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Rum-Kokos
Shot of the Year 2023

Blutorange

Belebung des gesamten
Casali Rum-Kokos Segments

* Fruchtig erfrischender Blutorangengeschmack

e Limitierte Auflage im Standbeutel a 175g

e Echter Rum aus Zuckerrohr

e Display fir starke Zusatzumsdtze am POS

e Zielgerichtete Online-Kampagne und SamplingmaBnahmen

casali.world Wir sind alle auf M



NIX NEUES?

Die Grauslichkeiten, die uns das letzte Jahr auf-
getischt hat - Krieg, Corona, Klimawandel,... -
samt deren Folgen haben auch das ganz per-
sonliche Freizeitverhalten beeinflusst. Die Angst
vor der Jahresabrechnung des Energieversor-
gers dampft die Lust auf kostspielige Aktivita-
ten massiv. Der dank Klimawandel mangelnde
Schnee lasst uns im Winter nurin Ausnahmefal-
lenrodeln und der Schlittschuhverleih verlangt
€5,50 pro Nase. Die Autofahrt zu weiter entfern-
ten Ausflugszielen ist klimatechnisch fragwur-
dig und auBBerdem sowieso angesichts der Ben-
zinpreise hinfallig. Hmpf. Mit der Zeit wird das
gelinde gesagt fad. Immer das Gleiche und nix
Neues lasst einen irgendwann tribsinnig wer-
den. Nun hat man langst bemerkt und aus der
Branche vielfach bestatigt bekommen, dass die
EinfUhrung von Innovationen im FMCG-Bereich
derzeit ebenfalls vielfach nicht in gewohntem
Ausmafl vorangetrieben wird. So mancher Mar-
kenartikler konzentriert sich angesichts der ho-
hen Kosten oderaufgrund von Problemenin der
Lieferkette auf Bewahrtes und der Handel stellt
aktuellohnehin auch nicht wahnsinnig gern viel
Neues in seine Regale, so hort man. Und das ist
gar nicht gut.

Gerade im FMCG-Bereich sind eine zu starke

Konzentration auf Altbewahrtes, aber auch eine
Gestaltung der Sortimente auf Basis des Preises

Kiki Sabitzer_ks

tatsachlich nicht angebracht. Denn: Wahrend
man sich auBertourliche Ausgaben, etwa fur
Kleidung oder Ausfllige, heutzutage zuweilen
verkneift, ist manim Gegenzug durchaus bereit,
sich im Alltag etwas zu gonnen. Dies bestatigt
etwa Unternehmensberaterin Nina Mohimi, die
Self Care und die sog. Indulgence (dt.: Genuss)
als zwei der wichtigsten Grunde anfuhrt, war-
um man zu bestimmten Produkten greift. Und
es bedarf hier eben auch regelmaBiger neuer Im-
pulse in Form von Produktinnovationen. Diese
kdnnen einerseits das Interesse an ganzen Ka-
tegorien (wieder) ankurbeln und sorgen auf3er-
dem dafur, dass wenigstens der Einkauf im Su-
permarkt spannend bleibt.

Zum Gluck gibt es aber durchaus Unternehmen
und Kategorien, wo Innovationen weiterhin an
derTagesordnung stehen. Der Eisstart etwa, um
nur ein Beispiel zu nennen, fallt heuer gewohnt
fulminant aus, wie Sie auf den Seiten 22 bis 34
sehen und nachlesen kdnnen. Und jene Unter-
nehmen, die ganz bewusst auch in schwierigen
Zeiten auf Neuheiten inkl. deren Bewerbung set-
zen, wie es etwa Storck sehr Uberzeugt tut, wer-
den dafUr mit Marktanteils- und Umsatzzuge-
winnen belohnt. Wirwinschen uns deshalb von
Herstellern wie Handel eine ordentliche Portion
Mut, damit der Innovations-Spirit nicht auf der
Strecke bleibt. Gerade jetzt.

Eine gute Zeit mit dieser Ausgabe wiinscht Ihnen
Brigitte Drabek_bd

Kristin Pfeifer_kp Pia Moik_pm Heike Weiss Sonja Zauner
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HEFT-THEMA

nalthar

GUTES AUF VORRAT

m Vorfeld zu dieser Ausgabe, die unter dem Motto ,Haltbar - Gutes auf Vorrat” steht,

hatten wir die Sorge, uns mit einem Thema zu beschaftigen, das in unserer impuls-

getriebenen Welt, in der wir von On The Go-Produkten und Snacks leben, vielleicht
nicht sehr ,sexy" sein kdnnte. Weit gefehlt, denn auch wenn - oder gerade weil - die
Verbraucher:innen von heute wahnsinnig mobil und flexibel sind: Produkte mit langen
Haltbarkeiten fur den Vorrat daheim sind so relevant wie selten zuvor.

EIN HIN UND EIN HER. Die Gruinde dafir sind mannigfaltig. Zum einen hat die Corona-
Pandemie mit dem Gebot moglichst selten den Haushalt zu verlassen dazu gefiihrt, dass
die Vorratsschranke und Tiefkihltruhen wieder gut bestlckt wurden. An diese gut ge-
flllten Vorratsschranke hat man sichin den letzten Jahren dann wohlauch gewohnt und
will sie nicht mehr missen. Schlie8lich wechseln sehr viele Verbraucher:innen mittler-
weile dauerhaft zwischen Home- und echtem Office - Lebensmittel vorratig zu haben,
die sich diesem flexiblen Lebensstilanpassen, ist aufgrund dessen héchst willkommen.

KRISEN-EFFEKT. Eine starke und ganz spezielle Motivation Vorrate anzulegen geht je-
doch von den aktuellen Krisen aus. Wenn ein Krieg und seine wirtschaftlichen Folgen die
Bevolkerung beschaftigen, der Klimawandel zusatzlich fur alles andere als gute Laune
sorgt und dann auch noch die Moglichkeit in den Raum gestellt wird, dass von einem
Moment auf den anderen der Strom ausgehen kdnnte, fuhlt es sich einfach gut an, eine
volle Speisekammer sein eigen nennen zu kdnnen. Das gibt emotionale Sicherheit, ist
aber natdrlich auch wirklich klug, schlieBlich sind sich die Expert:innen einig, dass ein
Blackout mit hoher Wahrscheinlichkeit eintreten wird. Was in diesem Fallim Lebens-
mittelhandel passiert und warum es fur die allgemeine Sicherheit wichtig ist, dass jeder
einzelne ,Gutes auf Vorrat* hat, dartber haben wirin unserem Interview zum Heftthe-
ma mit Robert Spevak, Leiter des Handelsverband-Ressorts Sicherheit im Handel und
Abteilungsleiter Revision & Sicherheit bei Metro Osterreich, gesprochen (S. 8). Allerdings
gibt es hier auch noch einiges an Potential, denn [t. einer im Vorjahr prasentierten Um-
frage des Spectra-Instituts machen sich zwar 43% der Befragten Gedanken Uber einen
Blackout, aber nur 16% hatten zum Zeitpunkt der Untersuchung bereits konkrete Vor-
kehrungen getroffen.

WISSENSWERT. Also ja, vielleicht gibt es aufregendere Themen als Haltbarmilch und
Lebensmittelkonserven, aber was die Menschheit bis heute bereits alles erfunden und
entwickelt hat, um Lebensmittel haltbar zu machen, ist wirklich spannend - und eben
so relevant wie noch nie. ks
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PRODUKT

FEI[jlds Die aktuellen Produkteinfithrungen:

KAUFBEREITSCHAFT

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

’" Cornetto Soft 2 9 (6 (ﬂ)
Caramel & Hazelnut 9 (ﬂ)

2 temmoone D) ()9

3 ,I;/lrgll(i(:\e Chocolate 2 7, (6 (D%D)

4'_ Magnum Double 2 7 @ (Dy
Starchaser 9 (ﬂ)

B yopmon D6, 2%

6 MarkthrSChu mg PRODUKT 01702 2023




marketagent. befragt fir jede Ausgabe von PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen
online Uber ihre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktuorstellungen.

KAUF-MOTIVE

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

GESELLIGKEIT

1. Night SECCO...oiieiiciceceee 49,2%
2. ReDElLS 0.0% .o 41,0%
3. Glenmorangie A Tale of the Forest..... 37,4%

PRESTIGE

1. Yuu'n Mee Oktopus Tentakel, ganz.... 15,6%
2. BlO SPECKUD .ovieiieieeeeeee e 13,8%
3. Dallmayr Selektion des Jahres............ 13,2%

FUNKTIONALITAT

GESUNDHEIT

1. Verival Prebiotic Porridge.........cco........ 47,4%
2. 3Bears MUSLIS....ccocveveeeieeeeeeeveee 42,4%
3. Urtekram Fragrance Free.......cccouee.. 41,4%

BELOHNUNG

1. Cornetto Soft Caramel & Hazelnut .... 70,0%

2. Milka Praline Chocolate .....cccccveevvenens 68,0%
3. Magnum Double Starchaser................ 67,8%
3. Magnum Double Sunlover.........c.......... 67,8%

ENTSPANNUNG

1. Selenacare Starke Tage .....ccevevevrennene. 49,4% 1. Dallmayr Selektion des Jahres............ 29,0%
2. Selenacare OTganiC......ccoceeveveveveerienne 48,0% 2. bebe Feste Duschpflege........ccoevneenene. 19,0%
3. Selenacare TEeNS.....ccccveeevevveeereereeeae 42,6% 3. Almdudler Mate & Guarana

Zuckerfrei

PROBIERINTERESSE

Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hdtten die Mdglichkeit, 3 Produkte dauszuwdhlen, um sie kostenlos
zu probieren. Welche wirden Sie duswdhlen?” produkte, die am héufigsten genannt wurden:

merci Cremissimo Milka
Coconut Collection a la Sachertorte Praline Chocolate

Marktforschung 7
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FIRST AID

Bei einem Blackout spielt der LEH natdrlich eine zentrale Rolle fir die Bevdlkerung.
Was geht, wenn gar nichts mehr geht und warum es fur jeden privat wirklich Sinn
macht, einen Notfalls-Vorrat anzulegen, dariiber haben wir mit Robert Spevak,
Leiter des Handelsverband-Ressorts Sicherheit im Handel und Abteilungsleiter
Revision & Sicherheit bei Metro Osterreich, gesprochen.

PRODUKT: Was meinen Sie, wie gut sind die
Osterreicher:innen und der Gsterreichische
Handel auf einen Blackout vorbereitet?

Spevak: Ich wirde mich hier einer im Vorjahr
prasentierten Umfrage des Spectra-Instituts
anschlieBen, dass sich zwar 43% der Befrag-
ten Gedanken Uber notwendige Vorkehrun-
gen fur einen Blackout machen, doch wirk-
lich fUr den Ernstfall vorgesorgt haben nur
16%. Der Lebensmittelhandel hat dafir im
letzten Jahr mit konkreten MaBnahmen ein
Zeichen gesetzt: einerseits die Versorgungs-
sicherheit der Bevolkerung via mediale Infor-

mation kommuniziert als auch konkrete Ab-
stimmungen mit dem Stadte- und Gemein-
debund getroffen. Diese Organisationen sind
ein wichtiger Garant, dass auf der Ebene ,Be-
volkerung“ eine Versorgung gewahrleistet
werden kann. Der Gro3handel wiederum hat
seine Aufgaben im Bereich der kritischen In-
frastruktur, Versorgungsbetriebe und ahnli-
chen zu leisten.

PRODUKT: Warum ist es nicht nur fiir jeden
einzelnen wichtig sich entsprechend einzu-
decken, sondern auch fiir die gesamte Situa-
tion bzw. fiir den Handel von grof3er Relevanz,

News

© elenabsl/shutterstock

MEDICATION LIST

dass jede:r zumindest fiir ein paar Tage Vor-
rdte daheim hat?

Spevak: Bis in einem Notfall Untersttitzung an-
kommt, kann es manchmal einige Zeit dauern.
In dieser Zeit sind wir auf uns selbst angewie-
sen.Wdahrend der Corona-Pandemie haben wir
gesehen, dass die Grundversorgung ununter-
brochen gewahrleistet war. Hier war jedoch
der Umstand hilfreich, dass bereits im Vor-
feld aktiv durch politische Verantwortliche
kommuniziert wurde. Blackout oder Strom-
mangellage kdnnen aber sehr plétzlich und zu
unbequemen Zeiten eintreten. Eigenverant-
wortung ist hiermehr gefragt und die Eigenbe-
vorratung kann zu einem guten Sicherheitsge-
fuhlfuhren. Die praventive Vorsorge, also die
Anschaffung von Vorraten, Medizin und Tier-
nahrung ist daher klar zu empfehlen. Ebenso
eine gewisse Menge an Bargeld, als Richtwert
sind rund € 300,- in kleinen Scheinen empfoh-
len. Lassen Sie mich es so formulieren: Auch
eine Versicherung schlie3t man praventiv ab
und hofft, dass es zu keinem Vorfall kommt.

PRODUKT: Gesetzt den Fall, es ist Sonntag, 20
Uhr, es wird und bleibt dunkel in Osterreich -
was passiert im Supermarkt ums Eck in den
ndchsten Stunden/Tagen?

PRODUKT 01/02 2023



Spevak: Hier darf ich auf das bereits vom Le-
bensmittelhandel prasentierte Konzept ver-
weisen. Am ersten Tag des Blackouts blei-
ben die Geschafte zur Selbstorganisation ge-
schlossen. Unter anderem

soll den Mitarbeiter:innen

im Handel die Moglichkeit

der eigenen Organisation

ermoglicht werden. Ab dem

zweiten Tag findet dann der
»Notverkauf*von 10 - 15 Uhr

Uber den Windfang statt.

Um Probleme im Geschaft

zu vermeiden und den Be-

trieb mit einer geringen An-

zahl an Mitarbeiter:innen

gewahrleisten zu konnen,

werden keine Kund:innen

im Markt empfangen. Eben-

fallsam zweiten Tag, an dem

alle KUhlwaren (ohne Fisch,

Fleisch, Geflugel) gratis ab-

gegeben werden, auch wer-

den Waren aus dem Tro-

ckensortiment als ,Uberra-
schungs-Sackerl" (so lange

maoglich) gegen einen fixen

Betrag abgegeben. Daher auch die Empfeh-
lung hinsichtlich kleiner Stlckelungen Bar-
geld. Naturlich wird auch ein bedarfsorien-
tierter Verkauf z.B. flr Babynahrung oder Hy-
gieneartikel stattfinden.

PRODUKT: Wie beurteilen Sie die Wahrschein-
lichkeit fiir Pliinderungen? Wie sieht das
Sicherheitskonzept fiir diese Fdlle aus?

Spevak: Nach meiner personlichen Einschat-
zung werden sich unterschiedliche Szenarien
ergeben. Im stadtischen Ballungsraum kann
es rasch zu bedrohlichen Situationen kom-
men. Vereinzelt gibt es bereits Haushalte,
welche auf den Kuhlschrank verzichten und
auftdgliche Lebensmittelbeschaffungumge-
stellt haben. Auch ist es bei dem Thema en-
ger Wohnraum wahrscheinlicher, dass rasch
Uber die Besorgung von Lebensmitteln nach-
gedacht werden muss. Auch soziale Themen
spielen eine Rolle, da Beschaffungskriminali-
tat im stadtischen Bereich wahrscheinlicher
ist. Der landliche Bereich hat seit jeher die Be-
vorratung anders im Fokus. Eines gilt flr den
gesamten Lebensmittelhandel als oberste
Maxime: Die Sicherheit der Mitarbeiter:innen
ist zu gewahrleisten.

PRODUKT: Sie beschdiftigen sich ja wirklich
intensiv mit diesem Thema - wo sehen Sie
noch grofle Herausforderungen? An was wur-
de noch nicht ausreichend gedacht?

Spevak: Noch einmal zurick zur Umfrage des
Spectra-Instituts, dass sich zwar 43% der Be-
fragten Gedanken Uber notwendige Vorkeh-
rungen fur einen Blackout machen, aber nur

16% vorsorgen. Dies zeigt klar, wir mussen
verstarkt auf unsere Mitarbeiter:innen zuge-
hen und informieren. Ein guter Hebel, denn
hinter jedem/r Mitarbeiter:in steckt meist ein
Familienverband. Und ein weiterer wichtiger
Hebel - der Kontakt zum Nachbarn. Gemein-
sam konnen Problemstellungen einfacher
abgehandelt werden. Ein Beispiel: Wer passt
auf meine Kinder auf, wennich im Lebensmit-
telhandel einen wertvollen Beitrag zur Ver-
sorgung der Allgemeinheit leisten mdchte.
Also ein groBes Synergiepotential. Einzelne
Bundeslander haben bereits begonnen mit
sehr informativen Broschiren die Bevolke-
rung auf das Thema Blackout vorzubereiten.
Beispielhaft sei die Kampagne von Vorarlberg
zu nennen, wo jeder Haushalt mit einer Infor-
mationsfibel ,Notfallplanung zur eigenstan-
digen Vorbereitung auf einen Blackout* ver-
sorgt worden ist. Diese beinhaltet nicht nur
generelle Informationen, sondern konkre-
te Bevorratungsvorschlage, geplante Stra-
Bensperren bis hin zu den wichtigsten Fre-
quenzen des Osterreichischen Rundfunks.
Ich wirde sagen, einzelne Ma3hahmen sind
geniugend vorhanden, eine einheitliche ge-
samtstaatliche Organisation ist dringend
notwendig. Hier kénnte der Osterreichische
Zivilschutzverband eine Schlusselrolle ein-
nehmen.

PRODUKT: Wie funktionieren die Kommuni-
kation und Organisation des Personals?

Spevak: Krisenstabe in den Unternehmen ha-
ben ja bereits in der Pandemie bewiesen, dass
die Kommunikation funktioniert. Zugegeben
mit vorhandenen elektronischen Mdaglichkei-
ten. Wieder kommt die Pra-
vention ins Spiel. Nachdem
der Lebensmittelhandel sein
Konzept der Offentlichkeit
prasentiert hatte, erfolg-
te parallel die interne Infor-
mation. Dies einerseits mit
Plakaten und naturlich mit
Handouts zur Vorbereitung
und Bewerkstelligung ei-
ner moglichen Krise. Da ich
selbst in einem Krisenstab
aktiv mitarbeite, kann ich
personlich berichten, dass
eine konstruktive Vorberei-
tung nur unter Beteiligung
aller einzelnen Fachbereiche
eines Unternehmens gelin-
gen kann. Dies geht vom Ein-
kauf uber die Logistikkette bis
hin zum Ladenlokal. Sind alle
reprasentativ eingebunden,
ist ein Bewerkstelligen von
auBergewdhnlichen Situationen eher moglich.

PRODUKT: Der Strom ist plotzlich wieder da!
Wie lange dauert es, bis die gesamte Maschi-
nerie wieder rund lduft?

Spevak: Eine wirklich spannende Frage... Ex-
perten haben hier unterschiedliche Einschat-
zungen, wie lange das ,Hochfahren“ dauern
kdnnte. Ebensoist die Ruckkehr zur alten Nor-
malitat davon abhangig, in welcher Form und
Geschwindigkeit das Land wieder mit stabiler
Energie versorgt werden kann. Das Blackout-
Video des Osterreichischen Bundesheeres
suggeriert, wenn am Tisch die Kerzen leuch-
ten und das Licht angeht, ist alles wieder gut.
Nur so einfach wird es halt nicht werden.

PRODUKT: Zuletzt ganz personlich: Fehlt in
Ihrer privaten Blackout-Box noch etwas oder
haben Sie bereits alles?

Spevak: Wir haben mit den Fachleuten des
Niederosterreichischen Zivilschutzes eine
Bevorratungsliste erstellt und unseren
Mitarbeiter:innen und Kund:innen zur Verfu-
gung gestellt. Haben wir bei der Erstellung ei-
nen Teil vergessen, dann fehlt es auch in mei-
ner privaten Blackout-Box. Bis dorthin flhle
ich mich aber gut aufgestellt.

Produkt: Danke fiir die spannenden Einblicke!
ks/bd



PRODUKT

FRAGT DEN
HANDEL

Wie hat sich in Ihren Mdrkten wdhrend der
letzten Monate das Geschdft mit haltbaren
Produkten zur Bevorratung entwickelt?

Ist hier die allgemein unsichere Lage an

der Entwicklung der Sortimente ablesbar?

Wir bleiben auch in unsicheren Zeiten fur unse-
re Kundinnen und Kunden eine stabile, verlass-
liche Konstante und decken den Bedarf an jegli-
chen Lebensmitteln stets ab. Aktuell kdnnen wir
eine gute und stabile Nachfrage nach unserem
breiten Sortiment an haltbaren Produkten ver-

zeichnen, auch die Verfugbarkeit
der Waren ist sichergestellt. Uber-
mafige Vorratskaufe in Form von
Hamsterkaufen kdnnen wir jedoch
ausschlief3en.

,ov ®esecccceseccccsscccccsccscccsccsccccs DN reccccccececs,

Wahrend der Coronakrise konnten wir
einen klaren Trend in Richtung haltbare
Produkte jeder Art erkennen. Dieser leg-
tesich jedoch stets nach Lockdowns. Ak-

tuell ist kein vergleichbarer Trend bei Produkten
zur Bevorratung bemerkbar. Jedenfalls kdnnen wir
unseren Kundinnen und Kunden weiterhin Versor-
gungssicherheit garantieren.

Paul Pottschacher

Nicole Berkmann

Der mengenmafige Umsatz haltbarer Produkte
wie Reis, Teigwaren und Konserven stieg 2022.
Im Bereich der Konserven ist die Nachfrage seit
Coronabeginn ungebrochen hoch - hier sprechen
wir teilweise von 20-30% Zuwachs verglichen
mit dem Niveau vor 2020. Das Wachstum ba-
siert auf einem Zusammenspiel mehrerer Grin-
de: vermehrtes Kochen zuhause und neuerdings
die Blackout-Vorsorge steigern die Verkaufs-

zahlen. Zudem bieten wir viele Ak-
tionen in diesem Bereich. Beliebte
Konservenprodukte sind beispiels-
weise Passata, fertige Sughi, Do-
senmais oder Bohnen. Die Verflig-
barkeit von Produkten ist sicherge-
stellt, wenn auch die Lieferketten
immer wieder eine Herausforde-
rung darstellen.

oo esesecceseccccscsccceccccscscsces HOFER ccccccccsesece,

oo ............SPAR.................................--....



EAT HAPPY

Der asiatische Convenience-Spezialist Eat Happy
hat mit Peter Sturm seit 2. Janner einen neuen Ge-
schaftsfuhrer. Sturm verfligt Uberviel Erfahrungin
der Osterreichischen Lebensmittelbranche. In sei-
ner neuen Aufgabe soll er die Position von Eat Hap-
py am dsterreichischen Markt ausbauen.

GMUNDNER MILCH

Zu einer Neustrukturierung der Geschaftsfihrung
kommt es bei der Gmundner Molkerei, nach dem
Ausscheiden des GFs Michael Waidacher. Ab sofort
ubernehmen zwei Geschaftsfuhrer: Christoph Engl
(Foto) fur den Vertrieb, Stefan Stein fur die Produk-
tion, kaufmannischer Leiter ist Walter Baier.

GURKERL.AT

Auf Maurice Beurskens als GF von Gurkerl folgt
Erich Comor, er leitet die Geschafte des deutschen
Pendants, Knuspr. Die beiden Unternehmen wer-
den in Zukunft die Krafte biindeln und das Thema
Automatisierung vorantreiben, um mehr Bestel-
lungen schnell und zuverlassig abzuwickeln.

IDEAL AKE

Personelle Veranderungen gibt es bei Ideal Ake:
Neuer CEO ist seit 1. Janner Peter Habersatter. Er
verfugt Uber insgesamt 35 Jahre Erfahrung in der
Gastronomie, davon 23 Jahre in der Edelstahlbran-
che. Nun bildet er zusammen mit Oliver Frosch die
Doppelspitze des Gmundner Unternehmens.

NESTLE

MitJanner hat Nico Laruina die Funktion als Business
Manager Food bei Nestlé Osterreich Gibernommen
und verantwortet Marken wie ,Maggi* oder ,Thomy".
Der geburtige Italiener ist seit 2019 fur Nestlé tatig,
2022 kam er als Verantwortlicher fur das Corporate
Commercial Development nach Osterreich.

oLz

Neuer Verkaufsleiter Osterreich bei Olz der Meis-
terbdcker ist Martin Brandner. Der 37-jahrige Ti-
roler ist seit 2020 als Vertriebsleiter fiir Olz tatig.
Nun Ubernimmt der studierte Betriebswirt zusatz-
lich zu seinen bestehenden Vertriebsagenden die
Gesamtverantwortung fir den heimischen Markt.

RESCH&FRISCH

Stefan Neubacher ist nun dsterreichweiter Ver-
kaufsleiter fur Resch&Frisch im B2B-Bereich. Der
46-Jahrige ist bereits seit 2007 in verschiedenen
Positionen fur das Unternehmen tatig: Er starte-
te als Filialleiter in Wels, zuletzt war er flr die Ver-
triebsleitung der B2C-Filialen verantwortlich.

Personalia

RAAN

Seit 7. Dezember haben die dsterreichischen Toch-
tergesellschaften der Raan Gruppe, die RecycleMe
sowie Reclay Systems, eine neue Geschaftsfih-
rung. Eva Muller-Axmann (Bild oben) fihrt mit Raf-
faelA. Fruscio die Geschafte der RecycleMe, derin-
ternational agierenden Beratungsgesellschaft fur
erweiterte Herstellerverantwortung und nachhal-
tiges Verpackungsmanagement. Zuvor leitete Mul-
ler-Axmann das gesamte Team in Osterreich. Die
Geschafte der Reclay Systems verantwortet nun
Marisa Pia Scholz (Bild unten) mit Gottfried Biegl-
mayer. Scholz ist seit Mai 2022 fur den Rechtsbe-
reich in Osterreich verantwortlich.

SALZBURG MILCH

Sebastian Mosl, der seit 2021 in der SalzburgMilch
tatig ist, erhielt per 1. Janner die Prokura und wur-
de zum Geschaftsfuhrer-Stellvertreter ernannt.
Der 34-Jahrige verantwortete in den letzten zwei
Jahren als Head of Sales Osterreich den Vertrieb
am Heimmarkt und leitete strategische Projekte.

SCHLUMBERGER

Schlumberger hat zum ersten Mal eine Frau mit der
prestigetrachtigen Position der Kellermeisterin be-
setzt: Die Franzosin Aurore Jeudy erlernte das Hand-
werk der Schaumweinherstellung in der Champag-
ne und studierte Onologie, seither beriet sie Wein-
und Champagnerkellereien in Europa und Asien.

VGO

Zu einem FUhrungswechsel kam es beim Getran-
keverband (VGO): Seit 1. Dezember ist Herbert Bau-
er neuer Obmann und somit das Sprachrohr der Ge-
trankeindustrie. Der Niederosterreicher verflgt Uber
langjahrige Erfahrungin der Branche; seit 2020 leitet
er die Geschéfte von Coca-Cola HBC in Osterreich.

VIVATIS/WEINBERGMAIER

Weinbergmaier, der Tiefkuhlspezialist der Vivatis-
Gruppe, hat einen neuen Geschaftsfuhrer. Christi-
an Kubek verfugt Uber umfangreiche Berufs- und
Managementerfahrung; zuletzt war er Supply
Chain Manager bei Mondi Gruinburg. Der 48-Jahri-
ge soll den Wachstumskurs vorantreiben.

WALDQUELLE

Vitézslav Stanék hat per 1. Janner Monika Fiala
als Geschaftsfuhrer von Waldquelle Mineralwas-
ser abgelost. Der 47-jahrige FMCG-Experte ist seit
2019 als CFO in Kobersdorf tdtig; davor war er Head
of Group Controlling bei Mattoni. Die klare Positi-
onierung von Waldquelle soll fortgefuhrt werden.
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TONNEN-
WEISE

Die Bilanz der Altstoff Recycling Aus-
tria (ARA) fir die getrennte Sammlung
weist 2022 einen leichten Rlickgang
auf, was auf den Konsumationsruick-
gang zurlickzufihren ist.

rotzdem zeigt sich der Marktfuhrer zu-

versichtlich, was das zukunftige Errei-

chen der Kunststoffrecyclingquote be-
trifft. Denn die Vorgaben der EU erfordern bei
diesem Werkstoff eine Recyclingrate von 50%
bis 2025. Die ARA rechnet jedoch bereits fur
2023 mit einem Sammelplus von 20%. Grund
ist die Vereinheitlichung des Sammelsystems,
die Osterreichweit schrittweise vollzogen
wird. ,Die EU-Recyclingguoten ab 2025 er-
reichen wir fur die meisten Packstoffe schon
langst. Bei den Kunststoffverpackungen wer-
den wir das Ziel durch den Schulterschluss
von Politik, Wirtschaft und Konsument:innen
ebenfalls rechtzeitig schaffen®, ist ARA-Vor-
standssprecher Harald Hauke Uberzeugt.

