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ARA®

Altstoff Recycling Austria

GEMEINSAM
SIND WIR DIE
ZUKUNFT DER
KREISLAUF-
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DIE BESTEN SEITEN FUR MARKEN




NWIDERSTEHLICHER

Die Dreamies Creamy Snacks sid unter alfen huer

GESCHMACK FUR KATZEN

in PRODUKT vorgesteltten Produkten der Kategorie . Heimtier
jenes mit den hachsten Werten in Sachen Kaufabsicht”

Ind Dreamies mit

Katzenminze-Geschmack
liegen auf Platz 3.

*Quelle: Online-Befragung von 500 Konsument:innen, durchgefiihrt durch Marketagent.com

SCHONE WEIHNACHTEN?

Wahrend wir gerade die letzte Ausgabe des
Jahres fertig machen, geht es an den Ver-
handlungstischen der Sozialpartner in Sachen
Kollektivvertrags-Erhohungen hei3 her. Wenn
alles teurer wird, mussen naturlich auch die
Lohne steigen - um wie viel, das ist jedoch die
Frage, die die Gemuter derzeit so erhitzt, dass
die Angestellten des Handels mit Warnstreiks
drohen. Naturlich ist es fur jedes Unterneh-
men bitter, wenn zusatzlich zu all den sonsti-
gen gestiegenen Kosten auch noch die Gehal-
ter der Mitarbeiter:innen anziehen. Aber: Die
rund 430.000 Angestellten des Handels sind
bisher schon nicht jene gewesen, die beson-
ders gut verdient hatten. Und wie wir mitt-
lerweile alle wissen: Die Teuerung der letzten
Monate spuren v.a. jene Menschen massiv, die
bereits davor knapp aufgestellt waren. Jeder
kennt das im Moment - egal ob privat oder
als Unternehmer:in: Es ist ein Balanceakt aus
maoglichen Kosteneinsparungen auf der einen
und dem Versuch mehr Einklnfte zu erwirt-
schaften auf der anderen Seite. Aber es muss
erlaubt sein die Frage zu stellen, von welcher
Basis und von welchem Standard man aus-

geht. Muss man angesichts der Teuerung viel-
leicht auf einen von drei teuren Urlauben ver-
zichten? Oder geht es wortwortlich ans Einge-
machte und man kann sich Essenzielles wie die
Miete oder das Heizen nicht mehr leisten? Bei
Verhandlungen - das wissen wir bei PRODUKT
auch - ist es von maf3geblicher Bedeutung ge-
nau hinzuschauen, wie vielman geben und wie
viel man nehmen muss, um gut Uber die Run-
den zu kommen. Es nutzt niemandem, wenn
man zu wenig verlangt und letztlich aufgeben
muss. Es wird auch den Handel als Arbeitgeber
nicht attraktiver machen, wenn die Lohne zu
niedrig sind, um damit gut Uber die Runden zu
kommen. Und Arbeitspladtze sind derzeit leich-
ter zu finden als Mitarbeiter:innen...

Wir hoffen, dass beide Seiten dann, wenn sie
dieses Heft in der Hand halten, eine Losung
gefunden haben, mit der alle zufrieden sein
konnen. Und noch mehr hoffen wir, dass das
nachste Jahrendlich ein etwas leichteres wird.
In diesem Sinne wunschen wir lhnen ein ent-
spanntes Weihnachtsfest und zufriedenstel-
lende Umsatze & Einkunfte furs nachste Jahr!

Herzlichst
Kiki Sabitzer
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PEFC-zertifiziert

Dieses Produkt
stammt aus.
nachhaltig
bewirtschafteten
Waldern und
kontrolierten Quellen

www.pefe.at
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marketagent. befragt fir jede Ausgabe von PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen

la U n C h Di.e aktue lle n PTOdukteinfﬁhTung en. online Uber ithre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktuorstellungen.

KAUFBEREITSCHAFT KAUF-MOTIVE

Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vorfinden: Fragestellung: ,Bitte geben Sie an, mit welchem dieser Begriffe
Wie wahrscheinlich wirden Sie diese kaufen?“  Top-Box: bewertet mit ,wirde ich auf jeden Fall kaufen" (5-stufige Skalierung) in Prozent Sie die jeweiligen Produkte am ehesten assoziieren.

GESELLIGKEIT GESUNDHEIT

/" ADfEI 2 6 @ 1. Captain Morgan 0.0% VOl......ccceevrenee. 40,8% 1. Apfelyello e 68,9%
l_.jQ”O 9 (D) 2. Ldndle Fondue Kdsemischung............... 34,5% 2. Alnavit Bio Vollkorn Farfalle.................. 49,1%

3. Tchibo Aromatico Classico.......c.ccevenee.. 20,4% 3. Garden Gourmet Filet Marine Art.......... 32,7%

PRESTIGE BELOHNUNG

2 Kn0pper3 2 5 9 (Dy 1. Julius Meinl Mozart Koogles.........co...... 15,2% 1. Knoppers GOOAIES.....ccoveveereririrrriiicieanes 66,9%
GOOdieS 9 (D) 2. Ldndle Fondue Kdsemischung............... 13,1% 2. Ritter Sport Vegan Crispy Cookie.......... 65,7%
3. Riso Gallo Nero & ROSSO....cveeveeveeevenenee. 12,7% 3. Trolli Sour Strawbies ......c.ccovevvveveeveinnnne. 63,0%

3. Brillance Glanz-Behandlung .................. 12,7%

FUNKTIONALITAT ENTSPANNUNG
2 CGDTI'SUF\ 2 5 ," % 1. vileda pet pro Microfasertuch............... 66,1% 1. FaKanada ..o 47,1%
Zero 9 2. Brillance Glanz-Behandlung 38,4% 2. Tchibo Aromatico Classico 32,5%

3. Riso Gallo Nero & ROSSO.....cccevvevevervennee. 27,1% 3. Segafredo Latte Macchiato........c........ 23,4%

4. o 24,(6% PROBIERINTERESSE

Vegan Crispy Cookie Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hdtten die Mdaglichkeit, 3 Produkte auszuwdhlen, um sie kostenlos

zu probieren. Welche wirden Sie duswdhlen?” produkte, die am héufigsten genannt wurden:

5 g(r)(zjlr”Strqwbies 1] 8 9 (6 ([%])

8 Ma rkthrSCh U mg PRODUKT 11/12 2023 PRODUKT 11/12 2023 Ma rktforSCh U mg 9

Knoppers Ritter Sport Olz
Goodies Vegan Crispy Cookie Buchty a la Germknodel




ALLES IN BUTTER?

700 Handelsunternehmen und 1.500 Lieferanten waren ein Jahr lang Gegenstand
der wohl umfassendsten Branchenuntersuchung der Bundeswettbewerbsbehor-
de. Die Ergebnisse werden von Handel und Markenartikelbranche durchaus unter-
schiedlich gelesen—und sie Uberraschen nicht. Wir haben Rainer Will, Geschafts-
fihrer des Handelsverbandes, und Ginter Thumser, GF Osterreichischer Verband

der Markenartikelindustrie, umihre Statements gebeten.

Der Bericht des BWB ist veroffentlicht und man kénnte den Eindruck gewinnen,

dass sich sowohl Hersteller als auch LEH bestdtigt sehen?

Die zentrale Erkenntnis des Berichts
lautet, dass sich der Lebensmittelhan-
del nie eine goldene Nase an der Teue-
rungskrise verdient hat, sondern immer
an seine Kund:innen gedacht hat. Auch
wenn die heimischen Handler:innen
naturgemaf gewinnorientiert agieren
mussen, haben sie zu Gunsten der Be-
volkerung gehandelt und nie die Ge-

Gunter Thumser

winnmargen oder die Handelsspannen er-
hoht, das zeigt der Untersuchungsbericht
eindeutig. International tatige Hersteller
konnten ihre Gewinnmargen hingegen in
einzelnen Produktgruppen in den letzten
zwoOlf Monaten deutlich steigern - hei3t es
im BWB-Endbericht wortlich. Auch auf die-
ses Faktum hat der Handelsverband mona-
telang immer wieder hingewiesen.

Die BWB weist zuallererst auf eine beunruhi-
gende Anzahl gemeldeter unfairer Praktiken
gegenuber Lieferanten hin und erganzt dazu
die hohe Konzentration im LEH. Sie halt auch
klar fest, dass die ,,Beziehung zwischen Indus-
trie und Lebensmittelhandel ... grundsatzlich
... durch eine asymmetrische Verteilung der
Verhandlungsmacht zugunsten des Handels
charakterisiert ist.* Bezuglich der Hersteller-
Gewinnmarge stellt die BWB ebenso fest, dass
»Sich die produktspezifischen Gewinnmargen
weitgehend zu Ungunsten der Lieferanten
entwickelten* und kommt damit zum Schluss:
JInsgesamt hat die BWB damit keine wettbe-
werblich bedenklichen Steigerungen der Ge-
winnmargen der LM-Industrie in den analy-

Rainer Will

sierten Warengruppen beobachtet.” Im
Gegenteil: die BWB errechnet sogar eine
»~ummehrals zwei Prozentpunkte gegen-
Uber dem Vorjahr gesunkene Gewinn-
marge der Lieferanten im BWB-Waren-
korb 2022“. Die allzu polemischen und
einseitigen Vorwdurfe seitens der Han-
delsreprasentanten den Hersteller:innen
gegenuber werden somit auch von offi-
zieller Behorde klar falsifiziert. Erstmals
nennt auch eine Wettbewerbsbehor-
de die Doppelrolle der Handelskonzer-
ne (als Private Label-Produzenten und
Bezieher von Markenartikeln) als kritisch
und deren Verhandlungsmacht einseitig
verstarkend.

Und wo besteht Ihrer Meinung nach dringender Handlungsbedarf?

Oft wurden unsere Handler:iinnen im
Deutschland-Preisvergleich fur den so-
genannten ,Osterreich-Aufschlag” bei Le-
bensmitteln und Drogerieprodukten von
der Politik und der Arbeiterkammer ver-
antwortlich gemacht. Der BWB-Bericht
zeigt nun eindeutig, dass es sich um einen
Osterreich-Aufschlag der multinationalen
Lebensmittelindustrie handelt. Dieinterna-
tionalen Markenartikelhersteller teilensich

Ginter Thumser

die europdischen Lander wie Schachfiguren auf
und verrechnen unseren Handlern in Osterreich
deutlich hohere Produktpreise. Daher begrifen
wiresauch, dass die Bundeswettbewerbsbehor-
de diesen Sachverhalt an die Europdische Kom-
mission meldet. Europaweit betragt der Scha-
den dieser territorialen Lieferbeschrankungen
fUr die Konsument:innen ganze 14 Milliarden €.
Nun ist die Wahrheit ans Licht gekommen und
dasist gut so.

Die BWB selbst kundigt eine ndtige Verschar-
fung des FWBG an, ebenso wie kiinftig die Be-
kampfung unlauterer Handelspraktiken mit
hoher Prioritat verfolgen zu wollen. Beides sehr
wesentliche Punkte zum Schutz der Herstel-
ler vor der UbermaBig eingesetzten Nachfrage-
macht der drei marktdominanten Handelskon-

Rainer Will

zerne (84% Marktabdeckung!). Nur so kann
der/die 6sterreichische Konsument:inauch
kiinftig aus einem breiten Sortiment quali-
tativhochstwertiger, heimischer Produkte
mit klarem Herstellerbezug und ebensol-
cher Garantie selbstbestimmt seine/ihre
Auswahl treffen.



VON HEUTE
FUR MORGEN

Vom 27. bis 29. Februar 2024 6ffnet
in DUsseldorf die EuroCIS erneut ihre
Tore. Gemd@[3 dem Motto ,Go beyond
today“werden zahlreiche Aussteller
umfassende Lésungen und Produkte
zeigen, mit denen der Handel seine
Zukunft gestalten und sichern kann.

ie EuroCIS prasentiert am Messege-
D lande Dusseldorf (Halle 9 und 10) die

neuesten Handelstechnologien, die
sich mit den hei3en Eisen der Branche befas-
sen. Dazu zahlen unter anderem die Themen-
bereiche ,Customer Centricity", ,KI & Machi-
ne Learning“, ,Payment®, ,Connected Retail,
.,Seamless Store" sowie ,Smart Energy Ma-
nagement". Ansprechen will man damit An-
wender und Entscheidungstrager im Einzel-
und Gro3handel, aus dem Hospitality-, Food
Service- und Systemgastronomiebereich, der
Freizeitbranche sowie Finanzdienstleistung

EUROCIS 2024

o 27 bis 29. Februar 2024
o Messe Disseldorf
o www.eurocis.com

und Banken, aber auch Dienstleister fur IT, e-
commerce, Payment und Sicherheit. Die Fach-
messe ist taglich von 10 bis 18 Uhr gedffnet.

RAHMENPROGRAMM. Die drei auf Techno-
logy, Connected Retail und Start-ups spezi-
alisierten Buhnen liefern dank hochkaratigen
Speakern und spannenden Fallbeispielen eine
Fllle von Ideen, Impulsen und Denkanstolen
fUr das eigene Geschaft. Zwei Preisverleihun-
gen durch das EHI Retail Institute - die re-
tail technology awards europe (reta) und der
Wissenschaftspreis - runden das Rahmen-

BIOFACH 2024

o 13. bis 16. Februar 2024
o Messe Nurnberg
o www.biofach.de

GEBALLTE BIO-KOMPETENZ

Bei der Biofach und der zeitgleich ausgetragenen Vivaness dreht sich im Februar
wieder alles um Innovationen aus den Bereichen Bio-Lebensmittel und Naturkos-
metik. 2.800 Ausstellende und ein umfangreiches Rahmenprogramm bieten eine
Plattform flr Wissensaustausch und zum Netzwerken.

ie Vorbereitungen fiur die Weltleitmes-
se fUr Bio-Lebensmittel laufen natur-
lich bereits auf Hochtouren. SchlieBlich

wird den Teilnehmer:innen ein besonders um-
fangreiches Programm geboten. Danila Brun-

ner, Executive Director Biofach und Vivaness:
,Wir freuen uns schon darauf, alle Teilnehmen-
den in NUrnberg zu begrif3en und einen Rah-
men zu schaffen, in dem Impulse fur die Zu-
kunft der Bio-Branche Platz und Raum finden.*

programm ab. Mittels den ,Guided Innovati-
on Tours* kdnnen Besuchende wieder High
Potentials und Innovationen kennenlernen.

PARALLEL. Im Rahmen der EuroCIS gibt es
fur Interessierte zudem die Moglichkeit, sich
an einem Stand uber die ,XPonential Europe*
zu informieren. Dabei handelt es sich um eine
neue Messe rund um unbemannte und auto-
nome Systeme wie Robotik und Drohnen. Sie
wird ab dem Jahr 2025 als eigene Veranstal-
tung erstmalig in Deutschland parallel zur Eu-
roClS stattfinden.

GEFRAGT. Die EuroCIS 2024 findet auf Aus-
stellerseite sehr groBen Anklang, so dass die
Veranstaltung bereits jetzt hinsichtlich der
Ausstelleranzahl und der gebuchten Quad-
ratmeter den Umfang der Vorveranstaltung
bei weitem Ubertrifft: Im Jahr 2022 standen
343 Ausstelleraus 29 Landern zu Buche sowie
9.070 Besucher:innen aus 89 Landern.  ksch

Und dabei wird es heuer noch mehr zu entde-
cken gebenalsin den letzten Jahren. Brunner:
2Wir bauen das Rahmenprogramm aus und
schaffen weitere Angebote, welche den ziel-
gerichteten Austausch fordern, Orientierung
geben und Gleichgesinnte zusammenbringen.”

PROGRAMM. Die ausstellenden Unterneh-
men haben naturlich auch wieder jede Menge
Neuentwicklungen im Gepack, wobei man hier
auch auf zahlreiche neue Namen stof3en wird.
SchlieBlich wird es erstmals eine eigene Flache
flrinternationale Start-ups geben sowie den
Gemeinschaftsstand ,Young Innovators* fur
30 deutsche Start-ups. Trendthemen werden
auBerdem in den sog. Erlebniswelten in ge-
ballter Form prasentiert. So kehrt einerseits
die Erlebniswelt Olivendl zuruck, andererseits
wird es auch eine eigene Vegan-Flache fur
pflanzliche Alternativen und vegane Produk-
te geben. Und Vertreter:innen der Auf3er-Haus-
Verpflegung konnen sich beim , Treffpunkt Ho-
ReCa - GV & Gastro* austauschen - hier sind
auch Pitch-Sessions, Working Spaces und
Communication Areas geplant. Beim Biofach
Kongress wiederum steht diesmal das Thema
,Food for the Future: Frauen und nachhaltige
Erndhrungssysteme*im Mittelpunkt. bd

Personalia

Zutritt nug \‘;\
flr Fachb%suchg{"t
Im Verbund mit VIVANESS
Internationalg Fachmesse
flir Naturkosm’é_yik -'
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EGGERS & FRANKE

Victoria Lokkos ist nun Brandmanagerin beim Premi-
um-Distributeur Eggers & Franke. Der Schwerpunkt

der 31-Jahrigen, die Uber umfangreiche fachliche

Expertise und Branchenerfahrung verfugt, liegt auf
der marketingstrategischen Positionierung interna-
tional renommierter Spirituosenmarken.

MANNER

Zum Jahreswechsel gibt es Anderungen im Vor-
stand der Josef Manner & Comp. AG, nachdem
Andreas Kutil seinen Vertrag nicht weiter verlan-
gert. Sabine Brandl, bislang CSO des SuBwarenun-
ternehmens, dbernimmt per 1. Janner 2024 den
Vorstandsbereich Vertrieb, Marketing & Personal.
Die 57-Jahrige bringt Uber 30 Jahre Vertriebs-
und Marketingerfahrung im Food- und Nonfood-
Bereich ein. Scipio Oudkerk, der seit 2021 als CFO
mit Prokura flr Manner tatig ist, Ubernimmt eben-
falls ab 1. Janner den Vorstandsbereich Finanzen,
Prozesse & Digitalisierung. Der geburtige Nieder-
lander verantwortet in seiner neuen Position die
Bereiche IT, Office Management, Controlling und
Legal.

LENZ MOSER

Lenz Moser Ubergibt die Marketingleitung an Hel~
mut Amon. Zuvor war Amon im Sportmarketing be-
schaftigt, wo eru.a. den Aufbau einer E-Bike-Marke
mitgestaltete. Bei Lenz Moser mochte er die inno-
vativen Einflisse der Weinkellerei sowie Nachhal-
tigkeit und Regionalitat in den Fokus ricken.

SPAR

Aufgrund des krankheitsbedingten Ausschei-
dens von Fritz Poppmeier aus dem Spar-Vorstand

wurde Hans K. Reisch, Enkel des Griinders Hans F.
Reisch, zum Vorstandsvorsitzenden berufen. Reis-
ch bildet weiterhin mit Markus Kaser, Paul Klotz
und Marcus Wild den Vorstand der Spar AG.

WINZER KREMS

Mit Wolfgang Hamm hat Winzer Krems einen neu-
en Verkaufsleiter flr Gastronomie & Fachhandel.
Der promovierte Betriebswirt hat aufgrund seiner
langjahrigen Tatigkeit als GF des Weinguts Stift
Klosterneuburg groB3e Vertriebs- und Marketinger-
fahrung sowie umfangreiche Branchenkenntnisse.

NuUrnberg, Germany

13.-16.2.2024

BIOFACH

into organic

Weltleitmesse
flr Bio-Lebensmittel

B\

Paving the path
for a sustainable future

Bio ist der Schilssel flr eine bessere Welt. Zusammen
schitzen wir das Klima, schaffen nachhaltige Lésungen
und gestalten eine lebenswerte Zukunft fir kommende
Generationen. Die BIOFACH 2024 und der begleitende
BIOFACH Kongress sind der Ort, an dem sich Visiona-
re und Gestalterinnen der internationalen Bio-Branche
vernetzen, um gemeinsam den Weg flr ein nachhalti-
geres Ernahrungssystem zu ebnen. Sind Sie dabei?

> ] FIGIE)

#intoorganic




KREISLAUFSTARKUNG

Bis 2030 gilt es ftir die FMCG-Industrie eine Herkules-Aufgabe zu stemmen: Bis
dahin mussen, so die Vorgabe der EU, alle Kunststoffverpackungen recyclingféhig
sein. Interzero will den Herstellern dabei mit einem neuen Service zur Hand gehen.

nter dem Namen ,Made4Circle” bietet

Interzero eine neue Dienstleistung an,

um Verpackungen nachhaltig und vor
allem kreislauffahig zu gestalten. Dabei wird
der gesamte Prozess - von der Analyse beste-
hender Verpackungen Uber das Design und die
Umsetzung bis zur Lizenzierung - abgedeckt.
Sich dabei der Expertise von Fachleuten zu be-
dienen ist sinnvoll, schlieBlich steht hinter ei-
nem neuen, kreislauffahigen Packaging-Kon-
zept weit mehr als ein bloBer Materialwech-
sel. Und tatsachlich gibt es hier fur die Branche
noch eine Menge zu tun. Wahrend etwa das
Recycling von PET-Flaschen bereits sehr gut
funktioniert, ist der Einsatz von 100% recyc-
lingfahigem Material in anderen Segmenten
schwieriger - und auch noch nicht allzu weit
verbreitet. Zwar ist in der Branche bereits ein
Umbruch zu bemerken: Langst stehen bei der
Entwicklung von neuen Verpackungen nicht
mehr nur Design und Produktschutzim Mittel-
punkt, sondern es wird auch die Kreislauffa-
higkeit mitgedacht. Jedoch: Martin Ulke, Ge-
schaftsfuhrervon Interzero Circular Solutions
Europe, schatzt den Anteil von recyclingfahi-
gen FMCG-Verpackungen (exkl. PET-Getran-
keflaschen) am Osterreichischen Markt auf
gerade mal 5 bis 10%. Insbesondere bei Ver-
bundstoffen (also einem Packaging, bei dem
verschiedene Materialien kombiniert werden,
umvon den unterschiedlichen Eigenschaften
bestmaoglich zu profitieren) ist das Recycling

14

schwierig bis unmoglich. Wechselt man von
einer Verbundldsung beispielsweise zu Mono-
PE (Polyethylen), ist eine Versiegelung bei ho-
her Temperatur nicht mehr moglich. Die Um-
stellung muss deshalb gut geplant und be-
dacht erfolgen. Und hier kommt Interzero ins
Spiel, wo man Uber die entsprechende Exper-
tise verfligt und diese nun mit gro3en Unter-
nehmen ebenso wie KMUs teilen will. Martin
Ulke: ,Eine wichtige Rolle dabei spielen un-
sere Verpackungsexpert:innen in Osterreich
sowie unser eigenes Forschungs- und Ent-
wicklungslabor in Maribor, wo unsere wis-
senschaftlichen Mitarbeiter:innen laufend an
der Weiterentwicklung unserer Prozesse und
an neuen Losungen arbeiten. Damit gelingt es
uns, fur jedes Unternehmen genau die Verpa-
ckung zu entwickeln, die es fur seine Produk-
te bendtigt, um nicht nur alle Richtlinien zu
erfullen, sondern zudem die Nachhaltigkeits-
leistung zu steigern.”

BEST PRACTICE. Ein Unternehmen, das die-
ses Service bereits in Anspruch genommen
hat, ist Hubers Landhendl. Die fruher ver-
wendeten PET-Trays waren nicht recycling-
fahig. Es galt, eine nachhaltige Losung zu fin-
den, die zugleich hochsten Hygienestandards
entspricht. Mit dem Ergebnis ist man bei Hu-
bers Landhendl offensichtlich zufrieden. GF
Johannes Huber: ,Die Suche nach einem An-
bieter, der ein Projekt in dieser Gro3enord-

News

nung abwickeln kann, war nicht einfach. Dank
,Made4Circle' haben wir nun recyclingfahige
Verpackungen fur unsere Produkte, die alle
rechtlichen Anforderungen erfullen, die in
den nachsten Jahren auf uns zukommen.” Ein
weiteres Beispiel fUr eine bereits erfolgte Um-
setzung ist die Verpackung von ,Grinlander*-
Kase (Hochland). Die ursprungliche PET-Ver-
packung hatte Hochland zwar bereits durch
den Einsatz von Rezyklaten optimiert, sie lie3
sich jedoch nach dem Gebrauch nicht mehr
werkstofflich recyceln. Gemeinsam mit Inter-
zero hat man auf eine recyclingfahige Schale
aus Polyolefinen (PP/PE) umgestellt, die sich
nun durch eine gute Recyclingfahigkeit aus-
zeichnet.

SICHERHEIT. Unternehmen, die ,Made4Circ-
le* in Anspruch nehmen, profitieren auch von
der Rohstoffsicherheit, da man sich so den be-
notigten Rohstoff quasi aus dem eigenen Ma-
terialstrom sichert. Bei Bedarf kann Interze-
ro auBerdem zusatzliche Regranulate fur die
Produktion bereitstellen. ,Wir sind der einzi-
ge Umweltdienstleisterin Osterreich, der eine
solche Losung komplett anbietet”, so Martin
Ulke.

RELEVANT. Recyclingfahige Verpa-
ckungs-Konzepte sind dbrigens nicht nur
aus rechtlicher Sicht relevant - auch den
Konsument:innen wird dieser Aspekt immer
wichtiger. FUr 52% der Konsument:innen ist
Recyclingfahigkeit das wichtigste Merkmal
einer nachhaltigen Verpackung, gefolgt von
biologischer Abbaubarkeit (49%), Wiederver-
wendbarkeit (41%) und Kompostierbarkeit
(38%). 44% der Konsument:innen verwenden
nachhaltige Verpackungen, um eine positive
Auswirkung auf die Umwelt zu erzielen (Euro-
monitor International Voice of the Consumer:
Lifestyles Survey, 2022; Befragungszeitraum:
Janner-Februar 2022). bd

Hubers Landhend! hat mit Hilfe von
»,Made4Circle" auf recyclingfahige
Verpackungen umgestellt.
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PARADIESISCH?

Im neuen Rahmen des Congress Centers der Messe Wien wurde im November der
diesjdhrige ECR-Tag ausgetragen. Thematisch stand die Veranstaltung diesmalim
Zeichen der neuen Mdglichkeiten, aber auch Grenzen der Klinstlichen Intelligenz.

nter dem Motto ,Enter Paradise? -
Zwischen Authentizitat und Kunstli-
cher Intelligenz* wurde im Rahmen

unterschiedlicher Key Notes aufgezeigt, was
mit KI, Metaverse etc. alles machbarist, etwa
von Maik Hesse und Matthias Schlemmer von

sierung durch die Ubernahme samtlicher Antei-
F I_A H E p T le durch Alpla forciert werden soll. Tim Silber-

mann, CEO von Paboco, zum Stand der Dinge:

Kunststoff-Experte Alpla ist auch im Bereich
innovativer Verpackungslosungen aktiv. Nun

,Mit der jetzigen Flaschenkonfiguration zielen
wir auf die Segmente Schdnheitspflege sowie

wird man Mehrheitseigner von Paboco (The Pa- Textil- und Haushaltspflege ab, aber die konti-
nuierliche Weiterentwicklung wird es uns er-
maoglichen, unsere Flasche der nachsten Gene-
ration auch in weiteren Anwendungen einzu-

per Bottle Company), einem als Joint Venture
von Alpla und Billerud gegriindeten Unterneh-
men. Und bei Paboco hat man spannende Pla-
ne: namlich die Produktion einer vollstandig
recycelbaren Papierflasche, deren Industriali-

setzen. Wirsind froh, dass Alpla uns auf diesem
Weg mit vollem Engagement unterstttzt.

v/

Die Lizenz zum Recyclings, =

Wir sammeln und recyceln rund 260.000 Tonnen Altglas pro Jahr— _rfﬂ
Wir tun dies nach héchsten Umweltstandards und sozialen Benchmarks.
Das ist Circular Economy mit Mehrwert.

Neurowissenschaftler Henning Beck zeigte am
ECR Tag die Grenzen von Kl auf.

PwC Strategy& oder auch Yara Sawalha, P&G.
Neurowissenschaftler Henning Beck hinge-
gen brachte zahlreiche Beispiele, in denen K
schlicht Uberfordert ist und betonte jene Si-
tuationen, in denen das menschliche Denken
einem Algorithmus Uberlegen ist, etwa hin-
sichtlich Kreativitat und Innovation. Als Kont-
rapunkt zu KI & Co. stand auch der zunehmen-
de Wunsch der Konsument:innen nach Natur-
lichkeit und Echtheit im Fokus, z.B. im Vortrag
von Elisabeth Wagner, Nielsen 1Q, oder Nadine
KUster, Danone. ECR Austria nutzte die Buhne
auch fir eine Prasentation des neuen Nach-
haltigkeitskataloges, in dem der Zielsetzung,
ein gemeinsames Branchen-Verstandnis fur
den breiten Begriff Nachhaltigkeit zu finden,
nachgegangen wird. Der Bericht ist auf www.
ecr-austria.at downloadbar. Um Nachhaltig-
keit ging es auch im Vortrag von Sarah Garcia
von B Lab Europa. Gewohnt launig lief zum
Abschluss die von Armin Wolf moderierte Po-
diumsdiskussion ab. bd

austria
glasrecycling

Ein Unternehmen der ARA



PRODUKT best launches

Es gibt ja wahnsinnig viele Produktideen - jede Ausgabe von PRODUKT spricht dazu Bénde. Die
Frage ist jedoch immer: Gibt es genlgend Menschen, die diese Idee gut genug finden, um dafir
auch Geld ausgeben zu wollen?

A uns 9093

=

Kategorien. Denn dass beispielsweise eine Petfood-In-
novation nur fur jene Kaufanreiz hat, die auch ein Tier
daheim haben oder ein neuer DUnger nur fur jene mit
Garten, fuhrt dazu, dass die Werte naturlich nurinner-
halb einer Warengruppe wirklich aussagekraftig sind.

