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Gleich mehr Gber die
dsterreichischen
Bio-Rohstoffe erfahren.

EIERLAUNE

Gestatten Sie mir — das neue Jahr ist ja noch
vergleichsweise jung — einen kleinen Ausblick
auf die kommenden Monate. Und weil es eh ge-
nug Erschwernisse rundherum gibt, wollen wir
uns an dieser Stelle auf das Positive konzentrie
ren. Und davon bietet 2024 einiges — beispiels
weise viele gute Grunde zu feiern. Billa mach-
te die 7 Jahrzehnte ja bereits im Dezember voll,
Spar begeht diesen Runden heuer. Der Billa-
Onlineshop ist 25, RTL wird 40, der VW Golf
ebenfalls, ,Mensch &rgere dich nicht* wird 110,
und auch im Kreise unserer Mitbewerber gibt
es heuer runde Geburtstage, zu denen wir ab
lesamt schon mal ganz herzlich gratulieren! In
unserer Redaktion haben wir ebenfalls bereits
die Sektkorken knallen lassen, schlieBlich wur-
de meine liebe Kollegin und Tischnachbarin Kiki
Sabitzer alter als sie aussieht — genauer gesagt
doppelt so alt wie PRODUKT, womit ich’s jetzt
irgendwie doch verraten habe. Denn unser fei-
nes Magazin ist stolze 25. Dennoch fuhlen wir
uns immer noch als das spritzigste, modernste,
informativste und — sowieso — schénste aller
Handelsfachmagazine.

Fur alle Jubilare gilt natirlich, dass man, will
man auch Uber den 25er hinaus geschatzt, ge
liebt, begehrt werden, auch etwas dafir tun
muss: auf sich schauen, fit bleiben, mit der Zeit
gehen, offen sein fiir Veranderungen und auch
bei Neuem Chancen statt Risiken sehen. Wir be
muhen uns mit PRODUKT und den dahinter ste
henden Menschen sehr, dies alles umzusetzen.
Ganz aktuell gibt es beispielsweise News aus
unserem Gastronomie-Teil. Dieser heif3t ab so-
fort ,,Professional“-Teil, weil wir der Meinung
sind, dass dies dessen Inhalte noch genauer
auf den Punkt bringt. Auch einen optisch deut -
licheren Einstieg in dieses Thema haben wir flr
Sie umgesetzt. Wir laden Sie an dieser Stelle
ein, uns gerne weiterhin mitzuteilen, wie wir
PRODUKT fir Sie noch besser machen kénnen.
Denn auch dies ist natirlich als Marke, die Zu
kunft haben will, essentiell: auf die Bedurfnisse
der Konsument:innen zu héren. Und diese kon
nen sich mit der Zeit recht deutlich &ndern, wie
uns bei den Recherchen fir diese Ausgabe mit
dem Heftthema ,Voll im Trend — was kommt,
was bleibt* einmal mehr bestétigt wurde.

Wirwiinschen Ihnen eine gute, informative Zeit
mit dieser Ausgabe und fur 2024 viele Grunde,
um zu feiern!

Herzlichst,
Brigitte Drabek_bd

Kiki Sabitzer_ks Karl Schilling_ksch Kristin Pfeifer_kp Heike Weiss Sonja Zauner
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l lnser Heft-Thema ,Voll im Trend — was kommt, was bleibt* konzentriert sich mit Absicht nicht aus -
schlieBlich auf jene Themen, die relativ neu und total modern sind, sondern fragt auch, welche
Ernahrungsgewohnheiten und Produkte so stark in unserem Leben verankert sind, dass sie mit
groRer Wahrscheinlichkeit auch die nachsten 30 Jahre tiberdauern werden. Das Neue und die Innovation
stehen ja bei PRODUKT immer im Fokus — wéhrend die Klassiker, die aber fur einen gewichtigen Grof3teil
der Handelsumsétze garantieren, etwas stiefmutterlich behandelt werden. Das liegt natirlich in der Na -
tur des Themas: Man will wissen, was kommt, was sich verandert, will vorbereitet sein auf die Zukunft.
Dass wir auch in den nachsten Jahren noch Semmeln im Brotkorberl, Naturjoghurt im Regal und sonntags
vielleicht ein Schnitzerl am Tisch haben werden, ist schlie3lich etwas, wovon wir ausgehen kénnen. Den -
noch werden Sie in dieser Ausgabe eben auch diesen Klassikern begegnen, denn die Zukunft besteht eben
bei weitem nicht nur aus Innovationen und Trends, sondern auch aus Besténdigem und Traditionellem.

EVOLUTIONDas mit den Trends ist ja auch so eine Sache. Zum einen sind die dahinterliegenden Themen
— etwa ,Gesundheit” oder ,gesellschaftlich erwiinschter Konsum* — relativ konstant, die Spielarten, also
das, was wir als ,gesund” oder ,gesellschatftlich erwiinscht definieren, verandert sich aber regelma -
Rig. Trends sind auRBerdem nicht einfach plétzlich da oder kommen von einer einzelnen Seite angerannt
— sie werden vielmehr zwischen den Verbraucher:innen, dem Handel und den Markenartiklern laufend
verhandelt — immer auch in Begleitung von Medien und Politik — und sie entwickeln sich laufend weiter.
Sie kénnen auch mal riicklaufig sein, nur um dann, etwas verandert, wieder zu kommen. Trends reget
maRig in den Fokus zu nehmen lohnt sich also, auch wenn sie vielleicht auf den ersten Blick tber viele
Jahre konstant sind.

TREND FAVORITENWie Ublich haben wir auch fir diese Ausgabe zahlreiche Gesprache mit Markenar
tiklern, Produktentwicklern und Marktforschern gefiihrt und sie um ihre Einschéatzung zu den potentes -
ten Entwicklungsthemen der FMCG-Branche gebeten. Wenig Uberraschend fuhrt ein Thema das Feld
ganz klar an: Vegan. Dem rein (oder Uberwiegend) pflanzlichen Lebensstil spricht die Branche langfris
tig groRBes Potential zu. Da aber bereits unsere kommende Ausgabe geballt diesem Thema gewidmet ist
(PRODUKT 3/24: Vegan — wieso (nicht)?) gehen wir auch weiteren wichtigen Themen nach. Etwa dem Be
reich Nachhaltigkeit, der nicht einfach nur ein Trend ist, sondern die gesamte Branche und die einzelnen
Wertschopfungsketten — von den Rohstoffen, der Produktion bis hin zu den Verpackungen aktuell sehr
verandert. Dauerbrenner ist und bleibt: Gesundheit. Das Ziel, das korperliche Wohlbefinden zu erhalten
oder zu steigern, wird in den letzten — und vermutlich auch noch in den kommenden Jahren — v.a. tiber
proteinreiche Innovationen, Alkohol-Reduktion und zuckerfreie Produkte gespielt. ,Light* hingegen ist
vorbei — wie auch Christina Ténniges, Trendexpertin bei GfK (Interview, Seite 8 & 9) bestatigt. ks
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marketagent. befragt fiir jede Ausgabe von PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen

|aU nCh D|e aktue"en PI‘OdUktEinfUhru ngen: online Uber ihre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktvorstellungen.

Kaufbereitschaft KaufFMotive

Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vor nden: Fragestellung: ,Bitte geben Sie an, mit welchem dieser Begriffe
Wie wahrscheinlich wiirden Sie diese kaufespaox: bewertet mit wiirde ich auf jeden Fall kaufen® (5-stu ge Skalierung) in Prozent Sie die jeweiligen Produkte am ehesten assoziieren.”

Geselligkeit Gesundheit
I Kaserebellen 2 I 6 O/ Kleiner Feigling Die DOSe. ...........cccecuvvvnnnsy % iglo Ideenkuiche Natur Protein Mix ........ , %
Scheiben ] 0 Berliner Luft Day & Night Edition .......... , % iglo Rostgemuse Wok MiX .........cc.ccveeevenns, %
GOSSEr BIOSLOf ..o % RIE DO . byodo Protein Knusper Brot ................... %
Prestige Belohnung
2 Ig|0 B . 2 I 2 % Sante Vegan FalSies...........occvviiiiieieenenny! % Anker Neoh Donut .........cccceeeeeeeeeeeeeeeenen 0 %
ROStgemuse Wok Mix )| Maybelline New York Build-a-Brow ... , % Swing Kitchen Kuchen ......................c %
Maybelline Lifter Plump ........cccooeivieiiiins % xox Latte Macchiato Popcorn ................, %
I i TITE
Funktionalitat i Entspannung
- . 0 KeRERSER
|g|0 ldeenkl:IChe_ O Loctite Klebstoff Entferner ...................., % | =1 . Julius Meinl Vienna Bio Melange ........... , %
Natur Protein Mix 3 Persil in Discs Relaunch ......................, % . Dallmayr Crema d’Oro Africa ................., %
Tena Pants Night PIus .........c.ccccccviiiieey. % " . Garnier Wahre Schéatze Honig ................, %

4 e 20,6%
Klebstoff Entferner y O

5 Ziirlsié)iscs Relaunch 20 y 2 %

; Marktforschung PRODUKT 01102 2024 Marktforschung :

Probierinteresse

Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hatten die Moglichkeit, 3 Produkte auszuwéhlen, um sie kost
ZUu probieren. Welche wirden Sie auswaldefniie, die am hau gsten genannt wurden:




Das Marktforschungs-Unternehmen GfK verspricht seinen Kund:innen auch
aufgrund der langjahrigen Erfahrung eine ganzheitliche Sicht auf den Handel

und umfassende Erkenntnisse Uber Konsument:innen. Das ergénzt sich nattrlich
optimal mit unserem Heftthema ,Voll im Trend — was kommt, was bleibt", weshalb
wir Christina Tonniges, Trendexpertin bei GfK, zum Interview gebeten haben, um zu
erfahren, welche Trends langfristig relevant bleiben werden und welche bereits im

Sand verlaufen sind.

PRODUKT: GfK beobachtet Trends im FMCG-

Bereich ja schon sehr lange. Bitte teilen Sie
Ilhre Langzeitperspektive mit uns: Welche
Themen und Entwicklungen sind in den letz-
ten 20 Jahren ,gekommen, um zu bleiben“?

Tonniges: Trends und Innovationen setzen
nicht nur Impulse fur den Konsum, sondern
kénnen das Kaufverhalten auf Dauer beein-
flussen und verandern. Zudem muss man be
denken, dass gewisse Trends aufgrund ge
sellschaftlicher Entwicklungen erfolgen. Ein
solcher Trend — wenn es denn noch einer ist —
ist die Thematik ,Nachhaltigkeit”. Nachhaltig -

keit und Umweltschutz sind gekommen, um
zu bleiben — nur die Nuancen, wie das Thema
bespielt wird, andern sich. War es etwa noch
vor ein paar Jahren der Slogan ,palmolfrei,
der nicht fehlen durfte, ist jetzt ,Klimaneut -
ralitat/geringer CO 2-Abdruck* wichtiger. Das
Thema Verpackung riickte auch mehr in den
Vordergrund.

Ein anderer Langzeittrend ist das Thema Ge
sundheit und damit verbunden die Ernéhrung.
In den 70er- und 80er-Jahren war diese The-
matik sehr deutlich von ,light“-Produkten be -
setzt — eine der Pioniermarken in dieser Kate

News

gorie war ,du darfst“. Hier war der schlanke
und vermeintlich gesunde Korper im Vorder -
grund. Aber auch hier wurde das Bild in den
letzten Jahren differenzierter. Ohne Zusatz -
stoffe, low carb, glutenfrei etc. kamen dazu.
Aktuell wird die Palette rund um die ,Protein“-
Produkte erweitert. Hinzu kommt der Fokus
auf die mentale Gesundheit. Hier hat sich die
Breite an Produkten im Drogeriebereich sehr
stark erweitert.

PRODUKT: Und was ist tatsachlich heute kein
Thema mehr und war vor vielen Jahren nicht
aus dem LEH wegzudenken?

Tonniges: Das Thema ,light" gibt es tatsach-
lich so nicht mehr, das hat sich uberlebt.

PRODUKT: Zurick zur Nachhaltigkeit — der
CQ-FuRabdruck wird auch im taglichen Ein -
kauf thematisiert. Welche Entwicklungen
sind hier aus lhrer Sicht fir den Handel und
die FMCG-Branche noch denkbar? Wie viel Po
tential steckt im Thema ,klimaneutrale” Pro -
dukte und Angebote?

Tonniges: Ich denke, der Begriff ,klimaneu-
tral“ ist fir manche Konsument:innen noch

PRODUKT 01/02 2024

nicht wirklich greifbar und daher abstrakt in
der Bedeutung. Hier ist es enorm wichtig in der
Kommunikation offen zu sein, was das besag
te Unternehmen dazu beitragt, klimaneutral
zu agieren. Mit dem Kauf von CQ-Zertifikaten
kann jedes Unternehmen sich Klimaneutrali-
tat ,erkaufen“ — aber ob die Konsument:innen
das auch so sehen und dieses Vorgehen akzep
tieren, ist fraglich. Daher ehrliche Kommuni -
kation auf Augenhdhe.

PRODUKT: Vegan — was sehen Sie hier fur die
Zukunft — und was denken Sie, wie sich das
Thema ,tierische Produkte* entwickeln wird?

Tonniges: Es wird eher in Richtung bewuss-
ter Genuss von tierischen Produkten gehen,
indem die Konsument:innen bewusst ihren
Fleischkonsum reduzieren. Zwar nimmt der
Anteil der Personen, die von sich aus sagen, sie
ernghren sich vegetarisch oder vegan, jahrlich
leicht zu. Dennoch sind beide Gruppen eher
noch eine kleine Konsument:innengruppe —
selbst in der jungen Generation.

PRODUKT: Weniger Alkohol, weniger Zucker,

ausgewogene Rezepturen — Leben wir ge
sunder denn je?

PRODUKT 01/02 2024
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Tonniges: Nein, das kann man nicht sagen,
dass heutzutage gestnder gelebt wird. Wir
sind doch weiterhin Genussmenschen. Sk
cher, das Bewusstsein fur gesunde Ernéhrung
ist gestiegen, die klassische (meist schwere)
Hausmannskost wird weniger h&aufig geges -
sen. Aber dafir ist in den letzten 20 Jahren
die Auswahl an Convenience-Produkten ste -
tig gewachsen, Energy Drinks sind auch nicht
mehrwegzudenken. Es stimmt, besonders die
junge Generation trinkt weniger Alkohol — be -
vorzugt aber (zuckerhaltige) Softdrinks.

PRODUKT: Bio, regional und ethisch korrekt
oder doch lieber billig? Was gewinnt an Be-
deutung?

Tonniges: Die Préaferenz unterliegt Schwan -
kungen. Regionale und Bio-Produkte sind fur
den Grof3teil der dsterreichischen Haushalte

nicht mehr wegzudenken. Im Jahr 2020 mit

dem ersten und zweiten Lockdown hat hier

die Nachfrage einen besonderen Boost er-
fahren. Mit dem hohen Inflationsgeschehen

in den Jahren 2022 und 2023 hat dafur dann
wieder die Preissensibilitdt zugenommen und

die Mehrpreisbereitschaft fur Bio-/Okopro -
dukte ist riicklaufig. Nichtsdestotrotz fragen

News
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die Konsument:innen nachhaltige Lésungen

nach und erwarten diese auch von den Her-
stellern und Handlern — nur kosten darf es ak-
tuell nichts. Das Einwegpfand z.B. ist hier eine
gute L6sung: Es ist eine nachhaltige Losung,
die aus der Sicht der Konsument:innen nichts
kostet.

PRODUKT: Hersteller- vs. Eigenmarken des
Handels — wo geht die Reise hin? Werden wir
auch in Zukunft eine lebendige Markenarti -
kel-Industrie haben? Und wie hat das vor 20,

30 Jahren ausgesehen?

Tonniges: Vor 20 bis 30 Jahren waren die Ei
genmarken nicht so stark verbreitet und meist

nur bei den Grundnahrungsmitteln bzw. bei

den Discountern. Beide Markentypen haben
ihre Daseinsberechtigung und es wird auch
beide noch zukinftig geben. Neue Marken
werden hinzukommen — Influencer Brands
sind hier eine weitere Entwicklung und berei -
chern den Markt. Aber nur wenige dieser In
fluencer Brands kdnnen sich erfolgreich am
Markt behaupten — der ,BraTee" ist hier ein
gutes Beispiel.

PRODUKT: Online oder stationar? Kaufen wir
weiterhin vor Ort ein? Oder kdonnte Online
doch noch massiv zulegen?

Tonniges: In Osterreich wird auch in naher Zu-
kunft ein Grofteil der Umsétze stationér voll -
zogen. Hier unterscheiden wir uns innerhalb
von Europa doch von anderen Landern wie
UK und Niederlande, wo der Online-Einkauf
schon stérker in den Alltag integriert ist.

PRODUKT: Und an was haben wir jetzt viel
leicht Uberhaupt noch nicht gedacht? Wel -
cher Trend hat noch viel Potential?

Tonniges: Alles rund um Usability/Conveni -
ence ist relevant. Es den Konsument:innen so
einfach wie mdglich machen, wird weiterhin
relevant bleiben — die Pods oder Blatter im
Waschmittelbereich sind hier ein sehr gutes
Beispiel der letzten Jahre.

PRODUKT: Herzlichen Dank fur das spannen
de Gespréch! bd/ks
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Bargeld bleibt und viel Neues kommt — so lautet der Kurzbefund zur Frage, wie die
Trends der Zukunft in Sachen Bezahlen aussehen. Wir haben Birgit Kraft-Kinz und
Martin Sprengseis von P19 zum Gesprach gebeten.

PROUKT: Bitte geben Sie uns einen Einblick:
Wie bezahlen die Osterreicher:innen, was hat
sich in den letzten drei Jahrzehnten verandert?

Sprengseis: Die Evolution der letzten drei
Jahrzehnte ist sehr einfach zusammenge-
fasst: Das Bargeld war vorherrschend, die Kar
te hat langsam in Osterreich Einzug gehalten
— mit kontaktlosem Bezahlen waren der Erfolg
und die Durchdringung enorm. Seit ca. 5 Jah
ren geht man weg von der Karte auf das Har-
dy. Warum? Weil die Vorteile fir Handler:innen
und Konsument:innen am Mobiltelefon nahe -
liegend sind. Hier ist der einzige Platz, wo 6s
terreichische Handler:innen mit Endkund:innen
kommunizieren kdnnen, auRer personlich an
der Kassa. Ich denke aber, es wird immer eine
Vielfalt von Zahlungsmedien angeboten wer -
den. Die Sorge uber die Abschaffung des einen
oder anderen Formfaktors ist unbegriindet.

Kraft-Kinz: Natirlich hat sich die Bezahlung in
den letzten Jahren durch Digitalisierung und
neue Technologien stark verandert. Banko-
mat- und Kreditkarten und mittlerweile auch
kontaktloses Bezahlen sind nicht mehr weg -
zudenken. Aber: Das Bargeld war, ist und bleibt

hdchstwahrscheinlich auch noch einige Zeit die

beliebteste Bezahlart der Osterreicher:innen.

Die Zahlungsgewohnheiten in Osterreich sind

eine Mischung aus traditionellen und moder -
nen Bezahlarten — die Vielfalt macht es aus.

PRODUKT: Warum ist es fur Handler wichtig,
unterschiedliche Bezahlméglichkeiten und
auch Innovationen friih anzubieten?
Kraft-Kinz: Das Bezahlverhalten der
Konsument:innen in Europa verandert sich.
Wenn Héandler:innen nicht in der Lage sind, mit
diesen Veranderungen Schritt zu halten, in die-
sen Veranderungen die Chancen zu erkennen
und moderne Zahlungsmethoden anzubieten,
laufen sie Gefahr, ihre Kund:innen zu verlie
ren. Veranderung bedeutet Chancen. Mit dem
Know-how, das es zu modernen Zahlungsme-
thoden gibt, kann viel Potenzial aus diesen Ver
anderungen geschopft werden.

PRODUKT: Welche Innovationen bzw. Verande
rungen kommen aller Voraussicht nach auf uns

zu und warum? Welche Folgen wird das haben?

Sprengseis: Digitale Identitat im Handel, um

Produkte mit Altersmerkmalen wie Reiseti -
ckets oder Genussmittel reguliert kaufen zu
kdnnen. Weiters grol3e Apps, die viele Services
bundeln und fur Endkund:innen leicht zu bedie -
nen sind — sogenannte Super-Apps.

Kraft-Kinz: Ich bin davon Gberzeugt, dass se
genannte Super-Apps, die verschiedene Ser
vices bindeln, bald nicht mehr wegzudenken
sind. Sie sind eine gute Moglichkeit, das digita
le Leben zu vereinfachen, und helfen so beim
Zeitsparen. Weiters kaufen mehr und mehr
Menschen — auch in Osterreich — digital und o+
line. Da gibt es unheimlich viel Potenzial fir die
Handler:innen und die Payment-Landschatft.

PRODUKT: Sag mir, wie du bezahlst & ich sag
dir, wer du bist: Gibt es typische Unterschiede
in den Zielgruppen?

Sprengseis: Ja. Witzigerweise den Stereotypen

entsprechend. Aber es wird immer breiter jedes

Jahr. Vor allem die Smartphone-Zahlung wan -
dert in héhere Altersgruppen.

Kraft-Kinz: Im Vor-Ort-Geschaft gibt es ge -
rade im Vergleich Stadt vs. Land signifikante
Unterschiede. Digitale Zahlungsmethoden
werden im stadtischen Raum naturlich gut
genutzt, weil das Angebot da ist. Im landli-
chen Raum ist das Bargeld ganz groR3, da die
Infrastruktur fir Bezahlung mit Karten oder
kontaktlos noch nicht so weit fortgeschrit -
ten ist. Hier schlummert viel Potenzial.

PRODUKT: Was tut sich an den virtuellen
Kassen — also in den Online-Shops der Hand
ler — wie wird hier bezahlt & was ist zu er -
warten?

Sprengseis: Hier werden wir die Ausbreitung
neuer Bezahlformen sehen, die unter dem
Begriff Instant Payments oder ,Request to
Pay* stattfinden. Weiters werden wir auch
sehen, dass Menschen mit Bargeld online
zahlen kdnnen, da dies immer wichtiger wird,
auch im offentlichen Sektor.

Kraft-Kinz:  Besonders im Online-Shop-

* Bluevongel

Neue heilde Eisen aufder EuroCIS

Egal, ob Self-Checkout, SB-Stores, Click & Collect oder Bezahlen direkt am Regal —

ping entwickeln sich rasch neue Trends und
Mdoglichkeiten, die sich oftmals auch schnell
durchsetzen — siehe PayPal, digitale Wallets,
»Buy now, pay later”. Instant Payment wird
kinftig eine wichtige Rolle spielen. Nicht zu
vergessen ist das Sicherheitsthema. Fort-
schritte in der Authentifizierung werden dazu
beitragen, die Sicherheit von Transaktionen
im World Wide Web zu erh6hen.

PRODUKT: Was ist der digitale Euro? Ziel, Re
levanz, Idee & Bedeutung in der (zukunftigen)
Praxis?

Sprengseis: Worum geht es: Der digitale Euro
soll Bargeld zukinftig erweitern, damit ich
dieses auch im E-Commerce einsetzen kann.
In einem demokratischen Wirtschaftsraum
gibt es hier eine Vielfalt an neuen Méglich-
keiten. Das Ziel muss jedoch sein, den Ban
kensektor damit auch einzubeziehen und zu
stérken, da darauf unsere Wirtschaft beruht.
Wenn wir hier ein gemeinsames positives
Zielmodell schaffen fir alle Beteiligten, und

im stationaren Handel sind infolge der fortschreitenden Digitalisierung passende
Bezahlsysteme gefragt. Die EuroCIS 2024 befasst sich intensiv mit der Thematik.

ei der diesjahrigen EuroCIS zahlen digita

e Paymentldsungen zu den ,heien Eb

sen‘. Im Zuge der sich ausbreitenden Digi
talisierung mussen Handelsunternehmen sich
heute mit einer auRRerst dynamischen und zu-
nehmend internationalen Payment-Landschaft
auseinandersetzen. Nicht nur, dass ein GroRR
teil des Umsatzes im stationéren Einzelhandel
mittlerweile auf kartengestltzte Zahlungssys -
teme entféllt, auch die Vielfalt der digitalen Be -
zahlverfahren hat deutlich zugenommen.

PROZESSOPTIMIERUNGDie neue Viel
falt eroffnet im stationdaren Handel neue
Mdoglichkeiten — und macht Paymentldsun -
gen zugleich zum strategischen Erfolgsfak -
tor. ,Beim Payment von morgen geht es um
weit mehr als das reine Bezahlen®, sagt Mar
kus Solmsdorff, Leiter des Stabes Strategie
bei VR Payment. Auch Carola Wahl sieht im
passenden Payment-Mix einen wichtigen
Baustein der modernen Customer Journey.
Verbraucher:innen haben sich daran gewdohnt,

da blicke ich Richtung EZB und Nationalban
ken, dann ist das sicherlich ein Fortschritt.
Was ich kritisch beobachte, ist die Bindelung
von Kompetenzen an zentraler Stelle.