TRENNBAR. An der Sammelmoral der
Osterreicher:innen wird es jedenfalls nicht

GIPFELSTURMER

Die Voorarlberger Alpla Gruppe freute
sichim Vorjahr Gber ein Umsatzplus
von 27,5% und damit Uber einen
Unternehmensrekord. Im laufenden
Kalenderjahr will der Verpackungs-

und Recyclingspezialist auf Kapazitdts-
erweiterungenim Spritzguss, Investitio-
nen ins Recycling oder die Erforschung
alternativer Materialien setzen.

amit blickt Alpla trotz Krise auf ein er-
folgreiches Geschaftsjahr 2022 zurtck.
Der Umsatz von 5,1Mrd. € Ubertraf den
Vorjahreswert um 27,5% und stellt einen neu-
en Rekord dar. Ausschlaggebend daflr waren
die Wachstumsstrategie des Unternehmens
sowie Kostensteigerungen, hei3t es aus der
Alpla-Gruppe. Weitere Grinde liegen in lang-
jahrigen Partnerschaften, starken regionalen

scheitern, wie die Bilanz der Verpackungs-
sammlung fur 2022 zeigt. Denn insgesamt
haben die Haushalte heuer 1.042.700 Tonnen
Verpackungen und Altpapier getrennt gesam-
melt, was einer Pro-Kopf-Menge von 116kg

Verankerungen der Werke sowie im forcierten

Ausbau der Recyclingkapazitaten. ,Hohe Kos-
ten, veranderte Nachfrage und das sich wan-
delnde Konsumverhalten werden die Verpa-
ckungsbranche noch lange beschaftigen®, ist
CEO Philipp Lehner Uberzeugt: ,Wir realisieren

mit Effizienz, Innovationskraft und Recycling-
expertise auch in Krisenzeiten sichere, leistba-
re und nachhaltige Losungen aus Kunststoff

entspricht. Dies ist zwar ein leichter Rlckgang
zu 2021, namlich um 3,5%. Doch dies ist laut
ARA auf den Konsumriickgang zurtickzufuhren,
den die Teuerungskrise seit Beginn des Ukrai-
nekrieges ausloste. pm

FOKUS. ,Wir streben ein langfristig nachhalti-
ges Wachstum an, starken unsere globale Pra-
senz, forcieren recyclingfahige Produkte, mi-
nimieren den Ressourceneinsatz und Ener-
gieverbrauch und erweitern unser Portfolio®,
beschreibt Lehner die Unternehmensstrate-
gie. So erhohte sich 2022 die Anzahl der Alpla-
Werke von 177 auf 190. Neu erdffnete Stand-
orte, Zukaufe und Expansionen sorgten fur ein
Plus von 1.000 Mitarbeiter:innen. Langfristig
strebt Alpla jahrlich rund 5% Unternehmens-
wachstum an. Bewerkstelligen will die Gruppe
dies durch strategische Investitionen - etwa
in den Spritzguss - verstdarktes Engagement
im Pharmabereich, den Ausbau der weltwei-
ten Kreislaufwirtschaft sowie die Erforschung
alternativer, biobasierter und biologisch ab-
baubarer Materialien. pm



GEMEINSAME ZUKUNFT

Nach pandemiebedingter Pause fand das AMA-Forum erstmals wieder vor Ort
statt. Unter dem Veranstaltungstitel ,Auftakt” prdsentierten die neue Geschdfts-
fuhrerin Christina Mutenthaler-Sipek und ihr Team die Eckpfeiler des neuen

Arbeitsprogrammes.

as AMA-Forum ist ein Auftakt fur die

Taktgeberrolle der AMA-Marketing.

Der Auftakt soll Einblick in unsere
Strategie, in unsere Malnahmen geben und
auch ein Auftakt zu neuen Formen der Part-
nerschaft sein*, so GF Christina Mutenthaler-
Sipek zu Veranstaltungsbeginn: ,Unser ge-
meinsames Ziel muss es sein, das Vertrauen
der Konsument:innen in die regionale Land-
und Lebensmittelwirtschaft durch glaub-
wurdige Kommunikation zu sichern und wei-
ter zu erndhen.” Die Relevanz dieses Ziels fur
die Branche unterstrichen gleich zu Beginn
zwei prominente Redner, namlich Bundes-
minister Norbert Totschnig und Josef Moos-
brugger, Prasident der Landwirtschaftskam-
mer Osterreich.

ECKPFEILER. Umdies zu erreichen, definierte
die AMA-Marketing drei Eckpfeiler. So will die

Organisation als Taktgeber zur Steigerung der
GUte von Lebensmitteln fungieren und sich
zum Kommunikationshaus weiterentwickeln.
Zudem will sich die AMA-Marketing als Binde-
glied entlang der Wertschopfungskette ver-
standen wissen. Hierfur will man gemeinsam
mit den verschiedenen Sparten an der Diffe-
renzierung der AMA-Qualitatsprogramme ar-
beiten. Vor allem Tierwohl und Klimaschutz
stehen dabei im Fokus. ,Teil unseres gesetz-
lichen Auftrages ist auch das Betreiben eines
funktionierenden Kontrollsystems. Das haben
wir langst, werden es jedoch noch wirksamer
gestalten und zusatzlich auf Pravention set-
zen kundigt Mutenthaler-Sipek an. Denn der
Stellenwert von Gutesiegeln in der Gesell-
schaft wird weiter steigen. Davon zeigt sich
Zukunftsforscher Tristan Horx in seinem Vor-
trag Uberzeugt: ,Auch wenn die Inflationsla-
ge diese Dynamik etwas verlangsamt, die Zu-

kunft ist hier gewiss. Im Kontext von Produk-
ten wird viel von Transparenz geredet, in der
Realitdt wollen Konsument:innen aber nicht
beijeder Kaufentscheidung ewig nachrecher-
chieren, ob sie diese guten Gewissens treffen
konnen.” Insofern brauche es mehr denn je
GUtesiegel, um das Bedurfnis der Menschen
und des Marktes zueinander zu flhren.

TOOLS. Die AMA-Marketing will daher die
Sichtbarkeit der Leistungen der Lebensmit-
telwertschopfungskette fur die Gesellschaft
erhdhen und dafir der Offentlichkeit fakten-
basierte Informationen zur Verfligung stel-
len. Ein weiteres Tool sind die ,Zukunfts-Di-
aloge*. Offentliche Diskussionsrunden mit
Branchenvertreter:innen, die den Heraus-
forderungen des Lebensmittelsektors auf
den Grund gehen. Der Auftakt zu dieser Ver-
anstaltungsreihe fand gleicham AMA-Forum
statt, wo sich Christoph Tamandl (GF WKO
Fachverband Lebensmittelhandel), Norbert
Marcher (GF Marcher Werke), Stefan Lind-
ner (Obmann Berglandmilch), Eva Rosenberg
(Landerchefin Vier Pfoten), Manfred Wein-
happel (Ackerbauer und Leiter Pflanzenpro-
duktion LK NO) und Martha Schultz (Vizepra-
sidentin WKO) einer Diskussion u.a. rund um
das Thema Tierwohl stellten. pm



VERANTWORTLICH

Unter dem Motto ,Eine Marke. Ein Wort.” steht auch heuer der Februar wieder ganz
im Zeichen der aufmerksamkeitsstarken Markenartikelkampagne. Der Markenar-

tikelverband macht, begleitend zur Présentation der Kampagne, aber auch auf die
Aufgaben und aktuellen Herausforderungen flir die Markenhersteller aufmerksam.

des Markenartikelverbandes, in einem 9-Punk-
te-Programm: Eine der wichtigsten Leistun-
genvon Marken, die hier aufgezahlt werden, ist
die Tatsache, dass Marken Sicherheit und Sta-
bilitat schaffen. Thumser: ,Die historische Idee
der,Marke' per se leitet sichja aus dem Wunsch
nach einer verlasslichen Kennzeichnung einer
gleichbleibend garantierten Herstellungs-/
Leistungs-Qualitat ab. Am Etikett der Mar-
ke steht also nicht hergestellt fir..., sondern
hergestellt von... - die Verbraucher:innen ha-
ben damit die volle Transparenz Uber den Her-
steller” Daraus lassen sich weitere Punkte der
Liste wie ,Gleichbleibend hohe Qualitat", ,Die
Ubernahme von Verantwortung* aber auch
,Die Verpflichtung zur Nachhaltigkeit* und
,Der Wille zu Forschung und Weiterentwick-
lung*“ genauso wie ,Das Erbringen von Innova-
tionen fur die Herausforderungen der Gesell-
schaft* ableiten. Schlief3lich steht der Herstel-
ler mit seinem Namen dafur gerade. Thumser:

ovid, Ukraine, Klima und die Inflation

stellen uns alle vor neue Herausfor-

derungen. Da ist es besonders wichtig,
dass die Markenartikelkampagne eine optimis-
tische Perspektive zeigt", so Andreas Kutil, der
neue Prasident des Verbandes, zur Kampag-
ne, die heuer bereits zum 27. Mal stattfindet.
Der Optimismus, den man nach aufen tragt,
ist allerdings nicht ganz so leicht im Inneren
der Branche zu finden. Teuerungen, Verfligbar-
keits-Problematiken und auch die Investitio-
nen in mehr Nachhaltigkeit machen allen pro-
duzierenden Unternehmen massiv zu schaf-
fen - Preisanpassungen resp. Verhandlungen
mit dem Handel gestalten sich zudem alles an-
dere als einfach.

MARKENPROGRAMM. Nichtsdestotrotz sind
Marken und die dahinterstehenden Unterneh-
men gerade in diesem Umfeld essentiell wich-
tig. Warum, das erldautert Gunter Thumser, GF

ERFOLGREICH

In Sachen Teuerung hat sich bereits frihzeitig
viel Verunsicherung breit gemacht. So mein-
ten schon im Sommer 90% der in einer Of-
ferista-Studie befragten Osterreicher:innen,
dass sie die Preissteigerungen spuren und 96%
meinten, dass sie nach Sonderangeboten su-
chen. Diese Angebote kommuniziert der Han-
delnicht nur via Flugblatt, sondern vermehrt
auch digital auf Portalen wie wogibtswas.at.

,Dabeiinvestieren die Hersteller jeweils erheb-
liche Mittelin F&E und in neue Prozesse, bevor
Uberhaupt ein Markterfolg gesichert ist. Das
Innovationsrisiko tragt der Hersteller allein!
Darum haben wir auch eine klare Meinung zu
den Kopien im Handel"

FAIRHANDELN. Ebenso im Programm aufge-
zahlt ist der Punkt ,Marken stehen zu einer fai-
ren Kooperation mit dem Handelund damit fur
die freie Auswahlmaglichkeit im taglichen Ein-
kauf Genau diese Fairness wurdein den letzten
Monaten jedoch mehrfach vermisst. Thumser:
»,Monatelanges Verweigern von dringend not-
wendigen und begrindeten Hersteller-Preis-
anpassungen durch die Handelseinkaufer oder
ganze Produktkategorien im Regal von gro3en
Supermarktketten ganzlich ohne Hersteller-
marken - das weist nicht auf ein faires Mitein-
ander zugunsten der Konsument:innen hin!*Im
Sinne eines lebendigen, wohlstands- und qua-
litatssichernden Einkaufs-Erlebnisses bleibt
daher zu hoffen, dass die Leistungen, die Mar-
ken erbringen, auchvom Handelentsprechend
wertgeschatzt werden. Thumser: , Es ware sehr
gut, wenn sich das Auseinander wieder zu ei-
nem Miteinander entwickeln wirde ks

Was sich dort auch an den Umsatzen messen
lasst: Verglichen mit 2021 konnte Offerista
eine Umsatzsteigerung von Uber 25% erzie-
len. Oliver Olschewski, GF: ,Es sind vor allem
die Top-Kund:innen, die das Budget auf den
Offerista Kanalen deutlich erhoht haben. Das
zeigt uns, dass der Shift stattfindet. Es wird
mehr Geld in die Hand genommen und in di-
gitale Kandle investiert.



Hoéllinger Bio Beach

SOMMERLICH

Hollinger prasentiert mit ,Bio Beach* einen rein
biologischen Multifruchtsaft mit wenig Zucker
sowie ohne zugesetzte Vitamine oder Sustof-
fe. Der ACE-Geschmack des Fruchtsafts in der
praktischen 0,5-Liter rePET-Flasche geht auf
den hohen Fruchtanteil in Bio-Qualitat zurtck:
die Kombination von 15% Mehrfruchtsaft sowie
15% Karottensaft - versetzt mit steirischem Ge-
birgswasser.

Capri-Sun

SAUBERES DUO

Die weltweit groB3te Kindergetrankemarke,
,Capri-Sun*, kooperiert unter dem Motto: ,Der
leere Beutel gehort in den Milleimer!* mit dem
FuBball-Nationalspieler Kai Havertz, um fur eine
saubere Umwelt einzutreten. Eine PoS-
Promotion sowie eine umfangreiche Social
Media-Kampagne mit fortlaufenden Pos-
tings inklusive Gewinnspiel begleiten die
Promotion, die von Janner bis Marz lauft.

Rau Reif

ALTERNATIVE

Unter dem Namen ,Rau Reif* kommt nun ein
neues Erfrischungsgetrank auf den Markt. Es
stellt einen Mix aus Verjus, Vogelbeere, Holun-
derbeere und Aroniabeere dar und wird ohne
Kohlensdure angeboten. ,Rau Reif* zeichnet
sich durch eine zurtickhaltende SiiBe und einen
leicht herben Geschmack aus - spannend auch
als alkoholfreie Alternative zu Wein. Hergestellt
wird ,Rau Reif* im Mostviertel.

night Secco

FUR NACHTEULEN

Mit ,night Secco* sind ab sofort weinhaltige
Cocktails erhaltlich, die in der 200ml-Flasche
perfekt zum Mitbringen, flr Partys oder auch fir
unterwegs geeignet sind. An den Start gehen
zunachst die drei Varianten ,Himbeer*, ,Mango*“
und ,Granatapfel Hanf“ Allesamt punkten sie
mit einem niedrigen Alkoholgehalt von nur 6%,
einem auffallig bunten Look und unkomplizier-
tem Trinkgenuss.

Voslauer Sport mit Magnesium

IN BEWEGUNG

Den groB3en Erfolg von ,Voslauer Sport* hat man
sich zum Anlass genommen, ein weiteres Pro-
dukt speziell fir bewegungsfreudige Menschen
zu entwickeln. Ende Februar kommt ,Voslauer
Sport mit Magnesium* auf den Markt. Das stille
Mineralwasser ist hier mit 250mg Magnesium
angereichert. Angeboten wird die Neuheit in der
0,75L-Flasche mit praktischem Sportverschluss,
einzeln oder im 6er-Trager.

Almdudler Mate & Guarana

DUDELN LIGHT

Der Muntermacher ,Almdudler Mate & Guarana*“
erfreut sich grof3er Beliebtheit - und so stellt
Almdudler ihm nun eine zuckerfreie Variante

an die Seite. In Sachen Koffeingehalt kann es
auch diese Sorte mit eineinhalb Tassen Espresso
aufnehmen. Erhaltlich ist ,Almdudler Mate &
Guarana Zuckerfrei“ wie auch die herkdmmliche
Variante in der 100% recyclebaren 0,33L-Sleek-
Dose.

Kupferberg

NEUES KLEID

Seit Uber 170 Jahren steht das Sekthaus Christi-
an Adalbert Kupferberg fur konstant hohe Quali-
tat. Ab sofort sind die Sekt-Varietaten der Marke
in einem neuen Gewand erhaltlich: Der Relaunch
prasentiert die Brand in einem modern redu-
zierten Design, das dem urspriinglichen Auftritt
dennoch sehr nahe ist. Das Logo ist nun schlich-
ter gehalten, Etikett und Halsschleife bleiben
der Tradition treu.

Mozart chocolate Coconut

EIN WERK

,Mozart“-Likor steht wie kaum ein anderes
Produkt fiir Genuss aus Osterreich und ist da-
her naturlich insbesondere im Tourismusbe-
reich besonders gefragt. Die Mozart Distillerie
in Salzburg punktet jedoch immer wieder mit
Innovationen, denen vermutlich keiner so leicht
widerstehen kann. Jetzt neu: ,Mozart chocolate
Coconut, eine laktosefreie (vegane) Sorte mit
Kokosnussgeschmack und Schokolade.



agithar

GUTES AUF VORRAT

urst- vorsorge

Im Rahmen unseres Heftthemas ,Haltbar - Gutes auf Vorrat“ darf naturlich
auch eine Betrachtung des Mineralwasser-Marktes nicht fehlen, schlieflich
gehort Wasser zur Grundausstattung in der Vorratskammer. Die Kategorie pro-
fitiert derzeit aber nicht nur vom Einlagerungs-Verhalten der Osterreicher:innen

- ganzim Gegenteil...

ie Stimmung bei den grof3en Mineral-
wasser-Marken scheint gut - mit der
Marktentwicklung wahrend des letz-
ten Jahres gibt man sich durchwegs zufrie-
den. ,2022 hat sich der Mineralwassermarkt
sehr gut entwickelt", lautet das Fazit von Vos-
lauer-Geschaftsfuhrerin Birgit Aichinger. Wer-
fen wir einen Blick ins Datenmaterial: Wert-

Herbert Bauer, General Manager
Coca-Cola HBC Osterreich: ,Die ,Rémerquelle’
wdchst stdrker als der Markt.*
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mafig betrachtet konnte die Kategorie (exkl.
Nearwater-Produkte) 2022 um 12% zulegen
(Nielsen, LEH exkl. H/L, Umsatz, 2022). Was
den Kohlensauregehalt angeht, so setzt sich
der schon langer spirbare Trend weiter fort:
,Das Segment Still ist erneut Wachstumstrei-
ber®, berichtet Vitézslav Stanék, der seit De-
zember als Geschaftsflihrer der Waldquel-

Véslauer-GF Birgit Aichinger:
,Der On-the-go-Markt
ist wieder zurick.

~00C

le im Einsatz ist. ,Prickelndes Mineralwasser
stellt immer noch mehr als die Halfte des Ge-
samtabsatzes, aber stilles Mineralwasser ge-
winnt zunehmend an Bedeutung®, so Herbert
Bauer, General Manager Coca-Cola HBC Os-
terreich (,Romerquelle"). Zuletzt ist die Spar-
te der Wdsser ohne Kohlensaure um rund 22%
gewachsen, prickelnde Varianten verzeichne-
ten ein Plus von etwa 10% und bei ,milden“ Pro-
dukten beliefen sich die Zuwachse auf 6%. Auf-
gesplittet nach Packaging-Varianten lasst sich
an der Marktentwicklung vor allem eines able-
sen: ,Der On-the-go-Markt ist wieder zurtick®,
so Voslauer-GF Birgit Aichinger. ,Die Menschen
sind generell wieder mehr unterwegs und es
sind wieder viele Tourist:innen in Osterreich*
PET-Einweg-Produkte sindinsgesamt um rund
14% gewachsen. ,Dies hat u.a. mit dem starken

Waldquelle-GF Vitészlav Stanék: Wir haben
unsere Position als starke Nr. 2 am heimi-
schen Mineralwassermarkt gefestigt.
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Wachstum der 0,5L-PET-Gebinde zu tun*, er-
lautert Waldquelle-GF Vitézslav Stanék. Doch

auch die1,5L-Flaschen konnten wieder zulegen.
Mehrwegflaschen bleiben ebenfalls weiterhin

gefragt, wenngleich dieser Trend, so Stanék,
sich 2022 etwas abgeflacht hat.

RINNT. Auch gefragt nach der Entwicklung
ihrer eigenen Marken, hort man von den drei
groBen heimischen Mineralwasserbrunnen
viel Positives. ,Wir sind mit der Entwicklung
sehr zufrieden®, befindet etwa Birgit Aichin-
ger, Voslauer. ,Auch wir durfen uns uber eine
sehrpositive Entwicklung freuen®, schlieBt sich
Vitézslav Stanék, Waldquelle, an und flgt hinzu:
,Mit einem Zuwachs von 0,5ppt haben wir un-
sere Position als starke Nummer 2 am heimi-
schen Mineralwassermarkt gefestigt: Ins glei-
che Horn blast man erfreulicherweise bei der
Romerquelle: ,Die Entwicklung von ,R6mer-
quelle Mineralwasser' ist ausgesprochen po-
sitiv, die Marke wachst starker als der Markt*,
so Herbert Bauer, General Manager Coca-Cola
HBC Osterreich.

BE PREPARED. Um zu unserem Heftthema
,Haltbar - Gutes auf Vorrat“ zurlickzukommen:
Selbstverstandlich spielt Mineralwasser auch
inder Bevorratung der Haushalte eine wichtige
Rolle. Einerseits umim Alltag stets ausreichend
versorgt, andererseits auch, um fur alle unan-
genehmen Eventualitaten, wie etwa ein Black-
out, gerUstet zu sein. Auf den diversen Listen,
die flr solcherlei Situationen kursieren, steht
Mineralwasser Ublicherweise und aus gutem
Grund ganz oben. Je nach Kohlensauregehalt
und Packaging eignen sich die Wasser-Sorten
unterschiedlich gut bzw. unterschiedlich lang
zur Einlagerung (siehe Info-Kasten rechts).

BEWUSST. Ganz abgesehen von etwaigen Kri-
sen-Szenarien bleibt Mineralwasser aber fir die
Osterreicher:innen v.a. im Alltag relevant. Und

MINERALWASSER-MARKT-
ENTWICKLUNG 2022

Nach Kohlensduregehalt:
o ohne: +22%

o prickelnd: +10%

o mild: +6%

Nach Verpackung:
o PET-Einweg: +14%
o Mehrweg: +4%

Quelle: Nielsen, LEH exkl. H/L,
Mineralwasser exkl. Nearwater, Umsatz, 2022

hier sind derzeit folgende Trends spurbar: ,Zwei
Dinge haben sich seit der Pandemie besonders
verstarkt: das Bewusstsein fur mehr Nachhal-
tigkeit und Umweltschutz sowie mehr fur die
eigene Gesundheit zu tun®, meint Voslauer-GF
Birgit Aichinger. Darauf hat Voslauer einerseits
mit dem Launch der bisher einzigen PET-Mehr-
wegflasche am Osterreichischen Markt geant-
wortet und andererseits mit dem Ausbau der
»Balance Juicy Plus“-Linie, die flr Mineralwasser
mit Mehrwert steht. AuBerdem kommt dieser
Tage ,Voslauer Sport plus Magnesium*“ in den
Handel, also ein stilles Mineralwasser, das zu-
satzlich mit Magnesium angereichert ist.

GRUN. Bei der Waldquelle beobachtet man
das grof3e Interesse an Nachhaltigkeits-Aktivi-
taten ebenfalls und befeuert es beispielswei-
se durch ,Waldquelle“-Sammeltaschen oder
den ,Waldquelle Stopselwald“ (ein Waldstuck,
dessen Aufforstung in Kooperation mit Pen-
ny durch die Einnahmen aus gesammelten
und recycelten Getrankeverschlissen finan-
ziert wurde) weiter. Das Ziel: den Kreislauf-
wirtschaftsgedanken zu forcieren. AuBerdem
warten bereits Produktneuheiten in der Pipe-
line, Uber die wir Innen bald Genaues berich-
ten durfen. Und auch Coca-Cola HBC hat mit
der ,Romerquelle” heuer einiges vor - meh-
rere Innovationen sollen wieder flr Abwechs-
lung in der Getrankestraf3e sorgen.

PANTA RHEI. Der Mineralwasser-Markt bleibt
alsojedenfallsin Bewegung. Ob aufVorrat, fur
den tdglichen Einkauf oder zwischendurch
zum Mitnehmen - die heimischen Wasser-
Brands durfen sich in allen Bereichen Uber re-
ges Interesse freuen. bd

Mineralwasser

Mineralwasseristnaturlich
nichtleichtverderblichund
insofernauchfurdielangfristige
Vorsorge gutgeeignet-wenn
maneinige Dinge beachtet.
Grundsatzlich hatauch Mine-
ralwasserein MHD. Beirichtiger
Lagerungistesaberauchweit
Uberdieses Datum hinaus
bedenkenlos zu genielen.So
eignensichzumBevorratenam
besten Glasflaschen,dadiese
inertsind, d.h. nichtshinein
undnichts hinaus lassen sowie
keinerleiStoffe andas Wasser
abgeben. Konkret bietet Glasvor
allembeikohlensdurehaltigem
WasserdenVorteil, dass dieses
auchnachlangerZeit prickelnd
bleibt, wahrend die Kohlensaure
durchden Kunststofflangsam
entweicht.Dochauch mit
PET-Flaschenlasstsich fur
einegewisse Spannerechtgut
vorsorgen. ,BeiMineralwasser
inder PET-Flaschebetragtdie
Mindesthaltbarkeitsdauerinder
RegeljenachKohlensaurege-
halt zwischensechsund zwolf
Monate, bei Glasflaschensind
esmeistzwischen18und 24
Monaten* soVoslauer-GF Birgit
Aichinger.|dealerweise lagert
man Mineralwasserdunkelbei
Raumtemperatur.

,...‘% @b roee-



WALDVIERTLER WIDERSTAND

Keine Frage, die Rahmenbedingungen waren alles andere als einfach. Und dennoch
freut man sich in der Privatbrauerei Zwettl Uber ,ein gutes Jahr*.

asis fur Vergleiche ist dabei das Vorkri-

sen-Niveau - und dieses konnten die

Zwettler samt zugehdriger Bierwerk-
statt Weitra zum zweiten Mal in Folge Uber-
treffen, sowohl hinsichtlich Um- als auch Ab-
satz (216.800HL Bier und alkoholfreie Getranke).
Das Absatzplus betrdagt somit 3,24% im Ver-
gleich zu 2021, wobei sich die Mengen wieder
vom Handelin Richtung Gastronomie verscho-
ben haben. Insbesondere mit der Entwicklung
im vergangenen Sommer ist GF Karl Schwarz
zufrieden und bezeichnet ihn aus gastronomi-
scher Sicht als ,vollen Erfolg“ Insgesamt wur-
den 2022 mengenmafig um 51% mehr Bier in
der Gastronomie verkauft als im Jahr davor.
Neben dem Bier- lief aber auch das Geschaft
mit Alkoholfreiem gut: Fasst man die vier eige-

SUD FOR YOU

Auch in der Mohrenbrauerei fallt das Fazit
zum vergangenen Jahr durchaus positiv aus.
So konnte das Dornbirner Unternehmen trotz
Rohstoffknappheit, Preissteigerungen und
unterbrochenen Lieferketten die Marktfih-
rerschaft ausbauen. Nach eigenen Angaben
ist man mit einem Anteil von 53% weiterhin
die klare Nummer1am Vorarlberger Biermarkt.
AuBerdem freut man sich, dass im vergange-
nen Jahr der 1.000. Sud angesetzt wurde. Ins-
gesamt wurden von der Mohrenbrauerei 2022

nen AF-Getranke (,Korl", ,Schurli®, ,Mitzi“ und
~Johann*) sowie die in Lizenz hergestellte ,Fru-
cade" zusammen, ergibt sich ein alkoholfreies

Wir haben den grofien
Vorteil, langfristig mit Roh-

stoffen versorgt zu werden.

Karl Schwarz, GF Privatbrauerei Zwettl

Mengenplus von mehrals 30%. Demgegenuber
stehen naturlich Kostensteigerungen in nahe-
zu allen Bereichen, die unausweichlich auch in
Preisanpassungen gemuindet haben.

