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Wie meine Kollegin Kiki Sabitzerin unserer letz-
ten Ausgabe an dieser Stelle angekundigt hat,
haben wir jetzt einen Mann. Im PRODUKT-Team
namlich: Wir freuen uns wahnsinnig, Karl Schil-
ling als neuen Kollegen begriBen zu durfen und
mit ihm einen erfahrenen Redakteur mit um-
fassender Expertise. Da uns bei PRODUKT nicht
nurwichtigist, Ihneninformative, fachlich fun-
dierte und auch mal unterhaltende Stories zu
liefern, sondern auch, dass der Mensch hinter
dem Text sich fur das jeweilige Thema begeis-
tert und entsprechend tief im Stoff drinnenist,
haben wir intern einige Zustandigkeiten umge-
schichtet. KarlSchilling wird Sie (als echter Kaf-
fee-Aficionado) nicht nur dber Launches, Trends
und Entwicklungen im Bereich Heil3getranke in-
formieren, sondern ist jetzt auch unser und lhr
Mann fur die Kategorien Bier, TK, Convenience,
Heim/Haushalt, Ladenbau und den Gastrono-
mie-Bereich. Kiki Sabitzer Ubernimmt (neben al-
koholischen Getranken, Grundnahrung/Reform,
Babyartikeln und Kosmetik) den gro3en Bereich
Frische inkl. Fleisch- und Wurstwaren und ich
selbst darf mich nicht nur weiterhin um alko-
holfreie Getranke, Molkereiprodukte, StiBwaren
& Snacks, Waschmittel & Reiniger sowie Petfood
kUmmern, sondern auch ums Packaging. Kristin
Pfeifer bleibt unsere vielfaltige Edelfeder und
Sonja Zauner behélt auch weiterhin den Uber-
blick Uber die Finanzen und noch ganzvielmehr.

Vieles bleibt also, wie es war, vieles auch nicht
- all das geschieht unter der Pramisse, dass
lhnen immer jene Person aus dem PRODUKT-
Team berichtet, die im jeweiligen Thema die
grote Kompetenz hat - das ist fix, um auf
unser aktuelles Heftthema ,Die Marke - da-
rauf ist Verlass" anzuspielen. Natdurlich steht
ebenso wie die Hersteller-Brands, denen wir
in diesem Heft wieder eine gro3e Buhne bie-
ten, auch die Marke ,PRODUKT" fUr ganz be-
stimmte Attribute: Wir sind, das verspricht ja
schon unser Name, im Thema FMCG am tiefs-
ten drin - schlieBlich ist unser ganzes Maga-
zin diesem Bereich gewidmet. Wir sind Uber-
zeugt, dass die FMCG-Welt nur mit echten
Markenartikeln funktionieren kann und sehen
uns auch als Botschafter der Hersteller ge-
genuber dem Handel, dem wir in jeder Aus-
gabe darlegen, womit gerade gute Geschafte
zu machen sind. Und: Wir, also in diesem Fall
die Seiten unseres Heftes, sind die Schons-
ten. Auf eine Ubersichtliche und auch optisch
ansprechende Umsetzung unserer Inhalte le-
genwir extrem gro3en Wert, auch um unseren
Anzeigenkund:innen ein ansprechendes und
hochwertiges Umfeld fur inren Werbeauftritt
bieten zu kdnnen. Daruber hinaus haben wir
mit dem, was wir fur Sie tun, wirklich grof3en
Spaf3, was sich naturlich auch im fertigen Ma-
gazin niederschlagt.

Daraufist Verlass, verspricht lhnen
Brigitte Drabek_bd
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zelnen oder das gesellschaftliche Leben meint, die Aussage ist in jedem Fall richtig.

Standiger Wandel - auch Fortschritt - ist ganz normal. In diesem Fluss des Lebens
gibt es aber einige Dinge, auf die fix Verlass ist und die einen durch das Leben begleiten.
Wobei ,fix Verlass* nicht bedeutet, dass immer alles gleich, sondern dass das Gesamtpa-
ket am Ende immer zufriedenstellend sein muss. Marken gehdren hier dazu. Denken Sie an
eine ihrer FMCG-Lieblingsmarken: Sie wissen genau, dass Sie der Geschmack, Geruch oder
auch z.B. das Verhalten beim Kochen nicht enttauschen wird. Vielleicht andert sich mal das
Logo und die Verpackung, eventuell wird sogar die Rezeptur an aktuelle Entwicklungen an-
gepasst und der Geschmack dadurch etwas verandert, aber alles in allem wissen Sie, dass
Sie mit dem Kauf dieser Marke kein Risiko eingehen. Hinter einer Marke steht also immer
ein Versprechen hinsichtlich der Produkt-Qualitat, das aber auch unbedingt eingehalten
werden muss - denn nur so erarbeitet sich die Marke das Pradikat ,verlasslich*.

D as Lebenist Veranderung. Egal, ob dieser Satz die individuelle Lebenszeit eines ein-

PLUSPUNKTE. Sie fragen sich, warum verlassliche Marken Uberhaupt wichtig sind? Ganz
abgesehen davon, dass sie uns die taglich notigen Entscheidungen wesentlich erleichtern
und eben das gefuhlte Risiko verringern, sind Brands identitdtsstiftend und sorgen in einer
unuberschaubar komplexen Welt auch ein stlckweit fur Transparenz. Vertrauenswurdige
Marken sind aber auch fur die Industrie und den Handel in Sachen Innovation und Fort-
schritt von immenser Bedeutung. Noch ein Gedankenexperiment: Wem kaufen Sie eher
etwas Neues ab? Einem Freund, dem Sie auch in anderen Belangen vertrauen? Oder je-
mand ganz neuem, Uber den sie noch nichts wissen? Klar, Neugier kann auch ein Treiber
sein, aber im Normalfall werden Sie sich leichter mit Innovationen tun, wenn das Risiko
Uberschaubar ist. Und das ist auch richtig so, denn Marken haben schlie3lich das Know-
how (die Mitarbeiter:innen, die Produktionsprozesse, die Hygienerichtlinien, die Qualitats-
kontrollen etc.), das es Ihnen ermoglicht, tagaus, tagein eine konstante Qualitat zu bieten.

IMMER NEU. Innovationen auf den Markt zu bringen, gehort daher auch sinnvollerweise
zu einer der wichtigsten Aufgaben von Marken. Denn: Schlief3lich ist das Leben eben Ver-
anderung - Produkte mussen und sollen sich daher auch verandern, verbessern und sich
an die Bedurfnisse der Verbraucher:innen anpassen. Und die wiederum durfen sich damit
auch darauf verlassen, dass die Lieblingsmarke nach Jahrzehnten (dann vielleicht mit ei-
nem neuen Logo, einer umweltfreundlichen Verpackung und einer moderneren Rezeptur)
immer noch relevantist. ks

Heftthema
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FEI[jlds Die aktuellen Produkteinfithrungen:

KAUFBEREITSCHAFT

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

T e, 28.7%

2 darbo zucker- 2 (6 9) (U)
reduziert Weichsel 9 (U)

3 Schdrdinger
Jausenkdse

4 e 24 9%

5 Lindt Lindor
Raspberry

6 MarkthrSChumg PRODUKT 04 2023

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

KAUF-MOTIVE

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

GESELLIGKEIT GESUNDHEIT

1. Sierra Tequila Tropical Chilli......c...ccevune. 1. noém fasten Active DTiNKS ....ccccovvveevienennae 49,0%
2. Zillertal BIOZWICKL ....cocveveeveievieieecee 2. innocent Smoothie Plus Defence............ 45,8% Wi
3. xox Party Snacks Paprika.......c.cccevevinee 3. Voslauer Pfirsich-Lime Plus Zink............ 43,8%

PRESTIGE BELOHNUNG

1. TChibo LapTessQ....ccoeeieeeieieireievieieeieees 1. Lindt Lindor Raspberty ....ccccvevvveeviecnne 66,7%
2. sodastream E-Duo 2. Snickers Peanut Butter Ice Cream ......... 66,1%
3. Red Bull Juneberry 3. Haribo Veggie Erdbeerspal..........cccuue... 59,0%

FUNKTIONALITAT ENTSPANNUNG

1. Persil Tiefenrein.....cocoevevieivieiieeieens 1. Teekanne cold & fresh ......cccccvevvieirienennne
2, Somat Allin 1 Power Gel 2. Schdrdinger Eis Kaffee
3o AL X GLISS v 0= 3. GOSSET HELLES ..o

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

PROBIERINTERESSE

Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hdtten die Maglichkeit, 3 Produkte dauszuwdhlen, um sie kostenlos
Zu probieren. Welche wurden Sie duswdahlen? produkte, die am héufigsten genannt wurden:

Snickers Peanut Schardinger Staudinger
Butter Ice Cream Jausenkase Holzofen Kimmelbraten

SRODLIT 04 2013 Marktforschung :
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HEFT-THEMA Bitte erldutern Sie moglichst pragnant, worauf bei Ihrer Marke
. \' Ke konkret Verlassist! Erzdhlen Sie uns uber die qualitativen TZ4
D \ e \\/\ G Aspekte und beeindrucken Sie mit Fakten, die die verldsslichen
DARAUF 15T VERLASS Leistungen von Marken anschaulich auf den Punkt bringen. Wikt m
Lenz (Noser o
e e e e e oo Ginter Thumser, ©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 KimSmet, 000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Osterreichs Konsument:innen wihlen allen Kriseneffekten zum Trotz weiterhin bei zwei von drei
Produkten die bekannten Marken der Hersteller (taglicher Einkauf im LEH, wertmagig). Ein Gber-
zeugendes Bekenntnis zum Original - die Marke! Es sind de facto immer die Hersteller-Marken,
die als erste mit Forschung und Entwicklung Antworten auf neue Herausforderungen liefern, ihre
Rezepturen, Inhaltsstoffe, Prozesse, Packstoffe, Logistiklosungen vorwartsorientiert adaptieren
oder sogar komplett umstellen. Die Hersteller-Marken tragen dabei stets alleine das volle unter-
nehmerische Erfolgsrisiko. Dazu addieren sich die nicht unerheblichen Vermarktungskosten in
der Kommunikation zu den Verbraucher:innen, wie auch jene in der Offentlichkeit oft unterschétz-
ten Kosten, die Handelskonzerne fordern, um

Uberhauptins Regalbzw. in einer Aktion Beruck-

sichtigung zu finden. Alles Dimensionen, die den

meist imitierenden Handels-Eigenmarken nicht

angelastet werden - ganz im Gegenteil...

Osterreichischer Verband
der Markenartikelindustrie

©000000000000000000000000000000000000000000000000e  Markus Marek, Pececccccccccccccccc e

Seit 1955 kann man sich in Osterreich darauf verlassen, dass ,Kelly’s* Knistern ins Leben bringt,
und das so rot-wei3-rot wie nur moglich. 93 Landwirtschaftsbetriebe liefern jahrlich ca. 27.000
Tonnen beste Kartoffeln aus Niederdsterreich und dem nordlichen Burgenland in das Werk im 22.
Wiener Gemeindebezirk. Somit ist das Unternehmen auch der zweitgroBte, industrielle Kartof-
felabnehmerin Osterreich. Neben den 6sterreichischen Erdapfeln wird fir , Kelly’s“-Snacks auch
ausschlieBlich Salz aus den heimischen Alpen eingesetzt. Rund 1100 Tonnen des weil3en Goldes

werden im Jahr fur die Verfeinerung der knusprigen Leckereien mafBvoll verwendet. Worauf bei
/—- ,Kelly's* auch Verlass ist, sind die knisternden Innovationen, die dort Jahr fiir Jahr das Licht der
Welt erblicken. Aktuell Uberzeugen neben den Klassikern wie Chips, Snips und Popcorn beispiels-
weise die ,My Special Way“-Snacks auf Basis alternativer Rohstoffe.

eeecccccce MurtinKuufmunn, ©000000000000000000000000000000000000 0

Nachhaltiges Handeln ist uns bei ,iglo* in jeder Hinsicht ein groBes Anliegen: Ob es um nachhaltige
Rohstoffe geht oder die nachhaltigen Beziehungen zu unseren Kund:innen und Partnern. Gerade
in der Corona-Krise haben wir bewiesen, dass auf uns Verlass ist und wir fur Verfiigbarkeit sorgen
konnen. Durch unseren Auf3endienst und das gesamte iglo-Team. Wie die iglo-Trendstudie zeigt,
hat Essen hierzulande einen sehr hohen Stellenwert. Und iglo steht fur ,Iss was Gscheit's". Das be-
deutet ausgewogene Erndhrung mit gutem Geschmack und den besten Zutaten. Dafiir stehen
wir als Marke, dafiir kennen uns die Osterreicher:innen. Wir begleiten Menschen von der Kindheit
bis ins Erwachsenenalter - mit Klassikern der heimischen Kiiche und Produkten, die fiir eigene Ge-
richte verwendet werden kdnnen. Nachhaltigkeit ist bei iglo nicht nur ein Schlagwort. Wir beziehen
unsere Rohstoffe dort, wo es die besten regionalen Bedingungen gibt. Unser Gemuse etwa kommt
aus dem Marchfeld, und das seit Uber 50 Jahren. Schon damals war uns und den iglo-Bauer:innen
nachhaltige Landwirtschaft wichtig. Heute garantiert der FSA-Standard den nachhaltigen Anbau.

% 09
¥ Was Gsche'

Seit Uber 100 Jahren produzieren wir bei Mars Schokoprodukte, die auf der ganzen Welt geliebt
werden: ,m&m’s, ,Snickers®, , Twix"“ und ,Mars" werden heute in mehr als 180 Landern genossen.
Doch wir engagieren uns nicht nur flr unsere Verbraucher:innen, sondern wir sind uns bewusst,
dass Marken auch Vorbild hinsichtlich Nachhaltigkeit sein missen. Kakao ist eine der wichtigs-
ten Zutaten fur unsere Schokoprodukte, aber auch die Lebensgrundlage flir 350.000 Kakaobau-
ern und -bauerinnen in unserer globalen Lieferkette. Wir sind stolz darauf, dass seit heuer 100%
des Kakaos, den wir flr unsere Fabriken in Europa einkaufen, aus verantwortungsvollem Anbau
stammen. Bis 2025 wollen wir weltweit nur noch Kakao beziehen, der zu 100% nachhaltig und
rickverfolgbarist. Unsere Cocoa for Generations-Strategie verfolgt zusatzlich Ziele zur Steige-
rung der Einkommen der Kakaobauerinnen und -bauern, zum Schutz der Kinder und zum Erhalt
der Regenwalder - Kriterien, die in bestimmten Aspekten Uber die derzeitigen Zertifizierungsstan-
dards hinausgehen. Jedes Jahr verdffentlichen wir detaillierte Fortschrittsberichte und werden
nicht mide, unser Ziel zu erreichen.

M@ﬁéﬁ“

®0000c0cc0c0ccccccccccccccccsscoeseee Andrea Huber-Schallmeiner, eeccee

Wer in Osterreich an Eis denkt, denkt automatisch an ,Eskimo® Seit Jahrzehnten ist ,Eskimo* in
der gesamten Eiscreme-Kategorie die Nummer 1. Generationen sind mit ,Jolly*, , Twinni“ & Co
aufgewachsen und auch heute warten die Osterreichischen Kids Jahr fur Jahr gespannt auf die
neue Eistafel und welche coolen Neuheiten es in der aktuellen Saison wohl geben wird. Jahrlich
werdenin Osterreich rund 256 Mio. Portionen ,Eskimo“-Eis verkauft. Das sind mehr als 4.870 Eis-
momente pro Minute, mit denen wir den Menschen ein Lacheln ins Gesicht zaubern. Nicht um-
sonst lautet das Motto von , Eskimo“: Macht Euch glucklich. ,Eskimo* bietet fur jeden etwas: fur
die Jiingeren oder etwas Alteren, am Stiel oder im Becher, fiir Singles und Familien oder die Fans
eines veganen Lebensstils. Wie unsicher oder eingeschrankt die Zeiten auch sein mogen, Eskimo
sorgt fur die willkommene Auszeit, den bezahlbaren Luxus, den Genussmoment zwischendurch.
Auf Eskimo kdnnen sich die Osterreicher:innen verlassen - genauso wie unsere Partnerim Handel.

000 00000000000000000000000000000 0

Persil

e o o o Jaroslava Haid-Jarkova,

JPersil Seit 1907. Das erste selbsttdtige Waschmittel. Einst warben wir mit: Da weil3 man, was
man hat! Unseren Slogan haben wirin die Neuzeit transferiert. Jetzt hei3t es: ,Vertrau’ auf Rein-
heit - vertrau’ auf Persil*. Die Konsument:innen bestatigen das Vertrauen. ,Persil* war 2022 in
Osterreich Marktfiihrer. Und auch bei der Haushaltspenetration hat ,Persil* lauf GfK, die Nase
vorne: 28% der heimischen Haushalte haben das Henkel-Waschmittelim Vorjahr zumindest ein-
mal gekauft. Flussigprodukte werden in Wien hergestellt. Daherist es logisch, dass ,Persil“ auch
die Flagship-Marke unserer Osterreich-Promotion ist. Beste Qualitat, der man vertrauen kann,
nachhaltig in Wien produziert. Vertrauen muss man sich aber immer wieder neu erarbeiten. Da-
herist ,Persil“ Innovationstreiber und stark, wenn es um Neuheiten geht: Zuletzt freuten wir
uns uUber den Erfolg der ,Persil Eco Power-Bars*, jetzt starten wir zusatzlich mit dem neuen
JPersil* mitinnovativer Dispersin-Technologie gegen unangenehme Gertiche quasi frisch durch.
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Denkt man an eine SiiBwarenmarke in Osterreich, dann fallt den Konsument:innen meist ,Man-
ner“ ein. Mit 98% Markenbekanntheit machen wir rosa Traume wahr. Kontinuierliche Marken-
pflege, aber auch der Mix aus Innovationen und Klassikern machen den Unterschied. Wir waren
bereits sehr friih mit Vegan-Produkten am Markt, noch bevor es zu einem ,Trend“ und dann zum
Lebensstil wurde. Was Konsument:innen an unserer Marke ,Manner* so lieben, ist vielschichtig
wie die Schnitte selbst. Sie schitzen die Authentizitdt der Marke, die Produktion in Osterreich,
das nachhaltige Markenversprechen und die Originalrezepturen. Generellist die Markenwelt in der
SUBware sehr emotional. Der rosa Glicksmoment, Herzlichkeit, Optimismus, all das bekommen
wir in der Marktforschung zurtickgespielt, wenn es um Markenattribute geht. Fachexpert:innen
des Superbrands Austria Brand Council haben ,Manner* 2022 zum zweiten Mal als ,Superbrand*
ausgezeichnet. Bei der Markenauswahlwird neben der Popularitat und dem Image der Marke auch
der Markenaufbau und die Innovationsfreude der einzelnen Marke berlcksichtigt.

U, i
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Verlasslichkeit gegenuber den Konsument:innen bedeutet fur ,Milka*, auch als traditionelle Marke
immer wieder mit neuen Akzenten zu liberraschen - etwa durch den 2022 umgesetzten gro3ten
Markenrelaunch seit 25 Jahren. Ebenso bedeutsam ist fuir uns die lokale Kommunikation: So unter-
stUtzen wir den Nationalpark Hohe Tauern seit 16 Jahren, pflegen Partnerschaften mit lokal rele-
vanten Markenbotschafter:innen wie Anna Gasser und produzieren regionale Kampagnen wie ,Klet-
termmmax“ fiir die ,Milka Mmmax“-GroBtafeln in Osterreich. Auch fiir den Handelist ,Milka*“ ein ver-
lasslicher Partner: einerseits quantitativ mit unserem wachstumsorientierten Produktportfolio und
unserer Marktfiihrerschaft im Tafel- und Saisongeschaft. Andererseits punkten wir qualitativ. Das
zeigt sich durch unsere unternehmenseigenen Nachhaltigkeitsprogramme Cocoa Life und Harmony,
mit denen wir uns fur nachhaltige Kakao- bzw. Weizenproduktion einsetzen, und in unserer Rolle als
Innovationstreiber, etwa durch unserejahrliche ,State of Snacking“-Studie. Hier ermitteln wir Trends,
die Erkenntnisse darUber liefern, wie Konsument:innen ihre Snacking-Entscheidungen treffen.

e0cccsccccsccccscccscccsscccsssnsed AlvaroAlonso, General Manager Beiersdorf Osterreich und Eastern Europe eeee e

,Nivea“ist die weltweite Nr.1in der Hautpflege. Mit der ,Nivea“-Creme haben wir vor mehrals 110
Jahren die moderne Hautpflege erfunden. Heute vertrauen Millionen Menschen auf der ganzen
Welt ,Nivea“ wie kaum einer anderen Hautpflegemarke und unsere Produkte finden sich in fast
jedem oOsterreichischen Haushalt. Unsere Marke steht fur Nahe, Fursorge, Liebe und Vertrauen.
Dabei stellen wirimmer die Menschen, ihre Haut und ihre individuellen BedUrfnisse in den Mittel-
punkt. Wir sind kompromisslos in unserem Anspruch an die Qualitat, Sicherheit und Zuverlassigkeit
unserer Produkte. Und wir wissen, dass gesunde Haut nur in einer gesunden Umwelt mdglich ist.
Unsere Forscherteams auf der ganzen Welt setzen deshalb regelmaBig neue, zukunftsweisende
Standards in der Hautpflegeforschung, um klimafreundliche Produkte von hochster Qualitat zu
entwickeln, die sicher und wirksam in der Anwendung sind. So sind wir zum Beispiel Pioniere im
Einsatz von Q10 in Hautpflegeprodukten und haben mit unserer ,Nivea Cellular Luninous360“~
Serie einen Durchbruch im Rahmen der Pigmentfleckenforschung erzielt.

©00000000000000000000000000000000000000000 ChristophBierbuum'Mque(ing—l_eitungI_enzMoser Peeceeccccccco e

Lenz Moser’

Die Marke ,Lenz Moser* stehtin erster Linie seit Jahrzehnten fir eine verldssliche Weinqualitat aus
Osterreichs besten Weinbaugebieten. Wir arbeiten mit heimischen Winzerfamilien zusammen, eine
Vielzahldavon sind Nebenerwerbswinzer:innen, die uns Jahr fur Jahr mit ausgezeichnetem Trauben-
material versorgen. Dadurch leisten wir auch einen wesentlichen Beitrag zur Erhaltung der Wein-
kultur und Weinlandschaft in Osterreich. Das Ergebnis dieser erfolgreichen Zusammenarbeit sind
Qualitatsweine mit einem ausgezeichneten Preis-Genuss-Verhaltnis. Insgesamt konnten wir uns
2022 Uiber grandiose 48 Goldmedaillen bei nationalen undinternationalen Weinwettbewerben freu-
en, die den kompromisslosen Qualitdatsanspruch eindrucksvoll bestatigen. Ganz besonderen Wert
legen wir auBerdem auf Verlasslichkeit und Bestandigkeit. Folglich sind wir auch ein starker und in-
teressanter Partner fur den Lebensmittelhandel, der unser mit Abstand wichtigster Absatzkanalist.

oooooaooooaoooErikHofStﬁdtenGFTch]bo/EduschoOsterre]chnoo0oooo0oooo0ooooaooooaooooaooooaooooaoooo
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Verantwortung, Qualitat, Innovation und zugleich Tradition - diesen zentralen Werten hat sich
,Schardinger* als einer der groten Markenartikelhersteller des Landes verschrieben. Die Mar-
ken und Produkte von ,Schardinger” stehen dabei fiir typisch 6sterreichischen Geschmack - aus
100% regionalen Rohstoffen schaffen wir vielfaltige Produkte, die allen schmecken. Im Mittelpunkt
unseres nachhaltigen Handelns steht dabei immer das Wohl von Mensch und Tier. So gelingt es
,Schardinger, Wertschépfung in der Region zu halten, bauerlichen Familienbetrieben eine Zu-
kunft zu geben und Konsument:innen eine breite Palette an sicheren, gesunden und naturbelas-
senen Lebensmitteln anzubieten.

Als klarer Marktfiihrer am heimischen Rdstkaffeemarkt reagieren wir nicht nur auf Trends, son-
dern vor allem auf die Wunsche unserer Kund:innen. So haben wir fir jede Zubereitungsart den
besten Kaffee und die passende Maschine im Sortiment. In der Wahrnehmung unserer Kundinnen
und Kunden steht ,Tchibo“ fir ein ausgezeichnetes Preis-Leistungsverhaltnis bei bester Kaffee-
qualitat und genieBt dadurch ein sehr hohes Kundenvertrauen. Denn wir wissen genau, woher un-
ser Kaffee kommt und unter welchen Bedingungen er angebaut wird. So sichern wir Qualitat und
Verflgbarkeit von Anfang an. Wir engagieren uns fr einen umweltschonend angebauten Kaffee,
bessere Arbeits- und Lebensbedingungen und mehr Bildungs-Chancenin den Ursprungslandern.
Nur so kdnnen wir auch in Zukunft die besten Kaffeequalitaten anbieten. Jeder dritte Kaffee in
unserem Sortiment ist bereits nachhaltig zertifiziert.

L%
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Backenist ein festlicher Genuss und flir viele eine entspannende und kreative Beschaftigung. Da-
mit das Backwerk sicher gelingt, braucht es neben Zeit, Geschick und Liebe vor allem die richtigen
Zutaten. Der feine Unterschied. Dafur sorgen wir Tag fur Tag. In den letzten Jahren konnten wir
dabei neue Impulse fiir mehr Nachhaltigkeit setzen. Das Getreide fir die beliebteste Mehlmarke
Osterreichs kommt ausschlieBlich aus den Regionen Wein- und Waldviertel aus max. 80km Ent-
fernung zur Muhle. Zusatzlich unterstiitzen wir MaBnahmen zum Schutz der Bodengesundheit
und zum Erhalt der Artenvielfalt in der Region. Mit rund 25% Marktanteil leistet ,Fini's Feinstes*
einen wesentlichen Beitrag zur Versorgungssicherheit in Osterreich. ,Fini's Feinstes* hatin den
letzten Jahren mehr als zehn neue Produkte erfolgreich auf den Markt gebracht und schafft mit
94% gestiitzter Markenbekanntheit Vertrauen und Sicherheit fiir Konsument:innen und sorgt
flr einen garantierten Mehrwert am Regal.
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,Teekanne* ist die bekannteste und auch meistgekaufte Teemarke Osterreichs, und das seit vie-
lenJahren. Daruber hinaus belegen wir laut einer reprasentativen Studie aus 2022 den hervorra-
genden 4. Platz im Vertrauensranking unter allen heimischen FMCG-Marken. Das macht uns sehr
stolz. Wir sind gleichzeitig aber auch demutig, was das hohe Vertrauen der Konsument:innen in
unsere Marke betrifft und ruhen uns nicht auf den Lorbeeren aus. Unser Anspruch lautet ,Jeden
Tag ein Schliuckchen besser®. Die Konsument:innen konnen sich darauf verlassen, dass wir beim
Qualitatsanspruch kompromisslos sind. Weil hervorragender Tee auf besten Rohstoffen basiert,
verfolgen wir seit Jahren eine konsequente Nachhaltigkeitsstrategie. Der Bio-Marktanteil des
Hauses Teekanne liegt mittlerweile bei fast 50%. Von den neun Tee-Innovationen der vergange-
nen Wintersaison sind acht bio-zertifiziert. Wir waren nicht so erfolgreich, wirden wir nicht im-
mer aktuell bleiben und dem Teemarkt neue Impulse geben.



STARKES
JAHR 2022

Die Vivatis Holding AG hat im abge-
laufenen Geschdftsjahr 2022 einen
Umsatz von 1,168 Mrd. € erzielt. Somit
konnte man erstmals in der Unter-
nehmensgeschichte die 1-Mrd.-Euro-
Umsatzmarke knacken.

us Unternehmenssicht waren fur das

Ergebnis sowohl das starke organi-

sche Wachstum der Unternehmens-
gruppe alsauch dieim Jahr2021durchgefuhr-
ten Akquisitionen maRgeblich verantwortlich.
So wurden 2021 die Wiener Unternehmen
Wojnar's und Gerstner sowie der Weinviertler
Knddel-Spezialist Ackerlin die Gruppe aufge-
nommen. Mag. Gerald Hackl, Vorstandsvorsit-
zender der Vivatis Holding AG: ,Ich bin stolz,

DER STRICH
HINTER DEM BIEP

Kaum eine Erfindung hat den Alltag im
Supermarkt derart mafgeblich verdndert
wie der Barcode. Nun feiert das Symbol
hinter dem ,Biep“ 50-jdhriges Jubildum.
Und auch die ndchste Code-Generation
steht schon in den Startléchern.

as aussieht wie eine simple Kom-

bination unterschiedlicher Striche,

ermoglicht durch einen Scan die
Verbindung eines Produktes mit der digitalen
Welt. In der Praxis sorgt der Barcode dafur, dass
die Warteschlangen an den Kassen kurz sind
und vereinfacht die Verwaltung von Lagerbe-
standen ganz massiv. Auf Uber 1 Mrd. Produk-
tenisterheute weltweit zu finden - das ergibt
rund 10 Mrd. ,Bieps*“ taglich. Das hat Norman
Joseph Woodland wahrscheinlich nicht ge-
ahnt, als er1949 seine ersten ldeen zum Thema
Strichcode an einem Strand in Florida in den
Sand gezeichnet und schlie3lich 1952 zum Pa-
tent angemeldet hat. Doch erst im Jahr 1973
einigten sich zehn Branchenflhrer aus Handel
und Industrie in den USA auf den Barcode als
einheitliches Symbol zur Identifikation von Le-
bensmittelprodukten und ermoglichten damit
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dass wir 2022 - ein wahrlich nicht leichtes,
sehr krisenbehaftetes Jahr - so zufrieden-
stellend abschlieBen konnten. Die gute Per-
formance unserer Konzerngesellschaften in
den diversen Geschaftsfeldern hat dies mog-
lich gemacht. Und dennoch blickt er vorsich-
tigin die nahe Zukunft: ,Es ist schon, dass der
Weg in die richtige Richtung geht und wir wei-
ter wachsen konnten. Aber wir sind uns auch
bewusst, dass uns als Gruppe die massiven

den Durchbruch dieser genialen Idee. Das erste
Produkt, das offiziell gescant wurde, war ubri-
gens ein ,Wrigley's Juicy Fruit“-Kaugummi. Es
folgte (1977) die Grindung der European Artic-
le Numbering Association (EAN) sowie kurz da-
rauf der EAN Austria - heute GS1Austria.

ZUKUNFT. GS1 Austria ist bis heute - als Teil
des internationalen GS1Netzwerks - in Oster-
reich fur das GS1-Artikelnummernsystem zu-
standig. Und somit auch flr dessen Weiterent-
wicklung, denn die weiter voranschreitende
Digitalisierung sowie der Wunsch nach Trans-
parenz stellt naturlich den Barcode vor Her-
ausforderungen. ,Die Richtung geht hier ganz
klar zu 2D-Codes", erldautert Gregor Herzog,
Geschaftsfuhrer GSTAustria und Chairman GS1
in Europe. ,Darin kdnnen viel mehr Informati-
onen verschlusselt werden als in eindimensi-

News

Mag. Gerald Hackl, Vorstandsvorsitzender
der Vivatis Holding AG — diese konnte 2022
einen Umsatzrekord erzielen.

Auswirkungen des Ukraine-Krieges noch lan-
ger begleiten werden.” Fur 2023 rechnet Viva-
tis mit Mehrkosten in Hohe von rund 150 Mio. €,
davon sollen 80 Mio. bis 90 Mio. auf Rohstof-
fe entfallen. In einem ,normalen* Jahr,ist von
Gerald Hackl zu erfahren, wirden die Mehr-
kosten 10 und 20 Mio. € betragen.

NACHHALTIGKEIT. Neben dem Wachstums-
kurs richtet Vivatis heuer in allen Betrie-
ben einen verstdrkten Fokus auf das Thema
Nachhaltigkeit. Das soll vor allem die Ener-
gietransformation, den Ausstieg aus den fos-
silen Energiequellen (speziell Erdgas) fur die
Warme- und Dampfprozesse, in vielen Pro-
duktionsstandorten der Gruppe betreffen.
Mit der Umsetzung wurde ein Nachhaltigkeit-
steam betraut, das sich aus Vertreter:innen
aller Konzerngesellschaften sowie externen
Expertiinnen zusammensetzt. ksch

Der ,Wrigley’s Juicy Fruit”-Kaugummi war das
weltweit erste Produkt, dessen )
Barcode gescant e

wurde. /”"";\,ﬂ; \
d ety |

e G

onalen Strichcodes. AuBRerdem sind sie robus-
terund leichter lesbar.* Im Gesundheitswesen
sind 2D-Codes ubrigens langstim Einsatz. Und
auchim FMCG-Bereich wird ein solcher bereits
vielfach, etwa fur Hintergrundinfos oder Ge-
winnspiele, verwendet - als QR-Code. Auch
wenn zweidimensionale Codes neue Moglich-
keiten eroffnen - ein Ende des linearen Strich-
codes ist vorerst nicht in Sicht. Fur die Bedurf-
nisse am PoS ist er derzeit noch ausreichend.
Was die Zukunft bringt, bleibt spannend. Gre-
gor Herzog: ,Der 2D-Code birgt jedenfalls ein
unglaublich groes Potential. bd

Gregor Herzog, GF GS1 Austria,
erwartet derzeit kein Aus fur den Strichcode.
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Personalia

medium medium-well

medium-rare

EFKO

Ab Mai verantwortet der Branchenexperte Tho-
mas Krahofer als neuer Geschaftsflhrer der efko
Frischfrucht und Delikatessen GmbH die Bereiche
Verkauf, Marketing, Finanzen, Controlling, Perso-
nal und Frischgemuse. Krahofer teilt sich die Ge-
schaftsfihrung mit Bernhard Stohr.

GLATZ

Die erfahrene Markenmanagerin in der Getranke-
branche, Sophia Schreder, verstarkt das Brand und

Marketing Management Team der Glatz GmbH. Als

Expertin flr Premium Brands betreut sie das Eigen-
markenportfolio, zudemz.B. ,Nuri ,Farmers Coun-
try“ oder die Vertriebsmarke ,Guylian“ gehoren.

MONDELEZ

Mit 1. April wechselte Francesco Vitrano von der
Position als Vice President Confectionary Nort-
hern Europe zum Managing Director von Monde-
lez Osterreich in Wien. Der gebiirtige Italiener ist
bereits seit 17 Jahren fur Mondelez Internationalin
verschiedenen Fuhrungspositionen in Europa tatig.

GUTESIEGEL
‘!USTR\P‘ _

Mit Unterstiitzung von

"= Bundesministerium
Land- und Forstwir

Regionen und Wasserwirtschaft

Bund, L&ndern und Europdischer Union

NESPRESSO

Daniel Schneider loste mit Anfang Marz Alessandro
Piccinini als Geschaftsfiihrer von Nespresso Oster-
reich ab. Schneider ist bereits seit 2003 fur das Un-
ternehmen tatig, zuletzt als Geschaftsfihrer von
Nespresso Niederlande. Der 55-Jahrige mochte das
Nachhaltigkeits-Engagement weiter vorantreiben.

SPITZ

Der Lebensmittelhersteller Spitz erweitert die Ge-
schaftsfiihrung. Mit Martin Forster als CTO wird
diese nun zu einem 4er-Team. Der 53-Jahrige ver-
flgt Uber mehr als 25 Jahre Erfahrung als GF so-
wie in unterschiedlichen leitenden Funktionen in
der Lebensmittelbranche.

VOEB

Als GF beim Verband Osterreichischer Entsor-
gungsbetriebe (VOEB) wurde Veronika Wuster ein-
stimmig vom Vorstand bestellt. Die 37-Jahrige
hat umfassende Erfahrung in Wirtschaft und Poli-
tik und will die Bedeutung der Recyclingwirtschaft
fUr den Klimaschutz weiter starken.

HUFERSCHWANZL

(Blirgermeisterstiick, Tri Tip)

Eine interessante Alternative zum Tafelspitz

Europlischer

Landwirtschaftsfonds far

tschaft,

LE 14-20

die Entwicklung des
Iandiichen Raums:

Hier investiert Europa in
die landlichen Gebiete.

www.cultbeef.at/ama-guetesiegel




Mit einem Konzept, das den Bedarf an Plastikflaschen drastisch reduziert und das
durch den Gedanken Sprudeln statt Schleppen auch den Einkauf bzw. Transport
erleichtert, liegt ,sodastream” - das zeigen die Verkaufszahlen - genau am Puls
der Zeit. Jetzt sorgt man mit einem neuen Gerdt fir noch mehr Convenience.

ie  Nachhaltigkeits-Argumente, die
D die Produkte von ,sodastream* mit

sich bringen, spielt das Unterneh-
men seit Kurzem mit dem Claim ,Push for
better noch pointierter aus. Man will den
Konsument:innen auf diese Weise klar kom-
munizieren, dass die Entscheidung fur ein
,sodastream“-Gerat auch eine fir mehr Nach-
haltigkeit ist. Izabela Baran-Burghauser, Head
of Sales bei SodaStream Osterreich: ,Man
kann mit ,sodastream* per Knopfdruck viel
Positives bewirken Auch das Markenlogo
wurde umgestaltet und besteht nun aus zwei
ineinandergreifenden Wassertropfen, die in
einer Yin- und-Yang-Formation angeordnet
sind. Die Farbgebung in Blau- und Sandtonen
soll noch mehr Naturlichkeit kommunizieren
und verkdrpert auch die Frische des Wassers.

