIE

Wegen der Verknappung von Mikrochips und
anderen Materialien sorgt Hobart fur Spulgerate
mit vereinfachter Steuerung bei hoher Leistung.
Die ,Prolite“-Reihe umfasst neun Modelle mit
garantierten Lieferzeiten, darunter verschiede-
ne Untertischspulmaschinen und mehrere Hau-
benmodelle. In allen Maschinen ist die bewdhrte
elektronische Steuerung mit digitaler Tempera-
turanzeige verbaut. www.hobart.de

Redl
RUCKI-ZUCKI

Neben den vertrauten Basisfunktionen bietet
die neue ,X6“-Generation der ,Silexa Wipe“-
Schanksysteme von Redlauch ein ,Cocktail-
modul®. In nur zwei bis funf Sekunden kdnnen so
Cocktails zubereitet werden. Moglich sind tber
100 prazise portionierte Cocktails aus bis zu 24
Getrankezutaten - ganz ohne Barkeeper. Der pa-
tentierte Hygieneadapter sorgt fur Sauberkeit.
www.redl.net




Gerhard Zadrobilek betreibt eine Zucht hochwertiger Wagyu Rinder - eine Rasse,
deren Fleisch weltweit als ,,Kobe Beef" bekannt ist. Nach einem Markenkonflikt mit
Japan darf er nun als einziger Produzent in der EU ,Kobe Beef*im Markennamen
fuhren.

n Osterreich war der ehemalige Radsport-
Profi Zadrobilek der Erste, der sich mit der
japanischen Edelrasse beschaftigte, die zu
den geschmackvollsten, exklusivsten und
teuersten Fleischsorten der Welt zahlt. Am
Beginn seiner Zucht im Jahr 2006 gelang es
ihm, Embryonen von reinrassigen Rindern
aus der Prafektur Kobe zu transferieren. Ein
Grund, warum er 2010 ,Kobe Beef Austria“ als

Nach zwei Jahren Pause hat sich heu-
er auch Eurogast wieder auf dem gro3-
ten Branchentreffen des Landes, der
Alles fur den Gast in Salzburg gezeigt.
Passend dazu freute sich das Team, die
neue Aufstellung der Gruppe und einen
Relaunch prdsentieren zu ddrfen.

ach der Eingliederung der Zeller Grup-
pe im April und der Ubernahme des
AGM-Standortes in Bludenz ist der
Gastronomiegro3handler Eurogast nun fla-
chendeckend in ganz Osterreich vertreten.
Peter Krug, Geschaftsfiihrer Eurogast Oster-
reich: ,Mit der neuen Strukturist die Eurogast
nun konkurrenzfahiger, schlagkraftiger, un-

Gemeinschaftsmarke in der EU registrieren
lieB. Zudem wusste auBerhalb Japans kaum
jemand etwas mit der Rinderrasse Wagyu an-
zufangen. Anders verhielt es sich beim Begriff
,Kobe Beef* das bereits in der Gourmet-Kiche
bekannt war. Das Fleisch zeichnet sich durch
eine gleichmagige, intensive Marmorierung
aus, die fur einen satten und vollen Geschmack
sorgt. Dank der Zartheit und Saftigkeit kdnnen

eurogast.at

terscheidbarer und regionaler denn je!* Im
Mittelpunkt steht dennoch, oder sogar star-
kerdenn je, der Fokus auf die Region. Ein neuer
optischer Auftritt kommuniziert die bewaltig-
ten Veranderungen. ,Unsere bisherigen Wer-
te konnten wir mit dem neuen Auftritt noch
weiter festigen und diese noch zusatzlich um
neue Werte erganzen. Dank unserer heimi-

viele Fleischteile am Grillund nicht nurim Topf
als Siedefleisch landen. AuBerdem hat das Wa-
gyu-Fleisch einen wesentlich hoheren Anteil
an ungesattigten Fettsauren als andere Rin-
derrassen.

URSPRUNGSBEZEICHNUNG. AufBerhalb Ja-
pans war es lange Zeit sehr schwierig, an die
schwarzen Rinder aus Kobe zu kommen. Dort
wurde es zur Marke gemacht und ihre geogra-
fische Ursprungsbezeichnung entsprechend
geschutzt. Mit dem Freihandelsabkommen
zwischen der EU und Japan, das im Februar
2019 in Kraft trat, kam auch eine Diskussion um
die Marke fur die edlen Fleischteile auf. Japan
wies seine Botschaften in den EU-Landern an,
die Verwendung geografischer Ursprungsbe-
zeichnungen, speziell bei ,Kobe Beef*, intensiv
zu kontrollieren. ,Dank Einsatz und Unterstut-
zung der Osterreichischen Wirtschaftskammer
und verschiedenster Stellen der EU konnte fur
die Marke ,Kobe Beef Austria’ eine Einigung er-
zielt werden®, lasst Zadrobilek in einer Aussen-
dung wissen. Ausschlaggebend war nicht zu-
letzt die Existenz der Marke vor Beginn der Ver-
handlungen, wodurch die Bedingungen fur die
Koexistenz der Marke und der geografischen
Angabe erflllt wurden. Damit darf Zadrobilek
die 2010 angemeldete Marke ,Kobe Beef Aus-
tria* weiterhin unbegrenzt nutzen, was ein
Alleinstellungsmerkmal bedeutet. pm