WIDERSTANDSFAHIG. Warum man sich in
diesem herausfordernden Jahr insgesamt
dennoch so gut geschlagen hat, erklart sich
GF KarlSchwarz so: ,\Widerstandskraftist uns
Waldviertlern eigen - genauso wie der Drang
zu Unabhangigkeit.” Dieser Ansage entspre-
chend hat das Unternehmen fur die nachs-
ten Jahre angekindigt, ein mehrere Millionen
schweres Investmentin die Produktion sowie
neue Anlagen der Brauerei flieBen zu lassen.
,uUm uns fit fur die Zukunft aufzustellen und
mittelfristig von fossilen Energietragern zu
l8sen”, so Schwarz. 2023 soll die bestehende
Photovoltaikanlage um weitere 1.308 Module
erweitert werden - damit lasst sich mehr als
die Halfte des Stromeigenbedarfs der Braue-
rei abdecken. Au3erdem will man auch kinf-
tig - wie gewohnt - auf die regionale Land-
wirtschaft setzen. Bei Hopfen und Gerste
zeigt sich, dass die de-facto-Vertragsland-
wirtschaft mit heimischen Bauer:innen Uber-
aus sinnvollwar. Schwarz: ,Nun haben wirden
groBen Vorteil, langfristig mit Rohstoffen ver-
sorgt zu werden.* bd

mehrals 190.000 HL Bier hergestellt - moglich
dank Effizienzsteigerungen auf verschiedens-
ten Ebenen. Auch die letzten Neueinfuhrun-
gen, das ,Helle" sowie das ,Weizen*, konnten
sich sehr gut als Nr. 1 ihres jeweiligen Seg-
ments etablieren. ,Jedes neue Produkt ist ein
Wagnis, jeder Verkaufsstart ein spannendes
Erlebnis. Umso mehr freut uns, wenn unsere
Kreationen begeistern®, so GF Thomas Pachole.



Auch bei Qualitdts-Schaumwein
stellen Kostensteigerungen und an-
gespannte Verflgbarkeiten grof3e Her-
ausforderungen dar. Henkell Freixenet
berichtet von nétigen Optimierungen,
prdsentiert aber umso zufriedener ein
insgesamt gutes Jahr 2022.

enn entgegen dem Markt-Trend, der

mengenmanig eine leicht ricklaufige

Entwicklung zeigt (-4,1%, Nielsen, LEH
exkl. H/L, FY 2022), konnte Henkell Freixenet
wachsen. So ist ,Henkell Sekt* mit 16% die
mengenmaBig und wertmaBig grolte Sekt-
marke und das Haus Henkell Freixenet konnte
seinen Marktanteil auf 37% zum wiederholten
Male steigern. Damit wurden im dsterreichi-
schen Lebensmitteleinzelhandelim Jahr 2022
Uber 7 Mio. Flaschen Schaumwein aus dem
Hause Henkell Freixenet verkauft. Entschei-
dend fUr dieses Ergebnis waren insbesondere
die Marken ,Henkell* und ,Kupferberg", aber
auch die Segmente Alkoholfrei und Rosé ver-
leihen dem Markt positive Impulse.

FLIESSEND. Dass sich die Absatze im LEH im
Vergleich mit den letzten, von der Corona-Pan-
demie gepragten Jahren jetzt leicht ricklau-
fig entwickeln, ist nicht Uberraschend. Gatter-

KAFFEEKAPSEL-
SAMMLUNG

Die Altstoff Recycling Austria AG (ARA) zeigt
gemeinsam mit dem Osterreichischen Kaffee-
verband sowie Kaffeeunternehmen, wie Kreis-
laufwirtschaft funktionieren kann: Gemeinsam

optimieren sie den Stoffkreislauf von Kaffee-
kapseln, um sie als Sekundarrohstoffe fur neue

Produkte zu nutzen. Zur Steigerung der Sam-
melmenge von Kapseln wurdein der steirischen

Marktgemeinde Gnas ein Pilotversuch gestartet.
Mit Erfolg: Durch Incentivierung, Digitalisierung

und mit Hilfe von Sammelsackerln und -tonnen

konnte die Sammelmenge von Kaffeekapseln

pro Tag auf das 2,5-Fache erhoht werden.

mayer: ,Die Offnung der Gastronomie und die
Unsicherheiten des letzten Jahres haben das
Kaufverhalten der Osterreicher:innen gepragt,
das spiegelt sich nun im rtcklaufigen Gesamt-
markt wider! Neben ,Henkell* mit 16% Markt-
anteil erfreut sich auch ,Kupferberg® mit 15%
grofBer Beliebtheit bei den Verbraucher:innen
und zahlt damit zu den Top-Marken gemessen
am Absatz. Jetzt bekommt die Traditionsmar-
ke sanft einen modernisierten Look verpasst:
Elegant reduziert, aber dennoch stark der lan-
gen Tradition verbunden bleibt die Brand na-
tdrlich weiterhin wiedererkennbar.

ERNUCHTERND UND ROSA. Auffillig ist auch
das Wachstum des alkoholfreien Segments,
das zeigt, dass die Osterreicher:innen - ver-
mutlich nicht zuletzt durch Aktivitaten wie
Dry January und Sober October - immer mehr
Wert auf einen maf3vollen Genuss legen. Der
alkoholfreie Sekt-Markt ist daher um 5,1% ge-

wachsen. Gattermayer: ,Bereits 2015 hat Hen-
kell Freixenet diesen Trend erkannt und ernst
genommen. Jetzt dominieren wir dieses Seg-
ment mit einem mengenmafigen Marktanteil
von Uber 4% Keine Uberraschung ist hinge-
gen die Lust auf Rosé-Schaumwein, die wei-
terhin ungebrochenist: Das zart rosa Segment
erreichte im vergangenen Jahr einen mengen-
mafigen Marktanteilvon 25%. Mit ,,Kupferberg
Roseé" (19%) und ,Henkell Rosé* (12%) stehen
auch hier zwei Produkte aus dem Hause Hen-
kell Freixenet besonders oft am Laufband zur
Kassa.

ITALIENISCH. Nach vielen Jahren des Wachs-
tums bremst sich allerdings die Absatz-Ent-
wicklung von Prosecco Spumante jetzt
merklich ein. Gattermayer: ,Aufgrund der
angespannten Gesamtsituation und einher-
gehenden Inflation zeichnet sich in diesem
Segment ein Ruckgang ab. Wir sind daher sehr
stolz, dass wir mit,Mionetto Prosecco‘ dennoch
Marktanteile dazu gewinnen konnten.” ks



FUR ALLE DA

Es gibt wenige Gerichte, die bei so vielen Menschen so beliebt sind wie Pizza. Vbllig
zu Recht nimmt der italienische Klassiker daher ein eigenes Segment und ent-
sprechende TK-Vitrinen-Meter im LEH fir sich in Anspruch - und dieses Segment
présentiert sich aktuell abwechslungsreicher denn je.

as Marktsegment Pizza & Pizzasnacks

stehtim LEH fur wichtige Umsatze: De

facto sprengte esimvergangenen Jahr
mit einem Umsatzplus von 4,6% die 100 Mio.
€-Marke (Nielsen, FY 2022 inkl. H/L), was aller-
dings den (dringend notigen) Preiserhéhun-
gen geschuldet war. Die Absatzkurve ging im
gleichen Zeitraum namlich etwas nach unten,
aber auch diese Entwicklung ist, da mit den
Coronajahren und daher mit generellhoheren
LEH-Absatzen verglichen wird, vollig im Rah-
men. Was definitiv deutlich zugenommen hat,
ist jedenfalls die Vielfalt an Playern, Varianten
und Ernahrungsthemen - sie spiegelt wider,
was generell allgegenwartig ist: Der Konsu-
ment ist in seinen Vorlieben und Ansprichen
differenzierter denn je - eine Salami-Pizza und
eine Margherita gehoren unausweichlich ins

Angebot, spannend wird es allerdings, wenn
Innovationen und Neuheiten zum Gustieren
und Ausprobieren einladen.

PRASENT. Sage und schreibe mehr als 50 ,Dr.
Oetker“-TK-Pizza-Produkte sind derzeit im 6s-
terreichischen Einzelhandel erhaltlich und 7
derTop 10-Sorten stammen aus dem Hause Dr.
Oetker (Nielsen, LEH inkl. H/L, Wert, FY 2022).
Manfred Reichmann, GF Dr. Oetker Osterreich:
,Ganz weit vorne sind dabei die langjahrigen
Topseller ,Ristorante Salame* und ,Pietro Pizzi
Margherita’, aber auch unsere ,La Mia Grande
Salame Piccante' oder ,Die Ofenfrische Peppe-
roni-Salami‘* Und auch wenn v.a. die Klassiker
die stabile Umsatzbasis garantieren, auf Inno-
vationen verzichtet man bei Dr. Oetker deswe-
gen noch lange nicht. Reichmann: ,Wir haben

aktuelle Trends und Verbraucherwinsche kon-
tinuierlich im Blick und bertcksichtigen diese
auch bei der Produktentwicklung. Und ja, der
Ruckblick auf das letzte Jahr gibt einiges an
Neuheiten her: So wurde im Mai die ,La Mia
Pinsa“-Linie eingefUhrt und im November die
»The Good Baker“-Range, mit kreativen, fleisch-
losen Beldgen und attraktiven Nahrwerten auf
den Markt gebracht. Zuwachs haben auBerdem
die Ranges ,La Mia Grande Pizza" (neu ist die
Sorte ,Diavola“) und ,Ristorante” (neu: ,Sala-
me Vegano*) bekommen, wahrend die ,Pietro
Pizzi“-Linie komplett Uberarbeitet wurde (siehe
Seite 22). Von klassisch mit Salami belegt Uber
Pinsa, die mit besonders viel Geschmack und
einem fluffigen Boden punktet, bis hin zu krea-
tiven, vegetarisch/veganen Varianten, die auch
figurbewusste Verbraucher:innen ansprechen,
findet sich somit fur jeden Geschmack etwas.
Reichmann: ,Wir bieten im Wesentlichen Ge-
nussprodukte an, die auch als solche bewor-
ben werden. Gleichzeitig differenziert sich das
TK-Pizza-Sortimentin zahlreiche Varianten mit
unterschiedlichen Auflagen, die wiederum mit
unterschiedlichen Nahrwertprofilen einherge-
hen. Aus diesem gro3en Angebot kann der Ver-
braucher nach seinen eigenen Wiinschen und
Bedurfnissen auswahlen.”



ANDERS ALS FRUHER. U.a. mit dem Bestsel-
ler ,Piccolinis" ist der Pizzahersteller Wagner
(Nestlé) ganz vorne mit dabei, wenn es um die
Lieblingspizzen der Osterreicher:innen geht.
Diese Linie wie auch der gesamte Marken-
auftritt wurden vor kurzem optisch ganzlich
Uberarbeitet. Das Design fallt jetzt reduzierter,
bunter und deutlich junger aus und zeigt das
neue ,Wagner“-Logo prominent platziert auf
den Packungen. Nico Laruina, Business Ma-
nager Food, Nestlé Osterreich: ,Mit dem neu-
en Design soll vor allem die jingere Zielgrup-
pe adressiert werden. Das Sortiment wird nun
laufend umgestellt.”

BRINGEN SPASS. Zusatzlich zu den zwei gro-
Ben Herstellern ,Dr. Oetker* und ,Wagner* bie-
ten auch weitere TK-Experten vermehrt ihre

Produkte im heimischen LEH feil. So begeistert
etwa der deutsche Rapper Capital Bra als kulti-
ger Pizzabacker v.a. die Jugend. Die Kooperati-
onder Universal Music Group & Brands (UMGB)

und Freiberger bietet reichhaltige Pizzen in

Sorten wie ,Rindersalami“ oder ,Sucuk” und

Packungenim Lieferkarton-Style. Darauf spre-
chen die Shopper gut an. Uta Kisser, zustandig

fur die Unternehmenskommunikation bei Frei-
berger: ,Zu den Top Markengewinnern gehor-
ten in Osterreich zuletzt, neben den Innovati-
onen des Marktfihrers, v.a. die ,Gangstarella“-
Pizzen von Freiberger.

MEHR FLEISCHLOS

Der Janner stand als ,Veganuary“ ganz im
Zeichen der rein pflanzlichen Ernahrung. Ein
Trend, den sich auch der TK-Spezialistiglo jetzt
im Rahmen einer Studie genauer angesehen
hat. Die Ergebnisse: Insgesamt scheint der
Fleischkonsum hierzulande rucklaufig: Wa-
ren es 2021 noch 17%, die fast taglich Fleisch
gegessen haben, sind es 2022 nur noch 12%.
27% geben auBlerdem an, in Zukunft weniger
Fleisch essen zu wollen und 3% gehen so-

GEWINNEND. Auch die Marke ,Gustavo Gusto*
falltin der TK-Vitrine aufgrund ihrer Optik auf:
Verspielte Illustrationen sind hier das Marken-
zeichen. Die Premium-Pizzen differenzieren
sich aber zudem inhaltlich, zumindest hat man
es sich zum Ziel gesetzt, mit viel Handarbeit
und besten Zutaten den Pizzamarkt zu revolu-
tionieren. Erhaltlich sind 14 Sorten (davon sind
sechs vegetarisch und eine vegan) und neu-
erdings auch zwei GroBen. Zusatzlich zur be-
stehenden Range, die mit einem Durchmes-
servon 30cm erhaltlich ist, ist mit der ,Extra
luftig“-Linie jetzt eine 24,5cm grofle Version
zu haben. Christoph Schramm, Grunder und
CEO von Gustavo Gusto: ,Mit unseren gro3en
Tiefkuhlpizzen haben wir ein vollig neues Pre-
mium-Segment erschaffen. Diesen Anspruch
wollen wir nun auch bei den kleineren Pizzen
etablieren.

STICHWORT VEGAN. Vegetarische Pizzen
waren bei den Osterreicher:innen seit jeher
sehr beliebt und auch bei veganen Varian-
ten greifen die Verbraucher:innen offenbar
gerne zu. Etwa zur Marke ,Garden Gourmet*,
aus dem Portfolio von Nestlé. Nico Laruina:
Lmmer mehr Menschen entscheiden sich fur
eine pflanzliche Ernahrung und wir bei Nestlé
unterstitzen sie dabei. Wir haben es uns zur
Aufgabe gemacht gesunde und nachhaltige
Lebensmittel anzubieten, wann immer und
wo immer wir kdnnen.* Mit einer klaren Posi-

tionierung, die kompromisslos auf das The-
ma Nachhaltigkeit fokussiert, Uberzeugt Fol-
lowfood - das Unternehmen ist TK-Pizzen-
Marktfuhrer im Bio-Handel - seine Kunden.
Jurg Knoll, geschaftsfuhrender Gesellschaf-
ter, stellt dabei fest: ,Vegane Pizzen sind so-
wohl im Markt als auch bei Followfood ab-
solute Erfolgspizzen.* Aktuell wird das Sor-
timent um zwei Varianten erweitert (siehe
Seite 22).

UNBESCHWERT. Auch Menschen, die unter
einer Weizenunvertraglichkeit oder Zoliakie
leiden, mussen langst nicht mehr auf TK-Piz-
za verzichten. Dr. Schar, der Spezialist in Sa-
chen glutenfreie Ernahrung, versorgt auch
hier verlasslich die Verbraucher:innen. Ne-
ben Klassikern wie Salami-Pizza gibt es auch
einevegane Variante undin Klrze neben Pizza
auch Pinsa. Matthias Muller-Thederan, Mana-
ging Director Dr. Schar Deutschland und Os-
terreich: ,Pinsa ist eine leichte und bekomm-
liche Pizza-Alternative und der absolute Trend
in Restaurants und im TK-Bereich.

AUFGETISCHT. Pizza ist ein perfektes The-
ma fur Innovationen, schlieBlich lassen sich
sowohl Teige als auch Belage schier unend-
lich variieren. Die Verbraucher scheinen aktu-
ellv.a. auf Neuheiten wie Pinsa, aber auch auf
fleischfreie und gesundheitsbewusste Alter-
nativen neugierig zu sein. ks

gar so weit, zukunftig ganz darauf verzich-
ten zu wollen. 27% der Befragten konsumie-
ren im Zuge dessen Fleischersatz-Produkte
regelmagig. Im Vergleich zu 2021 (24%) ist
hier ein Aufwartstrend erkennbar. Die Moti-
ve: Der groBte Treiber ist das Tierwohl (bei 7
von 10 der Befragten). Aber auch der Klima-
bzw. Umweltschutz wird ins Treffen gefuhrt:
65% geben das als auschlaggebend an. Fur
die iglo-Trendstudie 2022 hat Integral Markt-
und Meinungsforschung reprasentativ 1.000
Osterreicher:innen online befragt.



Dallmayr Selektion des Jahres

ANZIEHEND

Dallmayr setzt seine erfolgreiche Serie ,Selek-
tion des Jahres* unter dem Dach der ,Crema
d’Oro“-Linie fort und Uberrascht aktuell mit
einem Spitzenkaffee aus Indien. Die Variante
,Namasteé“ punktet mit aufregenden Gegensat-
zen, denn es treffen edle Hochland-Arabicas auf
ausgewadhlte Robusta-Bohnen. Das Ergebnis: ein
vollmundiger Blend mit nussiger Note, umspielt
von Muskat und leicht stiBem Karamell.

followfood Bio Pizza Tex Vex

ARGUMENTE

Vegane Pizzen sind am Markt, insbesondere im
Bio-Bereich, absolute Bestseller. Followfood
erweitert das rein pflanzliche Angebot aktuell
um zwei Bio-Sorten (,Tex Vex Vegan“ und ,Pizza
Bianca“) und bietet ab sofort einen neuen, dicke-
ren und fluffigeren Teig. Dass die vegane Ernah-
rung auch in Sachen Klima positive Auswirkun-
gen hat, wird auf den Verpackungen der Pizzen
klargestellt.

Dr. Oetker La Mia Grande Diavola

VIELFALTIG

Das Dr. Oetker Pizza-Sortiment wird laufend um
neue, attraktive Ranges sowie Varianten beste-
hender Linien erweitert. 2022 wurde etwa die
,La Mia Pinsa“~Linie eingefuhrt, die mit Boden
aus drei Mehlsorten sowie Sauerteig punk-

tet, aber auch die Range ,The Good Baker* (mit
ausgefallenen Beldagen, spannenden vollwerti-
gen Boden und schlanken Nahrwerten) wurde
lanciert. SchlieBlich hat der TK-Spezialist auch
die ,La Mia Grande Pizza“-Familie um die Sor-
te ,Grande Diavola“ erweitert und die vegane
,Ristorante Pizza al Salame Vegano* eingeflhrt.
Dem nicht genug: Seit kurzem prasentiert sich
die ,Pietro Pizzi“-Range aus dem Hause Dr. Oe-
tker neu aufgestellt. Zum einen hat man das
Design verandert und lasst die Packungen jetzt
zwar in der altbewahrten grinen Aufmachung,
aber mit einem neuen Fokus auf die hochwer-
tigen Zutaten frisch erstrahlen. Und zum ande-
ren bietet eine neue Rezeptur des Bodens den
Verbrauchern einen besseren locker-knusprigen
Pizza-Rand.

Yuu‘n Mee Oktopus Tentakel

AUFSEHENERREGEND

Wirklich festlich und sehr besonders ist diese
Neuheit im Portfolio des Premium-Seafood-
Spezialisten Yuu'n Mee. Die ,,Oktopus Tentakel,
ganz* garantieren nicht nur einen grof3en Auf-
tritt, sondern sind bereits schonend vorgekocht
und kénnen daher ohne weitere Vorbereitungs-
schritte am Grill, in der Pfanne oder im Ofen zu-
bereitet werden. Sie sind fein nussig-aromatisch
im Geschmack und frei von Zusatzstoffen.

Gustavo Gusto Extra luftig

KLEINARTIG

Gustavo Gusto weitet sein Portfolio nun aus und
bringt unter dem Range-Namen ,Extra luftig”
funf TiefkUhlpizzen mit einem Durchmesser von
rund 24,5cm auf den Markt. Diese etwas kleine-
ren Varianten erganzen das bisherige 30cm-Sor-
timent und zeichnen sich insbes. durch den Ein-
satz eines speziellen Sauerteiges (Lievito Madre)
und einer langen Reifezeit aus, was die Pizza
besonders luftig macht.

Oswald Schofrulade

NOCH BESSER

Bisher als ,Eispralinen“in den Regalen des Han-
dels prasent, kommen die feinen, mit Schokola-
de Uberzogenen Frichte von Obst Oswald jetzt
unter dem Namen ,Schofrulade” in einer neuen
Verpackung (130g-Becher), ganzlich neuem Er-
scheinungsbild und einem geschmacklich ver-
feinerten Schokolademantel auf den Markt. Das
hippe Becherformat ladt zum unkomplizierten
Teilen ein.

Pirulo Strawberry

COOLE ERDBEERE

Im Kids-Segment ist Froneri mit den Produkten
von ,Scholler” gut aufgestellt, insbesondere,
wenn es um das Multipackung-Segment geht.
Darauf mochte man auch weiterhin aufbauen
und erganzt daher die ,Pirulo“-Produktfamilie
um die Neuheit ,Pirulo Strawberry“ Mit seiner
frisch-fruchtigen Erdbeer-Form ist das Kinder-
Stieleis ein echter Hingucker, und nicht nur die
Kleinen greifen hier gerne zu.






Milka
HAT VIEL VOR

Die Marke ,Milka“ ist im Portfolio von Froneri
heuer mit mehreren Neuerungen stark im Fokus.
Zunachst wird das Stieleis-Sortiment bei den
Multipackungen von den bisherigen 4er-For-
maten auf, bezlglich Preisgestaltung attrakti-
vere, 3er-Packs umgestellt. Zwei neue Sorten,
namlich ,Milka Butter Cookie" (mit knusprigen
Butterkeksen) und ,Milka Praline Chocolate* (mit
viel Schokolade) ziehen auBBerdem die Aufmerk-
samkeit auf sich. Beide Varianten sind, so wissen
Kenner, naturlich von den ,Milka Mmmax*“-Sor-
teninspiriert. Last but not least prasentiert man
mit der Variante ,Milka Strawberry Cheesecake"
zudem im impulsgetriebenen Single-Packun-
gen-Segment eine spannende Innovation. Dafur
wird verflhrerisches Erdbeer-Topfenkuchen-Eis
mit einem Mantel aus zartschmelzender ,Milka“-
Schokolade Uberzogen. Eine Kombination, der
man nur schwer widerstehen kann.

Hdagen-Dazs

IM GROSSEN STIL

Fdr all jene Situationen, in denen man sich klei-
nen Luxus in grof3en Bechern gdnnen machte,
sorgt ,Hdagen-Dazs" nun fur mehr Auswahl.
Denn ab sofort stehen drei weitere Sorten im
praktischen Pint-Format zur Verfligung, nam-
lich ,,Peanut Butter Crunch®, ,Cookies & Cream*
sowie der Klassiker ,Vanilla“, der aus nur funf Zu-
taten (Milch, Sahne, naturliches Vanille-Aroma,
Eigelb, Zucker) hergestellt wird.

Magnum Double Sunlover

SONNIGES GEMUT

Die erste von zwei ,,Magnum Double“-~Innovati-
onen fur 2023 hei3t ,Sunlover* und passt zum
Sommer wie Gluhwein zum Adventmarkt. Dafur
werden Mango und Maracuja in den Aggregatzu-
standen Eis und Sauce mit Kokosnusseiscreme
kombiniert und mit einem Mantel aus weil3er
Schokolade, Kokosflocken und Fruchtsauce
umhdllt. Als Single- und 4er-Packung sowie im
440ml- Becher erhaltlich.

Movenpick Chocolate Chips

REIN PFLANZLICH

Eine vegane Premiere gibt es bei ,Moven-

pick": Erstmals kommt mit ,Chocolate Chips

Vegan*“ ein ,M0venpick“-Eis in den Handel, das

ohne Milch oder sonstige Zutaten tierischen

Ursprungs auskommt. Die Sorte ist Eis-Fans

wohl bekannt, handelt es sich doch um die
Adaption des Bestsellers im Sortiment, je-
doch mit Schokoeis auf Erbsenproteinbasis
und rein pflanzlicher Zartbitterschokolade.

Nuii
REISEBEGLEITER

Bei der Marke ,Nuii* stehen seit jeher authenti-
sche Zutaten ferner Lander im Mittelpunkt. In
dieser Saison muss man allerdings nicht weit
reisen, sondern blof Uber die Grenzen nach Ita-
lien blicken. Unser Nachbarland ist fur beste Ha-
selnusse bekannt und genau die kommen - als
Creme, in einer Sauce und naturlich im Schoko-
mantel - bei ,Nuii Milk Chocolate Italian Roasted
Hazelnuts" zum Einsatz.

Hédagen-Dazs Duo

GUTE WAHL

,Haagen-Dazs" nimmt den Konsument:innen
heuer die Last der Qual der Wahlvon den Schul-
tern und bringt zwei Eissorten in einem Becher
auf den Markt. ,Haagen-Dazs Duo* wird in vier
unterschiedlichen Kombinationen angeboten:
,vanilla Brownie & Raspberry Crunch®, , Dark
Chocolate & Caramel Crunch®, ,Vanilla Hazelnut
& Caramel Crunch“und ,Belgian Chocolate &
Strawberry Crunch*.

Magnum Double Starchaser

KEINE STARALLUREN

Inspiriert von Kino-Snacks prasentiert sich
,Starchaser*, die zweite ,Magnum Double“-Neu-
heit fur heuer, mit einer Kombination aus Pop-
corn- und Karamelleis, das von gesalzener Kara-
mellsauce und Schokolade mit karamellisierten
Maisstuckchen ummantelt ist. Die Neuheit ist
nicht nur fur heiBe Tage gedacht, sondern fiir
ebensolche Nachte. Neben der Single- und 4er-
Packung gibt es die Kreation auch im Becher.



JETIT
RESTELLEN!

Jetzt kommt’s zart auf zart.

Lila Eisgenuss vielfaltig und lecker -
besonders beliebt bei Familien mit Kindern.'
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Modernes Design: Starke Marke: Verantwortungsvoller Genuss:
Neuer, attraktiver Look mit klarer Milka hat in Osterreich eine Teil des globalen
Sortendifferenzierung. ungestiitzte Markenbekanntheit Kakao-Nachhaltigkeitsprogramms
von 91%? ,Cocoa Life"?

Milka is a trademark of the Mondelez International group used under license.

Innovative Eiskrem-Konzepte fiir starke Marken & Handelsmarken




Boden. Wir kdnnen diesem Umstand aber den
kleinen Luxus, den man sich dennoch génnt,
entgegensetzen. Und zwar mit spannenden
Innovationen, hohen und verlasslichen Qua-

Das Konsumklima ist am
Boden. Wir kbnnen diesem Um-
stand aber den kleinen Luxus,
den man sich dennoch génnt,

entgegensetzen.