INDIVIDUELL. Als klare Nr. 1 des Marktes be-
ansprucht ,sodastream* aber auch die Inno-

WACHST

Die Kultlimo ,Frucade" konnte auch 2022 wei-
ter wachsen. Insbesondere das Kleingebinde
entwickelte sich erfreulich und erzielte ein
Umsatzplusin Hohe von 19% (Nielsen, Umsatz
2022, Non-Cola Total bzw. Frucade PET 0,5L).

vationsfuhrerschaft fur sich. Mit dem jings-
ten Launch willman den Verwender:innen das
Sprudeln nun noch einfacher und bequemer
machen: Die ,sodastream E-Duo*, die inner-
halb der Premium-Linie ,sodastream Coll-
ection” eingefuhrt wird, ist der erste Sprud-
ler mit elektrischer One-Touch-Technologie.
Dazu Julian Hessel, Marketing Direktor Os-
terreich und Deutschland: ,Die ,E-Duo’ bietet
Verbraucher:innen dank ihres automatisier-
ten dualen Sprudelsystems, ihres modernen
Designs und ihres eleganten Erscheinungs-
bildes das fortschrittlichste Sprudelerlebnis.”
Das heif3t konkret: Drei Knopfe ermoglichen
drei verschiedene Sprudelstarken, wodurch
das Wasser nun auf simpelste Weise indivi-
duell, aber konstant gleichbleibend nach den
Verbraucher:innen-Vorlieben mit Kohlensau-
re versetzt werden kann. Es kdnnen bei die-
sem Gerat sowohl Glas- als auch Kunststoff-
Flaschen (1L) verwendet werden. Darlber

hinaus zeichnet sich die ,E-Duo" durch ihre
kompakte GroRe und ein Design im Industri-
al-Style in Titansilber aus. Sie verfugt au3er-
dem uber die Quick-Connect-Zylinder-Tech-
nologie, die das Einsetzen des Kohlensaure-
Zylinders erheblich vereinfacht - dieser muss
nicht eingeschraubt, sondern nur eingesetzt
werden. Geliefert wird das Gerat inkl. einer 1L~
Glas- sowie einer 1L-Kunststoffflasche, beide
sind spulmaschinengeeignet. Bei den ,2023
Kitchen Innovation Awards* in Deutschland
wurde die ,E-Duo" Ubrigens in der Kategorie
Klchengerate bereits als ,Ausgezeichnetes
Produkt” pramiert.

TEE MIT BUBBLES. FUr Situationen, in denen
Prickelndes mit Geschmack gefragtist, offe-
riert SodaStream auch ein breites Sirup-Sor-
timent. Denn, so Head of Sales Izabela Ba-
ran-Burghauser: ,Wir wollen ein Komplett-
anbieter sein.* Aktuell wird die Range noch
durch ,Lipton“-Eistee-Sirupe erganzt, und
zwar in den Sorten ,Pfirsich*, ,Pfirsich Zero*,
LZitrone" sowie ,Grlner Tee“. Eine 440ml-Fla-
sche (Ubrigens aus rePET) reicht fur 9L Eis-
tee, den man den Osterreicher:innen hier-
mit auch in sprudelnder Form ans Herz le-
gen mochte. bd

Die Position als zweitstarkster Umsatzbringer
bei Orangenlimonaden konnte so weiter ge-
festigt werden. Mit massiver TV-Unterstut-
zung sollen die Bekanntheit und das positive
Image von ,Frucade" auch kunftig gestutzt
werden. Es sind ganzjahrig Spots mit dem
Claim ,So viel Frucht ist nicht zu fassen® v.a.
im Umfeld von TV-Highlights, geplant.

ALPLA
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NEUE ENERGIE

Die Generation Z - also grob gespro-
chen jene Personen, die zwischen 1995
und 2070 geboren sind, hat an die
Getrdnke, die sie konsumiert, besonde-
re Ansprtiche. Ganz darauf abgestimmt
ist der internationale Topseller-Ener-
gy-Drink ,bang’, der (im Portfolio von
Conaxess Trade Austria) nun auch in
Osterreich durchstarten soll.

n den USA ist ,bang Energy“ eine der

am schnellsten wachsenden Energy-

Drink-Marken. Das Erfolgs-Konzept da-
hinter ist die Ausrichtung an aktuellen
Konsument:innenwuinschen. So enthalten die
Getranke keinen Zucker, keine Kohlenhydrate
und keinerlei kiinstliche Farbstoffe. Dafur aber
natdrliches Koffein und pro Dose 2.000mg an
verzweigtkettigen Aminosauren (sog. BCAA),
einschlieBlich 500mg Glycin. Diese besonde-
ren Inhaltsstoffe sollen den Muskelaufbau be-

Sirup bleibt als conveniente Mbglich-
keit zur unkomplizierten Zubereitung
fruchtiger Getrdnke gefragt. Dem
Trend zu bewusster Erndhrung folgend
gewinnen dabei zuckerfreie Varianten
weiter an Bedeutung. Marktfuhrer Yo"
sorgtin diesem Bereich jetzt fur noch
mehr Auswahl.

iele Konsument:innen begleitet ,Yo

Fruchtsirup® bereits seit ihrer Kind-

heit. Doch die Anforderungen haben
sich mit den Jahren geandert. Um auch je-
nen Verbraucher:innen, die ihren Zuckerkon-
sum genau im Blick haben, ein passendes Of-
fert zu machen, brachte Eckes-Granini letztes
Jahr Yo Ohne Zucker* auf den Markt, und zwar
in den klassischen Sorten ,Himbeer-Zitrone*,
,Himbeere" und ,Holunderblute* Dazu Livia
Wiesbauer, Marketing Manager Eckes-Gra-
nini Osterreich: ,2022 konnten wir unser all-
seits beliebtes ,Yo'-Klassik-Portfolio um eine
zuckerfreie Range erfolgreich erweitern. Wir

SUGAR FRex

ENERGY DRINKE

BANGSTER
BERRY"

schleunigen und den Abbau von Muskelgewe-
be verhindern, was insbesondere, aber nicht
nur fUr Sportbegeisterte relevant ist. AuBer-
demist ,bang“ mit den Vitaminen B3, B6 und
B12 angereichert, wobei eine Dose den kom-
pletten Tagesbedarf an Vitamin B12 deckt, bei
B3 und B6 rund die Halfte. Insbesondererichtet
man sich mit den kohlensdurehaltigen Energie-
getranken an Sportler:innen, Fitness-Enthusi-
asten, Gamer, aber naturlich auch an alle ande-
ren, die Energy Drinks ohne Zucker bevorzugen.

A
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ZUCKERY |ZUCKER
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freuen uns, dass die neuen zuckerfreien Sor-
ten sehr gut von den Konsument:innen ange-
nommen werden und elf Monate nach Markt-
einfUhrung bereits einen Marktanteilvon rund
25% innerhalb des zuckerfreien Sirupangebots
erreichen konnten.* Angeregt vom Erfolg die-
ses Trios baut man die Range nun um zwei
weitere Produkte aus: Die Varianten ,Zitrone-
Limette* und ,Orange” enthalten wie die be-
stehenden Geschmacksrichtungen nur 2kcal
pro 100ml Fertiggetrank.

BLAU. Selbstverstandlich gelten auch fur die
zuckerfreien Produkte die bewahrten ,Yo“-

ONLINE. Dass ,bang Energy*“in den USAderart
gut ankommt, ist auch der massiven Prasenz
der Marke in den sozialen Medien geschuldet.
19 Mrd. #BangEnergy-Ansichten sprechen
fur sich und die Zahl an Followern auf Insta-
gram, TikTok, Facebook, YouTube und Linke-
dIn steigt rasant weiter. Dies gilt auch fir die
Sorten, indenen ,bang*erhaltlichist - laufend
sorgt man fur geschmackliche Abwechslung.
In Osterreich geht die Range mit den Varian-
ten ,Bangster Berry*, ,Candy Apple Crisp"“ so-
wie ,Peach Mango* an den Start. Vom Poten-
tial der Marke ist man bei Vertriebspartner
Conaxess Trade Austria jedenfalls vollends
Uberzeugt. Commercial Director Reinhard
Mulleder: ,Wir sehen und verfolgen die globa-
len Trends und gehen proaktiv auf interessan-
te Marken zu. Das gesamte Team freut sich auf
den Launchin Osterreich. Ich bin sicher, ,bang
Energy* wird ein groBer Erfolg, insbesondere
bei den Gen-Z-Verbraucher:innen, aber auch
ich bin schon jetzt ein Heavy User." bd

Qualitatsstandards. Zum Einsatz kommen
sorgfaltig ausgewadhlte Rohstoffe aus streng
kontrollierter Herstellung, auf den Zusatz von
Farbstoffen wird gemaf der,Yo“-Philosophie
verzichtet. Doch es gibt naturlich auch Unter-
schiede zu den klassischen Sirup-Varianten,
schlie3lich gilt es, am PoS fur eindeutige Un-
terscheidbarkeit zu sorgen. So hebt sich die
,YO Ohne Zucker“-Range durch himmelblaue
Etiketten optisch vom Standard-Sortiment
ab. bd

Yo Fruchtsirup

o Wird seit den 1950er-Jahren
produziert

o Marktanteil im Sirup-Segment:
28,5% im Wert und
26,2% im Volumen

Quelle: Nielsen, LH excl. H/L, FY2022

PFARSICH
& ZITRONE
N —

Rauch Juice Bar +25% Oat Drink

MUST HAFER

Rauch steigt mit der Linie ,Rauch Juice Bar* nun
in den Markt der Plant Based Drinks ein. Fur die
Innovation ,Juice & Oat" kombiniert man di-
rekt gepressten Fruchtsaft mit 25% Haferdrink.
Zu haben sind drei Sorten: ,Apfel Traube Kiwi*,
»,Orange Mango Maracuja“ sowie ,Apfel Traube
Himbeere", allesamt ohne Zuckerzusatz und
vegan. Zu haben ist das Trio in der 0,5L-PET-Fla-
sche aus 100% Recycling-PET.

Rauch Juice Bar Griiner Tee

GRUN

Die Tees der ,Rauch Juice Bar“ kommen kom-
plett ohne Zuckerzusatz aus, aber auch ohne
SuBungsmittel sowie ohne Farb- und Konser-
vierungsstoffe. Dieser Tage wird die Linie um
eine neue Variante erweitert, namlich ,Griner
Tee Pfirsich & Zitrone“. GesuBt wird hier nur mit
Fruchtsaft. Grun ist nicht nur der Tee: Erhaltlich
ist die neue Kreation in Flaschen aus 100% recy-
cliertem Kunststoff.

happy d.c.ry Honigmelone
VIELFALTIG

Rauchs Marke ,happy day“ steht fur ein viel-
faltiges und abwechslungsreiches Angebot an
unterschiedlichsten Fruchtsorten. Nun kommt
eine weitere hinzu: Rechtzeitig vor der Durst-
Hochsaison lanciert Rauch namlich ,happy day
Honigmelone". Diese schmeckt fruchtig-erfri-
schend, hat aber auch gesundheitliche Argu-
mente an Bord. So ist sie beispielsweise reich an
Vitamin C.

Coca-Cola

UM UND AUF

Coca-Cola HBC Osterreich verstarkt sein En-
gagement fur kreislaufwirtschaftstaugliche
Verpackungen weiter: Bei den 6x1,5L-PET-Mul-
tipackungen kommt kunftig (statt der bisher
verwendeten Plastikfolien) eine kartonbasierte
Umverpackung zum Einsatz. Sowohl ,Coca-
Cola", ,Fanta*, ,Sprite* als auch ,Mezzo Mix"
werden ab sofort in dieser noch nachhaltigeren
Packaging-Variante angeboten.

| sodastream
Geirankesirup

Rauch Eistee Special Edition

AUSSERGEWOHNLICH

Mit den ,Crazy Flavours* ist Rauch letzten Som-
mer ein genialer Coup gelungen - heuer soll

das Konzept deshalb wiederholt werden. Und

so schickt man jetzt die ,Rauch Eistee Special
Edition* an den Start. Diese umfasst die Ge-
schmacksrichtungen ,Strawberry Stripes Kiwi*,
,Cola Orange Gums" sowie ,Ice Mints Strawber-
ry* - also allesamt auBergewdhnliche Sorten fur
die experimentierfreudige Generation Z.

Rauch Mehrweg

DREHER

Rauch forciert das Thema Kreislaufwirtschaft
und erweitert sein Angebot an Produkten in
Mehrweg-Glasflaschen. So wird das ,hap-

py day“-Sortiment im Glas auf insgesamt funf
Sorten ausgebaut, die nun auch in der 1L-VdF-
Mehrwegflasche in der 6er-Kiste zu haben sind.
Aber auch die beiden Bestseller ,Rauch Eistee
Zitrone" sowie die Variante ,Pfirsich“ stehen nun
in Mehrweg-Gebinden zur Verfligung.

sodastream Lipton

TEATIME

LLipton“ zahlt zu den weltweit fUhrenden Eis-
tee-Marken. Getranke mit dem Geschmack der
beliebten Brand lassen sich auch zu Hause und
auf Wunsch prickelnd zubereiten, denn ,soda-
stream* lanciert ein ,Lipton“-Sirup-Sortiment.
Zu haben sind die Varianten , Pfirsich® , Pfirsich
zero", ,Zitrone" sowie ,Gruner Tee*, die allesamt
in 440ml-Flaschen (genug fur 9L fertigen Eistee)
aus rePET erhaltlich sind.

Fizzers 2 drink

KULTIG

Es gibt Marken, die haben wirklich so gut wie
jede:n durch die Kindheit begleitet - ,Fizzers"
ist eine davon. Mit einer ordentlichen Portion
Retro-Charme will die kultige Brand nun eine
weitere Kategorie erobern. So halt jetzt ,Fizzers
2 drink Red Fruit Soda“ Einzug in die Getranke-
straBen - ein Softdrink mit typischem ,Fizzers“-
Geschmack, der in Osterreich produziert und in
der 0,33L-Dose angeboten wird.



Fruhlings-(B)Rauch

Steht der Frihling vor der Tur, dann tun dies auch die Neuheiten von Rauch. Das
Vorarlberger Unternehmen sorgt verldsslich jedes Jahr flir Abwechslung in der
Getrdnkestrafle. Neben der Bedienung aktueller Trends durch News unter beste-
henden Marken steigt Rauch heuer in ein neues Produkt-Segment ein.

eginnen wir jedoch mit einem RuUck-

blick: Wenig Uberraschend hatte auch

Rauch letztes Jahr mit unterschiedli-
chen Herausforderungen auf den Beschaf-
fungsmadrkten und Uberdurchschnittlichen
Kostensteigerungen zu kampfen. Dennoch
konnte man ein naturliches Mengen- und
Umsatzwachstum in allen Geschaftsberei-
chen, also Markenartikel, Fruchtverarbei-
tung und Lohnabfullung, verbuchen. In Sa-
chen Umsatz erreichte man sogar einen neu-
en Hochstwert, denn dieser belief sich 2022
nach einem 33,4%igen Zuwachs auf 1,535
Mrd. €. Maf3geblich mitverantwortlich war
dabei der gestiegene Anteil des international
erzielten Umsatzes (72,2%). Die dafur notige
(Wo)Men Power wurde mit einem Hochst-
stand an Mitarbeitenden erzielt - namlich
2.420 Personen, davon 971in Osterreich - um
15,5% mehr als im Jahr davor.

UBERDURCHSCHNITTLICH. Was die Ent-
wicklung am Heimmarkt angeht, so ist man
bei Rauch stolz, Uberdurchschnittlich zuge-
legt zu haben: Wahrend der Fruchtsaftmarkt
um 3,7% gewachsen ist, konnte Rauch seinen
Umsatz um 5,2% steigern und sich so einen
Marktanteil von 34,2% (Nielsen, LEH, Wert)
sichern. Noch besser lief es beim Eistee, wo
man nach einem Zuwachs in Hohe von 15,9%
einen Marktanteil von 63,7% halt. Einen ent-
scheidenden Beitrag dazu haben die ,Crazy
Flavours* geliefert - die Varianten ,Bubb-

le Gum®*, ,Tutti Frutti“ und ,Saure Apfelringe*“
wurden von der jungen Zielgruppe au3eror-
dentlich gut angenommen. Deshalb serviert
man der experimentierfreudigen Generati-
on Z heuer gleich drei ahnlich konzipierte Ge-
schmacksrichtungen, namlich ,Strawberry
Stripes Kiwi“, ,Cola Orange Gums" sowie ,Ice
Mints Strawberry“ Doch dies sind bei weitem
nicht die einzigen Neuheiten, die man heuer
auf den Markt bringt.

MEHR. Bei den aktuellen Launches wird
deutlich, dass Rauch sich hier sehr bewusst
an aktuellen Trends orientiert, um Umsatz-
potentiale voll auszuschopfen. Doch auch
der Nachhaltigkeits-Gedanke darf dabei na-
tdrlich nicht zu kurz kommen. So erweitert
man dieser Tage etwa das Mehrweg-Sor-
timent und offeriert einerseits die beiden
,Rauch Eistee“-Varianten ,Zitrone" und ,Pfir-
sich“ nun auch fur den LEH in einer 1L.-Mehr-
weg-Glasflasche. Doch auch bei ,happy day*
wird der Mehrweganteil gesteigert und das
entsprechende Angebot auf funf Sorten aus-
gebaut (siehe Produktvorstellung auf Seite
17). Eine besonders spannende und trendge-
rechte Innovation kommt innerhalb der Linie
,Rauch Juice Bar* in den Handel: Mit ,Juice &
Oat" steigt man namlich in den wachsenden
Markt der Plant Based Drinks ein. Haferdrink
wird hier mit direkt gepresstem Fruchtsaft
kombiniert, und zwar in den Varianten ,Apfel
Traube Kiwi*, ,Orange Mango Maracuja“ sowie

»Apfel Traube Himbeere". Die Produkte kom-
men allesamt ohne Zuckerzusatz aus und sind
100% vegan. FUr einen guten Start der neuen
Linie soll die Kampagne ,Hafer drink with me*
sorgen. Weiters gibt es noch News aus dem
Bereich Tee, genauer gesagt ,Rauch Juice
Bar Grlner Tee Pfirsich & Zitrone*, sowie eine
neue ,happy day“-Sorte (,Honigmelone") zu
vermelden.

ENERGIE. Aber auch von Upgrades aus dem
Bereich erneuerbarer Energien kann Rauch-
Geschaftsfihrer Daniel Wustner berichten:
,Wir haben etwa in unserem Werk in Ungarn
soeben eineriesige Solaranlage mit 1.200 kWp
in Betrieb genommen. Oder auch unsere gro-
e Biogasanlage in Nuziders: Hier investieren
wir, um diese weiter zu optimieren - um nur
zwei Beispiele zu nennen.” Denn Nachhaltig-
keit und die Einddmmung des Klimawandels
liegt Rauch naturlich besonders am Herzen:
LAls Fruchtsaftproduzent sind wir zu100% von
der Natur und dem Klima abhangig. Frichte
reagieren auf Wetterschwankungen beson-
ders sensibel und das wirkt sich unmittelbar
auf die Ernten und damit die Preise aus.  bd

ICEMINTS
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Strawberry
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Lombi Cola

SINGENDES COLA

Der Sanger, Entertainer und leidenschaftliche
Cola-Trinker Pietro Lombardi bringt in Koopera-
tion mit dem Getrankehersteller UniBev einen
Softdrink auf den Markt: ,Lombi Cola“ kom-
biniert den klassischen Cola-Geschmack mit
einem feinen Citrus-Aroma. Bereits zum Pro-
duktstart gibt es ,Lombi Cola“ sowohl als klassi-
sche Cola als auch als Zero-Variante, bei der auf
Zucker verzichtet wird.

innocent Smoothie Plus

ABWEHR

Die ,Smoothie Plus“-Linie von Innocent steht
fur fruchtige Mixes mit einem besonderen
Gesundheits-Plus. Dieser Tage wird die Linie

um die Variante ,Defence*, die die Abwehrkraf-
te unterstitzen soll, erweitert. Dafir werden
Litschi, Apfel und Drachenfrucht gemixt und mit
wertvollen Vitaminen erganzt, was ein fruchti-
ges Getrank mit aufmerksamkeitsstarker Optik
ergibt.

Grobi Triibe Zitrone

EINGETRUBT

Seit letztem Jahr gibt es die zuckerfreie Frucht-
limonade ,Grobi“ auch in der Geschmacksrich-
tung ,Trube Zitrone*, bisher allerdings nur in der
0,5L-Kleinflasche. Nachdem die Variante bei den
Konsument:innen super angekommen ist, offe-
riert man sie nun auch in einem Vorratsgebinde:
Ab sofort steht die fein-herbe ,Trlibe Zitrone*
(Fruchtgehalt: 6%) auch in der 1,5L-PET-Flasche
zur Verfugung.

airup

DUFTE

Mit den ,air up Pods* (aus recycelbaren Mate-
rialien) wird Wasser trinken geschmackvoll -
scheinbar, denn aromatisiert wird das Getrank
ausschlielich Uber den Duft. Nun gibt es unter
der innovativen Marke noch mehr Auswahl: Neu
im Sortiment ist die Variante ,Erdbeere-Balsa-
mico*, bei der naturliche Aromen aus Deutsch-
land zum Einsatz kommen. Erhaltlich im 3er-
Pack, der fur 15L Wasser reicht.

Voslauer

WIRKUNGSVOLL

Seit Kurzem ist ,Voslauer Ingwer-Lemon Plus
Koffein" neuim Handel. In einer 0,75L-Flasche
sind 116mg Koffein enthalten, was ungefahr der
Menge von 4 Espressi entspricht, wodurch das
Wasser ein echter Muntermacher ist. Ebenfalls
neu in der GetrankestraB3e ist ,Voslauer Pfirsich-
Lime Plus Zink“. Die Zugabe von 6mg Zink pro
Flasche soll zur Starkung des Immunsystems
beitragen.

Mautner Markhof

VERFUGBAR

Jetzt ist er da, um zu bleiben: Mautner Markhof
holt den ,Fruchtsirup Mango"“ aus dem Saison-
ins Ganzjahres-Sortiment. SchlieBlich schmeckt
er - egal ob fir Cocktails, Erfrischungen oder
Desserts eingesetzt - zu jeder Jahreszeit. Ab Mai
erganzt die Sorte daher die klassische ,Mautner
Markhof“-Range, die Varianten wie ,Himbeere*,
,Himbeere Zitrone*, ,Holunderblite“ oder ,Jo-
hannisbeere* umfasst.

air up

EDELFLASCHE

Lairup” steht fir Aromatisierung von Trinkwas-
ser nur durch Duft. Seit einigen Monaten gibt es
flr dieses Konzept auch eine elegante Edel-
stahlflasche in Schwarz (480ml). Diese verfligt
Uber eine doppelwandige Isolierung und halt
den Flascheninhalt bis zu 14 Stunden lang kuhl.
Ab sofort ist auch eine groBere Variante (850ml)
zu haben. Wie gewohnt werden die Duft-Pods
einfach auf die Flasche aufgesteckt.

Powerade

TRAININGSPARTNER

Sportdrinks sind derzeit besonders gefragt - da
kommt die neue Sorte von ,Powerade” gerade
recht. Coca-Cola erganzt das Sortiment um die
Variante ,Blood Orange*, die den Sportlern er-
ganzend zum Beerengeschmack von ,Mountain
Blast“ die gewinschte Abwechslung bieten soll.
Der Launch wird von OoH-Werbung, Prasenz bei
Sport Events sowie Partner- und In-Store-Akti-
vierungen begleitet.



Ab sofort bleiben die ,Coca-Cola“-Verschlisse dran, friher als gesetzlich vorgeschrieben.

IM KREIS GEDACHT

Karton statt Plastik, der Einsatz von Recycling-Kunststoff und Maf3nahmen gegen
Littering - Coca-Cola Osterreich setzt sich durch zahlreiche Verpackungs-Umstel-
lungen fir eine funktionierende Kreislaufwirtschaft ein und somit auch flr eine

weitere Reduktion der Emissionen.

as konnen wir bewegen?* Diese
Frage steht, so Philipp Bodzenta,
Public Affairs & Communications

Director bei Coca-Cola Osterreich, tiber und
vor allen Aktivitaten des Unternehmens. Dabei
gilt es aktuelle Konsument:innenbedurfnisse
ebenso zu erflllen wie gesetzliche Rahmen-
bedingungen. Der Getrankebranche steht mit
2024 etwa eine zu erflllende Mehrwegquo-
te sowie die Verpflichtung fur fix mit der Fla-
sche verbundene Verschlisse ins Haus. 2025
wird auBerdem das Einwegpfand eingefihrt,
um noch hdhere Kunststoff-Recyclingquoten
erflllen zu kdnnen. Schon jetzt bringt sich Co-
ca-Cola dafirin Stellung, und zwar durch viel-
faltige Umstellungen. So wird einerseits der
bisherige Anteil von 30,5% recyceltem Kunst-
stoff im gesamten in Edelstal produzierten
PET-Portfolio nun signifikant erhdht: Samtli-

che Limo-Marken aus Edelstal sowie Flaschen
der Marke ,Powerade* werden jetzt auf 100%
rePET umgestellt und tun es damit der ,Ro-
merquelle” gleich, die die 100% bereits 2019
erreicht hat. Wiederverwertet werden alte
Flaschen uUbrigens im PET to PET-Recycling-
werk, das die Osterreichische Getrankeindus-
trie selbst vor 15 Jahren initiiert hat. ,Da re-
cyceltes PET einen deutlich geringeren CO2-
FuBabdruck hinterlasst als neues PET, sparen
wir mit dem Umstieg pro Jahr nicht nur bis
ZuU 6.000 Tonnen Neumaterial, sondern auch
mehr als 9.000 Tonnen CO2" erlautert Her-
bert Bauer, General Manager bei Coca-Cola
HBC Osterreich.

DRANBLEIBEN. Eine weitere MaBnahme fur
mehr Nachhaltigkeit ist die EinfUhrung von
Verschlissen, die nach dem Offnen mit der

Alle Limos aus Edelstal kommen jetzt in 100% rePET.

Karton statt Plastik bei den Multipacks

Flasche verbunden bleiben. Auch diese wird
nach einer erfolgreichen Testphase im letz-
ten Jahr nun in Osterreich flachendeckend
umgesetzt. So soll einerseits Littering vermie-
den und es andererseits den Konsument:innen
erleichtert werden, Einwegplastikverpackun-
gen samt Verschlissen dem Recycling-Kreis-
lauf zuzufihren. Nachdem die ,Lass-mich-
dran“-Verschlusse zugegebenermafllen ge-
wohnungsbedurftig sind, wird das Thema in
Coca-Colas Kommunikation aufgegriffen, aber
auch direkt am Produkt. Marketingleiterin Ka-
tharina RoBL: ,Ein Piktogramm auf der Obersei-
te des Verschlusses oder am Etikett macht auf
die neuen Verschlusse aufmerksam.”

UM UND AUF. Um seinen Kunststoff-Bedarf
zu reduzieren, bemuht sich Coca-Cola HBC
Osterreich auBerdem, seinen Bedarf an ent-
sprechenden Sekundarverpackungen zu re-
duzieren. 2020 wurde bei den Dosen-Multi-
packs eine kartonbasierte Losung eingefthrt
-und so seitdem 55 Tonnen Plastikfolie jahrlich
eingespart. Diesem Beispiel folgend hat man
nun auch fur die 6x1,5L-PET-Multipackungen
bei Limonaden eine Umverpackung aus 100%
recyclebarem Karton und Kraftpapier entwi-
ckelt, die jahrlich weitere 200 Tonnen Plastik
einsparen soll. Diese Art des Packagings stellt
Ubrigens eine Weltpremiere innerhalb des Co-
ca-Cola-Systems dar.

SINNVOLL. Mit den genannten Umstellun-
gen sieht sich Coca-Cola gut fur die Zukunft
gerUstet. General Manager Herbert Bauer:
,Durch die gesetzten weiteren Schritte sehen
wir im Einsatz von Mehrweggebinden und re-
cycelten PET-Flaschen, die durch eine hohe
Sammelquote und das Pfandsystem ermog-
licht werden, eine ganzheitliche Ldsung, die
konsumentenfreundlich und 6konomisch wie
okologisch sinnvollist.” bd

i Marke

DARAUF \ST VERLASS

Think pink

Mit einer neuen ,Smoothie Plus“-Sorte
liefert ,innocent” wieder Impulse flirs

Kuhlregal - far uns ein Anlass nachzu-
fragen, wofr die Marke konkret steht.

m KuUhlregal sticht der ,innocent
Smoothie Plus Defence* (erhaltlich in der
300ml- und 750ml-Flasche) sofort ins
Auge. Schlie3lich kommt er dank der ent-
haltenen pinken Drachenfrucht in wirklich
aufmerksamkeitsstarkem Pink. Litschi und
Apfel runden den tropischen Geschmack
ab, auBerdem ist eine Extraportion der Vit-
amine B6, B12 und C enthalten, um dem Im-
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SUFFIG FRISCH

HILFT DEINEN ABWEHRKRAFTEN"

munsystem unter die Arme zu greifen. Wo-
rauf mansich bei ,innocent” verlassen kann,
gilt naturlich auch fur dieses Produkt: kein
zugesetzter Zucker, keine Konzentrate und
keine kunstlichen Farb- oder Konservie-
rungsstoffe. Doch auch uber die einzelnen
Produkte hinausgehend macht Innocent
den Konsument:innen einige Versprechen
- etwa, dass man die Dinge besser hinter-

Leicht trinkbar

é Nur 4,4% Alkohol

100% osterreichische
Rohstoffe

lassen will als man sie vorgefunden hat.
Zu diesem Zwecke ist Innocent seit 2018 B
Corp zertifiziert.

GUT. Auch abgesehen davon hat man den
Eindruck, dass es diesem Unternehmen be-
sonders wichtig ist, Gutes zu tun: Jahrlich
werden 10% des Gewinns fur einen wohl-
tatigen Zweck gespendet. Man hat sich ver-
pflichtet bis 2025 CO2-neutral zu sein. Ein
wichtiger Schritt auf diesem Wege war die
Investition in den sog. Big Blender - eine
neue Misch- und Abfullanlage in Rotterdam,
die es moglich macht, 70% der ,innocent"-
Getranke an einem Ort herzustellen. Das
Werkin Rotterdamist damit eine derersten
CO2-neutralen, vollelektrischen Getranke-
fabriken der Welt. Nachhaltigkeit ist aber
auch bei den Ingredienzien oberste Devise:
Schon bis Ende des heurigen Jahres sollen
100% der ,innocent“-Zutaten aus nachhal-
tiger Produktion stammen. Alle Verarbei-
tungs-Standorte sollen dann einem SGP-
(oder einem gleichwertigen) Audit unterzo-
gen worden sein, alle Bauernhofe werden
anhand des FSA-Standards der SAI-Plat-
form oder einer vergleichbaren Benchmark
verifiziert sein. bd

Unfassbar frisch.

NEU: Der helle Biergenuss.
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Die Marke

OARAUF IST VERLASS

Eine lkone fur Salat, zum Abschmecken
von Linsen mit Speck oder zum Einlegen:
»,Mautner Markhof Hesperiden Essig“

Den Mdarken geht es qut

Jurgen Brettschneider ist in seiner Funktion als GF von Mautner Markhof fur Kult-
Produkte wie ,Original Estragon Senf“ und ,,Hesperiden Essig* zustdndig. Marken-
Produkte, auf die man sich seit Jahrzehnten verlassen kann. Wir haben Herrn

Brettschneider zum Interview gebeten.

PRODUKT: Ganz spontan aus dem Armel ge-
schiittelt: Was ist das Erste, das lhnen bei der
Marke ,,Mautner Markhof* einfdllt?

Brettschneider: Darf in keinem Haushalt feh-
len. Und natdrlich: mein absoluter Lieblings-
senf!

PRODUKT: ,,Original Estragon Senf“und ,,Hes-
periden Essig“ - das sind echte Urgesteine in

der dsterreichischen Kulinarik - wie wichtig

ist dabei der immer gleiche Geschmack und

die konstante Qualitdt - und wie bekommt

man das hin?

Brettschneider: Sowohl der traditionelle Ge-
schmack als auch die konstant hohe Qualitat
sind Eckpfeiler dieser Klassiker. Sie sind auch
der Grund, warum die Produkte Uber eine
derart lange Zeit so erfolgreich sind. Die Vor-
aussetzung dafur sind hochste Anspriche an
das interne Qualitatsmanagement genauso
wie ein entsprechendes Rohwaren-Sourcing.
Denn nur so kdnnen beides - die Qualitat und
die Verfugbarkeit - gewahrleistet werden.

PRODUKT: Wie wichtig ist Marketing fiir
den Erfolg Ihrer Marken? Was sind die wich-
tigsten Eigenschaften, die Ihre Kampagnen

transportieren?

22

Brettschneider: Gerade in der heutigen Zeit
sind Branding und Werbung naturlich sehr
wichtig. Das schafft Vertrauen und hebt den
Stellenwert von Markenprodukten. Unse-
re Kampagnen transportieren unsere Werte:
Tradition und Qualitat stecken hinter all un-
seren Produkten, wir machen aber auch auf
neue Trends und Verwendungsmaglichkeiten
aufmerksam. Was am Ende immer noch am
meisten zahlt, ist jedoch der einzigartige Ge-
schmack. Nur wenn es schmeckt, wird wie-
der gekauft.

PRODUKT: Warum sind Herstellermarken aus
lhrer Sicht generell wichtig fiir einen florie-
renden Handel?

Brettschneider: In der Konsumentenwahr-
nehmung gibt es den Unterschied zwischen
Hersteller- und Eigenmarken heute nicht
mehr. Es stehen einfach sehr viele unter-
schiedliche Marken zur Auswahl im Regal.
Was uns ausmacht, ist das hohe Qualitatsbe-
wusstsein und unser Anspruch, neben traditi-
onellen Produkten immer wieder auch Neues
und Innovatives zu lancieren und damit den
Markt standig weiterzuentwickeln. So waren
wir dem Handel und seinen Eigenmarken bei-
spielsweise mit unseren ,0% Zucker“-Sirupen
einen deutlichen Schritt voraus.

~00C

KOmmert sich um Kulturgiter
wie ,0riginal Estragon Senf*:
JUrgen Brettschneider, GF Mautner Markhof

PRODUKT: Unser Heftthema lautet ,Marken
- darauf ist Verlass“ - lassen Sie Ihrer Fanta-
sie freien Lauf: Wie verstehen Sie diesen Satz?

Brettschneider: Es ist die Bestandigkeit im
Geschmack und der Qualitat, auf die man sich
beiunseren Produkten verlassen kann. Genau
daflr steht unsere Marke.

PRODUKT: Und wie geht es lhren Marken im
LEH bzw. in der Gastronomie? Beeindrucken
Sie uns mit Hardfacts!

Brettschneider: Unseren Marken geht es gut
- sowohlim LEH als auch im Gastronomie-Be-
reich. Das bestatigt die positive Entwicklung
der letzten zehn Jahre, in denen wir im Mar-
kengeschaft jahrlich um 3 bis 5% wachsen
konnten. Und das trotz steigender Konkurrenz.

PRODUKT: Besten Dank fiir das Gespréch! ks

Wird laufend um Innovationen,
wie die ,0% Zucker“-Range, erfrischt -
das Sirup-Sortiment von Mautner Markhof.

PRODUKT 04 2023
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BEAM SUNTORY

Nennen Sie uns

vitte Trends in Sachen alkoholische Getrdnke,
die aus Ihrer Sicht [ANQTristig wichtig sind oder es werden.

Aufgrund der Einschrankungen der letzten Jahre hat sich ein Trend zum Genuss zuhause
entwickelt, dies zeigt auch die positive Entwicklung der Spirituose im Handel. Spannend
sind die Bottled Cocktails. Es handelt sich dabei um eine globale Entwicklung, die uns -
ausgehend von den Lockdowns wahrend der Coronazeit - qualitativ hochwertige Drinks
nach Hause gebracht hat. Perfekt und bereits fix fertig gemixt, eignen sie sich speziell fur
den Sommer, wenn man drau3en Freunde trifft. Ein weiterer Trend ist der zu erfrischenden
Drinks mit wenig Alkohol. Hier punkten wir mit unseren Highballs, bei denen eine Spiritu-
ose mit einem kohlensaurehaltigen Filler aufgefullt wird, wie beispielsweise Whisky mit
Soda. Die Drinks sind einfach zuzubereiten und gleichzeitig die Basisrezeptur fur kreative
Ideen, Garnierungen und individuelle Serves.

HENKELL FREIXENET

Italiens schonste Tageszeit ist der Aperitivo - und auch bei uns erfreut sich das Ritual, sich
einen prickelnden und erfrischenden Drink - z.B. mit ,Mionetto Prosecco*, nach der Ar-
beit und vor dem Abendessen - zuhause oder unterwegs zu gdnnen immer grof3erer Be-
liebtheit. Zudem ist Rosé seit Jahren auf Wachstumskurs. Wobei lt. Omnibus-Studie von
Marketagent mehr Manner als Frauen Rosé-Sekt trinken. Das Segment hat insgesamt je-
denfalls mittlerweile einen mengenmagigen Marktanteilvon 25% am gesamten Schaum-
weinmarkt. Mit ,Kupferberg Rosé" (19%) und ,,Henkell Rosé“ (12%) stehen zwei Produkte
aus dem Hause Henkell Freixenet an der Spitze dieses Trends. Eine wichtige und strate-
gische Komponente im Hause Henkell Freixenet ist auBerdem das Alkoholfrei-Segment:
Der Alkoholfrei Gesamtmarkt ist zuletzt um 5,1% gewachsen. Bereits 2015 haben wir diese
Entwicklung erkannt und haben heute einen mengenmafigen Marktanteil von tber 41%.

PERNOD RICARD

LILLET

g

Ein Trend, den wir bei Pernod Ricard verfolgen und der am Markt auch starkes Wachstum
verzeichnet, sind Ready to drink-Produkte. Mit dem Ende der Pandemie sind Menschen
wieder mehr unterwegs bzw. zieht es sie wieder mehr nach drau3en. RTDs sind daftr der
perfekte Begleiter. Sie er6ffnen die Moglichkeit, das eigene Lieblingsgetrank fertig gemixt
on-the-go zu genieBen. Im letzten Jahr haben wir daher zwei Ready-To-Drink Produkte
bei ,Malfy“-Gin ins Portfolio aufgenommen und aktuell launchen wir ,Lillet" in zwei RTD-

'LILLET!
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Varianten.