NN UNSEREM L0 SO Y\(.mm ?EQ
S'\MKKMN SpURLN pinFeglassen NEnE N
N

ie Antwort darauf entscheidet (Listungen vo-
rausgesetzt) letztlich Uber Erfolg oder Miss-
erfolg. Launches, denen es gelingt, bei den

Konsument:innen spontan einen Uberdurchschnitt-
lich hohen Kaufanreiz auszuldsen, holen wir alljahr-

Tews % - el m&,ﬂ)d’dw’v‘l’ lich in unserer I?ezember—A'usgébe vor den Vorhang. Hier'danr aber ungg'mein., denn wir bez.ieher'w uns mit
i 0Js ERSQ,Y\V\){,RN\SS% IN ' d&\ Ur.1d Qas geht so: Vor Ers?hemeh Jed.er Au'sgabe.Lassen denim Folgenden prasgntlertgn Werten jeweils auf die
WR ] DOSS A deR Kj\m&,WQN wir die Produkt-News, Uber die wir darin berichten, Top-Box 1, also nur auf jene, die angegeben haben, das
lN\’{KpK{%M‘\ON' AN WONN, \/\)V\Rd‘{/ durch eine Marktforschung laufen. Marketagent be- Produkt auf jeden Fall zu kaufen.
&ssY\'d&JrsrmNd@RNd QASWIES o] ok UNSE fragt dafir online jeweils 500
peim Bl omf dos mmN.\s Do Teilnehmer:innen, die ein Pa- WAS ZIEHT. Besonders gut
0s o 1% ckungsfoto sowie eine kurze - und das wird auch durch

2. Rad0ucrioN Ko, o

" die best launches des Jah-
ot WeNig CrasuniFt §

res 2023 bestatigt - schnei-
den hier Produkte mit Nach-
haltigkeits-Argumenten ab.
Ernahrungsphysiologisch
wertvolle  Eigenschaften
sind hier ebenfalls auBeror-
dentlich hilfreich, parallel
ziehtaberauch derklassische
Genuss-Faktor. Ganz starkim
Fokus der Konsument:innen

. liegt hier aber wenig Uber-
web-aktive Personen aus 0 raschend auch der optische

2w. 14 und 69 Jahren Auftritt. So finden sich un-
VERGLEICH. Sie finden des- ter den 2023er-Preistra-
halb auf den folgenden 25 Sei- gern zahlreiche Produkte in
ten wieder die aus Sicht der Konsument:innen vielver- nachhaltiger(er) Verpackung ebenso wie die Stich-

Beschreibung vorgelegt be-
kommen. Ebenso wie die Fra-
ge: ,Angenommen, Sie wur-
den die folgenden Produkte
zu einem angemessenen Preis
vorfinden: Wie wahrschein-
lich wirden Sie diese kaufen?*
Im Laufe jeden Jahres kommt
so ein wahrer Datenschatz zu-
sammen, den wir traditionell
zu Jahresende heben und Ih-
nen als ,best launches" pra-
sentieren.

DATENLAGE

o Basis:
Online-Umfragen durch Market-
agent.com, durchgefiihrt 8x im
Jahr zu jeder PRODUKT-Ausgabe

o Kriterium: Kaufbereitschaft
o n=500

o Respondenten:
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sprechendsten Launches der vergangenen zwolf Mo-
nate. Und weilsich in diesem Fall zwar Apfel mit Birnen
vergleichen lassen, nicht aber Schokolade mit Hunde-
futter, klren wir die Sieger separat fur insgesamt 21

worte Bio, zuckerreduziert, regional, alkoholfrei bzw.
-arm, Fairtrade sowie viele weitere spannende Konzep-
te. Wir gratulieren allen frischgebackenen ,best laun-
ches" sehr, sehr herzlich! bd

pest launch 2023
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lau nch S 1. Platz: Voslauer 1L-FLasChe TEPET ... 36,1%
2. Platz: happy day HONIGMELONE .....ccvecveeeieieeceeeeeeee e 28,7 %

KATEGORIE
Alkoholfreie 3. Platz: happy day MeNTWEG ... 24,9%

Getrdnke

i

tiges Packaging-Konzept dhnlich viel wie ein guter Geschmack

- das legt jedenfalls das Siegerpodest der best launches in der
Kategorie ,Alkoholfreie Getranke* nahe. Und so gibt es Gold heuer fur
die neue ,Voslauer“-1L-Flasche aus rePET. Das 1L-Gebinde war vie-
le Jahre fir seine bauchige Form bekannt, nun hat man es jedoch zu-
gunsten von Nachhaltigkeit und Convenience adaptiert und neu auf
den Markt gebracht. Dazu Yvonne Haider, Leiterin Marketing und In-
novation bei Voslauer: ,Unsere Mission ist es, den Durst der Zeit zu
l6schen - das ist uns mit der Voslauer‘-1L-rePET-Flasche im neuen
Look gelungen und die Bewertung als best launch freut uns au3eror-
dentlich! Nach zehn Jahren war es an der Zeit, die auffallig ,bauchige’

B ei Getranken zahlt fur die Konsument:innen heute ein nachhal-

,unsere Mission ist es, den Durst der Zeit zu [6schen - das
ist uns mit der ,Voslauer-1L.-rePET-Flasche im neuen Look
gelungen und die Bewertung als best launch freut uns
aupferordentlich!“

Yuonne Haider, Leiterin Marketing und Innovation, Voslauer

Vorgangerin zu modernisieren und das Gebinde den Bedurfnissen un-
serer Konsument:innen anzupassen. Wir haben die Convenience und
die Nachhaltigkeit verbessert, indem wir Material und Verpackungen
reduziert haben. Mit 88mm Durchmesser ist die 1L-Flasche aus 100%
rePET handlicher, dennoch auBergewodhnlich in ihrer Form und damit
die ideale Erfrischung fur unterwegs.” Das belegen auch die Marktda-
ten: Die ,Voslauer“~1L-rePET-Flasche entwickelte sich heuer im LEH

exkl. H/L zweistellig positiv, mit +12,2% bei Mineralwasser und +88,9%
bei Near Water (NielsenlQ, LEH exkl. H/L Mineralwasser/Near Water,
Umsatz, YTD KW 40/2023).

CHARME DER MELONE. Selbstverstandlich erzeugt auch ein besonde-
rer Geschmack beiden Verbraucher:innen Kaufanreiz, im Fallvon ,hap-
py day Honigmelone* sogar einen au3erordentlich hohen. Diese neue

Sorte sicherte sich mit einem Anteil von 28,7% der Konsument:innen,
die dieses Getrank sicher kaufen wollen, bei den best launches Platz

2. Rauch-GF Daniel Wustner: ,Die Marke ,happy day' Uberzeugt mit ei-
ner unvergleichlichen Sortenvielfalt. Neben zeitlosen Klassikern wie

Orange und Apfel eréffnen wir unseren Kund:innen mit einer breiten

Palette exotischer Sorten neue Geschmackswelten. Sei es zum Frih-
stlick, als fruchtiger Snack, zum Kochen oder zum Cocktails mixen -
bei ,happy day‘ wird man immer flindig! Eine unserer neuesten Sor-
ten, die ,Honigmelone, punktet mit dem mild-stiBen Geschmack der
exotischen Frucht, verfeinert mit tropischer Mango und feinem Apfel.
Fur alle, die sich nach Sommer sehnen, ermoglicht jeder Schluck ein

Stick Sommerfreude.

MEHR MEHRWERG. Dies war aber nicht die einzige Neueinfuhrung aus
dem Hause Rauch, die die Konsument:innen aufs Siegerstockerl ge-
wahlt haben. Auch die Tatsache, dass das Angebot an ,happy day“-
Sorten in der Mehrwegflasche heuer vergréBert wurde, hat den

happy day’ freut sich, eine Auswahl der beliebtesten Sorten
auch in Mehrwegflaschen anbieten zu kénnen. Glasflaschen
sind bei den Konsument:innen als umweltschonende
Verpackung hoch angesehen!”

Daniel Wiistner, GF Rauch

Konsument:innen gefallen, finden sie nun doch noch mehr Varianten
in dieserimmer beliebteren Gebindeform. Daniel Wistner: ,,happy day*
freut sich, eine Auswahl der beliebtesten Sorten auch in Mehrwegfla-
schen anbieten zu kdnnen. Glasflaschen sind bei den Konsument:innen
als umweltschonende Verpackung hoch angesehen. Die attraktiven
Farben der Frichte sind in den klaren Flaschen gut zu sehen und er-
hohen den Kaufanreiz.
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Unsere 11 rePET-Flasche in neuer Form

sieht nicht nur gut aus, sondern
spart dazu auch noch 15 % Material.

nachhaltig #jungbleiben

VLN VA
MCHIALTIGER

— VOSLAUER —
NACHHALTIGKEITS
—AGENDA 2030—

voeslaner.comlagenda2030
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la un Ch S 1. Platz: Corona Extra Mehrweg-FLASCNE. .......cc.ovvveveevereeieeeeeeeas 15,7%
2. Platz: GOSSET HELLES ..ot 15,3%
3. Platz: Stiegl Radler Naturtrib 0,0% ZItTONE ......coevvevveevieecieieiecee, 14,3%

streichen einmal mehr die Vielfalt der in Osterreich erhéltli-

chen Biere sowie die Diversitdt in den Geschmacksauspragun-
gen der heimischen Biertrinker:innen. Immerhin teilen sich nicht nur
dreiverschiedene Marken das Podium, sondern auch drei unterschied-
liche Bierstile.

D ie Top-Platzierungen unseres best launch-Rankings unter-

GUTE LOSUNG. Den Titelin der Kategorie ,Bier konnte sich ,,Corona
Extra“ in der Mehrweg-Flasche sichern. Die Goldmedaille mit 15,7%
Kaufbereitschaft ist ein Indiz daflr, dass bewusster Konsum auch
im Bierbereich gefragt ist. So stellte der Brauereikonzern Anheuser-
Busch InBev (AB InBev), zu dem auch die mexikanische Biermarke ,,Co-

,Wir sind (bergllicklich lber diese Platzierung, die ein-
drucksuoll zeigt, dass unsere Konsument:innen mit uns einer
Meinung sind: Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein sind
unverzichtbar. Die Umstellung auf Mehrweg-Pfandflaschen,
in Ergdnzung zu ,Corona Extra; das bereits aus 100% na-
tlirlichen Zutaten gebraut wird, war flir uns ein weiterer,
aufregender Schritt in Richtung Nachhaltigkeit.”

Maarten Schiirmann, Geschdiftsfiihrer fiir Osterreich & Schweiz,
AB InBeu

rona“gehort, seine gesamte Produktions- und Vertriebsstruktur nach
strengen Nachhaltigkeitsprinzipien um. Seit Ende Janner ist ,Corona
Extra“ ausschlieB3lich in Mehrweg-Flaschen erhaltlich, die ident wie

die bisherigen aussehen, aber am Etikett den Hinweis ,Pfandflasche”
tragen. ,Die begeisterte Resonanz unserer Konsument:innen moti-
viert uns enorm. Angesichts dieser positiven Entwicklung gilt es nun,
gemeinsam mit unseren Partnern sicherzustellen, dass alle Flaschen
durch die Riickgabe an Pfandautomaten auch wieder in den Kreislauf
gelangen. Denn diese gemeinsamen Anstrengungen bilden das Fun-
dament fUr eine nachhaltige und strahlende Zukunft!, freut sich Maar-
ten Schiirmann, Geschaftsfihrer fir Osterreich & Schweiz, AB InBev.

MIT LEICHTIGKEIT. Ein ausgewogener Lebensstil mit bewussterem

Alkoholkonsum wird fir viele Menschen quer durch alle Altersgrup-
penimmer wichtiger. Bei Bier greift man besonders gerne zu suiffigen,
gut trinkbaren und gleichzeitig auch etwas leichteren Produkten. Um

dem kunftig noch besser gerecht zu werden, erganzte die Brau Union

Osterreich ihr Portfolio um ,,Gosser Helles* mit 4,4 Vol.% Alkohol. Das

gefiel 15,3% der Befragten so gut, dass sie in Sachen Kaufabsicht fur
den zweiten Platzam Podium sorgten. Angeboten wird ,Gosser Helles*
in der 0,5L-Mehrweg-Flasche sowie in der 0,33L-Flasche.

SPORTLICH. Fir die Bronzemedaille des ,,Stiegl Radler Naturtriib
0,0% Zitrone“ haben 14,3% mit ihrer Kaufbereitschaft votiert. Uber-
haupt sind fruchtige Radler fur viele Bierliebhaber:innen, aber auch
fur nicht-typische Biertrinker:innen ein beliebtes Erfrischungsge-
trank und perfekte Durstloscher. Zudem bieten Radler neben dem
charakteristischen Geschmackserlebnis auch eine kalorienbewusste

Lunser,Stiegl Radler Naturtriib 0,0% Zitrone‘ entspricht ge-
nau dem anhaltenden Trend der Konsument:innen zu einem
gesunden Lebensstil mit bewussterem Alkoholkonsum und
dem Griff zu leichteren bzw. alkoholfreien Getrdnken. Und
das zeigt sich auch bei der kontinuierlich steigenden Nach-
frage, die wir seit dem Produkt-Launch beobachten. Und mit
einem Drittel weniger Zucker und nur 24 kcal/100 ml ist es
auch eine perfekte Alternative zu klassischen Softdrinks.”

Christian Pépperl, Stiegl-Chefbraumeister

Alternative zum klassischen Biergenuss sowie zu anderen Getranken.
,Hergestellt aus absolut alkoholfreiem Bier und naturlichem Frucht-
saft, bietet unser 0,0%-Radler ein erfrischendes, leicht-herbes Ge-
schmackserlebnis mit fruchtiger StiBe und spricht damit auch viele
an, die nicht unbedingt zu den klassischen Biertrinker:innen gehoren®,

sagt Christian Popperl, Stiegl-Chefbraumeister.

. pest launch 2023
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8 1. Platz: LiILet SPTIEZ .o 13,7 %
launch§ P

2. Platz: darbo d AMOUT SECCO.....iiiiieeeeeeeeeeee ettt 12,7 %
KATEGORIE ,
e schaumu il 3. Platz: NIGNT SECCO c.uviiiiiiiceeeee e 12,0%
" Spirituosen

tegorie ,Wein, Schaumwein & Spirituosen* an: Am meisten Zu-

spruch gab es hier fur die RTD-Launches von , Lillet* (erhaltlich
im Portfolio von Pernod Ricard) in den Sorten ,,Tonic“ und , Berry*. Der
franzosische Aperitif wird hier mit beliebten Fillern kombiniert und so-
mit sofort erlebbar - perfekt fur Picknicks oder unkomplizierte Garten-
— Partys. Platz 2 geht an Darbo und die bunte ,,d*Amour Secco“-Ran-
ge, die mit der Fruchtkompetenz des Unternehmens punktet. Darbo
darf sich heuer Ubrigens gleich Uber drei best launch-Auszeichnun-
gen freuen. Martin Darbo, GF: ,Produktinnovationen spielen bei uns
eine sehr groRBe Rolle. Es freut uns daher besonders, dass wir gleich
3-mal ausgezeichnet wurden.” Und Uber sehr positive Resonanz am
Markt und Platz 3 fur die ,night Secco“-Range freut sich schlieB3lich
Wolfgang Holzlsauer von Deba New Brands: ,Als neue Brand haben wir
schon jetzt eine treue Fanbase und werden im kommenden Jahr mas-
sivan unserer Verfugbarkeitin den relevanten Absatzkanalen arbeiten.”

p rickelnde Innovationen fuhren unsere best launches in der Ka-

PRODUKT
la unc h S 1. Platz: Teekanne Frichtegarten Schneetraumchen........cccccevvveneeee 21,6%
2. Platz: suchard express INTENSE ... 17,4%
KATEGORIE . :
3. Platz: willi dungl Wach und Konzentriert.......ccocoveveviceceeicieree, 15,8%

HeiBgetrdnke

n der Kategorie ,Heigetranke" eroberte Teekanne Gold und Bronze,

wobei man mit ,,Teekanne Friichtegarten Schneetraumchen” eine

Kaufabsicht bei 21,6 % der Befragten hervorrufenkonnte bzw. bei15,8%
mit ,,willi dungl Wach und Konzentriert“. Teekanne-Marketinglei-
ter Michael Lehrer zum Sieg: , Es freut uns naturlich sehr, dass es un-
ser neuer Wintertee ,Teekanne Frichtegarten Schneetraumchen‘ zum
best launch geschafft hat. Unsere winterlichen Friichtetees aus der
Linie ,Teekanne Friichtegarten‘ zahlen zu den Lieblingsgetranken der
Osterreicher:innen Die Silbermedaille konnte sich ,suchard express
Intense* mit einer abgefragten Kaufbereitschaft von 17,4% sichern.

. 1eekanne Frichtegarten SchneetrGumchen'ist eine ganz
neue Frichtetee-Kreation mit dem Geschmack von Himbee-
ren und Baiser. Wir sind davon Uberzeugt, dass auch diese
neue Sorte sehr viele Liebhaber:innen finden wird.”

Michael Lehrer, Leiter Marketing Teekanne

2 pest launch 2023 o

PRODUKT
la u nCh fé 1. Platz: MANNET EISCTEME. ...t 31,3%
2. Platz: Cornetto Soft Caramel & Hazelnut.......cccooovveeveieiiicieiiiee, 29,6 %
KATEGORIE
Eis 3. Platz: Magnum Double SUNLOUET .....ccccoiiiiiieceeeeeeece e 29,0%

Werten in Sachen Kaufanreiz. So haben heuer etwa 31,3% der
Befragten angegeben, die ,Manner Eiscreme" sicher kaufen zu
wollen. Manner-Marketingleiter Rainer Storz erklart sich das so: ,Das
,Manner‘-Eis punktet mit zahlreichen Kaufanreizen: cremiges Hasel-
nuss- und Oberseis, Haselnusskrokant-Stickchen, ein tolles rosa De-
sign und Fairtrade-Schokolade. Die erfreuliche Platzierung zeigt uns,
dass Konsument:innen genau das schatzen und dass die Marke ,Man-
ner‘in neuen Produktsegmenten punktet. Auf Platz 2 liegt die neue
,Cornetto Soft“-Variante ,Caramel & Hazelnut", was Andrea Huber-
Schallmeiner, Category Lead Ice Cream bei Unilever, auch als klare Be-
statigung fur die Linie ,Cornetto Soft" sieht: ,Der Umsatz hat sich seit
dem Launchjahr 2022 verdoppelt und untermauert die Nr. 1-Positio-
nierungvon,Cornetto’im Tutensegment". Bronze wiederum holte sich
»2Magnum Double Sunlover*. Huber-Schallmeiner: ,,Magnum’ steht
furknackige Schokolade und ein pures Genusserlebnis. Genau das hat
Magnum auch mit der Top Innovation ,Magnum Double Sunlover‘ ge-
schafft zu vermitteln.

D ie Mafo der Kategorie ,Eis" beeindruckt regelmafig mit hohen

PRODUKT
lau nchs 1. Platz: darbo Zuckerreduziert WeiChSel .........oo..evveeveervecreseeeerenen. 26,9%
Y 2. Platz: darbo BloO MATILE i 24,4 %
e eniench 3. Platz: KitKAt Car@al. . 20,3%

entscheidung mafgeblich. Und so wurde die Tatsache, dass

.darbo* sein ,Zuckerreduziert“-Sortiment heuer um die Vari-
ante ,Weichsel* erweitert hat, von den Konsument:innen in unserer
Mafo mit Platz 1 belohnt. Platz 2 geht ebenfalls an ,darbo*, und zwar
konkret an den Fruchtaufstrich ,,darbo Bio Marille*, der sich an alle
richtet, die mit moglichst viel Naturlichkeit in den Tag starten wol-
len. Bronze holt sich hier ,KitKat Cereal”, mit dem die starke Brand
aus der Naschlade auch an den Frihstlckstisch geholt wird. Das Kon-
zeptist offensichtlich aufgegangen. Filip Svensson, Business Develop-
— ment Manager Cereals Nestlé Osterreich: , Kitkat Cereal‘ hat innerhalb
kurzester Zeit eine beeindruckende Distribution erreicht und ist seit
dem Launch unter den Top 10 im Rotation-Ranking aufgeruckt. Dieser
Launch stellt den besten Start eines neuen Produkts seit Jahren dar
und hat unsere Erwartungen Ubertroffen. Wir sind begeistert tiber die
auBerst positive Resonanz und planen, die starke Dynamik von 2023
auch im Jahr 2024 konsequent fortzusetzen.”

D as gestiegene Ernahrungsbewusstsein beeinflusst die Kauf-

i —
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8 1. Platz: iglo Gemuse in PapieruerpaCkung......cccvvvevievieniiieieeceeeeee 32,9%
Q g p p g )
2. Platz: iglo LAChs MUL SAUCE......coiiiececeeeceeeeee e 19,8%
KATEGORIE . .
TK 3. Platz: Dr. Oetker La Mia Grande DIAQUOLA ....cccvveeveeeceeeeeeeceecee e 15,8%

|

reichen, konvenienten Moglichkeiten in der Zubereitung. Wenn

dann auch noch die Verpackung dem Zeitgeist nach umwelt-
freundlichen Losungen entspricht, dann winken Stockerlplatze im
best launch-Voting.

D as Tolle an Tiefklhlkost ist die Produktvielfalt sowie die zahl-

KREISLAUFLOSUNG. Die Naturgemiise-Beutel lagen iglo immer schon
sehram Herzen; so wussten diese sowohloptisch als auch vom Hand-
ling her auf ganzer Linie zu Uberzeugen. Heuer setzte das Unterneh-
men einen weiteren groBen Schritt, der verdeutlicht, dass dem Ge-
muse-Vermarkter eine intakte Umwelt wichtig ist: Die Range wurde
auf Papierbeutel umgestellt. Das Bemerkenswerte daran ist die Be-

,Bei iglo spielt Nachhaltigkeit bei der Verpackung schon seit
vielen Jahrzehnten eine wichtige Rolle. Die Umstellung der
iglo Naturgemdise-Vorteilspackungen auf Papierbeutel ist
ein Schritt, auf den wir sehr stolz sind, denn wir haben eine

stabile und reif3feste Losung gefunden, die alle lebensmittel-

rechtlichen Anforderungen erflillt. Durch den Umstieg auf die

recyclingfdhigen Papierbeutel kénnen so pro Jahr rund 59,5

Tonnen Plastik eingespart werden.”

Iris Ruschak, Marketing Director iglo Osterreich

schichtung auf der Innenseite, die den Recyclingprozess nicht stort
und die Verpackung somit bedenkenlos ins Altpapier darf. Gleichzeitig
wurde auch das optische Erscheinungsbild grundlegend uberarbei-

pest launch 2023

tet. ,Das Ziel dabei war ein klarer Fokus auf die Prasentation des Ge-
muses mit reduziertem und modernem Stil. Das entspricht auch dem
seit kurzem reduzierteren ,iglo‘-Logo, das sich bereits auf den neuen
Papierbeuteln befindet*, erklart Iris Ruschak, Marketing Director iglo
Osterreich. Dafiir haben 32,9% der von der Marktforschung befragten
Konsument:innen ihre Kaufabsicht signalisiert und somit dem ,,iglo
Gemiise in Papierverpackung* die Goldmedaille umgehangt.

MEERDAVON. Furalle Fischliebhaber:innen hat iglo Anfang des Jahres
mit der Range ,Lachs mit Sauce“ eine neue Linie prasentiert, die nicht
nur praktisch, sondern auch extremvielseitig ist. Die Neuheit vertraut
auf die Geschmacksrichtungen ,Pesto* sowie ,Dill Senf*, wobei beide

LLachs mit Sauce gibt es als Lachs-Filetwlrfel mit mediterra-
ner Pesto-Sauce, einmal mit feiner Dill-Senf-Sauce. Ob Home
Office-Mittagessen oder kreatives Abendessen, beide Vari-
anten sind vielseitig kombinierbar. Mit Pasta oder Reis etwa,
ergeben sie eine vollwertige und ausgewogene Mahlzeit, die
schnell und einfach zubereitet ist und késtlich schmeckt. Und
das wird von den Osterreicher:innen auch gut angenommen.*

Iris Ruschak, Marketing Director iglo Osterreich

neben Lachsstiickchen und Sauce auch Gemuse auf den Teller brin-
gen. Die Produkte regen uUberdies die Fantasie der Hobbykoch:innen

anund lassen sich unterschiedlich zubereiten. So lasst sich ,iglo Lachs

mit Sauce" etwa mit Reis, Pasta oder auch in einem Auflauf servieren.

LJAls Marktfiihrer und Fisch-Experte in Osterreich haben wir mit dem

Produkt ,Lachs mit Sauce'’ eine Lucke in der Tiefkiihlung geschlossen.
Denn dabei handelt es sich um ein rezeptiertes Fisch-Gericht, das esin

zwei Geschmacksvariationen gibt. Und Rezepturen, das kdnnen wir bei

iglo, wie auch unsere Konsument:innen wissen*, sagt Iris Ruschak und

freut Uber den zweiten Platz von ,Lachs mit Sauce"“ im best launch-
Ranking mit 19,8% Kaufbereitschaft der Befragten.

TEUFLISCH GUT. Wenn es um Tiefkuhlprodukte geht, dann ist Piz-
za immer vorne dabei - bei Jung und Alt gleichermaf3en. Und um die
Winsche dieser Pizza-Liebhaber:innen weif man auch bei Dr. Oetker,
das sein Pizza-Sortiment laufend um neue, attraktive Ranges sowie
Varianten bestehender Linien erweitert. 2022 kam etwa die ,La Mia
Pinsa“-Linie auf den Markt, die auf Boden aus drei Mehlsorten sowie
Sauerteig vertraut, aber auch die Range ,The Good Baker* (mit aus-
gefallenen Beldagen, spannenden vollwertigen Boden und schlanken
Nahrwerten)wurde lanciert. SchlieB3lich hat der TK-Spezialist auch die
,LaMia Grande Pizza“-Familie um die Sorte ,Diavola* erweitert, was
unsere Befragten mit 15,8% Kaufabsicht goutierten und dem Produkt
die Bronzemedaille bescherten.
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la un Ch S 1. Platz: nOM fTU FTU BANGNE ... 28,5%
e R E 2. Platz: Schardinger JAUSENKASE . .....cvcuvcieieieciecteeeee e 25,5%
Molkerei- 3. Platz: Schdrdinger Bergbauern Sauerrahm im Mehrweg-Glas......24,9%

~ Produkte

enn eine Kultmarke mit einer Top-Geschmacksrichtung
qusammentrifft, dann kann nicht viel schiefgehen, mein-

ten die Konsument:innen in unserer Mafo: Sie bescher-
ten ,,nom fru fru Banane* Platz 1. Kise ist bei den Osterreicher:innen
ebenfalls sehr gefragt - insbes. der ,,Schdrdinger Jausenkdse* hat
die Verbraucher:innen angelacht. Die hohen Werte in Sachen Kaufan-
reiz haben der Kreation der Berglandmilch einen Platz auf dem Sie-
gerpodest beschert. GF Josef Braunshofer: ,Der ,Schardinger Jau-
senkase' ist mit seinem mild-feinen Geschmack und seinem Gewicht
von 480g der perfekte Kase fur die ganze Familie. Wir bemerken eine
steigende Nachfrage und werden unsere Zielgruppe weiterhin tber
unsere Social Media-Kanale adressieren.” Und auch Platz 3 geht an
einen Launch der Berglandmilch. Braunshofer: ,Unser ,Schérdinger
Bergbauern Sauerrahm' im Mehrwegglas tiberzeugt v.a. durch sei-
ne hochwertige und nachhaltige Verpackung, die auch den Anforde-
rungen der Konsument:innen in puncto Convenience gerecht wird. Er
entwickelt sich sowohl absatz- als auch umsatzseitig positiv. Dem-
entsprechend sind fur nachstes Jahr auch ein Design-Relaunch und
ein entsprechendes Kommunikations-Package geplant.*

28,5

PRODUKT
la U nCh S 1. Platz: seewinkler sonnengemiise StangenbroKKOoLli.........cccccevueenee.. 22,4%
\‘\ 2. Platz: Tante Fanny Blech PizzAteig.....cccccooeveiiiieieiieiesiececeeeeieie i 22,2%
" KATEGORIE ) .
\ 3. Platz: MOuenpiCK KUCNEN ..o 21,2%

\ Frische
A |

=== inen auBerst gesunden Sieger gibt es in unserer best launch-
= |(ategorie ,Frische“: Der ,seewinkler sonnengemiise Stan-
b genbrokkoli” - eine Kreuzung aus einer Kohlart sowie Brokkoli
- Uberzeugt mit seiner einfachen Zubereitung und regionalen Herkunft.
Josef Peck, Vorstand Erzeugergemeinschaft LGV Gartnergemuse und
Seewinkler Sonnengemidise: ,Seit zwei Jahren wird Stangenbrokkoli
von Seewinkler Sonnengemiise erstmals in Osterreich angebaut. Er
ist milder und sBer als herkdmmlicher Brokkoli und die Zubereitung
ist ganz einfach, weil das Gemuse im Ganzen samt Stiel verzehrt wer-
den kann. Platz 2 geht an ,Tante Fanny“ und den ,,Blech Pizzateig"“
(4004q), bei dem frischer Pizzateig und die richtige Menge Tomatensau-
ce gemeinsam angeboten werden. Sabine Kahrer, GF Marketing Tante
Fanny: ,Eine frohe Botschaft! Wir freuen uns Uber Platz 2 fUr diesen
Launch! Bereits gut am Markt etabliert hat sich unser Platz 3 im best
launch-Ranking: Die ,Mdvenpick“-Kuchen-Range (hergestellt von
Kuchenmeister) wird daher im kommenden Frihjahr auch erweitert.
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\ Fleisch &
. Wurst

Hotwagher bringt’s ...

BESTER
GESCHMACK FUR
FESTLICHE ZEITEN

Kase Kantwurst
Feinste osterreichische Rohwurst
mit Kase veredelt

S
1. Platz: Loidl Steirischer Karree-SpecK.....ocovvevvevennne. 27,8%
2. Platz: Hotwagner Kdse Kantwurst.........cccceeeveeveevenane. 18,6%
3. Platz: Staudinger Holzofen Kimmelbraten................ 17,5%

as Sieger-Trio der best launches in der Kategorie ,Fleisch & Wurstwaren* prasen-

tiert sich besonders wirzig und einladend. Gold geht hier an die Marcher Gruppe bzw.

die Marke ,,Loidl* und die diesjahrige Sortiments-Erweiterung ,,Steirischer Karree-
Speck*. Ein Produkt, das perfekt ins Portfolio passt, denn GF Norbert Marcher erzahlt: ,Die
Marke,Loidl' hat sich als Premium-Marke fur Salami- und Rohschinkenprodukte etabliert. Das
bestatigt auch eine von uns in Auftrag gegebene Umfrage, die ,Loidl' eine ungestutzte Be-
kanntheit von 60% bestatigt. Die starksten Assoziationen zur Marke sind die Begriffe Sorgfalt,
Qualitat, Osterreich und Spezialitdten Da fiigt sich auch der ,Steirische Karree-Speck* su-
per ein: Das Fleisch fir die Spezialitat kommt, wie der Name bereits vermuten lasst, aus der
Steiermark und wird traditionell mild gerauchert. Das sorgt fur einen feinen, aromatischen
Geschmack sowie die murbe Textur.