Kraft-Kinz: Die Einfiihrung des Digitalen Eu-
ros ist ein wichtiger Schritt, wenn es um fi -
nanzielle Inklusion geht. Digitale Wahrungen
ganz allgemein verbessern fir Menschen, die
bisher keinen Zugang zu traditionellen Bank-
konten hatten, den Zugang zu finanziellen
Dienstleistungen. Wir bei P19 halten ihn fur
eine wichtige Entwicklung, die Europas Zah-
lungsverkehr inklusiver, diverser und auch re-
silienter machen kann.

PRODUKT: Und wie sehen Sie die Zukunft von
Bargeld?

Kraft-Kinz: Das Schone ist die Vielfalt. Egal,
ob Digitaler Euro oder nicht: Das Bargeld ist
und bleibt wichtig.

PRODUKT: Vielen Dank fiir das Gesprach! ks

nahtlos von einem Vertriebskanal zum néchs-
ten zu wechseln®, sagt Wahl, die bei Nexi die
DACH-Region leitet.

SICHERHEIT. Digitale Bezahlverfahren er-
mdglichen innovative Mehrwerte wie auto -
matisches Punktesammeln, personalisierte
Zahlungsangebote oder Einkaufen ohne War-
teschlange und Ladenschluss. In diesem Zu
sammenhang muss allerdings auch noch die
Frage nach der entsprechenden Sicherheit
geklart werden. ,Hier kdbnnen etwa biomet -
rische Verfahren wie Gesichtserkennung oder
Fingerabdruck-Scans und die Integration von
Kl-gesteuerten Sicherheitsprotokollen zur
Betrugspravention die passenden Antworten
liefern, glaubt Peter O‘Halloran, verantwort -
lich fur das Europageschéft von Fiserv.

MESSEBESUCHDie EuroCIS 2024 gibt einen
Uberblick zu aktuellen KI- und Checkout-An -
geboten fir autonome Stores. Die Fachmes-
se fur Retail Technology findet in den Hallen 9
und 10 des Dusseldorfer Messegelandes statt
und ist von Dienstag, 27. Februar, bis Donners
tag, 29. Februar 2024, téglich von 10 bis 18 Uhr
geoffnet. ksch



HYBRIDE BACK

Die Béckerei Pfleger in Semriach in der Stei
ermark hat einen hybriden Backereiladen er-
offnet. In Bedienung ist werktags und sams -
tags von 6 Uhr bis 12 Uhr gedffnet. Fir die
weiteren Offnungszeiten, montags bis sams -
tags bis 21 Uhr, wird der Standort als auto-
nomer Smart-Store ohne Mitarbeitende be -
trieben. Geplant und ausgefihrt wurde der

Shop vom Ladenbauunternehmen Aichinger.
Nach den Offnungszeiten in Bedienung wer-

INSZENESETZE

Der Kuhimobelspezialist Hauser préasentiert
die neu entwickelte ,Vithando“-Selbstbe -
dienungs-Thekenserie. Dank seiner Zweifach-
Ausblasung erzielt das Mdbel besonders sta
bile Temperaturen. Neu ist auch ein Handrollo,
das den Energieverbrauch und die Kalteleis
tung in den Nachtstunden deutlich zu redu -
zieren hilft. Fur eine optimale Warenpréasen -
tation kann ,Vithando“ Feinkostprodukte

FLEXIBLE FLAC

Die fortschreitende Digitalisierung und

der unaufhaltsame Wandel hin zum Om-
nichannel-Business stellen den stationaren

Handel vor neue Herausforderungen. Den
Kund:innen miussen Anreize geboten wer-
den, ihren Einkauf nicht einfach online zu
erledigen, sondern das Ladengeschaft ak
tiv aufzusuchen. Eine unterstiitzende L0 -
sung hierfir kénnte der flexible ,Tego Raster
25" von Tegometall sein, mit dem sich eine

STILVOLLER ZUGA

Access Solutions-Experte Wanzl| présentiert
eine neue Durchgangsanlage: Mit der voll-
automatischen ,SlidingDoor“ kénnen Hand -
ler, Fitnessstudiobetreiber und Firmen erst -
mals stilvolle Schiebetiiren made by Wanz|
in ihren Ein- und Ausgangsbereichen instal-

lieren. Als Alternative zu klassischen Gate-

Ldsungen mit Schwenkarmen lassen sich
Raume durch die platzsparenden Schiebe

den die Glaselemente der von Aichinger spe
ziell angefertigten Theke hochgeschoben und
die Bedientheke wird zu einer SB-Theke. Au
Rerhalb der Bedienzeiten wird der Laden mit
einer EC-Karte, dem Smartphone oder einer
Smartwatch Uber NFC getffnet. Die Produk-
te werden entnommen, der Barcode gescannt
und mit der EC-Karte oder dem Smartphone
bezahlt. Das Self-Check-out-System wurde
von Anker aufgestellt. In das Panel sind neben
einem 23,8"“-Touchscreen ein Bezahlterminal
fur EC-Karten und Smartphones, ein Barcode-
scanner und ein Quittungsdrucker integriert.

in insgesamt bis zu drei Etagen aufnehmen.
Dariliber hinaus ist die Kihltheke flexibel ein-
setzbar, lasst sich individuell gestalten und
erreicht hohe Energieeffizienz. Features wie
eine farblich auf das Produktsortiment abge -
stimmte LED-Beleuchtung sowie ein Sockel-
Lichtsystem runden die neue Thekenserie ab.
,Mit der neuen \Vithando‘-Theke lasst sich
das Convenience-Sortiment noch attraktiver
prasentieren und gleichzeitig Energie einspa-
ren”, erklart Markus Lichtenwallner, Director
Sales International bei Hauser.

groRere Anzahl an Produkten auf geringem
Raum prasentieren lasst. Da die Fachbdden
des Regalsystems in 25mm-Schritten mon -
tiert werden kénnen, ist jedes Fach mit weni -
gen Griffen optimal auf die GréRe der ausge-
stellten Waren auslegbar — und es geht weni-
ger ungenutzter Raum verloren. Das niedrige
Fulteil ,H10" mit Storage-Schublade ermdg -
licht zudem die effiziente Verwertung des
unteren Regalbereichs, sodass mehr Facher
in einen Abschnitt passen. Der Einsatz einer
Mittelrickwand erhoht die Tiefe der Facher
um weitere 25mm wertvolle Verkaufsflache.

tiren optimal nutzen. Moderne Elektronik
sorgt fur Sicherheit und Komfort. Ob trans -
parente oder kundenspezifische Flachenge-
staltung, die ,SlidingDoor“ bietet eine Viel -
zahl an Individualisierungsmaoglichkeiten
und ist in vier verschiedenen Varianten er-
haltlich. Um Raume elegant und sicher ab-
zugrenzen und Personenstrome wirkungs -
voll zu steuern, lasst sich die ,SlidingDoor*
sehr harmonisch mit dem Raumteilersys-
tem ,pure” oder der Kundenfiihrung ,Clas -
sic* von Wanzl kombinieren.

Die Vertrauensfrage

In unsicheren Zeiten stellt sich die Frage, auf was man
noch vertrauen kann. Bekannte Marken, die tber einen
langen Zeitraum mit ihrer Qualitét iberzeugt haben,
kdnnen hier als Anker dienen. Mit der 28. Kampagne
des Markenartikelverbands soll (auch) diese Eigen
schaft von Herstellermarken wieder in den Fokus der
Verbraucher:innen geruickt werden.

m Thema Vertrauen hat der MAV im Vorfeld der Kampag
ne eine Studie in Auftrag gegeben. Das Ergebnis: Bekann
ien Markenprodukten wird deutlich mehr vertraut als zum

Beispiel der Bundesregierung, aber auch der Europaischen Uni
on oder selbst der Kirche. Josef Braunshofer, neuer Président des
MAV: ,Marken-Qualitét vermittelt und garantiert Sicherheit beim
Konsum — schafft also Vertrauen gerade bei Lebensmitteln, gera-
de in turbulenten, gerade in unsicheren Zeiten. Bemerkenswert ist
das Vertrauen in Marken bei den 16- bis 29-Jahrigen: 50% dieser
Altersgruppe haben sehr grof3es bis grof3es Vertrauen, wahrend je-
nes in Familie oder Partner:innen mit 58% nicht tiberragend héher
liegt. Gunter Thumser, GF des MAV: ,Wie in unserem Marken-PH
doyer ersichtlich, stehen Marken fur gleichbleibend hohe Qualitat
und ein Verantwortungsbewusstsein gegeniiber den Kund:innen,
der Gesellschaft und unserer Umwelt. Sie stehen an der Spitze,
wenn es um Forschung und Innovation geht.“ Jiirgen Vanicek, GF
Demner, Merlicek & Bergmann / DMB, erganzt: ,Genau dies sind
die Faktoren, auf die gerade die Jungen immer mehr Wert legen.
Das treffen die Markenartikel mit ihren jeweils individuellen Ver -
sprechen und holen damit junge Konsument:innen genau da ab."

STRAHLENDAuch heuer wieder liefert Demner, Merlicek & Berg-
mann / DMB das Konzept zur Gemeinschaftskampagne. Plakative
Sujets, bis auf den kleinsten Punkt aus den Produkten selbst ge
staltet, bringen die Starken einzelner Marken auf den Nenner und
werden im Februar weithin sichtbar den Griff zu Markenartikeln

forcieren. ks

DARBO

Nachdem sich Adolf Darbo (67) in den Ruhestand
begeben hat, gibt es im Darbo-Vorstand einige Ver-
anderungen: Die Bereiche Produktion, Technik und
die Sparte Fruchtzubereitung obliegen nun Martin

Darbo (45, links). Den kaufménnischen Bereich iiber
nimmt der bisherige Marketingleiter Klaus Darbo (39).

DELTA PRONATURA

Die Eigentiimerfamilien von Delta Pronatura legen
die Fihrung der Unternehmensgruppe in die Hand
der nachsten Generation. Nils Beckmann (40) Uber
nimmt als CEO in einem vierkdpfigen Management
Board die Fuhrung des Unternehmens, das Marken
wie ,Dr. Beckmann“ und ,Blistex* vertreibt.

FRONERI

Seit Janner ist Silvia Reiter bei Froneri nun als Head
of Retail fur den Handel verantwortlich. Sie tritt da -
mit die Nachfolge von Eva Nikendei an, die sich einer
neuen beruflichen Herausforderung stellt. Die Lin -
zerin Silvia Reiter agierte zuletzt als Head of Trade
marketing bei der Brau Union Osterreich.

GRIESSON DEBEUKELAER

Christian Idinger (42), der zuletzt als Director Key Ac
count & Export bei Felix Austria tétig war, hat die Ge-
schéftsfiihrung von Griesson — de Beukelaer Oster-
reich ibernommen. In seiner Funktion verantwortet
er den Vertrieb in Osterreich sowie den mittel- und
osteuropaischen Landern.

HENKEL

Pia van Saanen (33), bislang bereits fir den Mar
ketingbereich Beauty Care der Henkel Consumer
Brands zusténdig, Ubernimmt jetzt auch die Agen-
den der Laundry & Home Care-Marken (u.a. ,Persil*
und ,Somat“). Die neue Head of Marketing & Digital
ist Absolventin der WU Wien und der FH Wien.

JDE PEET'S

Nach rund vier Jahren als Country Managerin des
Schweizer Retailgeschafts zeichnet Miriam Guinther
nun zusatzlich auch fir die osterreichischen Han-
delsaktivitaten von JDE Peet's verantwortlich. In
ihrer neuen Position berichtet sie weiterhin an John
Brands, den General Manager Retail DACH.

METRO OSTERREICH

Per 1. Februar wurde Thierry Guillon-Verne neu
er CEO von Metro Osterreich. Der Franzose stand
zuletzt Metro Ungarn vor und folgt Xavier Plotitza
nach. Plotitza wird sich neuen beruflichen Heraus -
forderungen auRerhalb des Metro-Konzerns wid -
men.

Personalia .



Anlasslich unseres Heftthemas ,Voll im Trend — was kommt, was bleibt* haben wir einige grol3e Packaginghersteller um ihre
Einschatzung gebeten, welche Themen im FMCG-Bereich in den nachsten Jahren prégend sein werden und wie ihr Unterneh
men diese umsetzt. Man ist sich einig: Nachhaltigkeit ist das Um und Auf.

VETROPACK

Im Allgemeinen sehen wir weltweit ein wachsendes Bewusstsein bei Verbraucher:innen und
Herstellern fur umweltfreundliche Verpackungslésungen. Die EU verfolgt aktiv Pléane zur For -
derung der Nachhaltigkeit von Verpackungen, insbesondere durch die Packaging & Packaging
Waste Regulation (PPWR), die Anfang 2024 in Kratft tritt. Diese Verordnung legt Richtlinien fir
Verpackungen und Verpackungsabfélle aller Materialien auf dem européischen Markt fest. Be-
sonders aktuell sind zudem Mehrwegflaschen, da seit dem 1. Janner die verpflichtende Mehr-
wegquote gilt. Demnach missen mindestens 25% des Gesamtvolumens aller verkauften Ge-
tranke (oder eine bestimmte Quote pro Getréankekategorie) in 35% der Einzelhandelsfilialen in
Mehrwegverpackungen angeboten werden.

Glas besteht als eine der umweltfreundlichsten Verpackungen aus naturlichen Rohstoffen und
eignet sich aufgrund seiner Eigenschaften hervorragend fiir Mehrwegsysteme. Dazu passt auch
die Vetropack-Technologie ,Echovai“. Durch Einsatz dieses Hartungsverfahrens kénnen Flaschen
hergestellt werden, die um etwa 30% leichter als traditionelle Mehrwegflaschen sind, jedoch
gleiche oder bessere Performance aufweisen. Ein Gewinn fir Mehrwegsysteme und die Umwelt.

GREINER PACKAGING

Aufgrund der bevorstehenden Finalisierung der Packaging and Packaging Waste Regulation
(PPWR) sehen wir in der Nachhaltigkeit von Verpackungen den wichtigsten anhaltenden Trend.
Die Verpackungslandschaft wird sich immer mehr in Richtung eines Einsatzes von Rezyklaten
bewegen. Hier kristallisiert sich vor allem rPET als Potenzialtréager heraus, da dieses Material
aktuell als einziges mechanisch rezykliertes Material auf breiter Basis fur Lebensmittelverpa -
ckungen eingesetzt werden kann. Auf3erdem wird Design for Recycling, also die Gestaltung von
Verpackungen, die auf beste Recyclingfahigkeit ausgerichtet ist, zum neuen Normal werden. Auf
Produktebene sehen wir in Zukunft vor allem den Trend der nachhaltigen Karton-Kunststoff-
Kombination, mit reduziertem Kunststoffeinsatz, ungebrochen.

GETRANKEKARTON AUSTRIA

Ganz eindeutig sind Nachhaltigkeit und Produktsicherheit die groRen Themen der kommenden
Jahre. Die EU-Gesetzgebung dréangt vehement mit mehreren Richtlinien auf Kreislaufwirtschaft
und Klimaneutralitat der Industrie. Auch die Konsument:innen fordern diese Nachhaltigkeit von
Verpackungen, das ist bestétigt und nicht aufzuhalten. Produktsicherheit und Haltbarkeit sind
und bleiben weiterhin die ,conditio sine qua non“ einer Verpackung, denn ohne sie gibt es keine
Nachhaltigkeit.

Nachwachsende Rohstoffe, gepaart mit hoher Recyclingfahigkeit und Produktsicherheit, sind

die besten Voraussetzungen fur Nachhaltigkeit. Die Steigerung des Kartonanteils, die Reduktion
von Kunststoffanteilen, der europaweite Ausbau der Recyclinganlagen fir alle Bestandteile ei -
nes Getrankekartons sind nicht nur Schlagworter, sondern die gelebte Realitat unserer Branche.

Generell sind die grol3en Verpackungs-Trends recyclingféahige Ver-
packungen und weniger Komplexitat (weniger unterschiedliche
Formen und Farben). Dem zugrunde liegt das Thema ,Design for
Recycling®, also Verpackungen, die den Recyclingstrom nicht be-
lasten. Aufgegriffen werden die Trends in zahlreichen Innovatio -
nen und Entwicklungen, vor allem im Bereich Nachhaltigkeit.

Bei Alpla stehen folgende Themen aktuell im Fokus:

Leichtgewichtflaschen

Verpackungen mit hoher Transparenz

Simple Verpackungen

Flaschen mit Recyclinganteil bis zu 100%
Monomaterialverpackungen wie beispielsweise
eine HDPE-Flasche mit HDPE-Verschluss

All Plastic Pumpen

Refill- und Re-Use-Konzepte

Dosierung und Konzentrate

Biobasierte Materialien

Far prickelnde

Umsatze.
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den. Die Wertschopfung blieb stabil. CEO Philipp
Lehner geht ins Detail: ,Auf das Jahr der hohen
Kosten folgte 2023 branchenweit ein Jahr der
gemischten Nachfrage und Fluktuation. Den -
noch haben wir eine stabile Wertschopfung er -
zielt, umfangreich investiert, innovative Produk -
te entwickelt und Kapazitéten ausgebaut. Damit
wurden die Weichen fiir ein langfristiges Wachs -
tum gestellt.

RICHTUNG STIMMNoll auf Kurs ist Alpla hin
sichtlich seiner Recycling-Ziele: Bis 2025 sollen

ja mindestens 25% Recyclingmaterial in den Ver

Gutgelaufen

Beim Verpackungs- und Recyclingspezialisten Alpla darf man auf ein stabiles Ge
schéftsjahr 2023 zurlckblicken. Und auf grof3e Nachhaltigkeits-Fortschritte.

er Umsatz belief sich 2023 auf 4,7 Mrd. €
nd lag somit rund 8% unter dem Jahr
zuvor, wobei der moderate Rickgang ei-

N I CHT U NTR EN N BARcheidet je nach Standort, wie die jeweilige

Zwar wird der Ml in Osterreich verhaltnisma -
Rig fleiBig gesammelt, scheinbar fehlt aber in

vielen Bereichen weiterhin das nétige Wissen
zur richtigen Entsorgung der unterschiedlichen

Verpackungen: Die Hélfte davon landet immer
noch nicht dort, wo sie hingehdrt. Eine interes -
sante MaBnahme, um das Know-how rund um
die korrekte Entsorgung zu verbessern, aber
auch um die Motivation dafiir zu erhdhen, ist
die ,RecycleMich“-App. Diese gibt verstandli-
che Anweisungen zur Miilltrennung und ent -

SAMMEL-LEIDENSCF

Die ARA zog kurzlich wieder Bilanz tber das
Miillsammelverhalten der Osterreicher:innen
im vergangenen Jahr: Rund 112kg Verpackun
gen und Altpapier wurden 2023 pro Kopf ge-
trennt gesammelt. Bei Glas kamen 256.000
Tonnen zusammen, was dem Niveau der letz
ten Jahre entspricht. Bei Altpapier wurden
539.300 Tonnen erfasst — dies liegt 6% un

packungen verarbeitet werden. Derzeit liegt der
Wert bei rund 20%. Auch der Nachhaltigkeitsbe-
richt fur die Jahre 2021 bis 2022 bescheinigt Alp-
la eine positive Entwicklung. So blieb der Ener-
gieverbrauch in besagten Jahren trotz wach -
senden Materialbedarfs konstant. Der Anteil
erneuerbarer Energie konnte von 2021 auf 2022
um einen Prozentpunkt auf 22% erhéht werden.
In Osterreich, Deutschland, Spanien, Portugal,

nerseits auf die branchenweite Normalisierung Polen, Mexiko, Costa Rica und Panama werden
der Materialkosten zurtickzufuhren ist und an - bereits zahlreiche Alpla-Werke vollstéandig mit
dererseits Wechselkurseinflisse wirksam wur - erneuerbarer Energie betrieben. bd

Verpackung (die einfach eingescannt werden
kann) entsorgt werden muss. Wer alles rich-
tig macht, wird belohnt: Seit dem Release ei-
ner weiter optimierten Version der App werden
jeden Monat Sky X Kombi und Live TV-Abos so
wie ,Sodapop“-Wassersprudler verlost. Bisher
wurden mit der App bereits Gber 1,5 Mio. Verpa
ckungen gesammelt. ,,Die Grundvoraussetzung
fur funktionierendes Recycling gebrauchter
Verpackungen ist deren korrekte Entsorgung®,
halt Ines Kilnhofer, Produktverantwortliche bei
RecycleMe fiir die RecycleMich-App, fest.

ter Vorjahr, was u.a. durch den Rickgang an
Flugblattern und Katalogen bedingt ist. Ein
Plus gab es hingegen im Bereich Leichtverpa
ckungen (iiberwiegend Kunststoff), die in der
Gelben Tonne bzw. im Gelben Sack gesammelt
wurden. Dies ist u.a. auf die erfolgte Umstel -
lung hinsichtlich der gemeinsamen Samm-
lung séamtlicher Kunststoff- und Metallver -
packungen in bestimmten Regionen zuriick-
zufiihren.
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Der Gesetzgeber hat gesprochen: Seit Jahresbeginn gilt in Osterreich eine ver
pflichtende Mehrwegquote im LEH. Wir haben uns umgehort, was das konkret
bedeutet, und au3erdem ein Stimmungsbild der Branche dazu gezeichnet.

er Hintergrund ist klar: Um die Klima-

iele zu erreichen (oder ihnen zumin

dest mdglichst nahe zu kommen), muss

jetzt rasch an vielen Schrauben und Stellrddern
gedreht werden. Ein Hebel, der fir Markenar-
tikler und den Handel besonders viele Veran-
derungen mit sich bringt, ist der Bereich Ver-

packungen, der in der EU-Vorgabe PPWR (Ra

ckaging and Packaging Waste Regulation)
geregelt ist. Um dieser zu entsprechen und

Verpackungsmdll weiter zu reduzieren, wur -
de die Mehrwegquote fiir den Lebensmittel -
handel auf Schiene gebracht und ist nun seit
Anfang Janner in Kraft. Seitdem muissen im

LEH je nach Getranke-Kategorie unterschied-
lich hohe Anteile in wiederbefillbaren Gebin -
den angeboten werden (Details siehe Factbox
rechts). Warum wurde diese Vorschrift aber

Uberhaupt nétig? Wahrend Mehrweg friher

in vielen Bereichen géngig war, verlor diese
Packaging-Losung durch den Vormarsch der
PET-Flaschen und Getrankekartons mit all ih-
ren Convenience-Vorteilen ab den 90er-Jah -
ren an Bedeutung. Lediglich bei Bier und (auf
niedrigerem Niveau) Mineralwasser waren

durchgangig Mehrwegangebote vorhanden.

Mit dem gestiegenen Wissen und Bewusstsein
in Sachen Klimawandel hat sich aber mittler-
weile auch im alkoholfreien Bereich die Lage
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wieder gedreht. Mehrere Markenartikler haben
in moderne Mehrweg-Anlagen investiert und
das Angebot ist bereits seit Jahren im Wach-
sen begriffen.

GEWUNSCHT. Auch die Konsument:innen
stehen den wiederverwendbaren Flaschen
durchaus positiv gegenuber. Im Bierbereich ja
sowieso, wie der letzte Bierkulturbericht der
Brau Union einmal mehr belegt hat: So bevor-
zugen demzufolge 76% der regelmaRigen und
58% der sporadischen Biertrinker Mehrweg-
flaschen. ,61% sind der Meinung, dass Bier ge
nerell nur in Mehrwegflaschen verkauft wer -
den sollten”, berichtet Gabriela Maria Straka,
Director Corporate Affairs & ESG Sustaina
bility bei der Brau Union. Bei Egger Getréanke,
wo man 2020 eine neue Glasabfiillanlage in
Betrieb genommen hat, um neben Bier auch
,Radlberger Limg*, ,Cola‘, ,Granny’s", aber auch
Lohnfullprodukte in Mehrweg-Gebinden an -
bieten zu kdnnen, fallt das Resimee ebenfalls
sehr positiv aus: ,Wir sehen, dass Mehrweg
immer starker nachgefragt und angenommen
wird*, so GF Reinhard GrieRler. Ahnliches be
richtet uns Herbert Bauer, General Manager
von Coca-Cola HBC: ,Wir haben in den letzten
Jahren beobachtet, dass die Nachfrage der
Konsument:innen nach Mehrweg steigt. Die -

News

ser Entwicklung begegnen wir mit laufenden
Portfolioerweiterungen im Mehrwegbereich.*
Zuletzt etwa mit der Einfihrung von ,Coca-
Cola“, ,Coca-Cola zero", ,Fanta“ und ,Sprite"
in der 1L-Mehrwegglasflasche sowie ,Coca-
Cola“ und ,Coca-Cola zero“ zusétzlich in der
0,4L-Mehrweg-Glasflasche. Voraussetzung
dafur war die Investition in eine neue Mehr-
wegglaslinie, die im Juli 2023 im Werk im bur-
genlandischen Edelstal in Betrieb gegangen ist.
Aus der Berglandmilch, wo ebenfalls vor weni -
gen Jahren eine neue Mehrweg-Anlage ange-
schafft wurde, bestéatigt GF Josef Braunsho -
fer: ,Nachhaltige Verpackungsmaterialien und
dabei v.a. Mehrweg-Gebinde entsprechen dem
Zeitgeist der Mullvermeidung und sind fur vie -
le Verbraucher:innen mittlerweile ein wichti -
ger Entscheidungsfaktor beim Kauf von Pro -
dukten”

Mehrwegflaschen sind
definitiv das
Gebinde der Zukunft.