Nachhaltigkeit ist ein Trend, der auch die Spirituosenbranche betrifft. Immer mehr
Konsument:innen achten darauf, dass ihre Spirituosen aus nachhaltigen Quellen stam-
men und Hersteller sind bestrebt, umweltfreundliche Verpackungen zu verwenden und
sich fur umweltfreundliche Praktiken in der Produktion und im Anbau von Rohstoffen
einzusetzen. Die Konsument:innen sind auch bereit, mehr Geld flr nachhaltige Produkte
auszugeben. Und: Agave-Spirituosen wie z.B. Tequila. Sie haben in den USAin den letzten
Jahren stark an Bedeutung gewonnen und werden voraussichtlich dieses Jahr bereits die
grofBte Spirituosenkategorie werden.

COCA-COLA HBC
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Wie wird
Mionetto Prosecco hergestellt?

Die Basis fiir Prosecco ist die weifde Traube , Glera”.
Prosecco diirfen nur jene Weine heifien, die zu 85
Prozent aus Glera bestehen. Damit das zarte Aroma
der Glera erhalten bleibt, wird Prosecco im ,Tankgdr-
verfahren” produziert. Bei der zweiten Gérung
erlangt der Prosecco die Perlage, also das
typische Prickeln.

Woas bedeutet , Bukett”?

Was auf Franzésisch ,Bouquet” genannt
wird, ist die Bezeichnung firr die aufsteigenden
Duft- und Geschmacksstoffe des Schaumweins.

Mionetto Prosecco definiert sich durch das fruchtige
Bukett nach Golden-Delicious-Apfeln, Birnen und
Honig sowie durch feine Aromen von Akazie.

Ist Prosecco vegan?
Schaumweine sind nicht immer vegan. Bei der
Herstellung muss Hefe aus dem Wein herausgefiltert
werden. Dafiir werden Klérmittel eingesetzt.
Diese kénnen tierischen Ursprungs sein.
Mionetto Prosecco ist vegan.

Schaumweine
lagert man im Stehen!
Schaumwein bitte stehend lagern! Andernfalls
kann die Kohlenséure den Korken beschédigen.
Der schliefit die Flasche nicht mehr dicht ab,
und die Kohlensdure kann entweichen.

Temperatur
Schaumweine mégen es am liebsten
kalt, so auch Mionetto Prosecco. Die ideale
Trinktemperatur liegt bei 5 bis 7 Grad.

Was heil3t
Prosecco eigentlich?

Als geschiitzte Herkunftsbezeichnung umfasst der
Begriff , Prosecco” neun zugelassene Provinzen in den
norditalienischen Anbauregionen Veneto und Friuli
Venezia Giulia. Prosecco ist daher ein Wein, der
in dieser Gegend produziert werden muss.

Das richtige Glas
Wir empfehlen das Tulpenglas: Durch die

bauchige Form kann sich das Bukett von Mionetto
Prosecco am besten entfalten. Die tiefste Stelle besitzt

eine Aufrauung, den sogenannten Moussierpunkt.
An dieser Stelle entfaltet sich im Glas das Perlenspiel

des Schaumweins und steigt in einer Kette an die

Oberfléche. So kénnen die Perlen nur
langsam entweichen.

Was bedeutet ,DOC*?
Denominazione di Origine Controllata (DOC)
steht fir die kontrollierte Herkunft. ,DOCG”
bedeutet sogar, dass der Prosecco aus dem
besonders exklusiven Anbaugebiet
Conegliano Valdobbiadene stammt -
Italiens erster Weinstrafle.

LN

MIONETTO

FONDATA NEL 1887




DAS LEBEN, EIN PICKNICK

Wenn die Tage lange und die Abende lauschig sind, sind Sommerdrinks wieder
schwer angesagt. Wie selten zuvor taucht dabei die Empfehlung ,flrs Picknick &
unterwegs* auf, aber auch Alkoholarmes, Prickelndes in Rosa und Kreationen mit
kaltem Tee machen jetzt richtig Sommerstimmung.

n den letzten Jahren, in denen wir mit den

geschlossenen Turen der Lieblingsbar kon-

frontiert waren, haben wir ja u.a. zwei Din-
ge entdeckt: die Liebe zur Natur und die Vor-
teile eines gemutlichen Zuhauses. Oder anders
gesagt: Die Verbraucher:innen haben gelernt,
dass es Alternativen zur Gastronomie gibt und
man sich auch an anderen Orten treffen kann,
um gemeinsam gute Drinks zu genie3en. Diese
Entwicklung wird zweifelsohne durch die Teue-
rungen noch weiter unterstutzt. Insofernist es
gar nicht verwunderlich, dass Ready to Drink-
Varianten und Bottled Cocktails, die genial fur
unterwegs oder zuhause sind, regen Zuspruch
erfahren. Die Spirituosen-Vertriebe und -Mar-
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ken springen auf diesen Zug jedenfalls gerne
aufund prasentieren entsprechende Neuheiten.
Pernod Ricard etwa hat bereits letztes Jahrden
italienischen ,Malfy“-Gin in RTD-Flaschchen
lanciert und fuhrt zudem ,Malibu“- und ,Ha-
vana Club“-Drinks, die bereits alles flir den so-
fortigen Genuss mitbringen. Jetzt lanciert der
Spirituosen-Vertrieb zusatzlich zwei Signature
Drinks mit der beliebten franzdsischen Aperitif-
Marke , Lillet". Die Neuen kommen in den Vari-
anten ,Berry“ mit Erdbeer- und Himbeer-Filler
sowie klassisch als ,Tonic". Schlumberger (sie-
he auch Artikel auf Seite 28) prasentiert, pas-
send zum Thema, ,HochrieglWine Spritz“inden
Varianten ,Hugo* und ,Betty“ in einer schlan-

ken Dose und in 0,75L-Flaschen sowie ,Rosie",
die ausschlieBlich in der Flasche erhaltlich ist.
Damit wird das beliebte Spritz-Thema mobil
und sehr unkompliziert, denn anstelle unter-
schiedlichster einzelner Zutaten braucht es mit
,Hochriegl Wine Spritz" eben nur diese eine Fla-
sche bzw. Dose, um die Gaste, die Freundin oder
die Familie happy zu machen.

STARALLUREN. Auch der Marktfiihrer im hei-
mischen RTD- (und Vodka-Segment), die Marke
LEristoff* (Bacardi-Martini), setzt wieder starke
Akzente fur diesen aufstrebenden Bereich. Ge-
rade eben wird die Neuheit ,Eristoff Passion
Star* in der 250ml-Slim Can lanciert. Generell
ist die Brand ja einerseits fur das cleane Original,
aber andererseits auch fur die extravaganten
Flavoured Vodkas und naturlich fur die trink-
fertigen Mixes bekannt. Um dem wachsenden
Bedurfnis nach einem bewussten und verant-
wortungsvollen Alkoholkonsum nachzukom-
men, setzt ,Passion Star* Ubrigens auf einen
niedrigen Alkoholgehalt von 5%. Im Juni folgt
schlieBlich auch die Markteinfihrung der Basis
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BERLINER LUFT SODA

8cl Berliner Luft
Zitronenlimonade
Minzblatter oder Zitronenscheibe

Berliner Luft in ein mit Eis gefulltes
Glas geben, mit Zitronenlimonade
auffillen und mit Minzblattern oder
Zitronenscheibe garnieren.

ROKU SAKURA HIGHBALL

4clRoku Gin

20ml gekiuhlter Kirschtee
Tonic Water

Icl frischer Zitronensaft

Gin, Zitronensaft und Kirschtee in
ein mit Eis beflilltes Glas geben. Mit
Tonic auffullen und z.B. mit einer
Blite garnieren.

CANONITA SPRITZ

1Teil Canonita

3 Teile Cava, Sekt oder Prosecco
Orangenscheibe

Soda, nach Belieben

Ein Glas mit Eiswdrfeln fullen, Cano-
nita hinzugeben und mit Sekt aufgie-
Ben. Die Orange hinzugeben - und
wer mochte, spritzt mit Soda auf.
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des RTDs, der Flavoured Vodka ,Eristoff Pas-
sion“, Mit ihm kann man dann selbst und ganz
nach Belieben Drinks kreieren. Das Wort ,Pas-
sion“ steht in diesem Fall Ubrigens nicht (nur)
fur Leidenschaft, sondern flr die Frucht Mara-
cuja. In Kombination mit ,Eristoff* punktet die
Trendfrucht mit viel tropisch-erfrischendem
Geschmack, den die eher jungere Zielgruppe
bestimmt intensiv feiern wird. Maracuja findet
sichauchimneuen ,Sierra Tequila Tropical Chilli®,
derim Vertrieb von Kattus-Borco jetzt fur Erfri-
schung sorgen will. Dabei wird der Original Te-
quila mit Mango, Maracuja und Chili kombiniert
- mit Soda aufgegossen oder auch als Shot ab-
solut sommertauglich.

INSPIRIERT. Sieht man sich die Drinks an, die
fertig gemixt in kleinen Dosen angeboten wer-
den, so werden auch weitere Trends in Sachen
Sommerdrinks sichtbar: Spritz-Varianten, aber
auch so genannte Highballs sind weiterhin die
beliebtesten Innovationsthemen der Branche.
Prosecco, oder auch Schaumwein anderer Her-
kunft als Italien, darf dabei nattrlich nicht feh-
len. Immer ofter wird erin Rosé getrunken - und
das neuerdings nicht nur pur: Auch in Sachen
Spritz kommt jetzt prickelnder Rosé vermehrt
zum Einsatz. Im Prinzip lasst er sich wie wei3er
Schaumwein (also etwa mit Bitteraperitifs) ein-
setzen, harmoniert aber ganz besonders auch
mit Vermouth in Rosa und Rot, Gin oder auch
Holunder-Likor bzw. -Sirup. Fragt man Spiritu-
osen-Profis nach Must-haves fur daheim (und
damit auch fUr die Regale des Supermarkts),
so sind es insbesondere die Filler, die in immer
zahlreicheren Varianten angeboten in Kombina-
tion mit Spirituosen und/oder Schaumweinen
furtolle Drinks empfohlen werden. So etwa die

»Red Bull Organics“-Range oder auch, sehr an-
gesagt, ,Schweppes Peach” (etwa mit , Lillet*),

,Pink Grapefruit* von ,Thomas Henry*“ (genial
mit Tequila) oder ,Rose Lemonade* von ,Fenti-
mans* (jetzt auch in 150ml-Dosen, im 6er-Tray
und 0,75L-Flasche), die sowohlmit Gin als auch
mit Prosecco bzw. Sekt harmoniert.

COOL DOWN. Alle, die es naturlicher und zu-
ckerfreier mogen, konnten sich uber den
JTocktails“-Trend freuen. Hier kommt Tee - von
duftendem Jasmin uber fruchtige Kirsche -
Kombination mit Spirituosen, Likdren oderauch
Schaumweinen zum Einsatz.

INDIVIDUELLST. Selten zuvor war das Inter-
esse der Verbraucher:innen an erfrischenden
Getranke-Alternativen zu Bier und Weillem
Gspritzten groBer denn jetzt. Nach den klassi-
schen italienischen Spritz-Varianten und den
vielen Gin-Tonics darf es immer individueller,
bunter und auch experimenteller werden. ks
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HOHES NIVEAU

Die Schlumberger Wein- und Sektkellerei hat derzeit einige Projekte am Laufen:
Neben dem Baustart fir die neue Produktion hat erst kiirzlich eine neue Keller-
meisterin ihren Job angetreten und mitten im ,Schlumberger Sparkling Spring“ lan-
ciert man auch bei ,Hochriegl” Neuheiten, die in die Jahreszeit passen - wir haben

mit Eugen Lamprecht, GF Bereich Handel, gesprochen.

er Eindruck, dass die Verbraucher:innen
in den Pandemiejahren gelernt haben
Sparklings zu trinken tauscht nicht. Auch
wenn der Schaumwein-Markt 2022 vs. 21(-5,3%
Absatz und -1,5% Umsatz, Nielsen LEH, exkl. H/L,
MAT KW 52) riickldaufig war, das Niveau ist im-
mer noch - auch in den ersten Monaten 2023
- hoher als vor Corona. Dariber ist man natur-
lichauch bei Schlumberger, dem groten Gster-
reichischen Sekt-Produzenten, erfreut. Eugen
Lamprecht, GF fUr den Bereich Handel. ,2021
war ein Rekordjahr fur das Haus Schlumber-
ger - und insbes. fur die Marke ,Schlumberger* -
aberauch 2022 war ein sehr gutes Jahr firuns.
Konkret wurden 2021 erstmals Uber 1 Mio. Fla-
schen ,Schlumberger-Sekt abgesetzt, eine Re-
kordmarke, die man auch im Vorjahr wieder er-
reichen konnte und die fur die aktuelle Periode
naturlich abermals als Ziel ausgerufen wurde.
Dazu beitragensollv.a. die Forcierung des Frih-
lings (,Sparkling Spring“-Kampagne) als zweite
starke Saison fur Schaumwein.

SPRITZIG. Aber nicht nur das Markenflagg-
schiff ,Schlumberger*, sondern auch die wei-
teren Brands des Hauses stehen im Handel -
trotz aufstrebendem Gastronomiegeschaft
- weiter gut da. Bei ,Goldeck" freut sich Lam-
precht etwa Uber ,ein enormes Wachstum im
ersten Quartal 23“ Und ,Hochriegl* pusht man
jetzt mit einer Neuheit, die die starke Nachfra-

ge nach Ready to Drink-Angeboten abdeckt und

der groRen Lust nach prickelnden, leicht stiBen

Aperitif-Momenten entgegenkommt. ,,Hoch-
riegl Wine Spritz" ist eine Range weinhaltiger
RTD-Cocktails, die in den drei Varianten ,Hugo*
(mit Holunderblute und Minze), ,Betty* (mit Bit-
terorangen-Noten) und ,Rosie” (Rosé-Spritzer
mit Rosmarin-Note) erhaltlich ist und in Dosen

oder 0,75L-Flaschen die beliebtesten Spritzer-
Varianten des Landes unkompliziert nachhau-
se bringt.

GENERELL. Aktivitdaten wie diese konnten ge-
nerell hilfreich sein, den Markt lebendig zu

gestalten und die Konsument:innen zum Zu-
greifen zu animieren. Schlie3lich schlagen die

Teuerungen auch in dieser Warengruppe (Preis-
erhdhungen beim Grundwein, den Flaschen

oder auch Kartonagen) ganz schon zu Buche.
Lampert: ,Wir haben uns, Produkt fur Produkt,
wirklich die Kosten ganz genau angeschaut, al-
les optimiert und geben nur das weiter, was ab-
solut notwendigist.* Umdie Verbraucher:innen

zudem nicht zu arg zu vergramen, kommen die

Anpassungen aufgeteilt auf zwei Wellen.

MEISTERHAFT. Neuigkeiten gab es zudem in
personeller Hinsicht mit der neuen Kellermeis-
terin Aurore Jeudy. In die gro3en FuBstapfenih-
res Vorgangers Herbert Jagersberger passt sie
allerdings perfekt, schlieBlich hat sie vom lang-

jahrigen Kellermeister, der den Schlumberger-
Stilentwickelt und gepragt hat, auch direkt ge-
lernt und bringt - stilecht aus der Champagne
- alles mit, was es braucht, um konstante Qua-
litdt und Premium-Sekte aus Osterreich herzu-
stellen. Ebenfalls an den Start geht jetzt - mit
drei Jahren Verspatung - zudem der Bau einer
neuen Produktion, die die Betriebe in Wien Hei-
ligenstadt und Bad Vdslau zusammenfuhren
soll. Benedikt Zacherl, GF Schlumberger: ,Aus
wirtschaftlicher Sicht macht eine schrittweise
Zusammenfihrung des Herstellungsprozesses
an einem Standort Sinn. Auf3erdem stoen wir
an beiden derzeitigen Standorten an Kapazi-
tatsgrenzen! Die Zentrale und Unternehmens-
flhrung werde aber weiterhin in Heiligenstadt
bleiben, so Zacherl.

CHEERS. Gelegenheiten zum AnstoB3en gibt es
bei Schlumberger derzeit also einige. Mit ,Hugo*,
,Betty” und ,Rosie*, den drei unkomplizierten
,2Hochriegl“-Neuzugangen, geht das jetzt auch
ganz unkompliziert und sogar unterwegs. ks
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Fir alle, die es prickelnd und fruchtig
zugleich mégen - Hochriegl Wine-Spritz in
drei unterschiedlichen Geschmacksrichtungen.

Jeder Geschmack ein anderer Charakter,
der den Konsument:innen schon im Regal
auf sympathische Weise auffaillt.
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Red Bull Juneberry

BLAU GEMACHT

Mit den gewohnten funktionellen Vorzugen,
aber einem neuen Geschmack, sorgt nun einmal
mehr die neue ,Red Bull Summer Edition“ fur
Abwechslung. Sie schmeckt diesmal nach ,Ju-
neberry“ - eine Frucht, die man hierzulande am
ehesten als Felsenbirne kennt und die sich durch
Beerengeschmack mit blumigen Noten aus-
zeichnet. Angeboten wird die ,Summer Edition*
in einer azurblauen 250ml-Dose.

Gosser Helles

BIER VON HEUTE

In Sachen Bierkonsum hat sich in den letzten
Jahren einiges getan, wie Michael Wallner, Mar-
keting Director der Brau Union Osterreich, be-
richtet: ,Das Konsument:innenverhalten andert
sich. Ein ausgewogener Lebensstil mit bewuss-
terem Alkoholkonsum wird fur viele Menschen
quer durch alle Altersgruppen immer wichtiger.
Bei Bier greift man besonders gerne zu suffi-
gen, gut trinkbaren und gleichzeitig auch etwas
leichteren Produkten.” Um dem kunftig noch
besser gerecht zu werden, erganzt man das
Portfolio nun um eine Neuheit aus der Brauerei
Goss: Das ,,Gosser Helles* zeichnet sich durch
seine helle Farbe und den etwas geringeren Al-
koholgehalt aus. Bei 4,4 Vol.% Alkohol und einer
Stammwdrze von 11,1 Grad Plato ist das Bier
hopfig im Duft, hat eine gut balancierte Bittere
und einen vollmundigen Geschmack. Angeboten
wird ,Gosser Helles" in der 0,5L.-Mehrweg-Fla-
sche sowie in der 0,33L-Flasche, die es auch im
12er-Tray geben wird. Fur die Gastronomie steht
,Gosser Helles" auch im Fass zur Verfugung.

[T Zillertal BioZwickl
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FUR ZWICKL-TAGE

Auf den weiterhin gro3en Bio-Gusto der
Osterreicher:innen antwortet Zillertal Bier nun
mit der EinfUhrung einer neuen Spezialitat: Fur
das ,Zillertal BioZwickl* werden Gerstenmalz
aus der zweizeiligen Sommergerste sowie reiner
Naturhopfen aus osterreichischem Bio-Anbau
verwendet. Erhaltlich in einer Flasche mit bio-
logisch abbaubaren Etiketten aus recyceltem
Naturpapier.

darbo Sirup Limette

-
F |

SAUER MACHT FRISCH

Sauerlich, mit einem leicht wirzigen Aroma -
das ist der neue ,darbo Sirup Limette". Gemischt
mit stillem oder prickelndem Wasser, im Ver-
haltnis 1:7, sorgt der Sirup fur eine Erfrischung
an heil3en Tagen, aber auch zum Mixen von
Cocktails eignet sich der Sirup; die Zitrusfrucht
verleiht Drinks eine leicht saure und exotische
Note, die Gedanken an den Sommerurlaub auf-
kommen lasst.

Yo Ohne Zucker

LEICHT GEMACHT

Seit etwas mehr als einem Jahr gibt es , Yo~
Fruchtsirup auch ohne Zucker, in den Sorten
,Himbeer-Zitrone*, ,Himbeere" sowie ,Holun-
derblute" Jetzt sorgt Eckes-Granini fur alle, die
ihren Zuckerkonsum einschranken mochten, fir
noch mehr Auswahlin Form zweier neuer Ge-
schmacksrichtungen. Ab sofort ist ,Yo Ohne Zu-
cker*auch in den Sorten ,Zitrone-Limette* und
,orange“ zu haben.

Baumgartner

ERHELLEND

Die neue Sorte ,Baumgartner Hell" prasentiert
sich als leichter Biergenuss. Mit 4,5 Vol.% Alko-
holgehalt in der 0,33l-Mehrweg-Flasche passt
das neueste Bier der Brauerei Baumgartner zur
gemutlichen Grillparty genauso wie zum launi-
gen Sommerfest. Uberdies erweitert man das
Limonaden-Sortiment der Linie ,Baumgartner
Hex" um die Geschmacksrichtungen ,Cola“ und
,Soda Wasser*,

Sierra Tequila Tropical Chilli

SCHARFMACHER

Die Marke ,Sierra Tequila“ steht fur authentisch
mexikanischen Tequila, wie man ihn kennt und
schatzt. Jetzt wird das Marken-Portfolio um
eine Neuheit erweitert, die Geschmack in die
Angelegenheit bringt: ,Sierra Tequila Tropical
Chilli“ verdankt sein fruchtiges, intensives Aro-
ma einem Mix aus Mango und Maracuja sowie
einem Hauch Chili, der im Abgang fir Scharfe
sorgt.

PRODUKT 04 2023

verandern sich und es wird immer haufiger ge-
snackt.* Somit ist auch dieses Segment eines,
das von der Marke entsprechend - etwa mit
»Asia Noodles Snacks" bearbeitet wird. Ganz ak-
tuell heiBt es fur Fans der Brand Koffer packen,
denn mit vier neuen ,Taste the World“-Basis-
Produkten ladt die Marke auf eine kulinarische
Weltreise mit ,,China Pfanne Chop Suey* oder
,Gebratene Asia Nudeln® ,Knorr“ist somit eine
Marke, die zeigt, wie viel Spielraum man hat,
wenn man gut etabliert ist. ks

o
I
2
9]
2
b}
=)
ic
Q)
<
=
=
o
=
o
o0

Know

Gebrotene
Asia
Nudeln

In allen Kuchen daheim

Es gibt wohl kaum einen Haushalt, in dem man keine ,Knorr“-Produkte findet. Sei
es der Klassiker ,Knorr Goldaugen“-Suppe oder Neuheiten wie die erst kurzlich
gelaunchten ,Knorr Bio“-Produkte. Ganz aktuell startet die Marke jetzt mit ,Taste
the World*“ eine kulinarische Entdeckungsreise.

as zeigt auch schon die Bandbreite der tegorien wird das gesteigerte Bewusstsein
D Brand: Sowohl Klassiker, die seit Gene- fur Ernahrung unterstutzt. So konnte Knorr

rationenin der Kiiche zum Einsatz kom- schon letztes Jahr mit dem Launch der ,Knorr
men, als auch Neues findet Platz unter dem Bio“-Suppen und -Suppen-Wirfel das Ange-
LKnorr“-Dach. Damit zeigt sich auch, wie sehr bot Richtung Bio erweitern Darauf aufbau-
die Marke mit den sich immer wandelnden Be- end wurde erst kurzlich die neue ,Knorr Bio
durfnissen derVerbraucher:innen mitgeht bzw. Gemuse“-Bouillonin loser Form gelauncht. Bio
viele Trends auch geradezu schurt. und ,Knorr* geht sich also bestens aus.

BEWUSST. Aber wie ist die generelle Ausrich- KUNTERBUNT. Widhalm:
tung der Marke ,Knorr* heute, wollten wirvon tig wird mit ,Knorr' aber auch auf neue
Gunnar Widhalm, Nutrition DACH Head of CSP Konsument:innengewohnheiten gesetzt. Die
Unilever wissen. Widhalm: ,In den Foods-Ka- Welt ist schnelllebiger, die Essgewohnheiten
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Higluscl Bio-Germknidel
I8 (irete puitheoa

-

s ]
H&uscl [T — .
(Grete| Semmelkn'ddel
1 AN 50 flaumiq

stie und pikante Klassiker £

s erstklassige Zutaten aus kontrolliert
biologischem Anbau -~

o besterGeschmack =~

o gelingsicher ~entspricht dem Trend
zum Selberkochen

Hssell mionyss- 9 &
Bl Gretel Nougatknsdel
|60 gl

www.bio-hdensel;gkefel.af‘ 5



Hochriegl Wine Spritz

FLOTTER DREIER

»Hochriegl“ (im Portfolio von Schlumberger)
ki startet jetzt mit einer Ready to Drink-Range:
Erhaltlich sind die drei ,Wine Spritz“-Varianten
»,Hugo“ mit Holunder und Minze, ,Betty“ mit
Bitter Orangen und ,Rosie" mit Pfirsich und Ros-
marin. Die weinhaltigen Drinks sind nicht zu suf3
und sehr zuganglich. Sie sind in der 0,75L-Fla-
sche und (auBer ,Rosie*) auch in der Dose - per-

& fekt flr unterwegs - zu haben.

Starbucks by Nespresso

VIELFALT

Insbesondere junge Konsument:innen lieben

es, wenn es ein wenig verspielter und individu-

eller in Sachen Kaffee wird. Milchschaum bzw.

Milchalternativen-Schaum, Toppings und na-
turlich auch duftende Aromen durfen hier

% gerne eingesetzt werden. Die Erweiterung
o des ,Starbucks by Nespresso“-Sortiments
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um die Varianten ,Smooth Caramel” und
,Creamy Vanilla“ kommt da gerade recht.

Snickers Peanut Butter

KALT GEMACHT

Dass sich die charakteristischen Geschmacks-
profile der Mars-Riegel-Marken auch gut in Eis
Ubersetzen lassen, ist langst erwiesen. Nun legt
Mars noch eins drauf und erganzt das Sorti-
ment um ,Snickers Peanut Butter Ice Cream
Creamy*“. 12% Erdnussbutter und 9% Kara-
mell sind dabei von ,Snickers“-Eis und Scho-
kolade umhullt. Der Eisriegel kommt ohne
kuinstliche Aromen oder Farbstoffe aus.

ackerl Wurstknodel

BESSER

Jetzt kommt der ,ackerl“-Klassiker ,Wurstkno-

Lillet Spritz
PERFECT SERVE

Jetzt, da man sich wieder bei Picknicks und
unkompliziert in Parks, Badern oder im Garten
trifft, lanciert Pernod Ricard zwei , Lillet"-Si-
gnature-Drinks als Ready to Drink-Varianten.
LLillet Berry* kommt mit einer fruchtigen Note
von Erdbeeren und Himbeeren, wahrend , Lillet
Tonic* mit der Kombination von Minze und Gur-
ke punktet. Zu haben in Einzelflaschen und im
3er-Pack.

Teekanne cold & fresh

EISKALT BIO

Tees zum KaltaufgieBen gab es ja auch bisher -
jetzt lanciert Teekanne aber mit der Linie ,cold
& fresh* eine Range fur kalte Tees, die auf Bio-
Zutaten setzt. Erhaltlich sind vier Varianten, die
von den in den letzten Jahren immer beliebter
gewordenen Home Made-Limonaden inspiriert
sind. Die Varianten: ,Grapefruit-Minze-Ingwer®",
,orange-Rosmarin®, ,Zitrone-Minze" und ,Pfir-
sich-Maracuja*“.

Wholey Easy Porridge
MORNING-STARTER

Mit den in vier Minuten genussfertigen ,Easy
Porridges” gelingt der rasche Start in den Tag.
Die tiefgekUhlten Porridges sind in den drei Sor-
ten ,Apple Cinnamon”, ,Choc+Protein“ und ,Very
Berry* erhaltlich. Die Kombination aus schock-
gefrorenen Friichten, Superfoods und gluten-
freien Vollkornhaferflocken kann in der Mikro-
welle, Uber Nacht als Overnight-Oats oder auf
dem Herd zubereitet werden.

efko Kartoffel Jause

AUF UND LOS

Mit der ,Kartoffel Jause* bringt efko eine in-

Lutz Kimchi

WURZIGE BEGLEITER

Passend fur die warmeren Temperaturen und die
bevorstehende Grillsaison prasentiert Lutz ein
,Kimchi Ketchup* (250g) sowie eine ,Miso Mayo*
(16049). Wahrend das Bio-Tomaten-Ketchup 23%
fermentiertes Bio-Gemuse enthalt, setzt die
vegane Mayo (auf Sonnenblumenbasis) auf 17%
Misopaste. Beide Produkte eignen sich unter an-
derem als Wirzsaucen zu Pommes, Grillgemuse,
Fisch oder Fleisch.

ehrenwort. Genussmomente

SUSSER FRUHLING

Der Erfolg der bisherigen Fruchtaufstriche von
Lehrenwort.Genussmomente* war ausschlag-
gebend fur die Konzeption der beiden neuen
Sorten. So durfen sich Frichteliebhaber nun
Uber ,ehrenwort.Genussmomente Strawberry
Spice Erdbeer* und ,ehrenwort.Genussmomen-
te Banana Spice Bananen*“ freuen. Die beiden
Kombinationen passen aber nicht nur aufs Brot,
sondern auch zu zahlreichen Dessertvariationen.

Knorr Taste the World

RUND UM DIE WELT

Knorr nimmt Konsument:innen mit auf eine kuli-
narische Reise um die Welt. Mit der neuen Basis-
Range ,Taste the World“ gelingen internationale
Gerichte, die andernfalls eine Vielzahlan Gewlr-
zen benotigen wirden, im Handumdrehen. Die
Range ist in den Geschmacksrichtungen ,China
Pfanne Chop Suey*, ,Gebratene Asia Nudeln®,

! ,Indisches Hahnchen Tikka Masala®, und ,Thai

Curry mild & cremig“ zu haben.

Verival Overnight Oats

BEEREN HUNGER

Die Basis fur die neuen ,Overnight Oats Him-

Lutz Alpen Kimchi

EIN GLAS HEIMAT

In ,Lutz Alpen Kimchi* im 340ml-Schraubglas
ist alpine Regionalitat Trumpf, denn es steckt
ausschlielich Bio-Gemiise aus Osterreich drin.
Dafur hat man den traditionellen Krautsalat neu
gedacht und fermentiertes WeiBkraut mit Zir-
be abgerundet. Das Kimchi mit einem Fullge-
wicht von 220g harmoniert mit Kartoffel- oder
Fleischgerichten, deftigen Knddeln und anderen
Kreationen der alpinen Kliche.

Ben'’s Original Griechisch

URLAUBSREIS(E)

Durch mehr Vielfalt mochte Mars nun neue
Konsument:innen von den Express-Produkten
unter der Marke ,Ben’s Original“ Uberzeugen.
Ab sofort ist auch die Variante ,Griechisch* zu
haben. Wie gewohnt ist die Reis-Kreation in nur
zwei Minuten verzehrfertig. Sie kommt ohne
kunstliche Farb-, Aroma und Konservierungs-
stoffe aus und wird im 220g-Beutel angeboten
- inkl. Nutri-Score-Angabe: B.

3Bears Overnight Oats

UBERNACHTIG

Der Schnee ist gegangen und die warmeren Tem-
peraturen sind gekommen, um zu bleiben. Grund
genug fur ,3Bears", einen Blick in Richtung Eissa-
lons zu werfen und die beiden Overnight-Oats-
Sorten ,Bananensplit“ und ,Eiskaffee" zu laun-
chen. Nach den Erfolgen der ersten Overnight-
Oats-Produkte aus dem letzten Jahr bekommen
Porridge-Freunde erneut ausschlieBlich St3e aus
der Frucht und Nutri-Score A.

darbo zuckerreduziert Weichsel

WENIGER

Viele Konsument:innen mochten ihren Zucker-

R

konsum reduzieren: Aus diesem Grund erweitert

Darbo seine Range an zuckerreduzierten Frucht-

\?;vﬁr]i'"w aufstrichen, ,darbo zuckerreduziert®, um die
e beliebte Sorte ,Weichsel“ Der Fruchtaufstrich

novative Idee auf den Markt: Kartoffelsalate in
einer Single-Portion, die perfekt zu Snack-Klas-
sikern wie einer Schnitzelsemmel oder einem
kalten Fleischlaibchen passen. Die ,efko Kartof-

del” (aus dem Hause Weinbergmaier) mit einer
neuen, noch besseren Rezepturin den Handel.
Sowohl hinsichtlich der Rohstoff-Qualitat als
auch bei der Wirzung wurde nachjustiert, um

beer-Erdbeer” von ,Verival" bilden glutenfreie
Vollkorn-Haferflocken, die mit Erdbeer- und
Himbeerstlcken sowie Sonnenblumenkernen
und Leinsamen verfeinert werden. Am Vorabend

I —
=
Wurstkp
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| den hohen Anspriichen der Verbraucher:innen fel Jause* wird aus Osterreichischen Kartoffeln wird einfach eine Portion ,Overnight Oats* mit "-‘:’7’:-; aus besonders aromatischen, leicht sauerlichen
zu entsprechen. Die ,ackerl Wurstknodel" aus hergestellt und ist im 200g-Glas in den drei Sor- kalter Milch, einem beliebigen Pflanzendrink BBy 2o Weichseln hat einen Fruchtanteil von 80% und
Kartoffelteig sind in der 1kg-Packung mit 10 ten ,mit Tomate", ,mit Speck” und ,mit Kernol* oder Wasser verruhrt und dber Nacht im Kuhl- WEICHSEL enthalt ein Drittel weniger Zucker als herkdmm-
Knddeln a 100g erhaltlich. erhaltlich. schrank eingeweicht. Das spart Zeit. w liche Konfituren.



UBER DEN DOSENRAND

Bisher vor allem ftr Thunfisch-Konserven bekannt, kommen unter der Marke ,Rio
mare*jetzt drei , Thunfisch-Pesto“-Sorten ins Regal. Dabei setzt man neben italieni-
scher Kulinarik auf 100% nachhaltigen und MSC-zertifizierten (Skipjack-)Thunfisch.

ie italienische Marke ,Rio mare“ er-
weitert ihr Produktangebot um drei
,Thunfisch-Pesto“-Sorten in den Ge-
schmacksrichtungen ,mit Mandeln und Pecori-
no Kase* ,mit Pistazien und Zitrone" sowie ,mit
schwarzen Oliven und Chili“. Die neue Produkt-
linieistin 130g-Glasern erhaltlich und wird von
umfangreichen Werbeaktivitaten unterstutzt.
LWirfreuen uns und sind sehr stolz, das ,Rio mare
Thunfisch-Pesto' in den dsterreichischen Rega-
len zu etablieren. Nun auch im Pesto-Segment
vertreten zu sein, ist ein wichtiger Schritt, um
unsere Marke breiter und auch auBerhalb der
Fischkonserven aufzustellen. Die neuen ,Rio
mare'-Pesti vereinen unsere Leidenschaft fur
Thunfisch und italienische Tradition und sollen
ganz neue Kundengruppen, vor allem die junge-
ren, modernen Haushalte, begeistern, so Jorg
Grossauer, Country Manager bei Bolton Austria.

ZUBEREITUNGSVIELFALT. Laut GfK Haus-
haltspanel (MAT April 2022) kauft bereits jeder
dritte Osterreichische Haushalt regelmafig
Pesto, sind doch die Verwendungsmoglich-
keiten mannigfaltig. So eignet sich auch das
,Rio mare Thunfisch-Pesto* fir die Zuberei-
tung von Pasta-Gerichten, als Brotaufstrich,
fur Bruschetta als Topping, zum Fullen von
Gerichten oder als Verfeinerung von Salaten
und Gemuse.

NACHHALTIGKEIT. Bei seinen Produkten legt
Rio mare gro3en Wert auf Nachhaltigkeit und
Transparenz. So vertrauen die neuen ,Rio mare
Thunfisch-Pesti“ nicht nur auf sizilianisches
Know-how, sondern auch auf den Verzicht
von Konservierungsstoffen. Der Thunfisch
stammt aus MSC-zertifizierten Quellen und
ist vollstandig ruckverfolgbar.

RN
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WERBEAUFTRITT. Unterstutzt wird die Markt-
Einfihrung der neuen Produkte mit einer mul-
timedialen 360°-Launch-Kampagne, die fur
Reichweite und Aufmerksamkeit sorgen soll.
Den Auftakt machte eine Influencer-Kampa-
gne, bei der die drei Content Creator @carry.
on.me, @meanwhileinawesometown und @
mamawahnsinnhochvier im Zuge eines Road-
trips ins italienische Triest fuhren, um sich das
Pesto zu besorgen und es ausgiebig zu testen.
So sorgten sie fur erste Aufmerksamkeit rund
umdas Produkt, bevor sie kurze Zeit spater den
Launch des Produkts in Osterreich kommuni-
zierten. Die groBe Kampagne mit TV, Social Me-
dia, digitalen Werbeformen, wie Online- und
YouTube-Videos sowie Displays inklusive Ein-
fUhraktionen und Verkostungen am PoS, star-
tet Ende Mai dieses Jahres. In den TV-Spots
bekommen Konsument:innen in ausgesuchter
Bildsprache die Zutaten prasentiert: Die drei
Sorten werden in einem Video angekundigt
und in drei 15-sekindigen Produktvideos illus-
triert. ,Die ganzheitliche Kommunikationskam-
pagne tragt dazu bei, unser Produkt erfolgreich
am Markt zu positionieren und,Rio mare‘als In-
novationsfuhrerim Fisch-Konservenbereich zu
starken® erklart Jorg Grossauer. ksch

Ginter Thumser, .
GF des Markenartikelverbands, Uber die

Leistungen von Marken im Bereich Fisch:

Gerade weilsich Fisch in der modernen Ernahrungswelt deutlich steigender Beliebtheit er-
freut, ist dort das Vertrauen der Konsument:innen ein hohes Gut: Die Nachhaltigkeit im Fisch-
fang mit dem Erhalt der Biodiversitat zu garantieren, das ist die Erwartungshaltung vieler
Konsument:innen. Markenprodukte geben den Verbraucher:innen hier mit den jeweiligen
Nachweisen (Glte-Siegel und eigene Qualitats- und Nachhaltigkeitsprogramme) ein klares

Signal der Sicherheit fur die richtige WahL.