ECKEN UND KANTEN. Silber gibt es fir die ,Kédse Kantwurst* aus dem Hause Hotwagner.
Die klassisch gefertigte Kantwurst wird ausschlieB3lich aus heimischem Schweine- wie auch

Rindfleisch hergestellt und fir den besonderen Genuss mit dsterreichischem Kase verfeinert.
Wolfgang Hotwagner, GF Hotwagner, zur Produkt-ldee: ,Kantwurst zahlt zu den beliebtes-
ten Rohwdrsten im Land und Kasewurst, in vielen Sorten, steht in der Beliebtheit beim 6s-
terreichischen Konsumenten auch ganz oben. Diese beiden zusamsnmenzufuhren war uns ein

Anliegen und ist auch sehr gut gelungen. Das sehen auch die Verbraucher:innen, die Market-
agent fur unsere Marktforschung hinsichtlich des spontanen Kaufinteresses befragt hat, so

und bescheren der Innovation den sehr guten zweiten Platz.

Wir wiinschen lhnen
besinnliche Festtage und einen
guten Rutsch ins neue Jahr!
EINNEHMEND. Staudinger hat dieses Jahr einen ,Holzofen Kiimmelbraten* fir die Fein-
kosttheken des Handels lanciert - und die Verbraucher:innen, die flr unsere best launches be-
fragt werden, Uberzeugt. Platz 3 geht damit an einen Klassiker der osterreichischen Kulinarik.
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la unch: 1. Platz: Milka SChmUNZelnase WEIB ........ccocvrerrernriierieriesieriseesenens 30,0%
2. Platz: Casali Rum-Kokos mit Fairtrade-KaKao ... 29,8%
. KATEGORIE
W siitwaren 3. Platz: Knoppers JOGNUTT ..o 27,8%

\\

eilBe Schokolade erfreut sich steigender Beliebtheit - das

wird auch angesichts eines stetig wachsenden Ange-

bots an entsprechenden Saison-Produkten rund um die

Festtage deutlich. Heuer hielt auch ein echter Oster-Klassiker - der
,Milka Schmunzelhase" - in wei3er Form Einzug in den Handel. Die
Konsument:innen fanden das richtig gut. Schon in unserer Marktfor-
schung war der Gusto eindeutig geweckt: 30% der Befragten kindig-
ten an, den wei3en Hasen kaufen zu wollen. Dem folgten Taten, wie
Nina Mahnik, Marketing Managerin in Osterreich bei Mondeléz Inter-
national, berichtet: ,Der weiBe ,Milka Schmunzelhase* (90g) ist 2023
als neue Geschmacksrichtung in unserem Saisonportfolio eingeflihrt
worden. Dass die Nachfrage nicht nur nach neuen Produkten, son-
dern auch nach StBwaren aus wei3er Schokolade hoch ist, zeigt sich
in den Umsatzen. Der weil3e ,Milka Schmunzelhase* war laut Nielsen
(Nielsen 1Q, Value Sales, E23 (CW03-14/2023), Seasonals Easter) 2023
das umsatzstarkste Neuprodukt am Oster-Markt in Osterreich. Auch
im kommenden Jahr wird uns der wei3e ,Milka Schmunzelhase‘ wieder
durch die Osterzeit begleiten - eine neue 360°-Kampagne soll dafur
sorgen, dass erin seinem zweiten Jahr ebenso Sichtbarkeit bekommt.

,Derweife ,Milka Schmunzelhase‘ war 2023 das umsatz-
stdrkste Neuprodukt am Oster-Markt in Osterreich.”

Nina Mahnik, Marketing Managerin Mondeléz International

ACHTSAM. Neben dem reinen Genuss-Faktor wird beim Sti3warenein-
kauf zunehmend auch auf die Herkunft der Zutaten geachtet. Und so
wurde auch ein Upgrade, das heuer im Hause Manner stattgefunden
hat, von den Konsument:innen tberaus gut benotet. Mit Fairtrade-

. pest launch 2023

Kakao an Bord hat es ,,Casali Rum-Kokos* heuer auf Platz 2 am best
launch-Siegerpodest geschafft. Dazu Karin Steinhart, Nachhaltig-
keitsverantwortliche bei Manner: ,Manner baut seit Jahren den An-
teil des Fairtrade-Kakaos in den Produkten aus und ist mittlerweile
der gréBte Fairtrade-Partner Osterreichs. Nach den ,Manner-Waffel-
und Schnittenprodukten, den \Victor Schmidt‘-Mozartkugeln sowie
der ,Casali Schokobananen‘-Range und dem ,Napoli Dragee Keksi‘ tra-
gen jetzt auch die ,Casali Rum-Kokos'-Produkte das bekannte Fairtra-
de-Kakao-Logo. Es freut uns, dass dieses Bekenntnis zu fairen Part-
nerschaften im Kakao-Bereich auch von unseren Konsument:innen
geschatzt wird."

,ES freut uns, dass dieses Bekenntnis zu fairen Partnerschaf-
ten im Kakao-Bereich auch von unseren Konsument:innen
geschdtzt wird.”

Karin Steinhart, Nachhaltigkeitsuerantwortliche bei Manner

HALB 10. Die Osterreicher:innen lieben ,Knoppers*. Und sind dabei
keineswegs auf den Original-Geschmack festgefahren, denn regel-
maRig sorgt Storck hier mit Limited Editions fur Zusatzumsatze. Da-
von inspiriert hat man das Sortiment heuer dauerhaft um drei Sorten
erganzt - eine davon ist die Variante ,Joghurt” - und diese holte sich
prompt Bronze bei den best launches. ,Die auBergewohnliche Kom-
bination aus dem beliebten ,Knoppers‘-Geschmack und der cremigen
Joghurtschicht hat einen beispiellosen Kaufanreiz geschaffen. Die
Verbraucher:innen schatzen den einzigartigen Geschmack, den die-
ses Produkt bietet. Gleichzeitig wird der morgens halb 10-Moment

»Knoppers Joghurt wurde am Markt duferst positiv auf-
genommen, mit einer starken Nachfrage und begeisterten
Reaktionen der Verbraucher:innen.”

Ronald Miinster, GF Storck

fur eine unbeschwerte Pause zwischendurch perfekt bedient. Un-
ser umfangreiches Mediapaket hat zudem fur eine groBe Aufmerk-
samkeit gesorgt®, schildert Storck-GF Ronald Munster. Und auch
die tatsachlichen Verkaufszahlen kdnnen sich sehen lassen. Mins-
ter: ,,Knoppers Joghurt' wurde am Markt duBerst positivaufgenom-
men, mit einer starken Nachfrage und begeisterten Reaktionen der
Verbraucher:innen. Angesichts dieses Erfolgs planen wir, die Prasenz
des Produkts im kommenden Jahr weiter auszubauen. Die gro3e Be-
geisterung furunsere Neuprodukte motiviert uns, weiterhininnovati-
ve und kdstliche Produkte zu entwickeln. Daher werden wir auch 2024
mit einer weiteren bahnbrechenden Neuentwicklung die Erfolgsge-
schichte von ,Knoppers' in Osterreich fortsetzen
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Knoppers

- und alles ist drin!
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launCh S 1. Platz: Fini's Feinstes Regionales Getreide. .......ccoovveieeeenienrineenee. 36,2 %
T 2. Platz: Fini's Feinstes KeKSMeNL ...t 27,4%
3. Platz: Barilla ALBronzo FUSILONL...ccccviiiiiiciicececc e 21,0%

" Grundnahrung

|

it 36,2% spontanem Kaufinteresse treffen ,Fini’s Feinstes
M Roggenmehl mit Roggen aus dem Waldviertel* und ,,Din-

kelmehl mit Dinkel aus dem Weinviertel“ offenbar genau
den Nerv der Zeit: Regionale Produkte, die den Konsument:innen nicht
nur eine hohe Qualitat garantieren, sondern auch recht deutlich kom-
munizieren, dass die Wertschopfung im Land bleibt, sind so gefragt
wie nie. Bei GoodMills ist man jedenfalls davon Uberzeugt, dass es
wichtig ist, hier ein deutliches Zeichen zu setzen und hat sich daher
entschieden den beiden Varianten mit dem Ursprung im Wald- bzw.
Weinviertel eine klare Verortung zu geben. ,Wir wollen mit der Aus-
weitung unserer Regionalitatsinitiative mehr Bewusstsein und Acht-
samkeit fur regionale Produkte schaffen - und gleichermafen die Er-

SWir wollen mit der Ausweitung unserer Regionalitdtsinitiati-
ve mehr Bewusstsein und Achtsamkeit flir regionale Produk-
te schaffen - und gleichermafen die Erhaltung wertuvoller
Ackerfléchen in den Vordergrund riicken®.

Peter Stallberger, GF GoodMills Osterreich

haltung wertvoller Ackerflachen in den Vordergrund riicken, so Good-
Mills-Chef Peter Stallberger Uber die zwei neuen Mehle. Dinkel und
Roggen spielen im Wein- und Waldviertel seit jeher eine grof3e Rol-
le: Die beiden Getreide-Kulturen zeigen sich namlich auBerst robust
- und zwar auch dann, wenn das Klima kalt-warm spielt. Die kihlen
Nachte und warmen Tage bedeuten hohe Temperaturschwankun-

- pest launch 2023

gen, das macht es vielen Getreidesorten nicht leicht. Die Roggen- und
Dinkel-Sprosslinge hingegen fihlen sich dort pudelwohl, weshalb die
Landwirt:innen so ihre Ackerflachen bestmdglich, und vor allem nach-
haltig, bewirtschaften kdnnen. Direkte Partnerschaften mit Mihlen
wiederum sichern die Landwirt:innen ab - und garantieren so den Er-
halt wertvoller Ackerflachen.

BACKEND. Auch Platz 2 unserer best launches geht an ,Fini’s Feins-
tes* - und zwar an das erst kirzlich lancierte ,,Keksmehl* der Marke.
Dieses Spezialmehl weist eine besonders feine Kérnung auf und ver-
bindet sich dadurch unter Hitzeeinwirkung schneller als herkdmmli-
ches Mehlmit den Ubrigen Zutaten. Deshalb eignet es sich besonders

gut fUr die Zubereitung von zahlreichen Keksklassikern, wie z.B. Vanil-
lekipferl. Vermahlen wird Ubrigens nur bester Weizen vom heimischen

Acker: Mit dabei ist sogar der ganze Weizenkeim, der bekannterweise

der gesundeste Teil des Korns ist und viele Ballast- und Nahrstoffe

enthalt.

BRONZE FUR AL BRONZO. Die Premium-Linie ,Barilla Al Bronzo*
zeichnet sich durch ihre raue Oberflache (die durch die verwendeten
Bronze-Formen entsteht), den hohen Proteingehalt und naturlich ih-
ren Geschmack aus. Zudem ist das Vertrauen in die italienische Traditi-
onsmarke besonders hoch. Jeder 5. der Befragten in unserer Mafo sagt
daher bei ,Barilla AL Bronzo“ auch bei der neuen Variante ,,Fusilloni*
spontan ,ja, wirde ich sicher kaufen® Die Neuheit zeichnet sich durch
ihre Korkenzieherform, die Saucen ganz besonders gut aufnimmt, aus.
Wir gratulieren den Gewinnern!
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lau nCh S 1. Platz: Kelly s Street FOOd CRIPS ..o 18,5%
2. Platz: Kelly s Chips Splegelel. .., 17,9%
KATEGORIE . ; o
B cKs B PLALZ: LAY St 16,3%

wohnliches gesnackt, wie unser Siegerstockerlin der Katego-

rie Snacks belegt. Platz 1geht hier an die ,,Kelly “s Street Food
Chips*. Managing Director Markus Marek: ,Mit den Kelly's Street Food
Chips haben wir eine Range speziell fur die Heavy Snacker der GenZ ge-
launcht. Kelly‘s Street Food Chips', hergestellt in Osterreich, bringen
Geschmackserlebnisse aus fernen Landern ins Snackregal. Geplante
Flavour Rotations bieten den jungen Konsument:innen trendige Street
Food Geschmacksrichtungen, in 80g-Single-Packungen, die fur stan-
dige Abwechslung im Snackregal sorgen.* Apropos Abwechslung: Fur
diese sorgte man auch mit der ,Kelly"s Chipswahl®, bei der die Vari-
ante ,Spiegelei* als Favorit der Konsument:innen hervorging. Bei den
best launches gibt es fur diese aullergewohnliche Variante Silber. Auf
Platz 3 landet ein ,Neuer*im Chips-Regal. Maresi brachte namlich un-
ter der beliebten Snack-Marke ,,Lay “s* heuer auch ein finf Sorten um-
fassendes Chips-Sortiment in den Handel. Und dieses weckte bei den
Konsument:innen Begehrlichkeit: 16,3% wollen fix ,Lay "s Chips* kau-
fen - das ergibt Platz 3.

N eben klassischen Kartoffelchips wird gerne auch AuBerge-
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la un Ch § 1. Platz: Hansaplast SENSITIUE ... 26,9%

KATEGORIE
" Gesundheit

=== mpfindliche Haut ist ein grof3es Thema - nicht nurin der Kos-
p metik, sondern auch in Sachen Pflaster. SchlieBlich kdnnen ge-
b rade hier allergische Reaktionen und Reizungen ganz besonders
unangenehm sein. ,Hansaplast*, Europas Nummer 1-Pflastermarke,
hat sich mit seinen Expert:innen diesem Thema angenommen und bie-
tet mit der ,Sensitive“-Linie Produkte, die besonders sanft zur Haut
sind. Hypoallergen und latexfrei kombinieren die ,Hansaplast Sen-
sitive Pflaster” dermatologisch bestatigte Hautvertraglichkeit und
hervorragenden Schutz mit verlasslicher 24-Stunden-Klebkraft. Das
schatzen auch die Verbraucher:innen und sprechen sich mit 26,9% fur
das ,Hansaplast Sensitive“-Pflastersortiment aus, das jetzt mit SHA
(Skin Health Alliance) Akkreditierung und 24 Stunden Klebekraft er-
haltlichist. Alina ZUgner-Schindler, Business Unit Head Health Care AT

JWIir freuen uns sehr, dass wir mit den ,Hansaplast Sensitive‘-
Pflastern und ,Hansaplast Sensitive Kids‘-Pflastern flir gro-
Bere Wunden gleich mit zwei Produkten als Kategorie-Sieger
liberzeugen konnten. Die Auszeichnung bestdtigt die heraus-
ragende Qualitdt und den innovativen Charakter unserer
,Sensitive’-Range.”

Alina Ztigner-Schindler,
Business Unit Head Health Care AT & EE bei Beiersdorf

& EE bei Beiersdorf, bestatigt dieses Ergebnis auch mit einer weiteren
Umfrage: ,Auch die Anwender:innen einer Umfrage von uns sind sich

pest launch 2023

2. Platz: Hansaplast Sensitive Kids Fur gro3ere Wunden.................... 18,0%
3. Platz: Kneipp Gummies

einig: Fur neun von zehn Befragten ist ,Hansaplast Sensitive* das bes-
te Pflaster fur empfindliche Haut.”

GROSSE SACHE. Und auch Platz 2 geht an ,Hansaplast®. Namlich an die
Variante ,,Hansaplast Sensitive Kids Fiir gréBere Wunden*. Es wur-
de speziell fur groBflachigere Alltagswunden entwickelt, von denen
insbesondere Kinder Uberdurchschnittlich oft betroffen sind. ,Han-
saplast" (die Marke zahlt zum Portfolio von Beiersdorf) hat seit die-
sem Jahr fur solche Falle einen neuen Wundverband fur empfindli-
che Haut im Sortiment: Die bewahrten ,Sensitive Kids Pflaster” sind
seitdem auch fir groBere Wunden im XL-Format (6 x 7cm) erhaltlich.
Sie schutzen empfindliche Kinderhaut mit dem Bacteria Shield vor
Schmutz und 99% der Bakterien, lassen sich schmerzlos entfernen
und spenden kleinen Helden mit ihren frohlichen Tiermotiven Trost.
Alina Zlgner-Schindler: ,Wir freuen uns sehr, dass wir mit den ,Han-
saplast Sensitive‘'-Pflastern und ,Hansaplast Sensitive Kids'-Pflastern
fur groBere Wunden gleich mit zwei Produkten als Kategorie-Sieger
Uberzeugen konnten. Die Auszeichnung bestatigt die herausragende
Qualitat und den innovativen Charakter unserer ,Sensitive‘-Range.”

GIBT GUMMI. Nahrungserganzungsmittel von Kneipp, die in Gummi-
Form mehr Spaf3 in die Sache bringen, finden sich auf dem 3. Platz un-
serer best launches der Kategorie ,Gesundheit": Die ,,Kneipp Gum-
mies* in Varianten wie ,Gute Nacht - Melatonin“ fir eine bessere
Nachtruhe oder ,Stress Balance* mit Ashwagandha und den Vitami-
nen B6 und B12, die zu einer normalen Funktion des Nervensystems
beitragen, sprechen viele Verbraucher:innen an. SchlieBlich trifft hier
eine altbewahrte und glaubwirdige Gesundheits-Marke auf ein in-
novatives Format.
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Besonders hautfreundlich
Nicht verklebende Wundauflage - Hoch absarbierend
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\ | POSTOPERATIVE WUNDEN

*Hansaplast Pflaster schiitzen vor Schmutz und Bakterien
*Kuhlmann M et al., EWMA (Conference of the European Wound Management Association), November 2020
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launCh S 1. Platz: Labello Hyaluron Lip MOiStuTe PLUS .........cccrrvrinrirrineinrienee. 16,3%
2. Platz: Gillette INTIMALE c.viieiee e 15,8%
KATEGORIE . . .
etk 3. Platz: Nivea Holiday Glow Body LOtION ..cceeeieiiciicieceeeeece e 15,2%

it ,Labello Hyaluron Lip Moisture Plus“ haben die
M Verbraucher:innen eine echte Innnovation in der Hautpfle-

ge auf den ersten Platz in der Kategorie ,Kosmetik" gewahlt:
Dank einer neuen und zum Patent angemeldeten Formeltechnologie
ist es zum ersten Mal moglich, einem ,Labello“-Lippenpflegestift so
viel Wasser beizufligen, dass er Hyaluronsaure enthalten kann. Dieser
wasserlosliche Wirkstoff tragt dazu bei, Wasser in der Haut zu binden,
sodass die Lippen hydratisiert, fest und prall sind. Alvaro Alonso, Gene-
ral Manager Beiersdorf Osterreich und Osteuropa: ,Hautforschungs-
expertise ist seit rund 140 Jahren ein Markenzeichen von Beiersdorf
und liegt in der DNA des Unternehmens. Wir schaffen es regelmagig,
mit innovativen Produkten Neuland in der Hautpflege zu erschlieBen

Wirschaffen es regelmdpig, mit innovativen Produkten
Neuland in der Hautpflege zu erschlief3en und Produkte flir
Menschen auf den Markt zu bringen, um sich in ihrer Haut
wohlzufiihlen - und das ist uns mit dem,Labello Hyaluron
Lip Moisture Plus‘ einmal mehr gelungen.”

Alvaro Alonso, General Manager Beiersdorf Osterreich und Osteuropa

und Meilensteine in deren Weiterentwicklung zu setzen. Wir setzen
stets auf hochwirksame Inhaltsstoffe und erflllen so unser Ziel, her-
vorragende Produkte flir Menschen auf den Markt zu bringen, um sich
inihrer Haut wohlzufuhlen und das ist uns mit dem ,Labello Hyaluron
Moisture Plus' einmal mehr gelungen. In-vitro-Studien zeigen, dass

der Wirkstoff die hauteigene Hyaluronsaureproduktion anregt und so

die Lippen bis zu 24 Stunden mit Feuchtigkeit versorgt. Zusatzlich ma-
chen die in der Pflege enthaltenen Ole und Wachse die Lippen weich

und geschmeidig. Nicht au8en vor ist das Thema Nachhaltigkeit: Das

Kunststoffteil des ,Labello“-Blisters wurde in diesem Jahr eliminiert,
die auBere Verpackung besteht nun zur Ganze aus recyceltem Papier
und auch die Stick-Verpackung wurde von Mischkunststoff auf Mo-
nomaterial umgestellt, sodass sie vollstandig recycelbar ist. Dies for-
dert nicht nur die Wiederverwertbarkeit, sondern reduziert auch den

Kunststoffverbrauch.

INTIME DETAILS. Um fUr alle Manner, die sich regelmagig im Intimbe-
reich rasieren, ein auf sie abgestimmtes Angebot zu machen, hat P&G
die Linie ,Gillette Intimate* lanciert. Dieser Launch, der Trimmer, Ra-
sierer sowie die passende Pflegelinie umfasst, hat so viele Verbrau-
cher (und:innen?) Uberzeugt, dass sich P&G Uber den Platz 2 in unse-
rem Ranking freuen darf.

LWIT freuen uns, dass wir mit ,Gillette Intimate‘ unsere erste
Produktreihe fur die mdnnliche Intimrasur erfolgreich auf
den Osterreichischen Markt bringen konnten. Mit Trimmer,

Rasierer und einer neuen Pflegelinie gehen wir gezielt auf die
Wiinsche der mdnnlichen Verbraucher ein.”

Christian Zimlich, Country Manager P&G Osterreich

URLAUBSREIF. Wir befinden uns mit unserer best launches PRO-
DUKT-Ausgabe zwar gerade mitten im Winter, aber eines ist sicher:
Der nachste Sommer kommt bestimmt. Und dann will man eher
nicht vollig blass in die Sommersachen schliupfen, sondern freut sich
Uber ein wenig Hilfe von auBBen. So sahen das jedenfalls die befrag-
ten Verbraucher:innen, die ,,Nivea Holiday Glow Body Lotion“ auf
Platz 3 unserer best launches wahlten. Die schnell einziehende Lo-
tion ist mit dem ,Nivea“-Tiefenpflege-Serum und Vitamin E angerei-
chert, versorgt die Haut mit Feuchtigkeit und spendet einen sommer-
lichen Glow.

Labello

HYALURON

LIP MOISTUREPLUS

SICHTBAR
GLATTERE LIPPEN &
EIN PRALLES LIPPENGEFUHL

PRODUKT

launchs

1. PLATZ

KATEGORIE
Kosmetik

VON DER WELTWEITEN NR. 1
FIRMA FUR LIPPENPFLEGE*

+ FORCIERUNG VON IMPULSKAUFEN DURCH STARKE KATEGORIE-INNOVATIONEN
+ TRENDINHALTSSTOFF HYALURON FUR NEUE KAUFER:INNEN
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PRODUKT 11/12 2023



PRODUKT

I.au nCh § 1. Platz: Persil Tiefenrein

.............................................................................. 23,10%
2. Platz: WeiBer RIESE GEL.....oouiiieiiceeceeeeeeee et 20,40%

KATEGORIE . . .
Waschmittel/ 3. Platz: Frosch Spul-Gel ZILTONENMINZE ....cc.ccvvveieeieiicieieeeesee e 20,20%

Reiniger

l

aschmittel und Reiniger kdnnen bei den Konsument:innen
Wvor allem dann punkten, wenn sie ebenso effizient wie

nachhaltig sind. Genau darauf hat Henkel mit dem Launch
von ,Persil Tiefenrein* abgezielt, das aktuelle Verbraucher:innen-Be-
durfnisse offensichtlich perfekt erfullt. Jaroslava Haid-Jarkova, Ge-
neral Manager bei Henkel Consumer Brands Austria: ,Die Attraktivitat
von ,PersilTiefenrein‘ basiert auf derinnovativen Enzym-Technologie
zur effizienten Fleckenentfernung und der Fahigkeit, hygienische Fri-
sche fur die Waschmaschine zu gewahrleisten. Die ,Persil Tiefenrein‘-
Formelerfordert auBerdem eine geringere Dosierung pro Waschgang
und zeigt ihre Waschkraft bereits bei niedrigen Waschtemperaturen
von 20°C, was Energieeinsparungen und Ressourcenschonung fordert.

nPersil‘ steht seit mehr als 115 Jahren fiir saubere und fle-
ckenfreie Wdsche und wird auch ftir das kommende Jahr
seine Bemiihungen dahingehend fortsetzen und sich auf die
Bedlirfnisse der Konsument:innen fokussieren.”

Jaroslava Haid-Jarkoua,
General Manager bei Henkel Consumer Brands Austria

Zudem nutzt ,Persil' im Sinne der Kreislaufwirtschaft recycelte Ver-
packungen. Dass man mit den Produkten verlasslich die Anforderun-
gen der Konsument:innen erfillt, fUhrt man bei Henkel auch auf die

langjahrige Erfahrung zurtick. Haid-Jarkova: ,,Persil‘ steht seit mehr
als 115 Jahren fir saubere und fleckenfreie Wasche und wird auch fir
das kommende Jahr seine Bemuhungen dahingehend fortsetzen und

sich auf die BedUrfnisse der Konsument:innen fokussieren.

GROSS. Silber in der best launch-Kategorie ,Waschmittel & Reiniger*
geht ebenfalls an das Hause Henkel, und zwar an das ,WeiBer Riese

Gel*, das unterschiedlichste Produktvorzige bietet, sich dabei aberv.a.
an jene richtet, die ganz besonders auf den Preis achten: Haid-Jarko-
va: ,,WeiBer Riese' bietet starke Reinigungskraft zum glinstigen Preis.
Insbesondere seine kraftvolle Formel gegen Flecken kann Uberzeu-
gen und wirkt schon ab 20°C. Dabei sparen unsere Konsument:innen

nicht nur Geld und Energie, sondern schonen zusatzlich die Umwelt.
Daruber hinaus wird das ,Weier Riese Gel' in Wien produziert. Somit
halten wir die Lieferwege kurz, die CO2-Belastung wird minimiert und

das Waschmittel wird quasi vor der Haustur produziert.“ Die Marken-
werte von ,Weier Riese* iberzeugen die Osterreicher:innen nicht nur
in der Mafo, sondern auch am Markt. Haid-Jarkova: ,,Weil3er Riese" ist

im Segment ValueForMoney Marktflhrer und dsterreichweit die dritt-
grof3te Waschmittelmarke. Noch dazu ist \Wei3er Riese' eine Marke

mit grof3er Tradition - seit fast 60 Jahren wird die Marke stetig wei-
terentwickelt und den Marktbedurfnissen angepasst. Ein Beispiel da-
fur sind auch die innovativen ,Trio Caps', welche im letzten Jahr ge-
launcht wurden.*

GRUN. Auf Platz 3 landet ein Handspiilmittel aus dem Hause Erdal,
das mit vielen Nachhaltigkeits-Argumenten, aber auch seinem Duft
Uberzeugt hat. Erdal-GF Florian Iro: ,Unser neues ,Frosch Spiil-Gel
Zitronenminze' bietet nicht nur eine kraftvolle Reinigung mit 100%
pflanzlich basierten Wirkstoffen, sondern tUberzeugt auch mit einem
modernen minzig-frischen Dufterlebnis, das den aktuellen Trends
entspricht. Gleichzeitig leistet es einen wichtigen Beitrag zur Kreis-
laufwirtschaft, da die Flasche zu 100% aus recyceltem Plastik besteht.*
2024 will man dieses Produkt naturlich weiter forcieren. Iro: ,iIm kom-
menden Jahrwerden wir unsere Vertriebskanale weiter ausbauen, um
es furnoch mehr Kund:innen zuganglich zu machen. Gleichzeitig wer-
denwirunsere Werbemafnahmen fortsetzen, um die Bekanntheit und
Beliebtheit weiter zu steigern und neue Kund:innen zu erreichen.”
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Reine Wasche

+

Hygienische Frische
fiir die Maschine

N :Wusche bei 20 Grad und
NI'SI DECsg spare bis zu 70%

UNIVERSAL Energiekosten*

* Bei 20°C statt 60°C Waschtemperatur
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launchi

1. Platz: swirl MULDEULEL ..., 20,8 %
2. Platz: BIC EZ REACKH oot 15,9%
KATEGORIE
o 3. Platz: sodastredm E-DUO......cccceiiiiiieieeee e 12,9%
Haushalt g

ie drei Top-Platzierungen in der best launch-Kategorie ,Heim/

Haushalt" vereinen unter anderem Nachhaltigkeit, Bedien-

freundlichkeit und Design. Damit unterstreichen sie einmal
mehr, dass sich Funktionalitat wunderbar mit produktspezifischen
Alleinstellungsmerkmalen paaren lasst.

VERANTWORTUNG. In puncto Nachhaltigkeit hat die Marke , swirl*
ihre Miillbeutel weiter optimiert. Diese werden nun aus 100% Post-
Consumer-Rezyklat produziert. Das sind etwa Verpackungsabfalle, die
von Konsument:innen genutzt und entsorgt werden. Auch die Ver-
packung wurde umgestaltet: So verdeutlicht das neue Design, dass
LSWirl* jetzt auf 100% recyceltes Plastik vertraut. Johann Sammer, Ge-

LSwirl Mlillbeutel* werden ab sofort mit 100% recyceltem
Plastik hergestellt, und das ohne Kompromiss in der gewohn-
ten Qualitdt. Weil Nachhaltigkeit alleine aber nicht genug
ist, flieft in die Produktion der Miillbeutel auch Kunststoff
aus der Initiative ,Fair Recycled Plastic’ ein. Dabei handelt es
sich um eine Initiative von Melitta in der indischen Metro-
pole Bangalore, wo Kunststoffe gesammelt und verwertet
werden.”

Johann Sammer, Geschdftsfiihrer Melitta Osterreich

schaftsfiihrer Melitta Osterreich, erklart: ,,swirl Miillbeutel‘ werden ab
sofort mit 100% recyceltem Plastik hergestellt, und das ohne Kom-

promiss in der gewohnten Qualitat. Weil Nachhaltigkeit alleine aber
nicht genugist, flieBt in die Produktion der Mullbeutelauch Kunststoff
aus der Initiative ,Fair Recycled Plastic' ein. Dabei handelt es sich um
eine Initiative von Melitta in der indischen Metropole Bangalore, wo
Kunststoffe gesammelt und verwertet werden, die sonstin der Natur
landen wirden. So soll nicht nur Umwelt- und Meeresplastik vermie-
den, sondern auch sozialer Wandel fir die Mitarbeiter:innen und Fa-
milien vor Ort herbeigeflhrt werden. Mit der Umstellung des ,swirl‘-
Mullbeutelsortimentes werden somit gleich zwei Ziele realisiert: Die
Ausrichtung des Produktportfolios auf die Kreislaufwirtschaft, aber
auch die Wahrnehmung von sozialer Verantwortung. Die abgefragten
Konsument:innen feierten diese Aspekte mit 20,8% Kaufbereitschaft.