Christian Popperl, Stiegl-Chefbraumeister

UBERZEUGUNGSARBEITAber, so ehrlich
muss man sein, um das Thema vor allem in je
nen Kategorien, wo jetzt erst das Comeback
erfolgt, zuriick in die breite Masse zu brin-
gen, haben wir noch einiges vor. ,Eine grof3e
Herausforderung ist noch die Akzeptanz der
Konsument:innen®, befindet etwa Rauch-GF

Daniel Wistner, der eben erst das Angebot an

PRODUKT 01/02 2024

Mehrweg-Produkten im LEH auf neun ,hap -
py day“-und zwei ,Rauch Eistee“-Sorten aus-
gebaut hat. SchlieB3lich sei die 1L-Glasflasche
merklich schwerer als eine PET-Flasche oder
ein Getrankekarton, so Wiistner. Wobei die Ver
packungsbranche natirlich bereits hart dar -
an arbeitet, hier gangbare Losungen zu offe-
rieren — z.B. die ,Echovai“-Flasche von Vetro
pack, die um 30% leichter ist als herkdbmmliche
Flaschen, dabei aber stabiler und somit hohe
Umlaufzahlen bieten kann. Mehrweg-Hemm -
schwellen abbauen soll auch der Launch der
0,33L-Mehrweg-Standardflasche, die ab so-
fort der Brauwirtschaft als Pool-Losung zur
Verfugung steht. Damit soll jenen 47%, fur die
die eigene Bequemlichkeit gegen Mehrweg
spricht, aber auch den 36%, die das Gewicht als
Gegenargument nennen, und den 26%, die bei
Mehrweg-Gebinden die Handlichkeit vermis -
sen, ein passendes Angebot gemacht werden.
Damit auch der Transport nicht schwer fallt,
steht fur die neue Seiderl-Flasche eine hand-
liche 12er-Kiste zur Verfigung. Die Brau Uni
on nutzt das Gebinde gleich fir eine Produkt-
neuheit: namlich ,Gosser Biostoff* (siehe Pro-
duktvorstellung auf Seite 20). Auch Stiegl hat
bereits angekiindigt, die neue Kleinflasche ab
April zu nutzen und rechnet mit viel Zuspruch:
.Die neue Mehrwegflasche stellt ein attraktives
Zusatzangebot und eine echte Alternative fur
die Konsument:innen dar:
Leicht machen wollen es die Getrankeherstel -
ler den Verbraucher:innen auch mit Konzep-
ten, die das Tragen der Flaschen erleichtern.
Voslauer etwa offeriert fur die bereits 2014
zuriick in den Handel gebrachte Glas-Mehr-
wegflasche eine praktische Splitkiste, die flr
den Transport teilbar ist und zudem gemischt
befullt werden kann. AuRerdem gibt es das
sVoslauer‘-Mineralwasser sowie ,Voslauer
Ba lance Juicy Plus® in zwei Sorten auch in
der L-PET-Mehrwegflasche, die sich be
sonders gut zum Mitnehmen flr unterwegs
eignet.

GUTVORBEREITET

Damit das Einwegpfandsystem am 1. Janner
2025 in Betrieb gehen kann, sind umfassen
de Vorbereitungsarbeiten erforderlich. Die

zentrale Stelle Recycling Pfand Osterreich
hat diesbzgl. natirlich bereits grof3e Bro-
cken erledigt (etwa den Aufbau der Organi-
sation oder Ausschreibungen fur die Rick
nahmelogistik), aber es bleibt noch einiges
zu tun. Und so will man Produzenten, Impor-
teure und Verkéufer heuer umfassend infor -
mieren, welche Vorbereitungen zu treffen
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ANGEGLICHENEIn weiterer Stein auf dem
Mehrweg wird mit dem Jahr 2025 au3erdem
aus dem Weg gerdumt: Denn dann gilt auch bei
uns das Einwegpfand und somit fallen die Be-
guemlichkeitsvorteile von Wegwerfgebinden
weg. ,Spatestens dann wird das Thema Mehr
weg aus unserer Sicht ,abheben®, ist Egger GF
Reinhard GrieRler (iberzeugt. Ahnlich sieht das
Rauch-GF Daniel Wustner: ,Das Thema Pfand
als Hindernis wird sich spéatestens ab Janner
2025 einspielen.

Es ist wichtig, den Menschen
ein ansprechendes und positives
Service beim Retournieren von

Leergebinden zu bieten.

Roman Postl, Vice President Tomra

BACKSTAGE.Die Rucknahme von Gebin
den stellt jedenfalls fur alle Beteiligten ei -
nen zusatzlichen Aufwand dar, zugleich aber
auch eine Chance flur den Handel, einen gu
ten Eindruck zu hinterlassen. Dazu Roman
Postl, Vice President, Head of Business Unit
East Central Europa bei Tomra Collection:
Mehrwegkonsument:innen sind seit langem
fur ihr Kaufbewusstsein bekannt und sie sind
fur den Handel eine beliebte Zielgruppe. Dem-
entsprechend wichtig ist es, diesen Menschen
ein ansprechendes und positives Service beim
Retournieren von Leergebinden zu bieten.” Und
auch das Personal kann von einer verniinftigen
Riicknahmestation durchaus profieren. Postl:
.Die passende Dimensionierung einer Anlage
bei der optimalen raumlichen Platzierung trégt
entscheidet zu positiven Erlebnissen beim Be-
dienen — fur das Personal — sowie beim Beniit
zen —fiir die Kundschaft — bei. Damit steigt die

EsSt, *h esh% tiS %% neom e,
wa jr Sat fin¥...ped “Ur
ege,t eh nE zu % s.

News

Akzeptanz der Losung bei allen Tomra setzt
Ubrigens ausschlieRlich auf Anlagen, die auch
bereits tber die ab 2025 erforderlichen Ein-
weg-Annahme-Losungen verfugen.

NEUES NORMALWir werden uns also defini-
tiv alle schon sehr bald daran gewdhnen, dass
es wieder Usus ist, Getrénkeflaschen im Handel
zuriick zu bringen bzw. zu nehmen. Eine neu
erliche Kehrtwende weg von Mehrweg scheint
dabei ausgeschlossen. ,Mehrwegflaschen sind
definitiv das Gebinde der Zukunft, ist Stiegl-
Chefbraumeister Christian Popperl Uberzeugt.
+Ein Zurtck wird es nicht mehr geben®, ist sich
auch Yvonne Haider-Lenz, Leiterin Marketing,
PR und Innovation bei Voslauer, sicher. Herbert
Bauer, Coca-Cola HBC, ist zuversichtlich, dass
es dabei keine groberen Schwierigkeiten geben
wird: ,Mehrweg hat im Handel speziell fir Mi -
neralwasser und Bier immer eine Rolle gespielt,
daher sind die Konsument:innen an das Kon
zept gewohnt* Mehrweg ist jedenfalls ganz
offensichtlich viel mehr als nur ein Trend, son -
dern wiedergekommen, um zu bleiben. Egger-
GF Reinhard Griel3ler: ,An Mehrweg fiihrt kein
Weg mehr vorbei.* bd

e Seit 1.1.2024 in Kraft

« Betroffen sind folgende Segmente:
Bier, alkoholfreie Erfrischungsge -
tranke, Séfte, Milch.

 Festgesetzte Quoten fir das
Mehrweg-Angebot im LEH
(ab 400m? Flache) ab 2024:
60% bei Bier, 20% bei Mineralwasse
10% bei AF-Getranken und Milch

« Ziel: Mehrwegquote von 30%
bis 2030

sind. SchlieBlich muss jede Verkaufsstelle
in Osterreich, die Getranke in PET-Flaschen
oder Aludosen an Letztverbraucher:innen
verkauft, die Pfandgebinde zuriicknehmen
und den Pfandbetrag auszahlen. Hersteller
wiederum mussen rechtzeitig ihre Etiketten
bzw. Dosen Uberarbeiten. Die wichtigsten
Informationen zu den erforderlichen Schrit -
ten finden sich auf der Website von Recycling
Pfand Osterreich. Zusatzlich bietet man im
Februar Online-Webinare an, deren Inhalte
im Nachgang ebenfalls auf der Website ab-
rufbar sein werden. Alle Infos: www.recyc -
ling-pfand.at
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Prime

SCHON KULT

Um den Hydration Drink ,Prime* ist mittlerweile
auch hierzulande ein echter Hype entstanden.
Insbesondere in der jiingeren Zielgruppe ist die
Brand heil3 begehrt. Das Getrank wird in der auf-
merksamkeitsstark gestalteten 0,5L-Flasche an -
geboten. Insgesamt stehen derzeit vier Sorten
zur Verfugung: ,Lemon Lime*, ,Blue Raspberry"*,
slce Pop“ und ,Tropical Punch®, zu beziehen ex-
klusiv bei Conaxess Trade.

Spezi

KOMMT GROSS RAUS

Um den Konsument:innenbedirfnissen noch
besser gerecht zu werden, schickt Aimdudler
L~Spezi“ jetzt in einem zuséatzlichen Gebinde an
den Start. Der Cola-Saft-Mix, der seit 2022 mit
einer noch fruchtigeren Rezeptur angeboten
wird, ist ab sofort namlich auch in der 1L-PET-
Flasche im praktischen 6er-Tray erhéltlich. In
Sachen Design setzt man weiterhin auf den cha-
rakteristischen Retro-Look.

Brauerei Schloss Eggenberg

HELLES BIER ZWEI VIER

Bad Ischl und 22 weitere Gemeinden im Salz-
kammergut sind europaische Kulturhauptstadt
2024. Als offizieller Bier-Partner hat die ortsan-
sassige Privatbrauerei Schloss Eggenberg aus
Vorchdorf eine neue Biersorte eingebraut —
mit dem Namen ,helles bier zwei vier". Das Eti-
kett ziert eine Retro-lllustration der Region. Das
Bier ist suffig, mild, hellgolden leuchtend im
Glas und angenehm weich im Geschmack. Die
neue Sorte ist in der 0,5L-Mehrweg-Flasche im
6er-Trager im oberdsterreichischen LEH erhalt-
lich.

Werbung

Fever-Tree Blood Orange

INGWER TRIO

.Fever-Tree” sorgt mit einer neuen ,Ginger
Beer“-Variante fur Abwechslung und bringt
winterliche Aromen ins Spiel: Lanciert wird das
.Fever-Tree Blood Orange Ginger Beer*, bei dem
drei unterschiedliche Ingwersorten (aus Cochin,
Nigeria und der Elfenbeinkuste) vereint werden.
Zusammen mit dem Geschmack der Blutorange
ergibt das einen ebenso wirzigen wie fruchti-
gen Mix.

Midi's
BESTE ZUTATEN

Zillertal Bier hat sein aus bisher sechs Sorten be-
stehendes alkoholfreies ,Midi's“-Sortiment um
drei fruchtige Erfrischungen erweitert: Neu im
Portfolio sind die Geschmacksrichtungen ,Oran-
ge Bio*, ,Holunder Bio* und ,Johannisbeere Bio".
Das Konzept der Tiroler Privatbrauerei ist klar:
Es werden ausschlief3lich 100% natiirliche Zuta-
ten verwendet, bei den neuen Sorten sogar aus
100% biologischem Anbau.

Gosser Biostoff

Bl ER OLOGISCH

Die Brau Union Osterreich wird mit dem neuen
,Gosser Biostoff* gleich mehreren Bedurfnissen
gerecht: So launcht man mit der neuen Sorte
ein Bio-Bier (4,8 Vol.%), das mit seinem leicht
trinkbaren Geschmack tiberzeugt — und sich
obendrein mit dem stylischen Auftritt in der in-
novativen Mehrweg-Kleinflasche préasentiert.

Na wenn das nicht eine Einladung an die jungen
Erwachsenen der Generation Y und Z ist.

Dallmayr

NEUER TEE LOOK

Fir den Start ins noch junge Jahr kommt die
bunte Vielfalt aus der Dallmayr- Teemanufaktur
im kuvertierten Aufgussbeutel und als lose Qua-
litat im neuen, modernen Verpackungsdesign ins
Regal. Gewohnt ist die ,Dallmayr“-Qualitat; neu
sind hingegen der frische Look und nachhaltige
Verpackungsmaterialien aus FSC-zertifiziertem
Papier fur die Faltschachteln, Kuverts, Tee-An-
hanger und Versandkartonagen.

@ o o www.prowein.de

H E R AU S FO R D E RaNr.m Herbst schlieBlich ihre Aktivita -

ten um weitere verkaufsférdernde Maf3nah -

2023 war fiir den Weinbau in Osterreich ein men in Handel, Gastronomie und im Weintou-
herausforderndes Jahr. Inflation und hohe rismus aufgestockt, und auch fir 2024 wur -
Zinsraten bremsten It. OWM die Marktdyna- de ein breites MalRnahmenpaket geschnart.

mik im In- und Ausland. Zudem préasentierte OWM Geschéftsfiihrer Chris Yorke: ,Alle un
sich im vergangenen Jahr auch der Weinver- sere Aktivitaten zielen darauf ab, unsere
kauf eher schleppend: Der Weinumsatz stieg Winzer:innen im In- und Ausland bestmég-
nur leicht an (Gastro: +2,7%, LEH: +2,0%, Q1- lich zu unterstutzen. Wichtig ist, dass wir all
Q3 2023), der Absatz gab gleichzeitig etwas unsere Kréfte biindeln und diese Zeiten ge-
nach (Gastro: -1,8%, LEH: -2,5 %). Die OWM meinsam bestreiten”

zierung, Reduzierung des CQ@-FufRabdrucks,
Forderung einer Kreislaufwirtschaft, Pflege
der Biodiversitat und Verminderung des Was-
ser-FuRRabdrucks.

GRUNER SCHAM

Nachhaltigkeit ist bekanntlich in aller Mun -
de — und auch im Wein- bzw. Champagner
glas, wovon man sich auf der diesjahrigen
ProWein wird tUberzeugen kénnen. Denn die
Wein- und Spirituosenfachmesse legt heuer
einen starken Fokus auf Nachhaltigkeitsiniti -
ativen in der Champagne. Auf einer sog. High-
light-Route werden ausgewahlte Champag -
ner-Hauser und deren Initiativen vorgestellt.
Dabei liegt der Schwerpunkt auf folgenden
Zielen: Erlangung von 100% Umweltzertifi -

PROWEIN 2024

10. bis 12. Méarz 2024
Messe Dusseldorf
www.prowein.de
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einem Ort. Profitieren Sie von dem einzigartigen internationalen
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Business von morgen sicher auf.

Jetzt mit noch gréerem internationalen Spirituosen-Angebot:
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Mionetto 0.0% Alcohol free

SO FREI

Gerade rechtzeitig zum Dry January lancier-

te Henkell Freixenet eine alkoholfreie Variante
des ,Mionetto Prosecco”. Der ,Mionetto 0.0%
Alcohol free* spricht alle an, die, langfristig oder
phasenweise, auf Alkohol verzichten mdchten,
nicht aber auf einen feinen Drink, der mit seinem P
feinperligen Mousseaux und seinem ausgewo- dCro
genen Geschmack besticht. Damit geht Mionet- 5 *“‘f'““‘
to auf den starken Trend nach einem gesunden 1
Lebensstil und weniger Alkohol ein. Ein Trend,
der sich auch in einem Absatzwachstum des
Segments von 7,9% im Vergleich mit dem Vorjahr
widerspiegelt. Philipp Gattermayer, GF Henkell
Freixenet Austria: ,,Mionetto 0.0%' ist mehr als
nur ein Getrank — es ist ein Ausdruck des italie-
nischen ,Dolce Vita', angepasst an die Bedrfnis-
se des modernen Genief3ers, und eroffnet neue
Genussmdglichkeiten.” Das Flaschendesign der

¢ =

Julius

.Mionetto Prestige“-Range mit starkem orange- Meinl
farbenem Branding garantiert eine klare Wieder- ¥IEHBL
erkennbarkeit der Marke. Die auffallige Kenn- HEJ‘I

zeichnung mit ,,0.0%" auf dem Vorderetikett
sowie die Vegan-Zertifizierung sorgen fur eine
klare Erkennbarkeit der Produkteigenschaften.

Berliner Luft

TAG UND NACHT

Mit ,Berliner Luft Lemon Days" und ,Berliner

Luft Blueberry Nights* kommen zum Jahresstart
gleich zwei neue Varianten des Pfefferminzli-

koérs in den Handel. Die Idee, ein Paar zu kreieren,
schlummerte schon eine Weile im Unterneh-

men, mit den Geschmacksrichtungen ,Lemon*
und ,,Blueberry* hat Schilkin nun den optimalen beood
Kontrast gefunden. Erhéltlich in 6er-Kartons s NG
und mit 72er- bzw. 108er-Displays. =

Swing Kitchen Kuchen

KLEINE SUNDEN

Das vegane Sortiment im LEH wachst rasant.
Jetzt bringt die Swing Kitchen von Charly und
Irene Schillinger zwei Dessert-Kreationen in den
Handel, die ohne tierische Zutaten gefertigt
werden: ,Mandel-Nougat Traum“ und ,Cheeze-
cake". Hergestellt werden die handgefertigten,

planted.
palmolfreien und veganen Kuchen von der nie- {crocrcen i
derdsterreichischen Konditorei ,Heiss & Suss".
- Die Verpackung kommt ohne Plastik aus.

Food

Dallmayr Crema d'Oro Africa

GENUSSREISE

Dallmayr setzt seine Serie ,Selektion des Jahres*
unter dem Dach der ,Crema d’Oro“-Linie fort:

So vertraut ,Dallmayr Crema d'Oro Africa“ auf
ausgesuchte Arabica- und Robusta-Bohnen aus
Athiopien, Kenia und Uganda. Sensorisch ver-
traut der Blend auf dunkle Schokolade, florale
Zitrusnoten und einen Hauch Schwarze Johan-
nisbeere. Die Sorte ist als Ganze Bohne (1.000g)
und ,Dallmayr capsa“ erhaltlich.

Julius Meinl Vienna

ECHTER WIENER

Die ,Vienna Bio Melange* (900g Ganze Bohne)
von Julius Meinl kann sich nicht nur sehen (die
Verpackung reflektiert Designelemente der
Wiener Kaffeehauskultur), sondern vor allem
auch schmecken lassen. Denn die Mischung aus
Bio- und Fairtrade-zertifizierten Kaffeebohnen
setzt auf Wiener Kaffeegeschmack mit dezenten
Bitterschokoladennoten und einem Hauch von
Nuss im Abklang samt weicher S&ure.

Kleiner Feigling Die Dose

GAR NICHT FEIG

Die Party-Spirituose ,Kleiner Feigling Das Origi-
nal” ist jetzt auch in der Dose in einer spritzigen
Drink-Version erhéltlich. Mit der 250ml-Slim
Dose fur den spontanen Genuss reagiert das
Unternehmen auf die dynamische Entwicklung
des Ready-To-Drink-Marktes. Der Vodka-Mix (10
Vol.% Alkohol) ist kohlensaurehaltig und punktet
mit dem typischen suf3en und fruchtigen Ge-
schmack nach Feigen.

planted.

AUFGEFRISCHT

Ganz in Violett prasentiert sich ab sofort die ve-
gane Marke ,planted.” und mochte in diesem Look
noch mehr Aufmerksamkeit fir einen pflanzen-
basierten Lebensstil erreichen. Préasent sind die
Fleischalternativ-Produkte des Schweizer Food-
tech-Unternehmens neuerdings lbrigens nicht
mehr nur in den Frische-Regalen des Handels, son-
dern — mit dem Launch einer tiefgekiihlten Range

— jetzt auch in den Tiefkihlvitrinen.
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Backteig

Garnelen

Tolle News fuir 2024

Bei iglo hat man es sich fiir 2024 zum Ziel gemacht, die heimischen Haushalte da
von zu uberzeugen, dass TK und vor allem ,iglo* die richtige Entscheidung fur den
Speiseplan seien. Neuprodukte und aufmerksamkeitsstarke Kampagnen sollen

dabei tatkraftig unterstiitzen.

lickt man auf die Vielzahl der dem ak

tuellen Zeitgeist entsprechenden iglo-

Neuprodukte und die komplemen -
tierenden Kampagnen, scheint die Zieler-
reichung die logische Konsequenz aus dem
Vorhaben zu sein. Laut dem Unternehmen
musste der TK-Markt 2023 einen ,kurzfristi -
gen Dampfer* hinnehmen, was man sich da-
mit erklart, dass die Verbraucher:innen ein-
fach weniger eingekauft haben. Zwar stieg
die MAT-Umsatzentwicklung laut iglo (Quel -
le: Nielsen — MAT Value Sales KW52 — Volume
Sales (KG) — LEH inkl. HL — TK exkl. Pizza/lce/
Torten) um +12%, allerdings ging das MAT-Vo
lumen um —1% zuriick. Umsatzseitig darf sich
iglo Uber einen Marktanteil von 35,6% freu-
en, beim Volumen sind es 24,3%. Aktuell sieht
iglo Senior Customer Marketing Manager

Martin Kaufmann aber einen ,Umschwung in
der Konsumlaune* und bezeichnet die Stim-
mung innerhalb der Branche als ,vorsichtig
positiv*, weshalb er zuversichtlich in die Zu-
kunft blickt. Nicht zuletzt auch deshalb, weil
iglo-Produkte die fur den TK-Spezialisten aus
2023 abzuleitenden Trends wie Planbarkeit,
Sparsamkeit und Nachhaltigkeit ideal abbil-
den kénnen. Denn iglo-Produkte sind ,ausge-
wogen und frisch, einfach zuzubereiten, das
Preis-/Leistungsverhéltnis stimmt — und sie
sind nachhaltig”, erklart iglo Customer Mar -
keting Managerin Aafke Smal.

NEUHEITEN.Fir das heurige erste Halbjahr
halt iglo eine Menge neuer Kdstlichkeiten pa-
rat. So durfen sich die Konsument:innen lber
»iglo Backteig Garnelen mit Zitrone & Petersi-
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lie*, ,iglo Ideenkiiche Natur Protein Mix", ,iglo
Rostgemise Wok Mix", ,iglo Green Cuisine ve
gane Nuggets mit ,Cheese'-Alternative*, ,iglo
Green Cuisine Zucchini-Kase Laibchen®, ,iglo
Safari Abenteuer” und ,iglo Ideenkiiche Vit-
amin Mix“ freuen. ,\Wir méchten 2024 wieder
in ein Volumenswachstum kommen. Fir uns
ist es jetzt wichtig, mit Volldampf ins Jahr zu
starten, das wollen auch unsere Handels-
partner*, sagt Martin Kaufmann.

MEDIENPRASENZFiir heuer plant iglo eine
ganzjahrige TV-Prasenz, man will lokale wie
internationale Kanale bespielen, Gber digita -
le Medien die junge Zielgruppe erreichen und
Uber Out of Home fur noch starkere Absatz-
Aktivierung sorgen. So lauft seit Beginn des
Jahres die neue ,Iss was Gscheit's“-Kampag
ne, die nach acht Jahren (Launch 2017) einen
neuen Look erhalten hat. Dabei setzt man auf
Familienmomente als auch auf den Appetit
auf iglo-Produkte. Out of Home sollen sich
die Konsument:innen bei ihren Liebsten mit
~Sag Danke mit iglo* bedanken kénnen. ,Aber
auch iglo sagt ,Danke", erklart Aafke Smal
und verrat, dass man im Rahmen eines Ge
winnspiels tolle Preise bereitstellt: eine von
500 personalisierbaren iglo-Schiurzen und
eine von sechs Bosch ,Cookit“-Kichenma-
schinen. ksch

So spannend kann Gemiise essen sein!




Die (Pizza-)Weltist eine Scheibgmm e

Wenn es rasch gehen soll und obendrein schmecken muss, dann greifen viele
Konsument:innen zur Tiefkiihl-Pizza. Dass man mit dem Griff in die Kiihltruhe ei
gentlich nichts falsch machen kann, bestatigen die Produzenten indirekt mit ihren
Sortimenten, die Jahr fir Jahr mit neuen Kreationen begeistern.

at zwar das Ende der Pandemie die Gas

tronomie etwas befligelt und dem TK-

Pizzamarkt einen kleinen Dampfer ver-
setzt, so darf man sich jetzt wieder Gber regen
Zuspruch freuen. ,Der TK-Pizza-Markt entwi-
ckelte sich in Osterreich im Jahr 2023 sehr po-
sitiv. Laut den Marktforscher:innen von Nielsen
stieg der Umsatz mit tiefgekihlter Pizza von
Dezember 2022 bis November 2023 (NielsenlQ-

Daten AT LH total MAT KW 48/2023 — Anmerk. d.

Red.) im Vergleich zum entsprechenden Vorjah
reszeitraum um 12,2% an*, erklart Judith Petit,
European Head of Brand Activation & Corpo-
rate Communications of European Pizza Group
& Original Wagner Pizza. Auch Patricia Franzi
us, Leitung PR & Unternehmenskommunikati-
on bei Gustavo Gusto, sieht ,weiterhin leicht
steigende Tendenzen“. Fir Followfood-Ver -
triebschef Lars Braker ist man ,dank der neuen

Sorten“ wieder gewachsen und behauptet sich
Uberdies ,weiterhin als Marktfhrer im Bio-Piz -
za-Bereich im deutschen Handel".