N°1 IN ITALIA®

RIO MARE THUNFISCH-PESTO:

EINZIGARTIG, KOSTLICH,
VIELSEITIG.

IM PESTO REGAL

ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI

www.msc.org/de
Sp—




Furs
Wohlbefinden

Starke Marken bringen Verldsslichkeit
in den Alltag und genief3en bei den
Konsument:innen hohes Vertrauen.
Andreas Nentwich, GF Maresi Austria,
findet, dass sie damit auch flr das
Wohlbefinden der Osterreicher:innen
etwas tun. Wir haben mit ihm gespro-
chen.

PRODUKT: Ganz spontan: Was fdllt Ihnen zum
Satz ,,Die Marke - darauf ist Verlass* als ers-
tes ein?

Nentwich: Leadership-Qualitat.

PRODUKT: Und konkret: Worauf diirfen sich die
Verbraucher:innen bei lhren Marken verlassen?

Nentwich: Wir sind in vielen Kategorien Markt-
flhrer. Das erreichen wir mit kompromissloser
Qualitst, hohem Osterreichbezug, starker Inno-
vationskraft und laufender Interaktion mit un-
seren Konsument:innen, um am Puls der Zeit
zu sein.

PRODUKT: Und worauf darfsich der Handel bei
lhnen als Lieferant verlassen?

Nentwich: Wir entwickeln und gestalten Pro-
dukte, auch gemeinsam mit unseren Handels-
partnern, und liefern so die Impulse fur nach-
haltiges Kategoriewachstum. Zudem investie-
renwir kontinuierlich in unsere Marken, sowohl
direkt mit B2C-Kommunikation als auch uber
unsere Handelsmedien und PoS-Werbung.

PRODUKT: Lassen Sie uns die Bedeutung lhrer
Marke doch bitte gerne in Zahlen gief3en und
beeindrucken Sie uns dabei ruhig: Welche Be-
deutung haben Ihre Produkte im Handel?

Nentwich: Wir sind mit unseren eigenen Mar-
ken aktuell Marktfuhrer in den Kategorien Kaf-
feemilch (,Maresi"), Fertiggerichte nass (,In-
zersdorfer"), Snackwurstchen (,Knabber Nossi“)
und Asia (,Shan’shi“). Wir reprasentieren mit un-
seren Partnermarken die heimischen Marktfuh-
rer bei TexMex (,Santa Maria"“), Schwarz-/Grin-
tee (,Twinings") und Traubenzucker (,Dextro").
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Andreas Nentwich, GF Maresi, im Kreise seiner Marken.

Dazu kommen die weltweiten Marktfthrer bei
Snacks (Lays ist in Osterreich aktuell prasent mit

,Bugles*, ,Doritos" und ,Cheetos") und Olivendl
(Deoleo mit,Bertolli“, ,Montelivo* und ,Sasso").
Alle genannten Marken verzeichneten im letz-
ten Jahr ein zweistelliges Umsatzwachstum
am heimischen Markt. Beispielsweise konnten

JInzersdorfer“-Konserven 2022 um 38% zulegen
und damit den wertmafigen Marktanteilum1,7
Prozentpunkte auf 54,9% steigern (Nielsen, LEH
inkLH/L, YTD KW 52 vs VJP).

PRODUKT: Was tun Sie, um lhre Marken jung
zu halten?

Nentwich: Innovieren und investieren. Nur
zwei Beispiele: Wir bringen heuer bei ,Knab-
ber Nossi* ein Hybridprodukt mit 40% weni-
ger Fleisch zur klassischen Variante auf den
Markt und erweitern unser Ready-to-Drink
Sortiment mit ,Maresi milk & love*, einer Serie
an Bio-Milchmischgetranken in der umwelt-
freundlichen Kartondose. Beide Innovationen
{iberzeugen mit klarem Osterreichbezug, was
Rohstoffe und Herstellung betrifft. Um ent-
sprechende Probierkaufe zu generieren, wer-
den beide Launches mit 360°-Kommunikation
unterstutzt. Danach entscheiden Geschmack
und Qualitat Uber den Erfolg. Wir vertrauen
darauf, dass es klappt.

PRODUKT: Spannende Innovationen! Warum
hilft eine starke Marke dabei Neuprodukte bei
den Verbraucher:innen zu positionieren?

Nentwich: Das Uber Jahre erarbeitete Vertrau-
en zahltin die Marke ein und schafft so zweifel-
los einen Vorsprung. Dennoch bleibt es immer
eine besondere Herausforderung, die Erwar-
tungen der markenloyalen Konsument:innen

~00d

bestmaoglich zu erfullen. Nachlassen ist keine
Option.

PRODUKT: Warum sind Marken in unserer Wirt-
schaft einfach wichtig? Was wdre, wenn hier
die Vielfalt abnimmt?

Nentwich: Ich denke, dass Marken fir Men-
schen und ihr Wohlbefinden eine grof3e Be-
deutung haben. Marken sind eine schone Be-
lohnung, stehen fur Verwohnen, Luxus und
bringen Verldsslichkeit in den Alltag. Damit die-
se auch wirtschaftlich erfolgreich sind, ist die
Nachfrage entscheidend. Und an dieser arbei-
ten wir jeden Tag mit Leidenschaft.

PRODUKT: Auf welche Marken aus lhrem Port-
folio verlassen Sie sich in Inrem Alltag und wa-
rum?

Nentwich: Ich verlasse mich voll auf ,In-
zersdorfer, weilich mit ,Pure Beef*- und ,Pure
Green“-Saucen auch als Koch-Amateur meinen
Kids professionellihre Lieblingsspaghetti-Bolo-
gnese zubereiten kann.

PRODUKT: Besten Dank fiir das Gesprdch! ks

Mit ,milk & love" kommt jetzt frischer Wind
ins ,Maresi“-Portfolio.
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TOP INNOVATION
¥
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Milch, Liebe &
auf3ergewohnliche
Geschmackserlebnisse
sorgen fir neue Impulse
H#success

& Osterreichische
Bio-Bergbauernmilch

® Nachhaltige Verpackung
— bis zu 60% weniger
CO,-Emission als z.B. Alu

® sufmerksamkeitsstarke
Werbekampagne im Mai

...auch erhaltlich:

cocoa
brownie
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MILCH-MIXES FUR DIE GEN-Z

Ob Eiskaffee, Tee mit Milch oder Mixes mit trendigen Flavours - mit neuen Kreatio-
nen erhdlt insbesondere die junge Zielgruppe derzeit eine grof3e Auswahl an Drinks

to go, mit Milch und Lifestyle-Charakter.

er Eiskaffee-Markt bereitet Herstel-
D lern wie Handel schon seit Langerem

Freude und beeindrucktimmer wieder
durch starkes Wachstum. Sogar im Krisenjahr
2022 konnte dieses Segment zulegen, nicht
nur im Wert wohlgemerkt, sondern auch in
der Menge. ,Im Segment Eiskaffee erleben
wir aktuell ein starkes Wachstum?®, bestatigt
etwa auch Berglandmilch-Geschaftsfuhrer
Josef Braunshofer. Dass Eiskaffee aus dem
Supermarkt auch in schwierigen Zeiten re-
Ussieren kann, liegt wohl daran, dass die An-
bieter dem durchwegs jungen Zielpublikum

FTArTe cananel

Cremo”

SALTED CARAMEL
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Produkte kredenzen, die sowohl mit Con-
venience- als auch Lifestyle-Argumenten
punkten konnen. Damit konnen allerdings
nicht nur Kaffeeprodukte aufwarten - und
so drangen derzeit auch viele andere Mixes
mit Milch, groBteils mit To-Go-Charakter, ins
Kihlregal.

GROSSES KINO. Bleiben wir aber zunachst bei
der Mischung aus Milch und Kaffee. Markt-
fuhrerin diesem Bereich ist weiterhin ,Emmi
Caffe Latte“ Warum, erklart sich Marke-
tingleiterin Sabrina Schmid so: ,,Emmi Caffe

Latte’ gilt als Innovationsfihrer in der Kate-
gorie. Unser breites Sortiment und die unter-
schiedlichen SKUs sind immer Vorreiter fur
den gesamten Markt.“ Die Topseller-Sorten
der Range sind weiterhin Klassiker (,Cappuc-
cino" und ,Macchiato"), jedoch splrt man zu-
nehmend die Lust der Verbraucher:innen auf
Aromen abseits des typischen Kaffee-Ge-
schmacks. Die drittstarkste Sorte ist ,Vanilla“

Die nachkommende Gene-
ration bevorzugt keinen klassi-

schen Kaffeegeschmack.

Sabrina Schmid, Marketingleiterin Emmi

und auch die jlingste Line Extension setzt auf
einen spannenden Flavour: ,Emmi Caffe Lat-
te Popcorn*ist frisch gebrihter Arabica-Kaf-
fee mit Popcorn-Aroma, wenig Koffein und
stiBem Geschmack. ,Kaffee, der nach Kino
schmeckt", befindet Marketingleiterin Sab-
rina Schmid mit einem Augenzwinkern. Mit
diesem Profil richtet sich Emmi dezidiert an
die Generation Z. Denn, so Schmid: ,Wir ha-
ben Uber eine Studie herausgefunden, dass
die nachkommende Generation keinen klas-
sischen Kaffeegeschmack bevorzugt.”

VIEL MILCH. Ganz an die Vorlieben der jun-
gen Zielgruppe angepasst sind auch die Re-
zepturen der ,Nescafé“-Eiskaffee-Range.
Die Range geht rundum Uberarbeitet neu an
den Start und lost die bisherigen ,Nescafé
Xpress“-Produkte ab. Zu haben sind drei Sor-
ten, die mit 80% Milchanteil und einem neu-
en Design punkten sollen. Weiterhin setzt
man auf eine kompakte Aluminiumdose. Ne-
ben den Kaffee-Klassikern ,Cappuccino“ und
,Latte" gibt es auch hier eine Flavoured-Vari-
ante, namlich ,Latte Caramel", die insheson-
dere die Vorlieben der jungen, probierfreudi-
gen Konsument:innen erfullen soll.

SUSS-SALZIG. Die Marke ,Lattesso* deckt ein
breites Spektrum an Eiskaffee-Geschmacks-
varianten ab, von denen einige sogar ein
Stuck Kaffeegeback im Stulpdeckel an Bord
haben. Neu im Portfolio ist hier ebenfalls
eine Flavoured-Variante: ,Lattesso Salted
Caramel” setzt auf natlrlich gekochtes Ka-
ramell, das mit dem Gourmet-Salz ,Sel des
Alpes“verfeinert wird. Und naturlich, wie von
der Marke gewohnt, auf frisch gebruhten Es-
presso und Schweizer Milch. Auf Bindemittel
und Stabilisatoren wird bei ,Lattesso* Ubri-
gens ganz bewusst verzichtet.

PRODUKT 04 2023

KAFFEE & KAKAO. Auch die Berglandmilch brachte heuer einen neu-
en Eiskaffee auf den Markt, und zwar unter der Marke ,Schardinger*
in der 0,75L-Einheit. Ebenfalls in einer 0,75L-Packung offeriert man
unter der Marke ,Tirol Milch* einen Kakao, und unter dem ,Stainzer*-
Dach gibt es noch weiteren Zuwachs im Bereich Milchmischgetranke,
namlich einen Kakao im 0,5L-Format. Mit den ,Schardinger Traumen*
bietet man dariber hinaus vielfaltige Milch-Mix-Geschmacksrichtun-
gen (z.B. ,Schoko*, ,Vanille", ,Erdbeere” oder ,Banane”) inkl. saisona-
ler Limited Editions.

Im Segment Eiskaffee erleben wir

aktuell ein starkes Wachstum.

Josef Braunshofer, Berglandmilch-GF

MIT LIEBE. Die vielseitigen Kombinationsmaoglichkeiten von Milch
mochte auch Maresi nun noch mehr nutzen. Erganzend zum ,Vienna
Ice Coffee" willman den Trend zu Milch-Mixes to go mit einem neuen
Konzept weiter befeuern und lanciert ,Maresi milk & love". Dahinter
steckt eine Range an Bio-Milchmischgetranken, die in der umwelt-
freundlichen ,Cartocan“ angeboten werden. Diese besteht zu 70%
aus nachwachsenden Rohstoffen und hat einen um ca. 60% niedrige-
ren CO2-FuB3abdruckals vergleichbare Dosen. ,Mit ,Maresi milk & love*
kombinieren wir Genuss und Nachhaltigkeit auf moderne Art", be-
schreibt Maresi-Geschaftsfluhrer Andreas Nentwich die Hintergrin-
de des Launches. Auch hier setzt man auf Geschmacksrichtungen, die
insbesondere, aber nicht nur der Generation Z gefallen durften, nam-
lich ,cheese cake, ,cocoa brownie* und ,vanilla scoop*.

TEATIME. Dass Tee auch in gekuhlter Form ein echtes Trend-Thema

ist, ist unbestritten. MeBmer kombiniert ihn deshalb nun ebenfalls mit
Milch und bringt diesen Mix in ein praktisches To-go-Format. ,Mef3-
mer Tee-Latte* kommtim Becher mit Stulpdeckel. Idealerweise wird

er leicht geschittelt und dann (nach dem Entfernen der Trinklasche)

onthe go genossen. Das Sortiment umfasst vier Sorten, namlich ,Ori-
ginal®, ,Chai*, ,Vanille“ und ,Caramel® Starthilfe flr die neue Linie gibt
esviaTVsowie online. Bei Milford erwartet man sich, dass der Launch

das Segment der Milch-Mixes weiter vorantreibt. Geschaftsfuhrerin

Karin Stainer: ,Wir sehen uns nicht als Konkurrenz, sondern als Ergan-
zung in der Kategorie der gekuhlten Milch-Misch-Getranke, was vor
allem eine junge Zielgruppe ansprechen soll.

Wir sehen uns nicht als Konkurrenz, sondern
als Ergdnzung in der Kategorie der gekiihlten
Milch-Misch-Getrdnke.

Karin Stainer, GF Milford

YOUNG & URBAN. Kombinationen aus Milch und Tee, Kaffee oder
trendigen Flavours sind offensichtlich derzeit ein gro3es Thema, ins-
besondereim Impulsbereich. Und zudem eine schone Maglichkeit, die
Generation Z mit passenden Angeboten und viel Lifestyle an die Mar-
ke zu binden. bd
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Melmer

macht meinen Momer

Wee-Latte

Original

NEU!

Jetzt imKiihlregal




HEFT-THEMA

Die M arke

DARAUF 15T VERLASS

$’Beschte in vegan

Mit Rupp 6ffnet sich nun eine weitere Traditions-Marke aus der Milchwirtschaft
den pflanzlichen Alternativen - und macht dadurch einmal mehr deutlich, dass
vegane Produkte schon weit mehr als ihre Flhler aus der Nische gestreckt haben.

b sofort hat ,Rupp* nicht mehr nur das
.beschte Eck vom Kas", sondern moch-
te sich auch im veganen Bereich profi-
lieren. Die lange Erfahrung in der Erzeugung
unterschiedlicher Milchprodukte kann da na-
tdrlich nur von Vorteil sein. Dennoch betritt
man mit pflanzlichen Produkten nun Neu-

Wir wollen nicht einfach
eine Kdsealternative anbieten,
sondern eine, die wirklich gut

schmeckt.

Florian Beyer, Vertriebsleiter Rupp

land und hat dem Launch ein ldngeres Fein-
tuning gegonnt, bis samtliche Parameter den
hohen Ansprlichen der Marke gerecht wur-
den. ,Wir haben uns fur die Entwicklung der
Veinschmecker‘-Kategorie Zeit genommen,
um unseren qualitativen Anspriichen gerecht
zu werden. Wir wollen nicht einfach eine Ka-
sealternative anbieten, sondern eine, die wirk-

100% PFLANZLICH

NATUR ()
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lich gut schmeckt,” so Florian Beyer, Vertriebs-
leiter Rupp. Nun aber ist es soweit und Rupp
lanciert das ,100% Pflanzlich Veinschmecker*-
Sortiment. Dieses umfasst zu Beginn drei Pro-
dukte: Zu haben sind ab sofort Aufstriche inden
Sorten ,Natur* und ,Krauter" - frei von Soja,
NUssen, Gluten und Palmol. AuBerdem gibt es
unter dem Namen ,Veinschmecker Gerieben*
auch eine pflanzliche Alternative zu Reibkase,
die wie herkdmmliche Produkte, also etwa zum
Belegen von Pizzen oder zum Gratinieren, ver-
wendet werden kann und im 200g-Beutel an-
gebotenwird. Samtliche ,Rupp 100% Pflanzlich
Veinschmecker“-Produkte werden auf Kokos-
fettbasis hergestellt und tragen das Vegan-La-
bel gut sichtbar auf der Packung. Somit macht
man insbesondere jenen Konsument:innen, die
- immer oder zwischendurch - gerne Pflanzli-
ches kaufen, aber auch Wert auf dsterreichi-
sche Herkunft legen, ein passendes Angebot.

HINPFLANZEN. Selbstverstandlich plat-
ziert man die neue Range nicht unkommen-
tiert im Kuhlregal - eine umfassende Kampa-
gne soll die Verbraucher:innen auf die ,Rupp
Veinschmecker“-Linie aufmerksam machen.
Der Slogan dazu lautet ,Pflanz di hin und ge-
nieBe“ Man fordert die Osterreicher:innen da-
bei auf, sich Zeit fur Genuss zu nehmen. Ein
Stuhl, der zum Hinsetzen einladt, ist deshalb
zentrales Element der Kampagne. Diese wird
auch am PoS umgesetzt: Im Mai wird esim Le-
bensmittelhandel Verkostungs-Aktionen ge-
ben, inklusive der Mdglichkeit sich auf einen
gemutlichen Sessel ,hinzupflanzen* und dort
die ,Veinschmecker Aufstriche* zu genief3en.

~00C

AuBerdem wird die Neueinfuhrung durch eine
digitale Aktivierung unterstitzt. Ein besonde-
res Highlight gab es im Aprilim Einkaufszent-
rum Wien Mitte zu bestaunen: Dort wurde die
Neuheit mittels eindrucksstarkem Hypergram
3D-Video prasentiert.

VERTRAUEN. Bei Rupp ist man Uberzeugt, dass
die Konsument:innen fur Pflanzliches unter der
starken, traditionsreichen Marke offen sind und
verspricht auchinnerhalb des neuen Tatigkeits-
bereichs beste Gute. Florian Beyer, Vertriebs-
leiter D-A-CH: ,Das Vertrauen in beschte Qua-
litat, das wir von unseren Kund:innen bereits

Das Vertrauen in beschte
Qualitdt, das wir von unseren
Kund:innen bereits in unsere
Kdseprodukte genief3en, wollen
wir auch flir unsere Késealter-

nativen gewinnen.

Florian Beyer, Vertriebsleiter Rupp

in unsere Kaseprodukte genie3en, wollen wir
auch flr unsere Kasealternativen gewinnen.
Qualitat wird bei uns gro3geschrieben. Sie ist
Teil unseres Markenkerns, unseres Slogans mit
,5' beschte' und wird auch intern gelebt”  bd

Der Markt fir Kdse-Alternativen

o \egane Alternativen zu Kdse
wachsen global betrachtet im
zweistelligen Bereich.

o ,Mozzarella“ ist international
das umsatzstdrkste vegane Kd-
se-Segment.

o \leganer Frischkdse zdhlt welt-
weit zu den Top 3-Produkten un-
ter den Kdsealternativen.

o Geschmack und Textur bleiben
die wichtigsten Wiederkaufkrite-
rien.

Quelle: Grand View Research: Vegan Cheese
Market Size & Share Report, 2022-2030, 2017
-2021, BENEOQ Global Plant-BasedSurvey 2021 &
ProVegSurvey: Whatconsumerswant, Nov. 2021
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Tiroler Friichtekiiche

SAISONAL

Aus der ,Tiroler Frichtekiche" kommen nun
drei sehr unterschiedliche Kreationen, die nur
saisonal angeboten werden, namlich ,Erdbeer-
Rhabarber sowie ,Pfirsich-Marille* von Marz
bis August und ,Mandarine-Apfel mit Mandel-
stlcken“ von Oktober bis Janner. Alle Varianten
haben einen Fruchtanteil von 60% und werden
im hochwertig anmutenden 210g-Glas mit gol-
denem Deckel angeboten.

Schédrdinger Jausenkdése

MILDE UMSTANDE

Die Berglandmilch bemuht sich, mit dem

»Schardinger“-Kasesortiment die unterschied-

lichsten Geschmacksvorlieben abzudecken. Ak-

tuell gibt es wieder eine Produktneuheit fur all

jene, die es gerne mild haben. Der fein-aro-

matische ,Schardinger Jausenkase" zeich-

net sich durch seinen geschmeidigen und
schnittfesten Teig aus. Er eignet sich auch
fir Toasts oder zum Uberbacken.

yfood This is food
MAHLZEIT!

FUr Momente, in denen es schnell gehen muss,
weil der Terminkalender voll, aber der Magen
leer ist, offeriert ,yfood“ seine Trinkmahlzeiten
namens ,This is food"“ Brandneu ist hier nun die
limitierte Sorte ,Vegan Salted Caramel", die Uber
ein vollwertiges Nahrstoffprofil verfugt. ,This is
food* sattigt Uber mehrere Stunden, enthalt kei-
nen zugesetzten Zucker und hat den Nutri-Score
A.Zu haben in einer 500ml-Flasche.

PFLANZLICH

— AUF MANDEL~

; J,iomﬂﬁ"
\ Mrs_& Chili K
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Maresi milk & love bio

NEUER LIEBLING

Mit ,Maresi milk & love" kommen Milchmischge-
tranke auf den Markt, die mit verfihrerischen,
von Desserts inspirierten Rezepturen und 0s-
terreichischer Bio-Bergbauernmilch punkten.
Die Sorten ,cheese cake", ,cocoa brownie* und
,vanilla scoop” zielen auf den Belohn-Moment
on the go ab und die CartoCan-Verpackung aus
70% nachwachsenden Rohstoffen erfillt alle
Nachhaltigkeits-Anspriche.

Schdrdinger

KAFFEE & KAKAO

Mit Ende Marz haben zwei neue ,Schardinger*-
Milch-Mixes im 0,75L-Getrankekarton Einzug in
die Kihlregale des Handels gehalten: zum einen,
so heift es auf der Packung, ,Osterreichs bester
Kakao*, der dank geringem Zuckerzusatz den
Richtlinien fir Schulmilchgetranke entspricht.
Zum anderen wird der ,Schdrdinger Eis Kaffee"
lanciert, der sich durch seine cremige Konsistenz
auszeichnet.

Milino Protein Snack

SPORTLICH GENIESSEN

TSC - The Chilled Snack Company bringt nun einen
Proteinriegelins Kuhlregal. Lockere Milchcreme
trifft dabei auf luftiges Biskuit und einen knacki-
gen Schokomantel. Der Snack zeichnet sich
durch seine cremige Textur aus und wurde
fur all jene entwickelt, die sich bewusst
erndhren, aber dennoch nicht auf Genuss-
produkte inihrem Speiseplan verzichten
mdochten. Erhaltlich im 4x40g-Multipack.
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TRENNUNG AUF DAUER

Mdilltrennung funktioniert nur dann reibungslos, wenn sie den Konsument:innen
leicht gemacht wird. Die Berglandmilch setzt deshalb nun auf eine Innovation von
Greiner Packaging und verwendet Becher, die die Trennung in die einzelnen Kom-

ponenten selbst tibernehmen.

m Sinne der Nachhaltigkeit setzen viele Mol-
kereien bei ihren Joghurts als Verpackung
auf Karton-Kunststoff-Kombinationen,
sprich einen dinnwandigen Plastikbecher, der
von einem stabilisierenden Kartonwickel um-
geben ist. Der Vorteil ist, dass der Kunststoff-

Als wir vom sich-selbst-
trennenden Karton-Kunststoff-
Becher gehért haben, waren wir

gleich Feuer und Flamme.

Josef Braunshofer, GF Berglandmilch

anteil und somit auch die CO2-Emissionen auf
diese Weise gering gehalten werden konnen.
Um den 6kologischen FuBabdruck dieses op-
timal recyclingfahigen Packaging-Konzepts
so klein wie maglich zu halten, ist es freilich
notig, die einzelnen Komponenten voneinan-
der zu trennen und korrekt zu entsorgen. Vie-
len Konsument:innen ist das bewusst, doch
die Vergangenheit hat gezeigt, dass in ei-
ner erheblichen Zahl der Haushalte die noti-
ge Trennung nicht erfolgt. Hier setzt der ,K3
r100“-Becher von Greiner Packaging an: Des-
sen Kartonwickel l8st sich namlich wahrend
des Abfallsammelprozesses selbststandig
vom Kunststoffbecher ab. Die Berglandmilch
bringt diese Innovation nun als erstes Unter-
nehmen Osterreichs zum Einsatz, und zwar bei
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samtlichen 500g-Joghurtbechern der Marken
LSchardinger®, , Tirol Milch" und ,Stainzer*. Dass
man hier Pionierarbeit leistet, darauf ist Berg-
landmilch-Geschaftsfuhrer Josef Braunshofer
besonders stolz: ,Wir sind bereits viele Inno-
vationsschritte von Karton-Kunststoff-Kom-
binationen mit Greiner Packaging gegangen
- etwa mit der Umstellung auf einen neuen,
fur Konsument:innen besonders innovativen
Aufriss des Kartonwickels. Als wir vom sich-
selbst-trennenden  Karton-Kunststoff-Be-
chergehort haben, waren wir gleich Feuer und
Flamme. Damit nehmen wir eine absolute Vor-
reiterrolle auf dem dsterreichischen Markt ein.”

RAHMENBEDINGUNGEN. Um das Potential
der Packaging-Innovation vollauszuschopfen,
sind allerdings noch ein paar Weichenstellun-
gen notig. Bislang werden namlich hierzulan-
de Papier und Karton, die in der Leichtverpa-
ckungs-Sammlung landen, noch nicht sortiert
und stofflich verwertet, wahrend dies in ande-
ren Landern (z.B. Deutschland) bereits der Fall
ist. Jorg Sabo, Global Director Marketing & In-
novation von Greiner Packaging, schildert, wie
es in Osterreich derzeit l5uft: ,Werden Papier
und Karton in den gelben Sack bzw. die gelbe
Tonne geworfen, etwa wenn der Karton nicht
vom Kunststoff-Becher abgetrennt wird, wer-
den diese in der Sortieranlage gemeinsam mit
Storstoffen aussortiert und thermisch ver-
wertet. Dadurch geht ein wichtiger Teil der
Wertstoffe verloren! Der ,K3 r100“-Becher
schafft jedenfalls die Mdglichkeit, die Recyc-
ling-Quoten deutlich zu steigern - wenn die

~00C

NATUR |

JOGHURT

Der K3 r100“-Becher: Der Kartonwicker 16st
sich wahrend des Abfallsammelprozesses
selbststdndig vom Kunststoffbecher ab.

Sortierstréome in Osterreich neu ausgerichtet
werden. Genau das mdchten Berglandmilch
und Greiner Packaging forcieren und stehen
daflr in intensivem und regelmafBigem Aus-
tausch mit politischen Akteuren sowie Ver-
antwortlichen des dualen Systems. bd

Berglandmilch-GF Josef Braunshofer ist stolz,
mit dem neuen ,K3 r100“-Joghurtbecher eine
\orreiterrolle einzunehmen.

GUT KOMBINIERT

Die heute gangige Kombination aus
Karton und Kunststoff, die insbe-
sondere bei Joghurtbechern ger-
ne zum Einsatz kommt, wurde von
Greiner Packaging bereits vor 40
Jahren - infolge der Olkrise, also
damals aus monetaren Grunden -
entwickelt und seitdem kontinuier-
lich an unterschiedliche Markt-und
Konsument:innenanforderungen
angepasst. Heute stehen beim ,K3“-
Becher die Nachhaltigkeits-Argu-
mente im Mittelpunkt, auch bei der
Jubildums-Kampagne, mit der der-
zeit der runde Geburtstag dieses
Packaging-Konzepts gefeiert wird.
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AUS SICHT DER MILCH

Die Vereinigung Osterreichischer Milchverarbeiter (VOM)
z0g kurzlich Bilanz Gber das Jahr 2022 aus Sicht der
Molkerei-Branche. Wenig tberraschend war es auch ftr
diese Sparte keine einfache Zeit.

022 war flr die Milchwirtschaft ein sehr auRergewohnliches

Jahr* lautet das Fazit von Helmut Petschar, Prasident der VOM.

Pragend fur die Branche waren dabei Teuerungen in noch nie ge-
sehenem Ausmaf bei Energie, Rohstoffen und weiteren Vorleistun-
gen fur Landwirt:innen und Verarbeiter. Dies fUhrte zu hoher Volatilitat
und historischen Preissteigerungen, die sich mittlerweile jedoch teils
wieder relativiert haben. Doch blicken wir ins Zahlenmaterial: Insge-
samt wurden 2022 3,5 Mijo. t Milch angeliefert - um 2,9% mehr als im
Vergleichszeitraum 2021. Der Bio-Anteil lag bei 18,9% und damit - be-
dingt durch verscharfte Auflagen hinsichtlich der Weidehaltung - um
0,5 Prozentpunkte unter 2021. Der durchschnittliche Auszahlungswert
fur Milch mit naturlichen Inhaltsstoffen legte um 26,5% zu und belief
sich auf 56,72 Cent (inkl. USt.). FUr gentechnikfreie Qualitatsmilch wur-
dendurchschnittlich 46,97 Cent/kg erzielt (4,0% Fett, 3,4% Eiweil3, ohne
Ust.). Dem gegentiber stehen naturlich entsprechende Kostensteige-
rungen bei den Landwirt:innen, etwa fur Futtermittel, Treibstoffe und
Baukosten. Zuletzt waren die dsterreichischen Molkereien aufgrund der
aktuellen Preisentwicklungen gezwungen, die Auszahlungspreise wie-
der zu reduzieren.

FORDERND. Die Umsatze der Milchverarbeiter sind vornehmlich be-
dingt durch die Preisentwicklungen um ca. 25% auf 3,8 Mrd. € gestie-
gen. Die Ertragslageist jedoch weiter gegen Null gefallen, war bei man-
chen Betrieben sogar negativ. Weiter riicklaufig ist auch die Zahl der
Milchbauer:innen - sie verringerte sich 2022 um 2,9% auf 23.178. Was
die Absatzentwicklung angeht, so gehen die Tendenzen wiederin Rich-
tung Pre-Corona-Zustand. Es gab also lt. RollAMA gegeniber 2021 ei-
nen mengenmagigen Rickgang im Einzelhandel, im Vergleich zu 2019
ist die Nachfrage jedoch gestiegen.

TIERWOHL. Einrelevantes Thema bleibt fur die Milchwirtschaft natur-
gemaR das Tierwohl - aktuell wird an einer weiteren Verbesserung der
Standards gearbeitet. So wird etwa mit Ende 2023 dauernde Anbinde-
haltung im AMA-Gtesiegel nicht mehr moglich sein, auBerdem wird
ein einheitliches Tierwohlkennzeichnungssystem erarbeitet. bd

PRODUKT 04 2023

Immer wieder ausgezeichnet

Seit mehr als 100 Jahren steht
die Marke Alma fiir beste Kisequalitit.
So holt zum Beispiel Alma Vorarlberger
Bergkise g.U. immer wieder die hochsten
Pramierungen der Késewelt.
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Bresso

LOCKER BLEIBEN

Mit der EinfUhrung von ,Bresso 100% Pflanz-

lich“ hat Savencia genau ins Schwarze getroffen.

Nachdem das erste vegane ,Bresso“-Produkt
von den Konsument:innen so gut angenommen
wurde, folgen nun die ersten Line Extensions,
namlich die Varianten ,Knoblauch & Krauter* so-
wie ,Kirschtomaten & Chili“. Beide werden eben-
falls auf Mandelbasis hergestellt und zeichnen
sich durch die typische luftig-lockere Textur aus.

Aber auch aus dem klassischen ,Bresso“-Sor-
timent gibt es einen Neuzugang zu vermelden:
Hier sorgt namlich die Sorte , Pikante Krauter*
mit Chili-Aromen, intensiv-wurzigem Krauter-
geschmack und einer angenehmen Scharfe fur
Abwechslung. Alle ,Bresso“-Produkte, egal ob
aus Milch oder pflanzlich, eignen sich als Brot-
aufstrich ebenso wie als Dip, kdnnen aber auch
in der warmen Kuche, z.B. in mediterranen Ge-
richten, zum Einsatz kommen.

Berger Wellness Leberkdse

PURISTISCH

Dass Geschmack auch mit etwas weniger

Fett auskommen kann, zeigt Berger bei seiner
2Wellness“-Linie. Diese wird jetzt um einen wei-
teren Klassiker der heimischen Kulinarik erganzt:
Der ,Berger Wellness Leberkase" (geschnit-

ten und fur die Selbstbedienung im ,Berger
Wellness“-Blau verpackt) wird nach bewahrtem
Rezept hergestellt, bringt allerdings in dieser
Variante 35% weniger Fett auf die Waage.

Berger Regional-Optimal

GUT DRAUF

Bratwurstel sind hierzulande einfach ein Dauer-
brenner: Die Kombi aus Geschmack, Vielseitig-
keit und einfacher Zubereitung sichern dem Tra-
ditionsprodukt einen Fixplatz in den heimischen
Klchen. Fur alle, die ihren Fleischkonsum aber
maoglichst klimaschonend gestalten mochten,
hat Berger die Linie ,Regional-Optimal“im Pro-
gramm, die jetzt aufgrund der guten Nachfrage
um die ,Wachauer Bratwurst" erweitert wird.

Saft

AtTiye
DRiNk

T

(BERGER)

Schinken

-
?‘.‘b
,

nom fasten Active Drinks

STARKUNG

Es gibt News aus der ,nom fasten“-Linie: Diese
wird namlich um die ,ndm fasten Active Drinks*
erweitert. Dahinter stecken leichte Jo-
ghurtdrinks in der Geschmacksrichtung Erd-
beere, die - ganz dem ,fasten“-Gedanken
entsprechend - fettarm sind, ohne Zucker-
zusatz auskommen und dadurch mit dem
Nutri-Score A punkten konnen. Auerdem
sind die Drinks reich an Vitamin D und B6.

Greisinger Vitarella

ERLEICHTERT

Greisinger bietet mit ,Vitarella“ Wurstelan,

die mit weniger Fett und Kalorien sowie ei-
nem Plus an prabiotischen Ballaststoffen bei
den Verbraucher:innen punkten mochten. Die
Neuheit wird aus magerem Schweinefleisch
und Mozzarella hergestellt sowie mit saftigem
Toastschinken - ganz im Berner-Wurstel-Stil -
umwickelt. Neben der klassischen Variante ist
auch eine Ausfuhrung mit Chili erhaltlich.

Berger Geselchter Schinken

AUTHENTISCH

Traditionell-rustikal wie ein typisches Bauern-
Geselchtes, so wollten die Produktentwickler
die Neuheit ,Geselchter Schinken* haben. Ge-
sagt, getan: Der Schinken zeichnet sich durch
seine intensive Raucherung, den murben Biss
und den wurzigen Geschmack aus. Er passt op-
timal auf ein knuspriges Schwarzbrot oder auf
eine Brettljause. Gefaltet und gefdachert wird er
in der 100g-Packung angeboten.

Berger Saft Schinken

VOLL IM SAFT

In der auffalligen roten 150g-Packung lanciert
der Schinken-Spezialist Berger jetzt den neuen
,Saft Schinken®, der, wie der Name bereits ver-
spricht, besonders saftig ist. Die mirbe Textur
und die feine Rauchernote machen den ,Berger
Saft Schinken“ zu einem Allrounder, der sowohl
kalt auf ein Butterbrot als auch als Zutat zu war-
men Gerichten - von Toast bis Schinkenfleckerl
- passt.
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S’beschte Eck
vom Kas.

Und Neues fiir
vegane Veinschmecker

o NEGAN GENIeso,
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CCHTE ECK VOM KAS

5 BE
Feinster Streich mit

Wer Kase mag, liebt s’beschte Eck vom Kis.
Aber selbst wer gelegentlich auf Milchprodukte
verzichten will, kann mit Rupp s'Beschte geniefen.
Die neuen Rupp Veinschmecker Produkte sind kostliche,
vegane Kasealternativen: 100% pflanzlich, 100% Genuss.
Rupp hat also wirklich s’Beschte - fiir alle.

ECK
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©" 5’ Beschte mit

S'BESCHTE ECK VoM KAS

[@rupp_kaese| [@@Privakasereirupy] ~ RUPP HAT S’BESCHTE ECK VOM KAS
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Die Kandidaten der PRODUKT Champion-Kategorie ,,Milchprodukte Innovatio-
nen*“sind heuer wieder vielféltig - es gehen Neueinfliihrungen aus der weif3en,

v
Aus Bergbauern-Heumilch aus dem Zil- SC\\‘é‘d\“QE‘ ! 4,,{

! lertal wird das ¢ - - “
gelben und bunten Palette ins Rennen um den begehrten Titel. &,ﬁ - = ‘E‘ = -, -

hergestellt. Es reift bis

“ - - ’ ]
WIF haben die heimischen Molkereibetriebe auch heuer wieder eingeladen, ihren zu 16 Stunden und erhélt so seine cremi- = ‘E-’ / - :

vielversprechendsten Launch der letzten zwolf Monate flr unseren Wettbewerb ge Konsistenz. Erhaltlich im 3-Teile-Be-

rund um den PRODUKT Champion zu nominieren. Die Markenartikler sind diesem cher mit abldésbarer Kartonmanschet-
Aufruf zahlreich gefolgt und so ist eine wortwortlich bunte Liste an Einreichungen zusam- te fur optimale Recyclingfahigkeit.
mengekommen, die von Milch Uber Joghurt bis hin zu Kase-Spezialitaten reicht. Und das ist
durchaus erwiinscht: Denn in den Innovations-Kategorien unseres Bewerbes geht es nicht
um direkte Vergleichbarkeit innerhalb eines Segments, sondern um das beste Gesamtkon-
zept. Gesucht wird jenes Produkt, dem die grof3ten Chancen am Markt zugetraut werden.
Wenn unsere Expertenjury Anfang Juni tagt, werden deshalb Kriterien wie Produktidee, Sen-
sorik, Verpackung/Optik, Rohstoffe/Inhaltsstoffe sowie Nachhaltigkeit beurteilt.