KOMFORT UND SICHERHEIT. Das neue Mini-Stabfeuerzeug ,,Bic EZ
Reach" ist der ideale Mix aus dem ,Bic Hosentaschenfeuerzeug“ und
dem ,Bic Megalighter-Stabfeuerzeug*. ,Mit einem 3,5 cm langen Stab
gewahrleistet ,EZ Reach* nicht nur Komfort, sondern auch Sicherheit,
indem es die Finger von der Flamme fernhalt. Gleichzeitig sind schwer
zugangliche Stellen wie der Ofen oder Kerzen leicht erreichbar®,
streicht Rana KreB3, Trade Marketing Manager Lighters DACH Bic, die
Vorzuge des Modells hervor. Das ,Bic EZ Reach” gibt es in acht Farben
und sollgezielt das Segment der Stabfeuerzeuge antreiben. Fiir 15,9%
der von der Marktforschung abgefragten Endverbraucher:innen gibt
es hierfur eine klare Zusage fur den Kauf und somit die best launch-
Medaille in Silber. Rana Kref3 zur Platzierung: ,Wir freuen uns sehr, dass
wir den 2. Platz mit dem Mini-Stabfeuerzeug ,Bic EZ Reach’ belegt ha-
ben

LWIr freuen uns sehr, dass wir den 2. Platz mit dem Mini-
Stabfeuerzeug ,Bic EZ Reach’ belegt haben. Die Prdmierung
honoriert die besonderen Eigenschaften von ,EZ Reach;
einem vielseitigen Produkt, das sowohl flr den Gebrauch
daheim als auch unterwegs optimale Losungen bietet.”

Rana Kref3, Trade Marketing Manager Lighters DACH Bic

VIELFALT AUF KNOPFDRUCK. Als jingsten Neuzugang seiner Premi-
um-Linie ,Collection* prasentiert SodaStream den Typ ,,E-Duo“. Das
Modell setzt auf eine elektrische One-Touch-Technologie, diese er-
moglicht den Verbraucher:innen dreiverschiedene Sprudelstarken ih-
res Wassers auf Knopfdruck. Bei dem ,E-Duo“-Modell konnen sowohl
1L-Glas- als auch -Kunststoffflaschen zum Einsatz kommen. Erhalt-
lich ist E-Duo im eleganten Titansilber - im best launch-Ranking ist
es Bronze und somit der 3. Podiumsplatz geworden, wofur die Kauf-
bereitschaft von 12,9% der befragten Konsument:innen verantwort-
lich zeichnet.

pest launch 2023

PRODUKT

launchi

KATEGORIE
Hygiene-

" papiere

1. Platz: Zewa comfort Kamille mit GETUCNSTOD .ooevveveiviiieieiee, 23,6%
2. Platz: Carefree 100% Organic Cotton Topsheet .......cccocvveieveieienens 11,6%
3. Platz: Tena disCreet ULLTA . ..o 11,0%

e ssity konnte die Konsument:innen mit dem Launch von ,,Zewa
= comfort Kamille mit GeruchStop* restlos tUberzeugen und
holte sich Platz 1 mit einem fur diese Kategorie sehr hohen
Top-Box1-Wert von 23,6%. Markus Britz, Commercial Director DACH:
»Rund zwei Drittel bestatigen, dass das Neutralisieren unangeneh-
mer GerUche Top-Prioritat hat. Die innovative ,GeruchStop‘-Techno-
logie gepaart mit der Tatsache, dass Kamille der mit Abstand belieb-
teste Duft bei Toilettenpapieren ist, ergibt ein Produkt, das sich viele
Konsument:innen schon lange gewlnscht haben.” Auch Naturlichkeit
ist ein wichtiger Verbraucher:innenwunsch: Und so landete ,,Carefree
100% Organic Cotton Topsheet" (mit einer Oberflache aus 100% Bio-
Baumwolle) auf Platz 2. Bronze geht an ,,Tena discreet ultra“. Mit die-
sen Blasenschwdche-Einlagen will Essity insbes. Erstverwenderinnen
ansprechen. Das durfte gelingen - Markus Armbruster, Marketing Di-
rector Region Central & East: ,Die Einlagen hatten einen guten Start
am Markt. Durch den Namenszusatz ,ultra‘ wird die Rekrutierung von
Shopperinnen aus der Monatshygiene in die Kategorie Inkontinenz er-
leichtert und bietet zusatzliche Orientierung am Regal.”




PRODUKT

lau nCh S 1. Platz: Dreamies Creamy SNACKS. ..o 13,5%
2. Platz: VIEAKTATE PUTE oot 12,0%

KATEGORIE . .
Heimtier 3. Platz: Dreamies Katzenminze-GeschmacK.......cccoevevveevveecieevenennen, 11,2%

|

=== s ist faszinierend zu beobachten, wie sich der Markt fir Heim-
= ticr-Nahrung in den vergangenen Jahren gewandelt hat. Ge-
b Meinsam mit der veranderten Rolle eines Haustiers vom haa-
rigen Mitbewohner hin zum gleichwertigen Familienmitglied haben
sichauch das Futterungs- und somit das Einkaufsverhalten geandert.
Denn Liebe geht eindeutig auch bei Tieren durch den Magen. Fur Hund
und Katz wird deshalb heute oft nicht einfach irgendeine Dose geoff-
net, sondern es wird ein Speiseplan zusammengestellt, der den Hal-

WIr freuen uns sehr (iber den 1. Platz flir ,Dreamies Creamy
Snacks‘und den 3. Platz flir ,Dreamies mit Katzenminze-
Geschmack: 2024 werden wir den Media Support flr die

Marke ,Dreamies‘ weiter ausbauen.”

Kim Smet, General Manager Mars Austria

tern das Geflihl gibt, das Beste fur ihr Tier, aber auch fur die Umwelt
getan zu haben. Und zwischendurch wird vielerorts gerne mit Leckerlis
verwohnt und belohnt. Entsprechend offen sind die Konsument:innen
fUr Innovationen im Bereich Petfood - wie z.B. diese: Mit den ,,Dre-
amies Creamy Snacks* erfillt Mars den Konsument:innenwunsch
nach Snacks fir Stubentiger, die vielfaltig einsetzbar sind. Kim Smet,
General Manager Mars Austria: ,Viele Katzeneltern entdecken gera-
de die Vorteile von Katzensnacks - diese sind ideal um mehr ,Bonding
Momente' zwischen Katzeneltern und Katzen zu schaffen und die Be-
ziehung zu starken. ,Dreamies Creamy Snacks' sind dafur ein ideales

Produkt, weil man es auf verschiedene Arten verflttern kann - mit der
Hand, als Topping auf Trockenfutter oder ganz einfach als Snack in ei-
ner Schissel. ,Dreamies* als Marke wachst und insbesondere ,Liquid

Snacks' sind ein Trend innerhalb der Cat Snacks Kategorie.”

PURISTISCH. Auf den Wunsch nach groBtmaoglicher Nachhaltigkeit
auch im Petfood-Bereich zahlt Vitakraft mit seiner ,,pure“-Linie ein.
Heuer wurden unter dem ,Pure“-Dach Fleischsnacks fur Hunde neu
lanciert, deren Rezepturen ohne jegliche Zusatzstoffe auskommen.
Zudem wurde die Verpackungsmenge bei gleichem Inhalt deutlich re-
duziert. Dazu Bjorn Roncorini, Geschaftsfuhrer Vitakraft Austria GmbH:
JAls Markttreiberim Bereich Hundesnacks ist es flir uns wichtig, stetig

LAls Markttreiber im Bereich Hundesnacks ist es flir uns
wichtig, stetig neue Impulse zu setzen.”

Bjérn Roncorini, GF Vitakraft Austria

neue Impulse zu setzen. Bei unseren Fleischsnacks setzen wir auf pu-
ren Fleischgeschmack - ohne den Zusatz von Getreide, Farb- und Kon-
servierungsstoffen. Shopper kdnnen aus einer breiten Sortenvielfalt
wahlen und ihre Hunde artgerecht belohnen und verwohnen. Neben
der Rezeptur zeichnen sich die Vitakraft‘-Fleischsnacks durch eine op-
timierte Verpackung aus. Kleinere Verpackungen bei gleichem Inhalt
fuhren zu weniger Plastik. Das eingesetzte Material ist zudem recyc-
lingfahig. Somit stehen die \Vitakraft'-Fleischsnacks nicht nur fir erst-
klassigen Genuss, sondern auch fur einen umweltbewussten Ansatz.
In vielen europaischen Landern sind die ,Vitakraft'-Fleischsnacks die
Nummer 1in dem Segment.”

ANREGEND. Platz 3ist hingegen wieder fur die Katz - aber sowas von:

Schlielich handelt es sich hierum ,,Dreamies” mit Katzenminze-Ge-
schmack - und Halter wissen, welche Begeisterungssturme eben-
dieser bei den Tieren auslosen kann. Aber offensichtlich auch bei den

Konsument:innen, die diesem Launch einen Uberdurchschnittlich ho-
hen Kaufanreiz attestierten und Mars somit zu zwei Stockerlplatzen

verholfen haben. Kim Smet, General Manager Mars Austria: ,Wir freu-
en uns sehr Uber den 1. Platz fur ,Dreamies Creamy Snacks* und den 3.
Platz fir ,Dreamies mit Katzenminze-Geschmack' 2024 werden wir
den Media Support fur die Marke ,Dreamies’ weiter ausbauen. Zudem

istin Q2 eine groBe Sampling-Aktion geplant.”

pest launch 2023
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KATEGORIE
Baby

1. Platz: HiPP Baby SChiCht-DesSerts......cccoviveiiiiiieieieeseieeeeee s 12,8%
2. Platz: HIPP 100% PFLANZLICH coviiiiiiieeeceeeeeeeeee e 11,4%
3.Platz: teteSePt BADY . 11,1%

=== s gibt Baby-Produkte, da sind spontan auch Erwachsene schnell
 (iberzeugt. Bei unserem Sieger in der Kategorie ,Babynahrung
und -pflege“ trifft das wohl zu: Die neuen ,HiPP Schicht-Des-
serts“ werden in einem ganz speziellen, exklusiv von HiPP angewand-
ten Herstellungsverfahrenin zwei Schichtenin die Glaschen abgefullt.
So erkennt man die Mengenverhaltnisse der beiden Schichten auf ei-
nen Blick - was sehr appetitlich und einladend wirkt. Die Sorten ,Ap-
fel-Mango-Aprikose auf Grie“ und ,Apfel-Erdbeere-Johannisbeere
auf Grie3* kombinieren erfrischendes Fruchtpiiree mit einer sattigen-
den GrieB3-Schicht. Auch Platz 2 geht an den Baby-Experten HiPP, und
zwar - sehrim Trend der Zeit - an vegane Frucht-Quetschbeutel in
Varianten wie u.a. ,Apfel Banane Mango Kokosmilch Hafer" Auf Platz
3 landet schlieBlich die neue ,,Baby“-Range von ,tetesept“. Die Re-
zepturen der Bader und Pflegeprodukte verbinden moderne Pflanzen-
kunde mit fundierten wissenschaftlichen Erkenntnissen.

PRODUKT

2. PLATZ
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PRODUKT
bes
launc 1. Platz: Pro Natur Premium Universalerde .........inrneenne. 14,9%
2. Platz: Seramis Bio-Pflanz-Granulat .........ccoceevieiiiiciiieeciecee e, 11,9%
KATEGORIE ,
3. Platz: Multikraft Brennnessel EXtTaKt ..o, 11,7%

Garten

ie wichtig esist, mit der Natur wertschatzend undim Sinne

groRtmaglicher Nachhaltigkeit umzugehen, ist heute all-

gemein bekannt. Das beeinflusst selbstverstandlich auch
die Auswahl jener Produkte, die im eigenen Garten bzw. auf Balkon
oder Terrasse zum Einsatz kommen. Statt der chemischen Keule wer-
den aus Rucksicht auf Flora und Fauna heute schonende Lésungen
bevorzugt. Verstarktes Augenmerk richten die Konsument:innen zu-
dem neben den Inhaltsstoffen auch auf die Herkunft der Produkte und
ihrer Bestandteile. ,Torffreie Produkte sowie Bio liegen nach wie vor
im Trend*, befindet auch Felix Kramer, Vertriebsleiter der Gregor Zieg-
ler GmbH. ,Da passt unsere ,Pro Natur Premium Universalerde‘ na-
turlich wunderbar: Eine, die fUr alles passt' ist hier kein Werbespruch,

. Eine, die fir alles passt‘ ist bei der ,Pro Natur Premium
Universalerde’ kein Werbespruch, sondern macht es den
Kund:innen besonders leicht. Der Einsatz der wertuollen
Pflanzenkohle passt zum Qualitdtsanspruch unserer Marke
,Pro Natur’ - und wie es scheint auch wunderbar zum Bedarf
der Verbraucher:innen.”

Felix Kramer, Vertriebsleiter Gregor Ziegler GmbH

sondern macht es den Kund:innen besonders leicht. Der Einsatz der
wertvollen Pflanzenkohle passt zum Qualitatsanspruch unserer Mar-
ke ,Pro Natur‘ - und wie es scheint, auch wunderbar zum Bedarf der
Verbraucher:innen. Denn dieses Produkt ist in der Kategorie ,Garten*

von den befragten Konsument:innen heuer auf Platz 1 gewahlt wor-
den - und konnte auch am Markt reussieren, wie Felix Kramer berich-
tet: ,Die positive Resonanz auf die ,Premium Universalerde‘ war fur
uns nicht zuletzt Grund genug, unsere hochwertige Bio-Linie mit funf
neuen Produkten - zwei Erden und drei DUngern - weiter auszubauen.
Unser Ziel: die nachhaltigen Produkte der Gregor Ziegler GmbH noch
bekannter zu machen und breiter in die Verkaufsflachen zu bringen.

KEIN PFLANZ. Auch auf Platz 2 findet sich ein Produkt, das mit Nattr-
lichkeit punkten konnte, genauer gesagt das ,Seramis Bio-Pflanz-
Granulat fiir Hochbeete, Balkon- & Kiibelpflanzen* aus dem Hause

Westland. Das Granulat wird aus 100% Naturton hergestellt und fun-
giert nicht nur als DUnger, sondern - in Zeiten des spurbaren Klima-
wandels besonders relevant - auch als Wasserspeicher, damit weniger
oft gegossen werden muss. Thomas Schrollenberger, Vertriebsleiter
Deutschland/ Osterreich bei Westland: ,Das ,Seramis Pflanz-Granu-
lat fUr Hochbeete, Balkon- & Kibelpflanzen' trifft den Nerv der Zeit
in mehrfacher Hinsicht. Es ist ein einzigartiges, nachhaltiges Produkt,
welchesinimmer trockeneren Sommern flir zusatzlichen Wasserspei-
cher sorgt. Dieser Vorteil zeigt sich auch im Hinblick auf die Umstel-
lung zu torffreien Erden. Das Produkt ist ein perfekter Ersatz und be-
einflusst untergemischt den Wasserhaushalt torffreier Erden deutlich

positiv. AuBerdem legt, wer selbst GemuUse und Krauter anbaut, Wert
auf natdrliche Versorgung der Pflanzen, die durch den organischen

Dunger gegebenist.”

,Das ,Seramis Bio-Pflanz-Granulat flir Hochbeete, Balkon- &
Klbelpflanzen' trifft den Neru der Zeit.”

Thomas Schrollenberger, Vertriebsleiter Westland

SCHUTZT. An nachhaltig agierende Hobbygartner:innen richtet sich
auch unser Platz 3: der ,,Multikraft Brennnessel Extrakt“. Denn die-
serist daflr gedacht, Schadlinge zu bekampfen ohne das 6kologische
Gleichgewicht zu stdren. Das Pflanzenstarkungsmittel geht dabei mit
sogenannten Effektiven Mikroorganismen ans Werk, die die Pflanzen
vor Krankheitserregern schitzen sollen.

pest launch 2023

FUR DEN KOMPOST

Was mit Verpackungen nach dem Gebrauch
geschieht, ist alles andere als egal - Losungen
im Sinne der Nachhaltigkeit sind auf dem Vor-
marsch. Mondi hat diesbzgl. nun einen wichti-
gen Meilenstein erreicht. Das Verpackungs-und
Papierunternehmen hat kurzlich bekanntge-
geben, dass sein gesamtes Portfolio an Kraft-
papieren fur Verpackungen als heimkompos-
tierbar oder industriell kompostierbar zerti-
fiziert wurde. Dies ist auch ganz im Sinne von
Mondis Nachhaltigkeitsverpflichtung Mondi
Action Plan 2030, die vorsieht, dass bis 2025
100% aller Verpackungen und Papierprodukte

VERANSCHAULICHT

Das digitale Research-Unternehmen Market-
agent (dessen Expertise wir uns Ubrigens auch
bei unserem launchmonitor und somit auch
der Jahreswertung der best launches bedie-
nen) zeigt sich seit jeher offen fur die Nut-
zung technologischer Innovationen. Auch die
Moglichkeiten generativer Kunstlicher Intel-

SIEGER-DESIGNS

Der ,Propak Austria Pro Carton Young De-
signers Award“ soll dazu dienen, junge
Designer:innen mit der Industrie zu vernet-
zen und ihnen professionelle Perspektiven
zu eroffnen. Im November wurden die dies-
jahrigen Preistrager:innen bekannt gegeben:
Oskar Miel holte sich den Sieg in der Katego-
rie Food & Drink, Lukas Ackermann gewann
die Sparte ,All Other* und Barbara Gieles-

wiederverwendbar, recycelbar oder kompos-
tierbar sein sollen. Zwar steht die Recycling-
fahigkeit dabei im Vordergrund, jedoch kann
auch die Kompostierung eine praktikable End-
of-Life-Option sein. Konkrete Beispiele fur nun
als kompostierbar zertifizierte Materialien sind
das ,Mondi EcoVantage“-Kraftpapier, mit dem
lebensmittelkonforme Einkaufsverpackungen
hergestellt werden, oder auch ,Advantage MF
EcoComp*, das fur Papierbeutel flr nassen or-
ganischen Haushaltsabfallverwendet wird. Bei
Mondi freut man sich jedenfalls Uber die offizi-
elle Bestatigung. Silvia Hanzelova, Sales Direc-
tor Specialty Kraft Paper: ,Zertifizierungen wie
diese verdeutlichen unser kontinuierliches En-
gagement, unseren Kund:innen die am besten

berger gldanzte als Sustainability Winner.
Florian Fuchs, Sprecher von Propak Austria
Faltschachtelindustrie und Geschaftsfuh-
rer bei MM Neupack, betonte: ,Die Betreu-
ung junger Designer:innen ist ein wesentli-
cher Teil des Erfolgs unserer Industrie. Auf
die Preistrager:innen wartet ein mehrtagi-
ges Training bei Mayr-Melnhof in der Design-
entwicklung, in Marketing und Verkauf so-
wie ein Besuch in den Produktionshallen, in
denen der Karton hergestellt wird. Ich freue
mich darauf, sie bei uns zu begruf3en!*

geeigneten und nachhaltigsten Verpackungs-
materialien und -ldsungen anzubieten.”

ligenz will man bei Marketagent nicht unge-
nutzt lassen. So hat man nun Umfrageergeb-
nisse durch die Kl in Bilder verwandelt, die die
gewonnenen Daten veranschaulichen sollen.
Vorab hat man die Osterreicher:innen zuihren
Assoziationen mit den Top 10 Global Brands
befragt und diese dann von der Kl in ein Mar-
kenbild ,Ubersetzen" lassen. Ein Beispiel aus
der FMCG-Branche ist ,Coca-Cola“ - sehen
Sie selbst.



GESUCHT: RABATTE

Apps, die die zahlreichen Aktionen und Rabatte des Handels Ubersichtlich aufs
Handy spielen, sind in Zeiten, in denen die gesamte Bevélkerung aufs Geldborserl
schaut, sehr gefragt. Aktionsplattformen wie der Aktionsfinder, Marktguru oder
Wogibtswas konnten daher 2023 deutlich an Usern und Traffic zulegen.

=== gal ob am PC daheim oder bequem via
= App am Handy - Aktionsplattformen,
b die die gedruckten Flugblatter des
Handels digital aufbereiten, schaffen das,
woran der Mensch scheitert: Sie machen
die vielen Rabatte und Aktionen Ubersicht-
lich, vergleichbar und gezielt durchsuchbar.
Der Einkauf kann mit ihrer Hilfe ganz einfach
und kostenglnstig vonstattengehen. Damit
bieten Aktionsplattformen ein Service, das
bei den Verbraucher:innen schon langer gut
ankam, und das jetzt, in Zeiten der Teuerung,
gefragtist wie nie. Thomas Kern, Grinder und
GF Marktguru, stimmt zu: ,Ja, wir haben die-
sesJahreine deutliche Zunahme der Nutzung
unserer Plattform verzeichnet, was die Rele-
vanz von Aktionen und Rabattenin Zeiten der
Teuerung widerspiegelt.” Kern berichtet von
einem Anstieg der Unique App-Nutzer:innen
um 10% und auch die Downloads sind um 12%
gestiegen. Kern: ,Das deutet sehr darauf hin,
dass die Verbraucher:innen nach Moglichkei-
ten suchen, Kosten zu sparen* Ahnliches hort
man von Helmut Prattes, Leitung Digital Ad-
vertising Services, Brief und Werbepost Os-
terreichische Post AG (Aktionsfinder): ,Vie-
le dsterreichische Konsument:innen sehen
die Teuerung sogar als ihr primdre Sorge und
versuchen uber Rabattaktionen zu sparen.

Eine aktuelle Studie zeigt, dass 89% der Ak-
tionsfinder-Nutzer:innen die Plattform auf-
grund der Teuerung haufiger verwenden.
Die offiziellen Nutzer:innen-Zahlen werden
zwar erst in wenigen Wochen veroffentlicht,
Prattes verrat aber: ,Sie werden die bisheri-
gen 360.000 monatlich aktiven Nutzer:innen
wieder Ubertreffen.

RELEVANT. War die entscheidende Frage
vor ein paar Jahren noch jene nach der ge-
nerellen Relevanz von Aktionsplattformen,
SO mMuss man also heute feststellen: Ja, sie
sind fur die Verbraucher:innen relevant und
werden dementsprechend immer haufiger
genutzt. Die technischen Hirden - etwa der
App-Download und die Nutzung - sind eben-
falls kein grof3es Thema mehr. Insbesonde-
re auch deswegen, weil der Handel zuletzt
selbst stark auf Digitalisierung gesetzt hat
und vermehrt entsprechende Apps als Kun-
denbindungs-Tools anbietet. Hier versucht
man auch mit dem Handel zusammenzuar-
beiten. Prattes: ,Wir merken ein steigendes
Interesse aufgrund der Digitalisierungsini-
tiativen der Handler und versuchen unsere
Aktionsfinder-Losung technisch noch bes-
sermit diesen Systemen zu verzahnen. Unser
Contentmanagement-Team ist sehr bemuht,

flexibel auf die Handler-Interessen einzuge-
hen, dennoch sind wir als Plattform natdr-
lich besonders unseren Nutzer:innen ver-
schrieben, umihnen Geld und Zeit zu sparen.”

UMFASSEND. Dass eine Plattform alleine
nicht reicht, um jede Person digital zu errei-
chen, davon ist man bei Offerista (wogibts-
was.at) Uberzeugt. Oliver Olschewski, CEO
Offerista Group Austria: ,Hierfur bedarf es
einer kanalubergreifenden Aussteuerung der
Kampagnen entlang der Customer Journey.
Aus diesem Grund haben wir ein Netzwerk
aus shopping-relevanten Plattformen und
Apps (z.B. Kundenkarten-Apps, Einkaufslis-
ten) aufgebaut, um Kampagnen fur unsere
Kund:innen bestmadglich skalieren zu kon-
nen’ Um Handlern eine besonders reich-
weitenstarke Ausspielung ihrer Angebote
und Aktionen zu ermdglichen, hat man die
Maoglichkeit der hyperlokalen Aussteuerung
von Kampagnen geschaffen. Olschewski:
,Mit Offers Unlimited bieten wir ein Produkt,
mit dem Aktionsangebote kanalUbergrei-
fend an allen relevanten digitalen Touch-
points beworben werden kdnnen. Moglich
macht das die Kombination unseres Native
Networks mit Uber 1.400 Plattformen, den
sozialen Netzwerken, Suchmaschinen und
vielen mehr

BINDUNG. Aktionsplattformen bieten dem
Handel aber auch Kundenbindungs-Tools.
So etwa Marktguru mit Cashback-Aktio-
nen, die den Nutzer:innen sofort bares Geld
bringen. Kern: ,Kurzlich haben wir eine neue
Cashback-Initiative gestartet, die unseren
Nutzer:innen die Moglichkeit bietet, ihren

Wocheneinkauf bewusst bei einem ausge-
wahlten Handler zu tatigen und davon zu
profitieren.” Mit der neuen Cashback-Me-
chanik haben Marktguru-Nutzer:innen die
Moglichkeit, bei einem Einkauf in Hohe von
mindestens € 60,- unabhangig von den er-
worbenen Produkten eine Ruckzahlung von
€ 6,- zu erhalten.

ZUGANGLICH. Um fiir die Nutzer:innen at-
traktiv zu sein, investieren Aktionsplatt-
formen laufend in ihren Auftritt. So wurde
die Website des Aktionsfinders erst kirz-
lich einem Relaunch unterzogen. Prat-
tes: ,Die Website ist ein wichtiger Akquise-
punkt fur unsere App und macht nun noch
mehr Lust, den Aktionsfinder aufs Han-
dy zu laden. Und auch bei der Einkaufslis-
ten-Funktion hat man nachgescharft: ,Via
Swipe kdnnen Nutzer:innen Suchergebnisse
nun bequem auf die Einkaufsliste schieben.
Prattes: ,Aktuell verwenden etwa ein Drit-
telder Nutzer:innen dieses Feature, oft auch
um die App direkt beim Einkaufen zu nutzen.”

BEWEGEND. Mit Offerista Discover hat Of-
ferista (wogibtswas.at) wiederum eine inno-
vative Form des digitalen Prospekts auf den

Wir bemerken ein steigendes
Interesse aufgrund der Digitali-
sierungsinitiativen der Héandler

und versuchen unsere Loésung
technisch noch besser mit deren

Systemen zu verzahnen.”

Helmut Prattes,
Leitung Digital Advertising Seruices, Brief
und Werbepost Osterreichische Post AG

Markt gebracht. Das herkdmmliche digitale
PDF wird durch Offerista Discover bewegli-
cher und bietet gro3en Spielraum fur wech-
selnde Produkte, Aktionen und Informatio-
nen. Olschewski: ,Es ermoglicht eine per-
sonalisierte Kundenansprache. Immer mehr
Handler schatzen die Vorzuge der produkt-
feedbasierten Angebotskommunikation wie
die hohe Flexibilitat, die ihnen dieses Format
bietet.

WER SUCHT WAS? Ob hohe oder geringe In-
flation, die Suchanfragen bleiben Ubrigens
insgesamt relativ gleich. Die Hitliste fuhrt
weiterhin Bier an, aber auch Wasch- und
Geschirrspulmittel, Kaffee und Butter sind
gefragt. Am haufigsten interessieren sich
die User fur Aktionen und Rabatte der Dis-
konter und generell scheint es den/die ty-
pische User:in nicht zu geben. Prattes, Ak-
tionsfinder: ,Unsere Kernzielgruppe ist 25-
44 Jahre alt. Mannliche User sind bei uns
aktuell mit 52% minimal starker vertreten.
Schnappchenjager:innen gibt es jedoch Uber
alle sozialen Schichten hinweg, daher sind
unsere Nutzer:iinnen sehr unterschiedlich
und in allen Einkommensgruppen zu finden.
Jede:r spurt die Teuerung im Geldbdrsel.”

Um jede Person digital
zu erreichen, bedarf es
einer kanallibergreifenden
Aussteuerung der
Kampagnen entlang

der Customer Journey.”

Oliver Olschewski,
CEO der Offerista Group Austria

UNTERSTUTZEND. War vor einigen Jahren
noch nicht ganz klar, ob und wie sich die Be-
ziehung zwischen den gedruckten Flugblat-
tern des Handels und deren digitalen Aus-
spielungen auf Websites und Apps entwickelt,
soist heute deutlich, dass der Handel die Ver-
ldngerung seiner Aktions-Kommunikation
durchaus schatzt. Kern, Marktguru: ,Wir sind
jetzt seit genau 12 Jahren am Markt, dement-
sprechend verwurzelt sind wir mit unserem
Angebot auch bei unseren Kunden und Part-
nern. Die Buchungsvolumen sind auch dieses
Jahr uber alle Branchen hinweg wieder sig-
nifikant gestiegen.* Wobei ein aufstrebender
Bereich auch die Bereitstellung von Markt-
einblicken ist. Kern: ,Mit unseren Datenpro-
dukten kdnnen wir Handlern und Herstellern
marktubergreifend einzigartige hochwerti-
ge Insights zur Verfligung stellen, mit denen
sie ihre Sortiments- und Preispolitik agil und
zielwirksam optimieren konnen. Und auch
Oliver Olschewski bestatigt die gute Zusam-
menarbeit mit den Kund:innen: ,Wir haben
viele sehr treue Kund:innen - also Handler,
die langfristig auf Offerista mit all unseren
Losungen setzen. Wir freuen uns sehr, im all-
gemeinen Trend zur Digitalisierung von Ange-
botskommunikation tatig sein zu durfen* ks

Mit unseren Daten-

produkten kbnnen wir
Hdndlern und Herstellern
marktlbergreifend einzigartige
hochwertige Insights

zur Verfligung stellen.”

Thomas Kern,
Grinder Marktguru



Marzek

FUR WEIN

Mit einer Innovation aus dem Hause Marzek

Etiketten+Packaging lassen sich insbesondere

Weinflaschen nun noch hochwertiger gestalten.
Ein neuartiges Verfahren ermaoglicht dabei
spannende Effekte: So erhalten die Etiket-
ten durch die Verwendung von Gold, Sil-
ber, Bronze und weiteren Metallic-Spezi-
alfarben besondere Strahlkraft und einen
schimmernden Glanz.

adapa SkinFresh

ZWEITE HAUT

Mit , SkinFresh Top Expert” bietet Adapa eine neue
Verpackungslosung fur hochwertige Fleisch- und
Fischprodukte. Die transparenten Skinfolien sol-
len das Produkt wie eine zweite Haut umschlie-
Ben und freie Sicht auf den Inhalt ermoglichen.
Zudem werden Fleisch und Fisch durch die eng
anliegende Folie gut fixiert und vor Aussaftungen
geschutzt, wodurch die Packungen stehend oder
hangend angeboten werden kdnnen.

Mondi

ALLES IM TROCKENEN

Unter Verwendung des ,FunctionalBarrier Pa-
per“ von Mondi kann Trockenreis nun in einer
papierbasierten Verpackung angeboten wer-
den. Entwickelt wurde diese fir den Reisliefe-
ranten Veetee, um Kunststoff einzusparen. Die
Verpackung bietet Schutz vor Feuchtigkeit und
gewahrleistet eine lange Haltbarkeit des Inhalts,
auBerdem zeichnet sie sich durch eine hohe Be-
druckbarkeit aus.