schen Lieferanten kdnnen wir noch mehr Au-
genmerk auf Nachhaltigkeit und Regionalitat
legen®, ist Peter Krug Uberzeugt.

FAKTEN. Eurogast Osterreich ist ein Zusam-
menschluss von zehn privaten Gastronomie-
GroBhéndlern mit 18 Standortenin Osterreich.
Seit Sommer 2021ist der Kooperationspartner
Gastro-Fresh aus Sudtirol/Italien an Bord und
ergdnzt das Liefergebiet der Eurogast bis hin
zum Gardasee. Die Gruppe handelt mit Uber
36.000 Produkten, beschaftigt mehrals1.600
Mitarbeiter:innen und beliefert Giber 45.000
Betriebe in Osterreich und Deutschland. ks

LIEBLINGS
PRODUKT

DAS GANZ PERSONLICHE LIEBLINGSPRODUKT
DER AKTUELLEN AUSGABE -
DIESMAL VON KIKI SABITZER

Seit ich zu rauchen aufgehort habe, fei-
ern meine Geschmacksner- ven eine Dauer-Party. Es ist
wirklich so. Alles schmeckt intensiver und besser als je zuvor. Falls Sie
rauchen, probieren Sie es malin einer ruhigen Zeit aus, Sie konnen dann ja
wieder weiterrauchen, wenn es sein muss - ich habe daflr das allergrote
Verstandnis! Bereits nach drei bis vier Tagen geht es jedenfalls los mit dem Ge-
schmacks-Feuerwerk, ich schwore es! Man kann mich seither mit Essen wirk-
lich glucklich machen, oder auch echt unglucklich, wenn's daneben geht. Ers-
teres hat das brandneue ,Everest Tikka Masala Curry Created by Blue Ele-
phant, das Winkelbauer gerade lanciert, geschafft. Die Thai-Currys von
,Blue Elephant” kannte ich ja bereits und koche damit gerne und re-
gelmagig. Die neuen indischen Currys, die Chef Nooror jetzt fur
die Reismarke ,Everest” kreiert hat, mussten daher schnell
einem Testessen unterzogen werden. Resimee: je-
der einzelne Geschmacksnerv war einfach nur
glucklich. So warmend, so duftend und
so wohltuend. Danke liebes Win-
kelbauer-Team fur diesen
Launch!

§
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EVEREST.

PREMIUM CURRYPASTE
TIKKA MASALA CURRY

DAS ,LIEBLINGSPRODUKT* WIRD AUS ALL JENEN NEUHEITEN GEWAHLT,
BEI DENEN WIR DIE GELEGENHEIT BEKOMMEN, SIE SELBST ZU PROBIEREN.

PRODUKT
DES MONATS

Aus allen Produktvorstellungen der letzten
Ausgabe [10/2022] haben die Handels-
entscheider ihre Top-Favoriten gewdnhlt.

Kategorie Food:
happy day immun Eisen

Eisenmangelist eine hdaufige Mangelerscheinung
- mit ,happy day immun Eisen* prasentiert Rauch
einen Fruchtsaft mit der Extraportion Eisen:
Gleich ein Drittel des Tagesbedarfs wird mit einem
Glas gedeckt. Auch die Handelsentscheider:innen
scheinen der Dauermudigkeit den Kampf an-
gesagt zu haben: Sie wahlten ,happy day im-
mun Eisen“ zum Foodprodukt des Monats.

Kategorie Nonfood:

Cillit Bang
Kichen Hygiene Reiniger

Eine hygienisch reine Kiiche wiinscht sich wohl
jede:r. Mit dem neuen ,Cillit Bang Klchen Hygi-
ene Reiniger* kdnnen nicht nur 99,9% der Bak-
terien und Viren, sondern auch Hefen, Fett
und Seifenreste entfernt werden. Auch bei den
Handelsentscheider:innen soll die Kliche zu den
Feiertagen blitzen: ,Cillit Bang Kiichen Hygiene
Reiniger* ist das Nonfood-Produkt des Monats.
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