Doch davor bitten wir Sie, unsere Leser:innen, um Ihre Meinung: Welche der auf dieser Dop-
pelseite vorgestellten MoPro-Innovationen hat Ihrer Meinung nach das Zeug zum PRODUKT
Champion? Verraten Sie uns Ihren personlichen Favoriten per E-Mail an redaktion@produkt.
at. Mit etwas Gluck gewinnen Sie einen Weber Master-Touch GBS E-5750.

= 1001 2002 gfgﬂ

Das

ist die typisch griechische Kombinati-
on aus Joghurt, Gurken und Knoblauch

- aber auf dsterreichisch. Denn Basis
fur diesen Snack, der im aufmerksam-
keitsstarken Becher angeboten wird und
der auch als Aufstrich oder Dip einsetz-
Senden Sie uns lhren persdnlichen barist, ist heimische Bergbauernmilch.
Favoriten aus den Vorstellungen auf
dieser Doppelseite an redaktion@
produkt.at und

MACHEN SIE IHREN KUNDEN GUSTO AUF VIELFALT:
» Perfekt fiir Grill und Pfanne » Alternative zu Fleisch & als abwechslungsreiche Beilage
* Praktisch portioniert, 2 Stiicke pro Packung * Impactstarke Bewerbung in TV, Print und auf Social Media

* Fiir jeden Geschmack - klassisch oder gerduchert ﬂ .)

Einsendeschluss ist der 16. Mai 2023.

. C000 Schardinger. So schmeckt mir das Leben!
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Mit dem
steht eine conveniente Mog-
lichkeit zur Verfligung, Speisen wie Pasta,
Risotto 0.A. zu verfeinern. Der Hartkase aus
Schaf- und Ziegenmilch ist Uber zwei Wochen
gereift und wird gerieben im Glas angeboten.
Praktischerweise ist er ungekuhlt haltbar.

Der

ist ein cremig-kraftiger Hartkdse mit

51% F.i.T. aus 100% Bergbauern-Heumilch mit

einer Reifezeit von ca. sechs Monaten. Er wird

mit einem Sud aus Bergblumen und Pflanzen-
kohle gepflegt, so erhalt er seinen wiirzig-
kraftigen Geschmack und die dunkle Rinde.

Hinter steckt eine
Range an Milchmischgetranken aus dster-
reichischer Bio-Bergbauernmilch. Erhalt-

lichin der sog. CartoCan aus 70% nachwach-
senden Rohstoffen in den Sorten ,,cocoa

brownie", ,vanilla scoop* und ,cheese cake"
- letztere geht beim Bewerb ins Rennen.

Auf den Trend zu eiweiBreicher Ernahrung
setzt die NOM mit der
Diese Milch erfullt
gleich mehrere Anforderungen
ernahrungsbewusster Konsument:innen:
Sie ist reich an Proteinen (809 pro Pa-
ckung), enthalt keine Laktose und
ist mit 0,2% nahezu fettfrei.
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milch
0.2 % fett

high
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KLASSIKER: ESL-MILCH

Wie gewohnt verleihen wir den PRODUKT
Champion fur Milchprodukte in zwei Katego-
rien - ,Innovationen* und ,Klassik", wobei letz-
tere jahrlich wechselt und hier, im Gegensatz
zu den Innovationen, Produktklassiker vergli-
chen werden. Dieses Mal suchen wir die beste
ESL-Milch Osterreichs, wobei die eingereichten
Kandidaten im Rahmen einer Blindverkostung
gegeneinander antreten und die Einreichungen
v.a. hinsichtlich Geruch & Geschmack sowie Ty-
pizitat beurteilt werden. Die Prasentation der
Sieger erfolgt in PRODUKT-Ausgabe 7 (ET 14.7.).

Mit dem

steht eine in-
teressante Variante des beliebten ,Almko-
nigs* zur Verfuigung. Der Kase wird dafur
nach funf Wochen Reifezeit Uber nattr-
lichem Buchenholz kalt gerauchert und
entwickelt so sein herzhaftes Aroma.

SatsburgMilch

Premium
Orig{nal Almkonig

ucheri

Wer milde Kasesorten bevorzugt, dem
macht die Berglandmilch mit dem
ein pas-
sendes Angebot. Der fein-aromatische

Kase zeichnet sich durch seinen geschmei-

digen und schnittfesten Teig aus. Er eig-
net sich auch fiir Toasts oder zum Uber-
backen. Erhaltlich im 480g-Halblaib.
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HAUSHALTSKONSUM 2022

Die Corona-Pandemie, der Kriegsbeginn in der Ukraine
sowie die hohe Inflation haben das tégliche Leben von
Menschen und Mdrkten im Jahr 2022 stark beeinflusst.
Das zeigen die aktuellen Daten aus dem RollAMA Haus-
haltspanel flr das vorige Jahr.

as Ende von Pandemie-Restriktionen und Lockdowns hat sich
im Konsum- und Kaufverhalten der Osterreicher:innen be-
merkbar gemacht. So sanken die Einkaufsmengenim Jahr2022
um 8% gegentiber 2021 und blieben gegendber der Zeit vor der Coro-
na-Krise stabil. Die Mengenriickgange fihrten dazu, dass die Ausgaben
im Vergleich zu 2021 nur um 2% stiegen; zu 2019 um 15%. Fur die AMA
sind zudem zwei Trends erkennbar: Nachhaltigkeit und Convenience.

UMWELTGEDANKE UND FERTIGGERICHTE. Hier zeigt sich, dass 11,5%

der Haushaltsausgaben im Jahr 2022 auf Bioprodukte entfielen. Ein

hoheres Nachhaltigkeitsbewusstsein verdeutlicht auch die Beliebtheit
(35% der Haushalte) der Mehrweg-Glasgebinde bei Milch und Frucht-
joghurt. Der Einkauf von Conveniencegerichten legte seit 2079 um

14% zu, Konserven sowie TK-Obst und -Gemuse zeigen eine eben-
so dynamische Entwicklung. Der Wunsch nach raschem Einkauf und

schneller Zubereitung auBert sichim vermehrten Kauf von Fleisch und

Wurstin der Selbstbedienung und am boomenden Sortiment von Reib-
und Scheibenkase.

RUCKGANGE. Am stirksten sanken 2022 die Einkaufsmengen bei
Fleisch (insb. Rindfleisch) und Frischgemduse (insb. Frucht- und Blatt-
gemduse); weniger bei Kase, Wurst und Eiern. Langerfristig ist auch ein
sinkender Obsteinkauf zu verzeichnen. Der Grund liegt fur die AMA
am Wachstum des Segments Beerenobst, das mengenmafig weni-
ger stark ins Gewicht fallt.

TEUERUNGEN. Monatlich gaben die heimischen Haushalte im Jahr
2022 rund € 170,- fur frische Lebensmittel und Fertiggerichte (exkl.
Brot und Geback) aus. Der grof3te Anteil entfallt dabei auf Fleisch,
Wurst und Milchprodukte. Die Einkaufsfrequenz war riicklaufig und
lag deutlich unter jener von 2019. Die Preise stiegen 2022 im Schnitt
Uber alle RollAMA-Warengruppen um 11%, der Indexwert lag um 19%
Uber dem Jahr 2020. Die steigenden Preise fuhrten auch dazu, dass
zahlreiche Aktionsprodukte angeboten wurden. Butter und Fleisch
haben hier erneut die Nase vorn. ksch
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ALTERNATIV-PROGRAMM

Unser PRODUKT Champion-Bewerb ist immer auch ein Abbild aktueller Trends
und zeigt alljdhrlich die Innovationskraft der heimischen Molkereien sowie der
Fleisch- und Wurstwaren-Erzeuger eindrucksvoll auf. Die Einflhrung einer
neuen Kategorie speziell fir Alternativprodukte ist dabei schlicht der nGchste
logische Schritt.

pezialisiert und fokussiert auf die Launches der Markenartikler im FMCG-Bereich sind

wir als PRODUKT natdurlich hinsichtlich der Aktivitaten der Hersteller immer topinfor-

miert, was in den Regalen des Handels demnachst das gro3e Thema sein wird. In den
vergangenen Monaten war dabei die gro3e Zahl an vegetarischen oder veganen Alterna-
tiven zu Fleisch- und Wurstwaren sowie pflanzlichen Alternativen zu Milchprodukten un-
Ubersehbar. Dass dieses Segment weiter an Bedeutung gewinnt, ist ja auch kein Geheimnis
mehr. Schon eine Weile gingen wir deshalb mit dem Gedanken schwanger, auch den PRO-
DUKT Champion fur die alternativen Innovationen zu 6ffnen. Nachdem dies dann auch aus
der Branche vielfach angeregt wurde, haben wir uns heuer entschlossen, unseren Bewerb
auf noch breitere Beine zu stellen: Erstmals vergeben wir heuer die begehrten PRODUKT
Champion-Auszeichnungen auch an die besten Innovationen im Bereich Alternativprodukte.

PRUFUNG. Wie aus den bestehenden Kategorien gewohnt présentieren wir lhnen nachste-
hend alljene Produkte, die von den Herstellern eingereicht wurden. Diese missen sich einer
Vorauswahl, die auch Sie als Leser:in mitbestimmen kdnnen, und im Anschluss der knallhar-
ten Uberpriifung durch unsere Expertenjury stellen. Die Juror:innen bewerten die Kandi-
daten dann u.a. hinsichtlich Produktidee, Geschmack, Design und verwendeten Rohstof-
fen. Bewusst lassen wir in dieser ersten Runde der neuen Kategorie sowohlAlternativen zu
Fleisch- und Wurstwaren als auch zu Milchprodukten gegeneinander antreten und suchen
das beste Gesamtkonzept im Bereich alternativer Innovationen.

Senden Sie uns Ihren personlichen Favoriten aus den Vorstellungen auf dieser Doppelseite an
redaktion@produkt.at und
Einsendeschluss ist der 16. Mai 2023
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prasentiert pflanzliche Al-
ternativen des Bestsellers ,Tyrolini“. Die
werden aus Soja ohne
Gentechnik hergestellt und sind eine natlr-
liche Proteinquelle. Laut Konsumententests
muss sich das vegane Produkt geschmack-
lich nicht hinter dem Original verstecken.

<%

K] EGGIE?

Tyrotint

PRODUKT 04 2023

Mit dem lan-
ciert ein veganes Karree aus
vorwiegend Osterreichischen Bio-Sojaboh-

nen. Ein spezielles Raucher- und Trocknungs-
verfahren sorgt fur die entsprechende Tex-

tur, Bissfestigkeit sowie eine milde Rauchno-
te. Der Proteinanteil liegt bei 24g auf 100g.

von der besteht aus Erbsenei-
weil3, hochwertigen Pflanzenfetten- und
Olen sowie Gemuse wie Roten Ruben, Zwie-
beln und Karfiol aus heimischem Anbau. Die
vegane Leberkase-Alternative gibt es fur die
Theke oder als 400g-Stuck fur das SB-Regal.

P
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DER PELANZLIEHE LEVERKAS
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Auf Basis von Erbsen und Kichererbsen ist
die von der Marke
von Veggie Meat. Die rein pflanzliche
Wurst im Alginat-Darm zeichnet sich durch
einen knackigen Biss sowie einen hohen Pro-
teingehalt aus und ist frei von Geschmacks-
verstarkern oder Konservierungsstoffen.

vegini
Bratwurst

0 % pflanzlic

PRODUKT 04 2023

Vielseitig ist der Bio-Krauterseitling in Pad-
Form: .
Das 150g-Pad besteht aus nur funf Zuta-

ten: Krauterseitlingen, Reis, Eiwei3, Salz und

Pfeffer und lasst sich in nahezu jeder Form
verarbeiten - von Braten Uber Kochen bis

zu Grillen - und nimmt Wirzungen gut an.

@rvannsio
FUNGI
PAD’

Krduterssitling 2.0

Ganz ohne Molke kommt die neue pflanzli-
che ,Lattella“-Variante,

,aus. Das fermen-
tierte Hafergetrank ist zudem auch laktose-
frei. Die in der Herstellung verwendeten Voll-
kornhaferflocken stammen aus dem regiona-
len Anbau der Schardinger Milchbauer:innen.

Mit prasentiert eine UHT-
Milchalternative auf Haferbasis. Der Pflan-

zendrink hat einen vollmundigen Geschmack

sowie eine milchige Konsistenz und ist per-

fekt schaumbar. Zudem ist die laktosefreie
Milchalternative angereichert mit Calci-

um, Vitamin D sowie B12 und hat 3,5% Fett.

HAFER - OAT - ZAl
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@ + Calcium
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Durch und durch vegan ist die Uberarbeite-
te -Linie; so auch die
, ein Kaseersatz auf Basis von
Kokosfett, Gewtrzen und Johannisbrot-
keimmehl. Die Scheiben eignen sich nicht nur
als Brotbelag, sondern zeichnen sich auch
durch ihre gute Schmelzeigenschaft aus.

Der
in der 150g-Packung vom Vorarlberger
Kase-Hersteller ist ein rein pflanz-
licher sowie glutenfreier Aufstrich auf Ko-
kosfettbasis, wobei in der Rezeptur auf
Soja, NUsse, Gluten und Palmol verzichtet
wird, da diese oftmals Allergien auslosen.

Hafer und Gerste vereint die pflanzliche
Milchalternative
der ,abge-
fullt von der Gmundner Molkerei. Dank des
Einsatzes von Gerstenmalz wird auf techni-
sche Enzyme verzichtet, die Herstellung er-
folgt ressourcenschonend mit Sonnenenergie.

SIGL
HBait%r

& Gerste
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GUT BEDIENT

Sieben Produkte heimischer Hersteller kimpfen heuer um eine Auszeichnung beim
PRODUKT Champion in der Kategorie Bedientheke.

uch im heurigen Jahr prasentiert sich

die Kategorie Bedientheke des PRO-

DUKT Champion mit einer Anzahl von
sieben Einreichungen verhaltnismaBig zu-
rickhaltend im Innovationswettbewerb der
Branche. Umso wichtiger ist es, dass auch im
Bereich der Thekenartikel die Hersteller mit
kreativen Neuprodukten fur Aufmerksamkeit
sorgen. So wird ZurUckhaltung bei den Nomi-
nierungen in der Kategorie Bedientheke nur
in Bezug auf die Quantitat getbt - was Inno-
vation und Originalitat angeht, versprechen
die eingereichten Artikel einen spannenden
Wettbewerb. Interessante Geschmackskom-
binationen, optische Hingucker und kreati-

Eine neuartige Spezialitat lanciert
mit dem
. Heimischer Schweineschlogel wird
fur diesen Schinken verarbeitet, mild ge-
wurzt und mit einer speziellen Krauterbut-
ter verfeinert. AnschlieBend wird der Schin-
ken im Krautermantel schonend gekocht.
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ve Klassiker warten auf die Expert:innen-Ju-
ry des PRODUKT Champion, die die Produkte
mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens
in Bezug auf Qualitat, Geschmack, Rohstoff-
herkunft und Innovationsgrad bewerten wird.

MITSTIMMEN. Aber auch die Meinung unse-
rer Leserschaft interessiert uns! Lassen Sie
uns wissen, welcher der auf dieser Doppel-
seite angeflhrten nominierten Thekenartikel
fur Sie den Titel PRODUKT Champion verdient,
am besten ganz einfach per E-Mail an redak-
tion@produkt.at, und zwar bis 16. Mai 2023.
Unter allen Einsendungen verlosen wir einen
Premium-Kugelgrill von ,Weber*,

Die von
sorgt durch ihre Verbindung mit Kase
flr Abwechslung in der Theke. Bereits das
Schnittbild der Rohwurst ist ein Hingucker.
Fur die Wurst, die klassisch gefertigt, abge-
trocknet und gerauchert ist, wird heimi-
sches Schweine- und Rindfleisch verwendet.

KASE
Kantwurst

I
CHAMPION

2023

Fleinch - & Wwstwaren
Theke

Mit dem
prasentiert eine scharfe Va-
riante eines Feinkosttheken-Klassikers, dem
Leberkase. Das Fleisch des Artikels stammt
ausschlieBlich aus Osterreich, die Emmen-
taler-Wiurfel (20% Anteil) sind mit besonders
scharfer Carolina Reaper-Chili verfeinert.

erweitert die Thekenlinie
,Schwarze Pute* um die scharfe Variante
(1/2 Stange vak.
a 1,3kg). Die Halbdauerwurst wird sorten-
rein aus Putenfleisch hergestellt und uber
Buchenholz kraftig gerauchert. Fur eine an-
genehme Scharfe sorgen Jalapefno-Flocken.

PRODUKT 04 2023

Einen Hauch Exotik verspruht der

von . Das Fleisch
(Rind und Schwein) wird mit Dattelstu-
cken und fein wirzigem Feta verfeinert
- das ergibt einen scharf-suBlichen Ge-
schmack, der mit einer orientalischen
Gewdlrzmischung abgerundet wird.

Einen Osterreichischen Klassiker prasen-
tiert mit dem
. Herge-
stellt aus heimischem Schweinefleisch
wird der Braten im Holzofen veredelt.
Mit dem charakteristischen Schweins-
braten-Duft sorgt der Artikel fir Auf-
merksamkeit in der Feinkosttheke.

Eine raffinierte Kombination aus Schwei-
ne- und Rindfleisch sowie Speck und Em-
mentaler - das ist die
von .Das
Heilrauchern (Braten) und klimakont-
rolliertes Abtrocknen sorgen fur Rauch-
aromen. Ein ausgewogener Geschmack
mit Kasenote rundet das Produkt ab.

Senden Sie uns lhren personlichen Favoriten aus den Vorstellungen auf dieser Doppelseite an

redaktion@produkt.at und

Einsendeschluss ist der 16. Mai 2023.

im Sortiment

Dank des Verzichts auf Ubersee-Soja
wird eine Reduktion des CO2-AusstoBes
um bis zu 459 bei unserem Klima-
schutzprogramm REGIONAL-OPTIMAL
erreicht.

.li Mehr Infos

i

Wachauer

Bratwu rs
a5




UNTERSTUTZER

In der Kategorie Convenience des PRODUKT Champion-Wettbewerbs kdmpfen
heuer sieben innovative Produkte heimischer Hersteller um den begehrten Titel.

eitmangelund Bequemlichkeit lassen die
Z Osterreicher:innen nach wie vor immer

wieder einmal zu Fertiggerichten oder
convenienten Komponenten greifen, wenn
der Magen knurrt. Die Ansprtiche in der K-
che werden allerdings immer groBer: So steht
die Verwendung qualitativer, heimischer Zuta-
ten hoch im Kurs - fur die Hersteller bedeu-
tet dies einen gro3en Spagat, insbesondere in
Zeiten, in denen die Preissensibilitat bei den
Konsument:innen so ausgepragt ist wie lan-
ge nicht. Trotz allem stellen die nominierten
Produkte einmalmehrdie Innovationskraft der
heimischen Hersteller unter Beweis. Es kin-
digtsich in der Kategorie Convenience also ein

Unter der Marke prasen-
tiert Weinbergmaier eine wrzige Strudel-Va-
riation: den
Der Strudel besteht aus gezogenem Stru-
delteig, hat eine Fullung aus Wei3kraut, Rin-
derfaschiertem und Sauerrahm und ist, zur
schnellen Zubereitung, bereits vorgebacken.

54

spannender Wettkampf an, den die hochkara-
tige Fachjury mithilfe eines anonymen, stan-
dardisierten Fragebogens entscheiden wird.

MITVOTEN. Aber auch Sie als Leser:in haben
ein Mitspracherecht beim PRODUKT Champi-
on! Wahlen Sie lhren personlichen Favoriten
aus den auf dieser Doppelseite angefihrten
nominierten Artikeln in der Kategorie Con-
venience und verraten Sie uns diesen in einer
E-Mail an redaktion@produkt.at. Einsende-
schluss ist der 16. Mai 2023. Als Dankeschon
fur Ihr Mitwirken winkt auch heuer ein Premi-
um-Kugelgrill der Marke Weber, und zwar der
,Master-Touch GBS E-5750“

Einen Klassiker in schonender Zuberei-
tung gibt es hunvon . Furdas
wird 0s-
terreichische Rindsschulter verwendet, die
bei Niedrigtemperatur mit dem Sous Vide-
Verfahren gegart wird. Nach kurzem Erwar-
men ist das Produkt bereits servierfertig.

~00C
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Fleseh - & Wistwarnen

Convenience

Der,, “-Klassiker
(aus dem Hause Weinbergmaier) geht mit
einer neuen, noch besseren Rezepturin
unseren Bewerb. Sowohl hinsichtlich der
Rohstoff-Qualitat als auch bei der Wirzung
wurde nachjustiert, um den hohen Anspru-

chen der Verbraucher:innen zu entsprechen.

Maresi sorgt mit den
in fruchtiger Paradeissauce unter der Mar-
ke fur Abwechslungim
Dosensortiment. Fur die Fleischballchen
kommt nur heimisches Schweinefleisch zum
Einsatz; auf Palmal, Konservierungsstoffe
und Geschmacksverstarker wird verzichtet.

o=

FLEISCH
BALLCHEN

PRODUKT 04 2023

HUhnersticks, die das GemUse inkorporiert haben, ins-
besondere fur Kinder - das sind die
Die Sticks sind unpa-
niert und enthalten Bio-Hiihnerfleisch aus Osterreich
sowie Bio-GemuUse. Mit der neuen Rezeptur haben die
Sticks einen hoheren Anteil pflanzlicher Proteine.

Unterstltzung flr alle, bei denen es in der Kliche
schnell gehen muss, gibt es von .Beiden
handelt es sich
um ausgelostes und gewlrztes, heimisches Hih-
nerfleisch, das eine Spinat-Semmel-Fulle umhullt.
Das Gericht lasst sich in der Pfanne zubereiten.

Gefiillte Hithner |8
Unterkeulen,
mit Spinatfiille

Unter der Linie ,Original Sous Vide* gibt es von
gelingsichere Gerichte, die sich aufgrund des
schonenden Kochverfahrens durch intensive Aromen
und einen zarten Biss auszeichnen. Mit den
wird das Sortiment er-
weitert. Das Gericht muss nur erwarmt werden.

ORIGINAL SOUS VIDE

SAFTIGE
RINDERBACKEN

."
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Der vegane Wurst-Snachk fiir eine
stark wachsende Zielgruppe

NEU

in drei Sorten

@ 100 % vegan
@ reich an pflanzlichem Protein

@ aus gentechnikfreiem,
umweltfreundlichem Soja™

@ glutenfrei
O\/ ohne Geschmacksverstarker
@ ohne Konservierungsstoffe

““von kantrollierten und zertifizierten
Lieferanten

100 % pflanzlich
100 % Geschmack

(¥ proteinquelle ; e
(& Auf Sojabasis N\ @ eroteinquelte

& auf sojabasis

& soja ohne
Gentechnik*

(& s0ja ohne Gentechnil
—



stehen mit ihrer eigenen Personlichkeit hin-
ter der Marke und ihrer Qualitat, das gibt Ver-
trauen. Auf unsere hohe Qualitat ist einfach
seitJahrzehnten Verlass.“ Verlassist aberauch
darauf, dass Markenartikler wie Radatz hellho-
rig in Sachen Konsument:innenwdinsche und
top in Bezug auf Innovationen sind. Radatz:
Lunser Geschaft ist herausfordernder gewor-
den, weil wir auch Flexitariern und Vegetariern
unsere Genusswelt 6ffnen wollen. Dafur wer-
nd diese Leistungen sind mannigfach. sehen davon, dass in diesem Betrieb die Kase- den standig neue Produkte entwickelt, etwa
So sind die allermeisten fleischverar- krainer, die eng mit der Wiener Wrstelstand- mit dem Team der Radatz Next Generation. In-
beitenden Markenartikler in Osterreich novation hat bei uns eben seit 1962 Tradition.”
traditionelle Familienbetriebe, die seit Jahr- 000000000000 00000000000 000
zehnten verlassliche Partner von (regiona- Unabhdngige Produzenten
len) Landwirten sind. Hier werden, oft nach
Uber Generationen uberlieferten Rezepten,
Produkte hergestellt, ohne die die dsterrei-
chische Kiche um einiges armer ware. Ra-
datz z.B. ist ein Familienunternehmen, das
tief in der Wiener Tradition des Fleischer-
handwerks verwurzelt ist. Die 23 Fleische-

Fur Vielfalt und Fortschritt

In der Warengruppe Fleisch- und Wurstwaren sind die Eigenmarken des Handels
stark und nehmen immer mehr Raum fir sich ein. Umso wichtiger ist es daher - fir
ein ausbalanciertes Krdfteverhdltnis, fur Vielfalt im Regal und fur eine fortschritt-
liche Entwicklung der Sortimente -, auf die Leistungen der Herstellermarken auf-
merksam zu machen.

STICHWORT INNOVATION. Eine 133-jahrige
Firmengeschichte und rund 60 verschiedene
Kochschinken-Spezialitaten machen das Fami-
lienunternehmen Berger zu einem echten Ex-
perten auf seinem Gebiet. Flr Innovationenist
dennoch immer noch Platz, egal ob es um das
Produkt an sich, die Verpackungen oder The-
men wie Tierwohlund Klimaschutz geht. Gaby

wie wir stehen mit
hrer eigenen Persénlichkeit

hinter der Marke.

Franz Radatz, GF Radatz

reien und 13 Wurst-GroBmarkte in Ostoster- 0000000000000 000000000000 00 Kritsch, Verkaufschefin: ,Diese Vielfalt und
reich, aber insbesondere auch die Prasenz der Spezialisierung auf Kochschinken ist einmalig
Marke ,Radatz" im Lebensmitteleinzelhandel Kultur verbunden ist, erfunden wurde. Franz - die gibt es nurvon ,Berger’. Wir forcieren und
sind durchaus identitatsstiftend. Ganz abge- Radatz: ,Unabhangige Produzenten wie wir treiben aber auch Innovation an. Das tun wir,

indem wir eng mit Landwirt:innen der Region
zusammenarbeiten und laufend Produktlinien
auf den Markt bringen, die dem Zeitgeist ent-
sprechen. Und dieser Zeitgeist fordert heute
mehr denn je Innovationen im Bereich Nach-
haltigkeit, Klimaschutz und Tierwohl. Berei-
che, denen man sich bei Berger langst intensiv
widmet. Etwa mit der Reduktion von Verpa-
ckungsmaterial, Einsatz von recyclingfahigen
Folien oder der Lancierung von Tierwohl-Pro-
dukten. Besonders im Fokus ist aber insbeson-
dere die ,Regional Optimal“-Linie, die u.a. auf

Traditionell
rustikal

- ~00C
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100% heimische Futtermittel sowie regiona-
le (max. 50km entfernte) Fleisch-Lieferanten
setzt und deren Benefits jetzt auch wissen-
schaftlich durch das Forschungsinstitut FiBl
bestatigt wurden. Rudolf Berger, GF: ,Die Kli-
makrise wird nicht vergehen, und jede einzelne
Kaufentscheidung macht den Unterschied. Wir
forcieren daher unser Klimaschutz- und Regi-
onalitats-Programm ,Regional Optimal‘ und
werden auch in angespannten Zeiten nicht
mde, die Vorteile von Tierwohl zu betonen.

KONTINUIERLICH. Den Mix aus Tradition und
Fortschritt sieht man auch bei Wiesbauer als
den Schlusselzum Erfolg an. Der Name ,Wies-
bauer” steht seit uber 90 Jahren fur Wurst-
spezialitaten, die nach typisch Osterreichi-
scher Rezeptur und Machart hergestellt wer-
den. Thomas Schmiedbauer, GF Wiesbauer
Osterreichische Wurstspezialitdten: ,Diese
Kontinuitat - die immer gleichbleibend hohe
Qualitat der Produkte - ist das Erfolgsge-
heimnis von Wiesbauer. Gerade Fleisch- und
Wurstwaren stehenja oftin der Kritik. Deshalb
greifen die Konsument:innen gerne auf Mar-
ken zurlck, deren Hersteller sie vertrauen. In
Zeiten wie diesen ist die Markenstarke ein zen-
traler Wettbewerbsfaktor."

Innovationsgeist beweist Wiesbauer aktuell
mit neuen Snackprodukten (,Snack Me"), aber
naturlich ebensoim Bereich nachhaltigere SB-
Verpackungen, wo man mittlerweile 30% we-
niger Kunststoff einsetzt und den RPet-Anteil
auf 80% hochgeschraubt hat. Schmiedbauer:
Weit mehr als die Halfte aller ,Wiesbauer‘-
Wurstspezialitaten werden mittlerweile auf-
geschnitten in SB-Packungen verkauft. Des-
halb arbeiten wir laufend daran, diese im Sinne
der Nachhaltigkeit zu optimieren.”

OFFEN FUR NEUES. Unter dem Dach der Mar-
cher Fleischwerke werden u.a. die Marken
,Landhof*“ und ,Loidl", aber auch ,die Ohne*
produziert. Sonja Vikas, zustandig fur die Un-

00 0000000000000 000000000000

Eine tragfdhige Balance
zwischen Hersteller- und Han-
delsmarke zu finden, wird von

grof3er Bedeutung sein.

Sonja Vikas, Marcher Fleischwerke

00 0000000000000 000000000000

ternehmens-Kommunikation: ,Fur alle un-
sere Produkte gilt: Qualitat und Geschmack
mussen perfekt sein. Wobei wir dieses Cre-
do nicht nur auf unsere Markenprodukte ein-
schranken mochten. Unsere Marken stehen al-
lerdings zusatzlich fur Innovation - hier wird
ein groBer Aufwand betrieben, neue Produk-
te zu entwickeln und auf den Markt zu brin-
gen. Wahrend man sowohl bei Loidl (mit ei-
nem neuen Rohschinken) und bei ,Landhof*
jetzt wieder mit zahlreichen Grillprodukten
prasentist, hatinsbesondere der Relaunch der
,die Ohne“-Range (neues Design, neue vega-
ne Rezeptur und die Erweiterung um eine Ka-
se-Alternative) zuletzt fur viel Aufmerksam-
keit gesorgt. Innovationen kommen bei Mar-
cher also am laufenden Band. Vikas: ,Gerade
im Fleisch- und Wurstwarenbereich sind Han-
delsmarken sehr stark im Vormarsch. Hier gilt
es sicherlich darauf zu achten, dass die Viel-
falt nicht leidet. Innovationen werden nach
wie vor nur von Herstellermarken geleistet.
Eine tragfahige Balance zwischen Hersteller-
und Handelsmarke zu finden, wird von grof3er
Bedeutung sein.*

UNVERKENNBAR. Hermann Neuburger (,Her-
mann Bio. Fungi Pad“ und ,Neuburger*) bringt
schlie3lich auf den Punkt, was Marken leis-
ten bzw. leisten sollten: ,Naturlich muss zu-
allererst in der Packung das drin sein, was au-
3en mit der Marke versprochen wird. Aber bei
Marken sollte zudem auch darauf Verlass sein,

dass im Gegensatz zu Handelsmarken Neues
und Besseres entwickelt und neue Kategori-
en geschaffen werden, die nicht nur den An-
spruchen der Konsument:innen entsprechen,
sondern echte Innovationen sind. Letztlich
werden die dann aber meist von den Handels-
marken kopiert...“ Hermann Neuburger spricht
damit das Dilemma an, dass die Entwicklung
einer Marke - von der Produktidee bis hin zum
Marketing - ein langer und kostenintensiver
Prozess ist, den man sich immer schwieriger
leisten kann. Neuburger: ,Steigt der Anteil der
Handelsmarken weiter, ist zu beflirchten, dass
die echten Innovationen und starken Mar-
kenauftritte immer weniger werden, da dafur
einfach kein Budget mehr vorhanden ist. Das
Sortiment wird dann immer langweiliger und
austauschbarer und die Wertschopfung fur
Erzeuger und Handel nimmt ab.”

00 0000000000000 000000000000

Je mehr Marken, desto
breiter das Angebot - liber dieses
vielfdltige Angebot kann der

Handel Kompetenz vermitteln.

Rudi Stlickler, AMA Marketing

00 0000000000000 000000000000

FAZIT. Vertrauen und Vielfalt zahlt auch Rudi
Stuckler, AMA Marketing, als die wichtigsten
Leistungen von Marken im Fleischbereich auf.
Und warum Innovation tberhaupt wichtig ist,
erlautert er auch: ,Marken sorgen fur Diffe-
renzierung: Je mehr Marken, desto breiter
das Angebot - und Uber dieses vielfaltige An-
gebot vermittelt der Handel letztlich Kompe-
tenz.” Diese Auswahl und Kompetenz schatzt
die Kundschaft wiederum und wird - soist zu
hoffen - auch trotz Teuerung entsprechend
zugreifen. ks
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Gunter Thumser,

GF des Markenartikelverbands, Giber die Leistungen von Marken im Bereich Fleisch- und Wurstwaren:
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Die Marken in diesem Segment bekennen sich meist zu ihren regionalen Wurzeln und vermit-
teln dadurch schon einen besonders ausgepragten Qualitatsanspruch. Die ,Kunst der Her-
stellung” wurde in den letzten Jahren durch die besondere Wahl der Rohstoffe (Stichwort
Herkunft, Tierhaltung etc.) deutlich getoppt. Die Konsument:innen erwarten die Rickver-
folgbarkeit der Ware - am besten bis zum Bauernhof. Daraus folgt ein Versprechen des Mar-
ken-Herstellers, das hohen Aufwand erfordert. Gleichzeitig bedient es jedoch genau jene Di-
mension der Wert-Schatzung und Sicherheit in der Qualitat, die Markenprodukte auszeichnet.
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VEGAN UNTERWEGS

Dass gerade Traditionsunternehmen der Fleischbranche, wie Handl Tyrol, aktuell
mit den ,Veggie Wurzerl“und , Tyrolini“ vegane Alternativen auf den Markt bringen,
ist nur auf den ersten Blick erstaunlich.

uf den zweiten Blick stellt sich namlich

heraus, dass die Kompetenz in Sachen

Wdulrzung, Verarbeitung, Verpackung
und Vertrieb - und vor allem der Ruckhalt ei-
ner starken Marke - entscheidend fur den Er-
folgveganer Innovationen sind. Dennoch stellt
sich freilich die Frage, warum ein ausgewiese-
ner Experte in Sachen Dauerwurst und Speckin
den fleischfreien Markt investiert. Karl Christi-
an Handl, GF desTiroler Familienunternehmens,
hat darauf eine einfache Antwort: ,Mut und Pi-
oniergeist haben unser Familienunternehmen
schon immer ausgezeichnet. Daher haben wir
die Entwicklungenim Markt genau beobachtet
und das Potenzial von veganen Wurstsnack-Al-
ternativen schon fruh erkannt. Unser Ziel war
es, eine 100% fleischlose und zugleich nach-
haltige Snacking-Alternative zu entwickeln, die
schmeckt und zu einer modernen Ernahrungs-
philosophie passt. Wir mochten auch beim
fleischfreien Segment ein Botschafter sein.”

ENTWICKELT. Dass es Mut und Pioniergeist
braucht, um mit neuen Produkten in einen
ganz jungen Markt einzusteigen, sei kurz er-
lautert. Bei Handl Tyrol bedeutet das namlich,
dass fur die neue ,Veggie“-Linie weder Kosten
noch Mihen gescheut wurden: Auf eine inten-
sive Zeit fur Forschung und Entwicklung folg-
ten zahlreiche Abstimmungen mit den Ergeb-
nissen aus der Marktforschung. Und schlie3lich
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wurde sogar eine eigene Produktionsstatte mit
zusatzlichem Logistikstandortin Tirolerrichtet.