SORTIMENTSKLASSIKVenngleich das schier
endlose Innovationspotenzial der Produzenten

neue Pizza-(Belag-)Kreationen auf den Markt
bringt, verlasst man sich doch auch gerne im-
mer wieder auf die bekannten Klassiker. ,Un
ter unseren aktuell 18 Bio-Pizzen im Sortiment
ist die mit Abstand erfolgreichste unsere ,Ver -
dura Vegan' mit Bio-Dinkelboden®, freut sich

Lars Braker. Als weitere ,followfood“-Klassiker

nennt er die Sorten ,Vegetariana“, ,Funghi“ so-
wie die Fischpizzen ,Salmone* und ,Tonno* mit
handgeangeltem Thunfisch. Braker merkt hier
an: ,In Osterreich sind wir mit unseren Bio-Piz-
zen bisher leider noch bei keinem Handler im
LEH zu finden. Wir engagieren uns weiter stark,
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tiven im Einzelhandel zu bieten. Zu finden sind
wir in Osterreich aktuell im Bio-Fachhandel als
auch bei Online-Handlern* Gustavo Gusto wie-
derum nennt als Sortiments-Klassiker ,Marg -
herita“ und ,Salame". Laut Patricia Franzius sind
in Osterreich ,sieben Sorten unserer Klassiker
mit rund 30cm Durchmesser” unter der Marke
,Gustavo Gusto“ erhaltlich: ,Margherita“, ,Sala -
me", ,Prosciutto e Funghi®, ,Quattro Formaggi“
(ehemals ,Vier Kése fur ein Halleluja“), ,Tonno
e Cipolla“, ,Spinaci e Ricotta“ und ,Prosciutto
e Ananas". Franzius erganzt: ,Diese Premium-
Tiefklihlpizzen gibt es in den Mérkten von Bit
la, Billa Plus, MPreis und Sutterliity sowie beim
Quick-Commerce Anbieter Flink AT und den
Online-Shops von Billa oder MPreis. Bei Billa
Plus verkaufen wir zudem unsere neue Range
,Extra Luftig' mit den finf Sorten ,Margherita’,
,Salame’, ,Speciale’, ,Tre Formaggi‘ und ,Fun
ghi* Die European Pizza Group ist aktuell mit
funf Sorten der ,Original Wagner Steinofen
Pizza"-Range im osterreichischen Handel ge-
listet. ,Sehr erfolgreich sind wir ebenfalls mit
unseren ,Original Wagner Piccolinis', die wir in
vier Varianten anbieten. Da wir mit beiden Sor-
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timenten bereits seit vielen Jahren im dsterrei -
chischen Markt vertreten und erfolgreich sind,
kann man diese beiden Produktlinien als unsere
Klassiker bezeichnen®, erklart Judith Petit und
ergénzt: ,Den Verbraucher:innen in Osterreich
bieten wir aber auch zwei brandneue Sorten der
,Original Wagner Piccolinis Brezel an, ebenfalls
zwei ganz neue Sorten ,Brezel Pizza', drei Ge
schmacksvarianten unserer grof3formatigen
,Bella Napoli', vier Sorten ,Die Backfrische* und
zwei Sorten ,Garden Gourmet' — ein Angebot
fur alle, die fleischlose oder vegane Ernahrung
bevorzugen.

TRENDSETZERDer Trend hin zu vegetarischen
und veganen sowie naturbelassenen Alterna-
tiven wachst auch im Pizza-Bereich. ,Fir diese
Zielgruppe haben wir im letzten Jahr zahlreiche
Innovationen, wie zum Beispiel ,Bio Pizza Spina
ci e Feta' und ,Bio Pizza Bianca vegan‘ mit Ga
shew-Belag statt Kése auf den Markt gebracht,
die sehr gut aufgenommen wurden. Hier sehen
wir auch weiteres Potenzial und werden sicher
2024 weitere Neuheiten fir diese wachsen -
de Zielgruppe prasentieren, kiindigt Lars Bra
ker an: ,Unsere ,Bio Pizza Margherita glutenfrei’
haben wir schon vor ein paar Jahren realisiert,
also lange bevor die Nachfrage nach gluten-
freien Produkten so richtig Fahrt aufgenom -

men hat. Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal
haben unsere Pizzen mit Bio-Dinkelboden, fur
viele Konsument:innen ist diese deutlich be -
kédmmlicher. Wir waren oft Vorreiter fur Ent -
wicklungen, die spater zum Trend wurden und
haben vor, dies auch zu bleiben’, so der Follow
food-Vertriebschef weiter. Gustavo Gusto hélt
fur den dsterreichischen Markt sechs vegetari -
sche TK-Pizzen bereit: ,Mit rund 30cm Durch-
messer die Pizzen ,Margherita’, ,Spinaci e Ricet
ta' und ,Quattro Formaggi. Im Sortimentsbe -
reich unserer ,Extra luftig’-Range, Durchmesser
etwa 24,5cm, sind dies die Pizzen ,Margherita,
,Funghi‘ und ,Tre Formaggi*, erklart Gustavo
Gusto-Pressesprecherin Patricia Franzius. Auch
die European Pizza Group bietet TK-Pizzen fur
den Fleischfrei-Trend an: ,Als Pizza-Spezia
list kénnen wir unsere Handelskunden mit ei -
ner Vielzahl von Produkten beliefern, die fir
jene Konsument:innen geeignet sind, die sich
fleischfrei oder vegan ernahren wollen®, erklart
Judith Petit.

PRODUKTENTWICKLUNG\eben Produkten
fur den fleischlosen Genuss hat die European
Pizza Group aktuell einen weiteren Trend auf-
gegriffen: ,Grol3formatige Pizzen wie unsere

,Bella Napoli‘ werden immer beliebter*, weif Ju -
dith Petit und liefert sogleich die dazu passen -

den Infos: ,In diesem Bereich haben wir deshalb
eine absolute Neuheit entwickelt: Die ,Brezel
Pizza!, die erste Tiefkiihl-Pizza mit fluffig-kros -
sem Brezelteig, die im Ofen knusprig brezelt
braun backt. Diese Innovation ist in Deutsch-
land seit Herbst 2023 ausgesprochen erfolg -
reich, die Reaktionen der Verbraucher:innen
sind genauso hocherfreulich wie das Feedback
unserer Partner im Handel. Ergénzt wird die-
ses neue Angebot durch die bereits erwahnten
neuen ,Piccolinis Brezel, die ebenfalls sehr viel
versprechend gestartet sind." Laut Petit sind

beide Innovationen seit ,Kalenderwoche funf

in Osterreich* erhaltlich: ,Zur Unterstiitzung

der Markteinfihrung werden wir eine grof3e

digitale Marketingkampagne auf unseren So-
cial Media-Plattformen starten®, so Judith Petit.

GESCHMACKERVIELFALWenn es, wie ein
gangs erwahnt, schnell gehen soll, man kei-
ne Lust oder Zeit hat, zum ltaliener ums Eck
zu schauen, der Lieferservice fur den Hunger
gar utopische Wartezeiten vorschlagt, dann

kommt eine Tiefkiihl-Pizza gerade recht. Mitt -
lerweile sprechen aber auch andere Kaufmoti -
ve fur diese Warengruppe, namlich der Wunsch
nach Bio, glutenfreiem Teig oder veganen bzw.
vegetarischen Zutaten — diese Vielfalt im Tief-
kuhlregal ist nahezu unschlagbar. ksch
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In den letzten Jahren ist auf Verpackun-
gen immer mehr der Begriff ,Edamame*
aufgetaucht. Dabei handelt es sich ei-
gentlich, so ist aus der Branche zu héren,
um Sojabohnen, die mit ihrem japani
schen Namen (japan. ¥ g ) deutlich stér-
ker bei Endkonsument:innen verankert
sind, die in der Regel einer veganen/ve
getarischen Ernéhrung gegeniber affin
sind und/oder einer jiingeren Zielgruppe
angehdoren. Wer viel in der Street-Food-
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Edamame vs. Sojabohne

Food

VERDURA VEGAN

MIT BIO DINKELBODEN

Szene unterwegs ist bzw. gerne Bowls
isst, der hat es ganz sicher schon einmal
mit Edamame zu tun gehabt. Was sagt
Wikipedia dazu: Der Name Edamame lasst
sich auch mit Stangelbohnen Uberset-
zen, da die leicht unreif geernteten Hil -
sen haufig gekocht werden, wahrend sie
noch am Stiel befestigt sind. Im Inneren
der Hulsen verbergen sich die griinen Se
jabohnen. Nur sie werden gegessen, die
Fruchtwand der Hulsen selbst nicht.
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iglo Backteig Garnelen

FEINER MANTEL

Mit der Neuentwicklung ,iglo Backteig Garnelen
mit Zitrone & Petersilie” prasentiert ,Képt'n iglo*
eine Innovation, die Seafood-Liebhaber:innen
begeistern wird: Saftige Garnelen werden von
knusprigem Backteig umhiillt, fur das ge-
schmackliche Finish sorgt ein Hauch von Zitrone
und Petersilie. Bei dem Neuprodukt vertraut iglo
ausschlieBlich auf gemaR ASC-Kriterien zertifi-
zierte Garnelen.

iglo Rdstgemiise Wok Mix

WOK ON

Der neue ,iglo Rostgemuse Wok Mix* vereint
mit Sojasauce mariniertes und mit ausgewahl-
ten Gewurzen verfeinertes buntes Gemuse. Der
neue Mix aus der ,Rostgemiise“-Range eignet
sich ideal fur alle Liebhaber:innen der asiati-
schen Kiiche und lasst sich obendrein im Hand-
umdrehen zubereiten. Die Kombinationsmog-
lichkeiten bei der Zubereitung, bspw. mit Reis
oder asiatischen Nudeln, sind vielfaltig.

iglo Green Cuisine

VEGETARISCHES DUETT

Die vegetarischen ,iglo Green Cuisine Zucchini-
Kase Laibchen* iiberzeugen durch die reichhaltige
Fillung aus mehr als 50% Zucchini und wirzigem
Kéase. Mit goldener Panade fein umhillt, sind
die ,iglo Green Cuisine Zucchini-Kése Laib-
chen” eine rasch zubereitete vegetarische
Hauptmabhlzeit, die obendrein fir Abwechs-
lung am Teller sorgt. Das Produkt ist ideal fiir
die junge Zielgruppe und Familien.

Allos

GROSS GEDACHT

Mehr Auswahl gibt es ab April von Allos im Be-
reich herzhafter Aufstriche. Hier offeriert man
mit der Range ,Streichgenuss fur die ganze Fa-
milie" eine neue Linie im groRBen 175g-Glas, die
sich insbesondere an Mehrpersonen-Haushalte
richtet. Insgesamt werden funf Sorten présen-
tiert, namlich ,Bruschetta®, ,Meerrettich Apfel”,
JBrotzeit" (mit Apfel und Zwiebel), ,Aubergine*
sowie ,Papaya Mango Curry*.

iglo Ideenkiiche Natur Protein

PFLANZLICHE POWER

Die neue ,iglo Ideenkiiche Natur Protein Mix“ be-
steht aus Edamame, Erbsen, Brokkoli, Karfiol und
Romanobohnen. Mit 20g Protein pro Beutel ist

" : der neue Mix ein wahres (pflanzliches) Kraftpa-

ket. Da das neue Produkt unrezeptiert ist, sind
der Fantasie von kreativen Hobbykdch:innen
keine Grenzen gesetzt: So weild der Mix u.a. in
einer Bowl! und/oder mit Asia Nudeln ebenso
zu Uberzeugen wie als Beilage.

iglo Green Cuisine

NEUINTERPRETATION

Knusprig, kasig und késtlich — so kennen und
schétzen junge wie alte Schleckerméuler Hiih-
ner-Nuggets mit Kése. Jetzt gibt es bei iglo den
beliebten Tiefklhl-Klassiker auch als rein pflanz-
liches Produkt. Die neue Variante ,iglo Green
Cuisine Vegane ,Chicken‘ Nuggets mit ,Cheese'-
Alternative“ stellt somit die ideale Ergénzung

fur das ,iglo Green Cuisine“-Sortiment und die
vegane Mahlzeit daheim dar.

Allos Frischcreme

FRISCH GEMACHT

Allos wird heuer 50. Zu diesem Anlass steigt der
Bio-Pionier in eine neue Kategorie ein und lan-
ciert vegane ,Frischcremes" auf Mandelbasis.

Die verwendeten Mandeln stammen aus 6kolo-
gischem Anbau in Europa. Bei der Sortenauswahl
hat man sich an beliebten Frischkase-Klassikern
orientiert und schickt die ,Frischcremes* in den
Varianten ,Natur, ,Gartenkrauter* sowie ,Papri-
ka“ an den Start.

LaSelva Carciofi naturale

VON HERZEN

Eingemacht in Weinessig, Salz und Zitronensaft
warten die von Hand geernteten Bio-Artischo-
ckenviertel aus einem Glas ,LaSelva Carciofi
naturale* auf inren Einsatz als Antipasto oder
Beilage. Der milde Geschmack der weichen
Artischockenherzen aus der Toskana mit ihren
zarten Blattern kommt warm besonders zur
Geltung: im Krautermix, in Olivendl, frittiert, als
feine Pizzaauflage oder zur Pasta.

Mmmbh...
Ohne Muh

Jetzt auch im
Papierbecher

* 100% pflanzlich aus 100% nattirlichen Zutaten

« Dank 79% Fettgehalt ideal zum Streichen,
Backen und Kochen

+ Im innovativen Papierbecher

« 77% weniger Klimaauswirkungen als Butter®
« 130 Mio. Brutto-Kontakte ab KW 2 /2024

skip the cow

“Verfahren zur Okobilanzierung (entwickelt von Quantis) zum Vergleich von Flora und Milchbutter in Deutschland, Osterreich und der Schweiz (2023). Siehe www.flora.com. \e U pﬁ e I d.'



Die groRRen Trends des FMCG-Bereichs sind am Milchmarkt besonders stark spur
bar. Und so werden Themen wie Gesundheit & Wohlbefinden (fiir Menschen, aber
auch die milchliefernden Tiere), Nachhaltigkeit und Convenience auf unterschied

lichste Weise bespielt.

's wird, und das gilt fur Lebensmittel im
Allgemeinen, bewusster konsumiert.
ie wichtigsten Trends sind Conveni-

ence sowie Gesundheit, Nachhaltigkeit und
Genuss", fasst Berglandmilch-Geschéaftsfiih -
rer Josef Braunshofer zusammen, worauf die
Verbraucher:innen demnach verstarkt ach -
ten. In der Erlebnis Sennerei Zillertal sieht
man das &hnlich: ,Nach wie vor sind die The

men Nachhaltigkeit, Regionalitat, ehrliche
Qualitat und Tier(wohl)liebe von hochster
Bedeutung fur die Verbraucher:innen, so
GF Christian Kroll. Man stellt sich also auch
und vor allem bei Milchprodukten immer 6f -
ter die Fragen: Tut dieses oder jenes Produkt
mir gut? Tut es der Umwelt gut? Geht es auch
den Tieren und den Landwirt:innen gut? Aber

auch ganz praktische Gedanken sind ublich:
Erleichtert mir dieses Produkt den Alltag?

FIT. Doch wie genau beeinflussen nun die ge-
nannten grof3en Trends die Nachfrage? Der
Wunsch nach Fitness und Gesundheit etwa
auBert sich in einem verstarkten Interesse
an eiweilRreichen Milchprodukten. ,Wéahrend
sich der Gesamtmarkt der Milchprodukte auf
nahezu gleichbleibendem Niveau hélt, zeigen
Milchprodukte im Proteinbereich weiterhin
ein schénes Wachstum von 16,6% zum Vor
jahr, berichtet NOM-Marketingleiterin Ve -
ronika Koch, bezugnehmend auf Nielsen-
Zahlen (Gesamtmarkt Bunte Palette Prote-
in %-Ver. Absatz LTR vs. VJ.). Mit der eigenen
Marke ,ndm Pro“ ist man besonders zufrie-

den. ,Auch nach finf Jahren haben wir 2023
wieder ein Markenwachstum vs. Vorjahr von
+49% geschafft!, so Koch. Aktuell sorgt man
deshalb unter der erfolgreichen Brand wie -
der fur Abwechslung und lanciert zwei neue
Varianten der ,ném Pro topfencreme* (,blue -
berry cheesecake" und ,schoko-banane®) so-
wie einen ,topfenaufstrich®, der in den Sor -
ten krauter“ und ,paprika — tomate — chili“ an
den Start geht. Auch bei der Berglandmilch
spurt man eine stetig steigende Nachfrage
nach proteinreichen Produkten. Diese kann
man nicht nur mit den von Natur aus ohne -
hin eiwei3reichen Klassikern des Sortiments
bedienen, sondern seit Kurzem auch mit dem
ganz auf diesen Trend ausgerichteten ,Schéar
dinger Proteintraum®. Auf den Wunsch nach
gesundheitsbewusster Erndhrung zahlt na -
turlich auch die Optimierung von Rezeptu -
ren ein. ,Am Beispiel der Marke ,FruchtZwer
ge' haben wir seit den 1980er-Jahren den Zu-
ckergehalt um 37% und den Fettgehalt um
68% reduziert’, berichtet etwa Maximilian
Reiff, Head of Corporate Affairs bei Danone
Osterreich, von einem Klassiker, der mit der
Zeit gegangen ist.

REGIONALDer Wunsch nach Nachhaltigkeit
wiederum &aulRert sich freilich auf vielfaltige
und umfassende Weise. So steht etwa immer
ofter die Herkunft der Produkte im Fokus.
Bei Rupp beobachtet man folgendes: ,Wir
merken verstarkt den Trend der Regionalitéat
und des Heimatbezugs*, so Vorstandsmit-
glied Daniel Marte. Dies bestatigt man auch
in der NOM. Marketingleiterin Veronika Koch:
.Mit dem Trend zum ,echten Lebensmittel‘ ist
nun auch wieder eine Chance erdffnet wor -
den, um der Regionalitat die entsprechen-
de Bihne zu geben. Wir leben in aufwih

Nach wie vor sind die
Themen Nachhaltigkeit, Regi -
onalitat, ehrliche Qualitat und

Tier(wohl)liebe von hochster

Bedeutung.

Christian Kroll, GF Erlebnis Sennerei Zillertal

lenden Zeiten, in welchen auch die Nach
teile globalisierter Wertschopfungsketten
spirbar sind. Umso wichtiger ist es, die hei
mische Landwirtschaft und Wertschépfung
vor den Vorhang zu holen.” SchlieRlich bie-
tet die kleinstrukturierte Osterreichische
Landwirtschaft allerhand Vorteile, die von
Verbraucher:innen goutiert werden. Dazu
Christian Kroll, GF Erlebnis Sennerei Zillertal:
sunsere nachhaltig produzierten und ver -
packten Heumilch-Produkte von Kuh, Schaf
und Ziege aus einer C@-reduzierten Heube -
wirtschaftung von einem regionalen Famili -
enbetrieb, deren Bergbauern und -bauerin -
nen im Durchschnitt neun Kiihe pro Stallung
halten, sind den Verbraucher:innen wichtig,
und das wird honoriert.* Apropos Kuhe: Tier-
wohl ist ein weiterer Nachhaltigkeitsaspekt,
der immens an Bedeutung gewonnen hat
und immer Ofter auch von den Molkereien
hervorgestrichen wird, etwa von der Salz -
burgMilch. GF Andreas Gasteiger, bezugneh
mend auf die Tiergesundheits-Initiative des
Unternehmens: ,Wir sind stolz darauf, dass
die SalzburgMilch hier schon seit mehr als
acht Jahren eine Pionier-Rolle innehat.

GUT VERPACK®Wenn es um den Megatrend
Nachhaltigkeit geht, dann ist aber naturlich

auch das Packaging ein wichtiger Faktor.
Hier hat sich in den vergangenen Jahren un-
glaublich viel getan — wie etwa das Come-

back der Mehrweggebinde im Mopro-Be-
reich. Mehrweg dirfte ja schon allein auf -
grund der gesetzlichen Vorgaben eines der
Wachstumsthemen der kommenden Jahre
sein. Die Berglandmilch baut jedenfalls ihr
entsprechendes Sortiment weiter aus und
freut sich Uber Zuwéchse: ,Unser zuletzt
lanciertes Produkt im Mehrwegbereich, der
Sauerrahm, trifft den Trend genau und ent -
wickelt sich zufriedenstellend”, meint GF Jo -
sef Braunshofer und kiindigt aul3erdem an:
+LAuch bei unserer Joghurt-Range im Mehr-
wegglas steht schon bald eine neue Sorte
im Regal“ Nachhaltige(re) Losungen gibt es
aber naturlich auch abseits des Mehrwegbe-
reichs. Die Taktung an Meldungen von Ma¥f
kenartiklern, die Material einsparen oder op-
timieren, ist derzeit auBerordentlich hoch.
So hat etwa Danone kirzlich verlautbart, bei
+Actimel* ab sofort auf die Plastik-Label der
Flaschen zu verzichten, wodurch rund 300
Tonnen Plastik eingespart werden.

PFLANZLICH.Ein weiterer Trend, der im so-
eben zu Ende gegangenen Veganuary ein
mal mehr gehypt wurde, ist jener zu plant-
based-Produkten. Dieser stof3t naturgeman
so manchem aus der Mopro-Branche sau
er auf, wahrend andere ihn zu nutzen ver-
suchen und ihr Portfolio unter den eigenen
starken Brands um pflanzliche Alternativ-
Produkte ergénzt haben. Die Einschatzung
des kunftigen Potentials dieses Bereichs fallt
allerdings recht unterschiedlich aus. ,Pflan -
zenbasierte Ernéhrung, somit auch der Markt

Wahrend sich der Gesamt-
markt der Milchprodukte auf
nahezu gleichbleibendem Ni-

veau hélt, zeigen Milchprodukte
im Proteinbereich weiterhin ein

schodnes Wachstum.

Veronika Koch, Marketingleiterin NOM

fur pflanzliche Lebensmittel, werden wei -
terhin stark an Bedeutung gewinnen®, hort
man etwa von Danone, in dessen Portfolio
sich ja auch die Marke ,alpro* befindet. Bei
der NOM hingegen urteilt Marketingleiterin
Veronika Koch: ,Die Marktgré3e der pflanzli-
chen Alternativen steht in keinem Verhaltnis
zu medialer Aufmerksamkeit und den Regal-
anteilen.“ Und auch von der Berglandmilch,

die ja selbst auch Plant-based-Produkte an-
bietet, vernimmt man: ,Bei pflanzenbasier -
ten Alternativprodukten merken wir, dass
die Lautstarke und Sichtbarkeit im 6ffentli -
chen Diskurs nicht den tatséchlichen Absatz
widerspiegelt, so GF Braunshofer, wenn-
gleich er dennoch mit weiteren Zuwéch -
sen rechnet: ,Wir gehen davon aus, dass
es durch die wachsende Zahl der Flexitark
er und dem Wunsch nach pflanzlicher Viel-
falt im Supermarktregal zu einer Steigerung
von Angebot und Nachfrage kommen wird,
diese aber auf relativ niedrigem Niveau ver-
bleiben wird* Und was traut man dem Seg-
ment bei Rupp zu? Vorstand Daniel Marte:
,Die Nachfrage nach pflanzlichen Alterna-
tiven wéachst weiterhin, wobei immer mehr
die Themen Geschmack und Bezahlbarkeit
in den Vordergrund ricken. Wir sind sehr
glicklich, dass wir Anfang 2023 nach lan-
gerer Entwicklungszeit unter dem Namen
,Rupp Veinschmecker’ drei vegane Neu
produkte einfihren konnten, welche diese
Kund:innenbeddrfnisse erfillen.

BLEIBT. Bei allen Trends und
News zur Abdeckung moderner
Verbraucher:innenbedirfnisse bleibt aber
dennoch auch am Milchmarkt vieles beim
Alten. Kase etwa erfreut sich weiterhin gro -
RBer Beliebtheit. Und das scheint sich auch
nicht zu andern. Josef Braunshofer, Berg-
landmilch: ,Der Pro-Kopf-Verbrauch in Os -
terreich steigt kontinuierlich an. Dabei sind
es die klassischen Convenience-Segmen
te Késescheiben und Reibkéase, die am Ge
samtmarkt wachsend sind.“ Aber auch an-
dere Molkereien berichten von uberaus
zufriedenstellenden Entwicklungen von
Altbewéahrtem. ,Unsere ,Alma‘-Streichkase -
produkte sind nicht nur die ersten am Markt
gewesen, sondern auch nach wie vor ein be-
liebter Klassiker in vielen Haushalten. Frei-
lich liefern die Hersteller auch mit Produkt -
neuheiten wieder Impulse fur dieses Seg-
ment, etwa die Erlebnis Sennerei Zillertal,
die in Kirze ihre ,Affinierten Genuss-Erleb-
nisse* lanciert, also Késescheiben mit beson
derer Ummantelung. Auch die Kaserebellen
setzen auf den Convenience-Trend und brin-
gen drei ihrer Spezialititen (,Berg Rebell”,
LsHeublumen Rebell“ sowie ,Pfeffer Rebell*)
in praktischer Scheibenform auf den Markt.