Frankenmarkter

HAUPTSTADT-SACHE

Die Kulturhauptstadt 2024, Bad Ischl, riickt das
gesamte Salzkammergut ins Rampenlicht. Die
Mineralwasser-Marke ,Frankenmarkter*, die aus
der Region Salzkammergut stammt, ist offizi-
eller Partner der Kulturhauptstadt 2024. Aus
diesem Grund ziert ab sofort, als Zeichen der
Verbundenheit, das eigens flr die Kulturhaupt-
stadt kreierte Design samtliche Produkte von
,Frankenmarkter*,

Marzek

INFORMATIV

Laut EU-Verordnung mussen ab sofort auch auf
(Schaum-)Weinen die Nahrwerte und Zutaten
ersichtlich sein. Marzek Etiketten+Packaging
bietet daflr in Kooperation mit Bottlebooks
eine praktische Losung: So kdnnen die Etiketten
mit einem QR-Code ausgestattet werden, der
zugleich ein GS1Digital Link ist und der von den
Herstellern (als sog. E-Label) mit den notigen
Informationen hinterlegt wird.

adapa PaperTwister

EINGEWICKELT

Mit dem ,PaperTwister(re)" prasentiert Adapa
eine ressourcenschonende Verpackung fur Sui3-
waren wie Toffees, Karamellen oder Bonbons.
Der papierbasierte Twist-Wrap ist auch fur
Hochgeschwindigkeitsverpackungslinien ge-
eignet und in Standardpapier oder metallisiert
(Starken: 40 bis 50g/m?2) erhaltlich. Er kann als
Einzel- oder Doppeltwist sowie fur Faltanwen-
dungen zum Einsatz kommen.

Capri-Sun zero

OHNE SCHLURFEN

Ab Jannerist von ,Capri-Sun“ eine nahezu zu-
ckerfreie Variante erhaltlich. Die ,Capri-Sun Zero
Multivitamin®im kultigen 200ml-Standboden-
beutel enthalt weniger als ein Gramm Zucker
und nur sechs Kilokalorien. Die Su3e kommt vom
in den Fruchtsaften enthaltenen Zucker sowie
SuBstoffen. Der Launch wird durch eine TV- und
Digitalkampagne sowie durch Displays am PoS
begleitet.

Captain Morgan 0,0%

NUCHTERN

»Captain Morgan" setzt Segel in Richtung alko-
holfreier Genuss. Mit ,,Captain Morgan Spiced
Gold 0.0%" erweitert die Marke (im Portfolio
von Diageo) ihr Sortiment um eine alkoholfreie
Variante. Den typischen ,Spiced Rum*“-Ge-
schmack verspricht Diageo dennoch: Gewtirze
und naturliche Aromen sollen fur das bekannte
Geschmackserlebnis sorgen - fur Cocktails ohne
Alkohol und keinen bzw. weniger Kalorien.

MEHRWEG-GESPRACHE

Dass der Anteil an Mehrweg-Gebinden deutlich steigen wird, ist dank der 2024 in
Kraft tretenden Quote fix. Im Rahmen der Veranstaltungsserie ,,Coca-Cola Real
Talk*“ wurden nun Vorteile und Herausforderungen des Systems diskutiert.

Ur den Handel bedeutet die Kombina-

tion aus Einfuhrung der Mehrwegquo-

te 2024 und des Einwegpfands 2025 in
erster Linie Investitionsbedarf. Insbesondere
die Diskonter mussten und mussen hier mas-
siv nachristen. Aber auch im klassischen LEH
gibt es eine Menge zu tun. Robert Nagele, Vor-
stand Billa AG: ,Wir als Handler haben stets
auf Mehrweg gesetzt und unser Sortiment
stark ausgeweitet. Die Rewe Group in Oster-
reich investiert rund 70 Mio. €, um das Mehr-

AUS EIGENER KRAFT

Vdslauer hat kirzlich seine neue Nachhaltig-
keitsagenda prasentiert, die zahlreiche Klima-
schutzziele fur das Jahr 2030 beinhaltet. Ein

Ubergeordnetes Vorhaben ist etwa die Reduk-
tion der CO2-Emissionen um weitere 28% im

Vergleich zu 2019. Die Umsetzung der dahinge-
henden Manahmen sollso effizient und trans-

GRENZENLOS

Fritz-kola hat nun sein erstes internationa-
les Buro eroffnet - und zwar in Wien. ,Die Er-
offnung unseres ersten internationalen BU-
ros in Wien ist ein Meilenstein fur ,fritz-kola*
und unterstreicht unsere Expansionsplane®,
so GF Florian Weins. Die Raumlichkeiten be-

wegsystem und Einwegpfand auf Schiene zu
bringen.” Aberauchimmer mehr Markenartikler
machen sich mehrwegfit. Herbert Bauer, Ge-
neral Manager bei Coca-Cola HBC Osterreich,
sieht sein Unternehmen gut gerustet: ,Wir se-
hen, dass unser laufend verstarktes Angebotan
Mehrwegprodukten innerhalb unseres Portfo-
lios sehr gut angenommen wird. Beste Voraus-
setzungen daftir haben wir mit unserer neuen
Mehrwegglas-Abfulllinie am lokalen Standort
Edelstal geschaffen. Im Zuge einer 12 Mio. €

umfassenden Investition konnten wir mit der
0,4L-Mehrwegglasflasche auch ein neues Ver-
packungsformat fur den Handel einflihren.

SINNFRAGE. Im Sinne der Nachhaltigkeit er-
geben sich im Mehrwegbereich naturlich auch
so manche Einschrankungen, etwa dass eine
brancheneinheitliche Flaschenform aus dko-
logischer Sicht wirklich Sinn macht. Bauer:
LAuch wenn die ikonische Flaschenform bei
Marken wie ,Coca-Cola‘ naturlich eine gro3e
Rolle spielt, haben wir mit einer standardisier-
ten 1L-Flasche, die auch bei ,Fanta‘ und ,Spri-
te' eingesetzt wird, den Mehrwegprozess wei-
ter optimiert.” Dass Mehrweg einen wichtigen
Nachhaltigkeits-Beitrag leisten kann, steht da-
beiauBer Frage. Christian Pladerer, GF und Vor-
stand des Osterreichischen Okologie Instituts:
,Sobald das System regional in einem verninf-
tigen Konnex aufgestellt ist, was in Osterreich
moglichist, macht es aus Sicht des Klimaschut-
zes sehrviel Sinn* Naturlich mussen aber auch
die Konsument:innen mitspielen. Robert Nage-
le, Billa: ,Wir sehen, dass die tatsachliche Nach-
frage und das Kaufverhalten mit dem aktuel-
len Angebot derzeit noch nicht ganz mithalten.”
Und Herbert Bauer, Coca-Cola HBC, meint: ,Im
Handelist die Rucklaufquote von Mehrwegfla-
schen derzeit noch ausbaufahig bd

parent wie moglich erfolgen. Auf Kompensa-
tion durch Klimaschutzzertifikate will man ab
2024 bewusst verzichten. Stattdessen soll die
Reduktion der CO2-Emissionen aus eigener
Kraft noch starker vorangetrieben werden.

finden sich im multikulturellen 15. Bezirk und
bieten nicht nur dem Osterreich-Team ein
Dach, sondern auch die Moglichkeit fur direk-
ten Austausch mit Kunden und Partnern in ei-
nem Showroom.



NUCHTERN BETRACHTET

Konnte sich der LEH zwischen 2020 und 2022 (ber starke Absatz-Zuwdchse bei
Spirituosen freuen, kehrt sich der Trend jetzt deutlich um: Es wird wieder vermehrt
auswdrts getrunken, der Hauskonsum geht daher deutlich zurtick.

ie Branche berichtet, dass quasi alle

Segmente im LEH rucklaufig perfor-

men. Oliver Dombrowski, GF Liquid
Spirits: ,Stand Anfang Oktober ist der Ge-
samtmarkt der Spirituosen im Handel ricklau-
fig. Alle Kategorien verlieren lt. Nielsen gegen-
Uber der Vergleichsperiode im Vorjahr Mengen,
besonders stark die Kategorien Cognac, Tequi-
la, Schnaps und Inlander Rum.” Die Grinde da-
fur liegen auf der Hand: Die Ausnahmesitu-
ation der Corona-Jahre ist beendet und die
Verbraucher:innen gehen wieder wie gewohnt
aus, um einander zu treffen und einen Drink zu

nehmen. Hinzu kommen ein gesteigertes Ge-
sundheitsbewusstsein und die Teuerung.

LIKORE & COCKTAILS. Eugen Lamprecht, Top
Spirit Geschaftsflhrer, ist aber dennoch zu-
frieden, denn manches funktioniert auch in
diesen Zeiten: So verliert die Kategorie Likore
im Absatz zwar um -8,5%, bleibt aber im Um-
satz stabil mit +1,4%. Und ein Detail-Blick ver-
rat: ,Mozart“-Likor (im Portfolio von Top Spi-
rit) legt um +18,2% im Absatz und +25,4% im
Umsatz zu (Nielsen, Likdre Total exkl. H/L KW
40/2023). Lamprecht: ,Mit ,Mozart' haben wir

auch in diesem Jahr die Handelslistung der
neuen Sorte ,Coconut Chocolate' geschafft.
Die mittlerweile zweite laktosefreie Variante
in unserem Sortiment - ein Trend, der weiter-
hin anhalt* Und auch in anderen Segmenten
ist Top Spirit soweit zuversichtlich eingestellt.
Etwa im noch recht jungen, aber aufstre-
benden Bereich Cocktails und RTD-Varianten.
Lamprecht:,Im rucklaufigen Spirituosenmarkt
ist die Kategorie Cocktails jene, die wachst,
und zwar mit +87,4% im Absatz und +70,1% im
Umsatz, wenngleich von einer niedrigen Ba-
sis kommend. Wir sind sehr zufrieden mit der
Performance der Marke ,Speakeasy', die Ab-
satzund Umsatz verdoppelt hat.“ Bittergetran-
ke verlieren zwar im Absatz (-3%), legen aber
immerhin im Umsatz mit 7,1% zu. Zufrieden ist
man hier aber dennoch bei Liquid Spirits. Dom-
browski: ,Sowohl die Kategorie Whisky/Whis-
key als auch Bitter Digestifs verlieren Volumina.
Beide groRen Marken im Hause Liquid Spirits,
,Jagermeister’ und ,Jack Daniel's', wachsen
jedoch entgegen dem ruckldaufigen Gesamt-
markt- und jeweiligen Kategorie-Trend."

GIN & WHISKY. Auch das Segment Gin macht
beim allgemeinen Trend nach unten keine Aus-
nahme. Bunt und vielfaltig prasentieren sich
die unterschiedlichsten Marken, die langst aus
aller Welt kommen, in den Regalen des Han-
dels. Dennoch: Auch hier performt der Markt
seit 2022 rucklaufig. Aktuell mit -7,8% im Ab-
satz und -8,6% im Umsatz (Nielsen Gin Total
inkl. H/L KW 40/2023). Und auch hier merkt
Eugen Lamprecht, GF Top Spirit, an: ,Unsere
Marke ,Hendrick’s Gin‘ wachst im selben Zeit-
raum aber mit +10,7% im Absatz und +9,7% im
Umsatz und ist die einzige Gin-Marke der Top
10 mit positiver Performance.” In Sachen Whis-
ky = mit einem Minus von 9,2% im Absatz und
3% im Umsatz - zeigt sich, dass insbesondere
Blended Scotch stark verliert, wahrend Bour-
bon das einzige Segment mit positiver Ent-
wicklung ist.

TRENDS. Gefragt nach jenen Bereichen, die
bei den Verbraucher:innen gut ankommen
und auch fur die zukiinftigen Sortimente in den
Fokus genommen werden sollten, merkt die
Branche v.a. die Themen alkoholfrei und -re-
duziert, einfache Zubereitung (etwa RTD-Va-
rianten), Likore und insbesondere hohe Quali-
taten an. Jurgen Bodingbauer, Brandmanager
von ,Gin Mare* und ,Diplomatico* bei Moran-
dell: ,Der Bereich Premium-Spirituosen hat
sich in den letzten Jahren sehr positiv entwi-
ckelt. Die Osterreicher:innen trinken im Durch-
schnitt zwar weniger, setzen sich dafur aber
mehr mit der Qualitat der Spirituosen ausei-
nander. ks

FEIERLICH

The House of Suntory begeht seinen 100. Geburtstag.
Dieses Jubildum feiert das japanische Unternehmen na-
tdrlich gebuUhrend: Ein Kurzfilm mit Keanu Reeves und
sechs Jubildums-Whiskys geben Einblicke in die Welt
und in den Variantenreichtum des japanischen Whisky-
Pioniers.

u Ehren des Geburtstags launcht die Marke sechs Jubilaums-
Editionen ihrer weltberiihmten Whiskys in limitierter Aufla-
ge: die ,Yamazaki 12" und ,18 Year Old“-Single Malt Whiskys,
die ,Hakushu 12" und ,18" sowie den ,Hibiki 21 Year Old"“-Whisky
und das limitierte Flaschendesign des ,Hibiki Japanese Harmo-
ny Whisky*. Shinji Fukuyo, Chief Blender der funften Generation:
»Hakushu‘- und \Yamazaki‘-Whiskys sind Geschenke aus unserer
Vergangenheit, die von Generation zu Generation weitergegeben
wurden. Ich bin mehrals stolz darauf, diese sechs Limited Editions
und ihren einzigartigen Geschmack mit der Welt teilen zu durfen.
Sie reprasentieren nicht nur unser unermudliches Streben nach
Qualitat, sondern symbolisieren auch unser Versprechen, unsere
Philosophie fur die nachsten hundert Jahre und dartber hinaus
weiterzufihren.

FILMREIF. Zudem veroffentlicht The House of Suntory den Kurz-
film Suntory Anniversary Tribute - eine Hommage an das Grln-
dungshaus furjapanischen Whisky, unter Regie von Sofia Coppola
und mit Keanu Reeves in der Hauptrolle. Jon Potter, Geschafts-
fuhrer von The House of Suntory: ,Als Pionier des japanischen
Whiskys hat The House of Suntory in den letzten hundert Jahren
eine bedeutende Rolle bei der Pragung der Kultur und Handwerks-
kunstinJapan gespielt. Zur Feier dieses historischen Meilensteins
machte es furuns Sinn, mit Sofia und Keanu zusammenzuarbeiten,
die beide schon lange Jahre Fans von Suntory Whisky sind und hin-
ter der Marke und ihren Werten stehen ks



TATSACHENB(I)ERICHT

Die Brau Union Osterreich hat heuer ihren Bierkulturbericht bereits zum 15. Mal
présentiert. Erneut wirft er einen Blick auf den Stellenwert und das Image der
Osterreichischen Bierkultur und gibt Einblicke, wie sich diese entwickelt hat.

er von der Brau Union verdffentlichte
D Bierkulturbericht gibt sehr detailliert

die Trinkgewohnheiten der heimischen
Bierliebhaber:innen wieder. Der Bericht ist seit
der Geburtsstunde 2009 zu einem hilfreichen
Kompendium fiur Entscheidungstrager:innen
aus Lebensmittelhandel und Gastronomie ge-
worden; aber auch Bierinteressierte lesen ihn
ebenso wie Stakeholder aus Politik, Wirtschaft
und NGOs. Hans Bohm, der Vorstandsvorsit-
zende der Brau Union Osterreich, ist voll des Lo-
bes flrdas ,Erfolgsmodell*, wie er sagt, und hat

DA FANGT
DAS LEBEN AN

Ingrid und Erwin Klein haben 1957 ein Kon-
zept geboren, das sich zu einer echten Kult-
marke entwickelt hat: ,Almdudler* wird heuer
66. Nicht nur die Krauterlimo selbst ist heu-
te allseits bekannt, auch der Claim ,Wenn die

SONNENKIND

Das traditionelle Herbstfest der Weinkelle-
rei Lenz Moser stand heuer ganz im Zeichen
der Wertschatzung - sowohl hinsichtlich
des Jahrgangs 2023 als auch in Bezug auf
die Partner und Mitarbeiter:innen des Hau-
ses. So ubernahm die Weinpatenschaft die-
ses Jahr der bereits pensionierte, langjahrige

50

es sich daher nicht nehmen lassen, der diesjah-
rigen Prasentation persdnlich beizuwohnen:
,Bier hat so viele Aspekte: Es ist Wirtschafts-
faktorund Genuss. Brauereien sind nachhaltige
Vorreiter, und durch die Nutzung dsterreichi-
scher Rohstoffe auch quasi Landschaftspfle-
ger.Alldas wirdimjahrlichen Bierkulturbericht
erzahlt, begleitet von Daten und Fakten aus der
jahrlichen, reprasentativen Studie.”

PFLICHTLEKTURE. Herausgegeben von der
Kommunikationsabteilung der Brau Union Os-

kann Almdudler hab’n, geh i wieder ham!“ gilt
wohlals Kulturgut der Werbegeschichte. Aber
warum begeht man gerade den 66. Geburts-
tag im grof3en Stil? ,Runde Geburtstage kann
jeder - wir machen es wie immer anders und
mit gewohntem Augenzwinkern, meinen die
Eigentimer:innen Michaela und Heribert Tho-
mas Klein.

Almdudler-Eigentimer Heribert Thomas Klein
war der Marke schon als Kind verbunden.

~00d

Gabriela Maria Straka, Director Corporate Affairs
& ESG Sustdinability und selbst Diplom-Biersom-
meliére, Brau Union Osterreich-Vorstandsvorsit-
zender Hans Bohm und Bierpapst Conrad Seidl
haben bei der Prdsentation des mittlerweile 15.
Bierkulturberichts einmal mehr den Stellenwert
von Bier in Osterreich hervorgehoben.

terreich auf Basis einer reprasentativen Studie
des Market-Meinungsforschungsinstituts, gilt
der Bierkulturbericht als Gradmesser fur den
Stellenwert von Bier in Osterreich, und der ist
hoch, wie auch Bierpapst Conrad Seidl weif3:

LIn Osterreich trifft eine lange Biergeschichte

und unglaubliche Vielfalt auf eine hohe Inno-
vationskraft - und auch das mit langer Tradi-
tion. Der Osterreichische Bierkulturbericht be-
legtjahrlich aufs Neue die hohe Bedeutung und
das gute Image der heimischen Bierkultur.

STELLENWERT. Knapp 90% der
Osterreicheriinnen bewerten Bier als ,sehr
wichtig“ oder ,wichtig“ fur die Osterreichische
Getrankekultur. Bier sei ein fixer Bestandteil
vieler Situationen im alltaglichen Leben, er-
klart Gabriela Maria Straka, Director Corporate
Affairs & ESG Sustainability, und erganzt: ,Bier
gehort etwa fiir 43% der Osterreicheriinnen
zum Grillen, fUr 39% gehdrt es zu Feiern, auf
Partys oder Feste! 59% der Osterreicher:innen
trinken regelmagig Bier, d.h. mindestens mehr-
mals pro Monat. ksch

Chefdnologe Ernest GroRauer, er verlieh dem
Taufwein den Namen Sonnenkind. Sein Nach-
folger Michael Rethaller wurdigte die Leis-
tungen seines Teams und der Winzerfamilien,
die maBgeblich zum Erfolg des groBten Qua-
litatsweinvermarkters des Landes beitragen.
Und auch eine echte Ara geht heuer zu Ende:
Walter Holzner kindigte seinen Ruhestand
und damit den Ruckzug aus der VOG AG, dem
Mutterunternehmen von Lenz Moser, an.
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Mehr Infos und Kontaki: www.segafredo.at

O ITALIANO

Mit Anfang 2024 wird es italophil in den heimischen Kuhlregalen, denn Segafredo
Zanetti launcht seinen ersten trinkfertigen Eiskaffee in drei Geschmacksrichtungen.
Mit dem Multi-Channel-Produkt will man bewusst auf vielen Hochzeiten tanzen.

edacht ist das Ready-to-Drink-Pro-
dukt fur die Ausflugs-Gastronomie,
Tankstellen-Shops und den Veran-
staltungsbereich. Aber auch Mini-Bars und
der Seminarbereich kdnnen damit bespielt
werden. Dartber hinaus mochte Segafredo
damit natdrlich auch die Kiihlregale im klassi-
schen LEH sowie im Cash&Carry erobern. Su-
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sanne Reif-Peterlik, Head of Marketing CEE
bei Segafredo Zanetti, dazu: ,Die Eiskaffees
reprasentieren geschmacklich ganz klar den
typisch italienischen Kaffeestil mit dunk-
ler Rostung. Dabei handelt es sich um einen
kraftigen Drink fir Erwachsene, fur Espres-
so-Fans, die aber auch gern mal zu einer ge-
kUhlten Kaffeevariante greifen mochten.”

GESCHMACK. Alle drei Produkte enthal-
ten laktosefreie, fettarme Milch. Zu den ge-
schmacklichen Auspragungen der einzelnen
Sorten erklart Susanne Reif-Peterlik: ,Der
,Latte Macchiato' besticht durch seinen ty-
pischen Kaffeegeschmack bei 30% weni-
ger Zuckeranteil gegenuber vergleichbaren
am Markt erhéltlichen Produkten. Uberdies
setzt er auf dunkle Rostung samt intensi-
vem Geschmack.* Uber den ,Vanilla Espres-
so + milk" sagt sie: ,Der Drink liefert krafti-
gen Espressogeschmack samt einem Hauch
Vanillemilcharoma. Ein kostlicher Genuss in
klassisch-italienischer Manier.“ Der Dritte im
Bunde ist die Geschmacksrichtung ,Caramel
Macchiato, der laut der Marketingmanagerin
mit dezenten Karamellaromen ,seinem Na-
men alle Ehre macht®,

KARTONAGE. Bei der Verpackung ver-
traut Segafredo Zanetti auf ,CartoCan* Die
235ml-Kartondose besteht aus zu 70% nach-
wachsenden Rohstoffen, ist gemal FSC-
Standards zertifiziert und garantiert ,bes-
ten Schutz fur hochste Trink-Qualitat®, so
Reif-Peterlik. AuBerdem kann der Drink un-
gekuhlt bis zu acht Monate gelagert werden.
Getrunken wird er freilich am besten eiskalt
(mit Eiswdurfel). ksch




Segafredo Zanetti

ITALIEN TO GO

Segafredo Zanetti prasentiert mit Anfang 2024
die ersten genussfertigen Eiskaffees (235ml).
Wahrend der ,Segafredo Vanilla Espresso+milk*
mit dezenter Vanille Uberzeugt und der ,Se-
gafredo Caramel Macchiato* seinem Namen

alle Ehre macht, spricht der ,Segafredo Latte
Macchiato* mit 30% weniger Zucker all jene an,
die den charakteristischen Kaffee-Geschmack
suchen. Damit legt Segafredo als Espresso-Spe-
zialist einen deutlicheren Fokus auf das Kaffee-
Erlebnis als es bei vergleichbaren Produkten von
Molkereien Ublich ist. Alle drei Ready-to-Drink-

Produkte enthalten laktosefreie, fettarme Milch.

Die Karton-Dose (,CartoCan“) der Caffeé-Drinks
besteht aus zu 70% nachwachsenden Rohstof-
fen (FSC certified).

Dallmayr

WEICHENSTELLUNG

Der MUnchner Traditions-Raster Dallmayr stellt
seine nachhaltigen Kaffeekapseln mit Bio- und
Fairtrade-Siegel ,capsa Gran Verde" auf Alumini-
um um. Fur ,capsa Gran Verde“ wird das Material
der Kapseln aus 80% recyceltem Aluminium her-
gestellt. Die Umstellung des gesamten ,capsa“-
Sortiments auf 80% recyceltes Aluminium
erfolgt bis Ende 2023. Ein Highlight fur alle, die
Kaffee gerne bewusst genie3en.

Genusskoarl Bio Fisch Sauce

NATUR PUR

Die neue ,Bio Fisch Sauce“ vom Genusskoarl
besteht aus Bio-Forellen und -Saiblingen sowie
unjodiertem Salz. Sorgfaltig fermentiert, punk-
tet die ,Bio Fisch Sauce" mit ihrem salzig-wur-
zigen Umami-Geschmack, gepaart mit einer de-
zenten Note von Forelle und Saibling. Uberdies
Uberzeugt die regional produzierte Wurzsauce
mit kurzen Lieferwegen und schlief3t eine Lucke
im Bio-Lebensmittelbereich.

Nestlé

ALLE JAHRE WIEDER

Festliche Kaffee-Kreationen zu Weihnachten: In die-
sem Jahr sorgt der neue ,Starbucks by Nespresso*-
Kaffee ,Toffee Nut Flavoured Coffee" mit Karamell-
und Haselnussnoten fur weihnachtlichen Genuss
daheim. Die Sorte aus 100% Arabica-Bohnen wird fur
die Zubereitung als Lungo empfohlen. ,Starbucks*-
Kapseln fur das ,Nespresso“-System
werden mit mindestens 80% recy-
celtem Aluminium hergestellt.

Tchibo
WUNDERWUZZI

Tchibo prasentiert zum Jahresende die neue
Sorte ,Aromatico Classico* als ganze Boh-

ne (5009). Das vollmundige Aroma macht den
Kaffee zum wahren Alleskdnner. So eignet sich
der ,Aromatico Classico* fur alle, die einen cha-
raktervollen Kaffee mogen und Milchkaffee-
spezialitaten lieben. Die Sorte ist ideal fur die
Zubereitung im Vollautomaten, Siebtrdger, der
Moka-Kanne oder der Filtermaschine.

Rebel Meat Kids Bio Dinonuggets

PFLANZENFRESSER

Mit viel Transparenz und einer extra Portion
GemlUse punktet dieses Neuprodukt: Die ,Rebel
Meat Kids Bio Dinonuggets* werden aus dster-
reichischem Huhnerfleisch und heimischem Ge-
muse hergestellt. Und weil bei Kindern der Spai3
nicht zu kurz kommen darf, kommt die Neuheit
in Dinosaurier-Form auf den Teller und wird von
einem Gewinnspiel in Kooperation mit dem Iku-
na Naturressort begleitet.

Little Lunch plant based

GEHT AUCH OHNE

Drei Suppen- bzw. Eintopfklassiker von , Litt-

le Lunch* gibt es ab sofort auch plant based.

Die ,Erbsensuppe vegan®, mit einer herzhaften
Speckalternative auf Soja-Basis sowie die ,Gu-
laschsuppe vegan“ und der ,Huhner-Nudel-Topf
vegan*, jeweils mit Chunks aus Erbsen-Faba-
bohnenprotein, sind eine pflanzliche Alternati-
ve, ohne dabei auf den deftigen Geschmack von
Fleisch zu verzichten.

PFLANZLICH
DURCH DEN JANNER

Der ,Veganuary“ gewinnt zusehends an Popularitét in
Osterreich. Im Gespréich erkldrt Anna-Lena Neubauer,
Product Manager Austria & Switzerland flr Bonduelle,
welche Méglichkeiten es fur eine erfolgreiche Umset-
zung des Themas gibt.

PRODUKT: Frau Neubauer, was sind die veganen Bestseller aus
lhrem Sortiment?

Neubauer: Alle ,Bonduelle”-Produkte, die im Osterreichischen
Einzelhandel vertrieben werden, sind vegan. Fur die vegane Er-
nahrung eignen sich am besten unsere Hulsenfrlchte, da sie eine
wertvolle Quelle fur Proteine darstellen, auf die man bei einer ve-
ganen Ernahrung achten sollte. AuRerdem haben wir unsere ver-
zehrfertigen ,Lunch Bowls*, die zeigen, dass auch Fertiggerichte
vegan sein konnen. Sie liefern eine schnelle, einfache und leckere
Losung fUr eine ausgewogene, vegane und naturliche Ernahrung.
Mit Hilsenfrlichten, Getreide, Gemuse, Krautern und nativem Oli-
vendlbestehen sie zu100% aus naturlichen Zutaten und verbinden
Superfood-Aspekte mit Convenience. Heuer neuim Sortimentist
die Sorte ,Reis mit Kidneybohnen, Mais und gegrilltem Gemduse*.

PRODUKT: Tragen lhre veganen Produkte Zertifizierungen oder
Labels?

Neubauer: All unsere Produkte tragen entweder einen eigens
kreierten Vegan-Storer oder das offizielle V-Label, sodass die
Konsument:innen leicht erkennen kdnnen, dass es sich um vega-
ne Produkte handelt.

PRODUKT: Haben Sie Empfehlungen fiir den Veganuary?

Neubauer: Heuer beteiligt sich auch Bonduelle erstmals am Vega-
nuary in Osterreich. Es wird taglich neuen Input auf unserer Web-
site geben - von Rezepten uber Tipps bis hin zu Gewinnspielen.
Wir glauben namlich, dass vegane Ernshrung in Osterreich kiinf-
tig eine immer groBere Rolle spielt. Es gibt viele Griinde, die daftr
sprechen, auf tierische Lebensmittel zu verzichten: Tierwohl, Kli-
mawandel, Trend zu gesunder Erndahrung etc. In den letzten Jah-
ren hat der Anteil an Vegetariern und Flexitariern immer weiter
zugenommen; warum nicht in Zukunft auch der der Veganer und
Flexiganer? ksch
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Nestlé

NEUE ALTERNATIVE

Mayonnaise-Liebhaber:innen und Fans von Bur-
gern, Pommes und Co. wird‘s freuen, denn die
Nestlé-Marke ,Thomy*“ bringt jetzt eine vegane
Mayonnaise-Alternative auf den Markt. ,Thomy
Mayo Vegan* ist aus naturlichen Zutaten zube-
reitet und mit hochwertigem Sonnenblumenaol
und Ackerbohneneiwei3 angeruhrt. AuBerdem
konnen alle Tuben restentleert im gelben Sack
bzw. der gelben Tonne entsorgt werden.

Ldndle Fondue Kdsemischung

HEISSER MIX

Rechtzeitig bevor geschmolzener Kadse wieder
Hochsaison hat, lanciert die Vorarlberg Milch
die neue ,Landle Fondue Kasemischung“ Diese
wird im praktischen, wiederverschlieBbaren
350g-Frischebeutel angeboten und besteht aus
geriebenem ,Landle Raclette*, ,Landle Ralkase"
sowie ,Landle Klostertaler®, Der Kasemix muss
nur mehr mit etwas Flussigkeit (z.B. Most oder
Wein) im Topf erwarmt werden.

Erlebnis Sennerei Zillertal

ERLEBNISREICH

Die Erlebnis Sennerei Zillertal bietet ab sofort
noch ein ,Genuss-Erlebnis“ mehr, denn die
gleichnamige Range wird um eine neue Kase-
Spezialitat erweitert. Lanciert wird die Sorte
,Chili-Paprika Erlebnis aus Heumilch®, die sich
durch ihr pikantes Aroma auszeichnet. Erhaltlich
ist die neue Variante (ebenso wie die bestehen-
den Sorten ,Barlauch®, ,Pesto” und ,Trtffel") in
der 150g-Einheit.

yello
WIEDER DA

Der Markenapfel ,yello“ ist nun wieder erhalt-
lich. Die alabastergelbe Frucht richtet sich an
anspruchsvolle Apfel-Fans, die einen inten-
siven, leicht exotischen Geschmack und ein
feines, kompaktes Fruchtfleisch suchen. lhren
Ursprung hat diese Sorte im Hida-Gebirge, den
sogenannten ,Nordalpen“ Japans, seit 2016 wird
Jyello* in Europa von den Sudtiroler Verbanden
VOG und VIP exklusiv angebaut.