MIT ZUKUNFT? Derartige Investitionen tatigt
man freilich nicht aus einer Laune heraus, son-
dern mit einer Zukunftsvision, die Erfolg in Aus-
sicht stellt. Handl: ,Diverse Studien haben ge-
zeigt, dass die kaufstarke Gruppe der Flexita-
rier Uberproportional wachst und mit ihr auch
die Nachfrage nach pflanzlichen Alternativen
steigt. Rund 67% der Konsument:innen wol-
len in Zukunft weniger Fleisch essen! Was
ausdrUcklich nicht bedeutet, dass kein Fleisch
mehr gegessen werden soll, sondern nur, dass
ein groBer Teil der Osterreicher:innen eine Re-
duktion des Konsums - aus unterschiedlichen
Grinden - anstrebt. Zudem sind es naturlich die
Jungen, die das Thema kraftig befeuern. HandL:
LAuch jungere Zielgruppen, fur die eine pflanzli-
che Ernahrung schon heute aus umweltpoliti-
schen und nachhaltigen Beweggrtinden wich-
tigist, gewinnen zukunftig an Relevanz. Als jun-
ge Menschen mit veganer oder vegetarischer
Erndhrung sehen sie sich als Pioniere eines zu-
kunftsfahigen Ernahrungsstils und treiben den
Wandel hin zu mehr pflanzlicher Kost an.*

PUNCTO GESCHMACK. Die Hauptgrinde aller
Zielgruppen fur den Kauf vegetarischer oder
veganer Produkte sind Neugier, Tierschutz, Kli-
ma, Umwelt und die eigene Gesundheit - alles

~00C

Karl Christian Handl, GF von Handl Tyrol,
ist Gberzeugt von den neuen veganen
Snack-Wurstel-Produkten des Hauses.

natdrlich unter der Pramisse, dass es schmeckt.
Ein Punkt, der daher auch maf3geblich in der
Entwicklungsarbeit der ,Veggie“-Produkte die
Richtung vorgegeben hat. Die neuen Snacks
gehenjetztinden Linien ,Wurzerl“und ,Tyrolini*
jeweils in den Geschmacksrichtungen ,Klassik",

LKrauter Tomate* und ,Jalapefo Chili“ an den

Start, wobeizwar der Geschmack der Originale
angestrebt wurde, Karl Christian Handlaber er-
klart: ,Grundsatzlich kann ein Veggie-Produkt
nicht gleich wie ein Fleischprodukt schme-
cken, da die Basis der Zutaten ja eine vollig an-
dere ist. Die Ergebnisse der intensiven beglei-
tenden Konsumententests haben aber gezeigt:
Die finalen Produkte Uberzeugen ernahrungs-
bewusste Verbraucher:innen auf allen Ebenen
und bieten ein neues, unverwechselbares und
vor allem eigenstdandiges Geschmackserleb-
nis.“ Der spannende Launch wird nattrlich me-
dialund am PoS aufmerksamkeitsstark unter-
stutzt. ks

»Handl Tyrol Wurzerl“ und ,Tyrolini jetzt in
vedan und in den drei Geschmacksrichtungen
LKlassik”, Krduter Tomate" und ,Jalapefio Chili“.
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’A ORIGINAL SOUS VIDE
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Titz Gefiillte Hiihner Unterkeulen

HULLE & FULLE

Wenn es mal wieder ruck-zuck gehen muss oder
man einfach gerade nicht mit genligend MuBe
flrs Kochen ausgestattet ist, sind Innovationen,
die einen in der Kliche unterstitzen, gefragt.
Titz ist hier aktuell mit der Neuheit ,Gefullte
Hlhner Unterkeulen® zur Stelle. Das ausge-
l6ste und gewdurzte Huhnerfleisch dient einer
Spinat-Semmel-Fulle als Mantel und kann
einfach in der Pfanne zubereitet werden.

Wiesbauer Original Sous Vide

BEKOMMT MAN HIN

Mit der ,Original Sous Vide“-Linie bietet Wies-
bauer gelingsichere Gerichte, die aufgrund des
Sous Vide-Kochverfahrens intensive Aromen
und einen zarten Biss mitbringen. Jetzt wird das
Portfolio um die Variante ,Saftige Rinderbacken*
erganzt. Das murbe Fleisch in wirziger Sauce
muss lediglich erwarmt werden und ergibt -
etwa mit einem Kartoffelpuree serviert - ein
komplettes Festessen.

Rebel Meat Kids Hiihnersticks

HYBRID

Die ,Rebel Meat Kids Huhnersticks" sind optimal
fur Kinder, die Fleisch lieben und die vielleicht
nicht taglich auf die empfohlene Menge Gemuse
kommen. Die unpanierten Sticks bestehen aus
Bio-Huhnerfleisch (6sterreichischer Herkunft)
und Bio-Gemuse. Jetzt wurde die Verpackung
und auch die Rezeptur Uberarbeitet, die neu-
erdings mit Bohnen und einem hoheren Anteil
pflanzlicher Proteine aufwartet.

Goldblatt Pflanzliches Karee

RAFFINIERT

Die Fleischalternativen-Marke ,Goldblatt” na-
hert sich dem Thema Fleischreduktion humor-
vollund mit Fingerspitzengefuhl bei den Rezep-
turen. So entstehen Produkte wie das bereits
ausgezeichnete pflanzliche Bratlfett ,Schwein
g’habt" oder das neue ,Pflanzliche Karree*, das
lt. Hersteller ein ,mageres, ausgelostes Karree
vom Sojabohnchen-Schwein® und fein rauchig
sowie mild wurzig im Geschmack ist.

TS staudinger
EINNEHMEND

Kimmelbraten, ein Klassiker der Osterreichischen
Kulinarik, ist warm und auch kalt zur Jause sehr
beliebt. Staudinger lanciert jetzt den ,Holzofen
Kimmelbraten* fur die Feinkosttheke, der aus
osterreichischem Schweinefleisch gefertigt
und mit typischen Gewdrzen verfeinert im
Holzofen veredelt wird. Er punktet
mit seiner saftigen Textur und dem
typischen Schweinsbraten-Duft.

[ ISR Wiesbauer
ALLES DA

Fur die ,Wiener Rauchkaswurst“ kombiniert Wies-
bauer Schweine- und Rindfleisch sowie Speck
mit viel Emmentaler. Die Wurst wird fur die
besondere Note Uber Buchenholz hei3gerau-
chert (gebraten) und klimakontrolliert abge-
trocknet. Das Ergebnis: Die ,Wiener Rauch-
kaswurst" zeichnet sich durch einen ausge-
wogenen Geschmack mit merklicher Kasenote,
Raucharomen und einen kernigen Biss aus.

[ETESSY Hermann. Bio Fungi Pad
FUNGITIONIERT

Die Verwunderung war grof3, als die Fleischal-

@rvannsio

FUNG' ternativ-Produkte der Marke ,Hermann* einge-
tellt wurden. Jetzt kehren Hermann Neubur-

PAD’ s

ger und sein Team jedoch mit dem ,Hermann.
Bio Fungi Pad" zurlick. Es besteht aus nur funf
Zutaten (Krauterseitlinge, Reis, Eiwei3, Salz und

Pfeffer), ist in einer einzigen Form erhaltlich
= (150g-Stuck), nimmt Wirzungen gut an und ist
daher universal einsetzbar.

Die Pflanzerei Gustl

FUR DEN GUSTO

,Gustl Der pflanzliche Leverkas“ von der Pflan-
zerei ist bereits seit einiger Zeit erfolgreich am
P Markt. Er wird Uber die Theke oder auch als

HGUS TL’E“ 400g-Stdck fur die SB-Regale angeboten und
— —  besteht aus ErbseneiweiB, hochwertigen Pflan-
zenfetten und -Glen. Zusatzlich kommt aber
auch Gemuse wie Rote Riiben, Zwiebel und Kar-
fiol zum Einsatz, die allesamt von heimischen
Bauern stammen.

ikaterssiting 2.0

Nelels .




EIN FUNGI FUR ALLES

Mit einem véllig Uberarbeiteten Konzept startet Hermann Neuburger seine fleisch-
lose Linie nach einer ldngeren Pause neu: Auf ,Hermann Fleischlos“ und ,Hermann*

folgt jetzt ,Hermann. Bio Fungi Pad*.

as Aus fur die Marke ,Hermann“ kam
letztes Jahr fur viele sehr Uberra-
schend. Schliellich hatten sich die
Verbraucher:iinnen an die Fleischersatz-Pro-
dukte aus Krauterseitlingen langst gewohnt
und Produkte wie ,Faschiertes ohne Fleisch*,
,Schnitzel ohne Fleisch* oder ,Rostbratwurst-
chen ohne Fleisch” in ihre Koch-Routinen inte-
griert. Umso erfreulicherist jetzt das Comeback

ERWEITERT

Um der starken Nachfrage nach ,huttha-
lers Hofkultur“-Produkten nachzukommen,
hat der oberdsterreichische Familienbetrieb
Hutthaler in eine neue Zerlegung investiert,
die vor wenigen Wochen in Betrieb gegangen
ist. Beivoller Transparenz werden in der hoch-

UBERZEUGT

Kurz vor Ostern lud der AMA Grillclub zu ei-
ner spannenden Verkostung: 20 unter-
schiedliche - heimische und internationale
- Lammfleisch-Proben durften blind von der
Jury verkostet und beurteilt werden. Sinn
der Sache war es nicht Gewinner und Ver-
lierer zu kuren, sondern - unter den gene-
rell sehr hochwertigen Lammfleisch-Proben
- die feinen Unterschiede und auch typischen

60

- auch oder gerade, weil es ein kompletter Neu-

start ist. Mit dem ,Fungi Pad“ kommt namlich
ausdricklich kein herkdmmlicher Fleisch-Ersatz,
sondern ein eigenstandiges, transparentes und
variantenreiches Produkt aus Krauterseitlingen,
Reis, Ei sowie Salz und Pfeffer auf den Markt.

KEIN FAKE. Das ,Fungi Pad", das ausschliel3-
lich in einer einzigen Form (150g-Stuick) erhalt-

Eigenschaften zu eruieren. Eine Erkenntnis
fiel aber dennoch sehr klar aus: Den Juro-
ren schmeckte das heimische Fleisch besser
als die internationalen Lammer - die ersten
sechs Platze gingen namlich an heimische Be-
triebe, erst danach folgte ein irisches Lamm.
Die hochste Punktebewertung gab es flir ein
Ab-Hof-Programm aus Gmunden, gefolgt
vom ,Ja!Naturlich Bio-Lamm?*, den dritten
Platz erreichten ex aequo das ,Shoafbauer*-
Lamm und das Bio-Lamm der Hofer-Eigen-
marke ,Zurlck zum Ursprung®.

~00C

@rvann 0
FUNGI
PAD

Kedutarssitling 2.0

Thomas und Hermann Neuburger haben sich
mit dem ,Fungi Pad"“ jetzt was Neues ausge-
dacht. Die Verpackung ist in jedem Fall quf-
fdllig, die Zutatenliste mit nur finf Inhalts-
stoffen aber sehr transparent.

lich ist, soll Fleisch nicht nachahmen, sondern
mit seinem milden und sehr zuganglichen Ei-
gengeschmack, der offen fur die unterschied-
lichsten Gewdrze ist, Uberzeugen. Die Neuheit
istalsoinder Positionierung eigentlich eher wie
Tofu zu verstehen und nicht wie z.B. Bratwdrs-
tel oder Schnitzel aus fleischfreien Zutaten.
Thomas Neuburger, Sohn von Hermann Neu-
burger, erklart: ,Wir mochten nicht wie bisher
Fleisch nachahmen, denn das tun viele ande-
re, ohne in Wirklichkeit dem Original in seiner
Form oder seinem Geschmack zu entsprechen.
Stattdessen haben wir etwas vollig Eigenstan-
diges entwickelt und wenden uns damit aktiv
vom Fleischersatz ab. So erschaffen wir ein
hochwertiges Produkt in einer neuen Katego-
rie, namlich der der Fleischalternativen 2.0 ks

modernen Anlage, lickenlos bis zum Einzel-
tier des jeweiligen Landwirtes nachvollzieh-
bar, edle Fleischteile gewonnen. Durch die
eigens fur Hutthaler programmierte Anlage
sowie modernste RFID-Technologie, geziel-
ten Robotik-Einsatz und vollstandig vernetz-
te Arbeitsplatze werden so neue Maf3stabe flr
ein Maximum an Transparenz gesetzt.

Auf der Suche nach den feinen Unterschie-
den: Lammfleisch-Verkostung mit der AMA.
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HEFT—THEMA

DARAUF 15T VERLASS

Backt's an

Sabine Kahrer, GF-Marketing bei ,Tante
Fanny*, bringt im Gespréch einige wichti-
ge Leistungen von Marken auf den Punkt.

PRODUKT: Beeindrucken Sie uns mit Hard
Facts - was leistet die Marke ,, Tante Fanny*“?

Kahrer: ,Tante Fanny“ist in Osterreich die ein-
zige etablierte Marke im Segment der Frisch-
teige und erreichte 2022 einen Marktanteil
von 34% (Eigenmarkenanteil 60%). Die Mar-
kenbekanntheit liegt in unserer Kernzielgrup-
pe bei 89%. 95% finden die Marke ,Tante Fanny*
sympathisch, ebenso viele vertrauenswiirdig
und einfach in der Handhabung. Der Wieder-
kauf liegt bei ,Tante Fanny“-Frischteigen bei
98%. Unser Sortiment umfasst tber 30 Frisch-

HEFT—THEMA

Die Marke

DARAUF 15T VERLASS

\Jorreiter

Daniela Kapelari-Langebner, GF-
Marketing, Vertrieb und HR, Uber das
Qualitdtsversprechen der Marke ,Olz“

PRODUKT: Welche Punkte umfasst das ,0lz*-
Qualitdtsversprechen?

Kapelari-Langebner: WVir stellen mit groiter
Sorgfalt hochqualitative Produkte her, die uns
in Osterreich zur fiihrenden Backwarenmar-
ke machen. Dabei haben wir hdchste Anspri-
che an die Qualitat und Auswahlder Rohstoffe,
das bedeutet u.a.: Nur Rohstoffe, die alle Krite-
rien erflllen, dirfenin der Backereiverarbeitet
werden, wir verwenden als erste europdische
Backwarenmarke AgroVet zertifizierte Eier aus
Freilandhaltung, das gesamte Unternehmenist
nach hochstem IFS-Standard zertifiziert und
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teige, im Jahr 2022 wurden in Osterreich t.
Nielsen 8 Mio. Stlick Teige verkauft.

PRODUKT: Welchen Stellenwert haben Neu-
heiten bei einer Marke wie ,,Tante Fanny*?

Kahrer: Die Bedurfnisse der Konsument:innen
sowie das Umfeld entwickeln sich kontinuier-
lich. Fur eine Marke ist es daher essentiell mit
dieser Dynamik mitzugehen. Zu Beginn hat
L1ante Fanny" Blatterteig und Strudelteig an-
geboten, heute umfasst das Sortiment Uber
30 unterschiedliche Frischteige und deckt die

wir garantieren, dass beiallen ,0Olz“-Backwaren
derTransfettsauregehalt unter1% liegt - damit
unterschreiten wir den gesetzlich festgelegten
Hochstwert von 2% deutlich.

PRODUKT: Sie verarbeiten auch tierische Roh-
stoffe - worauf darf man sich hier verlassen?

Kapelari-Langebner: Richtig gute Backwaren
bendtigen richtig gute Zutaten. Dazu gehoren
v.a. auch Eier und die kommen bei Olz aus kon-
trollierter Freilandhaltung. Die Bertcksichti-
gung des Tierwohls sehen wir als Teil unserer
unternehmerischen Verantwortung an. Und

~F00d

Sahbine Kahrer,
GF-Marketing bei ,Tante Fanny“

unterschiedlichsten Anliegen ab. Eine der er-
folgreichsten Innovationen ist unsere Dinkel-
Range, bei der wir eine Erweiterung planen,
und seit letztem Jahr etablieren wir ein Voll-
korn-Sortiment, um dem Trend der gesunden
Erndhrung Rechnung zu tragen.

PRODUKT: Warum sind, aus lhrer Sicht, Her-
steller-Marken einfach wichtig?

Kahrer: Herstellermarken entwickeln Mark-
te und Konsumverhalten durch Innovati-
on und kompromisslose Orientierung an
Konsument:innenbedurfnissen. Sie kopieren
nicht. Sie ermdglichen den Konsument:innen
eine Identifikation mit deren Wertevorstellun-
gen, Sichtweisen und Winschen. So erfillen
sie funktionale und emotionale Bedurfnisse
der Konsument:innen und etablieren sich als
wichtiges Element ihres Lebensalltags. ks
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Daniela Kapelari-Langebner,
GF-Marketing, Vertrieb und HR

auch die regionale Herkunft ist uns sehr wich-
tig: Immer dort, wo Zutaten qualitativ hoch-
wertig zur Verfligung stehen, beziehen wir die-
seim nahen Umkreis.

PRODUKT: Fakten auf den Tisch: Beeindrucken
Sie uns mit Hard Facts!

Kapelari-Langebner: WVir sind klarer Marktflih-
rer und gleichzeitig die beliebteste Backwaren-
marke in Osterreich. Die Markenbekanntheit
liegt gestutzt bei 97%. 8 von 10 Osterreichi-
schen Konsument:innen greifenam liebsten zu
Produkten aus Meisterbackerhand, Uber zwei
Drittelregelmanig oder 6fter. Der Exportanteil
liegt mittlerweile bei rund 43%. Wir beschafti-
gen gesamt rund 1.040 Personen und hatten
2022 einen Gesamtumsatz von 240 Mio. €. ks

,01z"-Produkte
setzen auf Eier
aus Freilandhaltung.

61




Olz Schoko Kiichlein

SUSSE AUSSICHTEN

Mit dem ,Schoko Kiichlein® bringt Olz ein Produkt
fUr absolute Schoko-Liebhaber auf den Markt.
Der kleine Kuchen mit gro3er Anziehungskraft
gesellt sich perfekt zu den bestehenden ,0lz Mini
Marmorkuchen®, zusammen verleihen sie dem
Regal einen starken snackigen Impuls. Der
verwendete Kakao ist ubrigens zu 100%
Fairtrade zertifiziert und die Eier stam-
men ausschlieBlich aus Freilandhaltung.

Look-O-Look“ 3
DARUM DURUM

Look-O-Look erweitert das beliebte ,Candy
Take Away“-Sortiment, bei dem Food-Klassiker
mit Fruchtgummi und Marshmallow nachgebil-
det werden. Ab sofort erhaltlich ist der ,Candy
DUrlim Doner* der Fleisch und GemUse mit ver-
schiedenen Fruchtgummistlcken und buntem

(IENERE  Tante Fanny

ALLES IN BUTTER

Der beliebte ,Croissant & Plunderteig” von Tante
Fanny ist jetzt in der Rezeptur Uberarbeitet wor-
den und wird nun zur Ganze mit Butter anstelle
von Margarine hergestellt. Somit ist die Rezep-
tur palmalfrei. Der Teig punktet natdrlich auch
weiterhin mit seinen vielfaltigen Zubereitungs-

maoglichkeiten - nicht zuletzt,
E_] mss ‘j E weil er rechteckig und nichtin

Dreiecke vorgeschnitten ist.

INETESEN  Look-0-Look

MEER SUSSES

Im Rahmen der ,Candy Take Away“-Familie serviert
,Look-O-Look" jetzt auch ,Frutti di Mare“. Das suf3e

Gericht setzt sich aus gelben und roten Spaghetti,

Fischen, Muscheln u.v.m. aus Fruchtgummi oder

Zuckerschaum zusammen. Angeboten werden
die ,Look-O-Look Frutti di Mare* auf einem

Feldarbeit

Ohne Weizen kein Keks. Doch nattirlich bringt der Anbau des Getreides auch 6kolo-
gische Herausforderungen mit sich, denen sich Marken-Hersteller stellen mussen.
Mondelez implizierte etwa ein speziell auf diese Thematik ausgerichtetes Nachhal-
tigkeitsprogramm und hat dieses ktirzlich nochmal erweitert.

ls einer der weltweit fihrenden Keks-

das zu ermoglichen, will man im Rahmen der

RICHTIG. ,Harmony Ambition 2030 ist ein
wichtiger Bestandteil unserer Nachhaltig-
keitsstrategie”, schildert Peter Seymour, Se-
nior Vice President Marketing & Strategy, Eu-
ropa bei Mondelez. ,Wir arbeiten mit lokalen
Landwirt:innen und Partner:innen in ganz Eu-
ropa zusammen, um eine Welt zu schaffen, in
der der Weizen fiur unsere beliebten Kekse in
einer bluhenden und biodiversen Umwelt an-
gebaut wird. All dies ist Teil unseres langfristi-
gen Geschaftswachstums und unserer Missi-
on, den Verbraucher:innen denrichtigen Snack
fur den richtigen Moment zu bieten, der auf
die richtige Weise gemacht wird." bd

Das Harmony Programm

+ 98% der fur die Keksprodukti-
onvon Mondelez Internationalin
Europa benotigten Weizenmen-
ge wird im Rahmen der Harmony
Charter angebaut.

+ 1.360 Landwirt:innen

Produzenten hat Mondelez groB3es In-

teresse daran, den CO2-AusstoB3 des
Weizen-Anbaus zu reduzieren und so den Kli-
mawandel einzudammen. Schlielich ist man
daraufangewiesen, dass Landwirtschaft auch
in Zukunft praktikabelist - und dafirist Nach-
haltigkeit nun mal das Um und Auf. Zu die-
sem Zwecke hat Mondelez das Harmony Pro-
gramm ns Leben gerufen. Dahinter steckt ein
von Dritten gepruftes europdisches Nachhal-
tigkeitsprogramm speziell fur Weizen. Und
dieses sieht vor, dass der Weizen fiir die euro-
paische Keksproduktion bei Mondelez aus re-
generativer Landwirtschaft kommen soll. Um

Harmony Academy mittels digitaler und prak-
tischer Schulungen auch Bauern und Bauerin-
nen unterstutzen, auf regenerative Landwirt-
schaft umzusteigen.

und 21 Mdller:innen
in sieben Landern in Europa

+ 57.000 Hektar Harmony Weizen
angebaut

Teller mit transparenter Klarsicht-Schutzfo-
lie, und zwar im Displaykarton mit sieben Ein-
heiten a 230g oder im Mischdisplay.

Zuckerschaum imitiert - und das ganz ohne den
Einsatz von Schweinegelatine. Die Fladenbrot-
Tasche besteht aus Verbundkarton.

+ 397.000 Tonnen Harmony Weizen
geerntet

+ 1.800 Hektar Brachland
fur biologische Vielfalt

EXPERTISE. Seit Kurzem wird das Harmony
Programm unterstitzend vom neu geschaf-
fenen Harmony Rat begleitet. Dahinter steckt
ein unabhdngiges Gremium wissenschaftli-
cher Expert:innen verschiedener Organisati-
onen, die sich mit Empfehlungen in die Um-
setzung einbringen. AuBerdem ist auch ein
System fur die Ruckverfolgbarkeit vom Wei-
zen-Lager bis zur Pflanze Teil des Programms.

Be-Kind
FREUNDLICHES TRIO

Mit einem praktischen neuen Multipack lassen
sich die ,,Be-Kind“-Riegel (Mars) nun noch besser
bevorraten. Denn die Variante ,Nuss & Meersalz
mit Zartbitterschokolade" ist ab KW 17 auch in

Ritter Sport Fernweh

NASCHREISE

Die heurige, limitierte ,Fernweh*“-Edition von
Ritter Sport weckt die Reiselust: ,Crispy Banana“
lasst mit der Kombination aus gefriergetrockne-
ten Bananensticken und knusprigen Reiscrips,

80% der europaischen Keksmar-
ken von Mondelez Internatio-
nal (,Milka*, ,belvita*, ,LU" ,Oro*
,Opavia“) tragen das Harmony
Label auf der Verpackung.

= #nmoee
- ALMONDS.
0 i

DARK CHQCOU«TE

3

der praktischen 3er-Packung (3 x 30g) erhalt-
lich. Die Riegel sind glutenfrei, werden in Os-
terreich produziert und enthalten gemafi3 dem
Motto ,Zutaten, die man sehen und ausspre-

die von Vollmilchschokolade umhillt sind, an die
Tropen denken, ,Salted Caramel* erinnert an den

- SUdwesten der USA, ,Wei3e Mango Maracuja“

weckt Assoziationen mit paradiesischen Stran-

den Costa Ricas.

chen kann“ u.a. ganze Nusse.

Lindt Lindor

BEEREIT

Die ,Lindor“-Spezialitaten von ,Lindt“ zeichnen
sich durch ihren kiihlen Schmelz und die groB3e
Bandbreite an Geschmacks-Variationen aus. Nun
kommt noch eine fruchtige Interpretation neu
hinzu, namlich die Variante ,Raspberry & Cream*.
Die Kombi aus Schokolade, Himbeeren und
Obers wird im klassischen 500g-Cornet ange-
boten und fungiert durch die aufmerksamkeits-
starke Farbe als Eyecatcher.

Haribo

SOFTIES

Nun erganzt Haribo sein gelatinefreies ,Veggie“-
] Sortiment, und zwar um die Produkte ,Turtle
Land" mit soften Schildkroten sowie ,Erdbeer-
spal, ebenfalls mit softer Konsistenz undin-
tensiv-fruchtigem Geschmack. Beide Neuheiten
werden im monosortierten Regalkarton mit 20
Beuteln a 175g sowie dreifach sortiert mit dem
.Veggie“-Klassiker ,Pico Balla“ auf einem Display
mit 172 Beuteln angeboten.

JMondelez,

International

SNACKING MADE RIGHT

- ~00C
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JToffifee” wird heuer 50 - und zeigt sich mit diesem stolzen Alter weiterhin als
verldsslicher Umsatzgarant. Unterschiedliche Aktivitdten rund um das JubilGum
sollen das Interesse an der Marke heuer weiter schuren.

as Heftthema dieser Ausgabe lautet

,Die Marke - daraufist Verlass* - und so

haben wir auch bei Storck nachgefragt,
worauf sich Handel und Konsument:innen bei
JToffifee* konkret verlassen kdnnen. Das ist
zum einen die regelmaBige Werbeunterstit-
zung, die man der Familienpraline zuteilwerden
lasst. Und auch, dass sich diese in den Um- und
Absdatzen niederschlagt. Denn ,Toffifee" beein-
druckt weiterhin mit einer starken Entwick-
lung und ist, so Marketing Director Lisa-Maria
Ferstl, ,seit Jahrzehnten ein Garant flr Wachs-
tum*. Hier kommen die Hard Facts dazu: ,Tof-
fifee" ist in Sachen Reichweite die Nr. 1-Marke
ihrer Kategorie (GfK, LEH/DFH, 2022). Seit 2017
hat die Brand mengenmafig um satte 57% zu-
gelegt, allein im letzten Jahr belief sich das
Plus auf 10% (NielsenlQ, LEH exkl. Hofer/Lidl,
Absatz in t). Somit ist naturlich auch die Kau-
ferreichweite weiter gestiegen, und zwar zu-
letzt um 12% - bei knapp 1,5 Mio. Haushalten

JADE UND CARAMEL

UMHULLT VON NOUGAT-CREVE,

JJoffifee” hat nicht immer so ausgesehen
wie heute und richtete sich urspriinglich
an berufstdtige Frauen.

64

landete ,Toffifee* 2022 im Einkaufswagen (GfK,
LEH/DFH, Kafer (000), 2022 vs. 2021). Beeindru-
ckend ist dabei auch die Wiederkaufsrate, die

bei 60% liegt, was im Pralinenranking ebenfalls
Platz 1 bedeutet. Dafur ist naturlich auch die

verlasslich hohe Qualitat ausschlaggebend: Die

JJoffifee“-Produkte werden im eigenen Haus

entwickelt und produziert, d.h. ausschlie3lich

in Deutschland.

FUN-FAKTOR. Der Slogan ,Es steckt viel Spa3

in Toffifee" gilt also durchaus auch flir den Han-
del, der sich verlassen kann, hier einen Topsel-
ler im Regal zu haben. Der Claim lautete je-
doch nicht immer so. Urspringlich war ,Toffi-
fee" als Energie-Snack fur berufstatige Frauen

positioniert, die man aufforderte ,Schmeck
dich in Schwung*. 1980 erfolgte schlieBlich

ein Schwenk und die Kommunikation wurde

in Richtung Familien ausgerichtet. Seitdem ist
derheutige Sloganim Einsatz. Wahrend viel Be-
wahrtes beibehalten wurde, wurden Logo und

Layout naturlich regelmagig modernisiert. Und

auch mit der heurigen Kampagne wird deutlich,
dass ,Toffifee* mit der Zeit geht: Im neuen Ima-
gespot (,Familie ist - wo Toffifee ist") wird da-
rauf eingegangen, dass der Begriff Familie ein

breiter ist und durchaus auch Freunde, den ei-
genen Verein oder Ahnliches umfassen kann.

ZUWACHS. Dass neue Ideen und Impulse der
Marke gut tun, hat man auch mit der Entschei-
dung, den klassischen ,Toffifee" Limited Edi-
tions an die Seite zu stellen, bewiesen. Als man
2021 ,Toffifee Double Chocolate* lancierte,

~00d

Anldsslich des 50. Geburtstags
konnen die Konsument:innen
mittels Schubern ganz person-
liche Packungen gestalten.

goutierten das die Konsument:innen mit Uber-
ragender Nachfrage. Die darauffolgende Varia-
tion ,Toffifee White Chocolate* konnte sich als
absolute Nummer 1 mit einer Top-Rotation an
die Spitze der Limited Editions am SuBwaren-
markt 2022 setzen (NielsenlQ, LEH exkl. Hofer/
Lidl, Pralinen Limited Editions, Rotation gew. 4
W max.). Die Kauferreichweite wurde soum 3,8
Prozentpunkte gepusht.

PERSONLICH. Es darf deshalb damit gerechnet
werden, dass auch die Jubildums-Aktivitaten
bei den Konsument:innen auf Zustimmung sto-
3en werden. Lisa-Maria Ferstlschildert die Pla-
nerund umden runden Geburtstag: ,Ab August
lauft eine Personalisierungspromotion unter
dem Motto ,Eure Toffifee, eure Namen*. Beim
Kaufvonvier Packungen ,Toffifee" (125g) erhalt
man vier personalisierte Schuber mit frei aus-
gewahlten Namen zugeschickt. , Toffifee“ durf-
te also auch nach 50 Jahren allen Beteiligten
weiterhin Spa3 machen. bd

Wussten Sie schon?

Auch bei allseits bekannten Kult-
marken gibt es immer noch Aha-
Momente. So wissen tatsachlich
viele Osterreicher:innen nicht, wie
man ein ,Toffifee" richtig aus der
Verpackung nimmt. ,Der Trick ist,
jeweils diagonal in die beiden klei-
nen Schalen neben dem ,Toffifee'
zu drlcken®, verrat Marketing Di-
rector Lisa-Maria Ferstl. Man lernt
eben nie aus.
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Generationenprojekt

Den Schokoladeherstellern grof3er Marken wird in Sachen
Kakao eine besondere Verantwortung zuteil. Schlief3lich
gilt es einerseits die Bedingungen in den Ursprungslédndern
zu verbessern und gleichzeitig die Verfligbarkeit des wichti-
gen Rohstoffes fur die Zukunft zu sichern. Mars Wrigley hat
diesbzgl. nun einen weiteren wichtigen Meilenstein erreicht.

eit dem Jahr 2018 hat Mars im Rahmen seiner Kakao-Strategie
Cocoa for Generations" seine Mal3nahmen hinsichtlich Verbes-
serungen der gesamten Lieferkette gebindelt. Das Programm
umfasst dabei einerseits den Schutz der Kinder, den Erhalt der Walder
sowie natdrlich die Verbesserung des Einkommens von Kakaobaue-
rinnen und -bauern - allesamt Themen, die wichtig sind, um die Ver-
sorgung mit Kakao auch fur die Zukunft sicherzustellen. Kurzlich hat
Mars verkindet, dass nun 100% des Kakaos, den man fur die Fabriken
in Europa einkauft, aus verantwortungsvollem Anbau stammen. Es
stehen also mittlerweile ausreichende Mengen zur Verfligung, um
den europdischen Bedarf fur die Erzeugung von Produkten unter Mar-
ken wie beispielsweise ,Snickers®, ,m&m’s", , Twix“ und ,Mars" zu de-
cken. Dazu erklart Kim Smet, Geschaftsflhrer Mars Austria: ,Kakao ist
der Schlussel, um unsere Schokoladenmarken nachhaltiger zu ma-
chenundden Lebensunterhalt von schatzungsweise 350.000 Kakao-
bauern und -baduerinnen in unserer Lieferkette zu verbessern. Dazu
gehoren auch bedeutende Fortschritte beim Frauenforderungs-Pro-
gramm Women for Change*' mit der Organisation Care und wichtige
Meilensteine beim Schutz vor der Abholzung von Waldern.*

WICHTIG. Dass sich gro3e Hersteller in Sachen nachhaltiger Kakao
engagieren, ist tatsdchlich unerldsslich. Schlie3lich umfasst der sog.
Kakaogurtel, also jene Gebiete, in denen Kakao dank der klimatischen
Bedingungen gedeiht, Lander, in denen groe Armut vorherrscht. Und
dies erhoht das Risiko fur Kinderarbeit und Abholzung. Damit von Be-
ginn der Lieferkette an hohere Menschenrechts- und Umweltstan-
dards umgesetzt werden kdnnen, investiert Mars insgesamt 1 Mrd.
US-$. Zahlreiche Verbesserungen konnten auf diese Weise bereits
verbucht werden. Doch es bleibt freilich auch in Zukunft noch viel
zu tun: Mars hat sich zum Ziel gesteckt, bis 2025 ausschlie3lich ver-
antwortungsvoll angebauten Kakao zu verwenden - weltweit. 2021
hielt man diesbzgl. bei 61%. bd
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PNTTEN  Hofbauer Bester Papa

VATERFREUDEN

Fur alle Papas, die gerne Naschen, empfiehlt sich
zum Vatertag (oder einfach mal zwischendurch)
eine suBe Aufmerksamkeit. Hofbauer hat
speziell flir diesen Anlass eine Pralinen-
Auswahl zusammengestellt, die mit der
Botschaft ,Bester Papa“ sicher fur emotio-
nale Momente sorgen wird. Der Inhalt: feins-
te Wiener Confiserie-Pralinen in unterschied-
lichen Formen, eine Packung enthalt 120g.

estyria Snacky Bande

POPSTARS

Aus Apfeln und ohne Zuckerzusatz hergestellt,
aber dennoch knusprig und suf3 im Geschmack,
so prasentiert sich die ,Snacky Bande" von Esty-
ria. Die getrockneten Apfel werden in einem
Vakuum-Verfahren aufgepoppt, was ihnen Ge-
schmack, Volumen und Crunchyness verleiht,
die Nahrstoffe und Vitamine bleiben erhalten.
Erhaltlich in den Sorten ,Natur*, , Erdbeere" und
,Heidelbeere*.

Lorenz Snack World Linsen Chips

GELINST

Mit 30% weniger Fett als herkommliche Kartof-
felchips punkten die ,Linsen Chips Paprika“ von
der Lorenz Snack World. Die vegetarischen Chips
in der 85g-Packung haben einen hohen Eiweil3-,
Protein- und Ballaststoffgehalt und eignen sich
daher als Snack zwischendurch. Die Einfih-
rung der knusprigen Linsen-Chips wird tber den
Lorenz Internetauftritt sowie die Social Media
Kanale begleitet.

PSS  xox Hot Dog Snack

WAU!

Mit dem neuen ,xox Hot Dog Snack” richtet sich

Kiifferle

line extension

SCHIRMHERRSCHAFT

Bei den Saisonhighlights Weihnachten und Os-
tern durften die ,Kifferle Schokoschirmchen®
schon bisher nicht fehlen. Nun wird die kultige
Nascherei aber auch in der warmen Jahres-

zeit kraftig forciert, und zwar durch Einfuh-
rung zweier Limited Editions: Ab sofort sind die
,Schokoschirmchen® namlich auch mit Kokos-
fUllung (in Hellblau) sowie mit Erdbeerfullung (in
Rosa) zu haben, jeweils in der 54g-Packung.

Lorenz Snack World Crunchips

KASE UND MEHR

Mit einer neuen Variante der ,Crunchips” sorgt
die Lorenz Snack World fur Abwechslung im
Chips-Regal: ,Crunchips Cheese & Onion“ ver-
leiht hauchdlinn geschnittenen Kartoffeln den
Geschmack von herzhaftem Kase mit einem
Hauch Zwiebel. Die Kartoffeln stammen aus
kontrolliertem ,Crunchips“-Vertragsanbau und
werden schonend verarbeitet, auBerdem sind
die Chips in der 150g-Packung glutenfrei.

xox Party Snacks Paprika

WURZIGE PARTY

,XOX" erweitert seine Party-Range um eine be-
liebte Geschmacksrichtung: Die ,Party Snacks
Paprika“ sorgen ab sofort fur ein knusprig-wdr-
ziges Snackerlebnis auf jeder Party. Durch die
Mischung von drei verschiedenen Formen ist mit
dem Maissnack mit Paprikageschmack fur Ab-
wechslung beim Knabbern gesorgt - und auch
Veganer:innen kdnnen bedenkenlos in die 450g-
Packung greifen.

Kelly’s
WAHLSIEGER

Unser pflegendstes Deo
mit 72h-Schutz
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,Kelly's* lieB die Konsumenten in den vergan- T T - 11 I
| ATRE . | ~ origina

Xox an alle Liebhaber deftiger Snacks. Schon /genen Wochen darlber abstimmen, welche : W
allein optisch ist der Mais-Snack in der 100g- \ ‘f Chips-Sorte das Angebot bereichern soll: C::gﬁddé?:gée*
Packung auf jeder Party der absolute Hingu- /7:::: ,Grillhendl®, ,Spiegelei* oder ,Apfelstrudel”. Die ' .
cker. Mit dem unverfalschten Hot Dog Flavour [ » | Absolute ging sich nicht ganz aus, aber die Vari- -“ . " ¥ ; - . 72h »
bringt er auch geschmacklich Abwechslung ins __ ante,Spiegelei ging mit 43% der abgegebenen — N o
Snackerlebnis. Die knackigen Hot Dogs kommen ' e ol ' stimmen als Sieger hervor und ist ab sofort Erfahre hier mehr:
zudem ohne kiinstliche Farbstoffe oder ge- % .7\ erhdltlich. Wie gewohnt aus 100% dsterreichi- Entdecke jetzt unsere pflegendsten Anti-Transpirante aller Zeiten!
schmacksverstarkende Zusatzstoffe aus. e e, sChen Erdapfeln.
Dove Die neuen Dove Advanced Care Deos beinhalten eine patentierte Formulierung
mif neuer Skin Hydration-Technology. Diese bietet eine Extraportion Pflege
. flr unsere zarte Achselhaut - auch nach der Rasur. Unsere Anfi-Transpirante
e sind nicht nur besonders pflegend, sie schitzen auch besonders zuverldssig @
66 F O O d PRODUKT 04 2023 dank 72h-Wirkung.

www.dove.de/advanced-care



léwenzahn
organics

Bio Felgemilch
ausVollmilch

Recheis Herzerl

LIEBEVOLL

Liebe geht ja bekanntlich durch den Magen.
Damit das auch am Teller bereits sichtbar wird,
lanciert Recheis jetzt die ,Herzerl“-Nudeln. Sie
lassen sich mit ihren aufgedruckten Botschaften
wie ,Hab di lieb*, ,Danke!“ oder ,Fir di!“ perfekt
u.a. zum Mutter- oder Vatertag verschenken,
eignen sich aber naturlich auch super, um den
oder die Liebste mit einem romantischen Essen
zu Uberraschen.

léwenzahn organics

VOLLE KANNE

Léwenzahn Organics prasentiert eine Baby-
milch, die auf Bio-Kuhvollmilch statt auf -ma-
germilch basiert. Vollmilch hat den Vorteil,
dass sie aufgrund der naturlich vorkommenden
Milchfette weniger verarbeitet werden muss
und daher z.B. auf Palmitinsaure (Palmal) und
andere tropische Ole verzichtet werden kann.
Alle Verpackungen wurden zudem auf recycle-
bares Monomaterial umgestellt.

bebe Reinigungstiicher

FUR DEN KOMPOST

Damit Abschminken nicht nurim Gesicht keine
Spuren hinterlasst, sondern auch die Umwelt
maoglichst schont, gibt es die ,bebe Reinigungs-
tucher" jetzt in einem Material, das sogar am
Heimkompost entsorgt werden kann. Die Tu-

bebe- . cher bestehen zu 100% aus Fasern naturlichen

68

Ursprungs, sind vegan formuliert und dennoch
(mit Mizellentechnologie) effektiv in der Anwen-
dung.

taft x Gliss

ZUSAMMEN STARKER

Bei der ,taft x Gliss“-Range trifft die langanhal-
tende Stylingleistung der bewdahrten ,taft“-For-
mel auf das Pflege- und Reparatur-Know-how
der Marke ,Gliss". Die neuen Produkte (,Hitze-
schutz-Spray*, ,Glattungscreme“ und ,Pfle-
gender Haarspray*) schutzen das Haar (mit der
,Gliss Care & Repair“-Technologie) wahrend des
Stylings und bei der Verwendung von hitzeba-
sierten Stylingtools.