FAZIT.Klassiker liefern verlasslichen Umsatz,
Neues liefert wichtige Impulse, deckt aktu -
elle Bedirfnisse ab und hélt das Interesse an
der Kategorie wach — das gilt also auch und
ganz besonders fir den Markt fur Milch und
Milchprodukte. bd



Neu: Papier

Mit einer Verpackungs-Innovation
macht derzeit Upfield von sich reden:
Denn die pflanzliche Butter-Alterna -
tive ,Flora“ wird in einem Becher aus
Papier angeboten.

pfield ist einer der fiihrenden Anbie -

ter von Lebensmitteln auf pflanzli -

cher Basis und richtet sich somit an
eine Zielgruppe, die ihren Konsum auf jeden
Fall sehr bewusst gestaltet und hinterfragt.
Ein nachhaltiges Packaging-Konzept ist also
hier besonders gefragt. Und so hat man in
Uber vier Jahren Forschungs- und Entwick -
lungsarbeit gemeinsam mit Footprint, MCC
und Pages Group einen neuen Becher fir
LFlora“ entwickelt. Dieser stellt den Auftakt
einer weitreichenden Umstellung von Plas -
tik- auf Papierbehalter dar, schlieZlich will
Upfield den Kunststoffanteil bei seinen Ver -

GEWINN-

BRINGEND

Wahrend wir diese Ausgabe finalisiert ha-
ben, war der Veganuary noch voll am Lauw
fen. Und auch die Privatkéserei Rupp hat die
sen heuer fur verkaufsfordernde Aktivité -
ten genutzt, schlieBlich offeriert man seit

letztem Jahr auch eine rein pflanzliche Li-

nie. Dazu Brand Managerin Claudia Bachler:

KULTUR-
AUFTRAG

Die Gmundner Molkerei liegt bekannterma-
Ben im Salzkammergut und damit mitten in
der Kulturhauptstadt Europas 2024. Und so
tritt die Molkerei naturlich als Kooperations -
partner auf. Die ,Gmundner Milch Vollmilch*
ist deshalb ab sofort im neuen Look erhalt-
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packungen bis 2030 um 80% reduzieren. Auf
dem Weg dorthin sollen bis zu zwei Milliar-
den Plastikbecher durch Papierbecher er
setzt werden. Ganze 25.000 Tonnen Plastik
mull kdnnen auf diese Weise jedes Jahr ein
gespart werden.

KEIN PLASTIK,Flora“ wird bereits seit dem
Jahreswechsel im neuen Papierbecher an
den Handel ausgeliefert. Das Behaltnis ist
plastikfrei und kann somit tatsachlich im Alt -
papier entsorgt werden. Und: In einem Ver-
fahren zur Okobilanzierung (Quantis) wur-
den ,Flora“ 77% weniger Auswirkungen auf

,Die Veinschmecker‘-Aufstriche Uberzeugen
durch ihre cremige Konsistenz und vor allem
durch ihren Geschmack. In unseren Verkos
tungen hat sich immer wieder gezeigt, dass
die Konsument:innen Uberrascht sind, dass
die frischkaseartigen Aufstriche tatsach -

lich aus 100% pflanzlichen Zutaten sind. Sie

schmecken genauso wie herkdmmliche Auf-
striche.* Um die Konsument:innen zum Probie-
ren einzuladen, lauft derzeit ein Gewinnspiel,
bei dem flnf Kurzurlaube fir je zwei Personen
im Reduce Hotel Vital in Bad Tatzmannsdorf
verlost werden.

lich und informiert fiir die kommenden Mona -
te Uber einige Programmhdéhepunkte. Darlber
hinaus wurde eine eigene Kasespezialitat kre
iert, ndmlich der ,Gmundner Milch Salzkam-
mergut2024*, der auch bei den Events in der
Kulturhauptstadt prasent sein wird.

Di A'nereke s fop a @En-
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das Klima als Butter bescheinigt (Vergleich
L,Flora“ und Butter in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz, 2023). Bastian Holthausen,
Geschaftsfihrer fur Upfield in Deutschland,
Osterreich, Schweiz und ltalien, erklart: ,\Wir
tragen als fihrender und globaler Hersteller
pflanzlicher Lebensmittel Verantwortung fiir
nachhaltige Konzepte. Deshalb arbeiten wir
laufend daran, unseren 6kologischen Fuf3-
abdruck in all seinen Details zu optimieren.
Nur so kdnnen wir gemeinsam mit unseren
Kund:innen und Konsumierenden die Heraus
forderungen unserer Zeit und der Zukunft be -
waltigen.” bd
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Backwelt

NACHHALTIGKEIT
IST AHRENSACHE!

Brot und Geback von der Backwelt Pilz schmecken
nachhaltig besser. Kein Wunder, schlielich stehen
wir als Waldviertler Familienunternehmen schon seit
Generationen fur beste tiefgeklhlte Backwaren aus
vorwiegend heimischen Rohstoffen und flr ein
naturbelassenes Geschmackserlebnis. Von recycel-
barem Verpackungsmaterial Uber die Anlieferung
des Mehls als Lose-Ware bis hin zu unseren betriebs-
eigenen Bienenstdcken - wir tun unser Bestes flr den
Klimaschutz. Bereits jetzt verwenden wir 100 % CO,-
neutralen Okostrom und erzeugen mit einer eigenen
Photovoltaik-Anlage einen Grof3teil unseres Stroms
selbst. Denn auch Nachhaltigkeit ist fir uns Ahren-
sache. So kann unser Brot und Geback mit gutem

Gewissen genossen werden! www.backwelt-pilz.com

QUALITAT IST AHRENSACHE!

REICHLUNDPARTNER
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Welche Brot- und Backwaren sind so beliebt, dass sie auch in den néachsten Jahr
zehnten einen Fixplatz im Brotkérberl haben — und welche Themen so stark, dass
sie die breite Masse Uberzeugen? Daruber haben wir mit den wichtigsten Backern

Osterreichs gesprochen.

lenig Uberraschend: Die Semmel ran

giert quasi bei allen Befragten auf

Platz 1 in Sachen ,Klassiker, der nicht
wegzudenken ist“. Dicht gefolgt von Mohnfles -
serl, Salzstangerl, Kornspitz sowie Brot-Varian-
ten wie Hausbrot oder Roggenbrot und siiRen
Angeboten, wie Krapfen mit Marillenmarme -
lade, Topfengolatsche oder Zimtschnecke. All
diese Klassiker, die einen Gutteil der Ab- und
Umsétze der Branche ausmachen, werden mit
allergréter Wahrscheinlichkeit auch noch in
Jahrzehnten die Basis der heimischen Back
kultur pragen. Davon abgesehen tummeln sich
zahlreiche Innovationsthemen, die von den B&-
ckern gerne aufgegriffen werden: Vegan, ge-
sund, regional lauten einige davon, bestehende
Favoriten neu zu erfinden, ist ebenso ein gro-
3es Thema — etwa Krapfen mit innovativen Ful-
lungen. Und ganz generell: Die Zutaten sowie
die Produktionsprozesse werden laufend unter

Zu-r un jg z<er, G Do %o "
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Krapfenanbieter Osterreichs, Kuchen-Peter,
bietet schon einige Jahre einen veganen ,Vrap-
fen“ an, der ,mittlerweile, so erzahlt Vertriebs -
leiter Edwin Tomanek, ,regelméfig in unseren
Bestenlisten auftaucht.* Erstmals prasentiert
auch die Béckerei Strock, neben zahlreichen an
deren Varianten, eine vegane Ausfiihrung des
beliebten Hefegebécks. Und selbst im butter -
verliebten Frankreich halt man Ausschau nach
rein pflanzlichen Alternativen, damit u.a. Crois -
sants bei Veganer:innen nicht von der Einkaufs-
liste gestrichen werden. Und das mit Erfolg,
wie Christina Kostler, Marketing bei Délifrance,
berichtet: ,Die vegane Erndhrung ist fiir uns ein
sehr interessanter Trend. Gerade unsere vega
nen Croissants verkaufen sich immer besser."

sBe «ri m gu "%n on

GUTE NAHRWERTEProdukte, die eine ge
sunde Lebensweise unterstitzen, bringen
ebenfalls viel Potential fiir langfristigen Erfolg
mit. Andreas Vollmar, Mitglied der Geschéafts-
leitung, Entwicklung und Qualitét bei Backal -
drin the Kornspitz Company: ,Das Thema Ge
sundheit ist fir Konsument:innen sehr wichtig.
Deshalb sind u.a. proteinreiche und vegane
Backwaren sowie Clean Label-Produkte voll
im Trend.“ AuRerdem eignen sich Zutaten wie
Superfoods oder auch Hulsenfriichte, span-
nende Getreidesorten und eben der Fokus auf
das Thema Proteine perfekt fir Innovationen.
Johannes Pilz, GF Backwelt Pilz: ,Neben biole
gisch, regional und Natursauerteigbroten ist
der Trend zu proteinreicher Erndhrung auch
weiterhin stark am Wachsen. Deshalb erwei-
tern wir unser Sortiment laufend um neue koh -
lenhydratreduzierte Backwaren.” Bekannt v.a.
fur Donuts in unterschiedlichsten Ausfiihrun -
gen, steht Vandemoortele aber auch fir Pro -
dukte wie Mehrkornweckerl, Baguettes und
Laugengeback. Und auch hier steht die Fra
ge nach den Néhrwerten und einer sauberen
Rezeptur an oberster Stelle der Produktent -
wicklung. Bernhard Bruckner, Verkaufsleiter
Osterreich und Schweiz bei Vandemoortele:
Verbraucher:innen streben nach einem ausge-
wogeneren Lebensstil und suchen nach Pro-
dukten, die ihnen dabei helfen, ihr Ziel zu er
reichen, ohne den Aspekt des Geschmacks zu
verlieren. Ein wichtiger Faktor in unserer Pro -
duktentwicklung ist daher auch die Verbesse -
rung des Nahrwertprofils unserer Produkte
sowie der Ausbau von Clean Label-Produkten.

die Lupe genommen und an die aktuellen Be
diirfnisse und Mdéglichkeiten angepasst.

VEGANE VARIANTENES liegt wohl nicht nur
am noch nachklingenden Veganuary, dem
Thema Plant Based wird auch von den Ba
ckern — etwa Kuchen-Peter, Anker oder auch
Resch&Frisch — groRes Potential attestiert.
Georg Resch, Eigentiimer Resch&Frisch: ,,Food-
Trends werden nicht jahrlich neu erfunden,
sondern befinden sich in einer permanenten
Evolutionsschleife. Sie entwickeln sich, fusio -
nieren zu neuen Trends, stagnieren oder wer
den schwécher. Als wichtigster Trend hat sich
dabei ,Plant Based-Food' etabliert — speziell
bei Brot und Geback ist die vegane Lebenswei
se auch relativ leicht umzusetzen.* Schliel3-
lich kommen Salzstangerl und Co. problemlos
ohne tierische Zutaten aus. Anders sieht das bei
Krapfen oder auch Croissants aus. Der grof3te

EIN BISSCHEN NEWKonzepte aufzugreifen,
die gut funktionieren und sie mit interessan -
ten Zutaten abzuwandeln — das ist ebenfalls

eine Innovationsstrategie, die oft gut aufgeht.

Bei der Backerei der Mann berichtet man z.B.
dass die allseits beliebte Zimtschnecke — und
alle ihre saisonalen Varianten — ,weg gehen wie
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die warmen Semmeln*, und auch Olz beweist
gerade, dass Klassiker wie Buchteln oder Germ
knodel nicht von gestern sind, sondern in Kom-
bination eine &ulerst reizvolle Innovation er -
geben: Bei ,0Olz Buchty* treffen Hefeteigbuch -
teln mit dem Geschmack eines Germknddels
mit Vanillesauce zusammen.

WAS, WOHER & WIEWie in der gesamten Le

bensmittelbranche spielt sich auch bei den Béa-
ckern aktuell viel Innovationstétigkeit in Berei -

-

»km Vordergrund all unseres Tuns steht immer, die
“Qualitiat unserer Produkte zum Vorteil -
- unserer Kunden zu ver l)cssu nk
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chen ab, die die Verbraucher:innen vielleicht
nicht auf den ersten, sicher jedoch auf den
zweiten Blick sehen: Die Themen Nachhaltig
keit, aber auch Regionalitat und Ethik werden
in der Branche immer wichtiger. So hat Anker-
brot zum Beispiel im Zuge der Umsiedlung in ein
neues, mit hochmodernen Ofen ausgestattetes
Werk das gesamte Produktportfolio Uiberarbei -
tet und kann nun Produkte mit einem deutlich
geringeren COz-FufRabdruck und weniger Food
Waste prasentieren. Olz zeigt bereits seit Jah-

Kacef n fla k ud®n ¥%'gechz
zet tle..n Eut al frat'n"
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ren, dass Verbraucher:innenwiinsche wie regi-
onale Rohstoffe (Alpenbutter und Alpenmilch)
oder auch ethisch korrekte Zutaten (Freilandei -
er und Fairtrade-Kakao) ein gewichtiges Inno-
vationsthema sind. Und auch bei Kuchen-Peter
hort man &hnliches, hier wird in nachhaltige Er -
neuerungen investiert. Tomanek: ,Aktuell be -
schéftigen wir uns mit vielen Nachhaltigkeits-
und Struktur-Themen fur unser bestehendes
Produktportfolio — auch zur Kompensierung
der standig steigenden Kosten.* ks

MEISTER IN.SEINEM HANDWERK
SEIT 1964
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byodo Naturkost

CREMIG BIO

Bei byodo Naturkost darf man sich uber drei
neue cremige Bio-Pesto-Sorten freuen. So setzt
das ,Pesto alla Genovese* auf aromatisches Ba-
silikum, fir fruchtig-pikante Genussmomente
steht das ,Pesto Calabrese* mit sonnengereif-
ten Paprika und Peperoni. Das vegane ,Pesto
Rosso" entfaltet den herzhaft-fruchtigen Ge-
schmack sonnenverwdhnter Tomaten. Allen drei
Sorten gemein sind die 100% Bio-Zutaten.

Kéaserebellen

SCHEIBEN TREIBEN

Kése in Scheiben ist einfach praktisch und er-
freut sich deshalb weiterhin gro3er Beliebtheit.
Die Kaserebellen bringen drei ihrer Spezialitaten
in Scheibenform in wiederverschlieRbaren 125g-
Packungen in den Handel, namlich ,Berg Rebell*,
,Heublumen Rebell“ sowie ,Pfeffer Rebell". Alle
drei eignen sich nicht nur als Snack zu Brot 0.A.,
sondern kénnen auch zum Schmelzen und Uber-
backen verwendet werden.

ndém Pro topfenaufstrich

NACH DEM TRAINING

Die Linie ,ndm Pro*, die fur besonders proteinrei-
che Milchprodukte steht und sich insbesonde-
re an Sportler:innen und Ernédhrungsbewusste
richtet, wird nun um zwei herzhafte Kreationen
erganzt. Lanciert wird namlich der ,ném Pro
topfenaufstrich” in zwei verschiedenen Varian-
ten. Bei der Sorte ,Krauter* finden sich im cre-
mig geruhrten Topfen Basilikum, Oregano und
Rosmarin, wahrend in der Geschmacksrichtung
spaprika-tomate-chili“ Paradeiser, Paprikastuick-
chen und die Scharfe reifer Chili aufeinander-
treffen. Die Aufstriche sind fettarm, enthalten
aber jeweils 20g Protein pro Becher und eignen
sich damit perfekt als Snack fur alle, die auf den
Proteingehalt ihrer Lebensmittel achten. Sie
passen z.B. zu Vollkornbrot, taugen aber auch
bestens als Dip zu Gemdusesticks. Der ,n6m Pro
topfenaufstrich” ist ab Mitte Marz erhaltlich.

Protein
Knusperfrot,

byodo Naturkost

KNUSPER POWER

Das neue ,Protein Knusperbrot* von byodo Na-
turkost besteht aus einer feinen Mischung von
Erbsen-, Linsen- und Kichererbsenmehl in Bio-
Qualitat. Aus diesen Zutaten werden lockere und
knusprige Scheiben gebacken, die nur noch mit
einer Prise Meersalz gewirzt werden. Das ,Pro-
tein Knusperbrot” ist in den bewéahrten Mono-
Portionen verpackt. Sie garantieren langanhal-
tende Frische und Knuspervergniigen.

ndém Pro Topfencreme

PRO GENUSS

Naschen fiir Erndhrungsbewusste — das will
,nOm Pro“ mit neuen Varianten der ,Topfen-
creme* ermdglichen. Lanciert werden die Ge-
schmacksrichtungen ,Blueberry Cheesecake*
(Heidelbeer-Topfencreme mit Kuchenstuicken)
sowie ,Schoko-Banane* (Bananen-Topfencreme
mit Schoko-Splits), die zuckerreduziert, fettarm
sowie proteinreich sind und in dieser Form den
optimalen Trainingsabschluss darstellen.

Flora

IN PAPIER

Upfield prasentiert seine pflanzliche Butter-Alter -
native ,Flora“ nun in einem plastikfreien, recycel -

baren Becher aus Papier. In dieser Form hat ,Flora“

77% weniger Auswirkungen auf das Klima. Der
Packaging-Relaunch stellt den Auftakt einer welt -
weiten Verpackungsumstellung dar, denn
Upfield plant den Kunststoffanteil seiner
Verpackungen bis 2023 um 80% zu reduzie

sparen.

vegini dinos

PFLANZENFRESSER

Unter dem Motto ,Gemeinsam fiir eine pflanz-
liche Zukunft“ hat Vegini eine B2B-Kampagne
mit exklusiven Angeboten fiir Einzelhandler und
Gastronomen gestartet. Ziel ist es, die Vielfalt
sowie den Zugang zu pflanzlichen Alternativ-
produkten zu férdern. Neu im Portfolio: ,vegini
dinos“ — pflanzliche Nuggets in Dinosaurier-
Form, die frei von Geschmacksverstarkern dem
Original recht nahekommen.

ren und so 25.000 Tonnen Plastikmull einzu-

launch

MOZAK

STICKS

Wojnar’s

BELEBEND

Wojnar's®, bekannt fiir Klassiker wie Liptau-

er oder auch innovative Wraps und Sandwi-
ches, prasentiert sich jetzt rundum erneuert.
Mit neuem Logo, neuem Claim (,Mit Liebe zum
Geschmack®) und neuen Verpackungen ftritt
die Marke frisch und modernisiert auf und soll
als Garant fur guten Geschmack positioniert
werden. Die starke Basisfarbe Blau macht es
leichter, ,\Wojnar’'s“-Produkte schnell im Regal
zu finden.

deli dip Hummus mit Truffel

NUR KURZ

Nur als Limited Edition erhéltlich, aber mit viel
Potential fir eine ganzjahrige Listung ausge-
stattet, ist der ,deli Dip Hummus mit Truffel”.

Die exklusive Kreation kombiniert den klassi-
schen Hummus mit dem raffinierten Geschmack

| des italienischen Sommertriffels und ist damit

der ideale Begleiter fur besondere Anlasse. So-

wohl zum Dippen als auch als Beilage zu Fleisch,

Gemuse und Fisch geeignet.

merci Yoghurt & Fruit

OBENDRAUF

Von den Limited Editions bei ,merci* darf man
sich erfahrungsgemaf On-top-Umsétze er-
warten, und das gilt wohl auch fur die Variante

" ,Yoghurt & Fruit®, die im Frihling wieder an den

Start geht. Die vier fruchtigen und mit Joghurt
verfeinerten Geschmacksrichtungen sind be-
reits letztes Jahr super angekommen — auch
aufgrund der ansprechenden Verpackung. Er-
héltlich im Regalkarton sowie im Display.

Maitre Truffout Mozartsticks

MUSIKALISCH

Unter seiner Marke ,Maitre Truffout* bringt Gunz
nun ,Mozartsticks" mit weier Schokolade auf
den Markt. Die Schoko enthélt eine Fullung mit
Marzipangeschmack und Pistaziengeschmack.
Angeboten werden die Pralinen-Riegel in der
200g-Packung, die natirlich das Konterfei des
weltberiihmten Musikers tragt. Hergestellt
werden die Sticks Ubrigens, wie bei Gunz ublich,
mit Fairtrade-Kakao.

line extension

line extension
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Anker Neoh Donut

TRENDKRINGEL

Zusammen mit dem Start Up Neoh, das fur inno-
vative zuckerfreie Produkte bekannt ist, lanciert
Anker erstmals einen veganen Donut, der ohne
Zusatz von Zucker hergestellt wird und oben-
drein palmélfrei ist. Der Donut ist mit einer Ha-
selnusscreme gefullt und kommt mit einer Hillle
aus Kakao sowie gerdsteten Haselnussen. Damit
spricht das Unternehmen alle an, die Su3es ohne
Sugar-High genielRen mochten.

Ritter Sport

GROOVY

Im Janner bringt Ritter Sport eine drei Sorten
umfassende Limited Edition auf den Markt, die
von den Vibes verschiedener Musikrichtun-
gen inspiriert ist. So verbindet die Sorte ,Funky
White Lemon* die lebendige Atmosphére des
Funks mit der Frische von Zitronen. Entspannt
geht es bei ,Chill out Creamy Milk* zu, wah-
rend ,Groovy Crunchy Brezel* an eine lebhafte
Groove-Session erinnert.

Dickmann’s

SCHAUM PARTY

Auch bei den ,Dickmann’s” liefert Storck derzeit
wieder zusétzliche Impulse durch Limited Edi-
tions. So kehrten kirzlich die ,Dickmann’s Berli-
ner* mit Himbeerfullung und Kokosflocken als
Verzierung zuriick in den Handel. AuRerdem
sind aktuell die ,Super Dickmann’s* im
bunten Faschingsdesign erhaltlich, und
zwar im Regalkarton mit 12 Packungen so-
wie auf einem Display mit 66 Packungen.

woogie Happy Bananas

GELB

Den neuen ,woogie Happy Bananas* aus

dem Hause Gunz ist die Aufmerksamkeit der
Konsument:innen wohl sicher, denn im auffal-
ligen gelben Beutel stechen sie im Sulwaren-
Regal sofort ins Auge. Der Inhalt: Schaumzu-
cker-Bananen, die sich durch den typischen
Geschmack der beliebten Frucht auszeichnen.
Lanciert wird die Nascherei im 250g-Beutel, ein
Karton enthalt 14 Stiick.
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Snackline Laugenkugeln

RUNDE SACHE

Beim Knabbern ist Abwechslung gefragt und
ebensolche liefert nun Gunz: Unter der Marke
~Shackline* bringt der Vorarlberger Herstel-

ler ,Laugenkugeln® in den Handel, und zwar in
den Varianten ,Salz" sowie ,Mohn/Sesam®, die
beide in der 100g-Einheit im halbtransparenten
rustikalen Look zu haben sind. Der Snack eignet
sich furr einen Fernsehabend ebenso wie einfach
zwischendurch.

Dr. Karg's Bio Cracker

CRACKER CHECKER

Fir jene 61% der Konsument:innen, die nach ge-
suinderen Snack-Alternativen suchen (ISM Vor-
trag innova market insights — Snacking with be-
nefits), lanciert Dr. Karg’s nun die ,Dr. Karg's Bio
Cracker". Diese werden in den Sorten ,Cheese &
Onion“ (mit Emmentaler und Zwiebelstiicken)
sowie ,Red Pepper” (mit intensivem Paprika-Ge-
schmack) im 85g-Bodenstandbeutel angeboten,
beide Varianten sind glutenfrei.

xox Latte Macchiato Popcorn

KAFFEE SNACK

Der beliebte Geschmack eines Milchkaffees lasst
sich jetzt auch snacken, denn Xox bringt das
,Latte Macchiato Popcorn“ auf den Markt. Das
Popcorn ist hier mit Karamell tiberzogen und
zeichnet sich zugleich durch den typischen Latte
Macchiato-Geschmack aus. Der Snack ist sowohl
laktose- als auch glutenfrei. Zu haben ist die
suf3e Kreation im 125g-Beutel. Die Verkaufsein-
heit besteht aus 12 Beuteln im Karton.

xox Taco Sticks

IN FORM GEBRACHT

Mit einer Neuinterpretation eines beliebten
Snacks liefert Xox jetzt neue Impulse fiir das
Snack-Regal. Die Rede ist von den ,xox Taco
Sticks*, bei denen klassische Tacos in eine span-
nende neue Form gebracht werden. Als Sticks in
Loéffelform mit besonders knuspriger Konsistenz
eignen sie sich optimal zum Dippen. Da das kom-
plette Korn verwendet wird, zeichnen sie sich
auRerdem durch vollen Maisgeschmack aus.
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Dr. Karg’s Hafer Minis

JETZT AUCH SUSS

Erstmals wagt sich Dr. Karg's nun in die suf3e
Snackingwelt: Funf Zutaten, natirlich gesii3t
mit Bio-Agavendicksaft, dies sind die Merkma-
le der neuen ,Dr. Karg's Bio Hafer Minis". Diese
kommen mit glutenfreien sowie veganen Re-
zepturen und zart-knusprigem Biss. Erhaltlich
sind sie in den Varianten ,Chocolate Chips" (mit
zart-herben Schoko-Stiickchen) sowie ,Apfel-
Zimt", jeweils im 85g-Bodenstandbeutel.