Andrea Huber-Schallmeiner, Category Lead Ice
Cream von Unilever Austria

litaten und einem noch hdéheren Anspruch an
Nachhaltigkeit. Wir wollen vermitteln, dass
unser Eis es wert ist, sich dafir zu entscheiden

GENUSSLICH UND VEGAN. ,Magnum* steht
seit jeher fUr das Motto ,Lebe deinen Genuss*,
Innovationen unter dieser Brand werden da-
Auf den ersten Blick ist Eiscreme vielleicht ein Luxus, auf den man verzichten her jedes Jahr gespannt erwartet. Heuer dur-
kbnnte, wenn es im Bérserl knapp wird - sollte man meinen. Die Wahrheit sieht fen ?'Ch d'elverbraUCher"men ua. auf diese
. . . . zwei Neuheiten freuen: ,Magnum Starchaser*

aber anders aus: Auch im vergangenen Jahr konnte die Kategorie weiter zulegen.

bar i ich di Klei dei hwieri mit verlockend duftendem Popcorneis und
Offen ar ldsst man sich diesen kleinen Genussmoment gerade in schwierigen karamellisierten Mais-Stiickchen und das er-

Zeiten fix nicht nehmen. frischend-fruchtige Pendant fur hei3e Tage,
»,Magnum Sunlover* mit Mango-Maracuja und

ie TK-Vitrinen-Meter, die - nicht nurim Cream von Unilever Austria innehat, bringt weilem Schokolade-Mantel. Huber-Schall-
Sommer - randvollmit unterschiedlichs- es auf den Punkt: ,Wir sind mit groBem Ab- meiner: ,,,Magnum ist die umsatzstarkste Eis-

ten Eis-Varianten gefullt sind, lassen es stand Marktfuhrer. Die Strategien und Neu- Marke in Osterreich und Wachstumssieger
erahnen: Eis ist ein Schnelldreher und verlass- heiten, die Unilever prasentiert und auch das 2022. Die Top-Innovation bei den Kleinpackun-
licher Gewinngarant, immerhin steht das Seg- Investment in die Prasenz der Brands sind da- gen kommt Jahr fur Jahr von ,Magnum‘* Aber
ment mittlerweile fur 227 Mio. € (Nielsen, FY, inkL. her naturlich von entscheidender Bedeutung auch das vegane ,Magnhum“-Angebot wird
H/L), was einem durchschnittlichen Wachstum fur die Entwicklung des Gesamtmarktes. Und ausgebaut (siehe Seite 29), womit wir beim
von 6,9% in den letzen Jahren entspricht. was darf man hier heuer erwarten? In aller Kur- nachsten wichtigen Innovationsthema sind:
ze zusammengefasst: Innovationen auf allen Rein pflanzliche Produkte boomen generell, so

ERWARTUNGSVOLL. Wichtigster Player, Top Kanalen, einen starken Fokus auf die Klassiker- auch Eiscreme, die ohne tierische Zutaten wie
Media Investor und fuhrend in Sachen Innova- Marke ,Eskimo*, mehr Nachhaltigkeit denn je Milch oder Schlagobers auskommt. Daher wird
tionen ist die Eis-Unit von Unilever mit Mar- und nochmal mehr vegane Angebote - all das es sowohl bei ,Magnum* als auch bei Kids-Eis
ken wie ,Magnum?*, ,Cremissimo* und ,Es- wird unter dem Motto ,Happy People, Hap- (,Twister* wird zum Beispiel umgestellt) und
kimo"“ oder auch Brands wie ,Ben & Jerry's* py Planet, Winning Smiles" zusammengefasst. naturlich bei ,Ben & Jerry's* entsprechende
und ,Grom*. Andrea Huber-Schallmeiner, die Huber-Schallmeiner: ,Die Anschaffungsnei- Angebote geben. Huber-Schallmeiner: ,Das

jetzt neu die Position des Category Lead Ice gung und das Konsumklima sind insgesamt am rein pflanzliche Segment ist zwar mit 6 Mio. €



und einem Marktanteil von 3,4% immer noch klein, hat jedoch in den starke Akzente und bedient vielversprechende Themen. Zum einen geht

letzten dreiJahren enorm zugelegt.” Mittelfristiges Zielim Hause Uni- es auch hier um den kleinen Luxus, den man sich etwa mit ,Milka“ (siehe
leverist es Ubrigens den veganen Anteilam Portfolio bis 2030 auf 20% auch Seite 24) oder ,Mdvenpick" gerne leistet. Zum anderen reagiert der
zu steigern. Eis-Spezialist jetzt ebenfalls auf den starken veganen Appetit und lan-

ciert das erste ,MdOvenpick” auf rein pflanzlicher Basis (siehe Seite 24). Ni-
GUTES TUN UND MARKENSTARKE. Ein weiterer Schwerpunkt der kendei: ,Vegan ist ein Thema, das immer attraktiver wird. Man muss sich
Unilever-Wachstums-Strategie ist der Fokus auf Nachhaltigkeit. nur einmal die Angebotsvielfalt ansehen: Da greifen bei weitem nicht

Klingt widerspruchlich, ist es aber nicht. Huber-Schallmeiner: ,Nach-
haltigkeit ist den Verbraucher:innen trotz Teuerung wichtig und ent-
spricht unserem Motto ,Happy People, Happy Planet, Winning Smiles*"

Dementsprechend wird bei ,,Ben & Jerry's* Schritt fur Schritt auf den Gerade fUT ernahrunngewUSSte

in Kooperation mit , Tony’s Chocolonely* gesourcten Open Chain Ka- Verbraucher:innen sind pflanzllche Alternativen
kao umgestellt und auch fir die Schokolade u.a. bei ,Erdbeer Combi-
no*, ,Brickerl“ und ,Nogger* wird Kakao aus Rainforest Alliance zerti- mittlerweile gelebter Alltag.

fiziertem Anbau eingesetzt. Wobei wir auch schon bei der Dachmarke
fur die Eisklassiker des Landes sind: ,Eskimo*. Die Marke, die internati-
onalzwar unterschiedliche Namen, aber Uberall das bekannte Herzlo-
go hat, wird heuer einem Relaunch unterzogen, der sowohldas Design

Eva Nikendei, Head of Marketing & Sales Froneri Austria

des Logos als auch so manche Rezeptur betrifft (siehe auch Seite 30). nurVeganer zu. Gerade fur ernahrungsbewusste Verbraucher:innen sind
Das konnte auch jenem Segment guttun, das in den Corona-Jahren pflanzliche Alternativen mittlerweile gelebter Alltag.” Beim Thema Pre-
gelitten und sich daher rlcklaufig entwickelt hat. Huber-Schallmei- mium-Genuss sieht Nikendei allerdings klare Grenzen: ,Im Bereich Eve-
ner: ,Der Impuls-Bereichist nochimmer nicht auf dem Niveau von vor ry Day Premium stehen die Zeichen gut. Es werden Verzehranlasse be-
Corona. Hier sehen wir noch ein spannendes Wachstumspotential fur dient, diein der Lebenswelt vieler Verbraucher:innen fest verankert sind,
die kommende Saison.” wie ,Belohnung‘ oder ,eine kleine Auszeit' - gerade in unsicheren Zeiten

ist das ungemein wichtig. Super-Premium-Produkte haben es da schon
MARKANTE IMPULSE. Stichwort Impulseis, hier hat Froneri mit Mar- schwerer, denn hier schlagt die Teuerung voll zu. Viele Produkte Uber-
ken wie ,Nuii“, ,Milka*“, ,Scholler* und ,Movenpick" einiges im Talon und schreiten eine bestimmte psychologische Grenze und fallen so fur viele
fur die kommende Saison auch wieder viel vor. Schlie3lich wachst die- Verbraucher:innen aus dem Raster.

ses Segment mit 8% vielversprechend, bietet aber gleichzeitig noch ei-

niges an Potential. Eva Nikendei, Head of Marketing & Sales: ,Impulseis

zahlt zu den gro3en Gewinnern des letzten Jahres. In Corona-Zeiten

war dieses Segment stark rtcklaufig. Dieser Tiefpunkt scheint Uber-

wunden. Unsere Froneri-Marken konnten sogar zweistellig wachsen y

und damit Marktanteile zulegen Besonders stolz ist man auf ,Piru- go,/lfg SCHOKOLADE & ge{&www FRUCHTE
lo Kaktus 4 Friends*, das im Impuls-Kids-Bereich 2022, so Nikendei,

die Nr. Twar. Fur die kommende Saison schickt man gleich mehrere

Neuheiten ins Rennen, die zum spontanen Zugreifen einladen sollen:

Das Waffeleis-Sortiment von ,extréme* wird um die Sorte ,Cookie
Cone Vanille & Karamell“ erweitert, die Power-Brand ,Milka"“ ist u.a.
als Stieleis in der Sorte ,Strawberry Cheesecake” erhaltlich und die
bunte Wassereis-Welt von Scholler wird um ,Pirulo Caretta Orange*
erganzt. Entscheidend fUr den Erfolg der Impulseise von Froneri, aber
auch generell flir das Segment ist freilich der PoS an sich. Nikendei:
,Die Entscheidung fUr oder gegen ein Eis fallt oftmals impulsgetrie-
ben direkt am PoS. Vor diesem Hintergrund kommt es naturlich v.a.
auf eine moglichst flachendeckende Distribution an.* LA D E
PFLANZLICHE BELOHNUNG. Nicht nur bei den Singlepackungen,

auchim Multipackungen- und Haushaltswannenbereich setzt Froneri

schofrulade.at
obst-oswald.at
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DOPPELT GUT. Wer sich fur ,Haagen Dazs"“
entscheidet, hat immer schon viel Wert auf
Premium-Eiscreme gelegt. Damit auch hier
der Kaufimpuls entsprechend angefeuert
wird, prasentiert der Vertriebspartner Cona-
xess Trade die Neuheit ,,Haagen Dazs Duo* mit
jeweils zwei Eis-Sorten an Bord (siehe S. 24).
Julia Salzmann, Brand Manager: ,Unsere Ziel-
gruppe sind Eisliebhaber:innen, die auf Premi-
um-Qualitat Wert legen und der bleiben wir
auch weiterhin treu.”

Beim steirischen Betrieb Obst Oswald kann
man den Start der Eis-Saison kaum mehr er-
warten, schlieBlich hat man mit der ,Schofru-
lade" ein neues Konzept am Markt, das die bis-
herigen Eispralinen abtauscht und im neuen
Design, mit neuem Namen und im praktischen,
wiederverschlieBbaren Becher besser denn je
bei der Zielgruppe ankommen soll. Nicole Os-
wald, zustandig fur Marketing und Vertrieb:
,Die neue Verpackung fur unsere mit Schokola-

Will man frisches Obst und GemuUse
immer bedarfsgerecht zur Verfliigung
haben, so bietet die Tiefkihl-Tech-
nologie die optimale Losung: Mittels
Schockfrosten werden in der Lebens-
mittelindustrie frisch geerntete Le-
bensmittel, aber auch komplette Ge-
richte, Speisenkomponenten oder
Desserts, quasi ohne Nahrstoffverlust
haltbar gemacht. Wobei anzumerken
ist, dass sich das professionelle blitz-
artige Tiefklhlen vom Einfrieren im
hauslichen TK-Schrank grundlegend
unterscheidet. Denn beim Schock-
gefrieren hat die ZellflUssigkeit keine
Zeit grof3e Eiskristalle zu bilden, die die
Zelle zerstoren. Aufgrund der Schnel-
ligkeit des Vorgangs werden nur sehr
kleine Eiskristalle, die die Zellwande

ROSA. Treu bleibt man sich auch bei ,Man-
ner* und verspricht weiterhin su3e Me- (bzw.
Us-)Momente, neuerdings allerdings auch
aus dem Tiefkuhlschrank. Die Kult-Brand will
namlich heuer auch am Eis-Markt Impulse
setzen und bringt den Geschmack der belieb-
ten Neapolitaner-Schnitten im 473ml-Pint
in den Handel. Der Inhalt: Haselnuss- und
Schlagobers-Eis, Schokosauce, Haselnuss-
krokant-Stuckchen und - wie von Manner ge-
wohnt - Fairtrade-Kakao.

de Uberzogenen Frichteistvielansprechender
und richtet sich vor allem auch an eine jinge-
re Generation. Somit erwarten wir uns auf je-
den Fall mehr Potenzial* Nachhaltiger Neben-
effekt der Umstellung ist, dass einiges an Ver-
packungsmaterial und auch Plastik eingespart
werden konnte. Und auch sensorisch hat das
Produkt dazugewonnen: Fur die vier erhaltli-
chen Sorten ,Mango*, ,Banane", ,Erdbeer* und
,Himbeeren“wurde ein noch feinerer und hoch-
wertigerer Schokoladenmantel gefunden.

Tiefkihlung

und Membranen nicht zerstdren, gebildet.
Auch beim Auftauen bleibt so die Zellstruk-
tur weitgehend erhalten und damit auch alle
wertvollen Inhaltsstoffe. Das Lebensmittel
bRt daher auch nicht an Konsistenz, Aroma
oder Farbe ein. Im Vergleich mit frischem Obst
und Gemuse - aberinsbes. auch bei Fisch - gilt

HOCHHALTEN. Verlasslich hohe Qualitat -
dazu gehoren auch nachhaltige Zutaten - hat
ihren Preis. Das bekommen auch die Eis-Her-
steller zu spuren und halten dennoch daran
fest, das Vertrauen der Verbraucher:innen
nicht durch Abstriche bei den Rohstoffen
aufs Spiel zu setzen. Stattdessen fokussiert
man ganz bewusst auf den Anlass ,jetzt gon-
ne ich mir was" - als wichtigsten Trend in ei-
ner Zeit, die von Inflation und groBer Unsi-
cherheit gepragt ist. ks

cesssee %@bﬁr..............................

daher, dass TiefgekUhltes oft die bes-
sere Wahl ist. Denn frische Produkte,
die Tage unterwegs sind, verlieren am
Weg deutlich mehr an Vitaminen, Aro-
men und Co.

Die Vorteile von Tiefkiihlung
auf einen Blick:

+ Nahrstoffe & Co bleiben beim
Schockfrosten erhalten

+ Saison- und bedarfsunabhangig
sowie immer verflgbar

+ Flexibel und bedarfsgerecht porti-
onierbar

+ TK-Produkte und das Einfrieren von
Lebensmitteln helfen dabei Food
Waste zu reduzieren

- Benotigen keine zusatzlichen Kon-
servierungsstoffe



Magnum Sandwich

WIEDERSEHEN

Erneut Teil der populdren ,Magnum“-Familie
ist das ,Magnum“-Sandwich, bei dem cremiges
Vanilleeis in einen Mantel aus Milchschokolade
mit Mandelstuckchen und zwei schokoladigen
Keksen gepackt wird. Dieses Food-Design ladt
naturlich dazu ein On the Go und wie ein Snack
genossen zu werden und richtet sich so an alle,
die Eiscreme lieber abbeil3en als geduldig zu
lutschen.

Magnum mini Double

DOPPELJACKPOT

Alle, die bei Karamell dahinschmelzen, dirfen
sich auf dieses ,Magnum“-Highlight freuen: Der
neue ,Magnum mini Double“-Mix bestuckt mit
»,Magnum mini Double Caramel Almond*“ und
»,Magnum mini Double Gold Caramel Billionaire“
ist perfekt zum Probieren und Zwischendurch-
Snacken. Die Sorte ,mini Double Caramel Al-
mond* ist Ubrigens exklusiv nur in dieser 6er-
Vorratspackung erhaltlich.

Cornetto Soft

EINGETUTET

,Cornetto Soft“-Fans bekommen heuer aber
noch mehr geboten: So kommt die Varian-

te ,Cookies & Chocolate" zusatzlich zur Vor-
ratspackung auch als Impulseis in die Truhen
des LEH. Und was naturlich auch nicht fehlen
darf, ist eine fruchtige Variante: Die knusprige
.Cornetto“-Waffelist fur die Sorte ,Strawberry*
(erhaltlich in der 4er-Vorratspackung) mit Vanil-
leeis und Erdbeersauce gefullt.

Twister Monstaahh

UUUUNHEIMLICH

LTwister Monstaahh" ist eine Eiskreation mit
einer Uberraschenden Mischung aus sehr sau-
rem und suBem Eis. Die Sorten sind zudem wild
ineinander verdreht, was den Spal3 und die Auf-
regung bei den Kids noch erhoht. Das Wassereis
mit Zitronen-, Apfel- und Heidelbeergeschmack
macht aber nicht nur beim Schlecken Spal3: Auf
jeder Vorratspackung findet sich zudem eine
Monstervorlage zum Basteln.

Magnum Vegan Raspberry

FORTGEPFLANZT

Das rein pflanzliche Angebot der ,Magnum“-Fa-
milie wachst in diesem Jahr weiter an: ,Magnum
Vegan Raspberry Swirl" (erhaltlich als Single-
und 3er-Packung) bringt fruchtige Abwechslung
ins Sortiment. Zudem sind die bestehenden ve-
ganen ,Magnum*-Sorten ,Classic" und ,Almond*“
in dieser Saison zusatzlich zum normal gro3en
Format auch als ,Magnum mini“-Varianten im
6er-Mix-Pack erhaltlich.

Cornetto Soft

SUPER SOFTIE

Die ,Cornetto Soft“-Range, die sich durch cre-
miges Softeis auszeichnet, bekommt Zuwachs.
Beim neuen ,Cornetto Soft Caramel & Ha-
zelnut Flavour* trifft Karamelleis auf Eis mit
Haselnussgeschmack. Fur den ultimativen Ge-
schmackskick sorgen eine Schokoladensauce
sowie dunkle Schokostuckchen und, wie immer
als kronender Abschluss, die ikonische Kakao-
spitze. Als Single- und 4er-Packung erhaltlich.

Marvel Avengers

HELD:INNENHAFT

Eskimo fUhrt die Kooperation mit Disney fort.
Dieses Mal setzt man auf die Figuren Captain
America und Captain Marvel. Die beiden Sorten
sind sich in der Aufmachung und Eiskombination
bis auf einen kleinen Unterschied sehr ahnlich:
Bei ,Avengers Captain America“ wird Himbeer-,
Heidelbeer- und Ananas-Eis Ubereinanderge-
schichtet und flr ,Captain Marvel" gibt es statt
Ananas- ein Zitroneneis.

Flutschfinger

EIN FINGERZEIG

Wieder da ist dieser Klassiker: der , Flutschfin-
ger”. Die fruchtige Kombination aus Erdbeer-
wassereis, Zitronenfruchteis mit Limettenge-
schmack und Orangenfruchteis ist ein echtes
Kultprodukt, das bei der ganzen Familie gut
ankommt. Das vegane Wassereis kommt chne
kunstliche Farbstoffe und Aromen aus und ist in
einer 8er-Vorratspackung zu haben. So ist immer
eine coole Erfrischung zur Hand.



Eskimo

VON HERZEN

Das Herz-Logo der Unilever-Eis-Unit, das in
Osterreich fiir die Marke ,Eskimo* steht, wird
heuer deutlich in den Fokus geruickt und einem
Relaunch unterzogen. Zudem hat man sich den
Klassikern ,Twinni*, ,Jolly“ und Co. gewidmet:
L~winni“und ,Jolly* erhalten mehr Glasur, fur
die Rainforest Alliance-zertifizierter Kakao zum
Einsatz kommt. ,Nogger“-Fans durfen sich tUber
knackige Haselnussstuickchen und eine verbes-
serte Rezeptur freuen und auch bei ,Erdbeer
Combino*, ,Brickerl“ und ,Nogger* wird fortan
zertifizierter Kakao eingesetzt. Auf das entspre-
chende Upgrade wird auch im neuen Design der
Einzel- und Vorratspackungen hingewiesen.
Der modernisierte Auftritt sorgt auBerdem fir
eine bessere Sichtbarkeit in den Eistruhen. Die
Verbraucher:innen werden das Herz-Logo und
die Klassiker aber nicht nur am PoS zu sehen be-
kommen, eine groRe 360°-Core-Kampagne auf
allen reichweitenstarken Kanalen wird fur viel
Aufmerksamkeit sorgen.

Cremissimo

WALDBEERENBADEN

Mit der ,Cremissimo*“-Variante ,Mascarpone
Waldfrucht” geht schlieB3lich eine weitere Kre-
ation fur den L6ffelweisen Eis-Genuss an den
Start. Diese Variante des Premium-Wanneneises
bietet Eis mit Mascarpone, das von einer inten-
siven Waldfruchtsauce durchzogen ist und bei
dem gehackte Pistazien als Topping fur den letz-
ten Schliff sorgen. Perfekt fur alle, die es gerne
fruchtig-frisch mogen.

Ben & Jerry'‘s

KULTAUFTRAG

Und auch das vegane ,Non-Dairy“-Sortiment
von Ben & Jerry'‘s darf einem Neuzugang zuju-
beln: Die Variante ,Phish Food Non-Dairy" ist
nach der Vermonter Kultband Phish benannt. Zu
Standing Ovations soll daher ein Mix aus Scho-
koladeneis (auf pflanzlicher Basis) mit Marsh-
mallow- und Karamell-Swirls sowie kakaohal-
tigen Chunks in Fischform animieren. Erhaltlich
im 465ml-Becher.

Cremissimo a la Sachertorte

WIENERIN

Die Sachertorte ist ein Glanzstuck der Wiener
Konditorenkunst und nicht nur als Torte popular,
sondern auch als Inspiration fr diverse Nasche-
reien beliebt. Jetzt setzt die Marke ,Cremissimo*
die Kombination aus intensiver Schokolade und
Marille als Eis-Kreation um. Dabei trifft Schoko-
laden- auf Marilleneis und wird mit einem Top-
ping aus Schokoladensauce und Schokokuchen-
Stlckchen vollendet.

Cremissimo

KEIN KASE

Cheesecake kann man wirklich nur sehr schwer
widerstehen. Ist der aromatische Kuchen dann
auch noch in einer Eis-Version zu haben, sollte
man sich einfach ergeben: ,,Cremissimo* baut
den New York Cheesecake mit Frischkaseeis
sowie Eis mit Kuchengeschmack nach und lasst
eine fruchtige Erdbeersauce darin ihre Bahnen
ziehen. Eine Verzierung mit Butterkeksstticken
vollendet die Kreation.

Ben & Jerry'‘s Sundae

SONNTAGSKINDER

Die Erfolgsgeschichte der ,Ben & Jerry‘s Sun-
daes" mit ihren einzigartigen reichhaltigen Eis-
creme-Toppings geht auch heuer weiter: ,Ben
&Jerry’s Sundae Dulce De-lish“ (als 427ml-Be-
cher und 100ml-Shorty zu haben) neuinterpre-
tiert das karamellige, typisch lateinamerikani-
sche Dessert Dulce de leche und ,Choco-lotta
Cheesecake" punktet mit Schokoladen-Kaseku-
chen-Eiscreme und einem Schokokeks-Strudel.

Grom Limone

GROSS UND KLEIN

Das Premium-Gelato ,Grom" punktet bei seinen
Fans mit dem grozugigen Einsatz hochwertiger
Zutaten und kompromisslos sauberen Rezeptu-
ren. Das Sortiment wird heuer um die Sorbet-
Variante ,Sorbetto al Limone" erweitert, das aus
sorgsam verarbeiteten sizilianischen Femminel-
lo Siracusano-Zitronen hergestellt wird. Erhalt-
lich im groBen 460ml- und im kleinen 120ml-
Becher.



FUR DIE ZUKUNFT. Die Conditorei Coppen-
rath & Wiese Ubernimmt auferdem viel Ver-
antwortung fur die nachfolgenden Generati-
onen: Nachhaltigkeit und Klimaschutz stehen
daher ganz oben auf der Investitions- und In-
novationsagenda. So wurden jetzt innerhalb
einer Ubergreifenden Nachhaltigkeitsstra-
tegie samtliche EinzelmaBnahmen aus den
unterschiedlichen Bereichen zusammenge-
fuhrt, damit sie konsequent weiter umge-
setzt werden konnen. Dazu gehdren u.a. die
Weiterentwicklung umweltfreundlicher Ver-
packungen etwa durch den Einsatz von Mo-
nomaterialien, der verstarkte Bezug von Zu-
taten aus der Region und weitere MaBnah-
men zur Verbesserung der Energieeffizienz.
Ein GrofBteil des Investitionsbudgets geht
2023 jedoch in den Aufbau und die Inbetrieb-
nahme einer Photovoltaikanlage. Schmidt:
»Zusatzlich zur Eigenstromerzeugung wer-
den wir eine CO2-Neutralisierung ab 2023 fur
das Gesamtunternehmen vornehmen. Ange-
spannt bleibt, auch in diesem Unternehmen,
N AC H H A I_TI G ES WAC H ST U M die Mitarbeiter:iinnensuche. Schmidt: ,Trotz
des guten Rufs, den wir in der Region und in
Trotz schwieriger Marktbedingungen scheint die Lust auf Kuchen und Torten unge- der Branche genief3en, missen auch wir der
brochen: Die Konditorei Coppenrath & Wiese, ein Unternehmen der Oetker-Gruppe, ~ demographischen Entwicklung wie auch der

verzeichnet jedenfalls ein Umsatzwachstum von 10%. Vollbeschaftigung im Kreis Steinfurt Tribut
zollen* erklart GF Andreas Wallmeier. ,Wir sind

schon langer insbesondere in den Bereichen
as erwartete Wachstum von 10% im Werte, die wir als grundlegend und bindend Logistik, Transport, Produktion und IT ver-
Vergleich mit dem Vorjahr - und da- erachten.” FUr die ndtigen Wachstumsimpul- starkt auf Personalsuche.
mit ein Gesamtumsatz von 480 Mio. € se sorgten vor allem die neu sortierten Blech-
(2021: 434 Mio. €) - ist insofern beachtens- kuchen-Platten (,Kuchenvielfalt") sowie die VORSCHAU. News gibt es naturlich auch auf
wert, als es Uber dem Gesamtwachstum des neue Range mit Torten und Kuchen auf rein der Produktebene: So startet die Conditorei
deutschen Tiefkuhlbackwaren-Marktes liegt. pflanzlicher Basis (,Lust auf Vegan“). Positiv Coppenrath & Wiese in diesem Jahr mit dem

Geschaftsfuhrer Peter Schmidt restumiert: wirkten sich auch die zahlreichen Optimie- Aufbringen der Nutri-Scores auf den Ver-
,Die Marke ,Conditorei Coppenrath & Wiese' rungs- und Verbesserungsmaflnahmen aus, packungen, bis Ende 2023 soll das gesamte
hat auch unter den anhaltend schwierigen mit denen intern Kosten gesenkt und Ener- Sortiment damit ausgestattet sein. Zudem
Rahmenbedingungen, die uns alle vor vielfal- gieeinsparungen umgesetzt werden konnten. steht die Einfuhrung der neuen Kuchenran-
tige Herausforderungen stellen, ihre Starke ,Die entsprechenden Mal3nahmen®, so Schmidt, ge ,Meistergenuss” im Fokus, die als Ergan-
bewiesen. Sie steht fur Qualitat, Genuss, Zu-  ,gingen jedoch nicht zu Lasten der Qualitat, die zung zu den beliebten Sahnetorten positio-

sammenhalt und Verlasslichkeit und damit fur bei uns hochste Prioritat genie3t. niert werden. ks
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£ VORRAT

GUTES AU

Die Pandemie, die Méglichkeit eines Blackouts, aber auch die Tatsache, dass viele
Verbraucher:innen wieder mehr kochen (Home-Office-Effekt), haben einem
Markt-Segment, das sich zuletzt nicht wahnsinnig schwungvoll prédsentiert hatte,
neue Relevanz verliehen: Konserven fur Fertiggerichte, Fisch, Gemuse, Obst und

Saucen sind populdrer denn je.

b eingelegte Gurken, Sauerkraut,
Thunfisch oder ein komplettes Ge-
richt: In der Speisekammer sollte
sich immer etwas fur die Jause, die Mittags-
pause oder den schnellen Snack finden. Und
ein gutes Gefuhl verleiht die prall gefullte
Speis obendrein. Denn wenn wieder einmal
von heute auf morgen ein Pandemie-Kri-
senstab dazu aufruft vom Sofa aus Leben zu
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retten, ist hier genug zur Hand, um ein paar
Tage ohne Shoppen Uber die Runden zu kom-
men. Auf Vorrat einzukaufen, das haben die
Verbraucher:innen in den letzten drei Jah-
ren Uberhaupt erst wieder gelernt. Und dafur,
dass sie es aktuell nicht verlernen, sorgt jetzt
die drohende Moglichkeit eines Blackouts:
Wer etwas auf sich halt, ist daher langst fur
mind. 14 Tage gut versorgt. Konserven-Dosen
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und Einmach-Glaser stehen dabei ganz oben
auf der Liste.

SICHER UND SATT. Infolgedessen geht es
den entsprechenden Warengruppen gut. So
erzahlt etwa Andreas Nentwich, GF Mare-
si Austria: ,Ja, wir profitieren insbes. mit ,In-
zersdorfer' von der erhohten Nachfrage: Fer-
tiggerichte Nass Ungekuhlt verzeichneten
ein Rekordjahr mit € 26,2 Mio. Gesamtumsatz
(Nielsen FY 2022) - das ist mehrals im Corona-
Jahr2020. ,Inzersdorfer‘ kam dabei auf 54,9%
Marktanteil. Einerseits vermittelt die Bevor-
ratung in Krisenzeiten den Konsument:innen
wohl Sicherheit, andererseits haben sie mit
Lockdowns und neuen Home-Office-Rege-
lungen auch das Kochen wieder entdeckt.”
Auch bei Bonduelle, Spezialist fir GemuUse-
konserven, ist diese gute Entwicklung festzu-
stellen. Anna-Lena Neubauer, Junior Product

PRODUKT 01/02 2023



Manager Austria: ,Seit Beginn der Corona-
Pandemie haben wir einen Aufschwung er-
lebt, derin diesem Ausmaf bisher noch nicht
da war. Die Menschen haben sich dabei von
der Qualitat der Gemusekonserven Uberzeu-
gen lassen, so konnte sich der Gesamtmarkt
auch nach den Corona-Lockdowns auf dem
hohen Niveau halten.” Schlie3lich regen Kri-
senzeiten generell dazu an, sich fur alle Fal-

Die Bevorratung vermittelt
den Konsument:innen in Krisen-

zeiten Sicherheit.