[l HiPP100% Pflanzlich

lavera
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BABYLEICHT

Eltern, die ihren Nachwuchs von Beginn an mit
weniger tierischen Nahrungsmitteln ernahren
mochten, kdnnen bei HiPP nun auch bei den
beliebten PlUrees und Smoothies im Quetsch-
beutel zugreifen. Die ,100% Pflanzlich“-Linie
bietet geschmackvoll kombinierte Frichte mit
Milchalternativen, wie z.B. ,Apfel Banane Mango
Kokosmilch Hafer*. Dabei sorgen Kokos- und Ha-
fermilch fur Sattigung und Geschmack.

lavera Hydro Refresh

OPTIMIERT

In Kirze wird die beliebte ,lavera“-Linie ,Hyd-
ro Sensation“ unter dem neuen Namen ,Hydro
Refresh“im Regal zu finden sein. Mit bewahrter
Formel (basierend auf Bio-Alge und naturlicher
Hyaluronsaure) prasentiert der Naturkosme-
tikhersteller nicht nur die Verpackungen neu
und setzt dabei verstarkt auf Glas und Rezykla-
te, sondern erweitert die Pflegelinie um einen
Augen-Roll-on mit kiihlendem Effekt.

Urtekram Dare to Dream

TRAUMHAFT

Urtekram erweitert die Naturkosmetik-zertifi-
zierte ,Dare to Dream Face Care"“-Linie jetzt um
ein hochkonzentriertes ,Ageless Serum*“. Das
Unternehmen setzt dabei mit ausgewahlten
Inhaltsstoffen wie etwa antioxidatives Vitamin
C und Bio-Hagebuttenol auf die Kraft der Natur.
Die neue Gesichtspflege fur die Haut ab 30 sorgt
flr einen strahlenden Teint und hilft einen ju-
gendlichen Glow zu bewahren.

got2b
NEU AUFGESTELLT

Flr 66% der Generation Z ist es wichtig, dass
Marken ihre Meinung ernst nehmen. Hier

hat ,got2b“ zugehort und ein Team aus neun
Influencer:innen und Expert:innen aus Deutsch-
land und GrofBbritannien engagiert, die beim Re-
launch des ,got2b“-Portfolios die Richtung vor-
gaben: Alle 21 Produkte der sechs Produktgrup-
pen sind jetzt unisex, ermutigen zu individuellen
Styles und sind vegan.
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invisibobble®

Brillance

FESCH GEMACHT

Ab sofort prasentiert ,Brillance" seinen Re-
launch: Das neue Design mit verstandlicher Dar-
stellung der Produkt-Benefits hebt die Dach-
marke Schwarzkopf deutlicher hervor. Die neue
Formel der Diamant-Glanz-Nachbehandlung
sorgt mittels Schwarzkopfs ,HAPTIQ"-System
fur bis zu 90% weniger Haarbruch und auch der
Duft ist, fur ein noch angenehmeres Colorati-
onserlebnis, Uberarbeitet worden.

Batiste Conditioner

WEICHMACHER

Die Marke ,Batiste®, bekannt fir Trockensham-
poos, wird jetzt um neue Conditioner, die spezi-
ell fur trockene Haarlangen entwickelt wurden,
erweitert. Die federleichte Schaumformel zieht
direkt ins trockene Haar ein und macht esim
Handumdrehen weich, leicht kammbar und
glanzend - und das ganz ohne Waschen und
Wasser. Erhaltlich in den Duftrichtungen: Origi-
nal, Blush und Tropical.

Nivea Sun Triple protect

BESCHUTZER

Das neue ,Nivea Sun UV Gesicht Triple Protect
Sonnenschutzfluid bietet dank der leichten
Formel sofortigen 3-fach Schutz gegen die Ein-
flusse von UVA- und UVB-Strahlung, blauem
Licht und schadlichen Umwelteinflissen. Zu-
satzlich wird die Haut durch die Eigenschaften
des Antioxidans Lichochalcone auch von innen
geschutzt. Aufgrund der feinen Textur eignet es
sich auch als Make-up-Grundlage.

invisibobble earth Collection

AUS PET-FLASCHEN

Die ,invisibobble Earth Collection® bringt jetzt
das Thema Recycling ins Haarstyling. Die bei-
den Produkte der Serie bestehen sowohlinnen
als auch auBlen aus recyceltem Material. Der
feine Polyester-Stoff wird aus wiederverwer-
teten PET-Flaschen hergestellt, die zuerst ge-

] schreddert, dann zu Granulat verschmolzen und

schlieBlich zu Fasern extrudiert und als Garn
versponnen werden.

Schwarzkopf Perfect Mousse

NEUER LOOK

Die Schaumcoloration ,Perfect Mousse* von
Schwarzkopf wird einem Relaunch unterzogen:
Das moderne Design mit verbessertem Farbkon-
zept setzt auf eine neue Modelauswahl, die auf
Natdrlichkeit und Diversitat setzt. Die Schaum-
formel lasst sich ideal anwenden, wahrend

die neue Pflegespulung mit ,HAPTIQ"-System
intensiv pflegt und fur bis zu 90% weniger Haar-
bruch sorgt.

CD Feel Fresh

FRISCHES ERLEBNIS

Die neue ,Feel Fresh“-Linie von CD bietet mehr
als den gewohnt langanhaltenden und zuver-
lassigen Deo-Schutz (48h beim Roll-on bzw. 24h
beim Spray und Zerstauber). Dank der innovati-
ven Formulierung mit atherischem Eukalyptusol
und dem Extrakt italienischer Strohblumen brin-
gen die neuen Deos ein einzigartiges Frische-
GefUhl mit, das den ganzen Tag Uber seine anre-
gende Wirkung beibehalt.

Nivea Schutz & Pflege

HOCHSTLEISTUNG

Die neue ,Nivea Sun Schutz & Pflege Ultra Lo-
tion LSF 50+ ist der ideale Begleiter flr alle
Schwimmbegeisterten, Wassersportler und
jene, die im Sommer haufig ins Schwitzen kom-
men. Die innovative Formel schitzt wirksam
gegen UVA- und UVB-Strahlen und ist dabei
besonders schweillresistent sowie 3-mal langer
wasserfest. Die Lotion spendet dartber hinaus
bis zu 48 Stunden Feuchtigkeit.

Clin

SAUBERER

Mit der neuen ,Allin 1“-Rezeptur ent-

spricht ,Clin“ von Henkel dem Wunsch der
Konsument:innen nach verlasslich grindlichen
Fensterreinigern mit weniger Chemikalien.

Ab sofort wird daher in allen ,Clin“-Varianten
Bio-Alkohol verwendet, der durch die Garung
pflanzlicher Rohstoffe entsteht. Mit ,Clin Pro-
Nature* gibt es zudem ein Produkt, das zu 99,9%
aus naturlichen Inhaltsstoffen besteht.

=

e =

Nachhaltigkeit, Convenience, Vertrauen in starke Brands - das waren die Trends,
die das Tun und Wirken von Henkel Comsumer Brands 2022 geprdgt haben. Wir ha-
ben nachgefragt, wie es den Marken in den Bereichen Laundry & Home Care sowie
Beauty Care dabei ergangen ist. Und was man sich heuer erwarten darf.

elche Produkte an die eigene Wa-

sche, ans Geschirr oder sogar an

Haut und Haar durfen, das ent-
scheiden die Konsument:innen von heute sehr
bewusst. SchlieBlich will man angesichts der
immer starker spurbaren Auswirkungen des
Klimawandels nicht nur sich selbst, sondern
auch der Umwelt etwas Gutes tun. Und dabei
nach Maglichkeit auch noch Zeit sparen. Dies
beeinflusst den Markt ebenso wie die post-
pandemisch zuruckgekehrte Normalitat, die
sich in Henkels Geschaftsbereichen unter-
schiedlich ausgewirkt hat. Beginnen wir bei
den Wasch- und Reinigungsmitteln: Dass wir
wieder 6fter unterwegs sind, pusht natdrlich
die Nachfrage an Waschmitteln, dampft aber
zugleich etwas das BedUrfnis zuhause zu put-
zen. Auch der Bedarf an Geschirrspulmitteln
lasst mit mehr AuBer-Haus-Tatigkeiten natur-
lich nach. Doch viele wahrend der Pandemie
gelernte Routinen bleiben erhalten und so be-
wegen sich die Markte weiterhin auf hohem
Niveau. In Kombination mit den gestiegenen
Preisen ergeben sich fur jene Bereiche, in de-
nen Henkeltatigist, Umsatz-Zuwachse in Hohe
von 7% bei Universal-Waschmitteln, 16,6% bei
Spezial-Waschmitteln und 1,5% bei Hand-Ge-
schirrspulmitteln. Der MGSM-Bereich blieb zu-
letzt wertmagig stabil, wahrend WC-Becken-
steine (-3,7%) und -Reiniger (-2,8%) rtcklaufig
waren (NielsenlQ, LEH+DFH, 2022, WSP inkl.
FB). Aussagekraftigerist aber der Vergleich mit
dem Pre-Corona-Jahr 2019: Der Bereich Wa-
schepflege ist seitdem um 2%, die Reiniger um
13,4% gewachsen. Insgesamt ergibt sich fir die
Kategorien Universal- und Spezialwaschmittel,

Weichspuler, MGSM, Handgeschirrspulmittel
und WC-Produkte ein Plus von 6,3%. Henkel
konnte hier mit 12,3% weit Uberdurchschnitt-
lich zulegen. Dies liegt auch an den erfolgreich
platzierten Innovationen wie den ,Persil Eco
Power Bars*, den ,WeiB3er Riese Trio Caps*, den
»,Somat Excellence Plus 4in1 Caps* oder auch
JPrilStark & Naturlich®, die allesamt flr On-top-
Umsatze gesorgt haben. ,Wir bringen Innova-
tionen, die die Konsument:innenbedurfnisse
gut abdecken kdnnen*, fasst Jaroslava Haid-
Jarkova, General Manager Henkel Consumer
Brands, zusammen. Umfangreiche Kommu-
nikations-MaBnahmen haben die einzelnen
Henkel-Brands ebenfalls gepusht, und so freut
man sich, im Bereich Waschmittel mit ,Persil"
die Marktflhrerschaft ibernommen zu haben,
aberauch Uber die Tatsache, dass ,Somat“ trotz
eines neuen Marktteilnehmers bei MGSM die Nr.
1bleibt. Haid-Jarkovas Fazit: ,Die Retailer, die
auf Henkel gesetzt haben, konnten tUberdurch-
schnittlich profitieren.”

MIT DER MODE. Im Bereich Beauty Care sind
natdrlich Nachhaltigkeit und Convenience
ebenfalls hochst relevante Themen. So ach-
ten die Konsument:innen immer ofter auf die
Inhaltsstoffe der Produkte, greifen haufiger
zu Naturkosmetik und bevorzugen einfache
Anwendungsformen. Zugleich gilt es hier aber
auch neueste Fashion- und Lifestyle-Trends
zu erfullen. Mehr Normalitat hei3t in diesem
Fall, dass Styling- und Pflegeprodukte wie-
der verstarkt nachgefragt, Colorationen da-
fur wieder ofter beim Friseur erledigt werden.
Die Hard Facts: Starkes Umsatzwachstum gab

es etwa bei Styling-Produkten (+14,8%), Deo
(+13,0%) und Kuren (+10,6%) zu verzeichnen, Co-
lorationen und Schaumbader waren mit -5,4%
bzw. -9,3% rucklaufig (Nielsen, LEH+DFH, 2022).
MengenmaBig sind in genannten Segmenten
die gleichen Tendenzen zu beobachten. Auch
bei Beauty Care sorgten trendgerechte Inno-
vationen (z.B. die ,Nature Box Hair Butter* oder
die ,syoss Tiefenspulung®) fur Impulse, die die
gesamte Kategorie angetrieben haben, ebenso
wie intensiver Media-Support.

BEIM NAMEN GENANNT. Auch heuer behalt
Henkel naturlich seine Strategie bei, fur die
Konsument:iinnen relevante Themen inner-
halb seiner Marken-Welt aufzugreifen. So wird
man sich im Bereich Laundry & Home Care
etwa auf das Thema kalt, kurz bzw. mit Oko-
programm waschen fokussieren und dies auch
mit entsprechenden Innovationen und Kampa-
gnen umsetzen. Bei Beauty Care setzt man auf
trendige Inhaltsstoffe (z.B. bei ,Glem vital" mit
Reiswasser)und einfache Anwendungsformen
(z.B. ,Gliss Night Elixier). Den Trend zur Indivi-
dualisierung bedient man auBerdem mit einer
Promo bei ,,Glem vital", im Rahmen derer sich
die Konsument:innen ,Glem vital“ mit ihrem
Wunschnamen zuschicken lassen kdnnen.

HACKS. Das allumfassende Thema Nachhaltig-
keit ist Henkel heuer eine kategorielUbergrei-
fende Kampagne wert. Mit dem Claim , It starts
with us“ liefert man den Verbraucher:innen hier
sozusagen Life Hacks, mit denen man einen
Nachhaltigkeits-Beitrag leisten kann (z.B. Du-
schen nur fur die Dauer des Lieblings-Songs,
Waschmaschine immer voll fiillen 0.A.). Dass
hier sowohl Waschmittel als auch Kosmetik-
Produkte thematisiert werden, liegt naturlich
auch ganz im Sinne der innerhalb des Unter-
nehmens zu ,Henkel Consumer Brands* zusam-
mengeflhrten Bereiche. Mit dem Ergebnis der
Zusammenlegung zeigt sich Haid-Jarkova zu-
frieden: ,Wir sind dadurch starker geworden.
Das Vorhaben 1+1=3 ist gelungen.” bd




Besser Profis ranlassen

Beim Saubermachen im Haushalt spielt die Entkalkung von Oberfldchen ebenso wie
von Gerdten eine wichtige Rolle - nicht nur aus optischen Griinden. Warum die Ent-
fernung von Kalk so wichtig ist und weshalb hier Markenprodukten gegeniiber Haus-
mitteln der Vorzug zu geben ist - diesen Fragen gehen wir diesmal auf den Grund.

er ungeliebte Kalk findet sich an vielen

Stellen des Haushalts. Iro-Maria Parcha-

ridis, Category Lead Home Care, Unile-
ver Austria: ,Besonders Fliesen, Fugen und Ar-
maturen bieten Angriffsflache fur hartnackige
Kalkablagerungen: Doch auch im Wasserko-
cher, in der Wasch- oder Kaffeemaschine tritt
Kalk haufig auf - und sollte dort nicht bleiben.
Dazu Andreas Hunte, Mitglied der Geschaftslei-
tung der DUring AG, die den Entkalker-Markt-
fUhrer ,durgol“ im Portfolio hat: ,Kalkablage-
rungen auf Bad- und Klichenoberflachen sehen
nicht nurunschon aus, sondern sind auch idea-
le Nahrboden fur Bakterien und Schimmelpilze.
Zudem kann Kalk auf Dauer besonders in Haus-
haltsgeraten Schaden verursachen und eben-
falls zu einem Hygiene-Problem werden. Denn
insbesondere in Kombination mit Warme und
Feuchtigkeit fordert Kalk das Wachstum von
unerwinschten Keimen, was z.B. in Kaffeema-
schinen, Wasserkochern oder Waschmaschi-
nen relevant ist. Doch nicht nur aus Hygiene-
sichtist die Entfernungvon Kalk sinnvoll - auch
wer auf eine lange Lebensdauer seiner Gerate
Wert legt, sollte Ablagerungen im Blick behal-

BAD & DUSCHE
SALLE DE BAIN
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ten. Dazu Andreas Hunte, During AG: ,Kalkbela-
ge kdnnen Leitungen verstopfen oder Materia-
lien angreifen und dadurch oft zu irreparablen
Defekten fUhren."

ARGUMENTE. Immer relevanter ist heutzuta-
ge aber auch der Faktor Energieverbrauch, auf
den Kalkbelage ebenfalls einen nicht unerheb-
lichen Einfluss haben. Andreas Hunte: ,Verkal-
kung fuhrt bei Geraten zu einer schlechteren

Wadarmeubertragung, wodurch der Stromver-
brauch steigt. Nur 1Millimeter Kalk vermag den

Stromverbrauch bereits um 8% zu erhdhen:
Und schlieBlich ist der Entschluss zu regelma-
Biger Kalkentfernung auch eine Frage des Ge-
schmacks, namlich in Sachen Kaffee: Denn Kalk
umschlielt die Heizelemente der Kaffeema-
schinen und beeintrachtigt dadurch die Brih-
temperatur des Wassers. Die Folge: Kaffee-
aromen konnen nicht richtig freigesetzt wer-
den und der Geschmack leidet. Andreas Hunte,
During AG, empfiehlt deshalb: ,Wer sich mdg-
lichst lange an seinen Geradten und Oberfla-
chen erfreuen mochte, entkalkt regelmaBig

und grundlich*

Nonfood

HAUSMITTEL? So mancher greift dabei zu den
Hausmitteln Essig oder Zitronensaure. Aller-
dings: ,Beim Entkalken mit Essig kann es bei
metallischen Oberflachen zu unerwtnschten
Verfarbungen, kommen. Zudem greift Essig v.a.
bei Haushaltsgeraten Kunststoff-Dichtungen
an. Dies kann zu Defekten fuhren*, so Andre-
as Hunte. Auch Zitronensdure hat ihre Tucken.
Hunte: ,Wendet man Zitronensaure bei Ge-
raten an, entstehen unlosliche Belage, soge-
nannte Zitrate, welche den Kalk versiegeln.”
Diese hartnackigen Belage verstopfen mit der
Zeit die Leitungen von Haushaltsgeraten wie
Kaffee- oder Waschmaschinen.

EXPERTISE. Die Konsument:innen sind also
gut beraten, bei der Entfernung von Kalk auf
eigens dafur entwickelte Produkte zu setzen.
Fur die Badreinigung kommt beispielsweise
,Cif Bad & Dusche* (Unilever Austria) in Frage.
Iro-Maria Parcharidis, Unilever: ,Im Gegensatz
zu Hausmitteln wie Essig oder Zitronensaure
hinterlasst ,Cif Bad & Dusche' einen angeneh-
men Duft und strahlenden Glanz nach der Rei-
nigung und entfernt neben Kalkablagerungen
auch noch andere Schmutzreste wie z.B. Was-
serflecken oder Seifenreste.* Komplett auf die
Entfernung von Kalk ausgerichtet ist die Mar-
ke ,durgol’, die ein breites Spektrum an Produk-
tenfurKalkentfernung aufunterschiedlichsten
Flachen bzw. Geraten bietet. Neben dem viel-
faltig einsetzbaren ,durgol universal power*,
das auch in einer 6kologischen Variante erhalt-
lichist, bietet man beispielsweise einen Wasch-
maschinen-Reiniger & Entkalker, einen Bad- so-
wie einen Kuchenreiniger. Auf3erdem offeriert
man Produkte zur Reinigung bzw. Pflege von
Kaffeemaschinen, wie ,durgol swiss espresso*,
den ,durgol Milchsystem-Reiniger* oder - der
neueste Sortiments-Zugang - ,durgol Reini-
gungs-Tabletten“speziell fur Kaffeemaschinen.
Weitere Produkte sind in Vorbereitung. Denn:
LUnsere ,durgol‘-Strategie ist es grundsatzlich
den Konsument:innen in allen Bereichen des
Haushalts, in denen sie mit Kalk konfrontiert
sind, eine Losung anzubieten Dabei wird na-
tdrlich auch der Nachhaltigkeits-Gedanke im-
mer wichtiger: Aktuellist bei ,durgol* die Um-
stellung der Verpackungen auf rPET im Gange.

GESCHATZT. Markenprodukte bieten den
Konsument:innen also eine ganze Reihe an
Vorteilen - und diese wissen das offensicht-
lich auch zu schatzen: Mit ,durgol”ist selbst in
Zeiten hoher Inflation und gestiegener Ener-
giepreise eine Qualitatsmarke die klare Nr. 1
des Marktes. Dieser war zuletzt stabil und
stand fur einen Umsatz in Hohe von 9,8 Mio. €
(Nielsen, Kalk-Spezialreiniger, YTD KW 52/2022,
LEH+DFH+H/L). bd
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KURZ UND KUHLER

Was der Nachhaltigkeits-Gedanke in Gang gebracht hat, wurde von den
Energie-Jahresabrechnungen im grof3en Stil fortgesetzt und ausgebaut: Die
Osterreicher:innen wollen ihr Geschirr kiirzer, kiihler und bewusster waschen. Es
bedarf also MGSM-Produkte, die diesen Anforderungen gerecht werden.

=== ine im Auftrag von ,Fairy" durchgefuhr-
o Umfrage unter 8.000 europdischen
e NUtZEr:inNen von Geschirrspulern hat
ergeben, dass mehr als die Halfte, genau ge-
sagt 56% der Befragten, Geld sparen mochte,
indem sie ihren Energieverbrauch im Haus-
halt reduzieren. Zugleich will man naturlich
auch den eigenen dkologischen FuBabdruck
kleinhalten. Und nachdem Zeit in allen Haus-
halten wertvoll ist, muss naturlich auch das
Ergebnis direkt stimmen - bei geringstmog-
lichem Aufwand. Diesem Konglomerat aus
Herausforderungen stellen sich die MGSM-
Hersteller und antworten darauf mit Laun-
ches, die tatsachlich Zeit, Geld und Energie
einsparen sollen. Jaroslava Haid-Jarkova, Ge-

ANTI-DULL
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neral Manager Henkel Consumer Brands Os-
terreich, bestatigt dies: ,In den letzten Jah-
ren beeinflussten mehrere Trends und neue
Konsument:innenbedurfnisse in Richtung
Convenience, Premium-Leistung und Nach-
haltigkeit die Innovationen am Maschinen-
geschirrspulmittel-Markt.” Und so zielen ak-
tuelle Neueinfihrungen bzw. Relaunches
darauf ab, dass im Kurz- und/oder Niedrig-
temperatur-Programm gespult werden kann

- ohne Vorspullen und ohne Nachsptlen auf-

grund nicht restlos entfernter Verschmut-
zungen. So verklndete etwa Henkel im Feb-
ruar, dass die Formeln der ,Somat“-Reiniger
dahingehend Uberarbeitet wurden, dass sie
auch beikuhleren und kirzeren Waschgangen

Nonfood

LOCk:
Ak

1.

die gewohnten Ergebnisse liefern. Bis zu 20%
Energie lassen sich lt. Henkel auf diese Wei-
se einsparen. Auch das erst vor wenigen Wo-
chen neu lancierte ,Somat Allin 1 Power Gel"
kommt mit spezieller Formulierung, die sogar
im Kurz-Programm voll einsatzfahig ist, punk-
tet daruber hinaus aber auch mitindividueller
Dosierbarkeit und einem Flaschenkorper aus
100% recyceltem Plastik.

SPARSAM. Bei ReckittBenckiser verfolgt
man eine ahnliche Mission, die da heilt:
#FinishspartWasser.  Zugleich ist man
der Meinung: ,Die Leistung steht fur die
Konsument:innen im Vordergrund®, so Mi-
chael Baumgartner, Country Manager Reckitt
Hygiene Osterreich. Passend dazu willman In-
novationen liefern, die das Vorspulen obsolet

SPARPOTENTIAL

Bei einem Wechselvon einem In-
tensivprogramm zu einem Niedrig-
temperatur-Eco-Programm kon-
nen beim Maschinengeschirrspl-
len Wasser und Energie und somit
Kosten von bis zu € 120,- pro Jahr
eingespart werden. Diese Berech-
nung basiert auf einer Annahme
von 280 Spulgangen pro Jahr und
den durchschnittlichen Strom-
preisen in Osterreich im Dezem-
ber 2022.

Quelle: GlobalPetrolPrices.com
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machen. Eine ebensolche sind die ,finish Ulti-
mate Plus Caps", die eine intensive Reinigung,
auch im Eco-Programm, versprechen. Au3er-
dem haben sie einen 15% geringeren Chemika-
liengehalt als herkdmmliche ,finish Power All
in 1“-Produkte. Weiters sind alle , finish“-Ver-
packungen recycelbar.

In den letzten Jah-
ren beeinflussten meh-
rere Trends und neue
Konsument:innenbeddirfnisse in
Richtung Conuenience, Premi-
um-Leistung und Nachhaltigkeit
die Innovationen am Maschinen-

geschirrspllmittel-Markt.

Jaroslava Haid-Jarkoua,
General Manager Henkel Consumer Brands

UMSCHALTEN. Auch bei ,Fairy* - die Marke ist
erstvor einem Jahr auf dem dsterreichischen
MGSM gestartet - bemerkt man naturlich
den Wunsch der Konsument:innen nach Ge-
schirrspulmitteln, die unterschiedlichen An-
forderungen zugleich gerecht werden. Dazu
Christian Zimlich, Country Manager Procter &
Gamble Austria: ,Die Menschen suchen nach
Produkten, die die jeweilige Aufgabe zuverlas-
sig erledigen und sie achten gleichzeitig auf
die Umweltauswirkungenihrer Haushaltsrou-
tinen.* Die Antwort von ,Fairy* darauf ist die
Initiative #SwitchToShort, die verdeutlichen
sollen, was man mit dem Umstieg auf ein
Kurzprogramm erreichen kann, namlich eine

erhebliche Energie-Ersparnis. P&G spricht hier
sogar von 33%. Als entsprechendes Produkt
daflr hat man die ,Fairy Platinum Plus“-Ge-
schirrspultabs im Programm. Sie wurden ei-
gens dahingehend entwickelt, um auchin kur-
zen Spulgangen die gewohnte Reinigungsleis-
tungzu erzielen.

VERTRAUENSWURDIG. Die Méglichkeiten fir
Einsparungen, die derzeit in den unterschied-
lichen Initiativen thematisiert werden, durf-
ten auf grofBes Interesse stoB3en, ist doch die
finanzielle Situation vielerorts angespannt.
Bei Claro bemerkt man: ,Aufgrund der ho-
hen Inflation werden vermehrt Produkte im
Preiseinstieg nachgefragt®, so Verkaufslei-
ter Marco Weizenbock. Starke Marken sowie
Premium-Konzepte bleiben dennoch gefragt.
,ES zeigt sich, dass wir trotz dieser aktuell pre-
karen Situation auf das Vertrauen unserer
Kund:innen, welches wir uns Uber viele Jah-
re erarbeitet haben, vertrauen dirfen, meint
Weizenbock. Bei Reckitt Benckiser bestatigt
man ebenfalls: ,Wir sehen eine sehr gute Ent-
wicklung des Premium-Segments des Mark-
tes.” Auch bei Henkel ist man Uberaus zufrie-
den.Jaroslava Haid-Jarkova: ,,Somat‘ konnte
2022 trotz Markteintritts neuer Mitbewerber
im Gegensatz zu anderen Marken seine 37%
Marktanteilaus dem Vorjahr halten und somit
die klare Nr.1-Position im Maschinengeschirr-
spulmittel-Markt deutlich ausbauen. Unse-
re Marke ist wahrend der Corona-Pandemie
insbesondere dank starker Premium-Innova-
tionen wie ,Somat Excellence Plus 4in1 Caps'
und starkster Media-Unterstitzung um fast
3 Prozentpunkte im Marktanteil gewachsen.”
(Nielsen, Wert, 2019-2022). Insgesamt ist die
Kategorie Maschinengeschirrspulmittel letz-
tes Jahrwertmagig mit -0,01% praktisch stabil
geblieben und war 80,5 Mio. € schwer. Somit
halt sie einum fast ein Finftelhoheres Niveau

im Vergleich zur Zeit vor Corona. Ein interes-
santes Detail ist, dass die MGSM-Reiniger zu-
letzt um 2,8% auf 62 Mio. € zulegen konn-
ten, wahrend Zusatzprodukte (wie Klarspuler
oder Maschinenpfleger) um 8,4% auf 18,4 Mio.
€ rucklaufig waren. In Sachen Absatz waren
bei Maschinengeschirrspul-Reinigern eben-

Die Menschen suchen nach
Produkten, die die jeweilige
Aufgabe zuverldssig erledigen
und sie achten gleichzeitig auf
die Umweltauswirkungen ihrer

Haushaltsroutinen.

Christian Zimlich,
Country Manager Procter & Gamble

falls RUckgange zu verzeichnen (-2%, Nielsen),
was lt. GfK auf die gesunkene Reichweite zu-
rickzufihren ist: Wahrend 2021 noch 62%
der Haushalte MGSM-Reiniger gekauft haben,
waren es 2022 nur mehr 58%.

UBERZEUGEND. Die Konzepte, die der Um-
welt und der Geldborse gleichermafllen Gu-
tes tun sollen, kommen jedenfalls gerade
recht und werden von den Herstellern auch
massiv durch Kommunikation forciert. Das ist
auch gut so: In eingangs genannter Umfrage
flrchteten 50% der Befragten, dass ein kurzer
Spulgang das Geschirr nicht grindlich genug
reinigt und sie deshalb einen zweiten Durch-
lauf brauchen oder per Hand nachsptlen mus-
sen - Zeit, sie mit den jungsten Innovationen
und darauf abgestimmten Marketing-Aktivi-
taten vom Gegenteil zu Uberzeugen. bd
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Gerade bei Reinigern (Wasche genauso wie Geschirr) liegt die Nachhaltigkeit mehrheitlich
bei den Verbraucher:innen. Moderne und 6kologisch vertragliche Rezepturen und Verpa-
ckungen vorausgesetzt, ist es die Prozess-Entscheidung bei der Anwendung im Haushalt,
die den deutlich grof3ten Teil des CO2-FuBlabdrucks definiert. Die Kommunikation der Mar-
ken-Hersteller ibernimmt hier alleine die Aufklarung und Motivation der Konsument:innen.
Auch die weiter voranschreitende Entwicklung von immer effizienteren, kompakteren Re-
zepturen bei geringerem Chemieeintrag bendtigt ausreichend plakative Werbeimpulse, um
wahrgenommen zu werden. Vorteile fur die Verbraucher:innen, aber auch fur den Handel,
stimuliert und gewahrleistet durch die Marken-Verantwortlichen.

Nonfood
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Persil Tiefenrein

TIEFENENTSPANNUNG

Niedrigere Temperaturen in der Waschmaschine
beglinstigen unangenehme Gertiche der Wa-
sche. Abhilfe will Henkel nun mit ,Persil Tiefen-
rein“ schaffen. Dieses enthalt Dispersin - einen
besonderen Inhaltsstoff, der die Ursache fur Ge-
riche entfernt. Ein weiterer Vorteil ist, dass sich
die Dosierung dadurch weiter reduziert: Sowohl
beim Gel als auch beim Pulver reichen nun 5ml
bzw. 5g weniger.

Tchibo Lapressa

HOME-KAFFEEHAUS

Fdr einen richtig guten Espresso schworen ech-
te Kaffee-Aficionados naturlich auf Siebtrager-
maschinen, die ordentlich Druck mitbringen.
Mit der ,Lapressa“ lanciert Tchibo jetzt eine
solche Kaffeemaschine. Sie punktet mit 15bar
Bruhdruck und einer Pre-Infusions-Technik, die
flr einen perfekten Espresso mit der typischen
samtigen Crema sorgt - ein Hingucker ist die
Neuheit allemal.

sodastream E-Duo

AUF KNOPFDRUCK

Als jungsten Neuzugang seiner Premium-Linie
,Collection” bringt SodaStream nun das Modell
,E-Duo* auf den Markt. Dieses verfugt uber eine
elektrische One-Touch-Technologie, ermdglicht
den Verbraucher:innen also auf Knopfdruck drei
verschiedene Sprudelstarken ihres Wassers. Bei
der ,E-Duo“ kdnnen sowohl 1L-Glas- als auch
-Kunststoffflaschen zum Einsatz kommen. Er-
haltlich in Titansilber.

westland Boost

VERSORGER

Fur eine optimale Nahrstoffversorgung von
BlUh- und Grunpflanzen sowie Gemuse sorgt
der neue Flussigdinger ,Boost" von Westland.
Die Platsense-Technologie, ein Mix aus Nahr-
stoffkombination, Stickstofffreisetzung, Was-
serverteilung und Nahrstoffverfligbarkeit, sorgt
fur ein kraftiges, gesundes Pflanzenwachstum
mit viermal mehr Bluten sowie flr einen grof3e-
ren Gemuse- und Fruchtertrag.

SomatAllin 1 Power Gel

GELUNGEN

Immer 6fter kommen in den heimischen Ge-
schirrspulern Kurz-Programme zum Einsatz. Wer
RUckstande trotz reduzierter Spuldauer vermei-
den will, kann ab sofort auch auf das ,Somat All
in 1Power Gel" zurtickgreifen. Das Gel ermdg-
licht eine flexible Dosierung, je nachdem ob das
Geschirr leicht oder stark verschmutzt ist. Der
Flaschenkdrper besteht zu 100% aus recyceltem
Plastik.

Tchibo Esperto2
DOPPELT BESSER

Egal ob man einen Espresso Doppio oder zwei
Tassen Kaffee gleichzeitig zubereiten will: Fir
beide Anliegen wurde jetzt der Kaffeevollauto-
mat ,Tchibo Esperto2“ entwickelt. Die zweite
Generation der Kaffeemaschine Uberzeugt im
Vergleich mit dem Vorganger mit einem neuen
Design sowie einer neuen, groRzugigeren Aus-
stattung wie z.B. dem groBeren Wassertank oder
dem extra groBBen Bohnenbehalter.

Weber Genesis Grillplatte

VERWANDLUNG

Auf dem ,Genesis“-Gasgrill der 300er-Serie kann
gegrillt, gebacken und sogar gebraten werden.
Der Grill punktet namlich mit zahlreichen Ausstat-

tungsmaoglichkeiten fur noch mehr Anwendungen.
Jetzt neu ist etwa die groB3e ,Genesis Grill-
platte* aus porzellan-emailliertem Gussei-
sen, die die gesamte Grillflache verwandelt.
So kénnen auch Pfannkuchen, Eier oder Mee-
resfrichte am Grill zubereitet werden.

Dreamies
UNWIDERSTEHLICH

Katzensnacks liegen weiter im Trend, schlieBlich
wollen die Osterreicher:innen ihre Stubentiger
immer ofter auch zwischendurch kulinarisch
verwohnen. Mars sorgt deshalb nun bei
,Dreamies" fur Abwechslung und lanciert eine
neue Variante ,mit unwiderstehlichem Katzen-
minze Geschmack". Wie gewohnt sind auch die-
se ,Dreamies* innen cremig und auBBen knusprig.
Zu haben im 60g-Beutel.
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Wenn es ein Insektenproblem im Haus oder Garten gibt, dann kommen in der
Regel Markenprodukte wie z.B. vom Insektizid-Marktfuhrer ,Vandal” zum Einsatz
- schlieflich ist in diesem Bereich verldssliche Qualitat und Wirksamkeit von beson-

derer Bedeutung.

=== galob es um lastige Gelsen oder Wespen
=i Garten geht, um Fliegen, Ameisen oder
b UM Motten - immer dann, wenn Insekten
sichin groBer Zahldort herumtreiben, wo es fur
uns unangenehm, unhygienisch oder sogar ge-
fahrlich werden kann, kdnnen die Produkte von
LVandal" zum Einsatz kommmen. Denn das Sor-
timent ist breit und deckt alle denkbaren An-
wendungsbereiche ab. Je nach Lastling, der
bekampft bzw. vertrieben werden soll, muss
anders vorgegangen werden. Welche Wirk-
stoffe am besten in welcher Weise eingesetzt
werden, dartber weil man bei ,Vandal“ natir-
lich aufgrund der jahrzehntelangen Erfahrung
bestens Bescheid. ,Seit iber 60 Jahrenist ,Van-
dal' der Inbegriff fur rasche Wirksamkeit und
problemlose Handhabung*, so Peter Schroder,
Vertriebsleiter bei der Firma Niernsee, in deren
Portfolio sich das umfangreiche ,Vandal“-Sor-

Lebensmittel-Mottenfalle

Fangt Lebensmittelmotten auf natiiriche Art.

< Keinunbeabsichtigtes Festhleben an der Fangflache.