Lorenz Crunchips

WURZIG

Far Partystimmung will Lorenz nun mit einer
neuen ,Crunchips“-Variante sorgen. Seit Kurzem
gibt es die beliebten Chips auch in der Variante
»Sour Cream Geschmack®. Kartoffeln aus kont-
rolliertem Vertragsanbau werden dafur hauch-
diinn geschnitten und in Ol knusprig gebacken.
Der Snack ist glutenfrei und wird im 150g-Sa-
ckerl in einem frisch anmutenden Grunton an-
geboten.

xox Baguette Snack

URLAUBSFEELING

Xox bringt mediterranes Flair in den Handel

und lanciert den ,Baguette Snack". Dieser taugt
nicht nur als klassische Knabberei, sondern auch
als kleiner Snack flr unterwegs oder etwa als
Beilage zum Grillen. Beide Varianten (,Bruscet-
ta“ sowie ,Pesto“) kommen in der typischen
Baguette-Form und werden im 150g-Beutel an-
geboten. Erhaltlich ist der ,Baguette Snack” zu
je 14 Beutel pro Karton.

Recheis Hartweizengrield

MIT BISS

Hausgemachte Nudeln sind bei Hobbykéchen
durchaus ein Thema. Recheis prasentiert fur
alle Selbermacher den ,Recheis Hartweizen-
grie* aus 100% Osterreichischem Hartweizen.
Als wichtigster Teigwarenhersteller des Landes
kennt sich das Unternehmen natiirlich bestens
mit den Rohstoffen aus — mit der Neuheit ge-
lingen nicht nur Nudeln, auch Pizza punktet mit
authentischer Textur und Geschmack.
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Erhohter Warenkorb
(Gewinnmoglichkeit
Rechnungssumme
bis 250 €)

mit Kaufanreiz

Frequenzsteigerung durch Relevanz
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2 Milka Produkte kaufen

Rechnung auf
www.milka.at
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e Lokales Gewinnspiel

e Reichweitensteigerung
durch Ansprache von
heavy & light buyern

» Zielgruppengerechte
Gewinne mit aktueller

» Attraktive
POS-Inszenierung
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International
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Immer ofter, iImmer mehr

Bei Storck hat man das vergangene Geschéftsjahr anhand knallharter Fakten
Revue passieren lassen. Die Daten sprechen eine klare Sprache.

Is aussagekraftige Datenquelle hat
man dabei etwa das GfK Haushaltspa
el herangezogen. Und dieses bestéa
tigt, dass die Fangemeinde der unterschied-
lichen Produkte aus dem Hause Storck seit
Jahren wéchst. Waren es im Jahr 2017 rund
2,6 Mio. Kaufer:innen, so ist die Zahl jener,
bei denen Storck-Produkte im Einkaufswa -
gen landen, zuletzt auf uber 2,9 Mio. ange-
stiegen (GfK Simlt, LEH/DFH, Storck). Wéh
rend andere gro3e Namen aus der Suf3waren
branche Kauferreichweite verlieren, konnte
Storck um 2,9 Prozentpunkte zulegen (GfK
Simlt, LEH/DFH, Jahr 2022 vs. YA). In insge

Sonu in ‘necs t leS:
Kocep GEo *“

38

samt 3 Mio. dsterreichischen Haushalten wa-
ren Produkte des Unternehmens 2022 vertre -
ten, dies entspricht einem Anteil von beein -
druckenden 76%. Und auch was die Shopping
Trips angeht, bei denen Storck-Brands mit-
genommen werden, ist kontinuierliches
Wachstum zu verzeichnen. 2022 wurden bei
satten 24,8 Mio. Einkdufen Storck-Produk-
te besorgt (vgl. 2017: 17,3 Mio., Quelle: GfK
Simlt, LEH/DFH, Storck). Alleine im Jahr 2022
betrug das Plus hier 5%, womit Storck unter
den Markenartiklern fuhrend ist. ,Wir bringen
Leute ins Geschaft", bringt es Marketinglei-
terin Lisa-Maria Ferstl auf den Punkt. Die
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Grunde dafir sind genauso mannigfaltig wie
Storcks Portfolio. Ferstl: ,Unsere Marken-
Konzepte sind einzigartig und bieten dem
Handel Sicherheit* Die sehr unterschiedli-
chen Brands, mit denen man in ebenso un
terschiedlichen SuRwaren-Segmenten ver -
treten ist, zielen darauf ab, bei immer mehr
Gelegenheiten fir die Konsument:innen re -
levant zu sein. Ein Beispiel, eine bestehende
Marke zu noch mehr Anlassen ganz oben ins
Mindset der Verbraucher:innen zu bringen,
lasst sich von ,merci“ berichten. Die Brand
ist — nomen est omen — das klassische Ge
schenk, wenn man jemandem Danke sagen
mdochte. Rund um Valentinstag, Muttertag
und Weihnachten funktioniert dies freilich
bereits bestens. Aber auch Schulschluss bie
tet sich da nattrlich an, weshalb Storck die
Potentiale zu diesem Anlass nun noch bes
ser ausschodpfen mochte. So wird es im Juni
erstmals eigens dafur gestaltete ,merci“-

Wir bringen
Leute ins Geschaft.

Lisa-Maria Ferstl, Marketing Director Storck

Packungen geben, die mit ihren Botschaf-
ten ganz direkt Lehrer:innen, Kindergarten-
P&adagog:innen, Erzieher:innen und sonstige
Wegbegleiter:innen ansprechen, z.B. durch
zur Schulzeit passende Motive oder auch den
Spruch ,Fir die tolle Zeit!*.
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PRODUKT 01/02 2024

schafften es funf der lancierten Neuheiten

in die Top Ten aller StiBwaren-Launches (Niel
sen, LH exkl. H/L, Innovationen nach Akzep
tanz konv. Dis. gew. 4W Avg. Per., Dis > 10, Jahr
2022 Pralinen, Tafeln, Bonbons inkl. Kau, Rie
gel ungek., Gummibonbons, Schokoschaum
kiisse; inkl. Popcorn). Konkret ist die Rede von
JToffifee White*, ,merci Finest Selection Win -
ter Chocolate", ,Toffifee Coconut, ,merci Lo -
velies Classic" sowie ,merci Lovelies White".

ErfolginZahlen

e \Werther's Original Caramel Popcom®: 23%0 Absatzwachstum

NielsenlQ RMS, Popcorn, Werther's Original, LEH inkl. H/L, Absatz in to, YTD KW 36 2023

Jmerci* als Wachstumstreiber: +12,6% Wert, +5,3% Menge

NielsenlQ RMS, LH inkl. H/L, merci Pralinen, Umsatz- und Absatz-VA in %, MAT KW 40 2023 vs. VIJP

Tofiee: NI. 1 bei Shopping Trips (3,8 MiOu)d in sachen
Wiederkaufsrate (56%)
GfK Consumer Panel, LEH&DFH, Toffifee, MAT Aug 23

BEWAHRT.Auch heuer will Storck sowohl

mit dem bestehenden Sortiment als auch mit

spannenden Launches am Markt reussieren
(siehe Uberblick unten). Das bewéhrte Kon
zept, bestehend aus starken Brands, umfang-
reichen WerbemalRRnahmen und aufmerk-
samkeitsstarken Auftritten am PoS, wird da -
bei natirlich beibehalten. bd

,Lachgummi*: Marktanteil FrUChtgummi 24% (+1,1ppt)

NielsenlQRMS, LEH inkl. H/L, Fruchtgummi, Marktanteil Absatz, YTD KW 36 2023

Aber auch ,Knoppers" dirfte kiinftig noch 6f -
ter ins Beuteschema der Konsument:innen
passen. Die urspriinglich als ,Friihstiickchen”
positionierte Brand wurde in der vor einigen
Jahren lancierten Riegelform auch als Nach-
mittags-Snack bestens angenommen. Ab so-
fort ist ,Knoppers" aber auch am Small-Bi-
tes-Markt vertreten — mit den brandneuen
»Knoppers Goodies“-Schokokugeln mit Waffel
sowie Milch- und Nougatcreme im Inneren.

OFT ZU SEHENNeben dem auf aktuelle
Konsument:innenwiinsche abgestimmten
Sortiment leistet aber auch die konsequent
hohe Werbeunterstiitzung einen enormen
Beitrag dazu, das Interesse an den Produk
ten aus dem Hause Storck hoch zu halten. Fur
das angelaufene Jahr sind Media-Spendings

in Héhe von mehr als 10 Mio. € vorgesehen.

Uber 830 Mio. Brutto-Kontakte sollen so er -
reicht werden.

Be ®E"fe &Il i "mi < di & ,Co t“
en me fu l-tot-,s'%es ...n.
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GESTEIGERT.Und wie schlagt sich die-
se Strategie in den Verkaufszahlen nieder?
Storck stand zuletzt nach leichtem Zuwachs
fur einen Umsatzanteil am SuRwarenmarkt
von 7% (vgl. Vjp.: 6,8%) und ist damit die Nr.
4 am Markt (NielsenlQ, LEH inkl. H/L, Umsatz
SuRwaren, YTD KW 40/2023). In Zeiten, wo
Preiserhéhungen vielerorts unerlasslich sind,
ist aber zugleich der Blick auf die Mengenent-
wicklung wichtig: Auch hier konnte Storck
weiter zulegen: 8,3% der SuRwarenabsatze
gehen auf das Konto des Salzburger Unter
nehmens (vgl. Vjp.: 8,2%, NielsenlQ, LEH inkl.
H/L, Absatz Stuf3waren exkl. Kaugummi, YTD
KW 40/2023).

Aktivitaten
1.Halbjahr 2024

® Knoppers": TV-und Digital-Prasenz
rund um den Super Bowl, Packungs
relaunch, Promotion mit Gratis-Na -
mens-Tasse, Launch von ,Knoppers
Goodies" inkl. Kampagne

® Werther's Original“: TV-und On
line-Werbung, Geld-zuriick-Aktion
bei den ,Werther’s Original Blissful
Caramel Bites", +20% gratis beim
,Caramel Popcorn*“

NEWS. Last but not least sind es naturlich
auch und vor allem die Innovationen, die
Storck regelmafig an den Start schickt, die
Begehrlichkeit wecken und somit fur Fre -
quenz und Umsatz am PoS sorgen. 2022

e merci“: Limited Edition ,Yoghurt &
Fruit* ab Februar, ,Coconut Collec-
tion“ ab April, ,Black & White Selec
tion“ ab September, ,Winter Choco -
late" ab Oktober, besondere Designs
zu Valentinstag, Ostern, Muttertag,
Schulschluss

L
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* Toffifee*: Looney Tunes Design Edi
tion

® nimm2“ 10% gratis bei ,nimm2
soft’, Limited Editions bei ,nimm2“
und ,nimm2 soft"

e Aktivitaten unterschiedlicher Mar -
ken rund um die FuBball-EM
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Gar netzwider

Bereits zum zweiten Mal startet Mondelez fiir ,Milka“ die Kampagne #zartstatt -
zwider. Dabei soll einmal mehr das Gemeinsame Uber das Trennende gestellt
werden, diesmal am Beispiel von Alltagszwistigkeiten zwischen Menschen unter
schiedlicher Generationen bzw. aus verschiedenen Lebenssituationen.

eilt uns Osterreicher:innen ja leider

ein gewisser Ruf voraus. Insbesonde

e unter den Expats gelten wir als, nun,
nennen wir es mal nicht tberdurchschnittlich

freundlich. Tats&chlich nimmt unser Land hier

einen der hintersten Range ein. Dem will ,Mil-

ka“ nun entgegenwirken und schickt die Kam-
pagne #zartstattzwider in die zweite Runde.
Schon bei der Erstauflage sollte mehr Freund-
lichkeit im Alltag forciert werden. Mit dabei
waren etwa die ,Milka“-Testimonials Anna
Gasser und Anna Veith sowie Rapperin Yasmo.

Sweetdreams are made ofthis

Wieder zum gewohnten Termin zu Jahresbeginn ging kirzlich die ISM, die Interna
tionale StuRwarenmesse, in Koln erfolgreich zu Ende. Aktuelle Trends und Nachhal
tigkeits-Bemiihungen pragten das Messegeschehen.

ie Sortimente der Aussteller — von Na-

schereien Uber suRe bis hin zu pikan

ten Snacks — stiel3en auf reges Interes
se bei den Fachbesucher:innen. Eindrucksvoll
war, in welchem Ausmalf? die aktuellen Trends
von den Herstellern umgesetzt werden. So

war etwa das Stichwort vegan in den Messe-
hallen omniprésent. Unterschiedlichste An -
sétze, um das Thema Kakao nachhaltiger an
zupacken, wurden ebenfalls vorgestellt — von

Initiativen fur fairen Handel bis hin zu Produk -
ten, bei denen bisher ungenutzte Teile der Ka

Diesmal ruft man dazu auf, die mitunter ande -
ren Sichtweisen der Mitmenschen zu verste -
hen und sich flireinander zu interessieren. Zart
statt zwider eben.

AUFGELOSTUmgesetzt wird dies in einer
360°-Kampagne, in der bekannte Alltagssi-
tuationen und potentielle Konflikte darge -
stellt werden, um sich aber rasch in Wohige -
fallen aufzulésen. Dazu Marketing-Managerin
Nina Mahnik: ,Mit einem Lacheln — und etwas

,Milka‘-Schokolade — kann aus einer zwider

scheinenden Situation etwas Uberraschend
Schones entstehen. Wir miissen nur offen und
freundlich aufeinander zugehen. Genau dazu
wollen wir mit unserer neuen Kampagne ins -
pirieren.” Gar nicht zwider sind passend dazu
auch die Markenbotschafter, die die Kampa-
gne unterstitzen, ndmlich Anna Gasser, Mk
chi Kirchgasser, Viktoria Schnaderbeck, Laura
Feiersinger und Alessandro Hammerle. Mit an
Bord ist aber auch der Psychologe Badia Mon
shi, der Experten-Tipps gegen zwidere Situa-
tionen liefert. Abgerundet wird die Kampagne
durch ein Gewinnspiel. bd
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kaofrucht verwertet werden. Und auch eine
Schokolade-Alternative ganz ohne Kakao
(,Choviva*, Platz 1 im Innovationswettbewerb
New Product Showcase) gab es zu entdecken.
Eines der Trendthemen waren auch Proteine,
die auf unterschiedlichste Weise anzutref -
fen waren, etwa in Schokolade, Riegeln oder
Snacks. Und wie immer durften auch spaRige
bis skurrile Produktkonzepte nicht fehlen, z.B.
Chips, die die Libido ankurbeln sollen. bd

Eindriicke von der ISM finden Sie unter:

Events &TalksﬁH auf produkt.at

Fair und nachhaltig

Das gesamte Casali Rum-Kokos Sortiment wird FAIRTRADE-zertifiziert. Karibischer

Genuss trifft ab sofort auf nachhaltigen Kakao.

Das Casali Rum-Kokos Sortiment steht fir
schokoladigen Genuss, Leichtigkeit und Kark
bik-Feeling. Ab sofort wird dieser Genussmo-
ment noch nachhaltiger, denn die gesamte
Casali Rum-Kokos-Range, inklusive der be
liebten Oster- und Weihnachtsprodukte, wer -
den mit dem FAIRTRADE Kakao-Siegel ausge
zeichnet, das auf nachhaltigen Kakaoanbau
und faire Partnerschaften hinweist. Sicht -

e Rum-Cdaios
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bar wird diese Umstellung nach und nach im
SiuRwarenregal. Denn selbstversténdlich soll
dieser Ubergang ohne Vernichtung von Ver-
packungsmaterial umwelt- und ressourcen -
schonend vonstattengehen.

Fir Sabine Brandl, Vorstandin Manner, der lo
gische weitere Schritt der Nachhaltigkeits -
bestrebungen des SuRwarenunternehmens:

+Nachhaltigkeit liegt uns am Herzen, genau wie
unsere Partnerschaft mit FAIRTRADE, die wir
stetig ausbauen. Mittlerweile sind wir der groR3 -
te FAIRTRADE-Partner in Osterreich und stolz
auf unser Engagement, das die Wertschatzung
fur unsere Kakao-Bauern unterstreicht.

Schokolade ist buchstablich in aller Mun-
de, aber auch die Herausforderungen rund
um Anbau und Arbeitsbedingungen. 95% der
Osterreicher:innen kennen das FAIRTRADE-
Siegel*, der Aspekt des nachhaltigen Kakaoar
baus und die faire Preisgestaltung flief3t in die
Kaufentscheidung ein. Kakao ist als wichtigster
Rohstoff eines der zentralen Themen der Man-
ner Nachhaltigkeits-Strategie. Um den enor -
men Herausforderungen im Kakaoanbau zu be
gegnen —von Armut Uiber Kinderarbeit bis zum
Klimawandel - setzt nun auch Casali fir eine
nachhaltig umgesetzte Produktverantwortung

auf FAIRTRADE. Samtliche Produkte der Casali
Rum-Kokos Range werden regional in Wolkers-
dorf/Niederdsterreich sorgfaltig produziert. Die
Schokolade wird from-bean-to-bar, also von
der Bohne weg hergestellt, das sorgt fur ein
perfekt ausgewogenes Geschmacksprofil.

*Quelle: FAIRTRADE Osterreich prepared by GlobeScan, April 2023

RUM-KOKOS WIRD FAIRTRADE!

Das gesamte Casali Rum-Kokos Sortiment ist jetzt Fairtrade zertifiziert

Nachhaltigkeit & Fairtrade
liegen uns und unserer
Zielgruppe am Herzen:

90 % aller Osterreicher*innen, die
das Fairtrade-Siegel kennen, kaufen
regelmdBig oder gelegentlich fair
gehandelte Produkte.

66 % sind bereit mehr fur Fairtrade-
Produkte zu bezahlen.

Quelle: Fairtrade Osterreich prepared by GlobeScan, April 2023

w COCOA

Rusemy
FAIRTRADE Blackyyh”

casali.world
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Ermutigend

Mit dem Nestlé Income Accelerator wurde 2022 ein Programm eingefiihrt, das zu
einem erhohten Einkommen der Kakaobauernfamilien beitragen soll, um das Ri
siko von Kinderarbeit zu verringern. Ab sofort kommt in ,KitKat* Kakao aus diesem

Programm zum Einsatz.

ist eine weithin bekannte Tatsache,
dass die Bedingungen in den Kakao-Her
unftslandern oft nicht rosig sind. Das
Income Accelerator Program ist deshalb sehr
umfassend und zielt darauf ab, die Zustande
auf unterschiedlichen Ebenen zu verbessern.
So sollen das Einkommen der Landwirt:innen
erhoht und regenerative Landwirtschafts -
praktiken vorangetrieben werden. Zugleich
will Nestlé damit die Geschlechtergleichstel -
lung férdern und die Rolle der Frau starken.
Weiters will man den Bauer:innen Anreize lie-
fern, die Kinder zur Schule zu schicken, gute
landwirtschaftliche Praktiken anzuwenden
und sich an agroforstwirtschaftlichen Aktivi -
taten zu beteiligen.

TRANSPARENTMehr als 10.000 Familien an der
Elfenbeinkiste fanden durch das Programm
bereits Unterstutzung. Heuer soll es auf Gha-

na ausgeweitet werden und insgesamt 30.000

Familien einbeziehen. Bis 2030 werden dann
160.000 Kakaobauernfamilien vom Nestlé In-
come Accelerator profitieren. Dafir ist die Ruick -
verfolgbarkeit der Bohnen naturlich essentiell.

Nestlé hat sich in diesem Zusammenhang vor
genommen, die Bohnen aus dem Income Acce
lerator Program physisch von anderen Quellen
getrennt zu halten, um die gesamte Reise vom
Ursprung bis zur Fabrik riickverfolgbar zu ma-

chen. Die Kakaomasse aus dem Income Acce

lerator Program erfiillt diesbzgl. héchste Stan -
dards, konkret ,Mixed Identity Preserved" (siehe
Infokasten re.). Und bei der Kakaobultter ist vor-
gesehen, bis Mitte 2024 segregierte Kakaobut-
ter fur die gesamte ,KitKat"“-Schokolade in Eu -
ropa zu verwenden. Die Ausweitung auf weite -
re Regionen in den nachsten Jahren ist geplant.
Dafir hat Nestlé bereits positives Feedback
erhalten. ,Die Anwendung des ,Mixed Identity

KAKAQO IM FOKUS

2024 steht bei Fairtrade ganz im Zeichen des
Kakaos, schlief3lich verortet man hier gro3en
Handlungsbedarf. Zwar ist der Weltmarktpreis

fur Kakao derzeit besonders hoch, jedoch be
deutet dies nicht automatisch, dass auch die
Kakaobauern und -bauerinnen mehr bekom-
men, sondern es zeigt lediglich auf, dass die
Klimakrise zu Ernteausféllen gefihrt hat. ,Da -

Perserved'-Modells in dieser GroZenordnung
ist ermutigend, meint etwa Thierry Touchais,
Manager Strategic Accounts bei Rainforest Al-
liance. ,Der Ansatz zeigt das Potential fur po-
sitive Veranderungen in der Branche.” Das ist
naturlich auch fir die Endverbraucher:innen,
die immer mehr auf die Herkunft ihrer Lebens -
mittel achten, relevant. Um sie auf die Aktivita -
ten rund um den Income Accelerator aufmerk -
sam zu machen, tritt ,KitKat" seit Janner in 27
Landern, darunter auch Osterreich, als ,KitKat
breaks for Good" auf. bd

rum werden wir im kommenden Herbst eine
groRe Kampagne zu diesem Thema starten,
um bei Unternehmen, den Konsument:innen
und politischen Entscheidungstrager:innen
Bewusstsein flr die schwierige Situation der
Menschen in der Kakao-Produktion zu schaf
fen und Lésungsmoglichkeiten aufzuzeigen®,
kundigt Fairtrade-GF Hartwig Kirner an. Be-
reits angelaufen ist der sog. ,Fairbruary, bei
dem landerubergreifend auf die Wichtigkeit
von fairem Handel hingewiesen wird.

Was die Verbraucher:innen kochen, ist flir Gewirzhersteller Kotanyi natirlich eine
Kernfrage des Geschaéfts. Eine Analyse der Sortimente zeigt aber auch schén, wo
hin die Reise geht. Wir haben Dominik Mattes, Director Marketing & Innovation,

und Alexandra Mayr, Marketingmanagerin, gefragt: ,Was kommt und was bleibt?*

PRODUKT: Mal ganz trocken — welche Gewiy
ze sind, mit Blick auf lhre Verkaufszahlen, die
wichtigsten in den heimischen Kuchen?

Mattes: Ganz klare Favoriten sind die Klassi
ker Paprika edelsuR, Pfeffer bunt, Zimt, Pfeffer
schwarz, Knoblauch, Majoran, aber auch Lof
beerbléatter sind ganz vorne mit dabei — unab-
héngig vom Packungsformat. Bei Mischungen
ist Brathuhn ganz oben, gefolgt von Pizza und
Schweinsbraten.

PRODUKT: Und in der Langzeitperspektive:
Was war vielleicht vor 20 Jahren noch relativ
unwichtig im Gewdurzregal und ist heute gar
nicht mehr wegzudenken?

Mattes: Wir sehen z.B. einen eindeutigen Trend
zu fertigen Gewilrzmischungen. Natirlich gab
es auch schon ein ,Brathuhn Gewirzsalz* vor
20 Jahren, aber die Bedeutung von Conveni
ence in der Alltagskiiche nimmt laufend zu, und

dazu zahlen auch einfache Gewirzmischungen
fur Pasta & Co. AulRerdem ist unsere Kiche in
den letzten 20 Jahren wesentlich internati -
onaler geworden, d.h. auch Gewirze, die aus
der indischen oder orientalischen Kiiche nicht
mehr wegzudenken sind, wie z.B. Kreuzkim
mel, erfreuen sich groRerer Beliebtheit.

PRODUKT: Bleiben wir beim Aspekt Kochver
halten — hat es sich in den letzten Jahrzehn -
ten tatsachlich verandert?

Mayr: Ja, das Kochverhalten hat sich defini-
tiv geéndert. Convenience hat ganz klar an Be
deutung gewonnen — mangelnde Zeit und auch

fehlendes Know-how sind mit Sicherheit die

Hauptgrunde fir diese Entwicklung. Gleich -
zeitig wird wieder sehr viel Wert auf Natdrlich -
keit gelegt. Es wird auch internationaler ge -
kocht, so dass die Nachfrage und das Angebot
nach internationalen Mischungen und Gewur -
zen wie Ingwer, Kreuzkiimmel, Currymischun-

gen etc. gestiegen sind. Wir sehen auch einen
Trend in Richtung fleischloser bzw. fleischredu -
zierter Kiiche.

PRODUKT: Die vegane und vegetarische Kii
che ist also auch lhrer Meinung nach absolut
im Vormarsch — was bedeutet das fiir das Ge-
wirzregal?