Nestlé

NEUINTERPRETATION

Ein Klassiker mit neuer (veganer) Zutatenliste:
Die ,Sauce Hollandaise vegan*“von ,Thomy* wird
mit Ackerbohneneiweif3, ohne Eiund komplett
ohne Konservierungsstoffe hergestellt. Die
Rezeptur der ,Thomy Sauce Hollandaise vegan*
enthalt hochwertiges Sonnenblumendlund
Zitronensaft und erganzt auf den Tellern nicht
nur Spargel, sondern auch vegane Fleisch- und
Fischalternativen oder Gemuse.

Wunder Kern Kesd

KERNIG

Auch aus Marillenkernen lasst sich eine pflanz-
liche Kasealternative herstellen, wie ,Wunder
Kern“ nun unter Beweis stellt. Das gleichna-
mige dsterreichische Start-up prasentiert ein
drei Varianten umfassendes Sortiment, das aus
Obstkernen hergestellt wird, die z.B. bei der Her-
stellung von Marmelade anfallen. Zu haben ist
der ,Kesa“in den Sorten ,Berg-Gaudi, ,Pesto
sowie ,Tomate-Olive"

Nestlé Garden Gourmet

MEERCHENHAFT

Auch in Sachen paniertem Fisch winschen sich
immer mehr Verbraucher:innen Ersatzproduk-
te zum tierischen Original. Darauf geht ,Garden
Gourmet*, die vegane Marke aus dem Hause
Nestlé, jetzt mit dem Launch des ,Marine-Sty-
le Crispy Filets" ein. Das vegane Filet hat eine
knusprige Textur, Uberzeugt mit Nutri-Score A
und, da es aus Weizen und Erbsen hergestellt
wird, ist es reich an EiweiR3.

Olz Buchty d la Germknédel

ALL IN

Die Olz Meisterbacker haben fiir ,0lz Buchty a

la Germknddel” zwei Mehlspeisklassiker neu in-

terpretiert und miteinander vereint: Die Neuheit

kombiniert flaumige Hefeteig-Buchteln -
und deren praktische Portionierbarkeit
(die Packung bietet sechs Stlick) - mit
dem Geschmack eines Germknodels mit
Vanille-SoBe. Zudem passen die fruchtig-
stBen ,Buchtys” perfekt in die Winterzeit.

KRONUNGS-
ZEREMONIE

In einem umfangreichen Bewertungs-
verfahren wurden klrzlich wieder die
besten Kdse des Landes ermittelt.
Diese durfen sich nun mit dem Titel
JAMA-Kdsekaiser” schmdicken.

Kategorie

Frischkase

Weichkase

Schnittkase mild-fein
Schnittkdse g schmackig
Schnittkase wirzig-kraftig
Hartkase bis 5 Monate
Hartkdse alter als 5 Monate
Bio-Kase

Kasespezialitat

Kaseneuheit

Siegerprodukt

Die Kasemacher Peppersweet Frischkase
Schardinger Rahm Camembert
Karntnermilch Drautaler

Alma Krauterschatz

Kaserebellen Pfeffer Rebell

Schardinger Rahm Emmentaler

Walserstolz Unser Traditioneller

Woerle Bio Frischkase Krauter aus Heumilch
Landle Klostertaler extra reif

Die Kasemacher Wirzkase mediterran

Hersteller

Die Kdsemacher
Berglandmilch
Karntnermilch
Rupp
Kaserebellen
Berglandmilch
Emmi

Woerle
VorarlbergMilch

Die Kasemacher

und 80 Juroren haben aus 160 Einrei-

chungen zunachst eine Vorauswahl

getroffen. In der zweiten Bewertungs-
runde wurden durch 18 Expertiinnen die
Sieger:innen ermittelt. Vergeben wurden die
Kasekaiser-Trophden heuer im Rahmen einer
Gala in Graz. Auf Produktseite gab es insge-
samt zehn Kategorien. Die Preistrager:innen
durfen den Titel nun ein Jahr lang fur ihre
Kommunikation verwenden. ,Der AMA-Ka-
sekaiser wurdigt die Arbeit, das Wissen und
das Konnen unserer heimischen Molkereien
und Kasereien. Ich freue mich, dass wir mit
dieser Auszeichnung dazu beitragen kdnnen,
dass die besten Kase des Landes am PoS mehr
Aufmerksamkeit generieren kbnnen®, gratu-
liert Christina Mutenthaler-Sipek, GF der AMA-
Marketing. Mit dem Ehrenkdsekaiser wurde
heuer Josef Rupp, langjahriger GF der gleich-
namigen Privatkaserei, geehrt. Und auch die
Siegerin des AMA-Lehrlingswettbewerbs (Pa-
mela Cuevas De La Cruz, Eurospar Mariahil-
ferstraBBe in Wien) wurde im Rahmen der Gala
ausgezeichnet. bd



IM VERGLEICH

Bei den World Cheese Awards schickten heuer wieder Kéasehersteller aus aller Welt
ihre Spezialitéten in die Begutachtung. Osterreichische Unternehmen konnten

mehrfach Gold heimholen.

er internationale Bewerb ging von
26. bis 28. Oktober im norwegischen
Trondheim Uber die Blhne. Und das

Programm war beeindruckend: Mehrals 4.000
Kasesorten aus 43 Landern mussten von einer
Fachjury (bestehend aus 250 Expert:innen) be-

VERJUNGUNGSKUR

Es gibt Rezeptur-News von ,Becel“: Mit einem bedeutenden Upgrade will die Mar-
garine kunftig neue, jingere und gesundheitsbewusste Zielgruppen ansprechen.

b sofort kommen die ,Becel“-Marga-
rinen ohne Palmdl aus. Das Fett hat
zwar zweifelsohne zahlreiche Vor-
teile, stand aber insbesondere aus Nachhal-
tigkeitssicht immer wieder in der Kritik. ,Mit
Blick auf die anspruchsvolle Zielgruppe moch-
ten wir auch palmolfreie Alternativen anbie-
ten konnen*, so Julia Steinle, Marketing Ma-

nager Latta & Becel DACH bei Upfield. Folg-
lich wurden die Rezepturen von ,Becel Vital®
und ,Becel Gold" entsprechend adaptiert, was
gar nicht so einfach war, wie es scheinen mag.
Julia Steinle: ,Um das Palmol zu ersetzen und
gleichzeitig die Konsistenz unserer Produkte
stabil zu halten, sind wir auf Kokosdl umge-
stiegen Doch das ist nicht die einzige Neu-

wertet werden. Dabei wurden die nominier-
ten Kase akribisch gepruft, etwa hinsichtlich
des Erscheinungsbildes der Rinde und des In-
neren, ihres Aromas, der Textur und naturlich
auch was Geschmack und Mundgeflihlangeht.
Funf heimische Produkte gingen mit dem Ra-
ting ,Super Gold" aus dem Prifverfahren her-
vor (,Landle Bioberger*, ,Arzberger Bellino*,
JKarntnermilch Molltaler Almkase Selektion
50% F.i.TY, ,Alma Vorarlberger Bergkase g.U.
mind. 12 Monate gereift", ,Almsenner Glock-
nergold"). Zwolf weitere Spezialitaten konn-
ten Gold einheimsen, darunter beispielswei-
se gleich jeweils zwei Produkte von der Berg-
landmilch (,Schardinger Osterkron 55% FDM*,
,Schardinger Asmonte 35% FDM") sowie von
der Gmundner Molkerei (,Gmundner Milch
Gmundner Berg Premium®, ,Gmundner Milch
Bergkristall pur*). ,Die Freude beim gesamten
Team der Gmundner Molkereiist gro3, denn die
Sieger der World Cheese Awards kdnnen sich
zu Recht zu den Besten der Welt zahlen®, freut
man sich bei der Gmundner Molkerei. bd

erung: Bei ,Becel Gold“ kommt man ab sofort
mit 100% natdurlichen Zutaten aus. Dank der
Kombination von Raps-, Sonnenblumen- und
Leinol sind beide ,Becel“-Varianten reich an
Omega 3 und enthalten Omega-6-Fettsau-
ren. Der Anteil an gesattigten Fettsauren ist
um 78 bzw. 80% geringer als in Butter. Somit
ist die Marke nun noch besser an den Bedurf-
nissen der zunehmend gesundheitsbewuss-
ten Verbraucher:innen ausgerichtet.

NEUER FOKUS. Auch optischwurde ,Becel” auf
denneuesten Stand gebracht, wie Julia Steinle
berichtet: ,Die Veranderung der Rezeptur geht
mit einer Anpassung des Verpackungsdesigns
einher. Es spiegelt den neuen Fokus der Pro-
dukte noch besser wider.* Auf der Vorderseite
der Packung weicht der Hinweis ,100% Pflanz-
lich* zugunsten der Auslobung ,Ohne Palmol”.
Auch dem Vermerk ,Naturlich reich an Ome-
ga 3“ wird mehr Platz eingerdaumt. Wahrend
bei ,Becel” friher Argumente hinsichtlich des
Cholesteringehalts im Mittelpunkt standen,
die eher Personen ab 50 abgeholt haben, rich-
tet man sich nun dezidiert zusatzlich auch an
einejungere Zielgruppe. bd

ZUKUNFTSFHIT

Das Familienunternehmen Schenkel blickt aktuell nicht nur auf eine 140-jéhrige
Geschichte zurtick, denn mit dem Re-Design der Marke ebnet man lUberdies den
Weg flr die Zukunft.

as Importhaus Schenkel bereichert seit
nunmehr 140 Jahren das Angebot des
heimischen Handels sowie der Gas-
tronomie mit ausgesuchten Gourmandisen
und Novitaten aus aller Welt. Die Hausmar-
ke ,Schenkel delikatEssen” ist seit Uber 55
Jahren fixer Bestandteil der Osterreichischen
Feinkostlandschaft und wurde zum heurigen
Jubildum einem Markenrelaunch unterzogen.

EXPANSION. In der jungeren Vergangenheit
haben es die Expansionsplane des Unterneh-
mens notig gemacht, den angestammten Fir-
mensitz in der HasenauerstraBe zu verlassen.

Aus diesem Grund wurde im Marz 2016 der
neue Standort in Klosterneuburg bezogen.
Im Jahr 2020 Ubernahm Manuel Kaiser in der
5. Generation die Geschaftsfliihrung der Erich
Schenkel GmbH und zeichnet nun fir den
Markenrelaunch der Eigenmarke ,Schenkel
delikatEssen* verantwortlich.

DESIGN. Klare Linien dominieren den neu-
en Markenauftritt; in der Farbgebung bleibt
man den Schenkel-Farben Blau und Gold treu.
,Punktlich zum Jubilaum machen wir unsere
Marke fit fur die Zukunft. Im Zuge eines kom-
pletten Rebrandings verbinden wir unsere

bisherige Erfahrung mit einem komplett neu-
en und edlen Markenauftritt®, erklart Manuel
Kaiser und flhrt weiter aus: ,Der adaptierte
Claim ,Appetit auf die Welt' spiegelt perfekt
unsere Firmenphilosophie wider. Uberdies
wurden ,Geschmack & Genuss' und ,Beson-
dere Momente gemeinsam erleben‘ in einer
Marktforschung 2021 als Grundwerte der
Marke ,Schenkel' bestatigt und stellen so-
mit die Saulen in unserer Markenkommuni-
kation dar.

SORTIMENT. Mit einem rund 500 Arti-
kel umfassenden Delikatessen-Sortiment
will Schenkel den hohen Ansprichen seiner
Kund:innen gerecht werden. Geschaftsfuhrer
Manuel Kaiser dazu: ,Seit der Grindung unse-
res Familienunternehmens im Jahr 1883 ha-
ben wir uns der Suche nach den besten und
exklusivsten Feinkostspezialitaten aus aller
Welt verschrieben. Unsere Kund:innen wis-
sen, dass sie bei ,Schenkel Delikatessen‘ nur
das Beste erwarten durfen.” ksch




FEINES FURS FEST

Sehr zum Feiernist den heimischen Erzeugern von
Fleisch- und Wurstwaren angesichts der Teuerung,
die auchihre Ergebnisse schrumpfen Idsst, nicht ge-
rade—umso mehr gilt es aber, jetzt die Weihnachtszeit
mit allihren Anldssen ausgiebig zu forcieren.

00006000 00C0OCGOCOIOSOTS WiesbuuerD.‘........‘...‘...‘...‘...‘...‘..‘.....‘..

Die Festtage nimmt Wiesbauer gezielt zum Anlass, um traditionelle Klas-
siker weihnachtlich zu prasentieren. So ist jetzt wieder der ,Festtags-
aufschnitt" in der 300g-Packung oder auch das ,Weihnachts-Wurst-
Tragerl®, das neben den ,Wiesbauer“-Spezialitaten auch ein Klichen-
messer enthalt, erhaltlich. Optimal fur die weihnachtliche Gestaltung
der Handelsflachen ist zudem das ,Bergsteiger“-Weihnachtsdisplay.

0000006000606 OCGOCOIOSOSINOTS Berger7‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....

Rudolf Berger, GF Berger Schinken: ,Rund um die Festtage hat Schinken
Hochsaison. Wir punkten gerade hier mit unseren zeitgemafen, hoch-
wertigen Produkten.” Rechtzeitig zur Weihnachtszeit gibt es daher u.a.
denvonHand gelegten ,Truffel-Schinken* mit echtenitalienischen Truf-
feln. Aber auch Pasteten stehen jetzt besonders im Fokus. Berger: ,Die
Delikatessen sind untrennbar mit Weihnachten verbunden - die Nach-
frage nach ihnen erlebt im Dezember ihren Hohepunkt.*

0000006000606 OCGOCOIOSOSINOTS Rudatz7‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....

Ganz nach dem Motto ,Das Leben ist zu kurz fur schlechte Wurst und
Schinken® stellt man bei Radatz gerade in der Vorweihnachtszeit fest,
dass sich die Kund:innen zu den Feiertagen etwas Besonderes gonnen.
Produkte wie den ,Stastnik Weihnachtsgenuss*, das kaltgeraucher-
te ,Stastnik Camembert-Karree* oder den ,Radatz“-8-Sorten-Weih-
nachtsaufschnitt im weihnachtlichen Design gibt es daher exklusiv nur
fur die Feiertage.

0000000000000 060OCOCTS HinkD.‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....‘....

Besonders zu Weihnachten gefragtist auch die , Alles Kalb Kalbsleberpas-
tete“ von Hink. Mit dieser Spezialitat ist eine Pastete verflgbar, die aus-
schlieBlich aus Kalbfleisch ohne Zugabe von Schweinefleisch hergestellt
wird. Sowohl Leber als auch Fleisch stammen zu 100% vom heimischen
Kalb. Abgerundet wird der Geschmack durch fruchtige Preiselbeeren.

...‘.......‘..‘Handl Tgrol 0000 0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000

BeiHandlTyrolgibt es nicht nur feinen Schinkenspeck g.g.A. oder Tiroler
Speck g.g.A. flir die gemeinsame Advent-Jause, sondern auch praktische
vorbereitete Zutaten, die perfekt flr den weihnachtlichen Koch-Mara-
thon geeignet sind: Was man mit Produkten wie ,Speckwdurfeln®, den
,Bacon Streifen* oder auch dem ,Raclette Speck" alles zaubern kann,
zeigt Handl Tyrol zudem in seinen Rezeptvideos zum Nachkochen.

GRILLEN
IM ADVENT

Eingefleischte Grillfans wissen es
ldngst: Gerade im Winter ist Grillen
eine perfekte Moglichkeit, um Gdste
mit Fleisch und Gemduse unkompliziert
und effektvoll zu bewirten. Wie man
das Thema im Handel auch im Winter
voranbringt, erzéhlt Matthias Fuchs,
GF Weber Original Store Wien Sid.

PRODUKT: Welche Produkte sind rund um das
Thema ,Wintergrillen* Ihrer Erfahrung nach
besonders gefragt?

Fuchs: Herbst und Winter eignen sich her-
vorragend, um spezielles Zubehor perfekt am
Grill einzusetzen. So sind der Dutch Oven fur
Schmor-und Wildgerichte, Smoke- & Raucher-
grills & -zubehor wie Raucherchips, Raucher-
boxen, Zedernholzbrett etc. zum Rauchern
und der DrehspieR fir das traditionelle Gans-
erl besonders gefragt. Neu und hei3 begehrt
sind auch gusseiserne Platten, auf denen man

ganzjahrig Burger, Meeresfrichte, Gemuse,
Pancakes und vieles mehr grillen kann. Auch
Fachliteratur passend zum Thema ist aktuell
als Inspirationsquelle oder als Geschenk sehr
gefragt.

PRODUKT: Wie kann man ,Wintergrillen* im
Handel zum Thema machen?

Fuchs: Wichtig ist das Ausprobieren und Ver-
kosten. So sind Vorfuhrungen, Grillkurse und
Produkttesttage besonders in der Grillne-
bensaison gut eingesetzt. Zusatzlich machen

AMA ZEICHNET AUS

Mit dem AMA-Lukullus werden sowohl Fleischerzeugnisse (Markenartikel und Pri-
vate Labels), die das AMA-Glitesiegel tragen, als auch Projekte, Unternehmen und
Verkaufsgeschdfte flr Aktivitdten im Fleischbereich ausgezeichnet.

ten-Jury sowie gut 100 Verbraucher:innen
die besten AMA-zertifizierten Erzeugnissein
den Kategorien ,Frankfurter Wurstel", ,Wiener

| n Sachen ,Produkte” ermittelten die Exper-

Wurst" und ,Schinkenspeck®. Zweimal Gold
ging dabei an Handelsmarken (,Tann-Frank-
furter der Tann Graz und ,Wiesentaler Origi-
nal Wiener* von Lidl, hergestellt von Radatz)

Christmas Shopping Days das Einkaufserleb-
nis in der Vorweihnachtszeit zu einem scho-
nen Ausflug.

PRODUKT: Wie kénnen Hdndler mit Verkaufs-
Strategien zwischen Grillzubehor und Lebens-
mitteln den Abverkauf steigern?

Fuchs: Hier haben sich bei uns Bundles, Spezi-
albestellungstage und exklusive Konditionen
fur Stammkund:innen gut bewahrt, ebenso
wie Vorfuhrungen, beispielsweise Showgril-
len, oder Rezepte auf Social Media.

und einmal, mit dem ,Nordtiroler Schinken-
speck g.g.A" von Handl Tyrol, an einen Mar-
kenartikler. Der AMA-Lukullus fur Leistun-
gen und Projekte wurde heuer u.a. an ,Kalb
Rosé Austria“, das Qualitatskalbfleisch-Pro-
gramm der Arbeitsgemeinschaft Rind (ARGE
Rind) vergeben. Mit diesem Projekt werden
derzeit mehr als 5.000 Lebendkalberexpor-
te vermieden und der Import von Kalbfleisch
verringert. Weitere Preistrager waren das Re-
we-Programm ,Fair zum Tier* und der MUh-
lenhof Duroc (vermarktet wird tber Spar und
Steirerfleisch). Ausgezeichnet wurden zudem
auch die besten Fleisch- und Wurstabteilun-
gen des Landes. Der Schwerpunkt lag dabei
bei der Fachkompetenz des Verkaufspersonals
und dem Verkaufsakt. Die Sieger und somit Lu-
kullus-Preistrager sind Billa Stegersbach, Spar
Gourmet Fleischmarkt Wien und Billa Plus Eg-
genberg. ks



KEINE REINE FORMSACHE

Der Fruchtgummi-Markt ist so bunt und vielfdltig wie kaum ein anderes Stf3waren-
Segment, schlief3lich sind die Mdglichkeiten an unterschiedlichen Formen grenzen-

los. Zahlreiche Innovationen liefern heuer weitere Impulse, insbesondere im Veggie-
Bereich gibt es vielversprechende News.

ategorien, die beim Naschen einen

Fun-Faktor mitbringen, sind zweifels-

ohne auch bzw. gerade heuer gefragt:
,Bonbons und Fruchtgummi sind die Wachs-
tumskategorien 2023* berichtet Storck-Ge-
schaftsfuhrer Ronald Munster von den Ent-
wicklungen am SuBwaren-Markt und prazi-
siert: ,Der Fruchtgummiumsatz wachst im
YTD um 18,2% (NielsenlQ RMS, LEH inkl. Ho-
fer/Lidl, YTD KW 36/2023 vs. Vj.)". Dabei ist
Fruchtgummi keineswegs gleich Fruchtgum-
mi. Die Player, die diesen Markt beackern, ha-
ben recht unterschiedliche Konzepte und
sprechen zum Teil auch unterschiedliche Ziel-
gruppen an.

ALLE FROH. Breit aufgestellt ist beispiels-
weise ,Haribo" Anika Kruger, Head of Brand
Management: ,,Haribo’-Produkte sind fur
alle gedacht. Wie bieten deshalb eine Vielzahl

60

ganz unterschiedlicher Produktvarianten an,
von klassischen bis hin zu vegetarischen und

veganen Sorten, die den unterschiedlichen

Vorlieben der Verbraucheriinnen gerecht
werden.* Ubrigens: ,Mit unserem Produkt
,Haribo Pico-Balla‘ sind wir sogar die Veggie-
Nummer 1im Fruchtgummi-Markt", so Kriger.
Heuer hat man bereits zwei weitere Neupro-
dukte ohne Gelatine auf den Markt gebracht

- namlich ,Turtle Land" sowie ,Erdbeerspaf®,

die sich beide durch ihre softe Konsistenz aus-
zeichnen. Die nachsten News (in diesem Fall
ganz klassisch mit Gelatine) scharren bereits
in den Startlochern: 2024 sollen die ,Haribo
Goldbaren Kindheitsknaller* echte ,Haribo“-
Fans an friher erinnern und Kindern von heu-
te neue Geschmackserlebnisse bieten. Denn
die ,Goldbdren“ schmecken in dieser Sonder-
edition nach Kirschlolli, Zuckerwatte, Brause,
Cola-Orange, Wackelpudding und Kaugummi.

Food

MACHT SPASS. Sehr erfolgreich am Markt ist
auch ,nimm2 Lachgummi“ aus dem Hause
Storck. Die Marke steht fir, so Marketinglei-
terin Lisa-Maria Ferstl: ,spa3igen Fruchtgum-
mi mit Fruchtsaft und Vitaminen* und rich-
tet sich insbesondere an Familien, die ins-
gesamt die wohl wichtigste Zielgruppe des
Marktes darstellen (GfK Simlt, Kauferanteile
Soziogruppe, LEH und DFH, MAT Aug. 2023).
Auch das Thema ,Veggie* bedient man mit
der Uberaus beliebten Brand, die in unter-
schiedlichsten Formen erhaltlich ist - wo-
bei man die Bedurfnisse von Eltern wie Kin-
dern gleichermaBen erfiillen mochte. Letztes
Jahr lieferte man hier mit der Einfihrung von
,Lachgummi“-Varianten mit Gemusesaft neue
Impulse. Ferstl: ,Vegetarischer Fruchtgummi
ist ein Trend, der sich bereits langer im Seg-
ment halt.* Und wohlauch weiter halten durf-
te, wie Ferstlausfihrt: ,Wir nehmen an, dass
die Relevanz von vegetarischem Fruchtgum-
mi sowie Fruchtgummi mit Gemusesaft auch
2024 weiterhin steigen wird."

KOMPLETT OHNE. Davon geht man natdrlich
auch bei Katjes aus, schlie3lich hat man sich
dem Thema Veggie vor einigen Jahren kom-
plett und mit Hingabe verschrieben. Clemens
Kurz, Country Manager: ,2010 hat Katjes aus
groBer Uberzeugung heraus die Entschei-
dung getroffen, das Tier aus dem Fruchtgum-
mi zu entfernen. Damals war veggie bzw. ve-
gan noch ein absolutes Nischenthema, umso
mehr erfillt es uns mit Stolz, dass wir heute
die fUhrende Marke von veganen Fruchtgum-
mis und Lakritze sind. Seit 2016 ist das Sorti-
ment des Unternehmens tatsachlich zu100%
frei von tierischer Gelatine und letztes Jahr
wurde in einem weiteren Schritt der Grof3teil
der Produkte auf vegane Rezepturen umge-
stellt. Bei veganen Fruchtgummis ist ,Kat-

PRODUKT 11/12 2023

jes“ die Nr.1am Osterreichischen Markt - und
kann weiter zulegen. Kurz: ,Im YTD September
2023 konnte ,Katjes' ein stark zweistelliges
Wachstum erzielen und wachst starker als der
Markt.“ Die heuer lancierten Innovationen sol-
len diese Entwicklung naturlich weiter voran-
treiben. Der erwachsenen Zielgruppe und hier
insbesondere den Fans der Kult-Soap ,Gute
Zeiten Schlechte Zeiten“ offeriert man seit ei-
nigen Monaten beispielsweise die gleichna-
mige Nascherei, inkl. Gummis in Ananasform
- schlieBlich gilt diese Frucht als wichtige Re-
quisite der Serie. Au3erdem lanciert man mit
dem ,Pop Mix* einen echten Hingucker und
mit dem ,Feel-Good Mix“ eine Einladung fur
einen Me-Moment. Die Gummis kommen pas-
send dazu in Ausformungen, die an die Welt
des Yoga bzw. Self-Care angelehnt sind.

HIGHLIGHT. Ebenfalls eindeutig an junge er-
wachsene Fruchtgummi-Fans richtet sich
Trolli mit einer seiner jingsten Neueinfih-
rungen: den ,Cannabites". Diese Fruchtgum-
mi-Kreation in Form von Hanfblattern enthalt
Hanfsamen- und Mate-Tee-Extrakt. AuBer-
dem stellt man den allseits bekannten ,Trol-
li Apfelringen“ die ,Rote Friichte Mini-Ringe*
zur Seite. Und auch von Trolli wird naturlich
auf das Thema ,Vegan“ eingegangen: Die neu-
en ,Trolli Sour Strawbies" (sauer bezuckerte
Gummis in Erdbeerform) kommen ganzlich
ohne tierische Inhaltsstoffe aus.

TUTTO BENE. Im Vertrieb von Conaxess Trade
Austria befindet sich die Marke ,Red Band", die
etwa durch den Klassiker ,Tutti Frutti weit-
hin bekannt ist. Das Sortiment wurde heuer

bereits um die ,Tutti Frutti Twists" erweitert,
was die Brand ganz klar gepusht hat: ,Wir ver-
zeichnen mit den ,Red Band‘-ProduktenimYTD
ein Mengenwachstum von knapp 20%. Wachs-
tumstreiber sind hier ganz klar die Neueinfth-
rung inkl. Distributionsausbau von den ,Tutti
Frutti Twists' sowie Aktionen im klassischen
LEH mit den Core-Produkten wie ,Tutti Frutti
Original’ oder den siiBen bzw. sauren ,Pilzen‘,
berichtet Reinhard Milleder, Commercial Di-
rector Conaxess Trade Austria.

VIELFALTIG. Von lustiger Nascherei fir die
Kleinen Uber einen Party-Snack bis hin zu
Begleitern in entspannten Me-Momenten -
Fruchtgummi kann heute vieles sein, ganz
klassisch mit oder immer 6fter auch ohne tie-
rische Inhaltsstoffe. bd

FACTBOX

Der Fruchtgummi-Markt
o Umsatz: +18,2%

Quelle: NielsenlQ RMS, LEH inkl. Hofer/Lidl, YTD
KW 36/2023 vs. Vj.

*Nielsen, Total Austria LH + DFH inkl. HD, Umsatz in €, Absatz in kg, YTD Sept. 2023




Katjes Pop Mix

KNALLIG

Mit dem ,Pop Mix"“ lanciert Katjes nun einen
echten Eyecatcher. Denn diese Neuheit kommt
in einem Beutelim knalligen Design, das im SuR-
warenregal sofort ins Auge sticht. Der Inhalt: ein
Mix aus Kaubonbon und Fruchtgummi mit tren-
digen Farb-Mixes und poppigen Formen. Klas-
sisch sind hingegen die Geschmacksrichtungen:
Zitrone, Kirsche, Erdbeere, Himbeere und Apfel,
allesamt nattrlich vegan.

TS  Katjes Feel-Good

WOHLFUHLPROGRAMM

Man tut sich ja viel zu selten selbst etwas Gutes.
Katjes fordert mit dem Launch des ,Feel-Good
Mix“ nun aber dazu auf, sich einfach mal einen
Moment Zeit fur sich zu nehmen. Die Neuheit
enthalt Fruchtgummiin Geschmacksrichtungen
wie z.B. Tropical, Grapefruit oder Weinbergpfir-
sich. Farblich orientiert man sich, so Katjes, an
den Farben der aufgehenden Sonne. Erhaltlich
ab sofort im 175g-Beutel.

1 &

Goldbarig Bunt

Vieltalt die jedem schmecki!

L Neben Classic, Saft und Sauer
nur fior kurze Zeit noch mehr Vielfalt )"{}\
mit den Goldbaren Kindheitsknallern '

TS  Katjes GZSZ
PUBLIKUMSMAGNET

Seit 1992 lauft ,,Gute Zeiten Schlechte Zeiten*
taglich im TV und hat dabei durchschnittlich 2,7
Mio. Zuschauer. Da ist die dazu passende Na-

Milka Mmmax
XMAS-STIMMUNG

Schon seit einigen Wochen sorgt ,Milka“ mit zwei g
aufeinanderfolgenden Kampagnen fur festliche

line extension

scherei naturlich langst Uberfallig. So prasen-
tiert Katjes nun zusammen mit Ad Alliance und
der Erfolgsserie GZSZ eine gleichnamige Kreati-
on, bei der Fruchtgummi mit Schaum kombiniert
wird. Dabei darf natdrlich die Ananasform als
bekannte Requisite nicht fehlen.

Ritter Sport Crispy Cookie

MEHR AUS PFLANZEN

Ritter Sport erweitert im Janner 2024 sein
pflanzliches Sortiment - das im Burgenland
produziert wird - um die Sorte ,Crispy Cookie*".
Das ist bereits die sechste vegane Sorte von der
Schokolade im charakteristischen Quadrat-For-
mat. ,Crispy Cookie" ist eine cremig-milde Scho-
koladenmasse mit Haselnusspaste, Vanille und
Mandelmehl, durchzogen von Schokokeksstuick-
chen und Cornflakes.