Andreas Nentwich, GF Maresi Austria

le einen Vorrat zuzulegen. Wird zudem die
durchaus realistische Maoglichkeit eines
Blackouts medial stark kommuniziert, wird
dieser Instinkt noch befeuert. Matthias Spief,
GF Barilla Austria: ,Beeinflusst von medialen
Berichterstattungen Uber Blackout-Gefahr
und wirtschaftliche sowie humanitare Kri-
sen, bekommt beivielen Konsument:innen die
bewusste Bevorratung wieder mehr Stellen-
wert. Auch wir kdnnen in den letzten Jahren
eine hohere Nachfrage in all unseren Waren-
gruppen feststellen.”

WAS IST DA? Welches sind aber die Produk-
te, die sich in den Laden, Schranken und Vor-
rats-Regalen der Osterreicher:innen finden?
Fisch-Konserven etwa liegen da ganz weit
vorne. Sie legten auch schon in Vor-Corona-
Zeiten Jahr fur Jahr kraftig zu und weisen im
letzten Jahr wieder ein Plus von 3,2% auf. ,Rio
Mare" halt dabei einen Marktanteil von 32,1%
(Nielsen LEH totalinkl. H/L, MAT 52/2022). Im
Trend sind in diesem Segment nach wie vor
Convenience- sowie Ready-To-Eat-Produkte
wie die ,Rio Mare“-Linien ,Insalatissime" oder
,PerPasta“, aber auch innovative Kreationen
mit Hulsenfrlchten. Verldssliche Kultpro-
dukte wie ,Nuri“-Sardinen durfen im Vorrats-
schrank natlrlich auch

nicht fehlen. Reinhard Korner, GF Glatz: ,Aktu-
ellsind vor allem unsere ,Nuri‘-Sardinen in ex-
trascharfem Olivendlsehr nachgefragt. Auch
die ,Delamaris‘-Makrelenfilets erfreuen sich
einer hohen Nachfrage. Beide passen perfekt
fur die schnelle Kiche: pur, als Topping auf
einem Salat oder als schnelles Nudelgericht.”
Bei den Gemusekonserven bemerkt Bonduel-
le ebenfalls einen groBRen Appetit auf Hllsen-
frichte. Neubauer: ,Einen enormen Zuwachs
verzeichnen seit einigen Jahren vor allem die
Hulsenfrichte, d.h. Kidney-Bohnen, Linsen,
Weie Bohnen und Kichererbsen. Diese sind
besonders fur Vegetarier interessant, da sie
einen hohen Proteingehalt haben. Auch Bio-
Produkte werden fur die Konsument:innen
zunehmend wichtiger.”

ANGERICHTET. Bei Suppen und Fertigge-
richten stehen Klassiker wie die ,Knorr Meis-
ter Kessel“-Linie (jetzt im neuen Design) oder
auch ,Inzersdorfer“-Gerichte (jetzt neu:
,Fleischballchen in Paradeissauce, ,Huh-
nerfleischballchen in Paradeissauce" sowie
,Schwammerlragout*) ganz oben auf der Be-
liebtheitsskala. Innovationen befassen sich
insbesondere mit Glas-Gebinden anstelle
der herkdmmlichen Konservendosen. Gun-
nar Widhalm, Nutrition DACH Head of CSP
bei Unilever: ,Bereits 2022 konnten wir mit
der Line Extension ,Suppe im Glas‘ auf die gro-
3e Nachfrage nach naturlichen Zutaten aus
nachhaltigem Anbau und recyclebaren Verpa-
ckungen reagieren. Es wird stetig daran gear-
beitet, dieses Portfolio mit neuen Varianten
zu erganzen.* Ebenfalls im letzten Jahr hat
auch Maresi ,Inzersdorfer“-Suppen ins Glas
gebracht. Nentwich: ,Im Sinne der Nachhal-
tigkeit bieten wir Glas als Verpackungsvari-
ante. Aktuell gibt es drei Suppen im Glas und
furalle, die noch mehrauf die Umwelt achten,
gibt es mit ,Pure Green* ein veganes Sugo Bo-
lognese.” Die vegane Ernahrung ist auch bei
Barilla ein groBes Thema. Matthias Spief3: ,Das
Konsument:inneninteresse flr vegane Sau-
cen ist ungebrochen. Besonders unsere ve-
ganen Pesto-Alternativen mit groBen Gemu-
se-Stlcken wie das ,Pesto Rustico* konnten
deutlich Konsument:innen fiir sich gewinnen.*

VERANTWORTUNG. Alle genannten Mar-
kenartikler sind sich dbrigens ihrer Ver-
antwortung fur die Grundversorgung der
Verbraucher:innen bewusst. Spatestens je-
denfalls seit Corona. Klaus Hraby, GF efko:
,Die Pandemie hat aufgezeigt, wie wichtig die
Sicherstellung der Grundversorgung in ei-
nem Land ist. Die Lebensmittelindustrie - also
auch wir als efko - tragt dabei eine grof3e Ver-
antwortung.” ks

Konserven

Komplette, verzehrfertige Ge-
richte, Gemuse, aberauch Obst
undFischbleibeninKonserven-
dosenjahrzehntelangvordem
Verderbengeschutzt -undzwar
ganzohneKonservierungsstoffe
oderKuhlung.

Dafurmussendie Lebensmit-
telerhitztund mitsamtder
Dosebzw.dem Glas sterilisiert
werden. Komplett luftdicht
verschlossen haben Keime
keine ChanceinsLebensmittel
vorzudringen.Undhandeltes
sichumeinelichtundurchlassige
Dose, bleibenauchdie Farben
guterhalten-inGlas-Konserven
kanneshingegendurchdieLicht-
einwirkung zur Ergrauung des
Produkteskommen.

EinbuBengibtesallerdingsin
SachenVitamine.Denndurch
dasErhitzenverlierendie
Lebensmittelnaturlichetwas
vomursprunglichen Gehalt.
BeisehrlangerLagerunggehen
zudem Vitamineverloren - mit
derZeitverliertdasProduktalso
an Geschmackundgesunden
Nahstoffen-ungenieBbaristes
aber, soferndie Dose nicht be-
schadigtwurde,auchnochnach
Jahrzehntennicht.

Konserveneignensichdaherins-
besonderefurdie echte Notfall-
Bevorratungwie etwaflrden
FalleinesBlackouts,schlieB3lich
bendtigensiebeiderLagerung
keine Energieund missenmeist
garnicht(etwa Fisch,Obstund
GemuUse)odernurkurzerwarmt
werden (Fertiggerichte, Suppen,
Saucen).



Grom Crema Pasticcera

SEELENVERWANDTE

Bei der ,Grom“-Neuheit ,Crema Pasticcera" trifft
pure italienische Eis-Tradition in Gestalt der Sor-
te Crema Gelato auf klassischen Nuss-Nougat-
Brotaufstrich. Das Ergebnis hat den Anspruch
groBartig zu sein, auch wenn bzw. gerade weil
man sich bei dieser Kreation, wie bei der original
italienischen Marke Ublich, auf das Wesentliche
fokussiert hat. ,Grom" prasentiert sich ubrigens
heuer auch optisch erneuert.

3Bears Porridge

PLUSPUNKT

Porridges sind aufgrund ihrer wohltuenden Ei-
genschaften schon langer beliebt. Jetzt lanciert
3Bears eine neue Porridge-Linie, die sich spe-
ziellen gesundheitlichen Aspekten widmet. Die
Range umfasst die Sorten ,Prebiotic Porridge
Kirsch-Banane*“ (fur die Darmgesundheit), ,Vit-
amin Porridge Apfel-Ingwer* (fir den Vitamin-
Kick) und ,High Protein Porridge Kerniger Kakao*
(mit pflanzlichem Eiweif).

All Good Cereals

ALLES WIRD GUT

Dass Cerealien ganzlich ohne raffinierten Zucker
auskommen konnen, zeigt , All Good*: Vollwer-
tiges Hafer- und Dinkelvollkornmehl bilden

die Basis der Loops, denen Dattelsirup eine
naturliche SuBe verleiht. Auf herkdmmlichen
Zucker sowie StBungsmittel wurde bewusst
verzichtet. Weitere geschmackvolle Bio-Zutaten
ergeben die drei Geschmacksrichtungen ,Berry*,
,Chocolate*und ,Original®.

Knorr Meister Kessel

NEUER KESSEL

Die Unilever-Marke ,Knorr* belebt die Regale des
Handels regelmaBig mit Neuheiten, die auf den
Geschmack der Osterreicher:innen abgestimmt
sind. Auch die ,Knorr Meister Kessel“ kommen
seit jeher bestens bei den Verbraucher:innen

an. Damit auch optisch alle Anspriche erfullt
sind, rlckt jetzt ein Verpackungs-Relaunch die
Suppen-Klassiker in der Dose in ein frisches und
moderneres Licht.

3Bears Oatsotto

KANN MAN MACHEN

3Bears prasentiert jetzt mit dem ,Oatsotto” eine
Welt-Neuheit. Der Name erinnert bewusst an
denitalienischen Klassiker Risotto, doch statt
Reis besteht das ,3Bears Oatsotto“ aus Hafer
und weiteren Zutaten wie Gewdrzen, Krautern
und GemUse. Die beiden Sorten ,Tomate-Papri-
ka“und ,Pilz-Lauch* werden einfach mit Wasser
etwa drei Minuten erwarmt und fertig ist das
schnelle Essen bzw. die Beilage.

Verival Prebiotic Porridge

UNTERSTUTZEND

Das neue ,Bio Prebiotic Porridge Raspber-

ry Blueberry*“ von Verival kombiniert cremigen
Vollkorn-Haferbrei mit prabiotischen Ballast-
stoffen aus Chicorée-Inulin, Topinambur, Chia-
samen und Flohsamenschalen, die dabei helfen
die Darmflora zu regenerieren und die Verdau-
ungsenzyme optimal zu unterstutzen. Verfei-
nert wird es mit Himbeeren und Heidelbeeren,
Apfelstlicken, Feigen und gehackten Mandeln.

Maggi Magic Asia

SATTMACHER

Unkompliziert und schnell zuzubereiten sowie
ausreichend grof3, um auch einen echten Hunger
zu stillen, sind die Varianten der neuen ,Maggi
Magic Asia Noodle Soup“-Range. Erhaltlich sind
die Geschmacksrichtungen Huhn, Rind, Curry
und Ente. Die Suppen im praktischen Becher, aus
dem auch gleich gegessen werden kann, sind
perfekt fUr Festivals, Camping oder auch die Bu-
roverpflegung geeignet.

Curtice Brothers

STATEMENT BOTTLE

Seit mehreren Jahren begeistert die Marke
,Curtice Brothers" ihre Fans. Die Idee, aus sorg-
faltig ausgewahlten Zutaten Gliicksmomente
zu schaffen, sorgt fur Zuspruch rund um den
Globus. Nun wird die Produktrange erweitert:
Ab sofort sind die Varianten ,Original Ketchup®,
,Golden Curry*, ,Pitmaster Barbeque“ und ,New
York Pommes Sauce* auch in der ikonischen
420ml-Squeeze Bottle erhaltlich.



Spak vegane Mayo

OHNE WIRD MEHR

Lebensmittel auf rein pflanzlicher Basis sind in
Osterreich gefragter denn je. So verbuchte das
vegane Sortiment des Saucenherstellers Spak
nach eigenen Aussagen im Vorjahr ein Wachs-
tum von 44%. Beim Verkaufsschlager in diesem
Segment - ,Spak vegane Mayo" fur die Gast-
ronomie - waren es gar 60%. Jetzt kommt der
Bestseller, im neuen Design und in einer 250g-
Glasverpackung, auch in den LEH.

Berchtesgadener Land

KLEINIGKEIT

Mehr Abwechslung fur junge Joghurt-Fans
gibt’s demndachst, genauer gesagt ab April
2023, von ,Berchtesgadener Land®, denn die
»Alpenzwerg Bio“-Range wird um die Varian-
te ,Erdbeere & Knusper* erweitert. Dabei trifft
Fruchtjoghurt (125g) auf ein schokoliertes Top-
ping (12g), das aufmerksamkeitsstark in zwei
separaten Kammern im Becher mit Stulpdeckel
angeboten wird.

Kéiserebellen
BAR-IG

Als jahrlicher Vorbote des Fruhlings kehren auch
heuer wieder die Barlauch-Kasespezialitaten der
Kaserebellen zurick in die Supermarkte. Die bei-
den saisonalen Sorten ,Barlauch Rebell” und
»WeiRer Barlauch Rebell” sind wie gewohnt
auch in Bio-Qualitat aus Bio-Bergbauern-
Heumilch erhaltlich. Die wurzigen, floralen
Noten des Barlauchs kontrastieren ange-
nehm zum cremig-elastischen Teig.

Heura

HEUREKA

Mit ,Heura“ startet eine Linie an mediterra-

nen pflanzenbasierten Fleischprodukten am
heimischen Markt. Gegrindet wurde die Marke
2017 in Spanien, mittlerweile ist sie in 22 Lan-
dern erhaltlich. Hierzulande startet ,Heura“ mit
,Chorizo pflanzlich* und ,Filet Stlckchen“ in den
Sorten ,Natur“ und ,Mediterran® allesamt auf
Sojaprotein-Basis und ausgezeichnet mit dem
vegan-Label.

Léndle
ZIPP-TIPP

Die Vorarlberg Milch bringt nun zwei ihrer Spezi-
alitaten in einem neuen Frischebeutel mit Zipper
und Sichtfenster ins Kiihlregal. So sind sowohl
die ,Landle Bergkdse“-Wurfel (aus Heumilch,
fein-wurziger Geschmack) als auch der ,Landle
Spatzlekas" ab sofort in der praktischen wie-
derverschlieBbaren Einheit zu haben, wobei der
,Spatzlekas“ (gerieben) zusatzlich auch im 1kg-
Beutel zur Verflgung steht.

Milka Schoko Snack

SCHOKO-BEUTEL

Wie jedes Jahr gibt es auch im heurigen Fruhling

eine On-Pack Promotion der TSC, the Chilled

Snack Company. Ab Marz werden auffallige Pro-
motionstorer im Frihlings-Design auf der
Aktionspackung des ,Milka Schoko Snack* fur
Aufmerksamkeit sorgen. Bei der Aktion gibt
es beim Kauf von zwei 4er-Multipacks einen
limitierten ,Milka“-Stoffbeutel. Eine Kom-
munikationskampagne begleitet die Aktion.

Gmundner Milch

SCHICHTWECHSEL

Mit einer Verpackungsumstellung setzt die
Gmundner Milch nun neue Nachhaltigkeits-
MaRstabe im Bereich H-Milch. Denn hier kom-
men ab dem Frihjahr Milchpackungen zum
Einsatz, die keine Aluminiumschicht haben und
somit einen hoheren Anteil an nachwachsenden
Rohstoffen sowie eine verbesserte Okobilanz.
Die Packung ist recycelbar, verwendet wird Kar-
ton mit FSC-Label.

Wiesenhof Green Legend

ES GRUNT SO GRUN

Mit einem Verpackungsrelaunch und einer Er-
weiterung der ,vegane Gefttiget Mortadella“-
Reihe startet die Wiesenhof-Marke ,Green
Legend” ins neue Jahr. Zur klassisch gehaltenen
,veganen Geftaget Mortadella“ und der Sorte
»Paprika“ gesellt sich nun die ,vegane Geftaget
Mortadella Grillgemuse" mit Zucchini, Paprika
und griinen Bohnen. In der 80g-Packung befin-
den sich 16 kleine Scheibchen.



Milch gehdrt in den allermeisten Haushalten weiterhin zur Grundausstattung, am
liebsten in der ldnger frischen Variante. Doch auch H-Milch spielt am Markt eine
entscheidende Rolle - in unsicheren Zeiten mehr denn je.

enig Uberraschend sind mit dem
Beginn der Corona-Krise die Ver-
kaufszahlenvon Haltbarmilch stark
nach oben gegangen. ,In den Jahren der Co-
vid-Pandemie hat H-Milch einen Aufschwung
erlebt, viele Menschen haben sich in unsiche-
ren Zeiten bevorratet®, berichtet Salzburg-
Milch-GF Andreas Gasteiger. Dies wird na-
trlich auch von der Berglandmilch, die mit
,Schardinger Formil* den Marktfuhrer stellt,
bestatigt. Geschaftsfuhrer Josef Braunshofer:
»In Krisenzeiten ist die Bevorratung von Halt-
barprodukten gefragt. Zusatzlich wird immer
mehr auf hohe Qualitat und vertrauenswurdi-
ge Marken wie ,Schardinger Wert gelegt.” Die
Hard Facts dazu lauten folgendermafen: 2019
war die Kategorie 48.760 Tonnen schwer (Roll-
AMA, auflfd.), 2020 gingen die Verkaufszahlen
um 13,8% auf 55.468 Tonnen nach oben. Im
Wert ist der Haltbarmilch-Markt im gleichen
Zeitraum gar um 24,7% gewachsen. Im zweiten
Pandemiejahr legte er sogar noch weiter zu -
auf 56.748 Tonnen bzw. knapp 44,6 Mio. €. Im
vergangenen Jahr folgte ein Mengenriickgang
auf 53.462 Tonnen, zugleich aber ein weiterer
Umsatzanstieg der Kategorie auf knapp 50,9
Mio. €. Das Interesse an Haltbarmilch befindet
sich also weiterhin deutlich Uber Vor-Krisen-
Niveau. Somit ist auch der Anteil haltbarer Va-
rianten innerhalb des Trinkmilch-Marktes in
den letzten drei Jahren gestiegen - von 15,3%
(2019, auflfd., Wert) auf zuletzt 19,2% (2022,
auflfd., Wert), wahrend ESL-Milch und Frisch-
milch diesbzgl. leicht verloren haben.
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VIELSEITIG. Die ungekuhlte Lagerfahigkeit
(siehe auch Kasten rechts)ist dabei langst nicht
der einzige Vorteil, mit dem Haltbarmilch auf-
wartet. ,Haltbarmilch wird zur Bevorratung
gekauft, istaberauch zum Kochen sehr beliebt*,
schildert Berglandmilch-GF Josef Braunshofer
und erganzt gleich noch einen weiterenimmer
relevanteren Verwendungsanlass: ,Die ,Schar-
dinger Formil' lasst sich gut aufschaumen,
weshalb sie auch besonders gerne flir Kaffee-
spezialitaten wie Cappuccino, Caffé latte oder
Espresso Macchiato verwendet wird.”

IMPULSE. Das Interesse an der Kategorie wird
freilich nicht nur durch die aktuelle politi-
sche und gesundheitliche Lage bzw. das Stim-
mungsbild in der Bevolkerung beeinflusst, son-
dernmafgeblich auch durch die Aktivitaten der
Markenartikler. ,Wir planen die Produktpalette
bei H-Milchmischprodukten weiter auszubau-
en‘, kundigt etwa Josef Braunshofer, Bergland-
milch, an und fugt hinzu: ,Unsere regelmagi-
gen Promotions mit ,Formil Haltbarmilch’ sind
nicht mehrwegzudenken und ein verlasslicher
Frequenzbringer Die Gmundner Milch liefert
ebenfalls neue Impulse, und zwar durch ein
Nachhaltigkeits-Upgrade in Sachen Packaging.
So stellt man im Frihling auf H-Milchpackun-
gen um, die keine Aluminiumschicht mehr ha-
ben. Sie sind recycelbar, punkten mit einem
hdheren Anteil an nachwachsenden Rohstof-
fen und einer verbesserten Okobilanz. Der ver-
wendete Karton ist FSC-zertifiziert. ,Wir sind
stolz darauf, die erstenin Osterreich zu sein, die
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diese Packung im Einsatz haben*, so der frisch-
gebackene Gmundner Milch-Geschaftsfihrer
Christoph Engl. Ob wegen perfektem Milch-
schaum, als Vorrat fur gute und schlechte Zei-
ten oder sogar aus Nachhaltigkeitsgrinden -
Haltbarmilch ist jedenfalls derzeit aus unter-
schiedlichen Griinden ein gefragtes Gut.  bd

Haltbarmilch

Milchisteinleichtverderbliches
Lebensmittel-sowohlFrisch-
alsauch ESL-Milchmussim Kihl-
schrankgelagertwerden. Die
Lagerfahigkeit lasstsichdurch
HitzeundFiltrationerhdhen -
beides senktdie Keimzahlder
Milch, sprichunerwinschte Mik-
roorganismenwerdenabgetotet
bzw.entfernt.Jenach Milch-
sortewird die Rohmilch dabei
unterschiedlichstarkverandert.
Frischmilchwird pasteurisiert,
alsobiszu 30 Sekundenaufbiszu
75°Cerhitzt. ESL-Milch hingegen
wirdfurwenige Sekunden auf
einehohere Temperaturvon
rund125°Cerhitzt, alternativ
kannauchsog. Mikrofiltration
zum Einsatzkommen, beiderdie
KeimedurcheinsehrfeinesSieb
entferntwerden. Haltbarmilch
wiederumwird noch etwas
heiler,undzwaraufetwa135°C,
ultrahocherhitzt,wodurchdie
Milchsaurebakterienabgetotet
werden. Dadurchbleibt die Milch
ungedffnetmehrere Monate
haltbar.Nach dem Offnenist H-
Milchjedochwie andere Milch-
sortengekuhltaufzubewahren.
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HOHE LATTE

Unternehmen, die B Corp-zertifiziert
sind, mussen in sozialer, 6kologischer
und 6konomischer Hinsicht héchsten
Standards entsprechen. Danone ist
dies nun als erstem Top 10-Lebens-
mittelunternehmen im DACH-Raum
gelungen.

m Oktober haben wir in PRODUKT berichtet,

dass nach der Marke ,alpro“ und dem Un-

ternehmensbereich ,Waters" auch Danones
Milchfrische-Sparte B Corp-zertifiziert wurde.
Die Zertifizierung der letzten fehlenden Berei-
che hatte man damals flir 2023 angekindigt.
Das Jahr war erst wenige Tage alt, als Danone
im Zuge eines Pressegespraches auf der Inter-
nationalen Griinen Woche in Berlin von weite-
ren Fortschritten berichtete. So hat man den
Prifungsprozess der unabhangigen Non-Pro-
fit-Organisation B Lab im DACH-Raum erfolg-
reich abgeschlossen und somit eine offizielle
Bestdtigung, dass das komplette Unterneh-
men strengste Sozial- und Umweltstandards

erfullt. In der Bewertungsphase wurde die ge-
samte soziale und okologische Leistung ent-
lang der vollstandigen Wertschopfungskette
untersucht, um so herauszufinden, inwieweit
Danone einen gesellschaftlichen Mehrwert er-
zeugt. Dass man nun zu 100% B Corp-zertifi-
ziert ist, ist dabei keineswegs selbstverstand-
lich: Nur rund die Halfte der Unternehmen
schlielt diesen Prozess erfolgreich ab.

HERAUSRAGEND. ,Ich bin sehr stolz darauf,
dass unser langjahriges und umfangreiches
Engagement fUr nachhaltiges Wirtschaften
dieses herausragende Siegel erhalt®, so Nadi-
ne Kuster, Direktorin Recht, Nachhaltigkeit und

Kommunikation bei Danone DACH. Doch mit
welchen Aktivitaten hat sich Danone eigent-
lich hervorgetan? Kuster: ,Danone arbeitet
beispielsweise mit der UNESCO-Kommission
flr den Gewasserschutz zusammen, optimiert
Verpackungen und setzt sich dafiir ein, den An-
teil von Zucker, Fett und Energie bei Milchfri-
scheprodukten zu reduzieren.

AUSBLICK. Zurtcklehnen ist allerdings nicht
angesagt, schlie3lich muss die Zertifizierung
alle drei Jahre erneuert werden. Und man hat
bereits ein weiteres Ziel: Bis spatestens 2025
sollen weltweit alle von Danones Geschafts-
bereichen B Corp-zertifiziert sein. bd

Packung in Kurze erhaltlich!

/ Keine Aluminiumschicht in der Verpackung

/ Hoherer Anteil an nachwachs
/ Zertifizierter Karton mit FSC® label
/ Recycelbar
¥ Verbesserte Okobilanz
/ Coz-Einsparung von bis zu 20
(im Vgl. zu herkommliche

enden Rohstoffen

9% pro Packung

n Getrankekartons)
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Das lange haltbare Sortiment der
Roh- und Dauerwdirste erfreute sich
in den letzten Jahren grof3er Beliebt-
heit. Mit der Nachfrage wuchs auch
das Angebot in dieser Kategorie.

abei ist es nicht allein der Geschmack,

der die Nachfrage hier in den letzten

Jahren in die Hohe trieb. Die Produk-
te punkten auch mit ihrer langeren Haltbar-
keit bei den Verbraucher:innen. ,Durch die
Pandemie und die darauf basierenden Maf3-
nahmen wie reduzierte Outdoor-Mdoglichkei-
ten, Homeoffice, Distance-Learning usw. wa-
ren die Menschen mehr und langer zu Hause.
Wahrend dieser Zeit wurden vermehrt langer
haltbare Produkte und Kochzutaten nachge-
fragt", bestatigt Josef Wechner, Vertriebslei-
ter von Handl Tyrol: ,Hier konnten unsere ,Ti-
roler Speck g.g.A!-Produkte - beispielswei-
se die SB-Stucke - wie auch die herzhaften
Wurstsnacks profitieren. Auch der Bereich ,Ko-
chen auf Tirolerisch’ entwickelte sich sehr po-
sitiv.“ FirNachschub sorgte Handl Tyrol daher
etwa beiden Kochzutaten. ,Tiroler Speck g.g.A.
Schinkenspeck Heu" sind besonders feine, zar-
te Julienne-Streifen, die vielfaltig verwendet
werden konnen, etwa zum Braten, Verfeinern,
Garnieren oder Belegen. Wie alle anderen Pro-
dukte von Handl Tyrolist auch dieses Produkt
nur mit Naturgewdtrzen verfeinert und frei
von Zusatzen wie Geschmacksverstarkern.

BLICKPUNKT. ,Am meisten hat der Bereich
der Snackwurstel - wie Cabanossi - profitiert,
wobei der Pandemie-Effekt nur kurzfristig zu
spuren war. Allerdings sind diese Artikel auch
im Zuge der Blackout-Szenarien als Vorrats-
produktin den Blickpunkt gertckt®, beschreibt
GF Franz Radatz. ,Auch wenn in den ersten
Wochen der Pandemie der Umsatz fast ver-
doppelt wurde, blieben ubers Jahr nur Stei-

gerungen im einstelligen Prozentbereich*, er-
ganzt der Firmenchef. Jingster Zuwachs im
Sortiment der haltbaren und ungekuhlt la-
gerbaren Produkte sind die ,Stastnik Salafi-
nis* - hochwertige Rohwurst-Snackstangerl
mit Edelschimmelbelag, die mit Camembert
verfeinert werden.

AUSGEFEILT. ,Die Verbraucher:innen achten
in der Regel auf proteinreiche Snacks, daher
erweisen sich Fleischsnacks als stark wach-
sender Markt. Leadprodukte sind die ,Land-
hof Cabanossi‘ und die ,Loidl Sticks', schildert
Norbert Marcher (GF Marcher Werke). Daru-
ber hinaus wachsen die Anforderungen der
Konsument:innen stetig weiter, etwa was den
Geschmack angeht. ,Die Snackgewohnheiten
der Verbraucher:innen werden immer ausge-
feilter®, schildert Marcher. Darauf reagierte

das Unternehmen mit einer Erweiterung der
,LoidlSalami Sticks“ um die Sorten ,Knoblauch*
und ,Edel" (mit Edelschimmelbelag), wobei
gerade letztere sehr gut performen.

TOPSELLER. Im Hause Maresiverzeichnet man
generell mit Produkten wie ,Inzersdorfer®-
Konserven und -Aufstrichen sehr gute Ab-
satze bei haltbaren Lebensmitteln. ,Knabber
Nossi* der Category Leader im Bereich Snack-
Wirstel, ist da keine Ausnahme. Damit die
Marke bei den Verbraucher:innen auch wei-
terhin gut ankommt, wurde sie 2022 einem
Design-Relaunch unterzogen, der in Sachen
Nachhaltigkeit mit weniger Verpackungsma-
terial punktet. Mit Innovationen, die den Be-
durfnissen der Verbraucher:innen entspre-
chen, darf man aber daruber hinaus bei ,Knab-
ber Nossi* immer rechnen.