Mayr: Als Gewurzhersteller beschéaftigen wir
uns natirlich tagtéaglich mit den Trends rund
ums Kochen und GenieRen. Eine pflanzenba
sierte Ernahrung wird fiir viele Menschen und
auch fur uns als gesamte Gesellschaft immer
wichtiger und ist definitiv die Zukunft. Wir set -
zen verstarkt einen Fokus auf Gewurzmischun-
gen, die speziell fiir die vegetarische bzw. ve-
gane Kiiche entwickelt werden. So bringen wir
demnéchst neue Mischungen — u.a. ,Gemise",
JPasta“ und ,Avocado” — auf den Markt, die sich
ideal auch fur ein Kochen ohne Fleisch eignen.
Abgesehen von Gewlrzmischungen, die sich
gut fur die Veggie-Kiiche eignen, beschafti -
gen wir uns auch eingehend mit der Frage, wie
wir typische Fleischalternativen auf Basis un -
serer Gewirze geschmacklich besser machen
kénnen. So viel sei verraten — unsere interna
tionale Innovations-Pipeline ist diesbeziiglich
gut gefillt.

PRODUKT: Und abgesehen davon — welche
anderen Verwendungsanlasse oder auch all-
gemeine Themen hatten in den letzten Jahren
Einfluss auf Ihr Sortiment?

Mattes: Wir passen unser Sortiment laufend
an und greifen gesellschaftlich relevante The -
men auch immer friihzeitig auf. Ein Beispiel ist
etwa Bio, hier haben wir ein eigenes Bio-Sor
timent im Retail und auch in der Gastronomie.
Oder der Wunsch nach regionalen Produkten,
gesunden Snacks, Grillen und gesmokten Pre
dukte sowie Brotbacken — fur all diese Bedirf-
nisse haben wir Produkte im Portfolio.

PRODUKT: Danke fur das Gesprach! ks



byodo Naturkost

NEUE KLEIDER

Das ,Bio-Meersalz* von Byodo Naturkost ist als
grobkornige Variante im 500g-Beutel und fein
zu 500g und 1.000g erhéltlich. Die neue Verpa-
ckung besteht zu 100% aus PEFC-zertifiziertem
Papier und ist somit vollsténdig tber das Altpa-
pier recycelbar. Das ,Bio-Meersalz" ist unraffi-
niert, unjodiert und enthalt keinerlei Trennmittel
oder Rieselhilfen, dafir aber wertvolle Minerali-
en und Spurenelemente.

Garnier SkinActive Vitamin C

SCHUTZSCHICHT

Sonnenschutz ist nicht nur im Sommer wichtig,
sondern das ganze Jahr uber, schlie3lich lasst
die UV-Strahlung die Haut schneller altern und
fordert die Entstehung von Pigmentflecken. Mit
den neuen ,Vitamin C Daily UV Fluids” (in den
Varianten ,Glow" und ,Invisible*) prasentiert
Garnier zwei Gesichtsfluids, die, mit LSF 50, wie
ein Schutzschild auf der Haut wirken und vor
Pigmentflecken schutzen.

Garnier Fructis Locken Methode

FROHLOCKEND

Speziell fur lockiges Haar, das ja ganz besonders
viel und v.a. die richtige Pflege bendtigt, gibt

es jetzt mit ,Garnier Fructis Locken Metho-

de" eine Haarpflege, die auf einen neuen, mit
Wissenschaftlern entwickelten Ansatz setzt.

Die lockige Haarstruktur neigt zu Trockenheit
und Briichen an den Windungen. Der ,Locken
Methode“-Feuchtigkeitskomplex mit Hyaluron
und Shea-Fettsduren wirkt dem entgegen.

Palmolive

SPA FAKTOR

Im Winter wird — so eine aktuelle Studie im Auf-
trag von ,Palmolive” — ausgiebiger geduscht.
Damit dabei erholsame Spa-Stimmung auf-
kommt, hat die Marke nun drei neue Duschge-
le mit innovativer veganer Formel entwickelt.
,Thermal Spa Mineral Massage*, ,Thermal Spa
Pampering Oil“ sowie ,Thermal Spa Silky Oil"
bestehen zu 93% aus naturlichen Inhaltsstoffen
und sollen verwéhnenden Luxus bieten.

Badagoom

UBERLISTET

Wer nicht so gerne Tabletten schluckt, der ist
mit den Vitamin-Gummis von Badagoom gut
beraten: Da die Gummis mit ihrem Geschmack
punkten, vergisst man nie darauf sie zu nehmen
und ist mit den erhaltlichen Varianten, etwa
+Apple Cider mit Vitamin B3" oder ,Beauty Gum-
mis mit Biotin und Zink", gut versorgt. Alle Zu-
taten sind vegan und glutenfrei und enthalten
ausschlief3lich Fruchtsue.

L'Oréal Elvital Glycolic Gloss

GLANZVOLL

L'Oréal setzt mit der neuen Haarpflegelinie
+Elvital Glycolic Gloss" auf einen glamourdsen
Start ins neue Jahr. Angereichert mit Glykolsau-
re wirkt eine Anwendung von Shampoo, Spu-
lung, 5 Minuten Haar-Laminierung und Serum
gegen stumpfes, glanzloses Haar. Das Shampoo
versorgt das Haar effektiv mit Feuchtigkeit, die
anschlielRenden Produkte sind perfekt darauf
abgestimmt und sorgen fiir noch mehr Glanz.

Garnier Wahre Schéatze Honig

FOR MY HONEY

Die neue mit Honig angereicherte Linie ,Garnier
Wahre Schéatze Honig Schéatze" nutzt die pfle-
genden Eigenschaften von drei verschiedenen
Honigsorten: Manuka-Honig aus Neuseeland,
Lavendelhonig aus Frankreich sowie nachhaltig
gewonnener Akazienhonig aus Ungarn. Wahrend
Shampoo, Spiilung und 1-Minuten-Kur bereits
intensiv reparieren und reinigen, verleiht das
neue Serum Stérke und Schutz.

Maybelline New York

BRAU TECHNIK

Das ,Build a Brow“-Tool fuir perfekt gestylte
Augenbrauen soll aufwendigen Augenbrauen-
Techniken ein Ende setzen. Das 2-in-1-Werkezug
mit seiner Kombination aus einer prazisen Spitze
und einem transparenten Gel schenkt den Brau-
en in nur zwei Anwendungsschritten ganz un-
kompliziert einen natiirlich wirkenden Look. Die
Formel sorgt auBerdem bis zu 24 Stunden fur
einen perfekten Halt.

line extension

Maybelline Lifter Plump

SCHARF

Das ,Maybelline New York Lifter Plump*“-Lip-
gloss zaubert im Handumdrehen einen strahlen-
den Glanz, intensive Warme und pralles Volumen
auf die Lippen. Wie das geht? Chili-Extrakt, der
sanft auf den Lippen prickelt, sorgt fur ein inten-
sives Warmegefiihl und Volumen, das sichtbar
ist. Der ,Lift Plumper* mit 30% sofortigem Prall-
Effekt ist in sieben unterschiedlichen glamour6-
sen Tonen erhaltlich.

Tena Pants Night Plus

GUTE NACHT!

Um Menschen, die auch nachts Probleme
durch Urinverlust haben, eine verléassliche L6-
sung zu bieten, lanciert Essity nun ein Pants-
Produkt speziell fur die Nacht. Die ,Tena Pants
Night Plus” sorgen fur Sicherheit und Trocken-
heit und somit fiir einen erholsamen Schlaf.
Die spezielle Packungsgestaltung soll fur
schnelle Auffindbarkeit und eine sichere Wabhl
am Regal sorgen.

Fairy Platinum Plus

URLAUBSGELD

Die ,Fairy Platinum Plus“-Winter-Edition sowie
alle anderen ,Fairy“-Geschirrspultabs locken die
Konsument:innen derzeit nicht nur mit ihrer Rei-
nigungsleistung selbst im Kurzspulprogramm,
sondern auch mit einem attraktiven Gewinn-
spiel: Noch bis 30. April kann man mit dem
Kaufbeleg, der einfach auf www.fairy-winter.

de hochgeladen werden muss, an der Verlosung
von 50 x € 300,- Urlaubsgeld teilnehmen.

The Good Stuff

NAPF NEWS

Damit Hundebesitzer:innen kiinftig noch besser
auf die Bedurfnisse ihres Haustiers eingehen
kénnen, bringt ,The Good Stuff* nun drei neue
Sorten Nassfutter auf den Markt. Lanciert wer-
den die Varianten ,Ente mit Zucchini & Apfel®,
»Lamm mit Zucchini & Apfel* sowie ,Wild mit
Preiselbeeren & Apfel*. Dabei kommen frisches
Fleisch, regionales Obst und Gemise sowie
Krauter und Lein6l zum Einsatz.

launch

launch

Sante Vegan Falsies

VERLANGERUNG

Die Naturkosmetik-Marke ,Sante” erweiterte
kirzlich ihr Dekorative Kosmetik-Portfolio um
die ,Vegan Falsies Mascara“. Damit steht erst-
mals eine natlrliche und zertifizierte vegane
Lash Extension-Mascara der Marke zur Verfi-
gung. Die Neuheit umhlit die Wimpern mit
veganen Haferfasern und Jojoba, punktet mit
einem tiefen Schwarz und langer Haltbarkeit,
dank Mineral-Pigmenten.

Persil 4inl Discs

BESSER KLEINER

Die ,Persil 4in1 Discs" sind ab sofort in maf3geb-
lich verbesserter Form erhéltlich, wobei beim Re-
launch die Ressourcenschonung im Mittelpunkt
stand. Die neue Formel kommt mit weniger
Wasser aus und setzt auf mehr Enzyme auf
naturlicher Basis. Noch ,kompaktierter*
sind die einzelnen Discs nun kleiner (179 statt
25g), was auch fur weniger Verpackungsver-
brauch in der Produktion (-39%) sorgt.

Loctite Klebstoff Entferner

VOLLIG LOSGELOST

Superkleber ist in vielen Situationen praktisch.
Doof ist nur, wenn er auf Korperteilen, Kleidung
oder Mdbeln landet, wo er eigentlich nichts ver-
loren hat. Fur solche Félle bringt Henkel jetzt
den ,Loctite Klebstoff Entferner* auf den Markt.
Dieser entfernt ausgeharteten Superkleber,
greift die meisten Materialien nicht an und ist
auch auf der Haut anwendbar. Praktisch: Er ent-
fernt auch Marker- oder Tintenflecken.

Multikraft Magic Orchidee

FLOWER POWER

Orchideen zéhlen zu den beliebtesten Pflanzen,
jedoch ist es nicht immer leicht, sie zum Bliihen
zu bringen. Multikraft bietet jetzt ein Produkt,
mit dem die Bluhfreudigkeit der Pflanzen er-
héht werden kann. Naturliche Mikroorganismen
unterstitzen die Wurzeln und stéarken die Ab-
wehrkrafte, auBerdem fungieren Hibiskusbliiten
als Nahrstofflieferanten. Am besten einmal pro
Woche anwenden.




.
WS KOMMT, WAS BLEE

Man kennt das ja vielleicht von sich selbst: Gegen Ende des Winters werden erfah
rungsgemalr selbst Putzmuffel aktiv. Die Zeit des Frihjahrsputzes steht unmittel-
bar bevor und somit winken auch Umsatz-Potentiale fur den Handel.

naht die schone Zeit, in der die Sonne

wieder gnadenlos aufzeigt, ob die Fens-

er, Spiegel und Fronten gereinigt wur -

den. Wahrend sich Putzsiinden in der dunk
len Jahreszeit auch mal ganz gut fast wort -
wortlich unter den Teppich kehren lassen,
kommt demnéchst ja dann doch wieder alles
raus. Deshalb heil3t es bei fast drei Vierteln
der Osterreicher:innen wieder: Schwamm
driber und schrubben. Wobei, tatséchlich ist
es nicht nur dringender Reinigungsbedarf, der
die Konsument:innen hier motiviert, wie Flo -

rian F. Iro, GF Erdal, ausfuhrt: ,Der Fruhjahrs
putz steht symbolisch fir einen Neuanfang,
weshalb viele Menschen speziell zum Jahres
beginn vermehrt den Wunsch nach einem sau-
beren Heim verspuren. Das zeigt sich auch in
den Abverkaufszahlen.” Und was konkret wird
nun fur den Fruhjahrsputz gekauft und wel -
che Trends lassen sich hier beobachten? ,Die
Verbraucher:innen in Osterreich suchen nach
Produkten, die ihre jeweilige Aufgabe zuver-
lassig erledigen und zu einem nachhaltigeren
Lebensstil beitragen. Hinzu kommt, dass der-

zeit viele Menschen darauf achten, ihre Haus
haltskosten zu senken®, berichtet Christian
Zimlich, Country Manager P&G Austria, aus
den Ergebnissen einer im Auftrag von ,Fairy”
durchgefihrten Studie. ,Die Konsument:innen
greifen beim Frihjahrsputz zu Convenience-
Produkten, die einfach in der Handhabung und
auch bei der Dosierung sind“, meint Erdal-GF
Florian F. Iro. Und: ,Die Verbraucher:innen zei
gen ein stetig wachsendes Interesse an nach-
haltigen Produkten. Das spiegelt sich auch im
Bereich der Reinigungsprodukte wider, bei de-
nen umweltfreundliche, biologisch abbauba -
re und wiederverwendbare Losungen immer
beliebter werden, weshalb man bei ,Frosch*
auch auf vollrecyclingfahige Nachfillbeutel
oder auch Sprihflaschen mit voll recycling -
fahigem Kopf setze, so Iro. Bei Henkel sieht
man das ahnlich: ,Nachhaltiger zu agieren
ist ein Selbstverstandnis geworden, auch in

Zeiten der Inflation®, ist Pia van Saanen, Head
of Marketing & Digital bei Henkel Consumer
Brands, Uiberzeugt.

EINKAUFSLISTEUNd was wird nun konkret flr
den Frihjahrsputz gekauft? ,Wir beobachten

Die Konsument:innen greifen
beim Fruhjahrsputz zu Conveni-
ence-Produkten, die einfach in
der Handhabung und auch bei

der Dosierung sind.

Florian F. Iro, GF Erdal

saisonale Umsatz-Peaks vor allem am Glas
reiniger-Markt, wobei dieser besonders zum

Fruhjahrsputz, aber auch im Herbst Ausschl&
ge zeigt. Analog zum Gesamt-Markt wird unse-
re Fenster- bzw. Glasreiniger-Marke ,Clin’, die

klare Nr. 1 auf diesem Markt, zur Frihjahrsputz-
Zeit verstarkt nachgefragt’, so Pia van Saanen,
Henkel Consumer Brands, bezugnehmend auf

Nielsen-Zahlen (Wert, 2023, YTD inkl. KW48).

Passend zum Nachhaltigkeits-Trend kommt
Ubrigens in ,Clin“ seit geraumer Zeit Bio-Alko-
hol zum Einsatz. Sehr ahnliche Erfahrungen hat
man bei Erdal. GF Florian F. Iro: ,Generell spielt

beim Frihjahrsputz die Fenster-Reinigung
eine groRe Rolle, weshalb besonders die Glas
reiniger verstarkt gekauft werden. Aber auch
Bad- und Oberflachen-Reiniger wie der Essig-
Reiniger werden stark nachgefragt.* Und von
Unilever Austria berichtet uns Geschaftsfiih -
rer Gerold Idinger: ,Den Trend zum Frihjahrs
putz beobachten wir weiterhin insbesondere
bei Bad- und Kichenreinigern. Mit dem ,Cif'-
Fruhjahrsputz sind wir daher weiter eng an
den Konsument:innenbedirfnissen dran und
unterstitzen diese mit attraktiven Angeboten
und hochwirksamen Produkten im Handel. Als
starke Saule des Erfolgs der Power-Brand wer-
den wir den ,Cif*-Frihjahrsputz auch weiterhin
als maR3geblichen Hebel einsetzen, um das ge
samte Kategorie-Wachstum voranzutreiben”
In den kommenden Monaten wird man mit ei -
ner limitierten Auflage einiger Top-Performer-
Produkte wieder Impulse liefern.

FRUHLINGSLUFTCHEN.P&G sorgt eben
falls fur frischen Wind, einerseits mit neuen
JFebreze“-Lufterfrischer-Sprays mit feinerem
Sprihnebel und bis zu zweimal langer an
haltender Frische gegeniiber der vorherigen
Formel. AuR3erdem lanciert man die ,Swiffer
Dry 3D Clean“-Bodentiicher, mit denen Staub
und Haare noch besser als bisher aufgewischt
werden kénnen.

GELUNGENProdukt-News aus dem Segment
Waschmittel/Reiniger, wenngleich nicht dezi -

Sinnvollgeschrumpft

Shrinkflation wird derzeit haufig kritisiert. Es gibt jedoch durchaus bei bestimm -
ten Produkten gute Grunde, weshalb weniger in der Packung ist als friiher — z.B. bei

Waschpulver, wie Henkel nun aufklart.

anz im Sinne erh6hter Nachhaltigkeit
ist man bei Henkel stets bemiht, Pro-
ukte zu kompaktieren, sprich die glei-

che Reinigungsleistung mit weniger Volumen
zu erreichen. Bei ,Persil“ etwa konnte durch
technologische Fortschritte wahrend der

diert fir den Frihjahrsputz, sondern eher fir
den taglichen Gebrauch, gibt es aktuell auch
von ,Frosch“: Das neue ,Maschinengeschirr
spul-Gel All-in-1* setzt auf pflanzlich basierte

Tenside und den Naturwirkstoff Limone. Das
Gel erlaubt eine flexible Dosierung und ist

Nachhaltiger zu agieren ist
ein Selbstverstandnis geworden,

auch in Zeiten der Inflation.

Pia van Saanen, Head of Marketing & Digital
bei Henkel Consumer Brands

auch in kurzen Spulprogrammen einsetzbar.
Erhéltlich ist die Neuheit in einer wiederver -
schlieBbaren Flasche aus 100% Altplastik. Fur
optimale Recyclingféhigkeit verzichtet man
aullerdem auf eine Sleeve-Folie.

MAKE IT SIMPLEDer Frihjahrsputz als Rei
nigungs-Tradition bleibt also weiterhin er -
halten. Besonders gefragt sind dabei wei-
terhin Hilfsmittel zur Reinigung von Oberfla -
chen wie Glas, Armaturen oder Kuichenfronten
— allerdings miissen diese den gro3en Trends
entsprechend besonders convenient und zu -
gleich nachhaltig sein — so geht Friihjahrsputz
heute. bd

vergangenen 15 Jahre die Waschmittel-Men -
ge pro Waschgang um mehr als 40% reduziert
und zugleich die Waschleistung verbessert
werden. Wurden 2008 fur einen Waschgang
95g Pulver benétigt, so sank die nétige Menge
bis 2013 auf 80g, 2015 waren es 65g und 2023
60g. Dieser Tage folgt die nachste Verbesse
rung: Nur mehr 55g ,Persil*-Waschpulver wer -
den ab sofort fiir eine Ladung benétigt.

WENIGER IST MEHRMIit der Kompaktierung
des Waschmittels an sich einher geht natir-
lich auch eine Reduktion des Verpackungsma
terials und des Gewichts, was wiederum auch
zu CQ-Einsparungen beim Transport fuhrt

und fir Handel und Konsument:innen zudem
Vorteile im Handling bringt. bd




PROFESSIONA

Aufgrund des Personalmangels hat Tourismus-Staatssekretarin Susanne Kraus-
Winkler Anfang des Jahres ,véllig neue Lésungen* gefordert. OHV-Président
Walter Veit stimmt ihr dabei zu und skizziert gegentiber PRODUKT, wie diese fir
die heimische Hotellerie aussehen kénnten.

PRODUKT: Herr Veit, was sagen Sie zu den For
derungen der Staatssekretérin?

Veit: Mit der Einschatzung liegt sie als langjah-
rige Branchenkennerin naturlich ganz genau
richtig! Die Gesellschaft entwickelt sich wei -
ter. Das sehen wir an den sich &ndernden Gés
teschichten, an den Innovationen in unserem
Angebot, in der Gastekommunikation. Unser
Kollektivvertrag aber istimmer noch so wie in
den 1980er-Jahren, und das Konzept der Sai
sonnier-Kontingente noch alter. Und dass wir
in der Hotellerie — wie in vielen anderen Berei-
chen auch — familienfeindliche Arbeitszeiten
héatten, halt sich auch seit Jahrzehnten kon -
stant als Gerucht: In Wahrheit haben wir ar-
beitsfeindliche Kinderbetreuungszeiten, unter
denen jede:r Dritte leidet, weil er abends oder
an Wochenenden arbeiten muss. Dass es dafir
Losungen braucht, liegt auf der Hand.

PRODUKT: Welche Reformen missten von Sei
ten der Bundesregierung umgesetzt werden?

Veit: Ein paar Schritte wurden bereits erreicht,
OHV-Forderungen umgesetzt, etwa Verbesse -
rungen bei den Pensionsversicherungsbeitré-
gen, beim Sachbezug fiir die Kinderbetreuung
und bei den Uberstundenzuschlégen: Das geht
in die richtige Richtung. Der Ausbau der Kinder
betreuung ist Uber das Ankiindigungsstadium
noch nicht hinausgekommen, die Reduktion
der Lohnnebenkosten wurde Uberhaupt erst
fur das Budget der nachsten Regierung vorge-
schlagen, und da braucht es wieder Verhand
lungen und Kompromisse und wohl Gegenfi-
nanzierungen, weil sich Einsparungen in einem
der teuersten Sozialsysteme der Welt ganz of-
fenbar nicht umsetzen lassen. Dabei miissen
die Steuern einfach runter, und zwar an allen
Ecken und Enden.

PRODUKT: Kénnten ,gréRere* Uberlegungen
hinsichtlich der Saisonkontingente helfen?

Veit: Es ware zeitgemaf und hilfreich! Denn
derzeit sperren wir Menschen, die arbeiten,
Steuern zahlen, einen Beitrag leisten wiirden

zum Wirtschaftswachstum in Osterreich, auf -
grund ihrer Staatsbirgerschaft, aufgrund ihrer
Herkunft aus: eine unfassbare Diskriminierung,
und das noch dazu auf Kosten unseres eigenen
Wirtschaftswachstums. Weil wir mit mehr Be -
schéftigten Dienstleistungen auf einem ganz
anderen Niveau und zu ganz anderen Preisen
verkaufen kdnnten. Das sollte der Regierung
zu denken geben.

PRODUKT: Welche Herausforderungen wer
den die Branche die néchsten Jahre beschaf
tigen?

Veit: In jedem Fall der Mitarbeitermangel: Da
werden wir uns umstellen missen. Wer auf

Mitarbeiter:innen verzichten kann, wird das

tun. Das geht Hand in Hand mit der Digitalisie-
rung auf einem ganz neuen Niveau, der Imple
mentation von KI: Da sollte man vorne mit da-
bei sein. Und dann natrlich die Nachhaltigkeit:
Da nimmt der Druck zu, kommt von Gésteseite
immer starker und wird auch fir die Finanzie -
rung und andere Bereiche entscheidend. Das
ist aufwandig, mit Umstellungen und Kosten

verbunden, da braucht es eine intensive Aus
einandersetzung, um die kommt niemand he-
rum, und dann zahlt es sich auch aus.  ksch

Lesen Sie das vollstandige Interview auf

www.produkt.at mn

Flaschendrehen

Kandidat 1

ZWEIDRINKS IMWETTBEWERB-WASBESTELLTDIE RED%KTION?

Zacapa Centenario Zacapa

Sistema Solera 23 La Pasion
n unseren Breiten findet man Rum am hau- GAUMEN.Der erste Schluck am ,Sistema Sole
figsten in Mixgetranken, garniert mit bun - ra 23" sorgt fur allgemeine Begeisterung. ,Das
ten Schirmchen fiirs Karibik-Feeling — dabei ist ein wirklich exquisiter Rum*, meint der be -

kann auch Rum, wie Whisky, sehr gut fir sich kennende Rum-Fan der Verkostungsrunde,
allein stehen. Wir machen die Probe aufs Ex ,Wenn mir jetzt noch jemand den Bauch krault,

empel mit zwei Vertretern der Marke ,Zaca- ist die Entspannung perfekt®, entfahrt es einer
pa“. Es treten an: der ,Sistema Solera 23" ge anderen Verkosterin etwas weniger professio -
gen ,La Pasion“ nell. Das feine Zusammenspiel der Aromen be

eindruckt das komplette Team — und die Fra-
OPTIK.Die Flaschen der beiden ,Zacapa“Va  ge, wie der ,La Pasion“ dies noch ubertreffen
rianten vermitteln durch ihr edles Design mit soll, liegt unausgesprochen im Raum. Aber be
den goldenen Schriftziigen auf den ersten reits ein erstes Nippen macht klar: ,La Pasion“
Blick, dass es sich hierbei um eine Premium- ist eine wahre Geschmacksexplosion im Mund.
Brand handelt. Gleichzeitig erinnern sie mit Mit seinen leicht stiBlichen Noten von Trocken -
den handgeflochtenen Banderolen an die Ma- friichten schmiegt sich der Rum nahezu an die

ya-Vergangenheit Guatemalas und verleihen Zunge und beeindruckt durch seinen perfekt
den Rums somit ein Gefuhl von Bodenstan- abgerundeten, vollmundigen Geschmack. Zu-
digkeit. Unser Interesse ist geweckt — entspre - sammen mit Rindfleischgerichten wie z.B. Car-

paccio oder Steak, aber auch mit schokolad
gen Desserts kdnnen wir uns beide Kandidaten
NASE. Es wird an Kandidat 1, dem ,Siste  grofRartig vorstellen.

ma Solera 23" geschnuppert. Ein ausgewo

chend hoch sind unsere Erwartungen.

gener Duft nach kandierten Orangen, in den FAZIT. ,Also das wird eine Entscheidung zwi-
sich ein leichtes Vanillearoma mischt, ent- schen ,besser' und ,noch besser*, bringt ein
rei3t zwei Verkosterinnen ein erstes entziick - Mitglied der Verkostungsrunde das Dilem-
tes ,Wow". Im Vergleich dazu prasentiert sich ma auf den Punkt. Die Qualitat der beiden

Kandidat 2, ,La Pasién“ wesentlich intensiver  ,Zacapa“-Rums ist herausragend und jeder der
in der Nase, ,der Alkohol beif3t hier ein biss beiden ist auf seine Art der ideale Begleiter fur
chen mehr*, meint eine Verkosterin, die ande- einen besonderen Moment.

ren nicken zustimmend. Den Geruchstest ge-

winnt aufgrund seiner Weichheit Kandidat 1, DAS ERGEBNIS2:2 und somit unentschieden

sind wir uns einig. zwischen ,Sistema Solera 23" und ,La Pasion”

acapa Centena io Sistema Sole a 23:

23 Jahre reifte dieser Rum in ehemaligen
Bourbon Whiskey-Fassern, Sherry- und Pedro
Ximenez Weinféassern. Destilliert aus Zucker-
rohrsirup und im Solera-Verfahren verschnit-
ten, beeindruckt der dunkel-goldene Rum
durch eine besondere Geschmacksnote; die
Aromen erinnern an Schokolade und Kaffee.