Neoh Waffel minis

VERKLEINERT

,Neoh Hazelnut Crunch“ kommt bei den
Konsument:innen derart gut an, dass man dem
Produkt nun eine weitere Variante an die Seite
stellt: So kommen dieser Tage die ,Neoh Waffel
minis" auf den Markt, die ebenfalls aus einer cre-
migen Haselnussschicht mit kleinen Nussstii-
cken zwischen zwei knusprigen Waffeln beste-
hen. Wie von ,Neoh" gewohnt setzt man auch
hier auf die Zuckerersatz-Formel ,ENSO*.

line extension

Stimmung. Und auch das Sortiment prasentiert

sich naturlich sehr weihnachtlich: Neben den

Hohlfiguren Nikolo und Krampus, verschiedenen
Adventkalendern und Baumbehang-Variati-

onen ist dabei v.a. die neue ,Mmmax“-Sorte

,Lebkuchengeschmack” - mit Vanillecreme
und Gewdrzkeks - hervorzugeben.

Choco Leibniz

WEIHNACHTSKEKS

Die ,,Choco Leibniz"-Kekse sind ja an sich ein

Ganzjahres-Topseller, heuer liefert Bahlsen fur

dieses Produkt aber zusatzlich weihnachtliche

Impulse. Denn ab sofort ist der Klassiker auch

in der Variante ,Lebkuchen-Gewdurz* erhaltlich.

Dabei trifft ein Murbekeks auf winterliche Ge-
wiurze und wie gewohnt auf eine knackige
Schicht Vollmilchschokolade. Erhaltlich ist
die Saison-Variante in der 125g-Packung.

Knoppers Goodies

KNUSPER-KUGELN

Storck geht mit ,Knoppers" neue Wege und
steigt nun in den Small Bites Markt ein: Die
,Knoppers Goodies" sind einzeln verpackte
Schoko-Kugeln mit einer Fillung aus Milch-
und Nougatcreme mit Haselnuss-Stlckchen,
ummantelt von einer knusprigen Waffel. Er-
haltlich sind die ,Goodies" im 180g-Beutel. Ein
360°-Kommunikations-Paket soll die Neuein-
fuhrung optimal in Szene setzen.
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Fruchtgummi, Goldbdrenfam:
inkl, H/L, Osterreich (@ 2023,
2QOnline-Befragung fir HARIBO,

1.000, Mai 2023, Osterreich

Panel bilendi”, n

Beliebtheit
Die Goldbdren sind die
absolute NR. 1im
Fruchtgummi Segment!

Top Kaufbereitschaft
Goldbdren Kindheitsknaller
mit absoluten
Top Werten?




GOODIE
FOR YOU

Wenn Konsument:innen ein Goodie
angeboten wird, dann wird dieses (b-
licherweise auch gerne angenommen.
Und so stellt Storck ab sofort beutel-
weise ,Goodies"“ ins Stfwarenregal.

ie Rede ist von einer Neueinfuhrung

unter der Marke ,Knoppers*. Denn die

bekannte Riegelmarke erweitert ihr
Feld und soll nun auch am Small Bites-Markt
retssieren. Unterdem Namen ,Knoppers Goo-
dies" lanciert man eine Kreation aus Milch-
und Nougatcreme mit Haselnuss-Stuckchen,
ummantelt von einer Waffel und Vollmilch-
schokolade - und zwar in der beliebten Ku-
gelform. Angeboten wird die Neuheit in einem
Beutel, der gleichermafen auf die Wiederer-

kennbarkeit der starken Marke ,Knoppers* als
auch auf ein modernes und innovatives Er-
scheinungsbild setzt. Einzeln verpackt eignen
sich die ,Goodies" ebenso zum Teilen wie auch
zum Selber-Gonnen.

PRASENT. Um der ,Knoppers“-Neuheit die ge-
blihrende Aufmerksamkeit zu verschaffen, hat
Storck ein 360°-Kommunikations-Paket ge-
schndrt. Dieses umfasst u.a. eine TV- und OoH-
Kampagne, Online- bzw. Social-Media-Aktivi-

ISM 2024

o 28. bis 31. Januar 2024
o Koelnmesse
o Tickets: ism-cologne.de

WIE NOCH NIE

2024 wird die ISM wieder zum gewohnten Termin Ende Januar Uber die Blihne
gehen. Die Koelnmesse kiindigt an, dass die Veranstaltung so abwechslungsreich

und international sein wird wie noch nie.

ls fuhrende internationale StBwaren-
messe ist auf der ISM traditionell die
ganze weite Welt der Naschereien und
Snacks vertreten. 2024 allerdings noch mehr
als bisher: 1.350 Aussteller aus 70 Landern so-
wie 35 Gemeinschaftsstande aus Europa, Asi-
en, Nord- und Stidamerika werden eine enor-

me Bandbreite an Produkten und Innovati-
onen prasentieren. Mit dabei sind bekannte
Branchengrof3en ebenso wie Start-ups. Ins-
gesamt werden sechs Hallen bespielt, wobei
die Halle 4.2 erweitert wurde, um neuen Lan-
derpavillons aus den USA, Lateinamerika und
dem Nahen Osten Platz zu bieten. In vergro-

taten sowie Samplings. Zur Verfigung stehen
die ,Knoppers Goodies" in einem Regalkarton
mit 14x180g-Beuteln sowie einem Display mit
112x180g-Beuteln. In Szene gesetzt wird die In-
novation am PoS am besten durch das eigens
entwickelte Deko-Paket. Aproposin Szene set-
zen: Dies hat Storck zum Jahresstart auch mit
seinem Top-Seller ,nimm2“ wieder vor. Die
,nimm2“-Bonbons bzw. -Kaubonbons, Lollys
sowie ,nimm2 Lachgummi“konnen dann nam-
lich auf einer auffalligen Rund- und Paletten-
platzierung samt Regenschirm als Incentive
prasentiert werden. bd

Kennt man

Die Marke ,Knoppers" muss man den
Osterreicher:innen nicht mehrvorstel-
len: 86% Markenbekanntheit sprechen
fur sich (Kantar, Juni 2022). Im Riegel-
bereichist die Brand mit Uber einer Mil-
lion Kaufer:innen die unangefochtene
Nr. 1(GfK SimIT, LEH/DFH, 2022).

Berter Form wird auch das ,Lab5 by ISM* aus-
getragen, und zwarin Halle 5.2, wo das Messe-
Erlebnis mit Festival-Flair vereint wird.

FIXPUNKTE. Nicht fehlen durfen natdurlich
auch derISM-Award, der wie gewohnt an eine
Personlichkeit flir besondere Leistungenin der
SUBwaren-und Snackindustrie vergeben wird,
sowie der New Product Showcase, der die auf
der Messe prasentierten Innovationen Uber-
sichtlich aufzeigt, wobei wieder die drei inno-
vativsten Produkte pramiert werden.

INSIGHTS. Spezifisches Branchen-Wissen
wird den Fachbesucher:iinnen auch wieder
im Rahmen der Expert Stage vermittelt. Dort
wird es Trendvortrage und Marktanalysen
von Innova Market Insights und Euromonitor,
Start-up Pitches sowie viele weitere Themen-
schwerpunkte geben. Und um Aussteller und
Influencer zusammenzufuhren, wird auf der
ISM ein eigenes Speed-Dating-Format einge-
fUhrt. Ungezwungen soll es dann auf der ISM-
Party am Sonntagabend zugehen. bd

WANDEL

Die Verbraucher:innen verlangen von Unternehmen mehr Verantwortung in Bezug
auf den Klimawandel - das ergab eine von Mars in Auftrag gegebene Ipsos-Umfrage.

efragt wurden Uber 14.000 Personenin
den USA, dem Vereinigten Konigreich,
China, Japan, Deutschland, Frankreich
und Indien. Durchschnittlich 69% der Befrag-

ten verlangen, dass Unternehmen die Bewal-
tigung des Klimawandels zumindest in glei-
chem AusmaB - ein gutes Drittel der Befrag-
tenverlangt sogar ein starkeres Ausmaf - wie

wirtschaftliche Herausforderungen behan-
deln sollen.

HANDELN. FUr Mars ein Grund mehr, die Um-
setzung von KlimaschutzmaBnahmen zu pri-
orisieren. Oberstes Ziel: Die Halbierung der
Treibhausgasemissionen bis 2030 (gegen-
Uber 2015) und ein Erreichen der Netto-Null
bis 2050. Eine Milliarde US-Dollar wird in
den nachsten Jahren in verschiedene Klima-
schutzmaBnahmen investiert: Dazu gehort die
Umsetzung von Ma3nahmen wie die bilanziel-
le Umstellung auf erneuerbare Energien, Um-
bau der Lieferketten zum Schutz der Walder
oder die Ausweitung der Programme fur eine
umweltschonende Landwirtschaft. ,Investi-
tionen in den Klimaschutz sind kein Kompro-
miss zwischen Planet und Produktivitat. Oder
zwischen Umwelt und Beschaftigung. Die
Verbraucher:innen und unsere Mitarbeiten-
den wollen beides - und wir auch. Investitio-
nen zur Emissionsreduzierung sind vernunfti-
ge Geschaftsentscheidungen. Sie sind mach-
bar, bezahlbar und absolut notwendig*, sagt
Poul Weihrauch, CEO Mars. kp




promotion

line extension

Knoppers

GANZ PERSONLICH

Mit dem Kauf von funf ,Knoppers“-Aktionspa-
ckungen sichern sich die Konsument:innen ab
Februar 2024 eine personalisierte Tasse mit ihrem
Wunschnamen. Daflir mussen lediglich die Codes
von der Innenseite der Packungen auf www.knop-
pers.de eingegeben werden, anschlielend
wird die Tasse kostenlos nach Hause gelie-
fert. Die Aktion lauft von 6. Februar bis 21.
Mai 2024 und soll fiir hohe Rotation sorgen.

Julius Meinl Mozart Koogles

EDEL-KUGEL

Mit den ,Julius Meinl Mozart Koogles" hat Nie-
metz seit Kurzem eine ebenso trendige wie
hochwertige Naschereiim Programm. Als Limi-
ted Edition kommt nun zu den vier exotischen
Varianten eine weitere hinzu, namlich ,Marc de
Champagne*. Die Kugeln mit dunkler Nougat-
creme und Marzipan sind aufmerksamkeits-
stark verpackt, Ubrigens in 100% recyclebarem
Material.

Alnavit Bio Vollkorn Farfalle

AUSGEWOGEN

Alnavit erweitert sein Produktangebot: Die neu-
en ,Alnavit Bio Vollkorn Farfalle“ und auch der
JVollkornreis Cous Cous* sind aus Bio-Zutaten
hergestellt und frei vom Klebereiwei3 Gluten.
Damit sind sie fur alle, die auf eine glutenfreie
Ernahrung setzen, eine willkommene Alternati-
ve. Beide Neuheiten bestehen aus Naturreis und
tragen mit vielen Ballaststoffen zu einer ausge-
wogenen Ernahrung bei.

Kotdnyi Vanille Bourbon Paste

ESSENZIELL

Speziell in der Vorweihnachtszeit steht das
Thema Backen im Fokus der Verbraucher:innen.
Osterreichs Gewlirz-Experte Kotanyi liefert hier
verlasslich beste Zutaten. Jetzt verstarkt ,Vanil-
le Bourbon Paste* das Sortiment. Die Paste be-
steht aus der reinen Essenz von Bourbon-Vanille
und aus gemahlenen Schoten. Perfekt fur Des-
serts, aber auch um pikanten Gerichten einen
Twist zu verleihen.

line extension

Trolli Sour Strawberries

BEEREICHERND

Mit einem veganen Neuzugang will Trolli all
jene, die (auch) rein pflanzlichen Fruchtgummi
schatzen, ansprechen. Lanciert werden die ,Sour
Strawberries®, die durch die Kombination aus
dem beliebten Erdbeeraroma und saurer Bezu-
ckerung bei den Konsument:innen punkten sol-
len. Erhaltlich sind die Fruchtgummi-Erdbeeren
im 150g-Beutel sowie in der Stuckartikel-Dose,
und zwar ab Januar 2024.

Brandt Minis

KEIN ZWIESPALT

Nun wird rein pflanzlich geknuspert: Brandt
erganzt seine ,Minis" Zwiebdcke um zwei neue
Sorten. ,Hafer & Karamell* und ,Hafer & Kakao-
Nuss*“ enthalten 20% Hafer im Getreideanteil
und sind frei von Palmol. Damit erfillen sie den
Konsument:innenwunsch nach veganen Snack-
Produkten, die auch unterwegs verzehrt werden
konnen. Der Launch wird von umfangreicher
Promotion begleitet.

Riso Gallo

ENGAGIERT

Riso Gallo bemiht sich im Rahmen seiner
,360°Nachhaltigkeit“~Initiative seinen dkologi-
schen Fuflabdruck so gering wie mdglich zu hal-
ten. Aktuell werden daher Verpackungen aus re-
cycelbarem Kunststoff fur die Varianten ,Nero*
und ,Rosso" eingeflihrt. Die neuen Flat-Bottom-
Verpackungen ersetzen die bisherige Doppel-
verpackung aus Karton und Vakuumbeutel und
sparen somit wertvolle Ressourcen ein.

Kotdnyi Sternanis ganz

STAR-AUFGEBOT

Sternanis sieht nicht nur wirklich schon aus
(und eignet sich daher auch als stimmungsvolle
Deko), sondern darf insbesondere in der chinesi-
schen und indischen Kiiche nicht fehlen. ,Kota-
nyi“, die Powermarke im Gewdrzregal, bringt sie
jetzt ungemahlen auf den Markt. Das exotische
Gewdirz in Sternenform ist in der bewahrten
aromaschitzenden Briefverpackung von Kota-
nyi erhaltlich.

HiPP

TO GO

Wenn man mit Kleinkindern unterwegs ist, soll-
te eigentlich immer etwas zu essen dabei sein.
Praktisch sind hier insbesondere Quetschbeu-
tel, deren Inhalt ohne Loffelchen konsumiert
werden kann. Fur diesen Anlass gibt es jetzt die
beliebten ,HiPP Frucht & Getreide“-Gldaschen-
sorten ,Bircher Muesli“ (fUr Kinder ab dem 1. Le-
bensjahr) und ,Mango Banane GrieR“ (ab 6 Mona-
ten) zusatzlich auch im Quetschbeutel.

Oral-B Kids

MAUSEZAHN

Gleich zwei Jubilden vereint die Special Edition
der elektrischen Zahnburste flr Kinder, ,Oral-B
Kids": So gibt es zum 60er von Oral-B und dem
100. Geburtstag von Disney eine ,Oral-B Kids*-
Zahnburste im Micky Maus Retro-Design. Der
kleine runde Burstenkopf mit weichen Bors-
ten reinigt empfindliche Milchzahne besonders
sanft. Dazu sorgt Micky Maus beim Putzen fur
gute Laune.

Fa Kanada

DUFTREISE

Henkel schickt seine Badezimmergaste jetzt
nach Kanada: Zwei neue ,Fa“-Varianten, ,Niaga-
ra Falls“ und ,Vancouver Views", thematisieren
sowohl die Natur als auch die urbane Seite des
Landes. Wahrend ,Fa Scenery Wonders Niagara
Falls* mit herb-holzigen Duften und Naturmo-
tiven punktet, setzt man bei ,Fa Urban Wonders
Vancouver Views" auf beerig-fruchtige Noten
und stadtische Design-Elemente.

Varta

SICHER UNABHANGIG

Die Horgeratebatterien von , Varta“ bieten nicht
nur lange Laufzeit und einfache Handhabung,
sie sorgen bei Menschen mit Horproblemen fur
Sicherheit und Unabhangigkeit. Die neuen ,, ,,
JVarta“-Horgeratebatterien sind in den Gro3en
10,13, 312 und 675 in zwei Verpackungsgrofen
mit sechs oder acht Stuck erhaltlich. Die Batte-
rien eignen sich sowohl fur Standard-Horgerate
als auch fur moderne Varianten.

brush-baby
PUTZHILFE

Zahneputzen muss sein. Leider sieht das der
Nachwuchs haufig anders. Um auch den Kleins-
ten Lust auf die Mundpflege zu machen, bringt
Conaxess Trade Austria nun die wiederaufladba-
ren elektrischen Zahnbursten von ,brush-baby*
in den Handel. Die Linie ,WildOnes" besteht aus
Zahnbdrsten in neun lustigen Tierdesigns, die
mit blinkendem Disco-Licht ordentlich Fun-
Faktor mitbringen.

Brillance Glanz-Behandlung

STARKE REFLEXE

Jetzt gibt es die ,Brillance Glanz Behandlung*

fUr einen Farb-Boost, Glanz und Geschmeidig-
keit in den neuen Nuancen Hellbraun und Kupfer.
Die Behandlungen sorgen dank ihrer pflegenden
Formel fur ein angenehmes weiches Haargefuhl.
Dabeiintensivieren die enthaltenen Farbpigmen-
te die Ursprungsfarbe und verstarken die Reflexe.
Einfach ins gewaschene Haar einmassieren und
funf Minuten einwirken lassen.

Nivea Creme

CHRISTMAS CREME

Mit der ,Nivea“-Creme in der limitierten
,Christmas“-Edition (erhaltlich in finf unter-
schiedlichen Versionen) wird es auch im Bade-
zimmer ganz schnell weihnachtlich. Aber die
Creme ist naturlich nicht nur als Deko schon,
sondern dank der Wasser-in-Ol-Emulsion ge-
rade im Winter optimal geeignet, um die durch
Kalte und trockene Heizungsluft gestresste
Haut intensiv zu schitzen und zu pflegen.

vileda

REINLICHE TIERLIEBE

Vileda richtet sich mit der neuen ,Pet Pro“-
Range an die erhohten Reinigungsbedurfnis-

se von Haushalten mit Hunden und Katzen. So
umfasst das ,Pet Pro“-Sortiment ein Microfa-
sertuch in den Gro3en M (45 x 70cm) sowie XL
(65 x100cm), eine elektrostatische Burste, den
JAlways Clean“-Besen, den Microfaser Universal
Ersatzbezug zur Bodenreinigung sowie das Mi-
crofaser Universal Wischsystem.




GESCHMACKVOLL

Der heimische Gewlirz-Experte Kotdnyi hat sich bei den Verbraucher:innen um-
gehort und erhoben, welche Gewtirze besonders beliebt sind und wie die Trends in

Sachen Kochen und Wiirzen aussehen.

efragt nach den wichtigsten Gewdr-

zen in der Kiche haben sich rund 36%

der Studienteilnehmer fur Schwarzen
Pfeffer ausgesprochen. Ein Drittel der Stim-
men gab es fur Paprika Edelstf3 und auch Ore-
gano hat es in die Top 3 geschafft. Rosmarin
erlebt ein kleines Revivalund zog 2023 wieder
vermehrt in die Gewdrzregale ein. Ein Blick
auf die Neuentdeckungen des Jahres zeigt
wiederum, dass sich mit Cardamom - nach
Curcuma und Ingwer - ein weiteres orien-

NACHWACHSEND

Mit einer Neuheit, die in Osterreich entwickelt
wurde, startet jetzt das ukrainische Unterneh-
men Vimeskin den Markteintrittim heimischen
LEH: Das Bio-Sonnenblumendl ,Vieno* ist ab
sofort in Osterreich in einer PLA-Flasche aus
nachwachsenden Rohstoffen erhaltlich. Hans
Karall, GF von Vimeksim International Vienna:

talisches Gewdrz in den heimischen Klchen
etabliert hat.

KOCHLAUNE. Und was stellen die
Verbraucher:innen mit ihren Gewdurzen an? Lt.
Gewdrzreport fallen die Trends fur 2024 alle-
samt in die Rubrik Abenteuerlust und sind ge-
pragt von Naturlichkeit, Gewdurzexplosionen
und ganz viel Weltoffenheit. Ganz besonders
im Kommen ist ,,Simple Cooking*“. Mehr als ein
Drittel der Befragten hat sich der Herausforde-

rung bereits gestellt, aus wenigen Zutaten ge-
schmacklich viel rauszuholen. Ein Viertel setzt
auf nahrstoffreiche Salate und Bowls und na-
hezu ebenso viele haben bereits getestet, vor-
wiegend mit preisglinstigen Lebensmitteln zu
kochen. Auch ,Meal-Prepping* also das porti-
onierte Vorkochen, ist im Vormarsch. Und be-
reits eine von zehn befragten Personen findet
Gefallen an kulinarischen Neuinterpretationen
- etwa klassische Gerichte der dsterreichischen
Kliche vegan umzusetzen.

REDUZIERT. Dominik Mattes, Director Marke-
ting and Innovation bei Kotanyi: ,Bei der Infor-
mationsflut, die permanent auf uns einprasselt,
versuchen wir, unseren Alltag so einfach wie
maoglich zu gestalten. Hand in Hand mit die-
sem Trend geht auch das Bestreben, die Dinge
des Lebens auf das Wesentliche zu reduzieren.
So besinnen sich immer mehr Menschen auch
beiihren Gerichten auf eine naturliche Zutaten-
basis und setzen diese dann mit ein paar erlese-
nen, hochwertigen Gewurzen geschmacklichin
Szene! Mit Blick auf 2024 ist bei aller Reduktion
aber nicht mit Langeweile zu rechnen: Das zeigt
unteranderem der Trend hin zu exotischen und
orientalischen Gewdrzen wie Sumach oder der
feurigen GewUrzzubereitung Harissa, die mit
Chilis, Koriandersamen, Kreuzkimmel und an-
deren Spezialitaten den Geschmack Nordafri-
kas in unsere Kichen bringen. ks

2Wir liefern reinstes Sonnenblumendl, quali-
tatsgepruft in Osterreich, und versorgen die
Menschen mit einem hochwertigen Grund-
nahrungsmittel. Unsere Verantwortung, wie
wir sie sehen, hort aber nicht beim Inhalt
auf® Es wurden daher diverse Uberlegun-
gen zur Verpackung angestellt. Das Ergebnis:
eine PLA-Flasche in zwei GroRen (500ml und
750ml), die vom Osterreichischen Biokunst-
stoff-Spezialisten NaKu entwickelt wurde.

UNGETRUBTES HORERLEBNIS

Um auch Menschen mit Horproblemen zu helfen, hat Varta sein Sortiment um

Hérgerdtebatterien erweitert.

aut Angaben der WHO leiden weltweit

400 Mio. Menschen (fast 60 Mio. in Eu-

ropa) an Horproblemen. ,Fur Menschen
mit Horproblemen, die sich im Alltag auf
ihre kleinen Helfer im Ohr verlassen mussen,
sind zuverlassige und leistungsstarke Hor-
geratebatterien daher unverzichtbar®, er-
klart Christl Kruiswijk, Senior Trade Marke-
ting Manager bei der Varta Consumer Austria
GmbH, und prazisiert: ,Besonders wichtig fur

Horgeratetrager:innen ist die Wahl der richti-
gen Batterien, um ein langes und ununterbro-
chenes Horerlebnis zu gewahrleisten. Auf die-
se Weise kann man ihnen Sicherheit und Un-
abhangigkeit bieten.”

QUALITAT. Varta fertigt die neuen Hérgera-
tebatterien am Hauptsitz im schwabischen

Ellwangen, womit man auch die von den
Konsument:innen gewohnte Qualitat sicher-

LIGHTS, CAMERA - ACTION!

Die Kamera ,,HNGRYnsite powered by Liebherr bietet jederzeit und von jedem Ort
Einsicht in das Innenleben des Kiuhlschranks. Somit bietet sie enormes Optimie-
rungspotenzial beim Lebensmitteleinkauf fur zuhause.

ie Frage beim Einkaufen, ob dieses oder je-

nes Lebensmittel noch ausreichend vor-

handenist, lasst sich mit der ,HNGRYnsite
powered by Liebherr* auf einen Blick klaren. Das
smarte System aus Kamera und App sorgt so fur
klare Verhaltnisse. LUcken inder Bestuckung des
Kuhlschranks werden ebenso vermieden wie der
Kauf (noch) nicht bendtigter Lebensmittel. Mit
derKamera unterstreicht Liebherrden Anspruch,
dem Marktauchim Zubehor-Bereich immer wie-
der neue Impulse zu geben.

OPTIMIERUNG. Mit der Kamera lassen sich
auch Doppelkaufe vermeiden, die zur Le-
bensmittelverschwendung fuhren konnen:
Im Supermarkt reicht also ein Blick auf das
Smartphone, um zu sehen, was daheim noch
ausreichend vorhanden ist. Denn die Kuhl-
schrankkamera nimmt nach jedem Schlieen
der TUr automatisch ein Bild vom Inhalt auf. Sie
erfasst mit ihnrem weiten Blickfeld den gesam-
ten Kuhlschrankinnenraum. Gerade bei Mehr-
personenhaushalten andert sich die Lage oft

stellt: ,,Unsere neuen Horgeratebatterien sind
nicht nur auslaufsicher und frei von Quecksil-
ber, sondern bieten zudem in der am haufigs-
ten verwendeten Batterievariante bis zu 40
Stunden zusatzliche Laufzeit*", so Kruiswijk.
(*Bis zu 40 Stunden zusatzliche Laufzeit fur
Horgeratebatterie Typ 312 vs. IEC 60086-2
Ed.14,0 Horgeratestandard MAD. Die Leistung
kann je nach Verwendung variieren.)

EINFACH. Die innovative Verpackung sorgt fur
eine einfache Entnahme durch das drehba-
re und wiederverschliebare Batterierad, das
das Herausfallen von Zellen verhindert und aus
100% recyceltem PET besteht. Daruber hinaus
sind die Horgeratebatterien nach der Medizin-
produkteverordnung verpackt und markiert.

EINSATZ. Die Batterien eignen sich sowohl
fur Standard- als auch fur jene Horgerate, die
bspw. per Bluetooth mit einem Smartphone
oderTVverbunden werden kdnnen. ,Damit las-
sensich diese zum Beispielauch furs Streamen
von Serien, Musikhdren oder Telefonieren ver-
wenden - was zusatzliche Energie verbraucht,
die die Varta-Horgeratebatterien’ zuverladssig
liefern®, versichert Christl Kruiswijk. ksch

sehr schnell. Umso besser ist es dann, wenn
darauf reagiert werden kann.

SMART. Die modulare Kamera eignet sich fur
alle Gerate, unabhangig von GroRe, Alter oder
Marke. Ihr kompaktes Design sorgt daflr, dass
sie sich problemlos platzieren lasst, ohne viel
Raum einzunehmen. Der Akku reicht fur eine
dreimonatige Nutzung und ist Uber das im Lie-
ferumfang enthaltene USB-C-Kabel rasch wie-
der aufgeladen. ksch




Lieferando

Bereits jede 5. Person in Osterreich nutzt
regelmagig Lieferando. 2023 hat Liefe-
rando das Angebot weiter ausgebaut;
mehrere 10.000 Bestellungen werden pro
Tag in mittlerweile Uber 20 Ortschaften
und Stadten abgewickelt.

Osterreichischer Teeverband

Der zunehmende Wunsch nach alkohol-
freien Speisenbegleitungen 6ffnet dem
Teedie Turin die Spitzengastronomie. Der
Osterreichische Teeverband gibt daher auf
seiner Website www.teeverband.at Ant-
worten zum Thema Tee and Food-Pairing.

Transgourmet

UnterdemTitel , Talents United" schickte
Transgourmet erstmals elf junge Koch-
profis aus sechs Landern auf einen kuli-
narischen Osterreich-Roadtrip. Am Pro-
gramm standen Workshops, Produzen-
ten-Besuche, Tastings und Networking.

Metro

Als vierter von insgesamt sieben Grof3-
markten wurde nun der ehemalige AGM
Liezen auch fur die Kund:innen sichtbar
zu Metro Liezen umgestaltet. Nach ei-
nem grofBflachigen Umbau wartet auf
die Kund:innen ein moderner Markt mit
groBerer Auswahl.

Internorga

Auf der Internorga, die von 8. - 12. Marz
2024 stattfindet, werden Nachwuchs-
Talente mit dem Next Chef Award aus-
gezeichnet; innovative, nachhaltige Un-
ternehmen kdnnen den Internorga Zu-
kunftspreis erhalten. Bewerbungen fur
die Wettbewerbe werden ab sofort ent-
gegengenommen.

Was erwartet Osterreichs Wintertourismus in dieser Saison? Und wie sieht es lang-
fristig mit dem Winterurlaub aus? PRODUKT hat mit Tourismus-Staatssekretdrin

Susanne Kraus-Winkler gesprochen.

PRODUKT: Was sind Ihre Prognosen fiir die
heurige Wintersaison in Osterreich?

Kraus-Winkler: Derzeit wird sogar von einer
steigenden Nachfrage nach Winterurlaub in
Osterreich ausgegangen. Osterreich ist und
bleibt damit bei inlandischen wie auslandi-
schen Gasten eine Top-Tourismusdestination.

PRODUKT: Welche Auswirkungen wird die
Teuerung auf den Winterurlaub haben?

Kraus-Winkler: Winterurlaub in Osterreich
steht noch immer fur ein gutes Preis-/Leis-
tungsverhaltnis und bleibt trotz Teuerungen
stark gefragt. Die dsterreichischen Tourismus-
regionen bieteninvielerlei Hinsicht Angebote
und Erlebnisse fur jedes Urlaubsbudget: von
Frahstlckspensionen bis hin zu 4-Sterne su-
perior bzw. 5-Sterne-Hotels, von glnstigen
Familienskigebieten bis zu internationalen
Top-Skigebieten. Dennoch mussen wir derzeit
damit rechnen, dass Gaste da und dort bei der
Aufenthaltsdauer, der Art der Unterkunft oder
Zusatzausgaben zu sparen beginnen.

PRODUKT: Inwiefern beeinflusst das Thema
Klimawandel den Wintertourismus?

Kraus-Winkler: Wir sehen etwa, dass es ne-
ben dem allzeit beliebten Skifahren auch den
Trend zu alternativen Aktivitaten, wie z.B. Win-
terwandern, gibt. Erst kurzlich hat eine 0s-
terreichisch-franzosische Studie belegt, dass
Osterreichs Wintertourismus besser fir den

Klimawandel gewappnet ist als andere eu-
ropadische Destinationen. Das bestatigt auch
Osterreichs Zukunft als langfristig gesichertes
Winterurlaubsziel. Zeitgleich sind die Betrie-
be gefordert rund um ihre Angebote Nachhal-
tigkeitsinitiativen zu setzen und weiterzuent-
wickeln, wie etwa der ,Snow Space Salzburg®,
der bereits jetzt klimaneutral agiert und sei-
nen Strom zu 100% aus erneuerbaren Quel-
len bezieht. Die Aufgabe der Politik ist hier die
richtigen Rahmenbedingungen fur Innovati-
onen zu schaffen, damit wir auch in Zukunft
beste Chancen haben, wettbewerbsfahig zu
bleiben. kp

Lesen Sie das vollsténdige Interview auf
www.produkt.at

www.produkt.at @

FLASCHENDREHEN

ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB — WAS BESTELLT DIE REDAKTION?