VEREDELT. Aus dem heimischen Sortiment nicht mehr wegzuden-
ken sind auch die ,Wiesbauer“-Dauerwurst-Spezialitaten. ,Durch das
Garen im HeiBrauch sowie die anschlieBende Abtrocknung nicht nur
geschmacklich veredelt, sondern gleichzeitig auch auf natdrliche,
traditionelle Weise haltbar gemacht*, beschreibt Thomas Schmied-
bauer (GF Wiesbauer Wien). Bei verschlossener Packung sind diese
Produkte ungekuhlt bis zu 60 Tage lagerfahig, wobei das Mindest-
haltbarkeitsdatum kein ,Wegwerfdatum* ist, wie Schmiedbauer an
dieser Stelle erinnert.

PERFORMER. Insgesamt freut sich die Wiesbauer-Gruppe Uber ein
Umsatzwachstum auf 224 Mio. € (2021: 185 Mio. €). ,Bedingt durch
Preiserhohungen konnte auch beim Kernsortiment der haltbaren
Dauerwdrste und Snacks bei weitgehend stabiler Produktionsmen-
ge ein Umsatzplus verzeichnet werden*, so Schmiedbauer. Das er-
folgreichste ,Wiesbauer“-Neuprodukt derjlingeren Vergangenheitist
neben den Dauerwdrsten ,Die Scharfe* und ,Die Wurzige" der Snack-
artikel ,Bergsteiger Junior*: ,Seit der Einfuhrung der 80g-Packung
konnte das Produkt extrem gut performen und hat sich als Fixstarter
im Snack-Regal etabliert", freut sich Schmiedbauer. FUr ein neues SB-
Packungsdesign sorgte man hingegen beim ,Wurzelspeck®, ,Jausen-
speck” und ,Wiener Kimmelbraten*, deren Unterfolie in Holzbrett-
Optik neu erstrahlt. Das soll den Konsument:innen noch mehr Lust
auf eine zunftige Brettljause machen.

KOSTEN. Nach der Pandemie und den Kostenexplosionen seit dem
Vorjahr durfte jedoch auch das aktuelle Kalenderjahr flr die Fleisch-
branche spannend werden. Der Grund sind sinkende Bestandszahlen
beiMastschweinenin Verbindung mit starken Verteuerungen auchin
derlandwirtschaftlichen Produktion. ,Der fir uns essenzielle Schwei-
nebasispreis liegt um 49% Uber dem Niveau zu Jahresbeginn 2022
und damit flr diese Jahreszeit ungewdhnlich hoch*, so Franz Radatz.
Eine vertrackte Situation, denn gleichzeitig sind Preissteigerungen
am Markt schwer umsetzbar. pm

VORSORGE

Was die Wahrscheinlichkeit des Eintretens eines Blackouts
betrifft, gehen die Meinungen im offentlichen Diskurs ak-
tuell auseinander. Nichtsdestotrotz heil3t es fur die fleisch-
und wurstwarenerzeugenden Betriebe sich als kritische
Infrastruktur fur den Fall eines landerumfassenden mehr-
tagigen Stromausfalles darauf vorzubereiten. Dementspre-
chend gibt es Notfallplane flir verschiedene Krisenszenarien
in den Betrieben. Dazu zahlen Pufferlager, um weiter pro-
duzieren zu kdnnen. Viele Hersteller setzen zudem auf al-
ternative Energiequellen bzw. bauen diese weiter aus. Das
hilft nicht nur der Umwelt, sondern bringt auch den Vorteil,
von Gas unabhangiger zu sein. Um maogliche Schwachpunk-
te zu eruieren, werden umfangreiche Tests gemacht. Wies-
bauer etwa fuhrte an seinem Betriebsstandort in Wien eine
einwdchige Netzwerkibung gemeinsam mit dem Bundes-
heer und der Landespolizei durch mit dem Ziel, das Krisen-
management zu optimieren, um im Ernstfall richtig reagie-
ren zu konnen.

»> 50 SCHMECKT NUR DIE
ORIGINALE CABANOSSI VON LANDHOF

Herzhaft gewtirzt mit schner Rauchnote und knackig im
Biss - so schmeckt unsere Cabanossi. Diese Klassiker gibt
es auch als Kase-Cabanossi und als Puten-Cabanossi mit
100 % Putenfleisch.

Ubrigens: Unsere Cabanossi halten auch ungekihlt und
sind daher ideal fir unterwegs, das Auto oder als
Snack im Biro! <<

* laut Nielsen Studie 2021



CHAMPION

2022

Flewnch - & Wistwaren
Theke

CHAMPION

2022

Flench - & Wistwaren
Selbstbedienung

Gold in der Kategorie Theke holte sich 2022 der , Tierwohl Beinschinken* aus dem
Hause Berger. Doch auch die ,Wellness Frankfurter” sicherten sich einen Stockerl-

platz, und zwar Bronze in der Kategorie SB.

it dem ,Tierwohl Beinschinken* lan-
dete ein naturlich gewachsener saf-
tiger Premium-Kochschinken des
niederdsterreichischen Schinkenspezialisten
Fleischwaren Berger auf dem ersten Platz. Die
Jury zeigte sich besonders von der optischen
Anmutung angetan, ebenso wie von der Tex-
turund der Nachvollziehbarkeit der Herkunft.
LWir bieten hier ein durch und durch tolles Pro-
dukt*, ist Verkaufschefin Gaby Kritsch stolz auf
den Artikel. Was den Absatz betrifft, sei zwar
bei den Tierwohl-Produkten generell noch
LLuft nach oben* so Kritsch. Doch gerade der
Beinschinken erfreut sich gro3ter Beliebtheit.
Ubrigens auch in Form seiner geschnittenen
SB-Variante inklusive einer relaunchten Ober-
folie, die die Konsument:innen noch starker
zum Zugreifen animieren soll.

TIERWOHL. Bereits im Jahr 2021 flhrte Berger
die Tierwohl-Produktlinie ein, die garantiert,
dass die Tiere unter strengeren Kriterien ge-
halten werden als gesetzlich vorgeschrieben.
Dazu zahlt u.a. ein doppelt so groB3es Flachen-
angebot, Trennung von Liege- und Aktivitats-
bereich (ohne Vollspaltenbdden), Stroh-Ein-
streu oder Auslaufmaoglichkeiten. Externe und
unabhangige Kontrollstellen stellen durch re-
gelméaBige Uberpriifungen die Einhaltung die-
ser Richtlinien sicher. Vorarbeit leistete Ber-
ger dafur schon seit etlichen Jahren mit dem
Klimaschutzprogramm ,Regional.Optimal®,
auf dessen Kriterien das Tierwohl-Programm
aufbaut. Zu den Kernelementen zahlen eine
Fltterung mit regionalen Futtermitteln und
Donausoja sowie kurze Transportwege zum
Schlachthof (max. 50km).

WELLNESS. Bereits gut am Markt eingefihrt
ist zudem die ,Wellness“-Produktlinie von

Berger, die zuletzt um die ,Wellness Frankfur-
ter* erweitert wurden. Diese Wurstel ergat-
terten ebenso einen Stockerlplatzim Zuge des

PRODUKT Champion 2022 und machten Bron-
ze in der Kategorie Selbstbedienung. ,Fettre-
duzierte Wurstel bei vollem Geschmack zu

bieten ist eine Innovation*, schildert GF Ru-
dolf Berger. Sie haben um 35% weniger Fett
als herkdmmliche Frankfurter, sind aber ge-
nauso geschmacksintensiv und saftig. Damit
knupft dieses Produkt an die bekannte ,Berger
Wellness“-Linie an und entspricht zudem den

aktuellen Ernahrungstrends. Dementspre-
chend begehrtist dieser Artikelam Markt, wie
man bei Berger bestatigt. pm

Vor 130 Jahren gegrindet, wird der Fa-
milienbetrieb Fleischwaren Berger mit
Sitz in Sieghartskirchen (NO) heute be-
reits in vierter Generation gefihrt. Ne-
ben der handwerklichen Fertigung nach
traditionellen Rezepten spielt u.a. die
Verankerung in der Region eine zentrale
Rolle in der Firmenphilosophie des Koch-
schinkenspezialisten. Bereits seit Jahren
etabliert ist das Klimaschutzprogramm
,Redional.Optimal®, das als Grundlage
der vor rund zwei Jahren eingefihrten
Tierwohl-Linie dient. Mit rd. 550 Mitar-
beiterlnnen erwirtschaftete Berger 2022
einen Umsatz von ca. 170 Mio. €.



ULTRA-
FRISCH

Der Standort in Wien hat ausgedient,
die efko-Tochter Vitana zieht nun in ein
hochmodernes Werk im niederdster-
reichischen Guntramsdorf. Von hier aus
werden der Handel und die Gastrono-
mie tagesfrisch mit convenienten Sa-
lat- und Gemdiseprodukten beliefert.

und 28 Mio. € betrug die Investitions-

summe der efko-Gruppe in den hoch-

modernen Neubau - eine Investition mit
Zukunft, schlieBlich verspricht die Nachfrage
nach ultrafrischen Produkten wie Salate und
Gemusemischungen auch in Zukunft weiter zu-
zunehmen. ,Verzehrfertige Salate werden bei
den Osterreichischen Konsument:innen immer
beliebter. Vor allem aber steigt die Nachfrage
nach sauber gewaschenen, geputzten Gemu-
sesorten in Restaurants und Hotels, wo Con-
venience-Produkte auch angesichts des Fach-
kraftemangels entscheidende Vorteile bringen®,
fuhrt efko-Geschaftsfuhrer Klaus Hraby aus.

SPIELT ALLE STUCKERL. Um den Anforde-
rungen an einen modernen Industriebetrieb
im Lebensmittelbereich gerecht zu werden
und fUr einen Ausbau der Kapazitaten, erfolg-
te im Mai 2021 der Spatenstich fUr das neue
Werk. Mit diesem Standort profitiert das Un-

COMEBACK

Nicht als weitere normale Filiale, sondern als
eigenes Ladengeschaft eroffnet Hager direkt
beim St. Péltner Hauptbahnhof eine neue Ara:
Dennwo Klimaschutz in aller Munde ist, stellt
man genau das bereit - ,Gutes von gestern®,
also Brot vom Vortag. StiBe und pikante Back-
waren, die einen Tag spater naturlich noch gut,
aber um bis zu 60% gunstiger zu haben sind.
»Gutesvon gestern'steht fur eine Initiative fur
preisgunstige und ressourcenschonende Nah-
versorgung sowie fur ein Entgegenwirken von
Food Waste*, so Wolfgang Hager, Geschafts-
fUhrer und Inhaber des Familienbetriebs.

ternehmen auch von der Nahe zu zahlreichen
Gemusebduer:innen und der idealen Verkehrs-
anbindung. ,In Kombination mit unserer aus-
gekligelten Logistik ermdglicht uns die gute
Verkehrsanbindung, den gesamten dsterreichi-
schen Markt taglich frisch und flexibel zu be-
liefern®, betont Vitana-Geschaftsfuhrer Mar-
kus Pois.

UBERZEUGEND. Nach der feierlichen Eroff-
nung konnten sich die Gaste bei einer Flihrung
gleich selbst ein Bild von den innovativen Pro-
duktionsprozessen machen. ,Mit dem Neubau
haben wir von vornherein die baulichen Vor-
aussetzungen fur absolut hygienische, effizi-
ente Arbeitsablaufe geschaffen®, erklart Man-
fred Rotheneder als Bauherrenvertreter der
efko-Gruppe. Separate Mitarbeiter:innenwege
Uber spezielle Hygieneschleusen und ein Uber-
schneidungsfreier Produktfluss gewdhrleisten
hdchste Produktsicherheit ohne chemische
Hilfsmittel. Am Beginn der Produktionsket-
te steht eine extrem schnelle und zuverlassi-
ge Hightech-Sortieranlage. ,Mit bildgeben-
den Verfahren werden Fremdkorper, Verunrei-
nigungen oder etwa Salatblatter, die unseren
hohen Qualitatsvorgaben nicht entsprechen,
zuverldssig erkannt®, so Speiser. Das Produk-
tionsvolumen betragt Uber 30 Tonnen pro Tag.
Insgesamt hat Vitana rund 500 verschiede-
ne Produkte im Sortiment: von gewaschenen
Blattsalaten Uber kiichenfertiges Gemuse bis
hin zu marinierten Salaten und Krautern. ks



PARTNERSCHAFTLICH

Kaum eine andere Branche ist so stark von den Teuerungen betroffen wie Bédcker
und Konditor-Betriebe. Paul Steyrer, frischgebackener GF von Jomo, hat daher
eine entsprechend herausfordernde Zeit hinter sich.

an muss es sich in aller Ruhe und vol-

ler Wucht vergegenwartigen: Die

Rohstoff- und Energiekrise hat Zu-
cker um 80 bis 90%, Eier um ca. 90% und
Mehl um 60 bis 70% teurer gemacht. Gleich-
zeitig haben sich die Energiekosten bei Jomo
in etwa versechsfacht. Ein Szenario, das man
so - in der mittlerweile 60-jahrigen Geschich-
te von Jomo - noch nicht kannte. Auch nicht
Paul Steyrer, der im Sommer Johann Suntin-
ger als Geschaftsfuhrer nachgefolgt ist. Stey-
rer: ,Die Teuerungen sind sehr abrupt vonstat-
tengegangen. Gleichzeitig sind wir als Betrieb
strukturell bereits schlank und von den Ab-
laufen her effizient aufgestellt. Die gesam-

te Branche muss aktuell flexibel sein, schnell
reagieren und auf Sicht fahren - sonst konnte
man leicht in Schieflage geraten.” Das bezieht
sich naturlich auch auf die Kommunikation
mit dem Handel, denn die gestiegenen Erzeu-
gungskosten missen, so ungern man das auch
tut, zumindest teilweise weitergegeben wer-
den. Steyrer: ,Wirkonnten aber partnerschaft-
liche Lésungen mit unseren Handelspartnern
im In- und Ausland finden“ Uber einen Man-
gelan Absatz kann man bei Jomo, zum Unter-
nehmen gehort auch der Germteig-Spezialist
Thurner, uUbrigens nicht klagen. Ganz im Ge-
genteil: Sowohl ,Jomo“- als auch ,Thurner*-
Produkte weisen eine Absatzsteigerung um

5% auf. Steyrer: ,Das ist das Positive, was wir
aus dieser Situation mitnehmen, so wissen wir,
dasswirtrotz allem ein sehrverlasslicher Part-
ner fur den Handelund eine starke Marke sind.”

AUSSICHTEN. Damit auch weiterhinalles glatt
lauft, konzentriert man sich jetzt darauf poten-
tielle neue Markte zu akquirieren, aberauch die
Marke ,Jomo*“ soll weiter gestarkt werden und
am PoS noch einmal verlockender zum Zugrei-
fen einladen. Steyrer: ,Social Media, Zweit-
platzierungen und Innovationen sowie neue
Verzehranldsse bieten fur ,Jomo* noch viel Po-
tential jinger und frischer zu werden - und so
die Marke zu starken.“ Auch ,Thurner* wird in
Zukunft sichtbar verjungt: Aktuell prasentiert
man hier bereits einen Packungsrelaunch der
,Nuss“-und ,Mohn-Strudel®, bei dem mit feinen
floralen Elementen gespielt und auf die dster-
reichische Backtradition hingewiesen wird.

JUBILAR. Ubrigens feiert Jomo heuer sein
60-jahriges Bestehen. Im Jahr 1963 grlinde-
te Johann Mock Jomo als kleine Backerei und
spezialisierte sich auf Kuchen und Biskuitrou-
laden. 1976 wurde die erste vollautomatische
Kuchen-Produktionslinie Osterreichs in Betrieb
genommen - ein entscheidender Vorsprung
gegenuber dem Wettbewerb, schlieBlich konn-
te so auch die Zusammenarbeit mit dem Han-
del professionalisiert werden. Seither wurde
freilich immer wieder kraftig investiert und
ausgebaut. Steyrer: ,Heute zahlt Jomo zu den
fUhrenden Gugelhupf- und Rouladenherstel-
lernin Europa. Als Marktfiihrer in Osterreich mit
einem Umsatz von 26,7 Mio. € produzieren wir
mit 120 Mitarbeiter:innen fur das Inland und 17
weitere europdische Markte." ks

Lo secccccsscecsscessseessseen %aggbar..............................

Mag. Daniela Kapelari-Langebner, GF
Olz der Meisterbicker: ,Neben der Ver-
packung als wichtige Schutz- und Kon-
servierungsfunktion leisten hochste
Hygienestandards in der Olz-Béckerei
dazu einen wesentlichen Beitrag. So
etwa auch die Reinraumtechnologie.
Hier sorgen speziell entwickelte Filter-
anlagen flr ein besonders reines Raum-
klima. Die Produkte werden dort nach

,01z"-Produkte wie Toastbrot oder auch , Milch Brétle" bleiben besonders lange frisch - wieso?

dem Backen und wahrend dem Auskih-
len mit gefilterter Luft umstromtundin
keimarmer Umgebung verpackt. So er-
geben sich insgesamt langere Haltbar-
keiten, auch ohne Konservierungsmittel:
,Olz“-Produkte haben i.d.R. eine Halt-
barkeit von 14 Tagen. SchlieBlich ist die
Vermeidung von Konservierungsstof-
fen, wann immer maglich, ein wichtiger
Baustein der Olz-Qualititsgarantie.



line extension

line extension

Neuburger Shot

GLASWEISE

Ein feiner Aufstrich mit fleischigem Geschmack
ist der ,Neuburger Shot* im 170g-Glas, herge-
stellt aus dem bekannten Premiumleberka-

se dieser Marke. Zur Herstellung wird frischer
»Neuburger” verwendet und hier zu einem guten
Teil die Kruste, was dem innovativen Produkt
eine intensive vollmundige Note verleiht. Verfei-
nert wird der ,Shot" mit in Balsamico eingeleg-
ten Rosinen.

Eat the ball

ANGEREICHERT

Vitamin D ist ein essenzieller Bestandteil einer
gesunden Lebensweise, denn es starkt das Im-
munsystem und tragt zur Erhaltung von Kno-
chen sowie Zahnen bei. Allerdings wird es oft
nicht ausreichend zugefiihrt. Eat the Ball pra-
sentiert jetzt ein Kornweckerl aus Dinkel-Sauer-
teig, das mit Vitamin D angereicherter Hefe ge-
backen wird und mindestens 25% des taglichen
Bedarfes abdeckt.

Manja & Swedy

TAFEL-RUNDE

Die Kultriegelvon ,Manja“ und ,Swedy" behaup-
ten sich bereits seit den 1960er-Jahren. Ab sofort
werden die regionalen Traditionsmarken auch als
Tafelschokolade angeboten. In Sachen Design
setzt man dabei auf eine Kombi aus hohem Wie-
dererkennungswert und modernem Touch. Die
,Manja“-Tafeln treten in Gold, Wei3 und Orange
inkl. Eichkatzchen auf, ,Swedy"“ kommt in Grun,
Rot und mit ,Swedy“-Mannchen.

Ritter Sport Vegan

NOT THE MILKY WAY

Nicht nurim Veganuary, sondern auch daruber
hinaus, bedient Ritter Sport verstarkt den Trend
zu pflanzlichen Rezepturen. Dieser Tage wird
das entsprechende Sortiment um die Varianten
,Roasted Peanut“ und ,Salted Caramel" erwei-
tert. Auch die bestehenden Varianten ,Mild Clas-
sic, ,Crunchy Mandel* und ,Crunchy Voll-Nuss*
erhielten ein Update in Sachen Rezeptur und
Packungs-Design.

line extension

Thurner Strudel

SCHMUCKSTUCKE

Thurner prasentiert jetzt das Strudel-Sortiment
mit neuen Schmucketiketten und in einer kleine-
ren 500g-Einheit. Das neue Design, das auf sanfte
Linien und natlrliche Elemente setzt, betont ins-
bes. die Positionierung als typisch osterreichi-
sches Produkt. Mit heimischen Rohstoffen
und nach authentischer Rezeptur in Os-
terreich hergestellt - diese Eigenschaften
werden jetzt noch klarer kommuniziert.

Ticopop

KARTONANGEBEND

Seit Jahrzehnten in aller Munde wurden die
»Ticopop“-Lollies (im Vertrieb von Gschwandt-
ner Import) nun einem Relaunch unterzogen. So
kommt als Umverpackung ab sofort eine recyc-
lingfahige Kartonbox zum Einsatz, die vielfalti-
ge Entnahmemaoglichkeiten bietet. Bewahrtes
bleibt aber beibehalten: Weiterhin sind die Sor-
ten ,Kirsche®, ,Apfel“ und ,Cola“, in gewohnter
Qualitat, erhaltlich.

Alnatura

BIO-NEST

Fur alle, die ihre Lieben zu Ostern mit Bio-Pro-
dukten Uberraschen mochten, gibt es jetzt ein
umfangreiches Oster-Sortiment aus dem Hause
Alnatura. Da durfen naturlich weder Schoko-
Osterhasen (in einer Milchschokolade- und einer
Zartbitter-Variante) noch Ostereier (z.B. bunt
eingewickelte ,Mini Vollmilch Eier“) fehlen. ,Os-
terhasen Kekse" und ein ,Fruhlings Tee" bieten
zudem Abwechslung.

merci Coconut Collection

COCOSTBAR

Um auch in den Sommermonaten fir On-top-

Umsadtze zu sorgen, bringt Storck heuer die
,merci Finest Selection Coconut Collection*
in die Regale des Handels. Die Packung ver-
eint vier ,merci“-Variationen mit Kokosge-
schmack und soll so fur frische Impulse sor-
gen. Eine reichweitenstarke TV- und Online-
Videokampagne samt eigens kreiertem Spot
soll den Konsument:innen Gusto machen.




OHNE-MILCH-SCHOKOLADE

Der Wunsch sich 6fter mal pflanzlich zu erndhren, macht auch vor Naschkatzen
nicht halt. Und so befinden sich sowohl Nachfrage als auch Vielfalt im Bereich
veganer Schokolade derzeit im Wachstum. Wir werfen einen Blick auf diesen auf-

strebenden Markt.

=== rnahrungist Lifestyle - man bringt also
= mit den Lebensmitteln, die man zu sich
b NiMMt, auch zum Ausdruck, was einem
wichtigist. Und diesbzgl. lasst sich derzeit be-
obachten, dassimmer mehr Konsument:innen
immer 6fter malauf tierische Zutaten verzich-
ten mochten. Laut einer Statista-Schatzung
ist die Anzahl an Veganer:innen in Osterreich
seit 2018 von 80.000 auf 106.000 Personenim
Jahr 2021 gewachsen. Fur 2022 weist www.
veganivore.de einen Anteilvon Veganer:innen
an der Osterreichischen Gesamtbevolkerung
in Hohe von 2% aus. Doch in Wahrheit sind die-
se Zahlen gar nicht die relevantesten. Viel in-
teressanter als Zielgruppe sind namlich jene,

die den Flexitariern zuzuordnen sind - also all

jene Menschen, die zwar nicht komplett auf

tierische Lebensmittel verzichten wollen, sie
aber ganz bewusst zwischendurch mal weg-
lassen und somit sehr offen sind fur pflanzli-
che Alternativen. Und diese Gruppe ist beein-
druckend grof3: 2021 zahlten sich bereits 4,6
Mio. Osterreicher:innen dazu (vgl. 2018: 4,2
Mio.).

BREIT. Der Wunsch nach mehr rein pflanz-
lichen Lebensmitteln geht dabei weit Uber
klassische Fleisch-Alternativen hinaus und
ist langst auch im SuBwaren-Regal ange-
kommen, wo eine immer groRere Vielfalt an

veganen Schokolade-Spezialitaten
treffen ist. ,Vegane Schokolade wird nicht
nur von Konsument:innen mit einem vega-
nen Lebensstil gekauft, sondern auch von
Schokoladeliebhabern, die tierische Produk-
te konsumieren - und zwar zu 95%", schildert
eine Sprecherin von Lindt & Sprungli. Dass
die Zielgruppe dabei eben nicht nur Vollzeit-
Veganer:innen umfasst, impliziert einen sehr
hohen Qualitatsanspruch, von Seiten der
Hersteller ebenso wie von Konsument:innen.
SchlieBlich musste man als Flexitarier:in ja
nicht zwingend die pflanzliche Alternative
wahlen, wenn sie den Anforderungen nicht
genugen sollte. ,Die Verbraucher:innen wol-
len bei veganen Produkten keine Kompro-
misse im Vergleich zu nicht-veganen Alter-
nativen eingehen*, bringt es Florian Stahrl,
Business Manager Confectionery, Nestlé Os-
terreich, auf den Punkt. Entsprechend hohe

anzu-

Die Wachstumsdynamik
veganer Schokolade

wird anhalten.

Wolfgang Stéhr, GF Ritter Sport Osterreich

Ansprlche hatte man bei Nestlé demnach bei
der Entwicklung von ,KitKat Vegan®, mit des-
sen Launch man vor Kurzem auf die vermehr-
te Nachfrage geantwortet hat. Das Produkt
wurde von ,The Vegan Society" als vegan zer-
tifiziert und darf deshalb das entsprechende
Logo vorne auf der Packung tragen. Naturlich
wird auch auf die Tatsache, dass der Kakao aus
nachhaltigem Anbau im Rahmen des Nestlé
Cocoa Plans stammt, deutlich hingewiesen.

VORREITER. Ritter Sport offeriert bereits seit
dem Jahr 2016 - als einer der ersten grof3en
Schokoladehersteller - auch vegane Produk-
te, Ubrigens als Reaktion auf entsprechende
Konsument:innenwunsche, die das Unterneh-
men via Blog, Social Media und Kundenser-
vice erreicht haben. Die Kund:innen haben s
mit starker Nachfrage gedankt und so wur-
de das Portfolio mittlerweile schon erwei-
tert. Dieser Tage folgen bereits die nachsten



Line Extensions: So sollen jetzt die Sorten ,Vegan Roasted Peanut*
und ,Vegan Salted Caramel* fur trendige Abwechslung sorgen. Wie
von ,Ritter Sport" gewohnt, kommt auch bei den veganen Produk-
ten 100% zertifiziert nachhaltiger Kakao zum Einsatz, der aus lang-
fristigen Partnerschaften mit Bauerinnen und Bauern in Nicaragua
stammt. Verarbeitet wird dieser tibrigens in Osterreich - das Ritter
Sport-Werk in Breitenbrunn hat sich mittlerweile zum konzernwei-
ten Vegan-Headquarter entwickelt. Dort wird auch jene Schokola-
de hergestellt, die derzeit das Ranking der beliebtesten veganen Ta-
felschokoladen anfuhrt: die ,Ritter Sport Crunchy Mandel* (Nielsen,
Wert, YTD inkl. KW 40).

AUCH ZU FEIERTAGEN. Lindt ist ebenfalls bereits erfolgreich im Ve-
gan-Segment vertreten, etwa mit funf verschiedenen Tafel-Kreatio-
nen unter der Subbrand ,Hello" Zu haben sind hier trendige Interpre-
tationen wie beispielsweise ,Sweet "n Salty Popcorn“ oder ,Pretzel &
Nuts* die Ubrigensimressourcenschonenden Graskarton angeboten
werden. Aberauchvon ,Lindt Classic* gibt es vegane Tafeln, und zwar
in den Varianten ,Pur® und ,Haselnuss, die beide mit Haferdrinkpul-
ver und Mandelmark hergestellt werden. Abgesehen davon offeriert

Verbraucher:innen wollen
bei veganen Produkten

keine Kompromisse eingehen.

Florian Stahrl, Business Manager Confectionery, Nestlé Osterreich

Lindt aber auch Veganes fir die Saisonhighlights Weihnachten und
Ostern.So gab es 2022 einenveganen ,Hello“-Adventkalender sowie
einen ,Hello Santa“, zu Ostern wird auBerdem ein veganer ,Goldha-
se“ zu haben sein. Allen genannten Produkten gemein ist, so Lindt,
dass sie sich mit der gewohnt zartschmelzenden Textur auszeichnen.