—ThT {ttelmotten auf natilrliche Art.
Keinunbea! stideben an der Fangfiiche.

ikt
phinomenal

=
—

100% Insektizidfrei - Perfekte Befallskontralle iiber 12 Wochen

PHANOMENAL. Die Expertise von ,Vandal* die
den Konsument:innen mit dem Slogan ,wirkt
phanomenal” regelmaig kommuniziert wird,
schlagtsich naturlich auch in den Verkaufszah-
len nieder. Niernsee halt im Bereich Insektizide
einen Anteil von weit Uber zwei Drittel (Niel-
sen, LEH+DFH inkl. Hofer/Lidl, KW40/2022).
Die Entwicklung des Gesamtmarkts wird frei-
lich in diesem Fall nicht nur von Launches und
Werbeaktivitaten der Marktteilnehmer beein-
flusst, sondern ist auch stark witterungsab-
hangig. Temperaturen, Wetterlage und lang-
fristig auch der Klimawandel beeinflussen
naturlich das Auftreten bestimmter Insekten-
arten hinsichtlich Zeitpunkt und Gro3e der Po-
pulationen und somit auch das Bedurfnis et-
was dagegen zu unternehmen. Zuletzt war die
Kategorie mit -0,52% leicht riicklaufig (Nielsen,
LEH+DFH inkl. Hofer/Lidl, 2022). Der wichtigs-
te Umsatzbringer fur den Handel ist dabei das
Mottensegment, das einen Anteil von Uber
40% ausmacht und zuletzt nochmal gering-
flgig zulegen konnte. Das starkste Wachstum
war hingegen letztes Jahr bei den Gelsenmit-
timent befindet, das nattrlich regelmagig an teln zu verzeichnen - hier gab es ein Plus von
aktuelle Konsument:innenbedurfnisse ange- knapp 2% (Nielsen, LEH/DFH inkl. Hofer/Lidl,
passt wird. Auch praktische, optische und Con- KW40/2022). Im bedeutsamen Motten-Seg-
venience-Aspekte kommen dabei nicht zu kurz ment lieferte ,Vandal“ zuletzt mit einem Re-
So lassen sich Gelsen beispielsweise ganz be- launch der ,Lebensmittel-Mottenfalle" sowie
quem mittels ,Vandal Gelsenstecker fernhal- der ,Kleider-Mottenfalle* neue Impulse - die
ten. Gegen Fliegen, Wespen und Bremsen kann Resonanzvon den Konsument:innen daraufist
etwa der ,Vandal Fliegenstift" eingesetzt wer- durchwegs positiv.

den, der einfach auf jenen Flachen, wo die In-

sekten anzutreffen sind, aufgetragen wird und WENIGER IST MEHR. Wer im Bereich Insek-
dort unsichtbar und geruchslos wirkt. Frucht- tizide auf starke Marken wie ,Vandal“ setzt,

fliegen lockt man am besten in die blickdich- entscheidet sich naturlich auch fir Produkte,
te ,Vandal Fruchtfliegenfalle“ und wenn Amei- die regelmaBig hinsichtlich jungster wissen-
senstraflen an Stellen verlaufen, die eigentlich schaftlicher Erkenntnisse angepasst werden.
nurvon Menschen frequentiert werden sollten, Schoninihrer Anfangszeit zeigte die Brand Pio-
dann kann man z.B. ein ,Vandal Ameisen-Frih- niergeist, wie Peter Schroder berichtet: ,Wah-
stlck" servieren, um das Problem diskret zu l6- rend damals von den Mitbewerbern noch DDT
sen, um nur einige Beispiele aus dem umfang- ausgelobt wurde, hat Vandal‘ auf naturliches

reichen Portfolio zu nennen. Pyrethrum gesetzt und war damit dem heuti-

gen Trend nach einem rasch abbaubaren, die
Umwelt moglichst wenig belastenden Wirk-
stoff um Jahrzehnte voraus: Denn die Um-
weltvertraglichkeit ist natlrlich in diesem Be-
reich ein relevantes Thema, dem man mit Fin-
gerspitzengefuhl begegnen muss. Schroder:
Lunser Prinzip ,so viel wie notig, so wenig wie
maoglich' in Verbindung mit hdchster Innova-
tionskraft und perfekter Qualitat hat uns zur
dominanten Marke in Osterreich gemacht*

WIRBT. Auch Marketingaktivitaten sind es-
| sentieller Teil des Erfolgskonzepts. ,Wir wer-
den auch 2023 massiv in den aufmerksam-
keitsstarksten TV-Sendeblocken sowie in eine
digitale Kampagne investieren®, kiindigt Ver-
triebsleiter Peter Schroder an. bd

Biozidprodukte vorsichtig verwenden. Vor Gebrauch stets Etikett und Produktinformationen lesen.

WIRMACHEN DEN MARKT
WIR MACHEN DIE PRODUKTE
WIR SIND DIE NR.1

VANDAL wirkt phanomenal ...

Pyrethrum_ /
Spray -

Mit dem Extrakt von iiber

mittelmotten auf natiitliche Art.

Fangt Kleid - ctkleben an der fangfiache.

% B
=

phanemenal

Einfach in der Anwendung und phanomenal in der
Wirkung — das sind die Insektenschutz-Produkte

von VANDAL. Durch die stetige Forschung und
kontinuierliche Weiterentwicklung des Sortiments ist
VANDAL bereits seit vielen Generationen ein Begriff fiir
die sichere und miihelose Bekdmpfung von Schadlingen
und Lastlingen im Haushaltsbereich.

... wirkt phanomenal




Nespresso

Im neuen Nachhaltigkeitsbericht, ,The
Positive Cup®, formuliert Nespresso Pla-
ne, wie es bis friilhestens 2035 ein Net-Ze-
ro-Unternehmen werden will. 2003 wur-
dedas ,AAA Sustainable Quality Program*
ins Leben gerufen, 2022 erhielt Nespresso
die ,B Corp“-Zertifizierung.

Hobart

Die Untertischspulmaschine ,Premax mit
Top Dry Trocknung*, die das hygienesichere
Spulen und Trocknenvon Mehrwegbehalt-
nissen ermoglicht, wurde auf der Internor-
gaals ,Losung des Jahres* ausgezeichnet.

Transgourmet

Nach einem Corona-bedingten Um-
satzrickgang kam es bei Transgourmet
im Vorjahr wieder zu einem deutlichen
Wachstum. Der Umsatz belduft sich auf
751 Mio. €; auch der Mitarbeiterstand ist
deutlich gestiegen. Fur 2023 kindigt
Transgourmet eine umfassende Nach-
haltigkeitskampagne an.

Eurogast

Mit 1. Aprilschliet sich Gastro Haring aus
GroBklein im Bezirk Leibnitz als eigentu-
mergeflhrter Partner als 11. Mitglied der
Eurogast Osterreich an. Dadurch wird die
Marktprasenz von Eurogast in Osterreich
weiter verstarkt.

Metro

Fast ein Jahr dauerten die Umbauarbei-
ten des Metro Wels bei laufendem Be-
trieb. Am 20. Marz erfolgte die Abschluss-
feier mit rund hundert Kund:innen und
Geschaftspartner:innen. Andreas Rabl,
Burgermeister von Wels: ,Die Millionenin-
vestitionist ein Bekenntnis zum Standort
und eine Auszeichnung fir die Stadt Wels."

Eine Befragung von Beschdftigten in oberdsterreichischen Gastronomiebetrieben
ergab, dass das Problem des Personalmangels zu einem Grofteil auf die Arbeits-
bedingungen zurtickzuftihren ist. PRODUKT hat mit Dr. Johanna Neuhauser von der
Universitét Wien Uber die Ergebnisse der Studie gesprochen.

PRODUKT: Was sind laut der Studie die Haupt-
griinde fiir den Personalmangel?

Neuhauser: Der Bereich Beherbergung und
Gastronomie weist Uber alle Branchen hin-
weg das niedrigste mittlere Einkommen un-
selbststandig Erwerbstatiger auf. Die Be-
schaftigten sehen eine unangemessene Re-
lation zwischen den hohen Anforderungen
bezuglich Arbeitszeiten, Arbeitsdruck und den
gefragten Kompetenzen und dem, was dann
am Konto ankommt. Als besonders belastend
werden geteilte Dienste, zu regelmafige Wo-
chenendarbeit, hdufige Uberstunden und zu
kurze Ruhezeiten genannt.

PRODUKT: Wie sieht es bei Lehrlingen aus?

Neuhauser: Die Drop-Out-Quote fur Lehrlin-
ge im Bereich Restaurantfachmann/-frau lag
zwischen 2018 und 2020 dsterreichweit bei
51%, bei Koch:innen bei 40,7%. ,Normal" ist
Uberalle Branchen hinweg ein Wert von knapp
mehr als einem Viertel. Zwar beschrieben die
befragten Lehrlinge eine hohe Anfangsmoti-
vation und ein groBesinhaltliches Interesse an
der Tatigkeitin der Branche, die jedoch schnell
von schwierigen und zum Teil unzulassigen
Ausbildungsbedingungen, massiven Ubertre-
tungenvonJugendschutz- und Arbeitszeitbe-
stimmungen und ausbildungsfremden Tatig-
keiten im Betrieb Uberschattet wurden.

PRODUKT: Ihre dringlichste Empfehlung in
der aktuellen Situation?

Neuhauser: Positivbeispiele zeigen, dass Pro-
bleme bei der Personalrekrutierung in Betrie-
ben haufig dadurch beseitigt werden kon-
nen, indem bspw. eine Uberbezahlung oder
arbeitnehmer:innenfreundliche Arbeitszeit-
modelle wie eine Vier-Tage-Woche angeboten
werden. Aber auch der Umgang der Gesell-
schaft mit der Gastronomie muss sich veran-
dern. Konkret hei3t das z.B., dass eine groere
Akzeptanz gegeniiber eingeschrankteren Off-
nungszeiten entwickelt werden musste.

www.produkt.at @

Lesen Sie das vollsténdige Interview auf

www.produkt.at

FLASCHENDREHEN

ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB — WAS BESTELLT DIE REDAKTION?

ROSE SPRITZ

=== ine VVerkostungim Zeichen von Liebe und

= sommerlichen Hochgeflihlen gab es mit

b len zwei Drink-Variationen rund um die

LFentimans Rose Lemonade". Diesmal buhlen
um die Herzen der Verkoster:innen: Der ,Rose
Spritz* mit ,Casa Gheller Prosecco DOC Spu-
mante* und ,Gin & Rose* mit ,Brockmans Pre-
mium Gin*.

OPTIK. ,Die zartrosa Drinks heben sich nahezu
frahlingsfrisch vom trist-schwarzen Bespre-
chungstisch ab*, schwarmt eine Verkosterin
beim Anblick der Glaser. ,Das kiindigt zwei lieb-
liche, stiBe Drinks an - perfekt fur eine Hoch-
zeit", stimmt eine andere mit ein. ,Oder fur ei-
nen Madelsabend®, flgt eine weitere begeis-
tert an. Die Blicke fallen auf den bislang still
gebliebenen mannlichen Verkoster der Runde.
~Jungere Vertreter meines Geschlechts mogen
das anders sehen - aber ich wirde mir keinen
rosa Drink bestellen®, formuliert er schlie3lich
vorsichtig, in Anbetracht der weiblichen Ver-
kostungsubermacht.

SPRITZ. Wir beginnen die Verkostung mit ei-
nem Schnuppern an den Glasern: Aus beiden
Drinks steigt uns ein leicht blumiger, rosiger
Duft in die Nase, der aber nicht sulich, son-
dern eher frisch ist. Zunachst wird prufend
am ,Rose Spritz“ genippt. Die Mischung aus der
leichten SuRe der Rosen-Limonade mit dem
prickelnden Prosecco lasst Assoziationen an
einen sonnigen Sommertag aufkommen. Die

GIN & ROSE

leichte Herbe im Abgang gleicht die Su3e der
Rosenlimonade aus und somit trifft der Drink
auch den Geschmack der nicht so su-affinen
Verkoster:innen der Runde. Gegrillte Shrimps
fanden wir als Begleitung passend, aber auch
Desserts wie eine Biskuitroulade oder ein
Schokomousse wurden den Drink aus unserer
Sicht optimal geschmacklich unterstreichen.

GIN. Nun wird der ,Gin & Rose" verkostet.
,Mmh, eine stBere Gin Tonic-Variante", zeigt
sich eine Verkosterin sofort begeistert. ,Zu
suB" lautet das kontrastierende Urteil einer
anderen. Uberraschend positiv duBert sich
die Verkosterin, die sonst einen Bogen um Gin
macht: ,In Kombination mit der Rosenlimona-
de kdnnte mir Gin tatsachlich gefahrlich wer-
den!* Insgesamt kommt die bitter-suBliche
Kombination des ,Gin & Rose* gut an - mit sal-
zigen Erdnlssen oder scharfen Wasabi-Nussen
sehen wir uns den Sonnenuntergang in einer
stylishen Bar auf einer Dachterrasse beobach-
ten.

FAZIT. Beide Drinks sind ein Garant fur ein
sommerliches Wohlbefinden, da sind wir uns
einig - und zumindest der weibliche Anteil der
Verkostungsrunde findet sie auch optisch an-
sprechend. Ausschlaggebend fur die finale
Entscheidung war schlieBlich die spritzig-er-
frischende Leichtigkeit eines Kandidaten.

DAS ERGEBNIS: 4:1fur den ,Rose Spritz“

KANDIDAT 1

ROSE SPRITZ

In der Kombination mit Prosecco bringt die
,Fentimans Rose Lemonade*“ eine Portion
Botanicals in den prickelnden Drink.

Rezept: Prosecco mit Rose Lemonade im
Verhaltnis 1:1 mischen und mit geviertelten
Erdbeeren garnieren.

KANDIDAT 2
GIN & ROSE:

Die ,Fentimans Rose Lemonade* passt - als
suBliche Alternative zum klassischen Tonic -
besonders gut zum Brockmans Gin, dessen
Geschmack von Brombeeren und Heidelbee-
ren die suBBen Geschmacksnoten der Rosenli-
monade betont.

Rezept: 5 cl Gin auf Eis geben und mit 15 cl
Fentimans Rose Lemonade aufgief3en.

DID YOU KNOW?

Seit Uber hundert Jahren werden bei ,Fenti-
mans* Limonaden und Mixer nach traditionel-
ler Rezeptur und mit besten pflanzlichen und
naturlichen Zutaten hergestellt. Fur die ,Fen-
timans Rose Lemonade* wird das atherische
Rosendlaus Rosenblattern aus dem berihm-
ten Tal der Rosen im bulgarischen Kazanlak,
dem groBten und bedeutendsten Rosenan-
baugebiet der Welt, gewonnen. Frischer Saft
sonnengereifter spanischer Zitronen und
fermentierter Ingwerwurzelextrakt runden
die pinke Limonade ab. Als st3-sauerliche und
sehr erfrischende Mischung verzaubert sie in
vielerlei Drinks von morgens bis abends.

EINGEREICHT VON

- GETRANKE
= AUS LEIDENSCHAFT
Zo SEIT 1897
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Aus der Osterreichischen Kliche sind Strudel kaum wegzudenken; wie die Klassiker
Pizza oder Flammkuchen kommen sie aber ohne solide Teigbasis nicht aus. Zum
Selbermachen fehlen jedoch immer &fter die Ressourcen. Fertigteige kénnen hier

Unterstltzung bieten.

us unserer Perspektive sind Fertigtei-

ge eine attraktive Zutatenkomponen-

te fur die Gastronomie. TK-Alternati-
ven sind convenient fur die Speiseplanung,
dadurch besser kalkulierbar und in der Ver-
wendung besser bzw. flexibler handhabbar*,
sagen Christian Werner und Sabine Kahrer, GF
Tante Fanny. Zudem ermaoglichen sie eine ra-
sche und unkomplizierte Herstellung von Ge-
richten mit einem hohen Individualisierungs-
grad, was aufgrund des Fachkraftemangels
ein groBer Vorteil ist. Insbesondere Flamm-
kuchen erfreuen sich seit einigen Jahren un-
gebrochener Beliebtheit. Fir Werner und Kah-
rer ist der Grund dafir offensichtlich: ,Sie er-
maoglichen eine unglaubliche Vielfaltigkeit im
Speisenangebot: herzhaft, klassisch, modern,
ethnisch, su3, sind einfach und schnell zube-
reitet und bieten vollen Geschmack bei relativ
wenig Wareneinsatz.”

VEGAN. Im Gegensatz zu glutenfreien Produk-
ten, bei denen man beiTante Fanny Absatze auf
geringem Niveau verzeichnet, ist das Thema

vegan definitiv auch bei den Teigen angekom-
men. ,Mittlerweile gibt es viele sehr positive

Beispiele, dass veganes Essen keine EinbuB3en

im Geschmack und Genuss bedeutet, sondern

sich wunderbar im Angebot und am Esstisch

mit anderen Ernahrungsformen kombinieren

lasst", so die beiden GF. Im Gastro-Sortiment

von Tante Fanny gibt es derzeit vier vegane

Frischteige: Pizza-, Blatter- und Strudelteig

sowie Flammkuchenbdden.

STRUDEL. ,Der Strudel ist das vielseitigste
Gericht Uberhaupt - in der heimischen Kuche
sind Strudelin allen Varianten sehr beliebt. Ob
mit pikanter oder stiBer Fulle, ein guter Stru-
delteig ist die Basis furs Gelingen und den Ge-
schmack*, ist Gerald Spitzer, GF Weinbergmai-

er, Uberzeugt. Bei , Toni Kaiser*, dem Spezialist
fUr typisch Osterreichische Mehlspeisspeziali-
taten, lautet das Motto ,Back to theroots” Das
heilt, dass die Produkte in der Strudelteigma-
nufakturim 22. Wiener Bezirk nach traditionel-
ler Rezeptur in bester Konditor-Qualitat ge-
fertigt werden. Die Klassiker sind der ,Original
Wiener Bio-Strudelteig” sowie der ,Dinkelvoll-
kornteig“. Ubrigens: Die gezogenen Strudeltei-
gevon ,Toni Kaiser" gibt es auch ganz ohne tie-
rische Inhaltsstoffe, fur die vegane Kiiche.

BLATTER. Top-Seller ist der ,Original Wiener
Strudelteig", der sehr elastisch und reil3fest ist.
,Erhat zudem einen Anteil von nur 6% Fett und
ist somit wesentlich bekdmmlicher als Blatter-
teig mit rund 30% Fett* so Spitzer. ,Ubrigens
sind unsere hochwertigen gezogenen Strudel-
teige immer ofter auch fUr Gerichte als Ersatz
von Yufka- oder Filo-Teigen im Einsatz. Extra
fUr die Gastronomie gibt es auch Blatterteigim
,Blatterteig-Block" oder den fertig ausgerollten
,Blatterteig in Platten®, der sich besonders fur
pikante Fullungen eignet. Fur su3e oder herz-
hafte Kreationen in Schneckenform sind die
fertig ausgerollten ,Plunderteig-Platten” die
richtige Wahl. Mit Fertigteigen ist es also ein
Leichtes, kreative Gerichte mit individuellem
Touch auf den Teller zu zaubern - der Rest ist
Geschmackssache. kp

JAHRE

Mithilfe der Erweiterung ihrer Photovoltaik-Anlage ist es der ,Tru-
mer Privatbrauerei* nun maoglich, bis zu 80% des Eigenstrombedarfs

selbst zu produzieren. Binnen einer Woche wurde Uber das Crowdfun-
ding-Projekt ,Sonnenfunding 2.0" die gesamte Investitionssumme von

€250.000,- erreicht. Brauereieigenttmer Seppi Siglist Uberwaltigt: ,Wir
denkenin Generationen und stellen demgemaf einen hohen Anspruch

an die eigene Verantwortung gegenuber der Umwelt. Dass wir als re-
gionaler Familienbetrieb innerhalb nur einer Woche 71 Unterstuitzer fur
unser Sonnenfunding-Projekt gefunden haben, bestatigt uns in unse-
renVorhaben und macht uns auch stolz." Insgesamt konnte man so die

Photovoltaik-Anlage um 250 kWp auf insgesamt 650 kWp erweitern.

IN DER GASTRO

Die Gaste der J. Hornig Kaffeebar in der Siebensterngasse in 1070
Wien kdnnen nun live vor Ort beim Kaffeerosten zusehen. Der Kaf-
fee kann dann dort nicht nur verkostet, sondern auch in Form der ,J.
Hornig“-Spezialitatenlinie mitgenommen oder Uber den J. Hornig-
Onlineshop bestellt werden. Bereits vor sechs Jahren bei der Griin-
dung der Bar war fur Geschaftsflhrerin Barbara Bauer klar, ,dass
wir hier in der Kaffeebar auch direkt selbst rosten mochten, um das
Handwerk ganz nah zu zeigen“ Gerostet wird die komplette Single-
Origin-Spezialitatenlinie von J. Hornig. Nachdem nur dieser Kaffee
in der Kaffeebar verwendet wird, kommt damit auch der komplette
Eigenbedarf aus der eigenen Rosterei im Lokal.

Alles Gute T+
fUr die Kiche *

WIBERG bringt seit 50 Jahren mehr Geschmack und
mehr Genuss in die Gastronomie. Mit innovativen Pro-
dukten, professionellem Service und hoéchster Qualitat
ist WIBERG der ideale Partner fur Profikoche. Die kost-
lichen WIBERG Gewdiirze, Krauter, Mischungen und Flis-
sigprodukte machen Essen zum wahren Genusserlebnis.

www.wiberg.eu W MEHR GESCHMACK. MEHR GENUSS.



Moét Grand Vintage

76. JAHRGANG

Moét & Chandon prasentiert den ,Grand Vintage
2015“in Weil3 und Rosé. Damit wird der 76. Jahr-
gang bzw. der 45. Rosé-Jahrgang vorgestellt,
beides sind Champagner, die aufgrund der vielen
Sonnenstunden im 2015er Jahr eine gute Reife
mit hoher Konzentration und markanten Aro-
men mitbringen. Die wei3e Variante ist zart und
einhillend, der Rosé bietet ein wiirziges Bou-
quet. www.moet-hennessy.at

Vandemoortele Mars Donut

PERFECT MATCH

Wenn zwei zusammenkommen, die sich harmo-
nisch erganzen, spricht man von einem ,Perfect
Match“ - so wie beim neuen ,Mars Donut" aus
dem Hause Vandemoortele. Der neue ,Mars“-
Donut ist ungefullt, mit Kakaopulver angerei-
chert und bietet 14% an original ,Mars“-Zutaten.
So besteht etwa die Glasur aus ,Mars“-Schoko-
lade und punktet zusatzlich mit Karamell-Ge-
schmack. www.vandemoortele.com

Riso Gallo

FUR SCHWARZESSER

Ab sofort gibt es von ,Riso Gallo* auch den
Spezialitatenreis ,Nero Integrale“ in einer 2kg-
Einheit fur die Gastronomie. Der aromatische
Parboiled-Vollkornreis wird in Italien ange-
baut; er sorgt mit seiner schwarzen Farbe fur
Aufmerksamkeit und duftet beim Kochen nach
frisch gebackenem Brot. Der ,Nero Integrale*
passt besonders gut zu Fisch und Meeresfruch-
ten. www.risogallo.at

Karnerta Rindsgulasch sous vide

ZARTE SCHULTER

Aus 100% Osterreichischer Rindsschulter und
besonders schonend bei Niedrigtemperatur mit
dem Sous Vide-Verfahren hergestellt, lanciert
Karnerta das ,Rindsgulasch sous vide". Der Klas-
siker ist fein abgeschmeckt und erwarmt direkt
servierbereit. Erhaltlich fir die Gastronomie
und den Gastronomie-Gro3handel in der 2kg-
Packung flr sechs normale Gulasch-Portionen
oder 8 kleine Einheiten. www.karnerta.at

Dallmayr

ZUKUNFTSFAHIG

Nach drei Jahren Entwicklungsarbeit hat Dall~
mayr jetzt eine Losung fur Kaffeeverpackun-
gen gefunden, die nicht nur das Aroma schutzt,

D’&""" sondern auch nachhaltig ist: eine recyclingfa-
0'@. : hige Folie aus nur einem Kunststoff, also ein
Vm Mono-Material, das im Recyclingkreislauf besser
RBSTKATFEE zu verarbeiten ist. Umgestellt werden jetzt die

Dallmayr-Linien ,Via Verde*, ,Azul Tierra“ und
.Cerro Verde". www.dallmayr.de

R Aviko
SUSS!

SuBkartoffel liegen nach wie vor im Trend. Fur
mehr Abwechslung sorgen nun die ,Sweet Pota-
to Wedges* von Aviko. Mit ihrer hellorangen Far-
be sind sie ein Hingucker auf dem Teller; zudem
sind sie geschalt, wodurch sie nicht zah werden;
das bewahrte ,SuperCrunch“-Coating sorgt fir
besondere Knusprigkeit und lange Standzeit. Die
Wedges sind in Sonnenblumendl vorgebacken.
www.aviko.de

Bauernland Kraut-Fleisch-Strudel
SO ISST TRADITION

Neu im Bauernland-Sortiment (Weinbergmaier)
ist ein Strudel aus gezogenem Strudelteig, der mit
WeiBkraut, Rinderfaschiertem und Sauerrahm ge-
fullt ist. Der vorgebackene wurzig-saftige ,Kraut-
Fleisch-Strudel” ist gelingsicher (antauen lassen
und backen oder in der Mikrowelle er-
warmen) und kann z.B. mit Petersilerd-
apfeln und cremiger Paprikasauce ser-
viert werden. www.weinbergmaier.at

[ NET vandemoortele
OBEN UND UNTEN

Der Burger-Boom ist ungebrochen; insbeson-
dere Premium-Burger werden nachgefragt.
Passend dazu gibt es von ,Vandemoortele* zwei
neue Premium-Burgerbrotchen: Das ,rustika-
le Hamburgerbrotchen“ wiegt 95 Gramm, das
,Hamburgerbrotchen mit Sesam und Schwarz-
kimmel“ 90 Gramm. Beide sind fur ein effizien-
tes Handling fertig gebacken und im Butterfly-
Cut vorgeschnitten. www.vandemoortele.com

Qualitdt
kommt an

Seit einem halben Jahrhundert bringt
Wiberg die richtige Wiirze in die Ku-
chen zahlreicher Gastronom:innen. Im
Gesprdch erldutert Daniela Haslinger-
Hild, Head of Communication bej
Wiberg, unter anderem, worauf sich
professionelle Gastgeber:innen bei
Wiberg-Produkten verlassen kbnnen.

PRODUKT: Liebe Frau Haslinger-Hild, in 50 Qualitat ein. Kichenprofis sind nattrlich sen-
Jahren haben sich einige Attribute angesam- sibilisiert und erkennen hohe Qualitat an Ge-
melt, die eine Marke charakterisieren. Wofiir ruch, Geschmack und optischer Beschaffen-
steht die Marke ,Wiberg*“? heit der Gewdrze. Beim Kochen selbst sind
2Wiber“-Produkte ergiebiger und somit auch
Haslinger-Hild: ,\Wiberg“ steht fur ,Mehr Ge- wirtschaftlicher.
schmack. Mehr Genuss". Unsere Mission ist seit
Uber 75 Jahren, mit Leidenschaft und mit un- PRODUKT: Was steckt im Detail dahinter,
seren Produkten anderen Menschen Genuss- wenn Gewiirzmischungen oder auch Einzel-
momente zu schaffen, urspriinglich als Liefe- gewiirze verldsslich gleich gut schmecken?
rant von GewdUrzen und Mischungen fur das
Metzgerhandwerk. Seit genau 50 Jahren sind Haslinger-Hild: In erster Linie steckt viel Ar-
wir Uberdies ein verlasslicher Partner der Gas- beit dahinter. In der Beschaffung machen sich
tronomie und Hotellerie. unsere langjahrigen Partnerschaften, unser
weltumspannendes Netzwerk und die jahr-
PRODUKT: Was darf ich mir als Gastronom:in zehntelange Erfahrung bezahlt. Und schlie3-

darunter vorstellen? lich strenge Tests und ein durchgehendes

Qualitatsmanagement. Je nach Herkunft und
Haslinger-Hild: Tatsachlich muss man Exper- Beschaffenheit fuhren wir mit einem Rohstoff
tise und Erfahrung Uber viele Jahre aufbauen. bis zu 20 verschiedene Laboruntersuchungen
Wir kaufen ja nicht nur Rohstoffe ein. Vielmehr durch. Dies betrifft auch alle geschmacksbe-
suchen wir die besten Ernten weltweit. Dabei stimmenden Faktoren wie etwa den Anteilan

gehen wir bewusst keine Kompromisse beider dtherischen Olen.

PRODUKT: Wie bleibt eine Marke wie ,,Wiberg*
jung und immer am Puls der Zeit?

Haslinger-Hild: Kulinarische Trends kom-
men und gehen - dies betrifft nicht nur ge-
schmackliche Vorlieben oder angesag-
te Landerklchen. Auch Zubereitungsarten
oder praferierte Zutaten wechseln in immer
schnellerer Frequenz. All das bedienen wir
durch unser vielfaltiges Sortiment und die
groBe Auswahl an authentischen GewUrzmi-
schungen. Wir sind durch unsere innovativen
Produktentwickler sowie unsere Profi-Kdche
im Wiberg-Team Inspiration hautnah an allen
Trends - und oftmals sogar den entscheiden-
den Schritt voraus. Was allerdings nie aus der
Mode kommt, ist Qualitat. Und die steht bei
allunseren Entwicklungen, Innovationen und
Rezepturen an oberster Stelle.

PRODUKT: Eine Frage noch zu Zutaten, Ethik,
Okologie. Kann ich mich als professionelle:r
Gastgeber:in darauf verlassen, dass bei Wi-
berg alles mit rechten Dingen zugeht?

Haslinger-Hild: Absolut! Nicht nur, dass wir
selbstverstandlich alle gesetzlichen Vorgaben

erfullen, wir legen Uberdies teilweise deutlich

strengere Mafstabe an unsere Arbeit an. Mit
einer Vielzahlan Zertifikaten und Audits lassen

wiruns und unsere Lieferanten auch von unab-
hangigen Dritten regelmafig Uberprifen. Das

betrifft nicht nur dkologische, sondern auch

die sozialen Aspekte unseres Wirtschaftens.

PRODUKT: Danke fiir Ihre Ausfiihrungen. ksch




Die Marke

O ARAUF ISTVERLAS®

Culturgut

In kaum einem Bereich machen Mar-
ken mehr Sinn als bei Fleisch. Program-
me, wie das , Cult Beef" stehen ndmlich
fur Hard Facts wie Herkunft, Reifung
und exakte Teilstlicke, auf die sich jeder
Klichenchef verlassen kann.

m herauszufinden, was genau hin-

ter dem Markenprogramm ,Cult Beef*
steckt, haben wir uns mit Mario Le-
henbauer, zustandig fur das Gastronomie-
Marketing der Osterreichischen Rinderbérse,
getroffen. Und es steckt so einiges dahinter:
Zunachst die Rinderbdrse GmbH als Erzeuger-
gemeinschaft im Osterreichweiten Verbund
mit der ARGE Rind eGen, deren Ziel es ist, bau-
erliche Strukturen zu erhalten. Zusammen ist
man schlieBlich immer starker, das gilt nicht
nur fur Vollerwerbslandwirt:innen, sondern
ganz besonders fur Landwirt:innen, die oft nur
noch im Nebenerwerb ein paar Rinder masten.
JKleinstrukturierte Landwirtschaft“ nennt man
das dann gerne, was zwar romantisch klingt,
aber selten wirklich ertragreich ist. Daher ho-
ren auch immer mehr Hofe, 40% in den letz-
ten 20 Jahren, mit der Rinderhaltung auf. Eine
Entwicklung, die absolut nicht wiinschens-
wert ist, wenn man die Verfiigbarkeit von 6s-
terreichischem Rindfleisch langfristig erhalten

mochte. Hier kommen Erzeugergemeinschaf-
ten wie die Rinderborse ins Spiel, die sich u.a.
um den Verkauf der Rinder von etwa 4.500
oberdsterreichischen Landwirt:iinnen kim-
mern. Mario Lehenbauer erklart das folgen-
dermaflen: ,Wir evaluieren, welche Mengen
am Markt gebraucht werden und was erzeugt
wird. SchlieBlich kimmern wir uns fur die Part-
nerbetriebe um die Vermarktung. Sinn und
Zweck dahinter ist es, die landlichen Struktu-
ren, sprich die Landwirtschaft, zu starken - und
damit letztendlich die Qualitat und Verflgbar-
keit von Osterreichischem Fleisch zu sichern,
aber auch unsere wertvolle Kulturlandschaft
fur zuklnftige Generationen zu erhalten.”

GARANTIE. Jeder Kuchenchef weil: Die Qua-
litat und auch die Zuschnitte kdnnen bei Rind-
fleisch enorm unterschiedlich ausfallen - spart
man am falschen Ende, bringt man unmaglich
einverlassliches Angebot auf die Teller. Und ge-
nau deswegen gibt es Markenprogramme wie
das ,Cult Beef" Sie geben dem Gastronomen
namlich eine garantiert gleichbleibende Qua-
litat in die Hand. Lehenbauer: ,Fleisch ohne
Namen ist einfach nur Fleisch. Wir mussen es
schon auch noch ,taufen’. Und das tun wir mit
Markenprogrammen wie dem ,Cult Beef*" Die-
se Marke steht dannu.a. fur eine sorgfaltige Se-
lektion mit stets gleich groBen Teilstlicken und
gleich hoher Qualitat (Kriterien - siehe Kasten).

BRIEF UND SIEGEL. Jedes ,Cult Beef“-Teil-
stlck tragt naturlich auch das AMA-Gutesie-
gel und erfullt daher Kriterien wie ,geboren,
gemastet und geschlachtetin Osterreich® oder
auch eine garantierte Fltterung mit Futter, das

zu einem Grof3teil vom eigenen Hof stammt.
,Unsere Betreuer sind naturlich laufend vor Ort,
schauen dass alles gut funktioniert und stehen
beratend zur Seite*, erlautert Lehenbauer, ,das
AMA-GUtesiegelist aber fur uns zusatzlich sehr
wichtig, weil wir damit unabhangige Kontrol-
len garantieren kdnnen.* Wem das alles nicht
reicht, der kann mit einem Blick auf die Packung
sogar erfahren, von welchem Bauer:innen das
Tier stammt und rein theoretisch kdnnte man
jetzt hochst personlich vorbeischauen. Lehen-
bauer: ,Mit der Bauernauslobungist das ,Cult
Beef' eigentlich, wie wenn man direkt im Hof-
laden einkauft - wir haben lediglich den Gast-
ronomiegro3handel dazwischen. ks

Dafir steht die Marke ,Cult Beef”

+ Kalbinnen (weibliche Rinder, die
noch nicht gekalbt haben)

+ Aus AMA-Gutesiegel-Betrieben

+ Selektion der Schlachtkorper:
lediglich 50 bis 60 Kalbinnen von
100 schaffen esins ,Cult Beef"-
Sortiment

- Die intramuskulare Fettmarmo-
rierung ist Uberdurchschnittlich
(Fettklassen 3 bis 4).

+ Die Reifung betragt mind. 14 Tage.

+ Nicht nur Klassiker wie Lungen-
braten oder Hiferscherzel, son-
dern auch weniger edle Teile sind
dank dieser Kriterien furs Kurz-
braten geeignet.

LIEBLINGS
PRODUKT

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

Mit einiger Weh- mut gebe ich
ja mit dieser Ausga- be eines meiner Lieb-
lingsthemen - das Thema Kaf-  fee - an unseren neuen Kolle-
gen Karl Schilling ab. Quasi als Abschiedsgeschenk darf ich aber aktuell
die neue ,Esperto2“-Kaffeemaschine von Tchibo testen. Das gibt mir auch
Gelegenheit, zum Abschluss noch schnell etwas zum Thema zu sagen. Kaf-
fee ist ja weit mehr als ein Getrank, das muntermacht. Es ist v.a. ein soziales
Event, das Menschen zusammenbringt. Bei PRODUKT ist es z.B. Ublich, dass
nach einem lautstarken Gahnen aus einem der Buros - meist so gegen 14 Uhr
- ich beauftragt bin Cappuccino fur die Mannschaft (jetzt, da wir einen Mann
im Team haben, macht das Wort auch fur uns Sinn) zu machen. Dann wird
geplaudert, upgedatet und Kraft fir den Rest des Tages geschopft. Das
ist Kaffee. Dass man also einen Vollautomaten mit einem groBeren
Tank und zweifacher Ausgabe ausstattet, wie bei der neuen ,Es-
perto2‘, macht absolut Sinn. Noch mehr Sinn macht es - so
vielseiangemerkt - generellauf Zubereitungsarten zu
setzen, die wenig Mull verursachen, sei es mit
einer Filterkaffeemaschine, einer Stem-
pelkanne oder eben einem Vollau-
tomaten. Ich bin jedenfalls
sehr zufrieden mit der
JEsperto2”

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 [03/2023] haben die Handels-
entscheiderinnen ihre Top-Favoriten gewdhlt.

Kategorie Food:

Kdserebellen
Bergblumen Rebell

Mit dem ,Bergblumen Rebell" prasentieren die
Kdserebellen eine sechs Monate gereifte Hart-
kase-Spezialitdt im halben Laib a 3kg, in de-
ren dunkler Rinde Bergblumen und Pinienasche
verarbeitet sind. Die Handelsentscheider:innen
sind von diesem blumigen Frihlingsgruf in Ka-
selaibform Uberzeugt: Sie wahlen den ,Berg-
blumen Rebell" zum Foodprodukt des Monats.

Kategorie Nonfood:

Gliss Night Elixier

Intensive Haarpflege Uber Nacht verspricht das
,Gliss Night Elixier* in drei Varianten von Hen-
kel. Dank der ,HaptlQ“-Technologie dringen
die Wirkstoffe bis tief ins Innere des Haares ein
und reparieren auf diese Art kaputte Struktu-
ren. Auch die Handelsentscheider:innen schat-
zen ihren Schonheitsschlaf: Das ,Night Eli-
xier* ist das Nonfood-Produkt des Monats.
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