PROSECCO RUGGERI ARGEO
ROSE BRUT DOC

enn es um feierliche Anlasse geht,

sind Schaumweine oft die ers-

te Wahl. Aber muss es immer ein
Champagner sein? Um vielleicht eine Ant-
wort auf diese Frage zu finden, lassen wir da-
her diesmalden Prosecco ,RuggeriArgeo Rosé
Brut DOC" gegen den Champagner ,Palmer
Solera Rosé" im Verkostungs-Duell antreten.

OPTIK. Wir entscheiden uns, um unvoreinge-
nommen zu sein, fur eine Blindverkostung. Es
wird also interessant: Sind die Gaumen des
Redaktionsteams fein genug, um den Cham-
pagner zu erschmecken? Der erste Kandidat
(der Champagner) leuchtet im Glas in einem
festlichen Goldton, Kandidat 2 (der Prosecco)
besticht durch einen frischen Rosaton. Unter-
malt wird die sommerlich rosige Farbe durch
einen intensiv-fruchtigen Duft nach roten
Beeren; auch von Kandidat 1 steigt es leicht
fruchtig in die Nase - allerdings mischt sich
hier eindeutig Hefe hinzu. Und hier zeigt sich
die Trinkerfahrenheit des Redaktionsteams:
Wissende ,Mhm*“-Laute machen die Runde.

PROSECCO. Es wird am ersten Glas mit rosa-
farbenem Inhalt genippt. ,Klar definiert, nicht
stBlich, frisch®, fasst eine Verkosterin ihre
ersten Eindricke zusammen. ,Und die Per-
lage kann durchaus mit einem Champagner
mithalten. Wirklich beeindruckender Prosec-
co", meint eine weitere. Allgemeines Grinsen.
LAlso - falls es sich hierbei um den Prosecco

CHAMPAGNER PALMER
SOLERA ROSE

handelt, naturlich. Nachdem die Vermutung
mehr eine allgemeine starke Annahme ist,
wird an dieser Stelle aufgedeckt. Alle nicken
- selbstzufrieden, aber auch beeindruckt. ,Toll,
einen so feinen Geschmack und eine solch pri-
ckelnde Perlage hatte ich mir von einem Pro-
secco nicht erwartet®, gesteht eine Verkos-
terin. Der feierliche Schaumwein geht Uber-
all, finden wir - vom entspannten Brunch bis
zum Afterwork-Event.

CHAMPAGNER. Der erste Schluck Champag-
ner fuhrt zu glucklichen Gesichtern. ,So stell
ich mir den Geschmack von Gold vor*, seufzt
eine Verkosterin. ,Fruchtig-frischer Ge-
schmack, in den sich dezente Hefenoten mi-
schen, dazu eine wirklich feine Perlage®, Uber-
setzt eine Kollegin etwas weniger poetisch. Zu
freudigen Anlassen oder auch zum Trost - mit
diesem Champagner ist man immer auf der
richtigen Seite, sind wir uns einig. ,Und auf der
Skihutte im winterlichen Sonnenschein kann
ich mir den Champagner auch gut vorstellen®,
erganzt eine Verkosterin.

FAZIT. Bei diesen zwei groBartigen Schaum-
weinen fallt die Entscheidung schwer.
SchlieBlich wahlen wir den Kandidaten, der
uns vor allem durch seine Unkompliziertheit
beeindruckt.

ERGEBNIS: 3:1fur den Champagner ,Palmer
Solera Rosé*

KANDIDAT 1

PROSECCO RUGGERI ARGEQ
ROSE BRUT DOC:

Der ,Argeo Rosé* Prosecco ist ein spritziger
Schaumwein aus dem Hause Ruggeri. In der
norditalienischen Region Venetien wird dieser
Prosecco aus der klassischen Rebsorte Glera
und der Zugabe von Pinot Noir assembliert.
Das Ergebnis ist dieser feinperlige und aroma-
tische Rosé Prosecco. Er Uberzeugt mit seinen
Fruchtaromen von Pfirsich, Aprikose und roter
Johannisbeere. Im Geschmack wird die Frucht
abgerundet durch eine feine Perlage.

KANDIDAT 2

CHAMPAGNER PALMER SOLERA ROSE:

Der ,Rosé Solera“ ist ein Champagner mit
einzigartigem Charakter. Dieser Ausnahme-
wein wurde mit Rotwein aus einer seit Uber
35 Jahren bestehenden Solera abgerun-
det. Besonderes: Hauptanteil Chardonnay,
hauptsachlich aus den besten Grand Cru und
Premier Cru Lagen der Montagne de Reims.
Die Nase wird dominiert von spritzigen
Walderdbeeraromen, zu denen sich lebhafte
und leichte Noten von Johannisbeere und
Cassis gesellen, mit einem zart wirzigen
Hintergrund. Am Gaumen frisch und rund,
Uberzeugt er mit seidenfeinen Tanninen und
seiner Reichhaltigkeit im selben Register von
fruchtiger Eleganz.

EINGEREICHT VON



Erdinger Weif3brdu

VERSCHNEITE ZEITEN

Bis Februar durfen sich alle Wei3bierliebhaber
Uber das Winterbier der Privatbrauerei Erdinger
WeiBbrau freuen: Die ,Schneewei3e" prasentiert
sich mit Malzaromen, begleitet von angenehmer
HonigsuBe und den Nuancen roter Beeren und von
NUssen. Aber auch das Etikett wirbt charmant um
Aufmerksamkeit: Mit tief verschneitem Wald und
der Schneekrone auf dem Logo zeigt es die scho-
nen Seiten des Winters. https:/at.erdinger.de

Schwechater Zwicklbock Mosaic

MOSAICSTEINCHEN

Der ,Schwechater Zwicklbock* 2023, der auf
den Namen ,Mosaic* (7,7 Vol.%) hort, prasentiert
sich kraftig naturtrib, in sonnigem Goldgelb.

Im Vordergrund dominiert der Duft nach reifer
Mango, begleitet von wurzigen, krauterartigen
Hopfenaromen. Dezente Zitrusnoten zeigen sich
ebenso wie Stachelbeere, Ananas und Maracuja.
Erhaltlich ist die unfiltrierte Spezialitat im 20L-
Fass fur die Gastronomie. www.brauunion.at

Hiigli
SUSS, PIKANT, BEERIG

Mit ,Frutti di Bosco“ prasentiert Hugli einen Mix
aus Heidelbeeren, Himbeeren, Brombeeren und
schwarzen Johannisbeeren, die harmonisch auf-
einander abgestimmt wurden. Die neuen ,Frutti
di Bosco* bieten zahlreiche Zubereitungsmog-
lichkeiten. Wer seinen Gasten den Tag beson-
ders verstiBen mag, flir den halt Hugli die neuen
»Napolitains“ parat. Dabei handelt es sich um
Schweizer Schokoladentafelchen mit Fairtrade-
Zertifizierung, mit denen man dem Gast genuss-
voll ,Danke* sagen kann. Im Bereich Ready-to-
Heat bietet Hugli mit ,Pot au Feu“ eine Suppe
mit 24% Gemuse und 23% Rindfleisch. Die Suppe
macht beim Mittagstisch (als Vorspeise) ebenso
eine gute Figur wie als warmender Snack bei der
Huttengaudi. Der ,Pot au Feu“ lasst sich beliebig
verfeinern und ist im Handumdrehen servierbe-
reit. www.huegli.com

Stiegl
BARRIQUE IST CHIC

Die ,Sonnenkdnig“-Serie von Stiegl steht seit
Jahren fur exklusive Bierspezialitaten. Nun
prasentiert man ,Wildshut Bio Sonnenkonig
Barrique XXIII“. Das Starkbier hat eine kastanien-
braune Farbe, eine dlige Textur samt dezentem
Mousseux in Kombination mit seinem stammi-
gen Korper. Der ,Wildshut Bio Sonnenkonig Bar-
riqgue XXIll“ist in limitierter Stlckzahl (2.070) in
der 0,75L-Flasche erhaltlich. www.stiegl.at

B3 Gin & B3 Free
WURZIG

Das Weingut Esterhazy hat sich mit dem Gster-
reichischen Traditionsunternehmen Kotanyi und
Rick Spirit zusammengetan und prasentiert das
Premium-Produkt ,B3 Gin“ sowie das alkohol-
freie Pendant ,B3 Free*. Die Gins entstehen in
kleinen Chargen und mit neun Botanicals, die die
wichtigsten Esterhazy-Standorte verkorpern.
So mochte man Historie und Gegenwart verbin-
den. www.esterhazywein.at

Jack Daniels Tennessee Bonded

INTENSIV

Die Spezialitat ,Jack Daniel's Tennessee Bonded"
ist ab sofort auch in Osterreich erhiltlich. Ein
Bonded Whiskey muss aus einer einzigen Destil-
lerie stammen, in einer Saison destilliert werden,
mindestens vier Jahre in einem bundesstaatli-
chen Zolllager reifen und bei 100 Proof abgefuillt
werden. Der hdhere Alkoholgehalt verleiht dem
Whiskey viel Intensitat.

www.liquidspirits.at

Bridor

FUR FEINSCHNECKER

Bridor prasentiert fur das ,stiBe“ Angebot die
Schnecke ,Ultra Kanel“ Die neue Produktkre-
ation ist ein Feingeback aus naturlichen Zuta-
ten und vereint franzosisches Know-how mit
skandinavischer Backkultur. Die Schnecke ,Ultra
Kanel" ist backfertig in der 100g-Variante erhalt-
lich und eignet sich hervorragend als Beilage zu
einer Tasse Kaffee, Tee oder als stRer Snack fur
zwischendurch. www.bridor.com

11er

ZEIT FUR BROCCOLI

Nach der Einfuhrung der ,11er Mini Rosti-Gratins
natur*im Jahr 2022 launcht der dsterreichische
Kartoffelspezialist 11er das Produkt in der neuen
Geschmacksrichtung ,Broccoli®. Aus Kartoffel-
rosti geformt, mit frischem Broccoli sowie einer
Portion Hart- und Bergkase verfeinert, setzt

das Vorarlberger Familienunternehmen bei ,11er
Mini Rosti-Gratin Broccoli“ Uberdies auf erlesene
Gewdirze. www.1ler.at

Stadionliebe

NICHT WURSCHT

Die Currywurst ist einer der beliebtesten Im-
bissklassiker in Deutschland. ,Stadionliebe*
bringt sie nun in vier Gourmet-Kreationen als
Convenience-Produkt nach Osterreich: ,Classic,
.Chicken Halal", ,\Veggi“ und ,Triffel Alle vier
Varianten sind frei von Geschmacksverstarkern.
Die Rezepturen fur die exklusiven Saucen ent-
standen in der TV-Kochshow ,The Taste".
www.combi.de

Tork

FRESH IS IN THE AIR

Die Marke ,Tork* hat einen Lufterfrischer entwi-
ckelt, der fur Frische im Waschraum sorgt. Der
JTork Kontinuierliche Lufterfrischer* arbeitet mit
einer Technologie, die ohne Treibgas auskommt
und Gerulche kontinuierlich und gleichmaBig
neutralisiert. Der ,Tork Kontinuierliche Lufter-
frischer®, fiir den drei verschiedene Duifte erhalt-
lich sind, halt bis zu 90 Tage, bevor er nachge-
fullt werden muss. www.tork.at

hollu
OHNE EIS

Fur eisfreie Zufahrten etc. sorgt das umwelt-
schonende Streupulver ,hollu Eisfrei“. Es lOst Eis
von der Oberflache und verhindert, dass sich das
Eis in Wasser verwandelt und neu gefriert. Das
chloridfreie Mittelist unbedenklich fur Tierpfo-
ten und funktioniert bei Temperaturen bis -11°C.
Mit dem digitalen Prozessmanager ,NOA" kdn-
nen Enteisungen dokumentiert werden.
www.hollu.com

line extension

Délifrance

TREND-WIRBEL

Im neuen ,Zimt-Wirbel“ von Délifrance vereinen
sich Zimt und Zucker zu einem siBen Snack. Der
,Zimt-Wirbel“ (1109) ist backfertig (54 Stuck/Ver-
packung) und dank der Papierkapsel einfach zu
handhaben. Seine Spiralform macht ihn zu einem
trendigen Blickfang in der Theke. Die Rezeptur
enthalt kein Palmol sowie keine kunstlichen Farb-
und Aromastoffe. Die Backzeit betragt 25 bis 27
Minuten bei 160°C. www.delifrance.com

Tork

KOMBINATIONSGABE

Mit dem neuen ,2-in-1Scheuer- und Reinigungs-
tuch“ unterstutzt , Tork“ seine Kunden aus dem
AuBerhaus-Bereich dabei, Zeit zu sparen und
dennoch einwandfreie Hygiene und Sauberkeit
zu garantieren. Das ,Tork 2-in-1Scheuer- und
Reinigungstuch* kombiniert das Scheuern eines
Schwamms mit der Saugfahigkeit eines Wisch-
tuchs, sodass Verschmutzungen muhelos und
effizient beseitigt werden konnen. www.tork.at

Vorwerk

ZIEMLICH DUFTE

Mit dem Schweizer Duftexperten Givaudan hat
Vorwerk finf neue ,Kobold airumo Duftchips” fur
das ,Kobold“-System entwickelt. Der gewtinschte-
Duftchip wird in den Motorschutzfilter des VK7
Akku-Staubsaugers” oder des ,VR7 Saugroboters*
(oder auch altere Vorwerk-Gerate) eingesetzt.
Sobald das ,Kobold“-Gerat eingeschaltet
ist, neutralisiert der Chip Gerlche und ver-
teilt den Duft. www.vorwerk.at

Welbilt
COOL

Mit der Marke ,Crystal Tips“ revolutioniert Wel-
bilt die professionelle Eisproduktion. Eiswurfel,
Kegel-, Hohlkegel- oder Flockeneis konnen so
schnell und zum gewinschten Zeitpunkt pro-
duziert werden. Mit der ,IceWorld“-App konnen
die Maschinen gesteuert und Produktionszyk-
len definiert werden. Zudem Uberwacht die App
die Reinigungszyklen und die Ozon-Sterilisation.
www.welbiltde.com




Der Veganuary ist eine weltweite Initiative, die Menschen dazu ermutigt, im Ja-
nuar einen rein pflanzlichen Lebensstil auszuprobieren. In der Gastronomie ist dies
nicht nur eine Gelegenheit, neue Gdaste anzusprechen, sondern auch um bestehen-

den Kund:innen Neues zu prdsentieren.

er Veganuary ist seit einigen Jahren

ein globales Food-Event, das viel Auf-

merksamkeit in den Medien und sozia-
len Netzwerken erfahrt. Das macht es einfach,
aufden fahrenden Zug aufzuspringen und von
der gesteigerten Bewusstheit flr das Thema
zu profitieren®, ist Margit Smeekens, Marke-
ting Foodservice DACH Aviko, Uberzeugt. Auf
der Website von Aviko werden in zahlreichen
veganen Rezeptideen Kartoffelprodukte in
die Tellermitte geruckt. Die ,Plant Based Chi-
li Cheezz Nuggets" oder die ,Plant Based Chi-
cken Pops* sind die neuesten veganen Snack-
Ideen im Sortiment von Aviko.

VORSATZ. Viele vegane Gerichte stehen im
Einklang mit den ,klassischen‘ Neujahrs-Vor-

sdatzen, Uberfllssige Kilos zu verlieren und sich
gesUnder zu ernahren. Ein breites veganes
Angebot kann neue Zielgruppen ansprechen
und die Zufriedenheit der Stammagaste stei-
gern. AuBBerdem tragen vegane Gerichte zur
Reduzierung des okologischen FuBabdrucks
bei", sagt Leo Aichinger, Executive Chef Cook
Transgourmet. Die Konzeptmarke ,Transgour-
met Plant-based” setzt sich aus Uber 1.000 Ei-
gen- und Handelsmarkenprodukten zusam-
men: von Milchersatzprodukten Uber Frisch-
fleischalternativen bis zu veganen Desserts.
Perfekt fur Einsteiger sind z.B. die ,Neni am
Tisch“-Produkte, wie die ,Falafel Masse*.

FRISCH. ,Die vegane Kiche lebt von frischen
Produkten, welche sich an den Jahreszei-

ten orientieren. Hier spielt auch die Regio-
nalitat eine groBe Rolle. Kurze Wege garan-
tieren beste Qualitat®, sagt Peter Krug, GF
Eurogast Osterreich. Im Sortiment von Eu-
rogast finden sich vegane Alternativen in
allen Produktgruppen, die z.B. im Webshop
durch eine Filterfunktion einfach auffindbar
sind. ,Durch unseren IFS-zertifizierten Ein-
kauf kann die gesamte Lieferkette genaues-
tens kontrolliert und nachverfolgt werden.
Das garantiert ein HochstmaB an Sicherheit®,
so Krug.

VIELFALT. Rund jede:r zehnte Osterreicher:in
ernahrt sich vegetarisch oder vegan. Der \Ve-
ganuary' bietet eine ideale Gelegenheit, die
Vielfalt im eigenen Betrieb zu prasentieren
und sich fur diese Zielgruppen zu offnen®,
meint Lorenz Wedl, GF WedLl. Im Sortiment
von Wedl gibt es u.a. hochwertige vegane
Fertiggerichte der Firma Sander. ,Diese die-
nen nicht nur als Notfalllésung bei Personal-
mangel, sondern auch zur Zeitersparnis*, sagt
Wedl und meint weiter: ,Was gut ankommt,
sind vegane Burger. Bei Wedl sind z.B. GemU-
seburger Bratlinge, ein ,Crispy NoChicken Bur-
ger' oder ,Beyond Burger* erhaltlich

SCHNITZEL. ,The Green Mountain“ von Hil-
cona steht fur rein pflanzliche Fleischalter-
nativen, die moglichst nahe an Fleisch heran-
kommen - und das ohne Konservierungsstoffe
oder Geschmacksverstarker. Neben den Best-
sellern ,veganer Burger" und ,veganer Leber-
kase" gibt es nun auch das ,Plant-based Hot N
Cold Schnitzel (Wiener Art)" auf Basis von Wei-
zenprotein, das auch - einfach aufgetaut - kalt
serviert werden kann, sowie das ,Plant-based"
Kebab - perfekt fur Doner, DUrum etc.

ALTERNATIV. Die Marcher Fleischwerke pro-
duzieren unter der Marke ,Blasko* vegane Nug-
getsund Schnitzelaus Weizen-und Erbsenpro-
tein fUr die Gastronomie. Ideal fUr Risotto oder
Uberbackene Gerichte sind die ,veganen Alm-
scheiben. Neu im Sortiment ist der ,vegane
Geflugelschinken®, der sich z.B. fur Clubsand-
wiches oder ahnliche Trendgerichte eignet.
Mit seinem Aussehen sowie Geschmack und

Wenn es nicht vegan, sondern vegetarisch sein
darf, steht Gastronomen auch das ,FungiPad"
von ,Hermann.Bio* zur Verfligung. Die Rezep-
turumfasst lediglich Krauterseitlinge, Reis, Ei,
Pflanzendlsowie Gewdlirze, der Geschmack ist
zurlckhaltend und er6ffnet zahlreiche Ein-
satzmaoglichkeiten als Alternative zu Fleisch.
Hermann Neuburger, GF Neuburger Fleisch-
los: ,Das ,FungiPad* punktet in vielen Berei-
chen. Einerseits weil wir ausschlieBllich auf
funf Zutaten setzen, aber auch weil wir es mit

ganen Chicken Nuggets, beides auf Soja-Ba-
sis. Ein veganes Fleischalternativprodukt mit
durchschlagendem Erfolg auf dem Markt ist
JTindle-Meet", das mit einer speziellen pflanz-
lichen Emulsion Geschmack und Brateigen-
schaften von Huhnerfleisch imitiert. Neu im
veganen Metro-Sortimentist ,Bio Seidentofu*
und das pflanzliche Ruhrei ,Nogg.”

HAFER. In der pflanzlichen Linie ,Schardin-
ger 100% vegan“ werden u.a. ein ,Haferdrink*
in Barista-Qualitat, ,Bio-Hummus" sowie
fruchtunterlegte ,Hafergurts produziert.
LuUnserem Anspruch an Regionalitat und Nach-
haltigkeit werden wir auch bei unserer pflanz-
lichen Linie gerecht. Dies gilt nicht nur fir den
verwendeten Rohstoff - Hafer aus traditio-
nellen Anbaugebieten wie dem Waldviertel -,
sondern geht weiter mit der regionalen Verar-
Textur muss das Alternativprodukt keinen Ge- beitung und genossenschaftlichem Eigentum.
schmacksvergleich mit dem ,Original” scheuen. So partizipieren auch die Haferbauer:innenam
wirtschaftlichen Erfolg der Produkte®, erklart
MAYO. Auch Mayonnaise geht mittlerwei- Anna Brandstetter von Berglandmilch.
le gut vegan. ,Unsere ,Hellmann’s vegane
Mayonnaise' bietet den authentischen Ge- FOODIES. Mit den ,Funky Falafel®, den ,Green
schmack unserer berUhmten Mayo*, verspricht Heroes" oder dem ,Red Oat Burger* bringen

Daniel Kogoj, Culinary Fachberater bei Unile- Gastronom:innen Farbe auf denTeller. ,Neben
ver Food Solutions & Eskimo. Das Portfolio einer anspruchsvollen und abwechslungsrei-
von,The Vegetarian Butcher“ sorgt furvielsei- chen Vegan-Karte sollten Gastronom:innen
tige Optionenklassischer Fleischgerichte. ,Wir auch ihre Werbestrategien der Zielgruppe

stellen regelmaBig vegane Rezepte vor. Wich- anpassen und online wie offline wirksam auf
tig ist uns dabei, dass keine neuen Prozesse in das Angebot aufmerksam machen®, sagt Maik
derKuche gelernt werden mussen, damit sich Potschke, Head of Marketing, Salomon Food-
unsere Konzepte nahtlos in den Alltag einfu- world. Tipps und Tricks rund um den Veganua-
gen lassen®, so Kogoj. ry gibt es auf der Website von Salomon Food-

world. Pdtschke ist Uberzeugt: ,So kann der
UMFASSEND. Das vegane Metro-Angebot Veganuary nicht nur ein erfolgreicher Start
umfasst nahezu alle Bereiche. Der starkste ins neue Gastro-Jahr werden, sondern auch
Artikel im Bereich Fleischersatz ist bei Met- dauerhaft eine neue Umsatz-Quelle generie-
ro der ,Beyond Burger*, gefolgt von den ve- ren. kp

einfachen Verarbeitungsschritten herstellen -
und es ist vielseitig einsetzbar. An einer vega-
nen Variante arbeitet man auch bereits, aller-
dings mdchte man auch dabei ganzlich ohne
Zusatzstoffe auskommen. ,Das ist nicht ein-
fach®, erzahlt Neuburger, ,aber wir stellen uns
dieser Herausforderung und haben extra ein
eigenes Forschungsprojekt am Laufen. Fur
Gastronom:innen ist das ,FungiPad" in einer
30x150g-Packung bei Biogast erhaltlich.



Mit tber 35.000 Besucher:innen und mehr als 680 Ausstellern ging die heurige Alles
fuir den Gast zu Ende. In den Messehallen war die Zuversicht der Branche spurbar.

as erneute Wachstum bei Ausstellern
D und Besucher:innen hat bestatigt, dass

die Messe ein unentbehrlicher Weg-
weiser in die Zukunft ist", sagt Ivo Sklenitzka,
CEO RX Austria. Die zahlreichen Produktinno-
vationen und Konzeptideen der Hersteller sind
ein Zeichen dafur, dass die Branche bereit ist,
die momentanen Schwierigkeiten anzupa-
cken. ,Unsere Kund:innen und der Tourismus
an sich sind sehr positiv gestimmt und ver-
sprihen ihren Optimismus auch in herausfor-

dernden Zeiten", ist Thomas Gstaltmaier, Ge-
neralreprasentant von Stiegl, Uberzeugt. Den
Messestand von Stiegl nutzten auch heuer

viele Messebesucher:innen nicht nur dafr,
angebotene Bierspezialitaten wie das neue
LWildshut Bio Sonnenkdnig Barrique XXIII* zu
verkosten, sondern auch um in entspanntem
Ambiente Kontakte zu knipfen.

FEIERN. Metro-Geschéftsfiihrer Osterreich,

Xavier Plotitza, feierte auf der Messe den

kirzlich neu eréffneten GroBmarkt in Salz-
burg. ,Was in 18 Monaten geschafft wurde,
ist sensationell - es ist nun ein wahres Ein-
kaufserlebnis®, so Plotitza. Zudem werden im
neu gestalteten Markt auch Konzepte wie z.B.
eine Sortimentsreduktion im Nonfood-Be-
reich getestet, die, sofern sie sich als gelun-
gen erweisen, Osterreichweit Ubernommen
werden. Den Trend zu Kleinstflachenkonzep-
ten griff Ideal Ake auf und prasentierte zahl-
reiche passende Gerate wie den multifunkti-
onalen ,Make Art Hot" fur die Zubereitung von
warmen Speisen im Grab & Go-Bereich.

NACHHALTIG. Das Thema Nachhaltigkeit war
auf der Messe omniprasent: Bei Tork standen
die Papierhandtulcher ,Tork Xpress Multifold“
im Fokus, die einen um 68% verringerten CO2-
FuBabdruck haben. Ecolab stellte seine Plane
zum Ausbau einer Kreislaufwirtschaft fur Ver-
packungen vor und zeigte, wie ein nachhalti-
ger Hygienepartner beim Senken des Wasser-
und Energieverbrauchs helfen kann. 2024
findet die ,Alles fur den Gast", mit neuen weg-
weisenden Ideen der Hersteller, von 9. bis 13.
November statt. kp

Winterhalter prdsentierte auf der diesjGhrigen , Alles fur den Gast“-Messe die neuen Transportspllmaschinen
der ,MT“-Serie. Die Messebesucher:innen waren vor allem von der modularen Systemarchitektur der Maschine angetan.

as Gebot der Stunde im AuBerhaus-Be-
D reich ist Flexibilitat: Was, wenn in Zu-

kunft das Geschaft expandiert, sich die
Rahmenbedingungen andern oderinnovative
Features auf den Markt kommen? Hier schaf-
fen die Band- und Korbtransportsptlmaschi-
nen der ,MT“-Serie neue Moglichkeiten, um
diese Herausforderungen adaquat zu meis-
tern: Durch die modulare Systemarchitektur

lassen sich einzelne Zonen und Komponen-
ten flexibel miteinander kombinieren. ,Da-
durch kann die Maschine exakt auf die indi-
viduellen Anforderungen und Ausstattungs-
wunsche zugeschnitten werden. Und auch
ZU einem spateren Zeitpunkt ist eine Um-
oder Nachrustung problemlos mdglich®, er-
klart Ralph Winterhalter, CEO und Inhaber der
Winterhalter Gastronom GmbH. Dabei darf

auch das Thema Ressourcenoptimierung nicht
zu kurz kommen, wie Patrick Mangelberger,
Leiter Vertrieb Innendienst bei Winterhalter
Osterreich, weil: ,Beim Spiilen in GroBkiichen
wird viel Wasser und Energie verbraucht. Des-
halb lohnt es sich gerade hier, angesichts ex-
plodierender Energiekosten, in moderne Spul-
technik zu investieren, denn diese verbraucht
erheblich weniger Ressourcen.” ksch

LIEBLINGS
PRODUKT

DAS GANZ PERSONLICHE LIEBLINGSPRODUKT-
DIESMAL VON BRIGITTE DRABEK

Ach, lassen Sie mich kurz in Er-
innerungen  schwel- gen: Meine Mama hat
mir, als ich klein war, an kalten Herbst- oder Winterabenden
gerne eine grof3e Portion Vanillepudding gemacht, den ich dann noch

warm direkt in der Kiche geldffelt hab. Ich habe es geliebt. Irgendwann
hat die Mama bloderweise aufgehort, mir Vanillepudding zu machen, und so
schaue ich mich bis heute immer wieder nach einem adaquaten Ersatz um.
Kdrzlich ist er in Form einer Lieferung der SalzburgMilch in die PRODUKT Re-
daktion hereingeschneit. Die Salzburger bieten jetzt namlich - so steht's auf

der Packung - auch ,Pudding-Genuss* an. Und das ist nicht zu viel verspro-

chen. Der ,SalzburgMilch Pudding-Genuss* ist so wie er sein muss, nam-

lich ordentlich sahnig und dadurch richtig cremig. Wenn er noch warm
ware, kame er glatt an Mamas Pudding ran. Es gibt ihn Ubrigens in
zwei Mix-Sorten (,Schoko-Kirsch®, ,Vanille-Himbeere*, jeweils
170g) sowie pur in den Sorten ,Schokolade" und ,Vanil-
le*. Die ersten drei hab ich galant den Kolleg:innen
Uberlassen. Aber der 400g-Becher ,Vanille*
hat fix mir allein gehort. Aber Mama,
falls du das liest: Du darfst ru-
hig trotzdem wieder
mal Pudding ma-
chen.

‘ng-Genuss
Su\zburgMi\ch puddind Gen

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

PRODUKT
DES MONATS

Aus allen Produktvorstellungen der letzten
Ausgabe [10/2023] haben die Handels-
entscheider:innen ihre Top-Favoriten gewdnhlt.

Kategorie Food:
Niemetz Manja Kugerl

Aus eckig mach rund: Die kultigen ,Manja“-Ha-
selnuss-Riegel von Niemetz gibt es nun auchin
Kugelform. In der 155g-Kartonbox mit Sichtfens-
ter sind die einzeln verpackten ,Manja Kugerl"
nicht nur perfekt zum allein Naschen, sondern
auch zum Teilen oder Verschenken. Das gefallt
den Handelsentscheider:innen: Sie wahlten die
,Manja Kugerl“ zum Foodprodukt des Monats.

Kategorie Nonfood:
swirl Millbeutel

Nachhaltigkeit macht auch vor der Millentsor-
gung keinen Halt: Melitta optimierte die Mull-
beutel der Marke ,swirl“. Ab sofort sind die-
se vollstandig aus Post-Consumer-Rezyklat
hergestellt, was auf der Verpackung deutlich
kommuniziert wird. Dafur gibt es von den
Handelsentscheider:innen den Daumen hoch:
Die ,swirl“-Mullbeutel aus 100% recyceltem
Plastik sind das Nonfoodprodukt des Monats.



AUF AKTIO
ONLINE'MIT
UBERZEUGEN.

Werbung
d Post
Business

Mit den Werbeldsungen der Post machen Sie es moglich.
Aktionsfinder bringt lhrem Angebot digitale Reichweite mit V
30 Millionen gelesenen Prospektseiten monatlich.

Zusammenbringen, was zusammengehort.

Jetzt mehr erfahren: post.at/aktionsfinder