POTENTIAL. All jene, die auch beim Naschen gerne mal auf rein
Pflanzliches setzen, haben also mittlerweile einiges zu probieren -
die entsprechenden Sortimente werden in Zukunft allerdings sicher
noch weiter wachsen. Denn dass vegane Schokolade Zukunft hat, da-
von ist man in der Branche namlich Uberzeugt. ,Es ist eine generelle
stille Revolution im Bereich des Naschens am Markt zu beobachten,
daimmer mehr Menschen nach pflanzlichen Leckereien suchen®, be-
findet Florian Stahrl, Business Manager Confectionery, Nestlé Oster-
reich. Das bestatigen auch die Hard facts: Der Marktanteil des Vegan-
Segments am Tafelschokolademarkt ist zuletzt um 0,5ppt auf 2,3%
gestiegen. Dazu Wolfgang Stohr, Geschaftsflhrer von Ritter Sport
Osterreich: ,Diese Entwicklungen bestérken uns in der Annahme, dass
wirin der StBware und im Speziellen in der Tafelschokolade erst am
Beginn der Potentialausschopfung stehen und diese Wachstumsdy-
namik mittelfristig anhalten wird.* bd
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TREIBENDE KRAFT

Wenn Storck Innovationen an den Start schickt, dann immer mit dem Ziel, die
ganze Kategorie zu pushen und als Wachstumsmotor zu fungieren. Wir haben
nachgefragt, inwieweit dies auch im vielfach schwierigen Jahr 2022 gelungen ist.
Und was man sich fir 2023 vorgenommen hat.

ass Markenihrvolles Potentialnurdann

ausschopfen, wenn man ihnen die no-

tige Portion Unterstltzung mit auf den
Weg gibt, dessen ist man sich bei Storck be-
kanntermafBen bewusst. Um die bestens etab-
lierten Top-Marken des Unternehmens weiter
zu forcieren, hat man mittels massiver Wer-
bespendings deshalb 2022 knapp 1 Mrd. Brut-
tokontakte generiert. Aber auch die Tatsache,
dass Storck mit seinem SuBwaren-Portfo-
lio sehr breit aufgestellt ist, hat einmal mehr
zum Geschaftserfolg beigetragen. Insgesamt
belief sich Storcks Absatz im letzten Jahr auf
8.562 Tonnen, wobei man um 921 Tonnen (ent-
spricht 12,1%) (1) zulegen konnte, wahrend der
Gesamtmarkt nur um 500 Tonnen gewachsen
ist. ,Unser Ziel ist es, immer Uber dem Markt-
schnitt zu wachsen®, schildert Marketing Direc-

tor Lisa Ferstl - und das ist 2022 eindeutig ge-
lungen: etwa mit einem 12,3%igen Plus im Seg-
ment Keks-, Schoko- und Waffelriegel, dessen
Absatze gesamt nur um 2,5% gestiegen sind.

Storck ist seit sechs
Jahrzehnten kontinuierlich

gewachsen.

Lisa Ferstl, Storck Marketing Director

Bei Fruchtgummi betrugen Storcks Zuwdachse
15%, wahrend die Kategorie ,nur“ um 5,7% ge-
wachsen ist. Und bei Popcorn, wo Storck mit
.Werther’s Original“ vor einigen Jahren die Vor-

liebe der Osterreicher:innen fiir siiBe Varianten
sehr erfolgreich befeuert hat, glanzte man zu-
letzt mit einem Wachstum von 20,5%, wah-
rend die Kategorie gar um 0,1% rucklaufig war.
(2) Sehr erfreulich lief es fur Storck aber auch
bei Pralinen, wo dank guter Zuwdachse sowohl
bei ,merci Finest Selection“ als auch ,Toffifee"
einAll-time-high-Markanteil (27,5% nach 1,3ppt
Zuwachs (3)) erreicht werden konnte. Die bei-
den Brands wurden 2022 durch unterschied-
liche Manahmen unterstitzt. Insbesondere
die Limited Editions erwiesen sich hier als trei-
bende Krafte und generierten On-top-Umsat-
ze. Besonders stolz ist man aber auch auf die
Neueinfuhrung ,mercilovelies®, mit der,merci*
noch breiter aufgestellt und ein alltaglicherer
Verzehranlass fur die Marke geschaffen werden
sollte. ,Dieser Launch hat unsere Erwartungen
weit Ubertroffen®, jubelt Lisa Ferstl. Was zur
Folge hatte, dass die ,lovelies* voribergehend
sogar ausverkauft waren.

PAUSENLOS. Selbstverstandlich stehtauch fur
das soeben angelaufene Jahr bei ,merci* wie-
der einiges auf dem Programm, etwa ein Re-
launch der bisherigen ,Créme Frucht“-Editi-
on. Diese wird heuer als ,merci Yoghurt & Fruit”
neu aufgelegt und tritt nochmal deutlich jin-



ger und moderner auf. AuBerdem geht mit der
,Coconut Collection“ eine weitere Limited Edi-
tion an den Start, mit der man die warme Jah-
reszeit noch starker erschlielen mochte. Somit
liefern bei ,merci* nun erganzend zum Stan-
dard-Sortiment ganzjahrig verschiedene Limi-
ted Editions (,Yoghurt & Fruit*, ,Coconut Coll-
ection®, ,Black & White Selection®, ,Winter Cho-
colate") zusatzliche Impulse. Dass dabei auch
jeweils ein umfassendes Mediapaket inkludiert
ist, versteht sich von selbst. Hinzu kommen di-
verse Aktivitaten zu den typischen Saisonhigh-
lights wie Valentinstag, Ostern oder Muttertag.

50. Auch bei ,Toffifee" hat Storck 2022 noch-
mal eindrucksvoll aufgezeigt, welchen Effekt
Limited Editions haben kdnnen. Sowohl die
Sorte ,Coconut” als auch ,White" setzten sich
jeweils on top zu den Verkaufszahlen der klas-
sischen ,Toffifee“-Packungen. Nachdem die
starke Brand heuer 50 wird, darf man sich na-
tdrlich in den kommenden Monaten wieder ei-
niges erwarten. Schon in KW4 ist die limitierte
Variante ,Double Chocolate“ zurtick im Han-
del, in KW 15 wird , Toffifee White* ein Come-
back feiern. Auflerdem setzt man in der Oster-
zeit wieder auf die Konterfeis der Looney Tunes
als Eyecatcher und prasentiert zudem ein Ge-

winnspiel, bei dem drei VW Vans verlost wer-
den, was das Interesse an der Marke sicher wei-
ter schuren wird.

Unser Ziel ist es,
immer Uber dem Marktschnitt

Zu wachsen.

Lisa Ferstl, Storck Marketing Director

BITS AND BITES. Last but alles andere als least
mochten wir Ihnen an dieser Stelle noch be-
richten, was Storck mit ,Werther’s Original“
heuer vorhat. Um die Zielgruppe zu erweitern,
ist man bemuht die Marke weiter zu verjungen.
Diesist bereits mit dem Launch des ,Werther’s
Original Caramel Popcorns" gut gelungen - der
Anteiljunger Shopper hat sich dadurch deutlich
erhoht. Storck ist diesbzgl. aber weiterhin am-
bitioniert. Lisa Ferstl: ,Wir wollen die Marke fur
noch mehr Verwendungsanlasse relevant ma-
chen.! Aus diesem Grund kommen im April die
Werther s Original Blissful Caramel Bites* auf
den Markt. Eine knusprige Malz- bzw. Keksful-

lungist dabeivon Karamellumhillt - fir Storck
ein Schritt in ein neues Segment, namlich je-
nes der sog. Small Bites. Dies soll die duBerst
positive Entwicklung der Marke (Umsatz: +43%,
Kaufer: +31% (4)) weiter vorantreiben. Was an-
gesichts einer Kaufbereitschaft von 83% (5)
ebenfalls gelingen durfte.

REZEPT. Tatsdachlich halten die Innovationen
aus dem Hause Storck im Normalfall, was sie
versprechen - die Flop-Rate ist verschwindend
gering. Mit dem Storck “schen Erfolgsrezept -
bestehend aus Innovationen, die immer zum
Ziel haben, den jeweiligen Gesamtmarkt zu be-
leben, dem Bekenntnis zu konsequenter Werbe-
unterstutzung und einem breiten Portfolio mit
ganzjahriger Relevanz - ist man schon lange gut
gefahren. Lisa Ferstl: ,Storck ist seit sechs Jahr-
zehnten kontinuierlich gewachsen.” bd

(1) NielsenlQ, LEH inkl. H/L, Absatz StiBwaren exkL.
Kaugummi, YTD KW 44/2022 vs. VJ

(2) NielsenlQ, LEH inkl. H/L, Absatz StiBwarenkategori-
en, YTD KW 442022 vs. VJ;

(3) NielsenlQ, LH inkl. H/L, YTD KW 40 2022

(4) NielsenlQ, LH inkl. HL, Umsatz in T€, Werther "s Origi-
nal Bonbons und Popcorn, 2019 - 2021

(5) GIM, Werther's Original PoppablesQual-Quant
Studie, 2021, n260, Top 2 Box
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Interview mit Peter Stallberger,
GF Goodmills Osterreich

Mehl ist nicht per se lange haltbar.
Denn der Keimling mit seinem hohen
Fettgehalt macht hier ,Probleme* -
was wird daher gemacht, damit Mehl
nicht einfach ranzig wird?

Schalenanteile und auch die Weizenkei-
me werden bei den meisten Mehltypen
ausgesiebt. Bei ,Fini's Feinstes* wird
schon seit jeher der herausgesiebte
Weizenkeim sorgfaltig stabilisiert, ver-
mahlen und zu den klassischen Sorten
Jglatt’, ,griffig“ und ,universal“ wieder
zugefuhrt. Das macht die Produktion
zwar komplizierter und aufwendiger,
aber das Mehl wird wieder wertvoller,
ohne dabei an Haltbarkeit einzubuen.

Weizenkeime sind ein Superfood, weil?
Weil sie das spermidinreichste Lebens-
mittel der Welt sind: Mit einem Wert

Mehl/Weizenkeime

von Uber 50mg/100g liegen sie deutlich vor
anderen, spermidinhaltigen Lebensmitteln
wie etwa z.B. Brokkoli oder Kurbiskernen. Wei-
zenkeime haben auBlerdem eine unglaublich

hohe Nahrstoffdichte: Sie sind reich
an Eiwei3, Ballast- und Mineralstoffen
und sie versorgen uns mit Vitamin E
(181% der taglich empfohlenen Zufuhr)
und Vitamin B1(173%) sowie mit Phos-
phor (184%), Magnesium, Eisen und Zink
(160%). Es gibt wenig vergleichbare Le-
bensmittel mit so einer hohen Nahr-
stoffdichte.

Jetzt bieten Sie auch Bio-Weizenkeime
als eigenes Produkt an?

Wirwollen mit ,Fini‘s Feinstes Bio-Wei-
zenkeime* zeigen, wie wertvollund ge-
sund Getreideprodukte sein kdnnen.
Weizenkeime wurden bisher aussor-
tiert, weil sie nicht die Anforderungen
des Handels nach langer Haltbarkeit
erflllen. Dabei winschen sich immer
mehr Menschen naturliche Lebensmit-
tel, die einem gut tun. Die Weizenkei-
me kdnnen ins Musli oder einfach ins
Joghurt gemischt werden.




PSS Werthers * Original

ABGERUNDET

Unter der Marke ,Werther s Original“ inter-
pretiert Storck das Thema Karamell nun mal
ganz anders und lanciert die ,Blissful Caramel
Bites* Ein knuspriger Kern trifft dabei
auf eine KaramellhUlle, wobei die Sorten
LCrunchy* sowie ,Cookie* zu haben sind.
Verflgbar im Regalkarton mit 16x140g
(,Cookie*) bzw. 120x140g ,Crunchy" sowie
im Display mit 124 Packungen.

Lorenz Saltletts Mini Bagel

GELOCHT

Gelochte salzige Snacks gibt es nun von der Lo-
renz Snack World. Die knusprigen ,Saltletts Mini
Bagels" aus Weizenmehl, Hefe und Sauerteig
sind mit Krautern der Provence verfeinert und
haben ein Topping aus Chia-, Lein- und Sesam-
samen. Die wlrzigen Snackringe sind vegan und
frei von Geschmacksverstarkern und eignen sich
mit ihrer fettfreien Oberflache zum Verzehren
unterwegs.

Neutrogena Retinol Boost+

PLUSPUNKT

Neutrogena erweitert die ,Retinol Boost“-Anti-
Age-Pflegelinie um zwei neue Produkte fur die
Haut ab 50: ,Retinol Boost+ Intensive Gesichts-
pflege“ und ,Retinol Boost+ Intensives Nacht
Serum*. Beide haben die bisher hochste Konzen-
tration an Retinolim Vergleich zu allen anderen
,Neutrogena“-Produkten und beinhalten zu-
satzlich die Wirkstoffe Myrtenblatt-Extrakt und
Hyaluronsaure.

Nivea Derma Skin Clear

GROSSREINEMACHEN

Mit ,Derma Skin Clear" lanciert Nivea eine
Innovation gegen unreine Haut, auch fur
Verbraucher:innen auBerhalb der Pubertat.

Das wichtigste Produkt der Linie ist ,Skin Clear
Nacht Peeling Serum*, es unterstutzt mit seiner
hochkonzentrierten Formel mit 8% Salicyl- und
Glykolsaure in Kombination mit Niacinamid den
natdrlichen Erneuerungsprozess der Haut und
reduziert Unreinheiten.

Tony ‘s Chocolonely

INSPIRIEREND

Zwei neue Tafel-Kreationen - wie gewohnt bunt
verpackt undin ,abgefahrenen“ Geschmacks-
richtungen - bringen jetzt wieder Abwechslung
ins Sortiment von ,Tony "s Chocolonely*. Bei der
Sortenauswahl hat man sich von ,Ben &
Jerry “s“inspirieren lassen und offeriert
nun die Varianten ,Dunkle-Vollmilch-
Brownie" sowie ,Weil3e-Strawberry-
Cheesecake", beide streng limitiert.

Bio Speckup
DIE DOSIS MACHT 'S

Die Bio-Bauernfamilie Weil3engruber entwickel-
te das Gewdurz ,Bio Speckup“ - 100% geraucher-
ter und geriebener Rinderspeck, verfeinert mit
Natursalz, Bio-Gewdirzen und Buchenrauch.
Ende 2022 entstand eine Kooperation mit Sonn-
berg Biofleisch, weshalb ,Bio Speckup* nun 6s-
terreichweit erhaltlich ist. Eine Innovation fur
den ,homoopathischen“ Fleischgenuss in der
heimischen Kiiche.

Blistex Agave Rescue

HILFREICH

Der neue ,Blistex“-Lippenpflegestift ,Agave
Rescue” bringt eine Extra-Portion Feuchtigkeit
fur unterwegs mit. Dank der Formulierung mit
natlrlichen Extrakten der Agave-Pflanze flhlen
sich die Lippen auch nach 24 Stunden immer
noch gepflegt und geschitzt an. ,Blistex Agave
Rescue” lasst sich geschmeidig auftragen und
beruhigt sprode Lippen im Handumdrehen. Die
Formulierung ist mineralolfrei.

Urtekram Fragrance Free

UNGEFAHRLICH

Die neuen ,Fragrance Free Sensitive“-Face Care
Produkte von Urtekram wurden speziell fur
empfindliche Haut und Allergiker:innen entwi-
ckelt. lhre duftfreien, beruhigenden Rezeptu-
ren mit sorgfaltig ausgewahlten Inhaltsstoffen
pflegen besonders sanft und sind mit dem in-
ternationalen ,Allergy Certified“ Label versehen.
Erhaltlich sind u.a. Tages- und Nacht-Creme, ein
Wasch-Schaum und eine Augencreme.



Urtekram Dare to Dream

KRAFTPAKET

Die ,Soft Wild Rose“-Serie der Naturkosmetik-
Marke ,Urtekram* erweitert sich um die ,Dare to
Dream Ageless Face Care" Sie schitzt die Haut
(ab 30) mit einem kraftvollen, aufeinander ab-
gestimmten Wirkstoffkomplex vor den Zeichen
der Zeit und sorgt bei allen Hauttypen fiur einen
jugendlichen Glow. Die Neuheit ist mit einem
dezenten, verwohnenden Duft nach Wildrose
ausgestattet.

Batiste Naturally

NATURLICH FRISCH

Zusatzlich zur Original-Linie prasentiert Batiste,
der Spezialist flr Trockenshampoos, nun auch
eine Range mit rein natdrlichen Wirkstoffen. Ein
Spruhstof3 zwischen den Haarwdschen entfernt
wirksam uberschussiges Fett, ohne die Haare
auszutrocknen. Im Handumdrehen ist so ein er-
frischter Look gezaubert. Die Dosen der neuen
.Naturally“-Reihe kommen zudem mit 40% we-
niger Material aus.

Selenacare Organic

TRAGBAR

Neu im Portfolio der ,Selenacare“-Perioden-
unterwasche ist die Linie ,Organic". Diese steht
fur Unterwasche aus Bio-Baumwolle, die in ver-
schiedenen GroBen und Farbtonen erhaltlich ist.
Die Slips sind waschbar, also wiederverwendbar
und sollen mit hohem Tragekomfort punkten.
Sie werden aus naturlichen, nachwachsenden
Rohstoffen ohne Verwendung von Bioziden her-
gestellt und eignen sich fur mittlere Tage.

De ‘'Longhi Magnifica Start

MUNTERMACHER

Ein Einsteigermodellim Bereich Kaffeevollau-
tomaten ist die ,De " Longhi Magnifica Start“. Am
Touch-Display kann mittels intuitiver Direkt-
wahlsymbole aus verschiedenen Kaffeearten
gewahlt werden. Die Personalisierungsfunk-
tion stellt sicher, dass immer die gewlinschte
Aromastarke in die Tasse kommt. Das integrierte
Mahlwerk ldsst sich in 13 Stufen auf die verwen-
deten Bohnen einstellen.

bebe Feste Duschpflege

UMWELTBEWUSST

Mit den festen Duschpflegen (erhaltlich in zwei
Duftvarianten)von ,bebe“ kann man mit reinem
Gewissen duschen: SchlieBlich spart das For-
mat nicht nur Plastik, sondern punktet auch mit
einer zu 99% biologisch abbaubaren Formulie-
rung und Inhaltsstoffen, die zu 92% natdurlichen
Ursprungs sind. AuBerdem entspricht das 80g-
Stuck drei flussigen 250ml-Duschprodukten und
reicht fur 75 Anwendungen.

Selenacare Teens

GUT ANGEZOGEN

Gerade wenn das Thema Periode noch unge-
wohnt ist, sind unkomplizierte Losungen ge-
fragt. Deshalb lancierte die Marke ,Selenacare*
kirzlich eine ,Teens“-Linie. Diese Periodenun-
terwasche bietet zwolf Stunden lang sicheren
Auslaufschutz ohne Nassegefuhlund ist in Hips-
ter- sowie Sporty-Schnitt in den Groen 152,
158 und 164 erhaltlich. Die Wdsche eignet sich
flr leichte bis mittlere Regel-Tage.

Selenacare

STARK

Dass Periodenwasche durchaus an allen Tagen
der Regel zum Einsatz kommen kann, beweist
,Selenacare” mit der Erganzung des Sortiments
um Varianten, die speziell fur die Verwendung
an starken Tagen entwickelt wurden. Sowohl
Hipster-Hdschen als auch klassisch geschnit-
tene Slips sind in dieser Form zu haben, wobei
jeweils unterschiedliche GroBen - von S bis 2XL
- zur Verflgung stehen.

Remington

AALGLATT

Die ,Remington Ultimate Series* wird um den
,RX7" Glatzenrasierer erweitert. Das wasser-
dichte Gerat liegt gut in der Hand und kann auch
unter der Dusche verwendet werden. Dank einer
kabellosen Laufzeit von bis zu 60 Min. kann der
Rasierer Uber einen Monat ohne aufladen ge-
nutzt werden. Zur Sauberung wird der Rasier-
kopf einfach weggeklappt und unter flieBendem
Wasser gereinigt.



Délifrance

Per 1. Dezember hat die Délifrance
Deutschland GmbH die bisherige 100%-
ige Tochtergesellschaft, Heinz Bakery
GmbH, integriert. Die beiden Unterneh-
men sind somit komplett verschmolzen.
Die Kund:innen der Heinz Bakery werden
nun vom Délifrance Vertriebsteam be-
treut.

Resch&Frisch

Der Teamleiter der Produktentwicklung
bei Resch&Frisch, Holger Bartmann, ist
nun Osterreichs erster diplomierter Brot-
sommelier. Die neu gelernten Inhalte aus
dem ersten Brotsommelier-Jahrgang Os-
terreichs sollen flr eine Verfeinerung des
Brotbacker-Handwerks bei Resch&Frisch
sorgen.

1er

Das Vorarlberger Familienunternehmen
1ler gilt als Vorreiter und Pionier bei Um-
weltschutz und nachhaltigem Wirtschaf-
ten. Nun wurde die bestehende Fldache
an Photovoltaik-Anlagen verdoppelt: Sie
z&hlt mit 9.200m?zu den groBten PV-An-
lagen in Vorarlberg. Knapp Uber 1 Mega-
watt-Peak kann damit erreicht werden.

Mewa

Im Janner wurde der neue Standort von
Mewa in Raaba-Grambach, stdostlich
von Graz, in Betrieb genommen. Von dort
werden nun Unternehmen aus der Stei-
ermark, Karnten, Osttirol und dem sid-
lichen Burgenland betreut. Die Energie-
versorgung erfolgt groRtenteils Uber eine
Photovoltaikanlage.

Die aktuelle Inflation bereitet vielen Gastronom:innen Kopfzerbrechen. Im Rah-
men des Food-Programms von Edenred findet seit 2009 auch eine jaghrliche Food-
Barometer-Umfrage statt. PRODUKT hat mit Christoph Monschein, GF Edenred,
Uber die aktuellen Entwicklungen gesprochen.

PRODUKT: Was sind die Eckdaten der Befragung?

Monschein: Im Herbst 2022 wurden welt-
weit 43.584 Nutzeriinnen und 1716
Restaurantbesitzer:innen in 18 (vorwiegend
europaischen) Landern befragt. In Osterreich
nahmen 1.374 Personen und 49 Restaurants
an der Online-Umfrage teil. Dominierende
Themen waren vor allem der Einfluss von Co-
rona-Pandemie und Teuerungen auf die Er-
nahrungsgewohnheiten.

PRODUKT: Was waren die wesentlichen Er-
gebnisse in Bezug auf die Inflation?

Monschein: 92% der Befragten gehen davon
aus, dassihre Ausgaben fur Lebensmittelin den
nachsten Monaten steigen werden. 67% erwar-
ten, dass auch Restaurantbesuche teurer wer-
den. Bereits jetzt bevorzugen 35% der Gaste
preiswertere Lokale. Laut der Fachgruppe Gast-
ronomie der Wirtschaftskammer Wien stellt die
Teuerungswelle fur 75% der Restaurants eine
Herausforderung dar. Die Betriebe haben ihre
Preise im Schnitt um 12% bis 16% erhoht. Wei-
tere Anpassungen sind notwendig. Das Problem
dabei: Jedes zweite Restaurant verbucht auf-
grund der aktuellen Teuerungen weniger Gaste.

PRODUKT: Was ist Ihre Prognose fiir das heu-
rige Jahr?

Monschein: Vor allem Geringverdiener:innen
steht weniger Geld fur Restaurantbesuche
zur Verfugung. Ich erwarte daher einen An-
stieg des Konsums in gunstigeren Lokalen.
Gleichzeitig wird die Nachfrage in der Top-
Gastronomie gleichbleibend stark sein. Was
das Mittagsgeschaft betrifft, werden vie-
le Konsument:innen auf guinstigere Alterna-
tiven zurlckgreifen - statt Mittagessen zu
gehen etwa schnelles Essen aus dem Super-
markt oder die Jause von Zuhause.

PRODUKT: Was raten Sie Gastronom:innen in
dieser Zeit?

Monschein: Ich wirde empfehlen, expli-
zit gunstigere Angebote zu schaffen - z.B. in
Form von Tagesangeboten, verklrzten Mit-
tagsmenus, kleineren Portionen und gesln-
derem Essen. Auch erweiterte Take-Away-
Maglichkeiten zu reduzierten Preisen waren
sinnvoll. So kdnnen Gastronom:innen zum
Teil Kosten sparen und trotzdem ein attrakti-
ves Angebot bieten.

www.produkt.at @

Lesen Sie das vollsténdige Interview auf
www.produkt.at




FLASCHENDREHEN

ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB — WAS BESTELLT DIE REDAKTION?

DIPLOMATICO RESERVA EXCLUSIVA

ei der ersten Verkostung des Jahres rei-

sen wir geschmacklich ein wenig ,rum*

und landen bei Rum aus Venezuela. Zwei
Sorten der Marke ,Diplomatico"“ treten gegen-
einander an. Ring frei fur: ,Reserva Exclusiva“
vs. ,Seleccion de Familia“

OPTIK. ,Oha - trinken mit Niveau*, meint eine
Verkosterin augenzwinkernd beim ersten Blick
auf die beiden Flaschen. Aber eigentlich trifft
sie damit den Nagel auf den Kopf: Die beiden
Rum-Sorten prasentieren sich hochwertig, in
elegant wirkenden Flaschen, die zu flUstern
scheinen: ,Wir nehmen Rum ernst.” Ein serio-
ser Auftritt also, der die Erwartungen entspre-
chend steigen lasst. Als erstes darf die Nase ran:
Beider ,Seleccion de Familia“ erschnuppern wir
Orange und Schokolade, der ,Reserva Exclusi-
va“ wirkt vergleichsweise frischer und leichter.

GESCHMACK. Weich am Gaumen, mit einer de-
zenten Scharfe und im Nachhang Noten von
Karamell, Honig und Schokolade - die Verkos-
terinnen nicken nach dem Nippenam ,Reserva
Exclusiva“ durchwegs wohlwollend mit dem
Kopf. ,Das ist das Schone an Rum - da kommt
geschmacklichimmer so vielnach® findet eine
Verkosterin - ,und in diesem Fallist das richtig
viel.“ Die Frage: ,Kann die ,Seleccion de Fami-
lia* das Ubertreffen?“ hangt unausgesprochen
im Raum. Bereits ein kleiner Schluck gibt uns
die Antwort: Sie kann! Die ,Seleccién de Fami-

DIPLOMATICO SELECCION DE FAMILIA

lia“ist vom ersten Moment an vollmundig und
vielschichtig - und schie3t dann noch Noten
von Kaffee und Kakaobohnen nach. ,Eine ech-
te Whisky-Alternative, sind sich die Verkoste-
rinnen einig.

BEGLEITUNG. Geschmacklich haben beide
Rum-Varianten den optischen Eindruck besta-
tigt: Wir sehen uns mit einem Glas ,Diplomati-
co" daher in einer Bar mit Loungemusik und
Kamin oder in einem schicken Restaurant - in
jedem Fall aber in Begleitung eloquenter Men-
schen, denn hier haben wir eindeutig einen
Drink, der nach tiefsinnigen Gesprachen ver-
langt. Als kulinarische Begleitung fanden wir
schokoladige Desserts am passendsten. Zum
Abschluss kosten wir noch die Drink-Variante
,Butterfly® Hier halt sich die Begeisterung in
Grenzen: Der Rum geht im Kaffee-Geschmack
leider fast unter, gleichzeitig hat der Cold Brew,
unserer Meinung nach, zu wenig Substanz fur
einen runden, ausgewogenen Drink.

FAZIT. Beide Sorten ,Diplomatico* kdnnen
als Drink hervorragend fur sich allein stehen
und sind aufgrund ihrer Vielschichtigkeit und
Hochwertigkeit eine gute Whisky-Alternati-
ve. Eine Sorte hat uns aufgrund ihrer ganz be-
sonderen Geschmacksvielfalt und -tiefe noch
mehr beeindruckt.

DAHER: 5:0 fir den ,Seleccion de Familia“

KANDIDAT 1

DIPLOMATICO RESERVA EXCLUSIVA:

Der ,Reserva Exclusiva“ besteht zu 80% aus
schweren und zu 20% aus leichten Rum-Sorten;
jede ist bis zu 12 Jahre gereift. In der Nase ist
derintensive, charaktervolle Rum fruchtig mit
Aromen von Orangenschalen, Toffee und SUi-
holz; am Gaumen zeichnet er sich durch ausba-
lancierte Nuancen von Holz und Vanille aus.

KANDIDAT 2

DIPLOMATICO SELECCION DE FAMILIA:

Der ,Seleccion de Familia“ ist ein sorgfaltig
gewadhlter Verschnitt aus bis zu 12 Jahre
gereiften Rum-Sorten. Der Rum hat die Farbe
dunklen Bernsteins, kundigt sich in der Nase
mit Aromen von Zuckerrohr, Honig und roten
Frichten an und entfaltet am Gaumen Noten
von Holz, Pflaumen und Toffee.

DID YOU KNOW?

,Diplomatico* wurde im Jahr 1989 kreiert und
entsteht am FuB3e der Anden in Venezuela.
Seit 2002 wird Diplomatico von DUSA (Des-
tilerias Unidas S.A.) hergestellt. Im heurigen
Drinks International Annual Brands Report
wird Diplomatico auf Platz 1der Top Trending
Global Brands gerankt.

DER DRINK: BUTTERFLY

35ml Diplomatico Rum
15mlAmaro
45ml Cold Brew Coffee

Die Zutaten nacheinander in ein Highball-
Glas mit Eis gieBen. Mit einer Scheibe dunkle
Schokolade und rotblattrigem Sauerklee
garnieren.

EINGEREICHT VON

Morandell



BraTee

AUFGEPRICKELT

Von ,BraTee* gibt 's jetzt eine nach eigenen An-
gaben ,ubertrieben krasse* Neuheit. So steht
unter der hippen Brand seit Kurzem auch eine
Limo in der Dose - perfekt etwa fur Bars oder
Clubs - zur Verfugung. Zu haben ist das neue
Packaging-Format in den Sorten ,Mango Flex"
und ,Wyld Lemon*. Im Gegensatz zum bekann-
ten ,BraTee“-Eistee ist die Limo mit Kohlensaure
versetzt. www.unibev.de

Hawara & Wiener Dirndl

MIT DABEI

Der Distributeur Eggers & Franke Osterreich
erweitert jetzt sein Portfolio um zwei wasch-
echte Wiener: ,Hawara“ - ein Likdr mit dem Ge-
schmack nach Apfeln, Zimt und Kaffeebohnen
- und das ,Wiener Dirndl“ sind ab sofort mit an
Bord des Premium-Vertriebs. Damit erweitert
Eggers und Franke sein italienlastiges Angebot
um zwei heimische Drinks mit Kultpotential.
www.egfra.at

Friesenkrone Seiden Matjes

VIKINGER

Der aromatisch salzmilde ,Seiden Matjes" von
Friesenkrone wird als Filet gereift und stammt
ausschlieBlich von Hering aus Fangen aus der
Vikingbank in der Nordsee. Die beste Fangsaison
dauert nur rund drei Wochen im Jahr, wo GroRe,
Fettgehalt und Textur sich optimal zur Verede-
lung eignen. Denn nur so ist der hochwertige
Schmelz, den dieses Produkt ausmacht, garan-
tiert. www.friesenkrone.com

Wiberg
WARMT OHNE

Ohne Hefeextrakt prasentieren sich die beiden
,Bouillons mit Ursalz" von Wiberg. Die ,Fleisch-
Bouillon mit Ursalz" ist ganzlich frei von Allerge-
nen und enthalt gluten- und laktosefreie Zuta-
ten. Die ,Veggie-Bouillon mit Ursalz" ist zudem
vegan. Beide Sorten haben einen kraftigen, aus-
gewogenen Geschmack und sind im 1.600ml-
Aromatresor sowie im 15kg-Eimer erhaltlich.
www.wiberg.eu

Re?els 0.0%
NUCHTERN

Das Schweizer Start-up Rebels 0.0% (neu im
Portfolio von Kattus-Borco) will ab sofort den
Markt mit alkoholfreien Spirituosen erobern. An
den Start gehen vegane und alkoholfreie Alter-
nativen zu Rum, Gin, Bitter-Likor und Amaretto
aus rein naturlichen Botanicals. Eine Premiere
ist das auch fur den Kattus-Borco-Vertrieb, erst-
mals bietet man damit alkoholfreie Alternativen
an. www.kattus-borco.at

Glenmorangie A Tale of the Forest

WALDBADEN

Inspiriert von Spaziergangen durch die schotti-
schen Walder, prasentiert der Director of Whisky
Creation bei Glenmorangie, Dr. Bill Lumsden, ei-
nen Single Malt, der den Wald einfangt. Lumsden
nutzt fur ,ATale of the Forest“ die Methode des
Darrens von Gerstenmalz Uber Waldextrakten,
so entstehen unverkennbare Noten nach Kiefer-
nadeln, Wacholder, Brennnesseln, Maroni und
Holzrauch. www.glenmorangie.com

11er Bio

BESTSELLER IN BIO

Die absoluten Topseller des eigenen Sortiments
prasentiert der Kartoffelspezialist 11er jetzt
erstmalig auch in bester Bioqualitat fur die Gas-
tronomie und den GroBhandel: Goldgelbe ,11er
Bio Pommes*, knusprige ,11er Bio Kroketten* und
das ,11er Bio Rosti“ sind damit auch fir die Bio-
Gastronomie zu haben. FUr die Herstellung wer-
den ausschlieBlich Kartoffeln aus biologischem
Anbau der Alpenregion verwendet. www.1ler.at

Aviko

SUPER

Eine Symbiose gehen die beiden besten Pom-
mes-Segmente von Aviko ein. Resultat sind die
neuen ,SuperCrunch Pure & Rustic“-Pommes
Frites. Rustikal-unregelmagiger Schnitt, natur-
belassene Schale, voller Kartoffelgeschmack
sowie ein spezielles glutenfreies Coating, durch
das die Pommes deutlich langer warm und be-
sonders kross bleiben, zeichnen die High End-
Pommes aus. www.aviko.de



Nach Jahren, die massiv von der Pandemie geprégt waren, konnte 2023 endlich
wieder die gewohnte Geselligkeit und natdrlich das eine oder andere Glédschen
Wein in der Gastronomie genossen werden. Das zeigt sich auch in den Zahlen der

Osterreich Wein Marketing.

ach zwei Jahren voller Lockdowns
und Unsicherheiten bietet der Ruck-
blick auf das vergangene Jahr folgen-
des Bild: Der Verkauf dsterreichischer Weine
Uber den Lebensmitteleinzelhandel, der 2020

Champagner scheint krisensicher zu
sein, zumindest legen das die Absatz-
zahlen fir 2022 nahe: Der weltweite
Verkauf von Champagner im Jahr 2022
erreicht 326 Millionen Flaschen.

ies entspricht einem Anstieg von 1,6%

gegenuber 2021. Nach einem unerwar-

tet guten Vorjahr bestatigen diese Er-
gebnisse weiterhin die Dynamik des Champag-
ner-Marktes sowohlim Absatz als auch im Um-
satz. Der weltweite Umsatz erreichte erstmals
einen Wert von mehrals 6 Mrd. €.

und 2021 aufgrund der geschlossenen Gast-
ronomie-Betriebe deutlich angestiegen war,
ging wieder etwas zurick (-5,5% im Umsatz
in den ersten drei Quartalen). Daflr zeigte der
Umsatz in der Gastronomie kraftig nach oben

FUR DIE WELT. Die detaillierten linderspe-
zifischen Daten, auch fir Osterreich, werden
voraussichtlich im Marz 2023 vorliegen. Ak-
tuell kann man jedoch bereits sagen, dass der
Heimatmarkt Frankreich mit 138,4 Mio. Fla-
schen einen leichten Absatzrickgang von mi-
nus 1,7% verzeichnet. Der Export (EU und Dritt-

(+37,5 % im Gastro-Grof3handel, Q1-Q3 2022).
Das ist besonders wichtig fiir Osterreichs
Winzer:innen, denn die hochwertigeren und
hochpreisigeren Weine werden hier abgesetzt,
was den Winzer:innen naturlich auch eine ho-
here Wertschopfung sichert.

WEINKEHRSCHWUNG. In dieser Hinsicht
ist auch die aktuelle Wintersaison v.a. in den
Skigebieten von groBer Bedeutung. Bereits
seit Mitte Dezember lauft daher die ,Auf zum
Weinkehrschwung!“-Kampagne der OWM, die
noch bis April2023 den Absatz dsterreichischer
Weine - insbes. in den Tourismus-Hotspots der
westlichen Bundeslander - ankurbeln soll.

INTERNATIONAL BELIEBT. Was nicht un-
terschatzt werden darf: Die Gastronomie ist
auch hinsichtlich Exporte ein wichtiger He-
bel. Was Touristen hierzulande konsumieren
und fur gut befinden, wird gern auch zuhause
weiterkonsumiert und empfohlen. Und auch
hier gibt es Positives zu berichten: Nach dem
Rekordjahr 2021 mit dem grof3ten Exportzu-
wachs aller Zeiten, zeigte der Exportwert flur
osterreichischen Wein 2022 weiter nach oben.
Bis September stieg er um 7,5% auf 175,3 Mio.
€. Zwar sank die ausgeflihrte Weinmenge um
4,4%, was aber den Durchschnittspreis auf
€ 3,44 pro Liter steigen lieB3. Sollte sich der
Trend fortsetzen, kdnnten Osterreichs Wei-
ne bei den Ganzjahreszahlen 2022 sogar den
hdchsten Durchschnittspreis ihrer Exportge-
schichte erzielen. ks

lander) stiegjedochvon187,5Mio. Flaschenim
Vergleich mit dem Vorjahr um 4,3%. Der Anteil
der Exporte am Gesamtabsatz stieg damit von
45% vor zehn Jahren auf heute knapp tber 57%.
David Chatillon, Prasident der Union des Mai-
sons de Champagne (Dachverband der Cham-
pagne-Hauser) und Co-Prasident des Comité
Champagne, sagt: ,Champagner, der einzig-
artige Wein festlicher Anlasse, hat 2022 wie-
der Menschen in der ganzen Welt begleitet,
die sich Uber das Ende der Einschrankungen
gefreut haben und die die Lust am Feiern, am
Ausgehen und am Reisen wiedergefunden ha-
ben.” Und auch die Vorschau ist prickelnd: Die
Menge und Qualitat des Jahrgangs 2022 soll
bemerkenswert sein. ks



Die Suppe begleitet uns in den unterschiedlichsten Formen: als Menu-Start oder
als Hauptspeise, warm oder kalt, klar oder cremig, mit Einlage oder ohne... Der
Kreativitdt sind nahezu keine Grenzen gesetzt! Grund genug, einen tieferen Blick in

den Suppentopf zu werfen.

m Bereich Suppen lasst sich mit cleveren Lo-

sungen einetolle Gewinnspanne erwirtschaf-

ten.Wenn man eine Tasse klare Suppe mit Ein-
lage mit einem Hauptgericht wie Schnitzel mit
Beilagen vergleicht, also auch Wareneinsatz,
Zubereitungszeit und Energiekosten gegen den
Verkaufspreis berechnet, sind Suppen eine sehr
attraktive Kategorie, ist Andras Horvath, Culi-
nary Fachberater fUr Innovationen und Prozes-
se, Unilever Food Solutions, Uberzeugt. Eine
kreative Namensgestaltung auf der Speisekar-
te kann zudem das Geschaft ankurbeln. ,Statt
Rote-Linsen-Suppe klingt Marokkanische Ro-
te-Linsen-Suppe mit Kichererbsen-Crunch,
Schnittlauchol und Knoblauch-Fladenbrot
gleich viel spannender*, schlagt Horvath vor.

CREME. Vor allem cremige Suppen liegen mo-
mentan im Trend, da die Kdch:innen hier be-

sonders kreativ sein konnen, was Zutaten,
aber auch Toppings angeht. Zudem eignen sich

Cremesuppen perfekt, um Veganer:innen an-
zusprechen. ,Bei klaren Suppen ist Rindsuppe

definitiv der heilige Gral der dsterreichischen

Kuche*, sagt Horvath. ,Mein personlicher Fa-
voritist die ,Knorr Professional Konzentrierte

Bouillon Rind" Sie gibt den notwendigen Kick
und den runden Rindfleischgeschmack fur
klare Suppen, in denen ich keine Trubstoffe se-
hen will. AuBerdem ist sie kalt oder warm ganz
leicht lslich und eignet sich auch fir z.B. Chili

oder Boeuf Bourguignon®, so Horvath.

UPDATE. ,Traditionell, alpenldndisch, mit
herzhaften Einlagen - so kennt man die kla-
re Suppe als beliebten Klassiker, sagt Man-
fred Klein, Team Inspiration Wiberg. Aberauch
Klassiker kdnnen einen modernen Touch gut

vertragen, ist man bei Wiberg Uberzeugt: ,Wir
beleben den Leberknddel mit Chili, veredeln
den Kaspressknddel mit Bergkrautern und
machen aus einfachen Suppennudeln wert-
volle Safrannudeln. So geht Suppe heute!”
Auch das klassische wei3e Sahnehaubchen
auf der Cremesuppe kann mit den Produkten
von Wiberg im Handumdrehen zum Hingucker
werden: So z.B. als lila Kokos-Curry-Schaum
(400ml Obers, 1 TL Wiberg Basic Salat, 1 EL
Curry Purpur zum Abschmecken und zum Be-
streuen, 100ml AcetoPlus Preiselbeere.) Aber
nicht nur an der Oberfldache soll die Suppe fur
Begeisterung sorgen: FUr einen allergenfrei-
en Suppentopf sorgen die beiden Bouillon-
Klassiker ,Veggie-Bouillon mit Ursalz* sowie
»Fleisch-Bouillon mit Ursalz* von Wiberg. Bei
beiden Produkten wird zudem auf Hefeextrakt
verzichtet.

EINLAGE. Auch bei Meisterfrost wird der Ein-
satz von Zusatzstoffen, kunstlichen Aro-
men oder Geschmacksverstarkern weit-
gehend vermieden. Hoch im Kurs bei den
Osterreicher:innen liegen nach wie vor die
klassischen Einlagen, verrat Heide Schitzen-
hofer, GF Meisterfrost. ,Frittaten“ gibt es daher
wahlweise mit oder ohne Schnittlauch, kon-
ventionell oder in Bio-Qualitat und sogar als



JKrauterfrittaten mit frischen Krautern. Be-
sonders beliebt in der kalten Jahreszeit sind
die ,Kaseschoberl® Ganz neu im Sortiment
sind die ,GrieBtaler kleine gebratene Taler aus
GrieB3, Ei und Butter, die sich nicht nur als Sup-
peneinlage, sondern auch als Beilage zu bspw.
Rindsbraten oder sogar als Dessert eignen.

TRADITIONELL. Auch die Verkaufszahlen der
Bestseller ,Frittaten“ und ,GrieBnockerl” der
Marke ,Bauernland“ von Weinbergmaier be-
stitigen, dass die Osterreicher:innen kulinari-
schen Traditionen treu bleiben. So gibt es von
,Bauernland“ die Klassiker in Varianten, wie
die ,Bio-Frittaten“ oder die besonders flau-
migen ,Omas GrieBnockn*, die sich mit ihrer
langen Standzeit besonders flr Buffets eig-
nen. Fur Abwechslung sorgen bspw. die , Tiro-
ler Suppenknodel* mit Selchfleisch und Speck,
der ,Fleischstrudel” aus Rindfleisch und Ge-
muse oder auch die ,Leberreis Leberspatzle”
aus heimischer Rinderleber. Fur einen kulina-
rischen Ausflug nach Italien empfiehlt sich das
,Suppengemduse Minestrone* eine farbenfrohe
Mischung aus Kartoffeln, Karotten, Tomaten,
Bohnen, Gartenerbsen, Wirsing und Zucchi-
ni. ,Das Suppengemuse lasst sich auch herr-
lich mit weiteren Suppeneinlagen wie unse-
ren GrieBnockerln kombinieren - so entsteht

ein reichhaltiges und neues Gericht", sagt GF
Gerald Spitzer.

GEMUSE. Apropos Suppengemiise: Dieses gibt
es bereits geschnitten z.B. als Wiirfel oder Ju-
lienne, in unterschiedlichen Starken (5mm und
10mm) sowie mit verschiedenen Bestandtei-
len (mit/ohne Lauch oder Petersilie) im Sorti-
ment von Wiegert Fresh Convenience. Eben-
falls erhaltlich ist eine Auswahl an Bio Spros-
sen, Bio Kresse sowie geschnittener Petersilie
und Schnittlauch. ,Uber unseren Stand am
Grof3grunmarktin Inzersdorfkdnnen wirauch
je nach Kundenwunsch Krauter im Topf wie
Rosmarin, Thymian, Minze etc. anbieten®, er-
ganzt GF Andreas Wiegert.

FERTIG. Fix-Fertige Suppen von Radatz, wie
z.B. ,Rindsuppe* oder ,Gulaschsuppe” sind im
Schlauchbeutel erhaltlich. Damit werden im
Vergleich zu herkdmmlichen Suppenbechern
90% Plastik eingespart. Zum einfachen Off-
nen ohne ,Patzerei“ empfiehlt sich der ,Ra-
datz Suppendffner” Dieser wird, mit der Spit-
ze nach oben, in den Topf gestellt. Dann setzt
man den Beutel senkrecht auf die Spitze und
drickt ihn langsam nach unten. Schon flie3t
der Inhalt in den Topf. Im Sortiment von Ra-
datz gibt es Ubrigens auch Suppeneinlagen,
wie bspw. die ,Leberknddel, hausgemacht*.

GARNITUR. ,Ein Klassiker zum Garnieren oder
Aufpeppen von Suppen ist Liebstockl, auch
Maggikraut genannt®, sagt Petra Altschachl,
GF Altschachl Krauter. Aber auch Brunnen-
kresse oder Wildkrauter werden verstarkt
nachgefragt. Im Zuge des Asia-Trends stehen
auch Koriander oder Thai Basilikum hoch im
Kurs. ,Zum Garnieren werden gerne Kressen
wie Amarantkresse oder Blutampferkresse
oder auch Kerbel (z.B. bei Spargelcremesup-
pe) genommen. Ein Highlight auf jeder Suppe,
vor allem auf Cremesuppen, sind unsere ess-
baren Bluten*, erganzt Altschachl.

GRUN. ,Da immer mehr Menschen auf eine
gesunde Ernahrung achten und der Uberma-
Bige Salz-Konsum fur viele zum Thema ge-
worden ist, bieten unsere Microgreens eine
wundervolle Mdglichkeit eines gesunden Ge-
schmackverstarkers. So z.B. wirzig-pfeffrige
Kapuzinerkresse, Senfkresse mit einer inten-
siven Meerrettichnote oder suBlich-knacki-
ge Erbsensprossen®, sagt Mimi Klein, Com-
mercial Operations, Herbeus Greens. Aus der
Kapuzinerkresse lasst sich auch ein wurziges
Krauterdl herstellen - ein optisches wie ge-
schmackliches Highlight fur jede Suppe.  kp



Carte D'Or

ALTERNATIV

Einen veganen Allrounder fir verschiedene
Desserts prasentiert ,Carte D’Or“ von Unilever
Food Solutions mit der neuen Eissorte ,Vanille
vegan*. Die pflanzliche Alternative ist ein cre-
miges Bourbon-Vanilleeis, das sich in puncto
Geschmack und Vollmundigkeit nicht hinter her-
kommlichem Vanilleeis verstecken muss. Erhalt-
lich in der praktischen recyclebaren 2,4L-Wanne.
ufs.com/cartedor

Tork Xpressnap

GESCHLOSSEN

Tork hat den ,Xpressnap“-Serviettenspender
nun mit noch mehr Vorteilen ausgestattet und
will so das Personal in Restaurantbetrieben un-
terstltzen. Die Papierservietten werden - fur
mehr Hygiene - aus einem geschlossenen Spen-
der entnommen, durch Einzelausgabe werden
sowohlAbfall als auch Verbrauch (und somit die
Notwendigkeit den Spender aufzufillen) redu-
ziert. www.tork.at

Papstar Mehrweg

IMMER WIEDER

Formschone und hochwertige Mehrweg-To-Go-
Schalen, -Becher und -Boxen bietet Papstar. Das
robuste Sortiment ist bruch- und schnittfest
und sowohl fur kalte als auch fur warme Speisen
geeignet. Das Material ist mikrowellentaug-
lich und daruber hinaus spulmaschinenge-
eignet. Will man die Produkte dann doch
irgendwann entsorgen, sind sie fur das
Recycling geeignet. www.papstar.com

Miele

FRESH

Mit dem bewadhrten Frischwassersystem ent-
fernen die neuen Geschirrspuler der Serie ,Mas-
terLine" von Miele zuverlassig Viren und Bak-
terien. Durch das groB3e Touch Display sind alle
Modelle intuitiv und mit Handschuhen bedien-
bar. Im ,Super Kurz“-Programm werden 99,99%
der Bakterien in nur funf Minuten entfernt. Die
Gerate sind mit dem Online-Portal ,Miele Move*
vernetzbar. www.miele.at

line extension

Carte D'Or

EISIGBUNT

Ein absoluter Hingucker fir alle jungen und
junggebliebenen Eisliebhaber:innen ist die neue
Sorte ,Konfetti“ mit Marshmallow-Geschmack
der Marke ,Carte D'Or" von Unilever Food Solu-
tions. Eis mit Vanillegeschmack und fruchtiges
Erdbeereis, mit knusprigen bunten Schokolinsen
durchzogen, sorgen fur eine farbenfrohe Optik
in der Eisvitrine und am Dessertteller.
ufs.com/cartedor

Papstar Pure

WANDELBAR

Die nachhaltige ,Pure“-Serie von Papstar wird
um Popcorn- wie auch Burger-Boxen aus Pappe
(FSC-zertifiziert) erweitert. Beide sind in jeweils
zwei GroBen mit unterschiedlichem Fassungs-
vermogen erhaltlich. Die Burger-Varianten
verfligen Uber einen Klappdeckel zum sicheren
Transport. Aufgeklappt wird die Box einfach zu
einem praktischen Teller umfunktioniert.
Www.papstar.com

Papstar Sushi Schalen

BOXENSTOPP

Gerade im Take-Away-Segment sind Sushi und
Sashimi sehr beliebt. Beim Packaging wird hier
oft auf Plastik bzw. Verbundmaterialien zurtck-
gegriffen. Eine Alternative dazu sind die neuen
,Papstar“-Artikel, namlich Boxen aus FSC-zerti-
fizierter Pappe oder aus Palmblattern inklusive
Deckel aus PET-Rezyklaten. Beide Varianten sind
stabil und sicher beim Transportieren.
wWww.papstar.com

Dussmann visioncheckout

ADLERAUGE

Das ,sehende” Kassensystem ,visioncheckout"
von Dussmann ist primar fur Betriebsrestau-
rants gedacht. Es ermoglicht einen autonomen,
bertihrungslosen und raschen Kassiervorgang
mit hoher Zuverlassigkeit. Mit einer Kamera und
einer Kl-basierten Software erkennt das System
alle Gerichte am Tablett und verbucht diese. Be-
zahlt wird mit Kartenzahlung am Self-Checkout.
www.dussmann.at



Trotz schwieriger Rahmenbedingungen gelang Kastner,
dem Waldviertler Lebensmittelgrof3hdndler, im Vorjahr ein
Umsatzrekord.

it einem Umsatzplus von Uber 17% und somit einem Umsatz

von 268 Mio. € knackte die Kastner Gruppe 2022 den bishe-

rigen Umsatzrekord. Zu einer Uberproportionalen Umsatz-
entwicklungin Hohe von 40% kam es im Bereich Kasther Abholmarkt
und Gastrodienst - ein Zeichen daflr, dass nach zwei harten Jahren
die Gastronomiebetriebe endlich wieder erfolgreich arbeiten kdnnen.
Und auch sonst ist das Unternehmen ganz auf Wachstumskurs: In
Wolfsberg wurde im November durch die Ubernahme des AGM der
achte Kastner Abholmarkt er6ffnet; dies bedeutet auch einen Zu-
wachs an Arbeitsplatzen in der Region. Rund 60.000 Artikel umfasst
das Sortiment am Standort Wolfsberg, der nun neben Karnten auch
das steirische Murtal betreut.

VERANDERUNG. In der Zukunft steht eine Erweiterung des Zentral-
lagers in Zwettl an, wo schon bald auf insgesamt ca. 26.000m?2 Wa-
ren gelagert werden kdnnen. Erneuerungen stehen auch in Wien an:
Am Standort Wien Nord ist die erste Bauetappe, eine Modernisierung
der Frischeabteilung inkl. Kiihltechnik, bereits abgeschlossen; weite-
re Arbeiten, wie eine Erweiterung der Logistikflachen oder der Um-
bau des Abholmarktes stehen noch bevor. Seit Ende des Jahres 2022
steht der Standort Wien Nord mit Antonio Tavic und Bernhard Mewald
zudem unter einer neuen Fihrung. Am Standort Wien Sud wurde mit
dem Umbau des Frischebereichs begonnen.

DIGITAL. Ausgebaut wird auch digital. So wurden die Lagerkapazita-
ten von myproduct.at in Amstetten verdoppelt und auch das Team
wurde aufgestockt. Die Ubernahme des Start-ups Vinotaria wird zu-
dem zur Entwicklung eines Wein-Onlineshops fuhren. Mit Jahresbe-
ginn hat myproduct zudem den Shopbetrieb des AustrianSupermar-
kets Ubernommen und das Sortiment somit um osterreichische Tra-
ditionsmarken erweitert. kp

BIOBASED

buskogisch abbaubare Farben <

EINWEG-PARTYARTIKEL
aus Papier/Karton

BIOBASED Pax14

Innovative Produkte - nur - von PAPSTAR!




PRODUKT
DES MONATS

Aus allen Produktvorstellungen der letzten
Ausgabe [11-12/2022] haben die Handels-
entscheider:innen ihre Top-Favoriten gewdahit.

Kategorie Food:
Knorr Suppe im Glas

Rundum glasern prasentiert sich die flissige Sup-
penrange von ,Knorr*: Innen drin wird moglichst
nachhaltig angebautes Gemuse verwendet, au-

3en herum befindet sich eine umweltfreundli-
che Glasflasche, die problemloses Recyceln er-
moglicht. Die Handelsentscheider:innen finden
dieses Konzept stimmig und wahlten ,Knorr*in
der Glasflasche zum Food-Produkt des Monats.

Kategorie Nonfood:

Carefree 100% Organic
Cotton Topsheet

Atmungsaktive sowie parfimfreie Slipeinlagen
aus zertifizierter Bio-Baumwolle, ohne Farbstof-
fe oder Chlorbleiche: Das sind die neuen ,Care-
free 100% Organic Cotton Topsheet", erhaltlich in
»,Normal“und ,Long". Ein Produkt, das am Puls der
Zeit liegt, finden die Handelsentscheider:innen
- ,Carefree 100% Organic Cotton Topsheet"
ist das Nonfood-Produkt des Monats.

LIEBLINGS
PRODUKT

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

Dieses Mal hatten wir echt die Qual
der Wahlin Sachen Lieb- lingsprodukt, wovon
Sie sich ein Bild machen kénnen, wenn Sie durch den Eisneuhei-
ten-Bericht blattern (u.a. ,Magnum Starchaser*, ,Milka Praline“-Eis
oder ,Haagen Dazs Duo*..) oder sich in die SuBigkeiten-Launches (u.a.
,Manja“ als Tafelschokolade oder ,Werther's Caramel Bites") vertiefen.
Letztlich war die Entscheidung aber demokratisch inspiriert: Die ,Schofru-
lade” von Obst Oswald in der neuen Verpackungist namlich ein Produkt, an
dem alle teilhaben konnen (der Becher ladt zum Teilen ein) und das daher
von wirklich vielen im Biro und daheim probiert und mit sehr gut bewer-
tet wurde. Geht der Inhalt des Bechers - schokoladelberzogene tief-
gefrorene aromatisch reife Frichte - dem Ende zu, neigt man aller-
dings dazu, das demokratische Teilen einzustellen und eine Dik-
tatur oder mindestens eine Monarchie auszurufen, um die
letzten Obststicke fur sich selbst zu beanspruchen.
Das einzige, was hier dienlich ist und den Frie-
den sichern konnte, ist sich einen Vor-
rat zuzulegen. Vielleicht sogar ei-
nen ganz, ganz geheimen
irgendwo unter dem
Spinat...

ald
Schofru\ade“ von Obst OsW

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

Setzen Wir gemeinsam ein starkes Zeichen

Fur mehr Infos scanne denQ

R-Code oder ge

fur fairen Handel.

he auf fairtrade.at

FAIRTRADE

/fairbruary
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