Kandidat 2

Zacapa La Pasioén:

.La Pasion” schlief3t die vierteilige Sammler-
Kollektion ,Heavenly Cask" ab. Die unver-
wechselbaren Noten von Trockenfriichten

der 6 bis 24 Jahre lang gereiften Sorten
werden durch eine zusétzliche Reifung weiter
veredelt. Ein raffiniertes Zusammenspiel von
Vanille-, Rosinen- und Schokoladennoten

mit feinen Aromen von Kaffee und Datteln
zeichnet ,La Pasion“ aus.

Did you know?

Zacapa ist eine der exquisitesten Premium-
Rum-Sorten, verwurzelt in Guatemala. Die
Produktion erfolgt 2.300 Meter Uiber dem
Meeresspiegel — im sogenannten ,Haus Uber
den Wolken". Die wichtigste Zutat ist reiner
Zuckerrohrhonig, der in Verbindung mit dem
speziellen ,Sistema Solera“-Alterungsprozess
zu einem auRergewohnlichen Ultra-Premi-
um-Rum mit einem unverwechselbaren und
bemerkenswerten Geschmack fuhrt.

eingereicht von

Diageo



Metro

Seit Beginn des Jahres steht der ehemalige
AGM in Liezen nun auch unter Metro-Flag
ge. Es wurden tber 3 Mio. € in den Umbau
investiert. Zustellkund:innen durfen sich
u.a. Uber erweiterte Bereitstellmdglichkei -
ten fur TK- und Kihlware freuen.

Mewa

Seit 1.1.2024 gehort der Textilveredler
Spessart mit Sitz in Stockstadt/Main als

100%ige Tochter zur Mewa-Gruppe. Das
Unternehmen wird dort als ,Spessart

Textilveredlungs-Service GmbH* firmie -

ren. Spessart wurde 1946 gegriindet und

beschaftigt rd. 100 Mitarbeitende.

Transgourmet

Die Bewerbungsphase fur Jungwin-
zer:innen und junge Sommeliers fur den
Vineus Wine Award 2024* hat bereits be-
gonnen. Transgourmet wird in einer feier -
lichen Zeremonie am 23.9.2024 die Awards
dieser aufmerksamkeitswirksamen Nach -
wuchsférderung verleihen.

Motel One

Mit dem ,The Cloud One Hotel" in New York
feierte die Motel One-Gruppe Premiere mit
der neuen Lifestyle-Marke. Nun hat ,The
Cloud One Hamburg-Kontorhaus" eréff -
net. Bis 2026 will man mind. 13 Hauser in
Europa betreiben, u.a. auch in Wien.

JP Immobilien

Sobald im April 2024 das ,The Hoxton Vi
enna“ am Rudolf-Sallinger-Platz seine
Pforten 6ffnet, beherbergt Wien ein neu -
es Benchmark-Hotel. Es soll das Charisma
der Stadt quer durch alle Epochen fiir die
Géste erlebbar machen.

Fur ein rasches und perfektes Trocknungsergebnis bei Mehrweggeschirr aus
Kunststoff hat Winterhalter jetzt das neue Trocknungsgerat ,DMX" entwickelt.

it dem Trocknungsgerat ,DMX" wird

das Mehrweggeschirr in kiirzester Zeit

so getrocknet, dass es sofort ineinan-
der gestapelt und verstaut werden kann — ganz
ohne es nach dem Spulen noch an der Luft
trocknen lassen zu missen. Je nach Raumsitu
ation und dem zur Verfuigung stehenden Platz
kann zwischen drei unterschiedlichen Gerate -
varianten gewahlt werden. Warum Winterhal -
ter mit dem Trocknungsgerat am Puls der Zeit

Die Kastner Gruppe erzielte 2023
einen Umsatz von Giber 290 Mio. € und
verzeichnete damit ein Umsatzplus von
rund 9%.

it den 2023 erzielten Ergebnissen

hat der Waldviertler Lebensmittel -

groBhéandler laut dem geschéfts -
fuhrenden Gesellschafter Christoph Kastner
eine ,neue Bestmarke" in der 195-jahrigen
Geschichte verzeichnet. In der Gastronomie
durfte man sich 2023 uber eine Uberpropor -
tionale Umsatzentwicklung von 15% freuen.
So konnte man in der Sommersaison 2023
im Karntner Seengebiet so richtig Ful? fas-

ist, erklart Patrick Mangelberger, Leiter Ver-
trieb Innendienst, Winterhalter Osterreich: ,Im -
mer mehr gastronomische Betriebe entschei -
den sich fiir die Verwendung von nachhaltigem

Mehrweggeschirr wie Becher, Bowls, Menutel -
ler, Burger-Boxen und Eisbecher. Gesetzliche
Regelungen zur Reduzierung von Einwegver
packungen oder die Minimierung von Glasbruch
und das damit verbundene Verletzungsrisiko

sind nur zwei Beweggriinde dafir. ksch

sen, wofur die Standortertffnung in Wolfs -
berg Ende 2022 wegbereitend war. Aber auch
vom Standort in Amstetten aus wurden in

der nordlichen Steiermark zahlreiche neue

Kund:innen gewonnen. Uber regen Zuspruch
durften sich auch die Kastner Genussmessen
in Bad Voslau und Bad Gleichenberg freuen;
ebenso die Messestéande auf der ,Alles fiir den
Gast" in Salzburg sowie der ,Fafga“ in Inns
bruck. ksch

House of Angostura Tamboo

REIF VON DER INSEL

Mit dem ,Tamboo" bringt House of Angustora,
die bekannte Brennerei des Inselstaats Trinidad
und Tobago, einen Spiced Rum auf den Markt,
der mit seinen feinen Noten von Vanille, Brat-
apfel sowie einem Hauch von Kardamom und
Zimt Karibikfeeling nach Osterreich bringt. Der
Spiced Rum hat 40 Vol.% und eignet sich auch
fur Mixgetranke. Exklusiv erhéltlich bei Ammer-
sin. www.spiritlovers.at

Belvedere Altitude

HOHE ANSPRUCHE

Seit Dezember erhaltlich, richtet sich die Limited
Edition ,Belvedere Altitude" explizit an Party-
People in ausgewahlten Ski-Destinationen. Der
Luxus-Vodka setzt dabei auf ein Design, das an
eine alpine Szene mit schneebedeckten Bergen
und Sonnenuntergangen auf der Piste erinnert.
Mit diesem Look méchte Belvedere nun auch in
der européischen Winter-Party-Szene starker
prasent sein. www.belvederevodka.com

Riso Cremona

ERWEITERT

Riso Gallo ist mit seinen Risottospezialitaten
Partner der internationalen Gastronomie. Zum
Sortiment gehdren u.a. die Risotto-Klassiker
Arborio und Carnaroli, die in unterschiedlichen
gastronomietauglichen Gebinden angebo-

ten werden. Neu hinzugekommen ist kiirzlich

ein Evergreen der Gastronomie-Kuche: ,Riso
Cremona“ in den Varianten Arborio und Carnaroli
in 1kg- und 5kg-Einheiten. www.risogallo.com

Nessfino

AUTHENTISCH

Brahim Antri, Wahl-Wiener und Sohn einer tune-
sischen Gewirzhandler-Familie, steht hinter der
Marke ,Nessfino", die Manufaktur-Gewurzmi-
schungen mit authentischem Geschmack anbie-
tet. Es werden ausschlie3lich Bio-Gewidirze ein-
gesetzt, und die Produktion der Kleinstmengen
erfolgt erst bei Bestellung. Neben Einzelgewdir-
zen lassen sich authentische Mixes entdecken.
www.nessfino.com

Ron Zacapa La Pasion

RUHEZEIT

Der guatemaltekische Luxus-Rum ,Ron Zacapa“
hat mit ,Zacapa La Pasién“ den kronenden Ab-
schluss seiner vierteiligen Sammler-Kollektion
.Heavenly Cask" veroffentlicht. Der vollmundi -
ge Geschmack von ,La Pasion* wird durch eine
zusétzliche Reifung in ehemaligen Pedro-Ximé-
nez-Sherry-Fassern erreicht. Die exklusive Edi-
tion zeichnet sich durch Vanille-, Rosinen- und
Schokoladennoten aus. www.diageo.com

Rebels 0.0% Malt Blend

SORGLOS

Das Schweizer Unternehmen Rebels 0.0% stellt
mit dem ,Malt Blend"” seine erste alkoholfreie
Whiskey-Alternative vor. Inspiriert von den Tra -
ditionen amerikanischer Whiskeys setzt die Neu-
heit auf den Geschmack von Eichenholz mit No-
ten von siRer Vanille, dunklen Trockenfriichten
und cremigem Karamell. Die Kreation durchlief
einen aufwendigen Entwicklungsprozess von
Uber einem Jahr. www.rebels.com

Pomom Bowls & Smoothies

LIFE STYLISH

Bowls und Smoothies liegen nach wie
vor voll im Trend. Speziell fur die Gast-
ronomie entwickelt, fein abgeschmeckt
und aus hochwertigen Zutaten herge-
stellt, gibt es von Pomom vorportionier-
te und gefrorene Bowls und Smoothies,
die vor dem Servieren nur noch mit
etwas Apfelsaft in den Mixer missen.
Alle Sorten (bis zu 24 Monate Haltbar-
keit) sind vegan, bestehen aus 100% na-
turlichen Friichten und Superfoods — und sind
frei von Zusétzen. Weitere Vorteile sind: rasche
Zubereitung in 30 Sekunden, standardisierte
Prozesse, hochwertige Zutaten und konstante
Rezepturen, Umsatzsteigerung und attrakti-
ve Spannen sowie Kalkulationssicherheit. Die
trendigen Lifestyle-Produkte sind so im Hand-
umdrehen genussfertig, in jedes Gastronomie-
Konzept integrierbar und tiber den Grof3handel
erhéltlich. www.pomom.de



Egal, ob es sich um einen Gastronomiebetrieb, ein Hotel oder den Spa-Bereich
handelt, der Gast will sich wohlftihlen. Dies erreicht man mit Servicequalitat und
der ihm entgegengebrachten Wertschéatzung, die sich in hochwertigen Materialien
im Ausstattungsdesign widerspiegeln — drinnen wie drauf3en.

en Ausflhrungen der Branchenken-

ner zufolge bringt das Jahr 2024 — ne-

ben zeitlosem Objektdesign — frischen
Wind in die Gastronomie- und Hotelausstat -
tung. Dafir sollen eine Vielzahl an Trends ver
antwortlich zeichnen, die — sowohl im Innen-
als auch im AuRenbereich — Stil und Funktio
nalitdt miteinander vereinen.

INDOORTRENDiir Philip Jandrisits, Head of
Administration bei Symphonic by ADA, bleibt
auch im heurigen Jahr der elegante und zeit-
lose ,Soft Nature“-Trend ein Favorit fur das
Hotel-Interior: ,In turbulenten Zeiten suchen
Gaste nach Ruhe und Entspannung. Natur
farben wie Creme und Greige, kombiniert mit
Hotelzimmermobeln aus natirlichen Mate -
rialien, schaffen einen Ruckzugsort und ein
Zuhause auf Zeit fur die Géaste." Des Weiteren
verweist er auf den ,Boho Style*, worin er eine
Verschmelzung verschiedener Stile und kultu -
reller Einflisse sieht: ,Dieser Stil zeichnet sich
durch warme Erdtone, natirliche Materialien,
handgefertigte Kunstwerke, gemusterte Tex -
tilien und Vintage-Elemente aus. Dieser Mix an
Materialien, Farben und Kunstwerken schafft
eine entspannte und einladende Atmospha-

re, die von den Gasten fiir ihre Individualitat,
ihre personliche Note und ihren gemdtlichen
Charme geliebt wird", erklart Jandrisits. Ein
anderer Trend liegt fiir den Head of Adminis-
tration bei Symphonic by ADA im flieRenden
Mobeldesign: ,Das verleiht Hotelzimmern
eine elegante Dynamik und ein modernes Am
biente. Hotelmdbel mit organischen Formen
und geschwungenen Linien schaffen eine ein-
zigartige Asthetik. Géste erleben eine moder-
ne und gleichzeitig zeitlose Atmosphare, in
der das Interior Design den Raum mit Leich
tigkeit fallt."

FARBGEBUNGSattes Griin symbolisiert fri-
sche Natirlichkeit und Harmonie. R&ume mit

grunen Akzenten haben den Ausfiihrungen

von Philip Jandrisits zufolge eine ,erfrischen -
de und ausgleichende Atmosphére". So stel
len griine Mébel eine Verbindung von Raum
und Natur her. ,Griin hat eine beruhigende

Wirkung auf Menschen und schafft ein Ge-
fuhl der Harmonie und Ausgeglichenheit, so

Jandrisits. Und wie bereits erwahnt, symbo -
lisieren die Farben Creme und Braun sanfte
Weichheit und sorgen beim Gast fir Gemut-
lichkeit.

STIMMIG Auf die Frage, wie denn in Gastrone
mie und Hotellerie der AuRenbereich gestaltet
sein soll, antwortet Tamara Walter-Roost, Mar -
keting Managerin bei Glatz: ,Die Atmosphére
von drinnen soll im AuBenbereich fortgefuhrt
werden. Denn die Hotelterrasse ist heute Vi-
sitenkarte des gesamten Objekts. Glatz liefert
dafiir mal3geschneiderte Sonnenschirme, die
fur die Gaste einen Ort schaffen, an dem sie
sich wohlfiihlen. Sie sorgen nicht nur fur Be -
schattung, sondern kénnen dank Heizung und
Beleuchtung auch an kéalteren Tagen ein lauw
schiges Platzchen bieten." Auch Wolfgang Lin-
der, Geschéftsfiihrer bei Karasek Outdoor Li
ving, sieht im Au3enbereich ,den Gesamtein-
druck des Hauses" fortgefuhrt: ,Jedes Objekt,
ob Hotelterrasse, Spa-Bereich oder der Out-
doorbereich eines Restaurants, ist eine neue
Herausforderung. Die Auswahl der Mébel auf
der Terrasse eines Gastronomiebetriebes ver
sucht immer mehr, den Gesamteindruck des
Hauses und die Message des Gastronomen zu
vermitteln. Harmonische, flieRende Ubergan -
ge im Design, von der Indoor- zur Outdoor-
gastronomieflache, sowie individuelle Farb -
konzepte sind hier ein besonderes Merkmal’,
weild der Experte.

OUTDOORDESIGN:Ur Tamara Walter-Roost
liegt der Einsatz hochwertiger Materialien mit

individualisierbarem Finish im Trend: ,Beispiele
dafir sind langlebige Schirmstoffe der héchs -
ten Stoffqualitét, windstabile Gestelle aus Alu -
minium sowie Individualisierungsmaoglichkei -
ten hinsichtlich Form und Farbe. In Bezug auf
den Farbton fur die Stoffe und Gestellfarben

der Sonnenschirme sind bei Glatz keine Gren

zen gesetzt. Sie lassen sich passend zur Archi
tektur und Umgebung auswahlen, sagt Wal -
ter-Roost. Die Neuheit bei Glatz ist 2024 der
Schirm ,Smart®, ein moderner Kompaktschirm
im minimalistischen Design. ,Er verkorpert Ein -
fachheit, Eleganz und Ingenieurskunst in ei-
nem. Mit seinem flachen, schwebend anmu-
tenden Schirmdach und den schlicht design-
ten Kugelgelenken macht der ,Smart' genau
das, was ein guter Sonnenschirm tun soll: zu-
verlassig bei jedem Sonnenstand schitzen und
gleichzeitig optisch ansprechend sein®, charak-
terisiert Walter-Roost das neue Modell.

GANZHEITLICH. Wolfgang Linder sieht es
als wichtig an, fur professionelle Gastgeber

~.ganzheitliche Konzepte“ zu entwickeln und an -
bieten zu kénnen: ,Karasek sieht hier den Trend
ganz klar hin zu mehr ,Mut zur Farbe‘' — sowohl
im urbanen Bereich als auch bei Farbkonzepten
in der gehobenen Gastronomie. Hier bieten wir
mit unseren Farbwelten seit 2023 eine noch
groRere Vielfalt und individuelle Gestaltungs -
maoglichkeit” Als konkretes Beispiel fihrt er
den Sessel bzw. Stuhl ,Caracas" an: ,Das Modell
,Caracas' reprasentiert Mut zur Farbe. Ob Ses
sel oder Stuhl, ob ein- oder mehrfarbig, dieses
Modell bietet vielfache Gestaltungsmdglich -
keiten bei perfektem Sitzkomfort und Funktio -
nalitat’, sagt der Karasek-Geschéftsfuhrer und
empfiehlt seinen Kund:innen: ,Passen Sie die
Farbwahl Ihren Cl-Farben an oder definieren

Sie farblich unterschiedliche Themenbereiche,
oder einfach nur bunt gemischt. Das moderne

Design, gepaart mit der neuen Farbvielfalt aus

dem Hause Karasek, lasst diese Neuentwick
lung zu einem Eye-Catcher im Outdoorbereich

Ihres Gastronomie- oder Hotelbetriebes wer -
den. In Kombination mit der neuen optisch er-
ganzenden Klapptischserie ,Arizona“ spielt das
Modell ,Caracas" sein volles Potenzial aus.

WIEDERKEHRJe intensiver das Wohlfiihlam -
biente vom Gast wahrgenommen wird, umso
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass er zufrie-
denist. Und genau darum geht es am Ende des
Tages: um einen zufriedenen Gast — der wie
derkommt. ksch




launch

Lotus Biscoff-Muffin

SUSSER ALLROUNDER

Der ,Lotus Biscoff-Muffin“ (110g) besitzt ei-

nen zartschmelzenden Teig und eine leicht

knusprige Kruste. Die Fillung (15,2%) bildet der
»Speculoos“-Aufstrich von ,Lotus Biscoff*.
Der Muffin wird tiefgekuhlt geliefert und
eignet sich fur Take-away-Angebote z.B.
Cafés, Coffee-Shops und Backereien: fiir
das Fruhstiicksangebot und/oder als ex-
quisite Dessertidee. www.delifrance.de

Risso Longlife

SPARPOTENZIAL

Das Frittierfett ,Risso Longlife* von Vandemoor-
tele ist besonders langlebig und muss daher
weniger haufig gewechselt werden — das spart
Zeit und Kosten. Vandemoortele bietet fir ,Ris-
so Longlife* verschiedene Verpackungsoptio -
nen an: Es kann im 10L-Kunststoffbehalter, im
10L-Blechbehélter oder in einer 10L-Bag-in-Box
bezogen werden. Das Produkt ist auch als E-free
Variante verflgbar. www.vandemoortele.com

Tork

LUXUSSEIFEN

Zu den neuen Produkten von Tork gehoren die
JTork Luxuriose Schaumseife®, die zu 94% aus
natdrlichen Inhaltsstoffen besteht und ein an-
genehmes Handgefihl bietet, sowie die ,Tork
Luxuridse Flussigseife* aus 95% naturlichen
Inhaltsstoffen mit einer weichen und seidigen
Konsistenz. Beide Produkte enthalten naturli-
chen Magnolienextrakt, der fir seine entspan-
nenden Eigenschaften bekannt ist. Ebenfalls
neu im Sortiment ist die ,Tork Luxuridse Hair
& Body Duschcreme” mit 94% Inhaltsstoffen
naturlichen Ursprungs. Die Kombination aus
Shampoo, Spiilung und feuchtigkeitsspenden-
der Duschcreme enthélt Argandl und einen zu-
satzlichen Conditioner fir ein luxuriéses Dusch-
erlebnis. Mit den drei Luxusseifen richtet sich
Tork u.a. an Hotels, Restaurants und Biiros im
gehobenen Segment. ww.tork.at

launch

launch

line extension

Tiroler Frichtekiiche

FESCH

Die Osttiroler Traditionsmarke ,Tiroler Friichteki -
che" prasentiert nun eine Auswahl an Konfitiiren
in einem besonderen Gebinde: Insgesamt sechs
Sorten (Marille, Erdbeere, Himbeere, Heidelbeere,
Waldfrucht und Preiselbeere) offeriert man nam -
lich ab sofort in einem kleinen Dekoglas (Inhalt
460 bzw. 440qg). Das Papieretikett tiber dem De-
ckel erinnert an einen Stoffiiberzug und sorgt fiir
einen edlen Auftritt. www.fruechtekueche.at

ElephantSkin WETnDRY

ZWEITE HAUT

Der neu entwickelte ,ElephantSkin WETnDRY*
ist ein dreilagiger, atmungsaktiver Handschuh.
Sein Innenmaterial sorgt fur ein weiches und
trockenes Gefiihl sowie einen angenehmen
Hautkontakt. Die wasserabweisende Membran
auf der atmungsaktiven AuRenseite ermdglicht
u.a. das wirksame Reinigen von Tischen mit ei-
nem feuchten Tuch, wéahrend die Hand trocken
bleibt. https:/elephantskin.com

Tork Natur Papierhandtiicher

HYGIENE MEHRWERT

Mit den neuen naturfarbenen ,Tork“-Wasch -
raumprodukten fuhrt die Marke von Essity wei -
che als auch effiziente Papierhandtiicher ein, die
zu 100% aus recycelten Fasern bestehen. Zur Pro
duktfamilie gehort auch Toilettenpapier. Qualitat
und Nachhaltigkeit schlieen sich somit nicht
mehr gegenseitig aus: Denn neben dem Gasteer
lebnis verbessert man auch das nachhaltige Hy-
gienemanagement im Betrieb. wwwv.tork.at

Hobart Untertischspiilmaschine

2IN1

»Spulen und Polieren mit nur einer Maschine*

— mit diesem Slogan prasentiert Hobart seine
neueste technologische Innovation: die Unter-
tischspulmaschine, die zwei Funktionen in einer
Maschine vereint. Mit diesem und noch weiteren
Features der neuen Hobart-Maschinengenera-
tion sparen professionelle Gastgeber nicht nur
Platz, sondern auch kostbare Arbeitszeit und da-
durch Personalkosten. www.hobart.de

PODU T

Da gzerdoncelLel gpodt

de kulen ug e-
dimav Big te r ek

(stellvertretend fiir den Nachwuchs)

Wenn der Sohn am Ze cken ist, dann braucht
man wirklich gute Grunde, damit die Aufmerksamkeit
von Fortnite zum Real Life wandert. Letztens ist mir das wieder mal
gelungen. Ausgestattet mit einigen Kostproben des neuen und schon

jetzt mega-gehypten Drinks ,Prime* habe ich die Gaming Zone betreten
und der Zielgruppe (in diesem Fall knapp 13 Jahre) wortlos die Verkostungs
muster prasentiert. Als er ,Prime" in meinen Handen sah, meinte er ,Jungs,
ich geh kurz off, dann sah ich eine Freudentrane seine Wange runterlau-
fen. Okay, es kdnnte auch von den beanspruchten Augen nach der Uber

maRigen Bildschirmzeit gekommen sein, aber ich schwor’s, da war

echte Emotion. Verstandlich, schlieBlich ist ,Prime* in Sohns Schu-
le echt heiRe Ware, in die vielerorts ein Gutteil des Taschengelds
investiert wird. Ich durfte noch schnell helfen, die Flaschen
so im Zimmer aufzustellen, dass sie farblich ins Set-
up passten, dann war es aber doch Zeit fiir eine
neue Runde, ich verliel? den Raum. Als ich
die Tur hinter mir schloss, horte ich
noch ,Diggah, lauft bei mir..."
uUnd ich dachte mir:
,Gonn dir”

Pi

Da ,Lel gpod t“ir us | en Ne ete g aht,
be en wide lenetekme,se Iszurire.
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en ceeeriee nie Te-av een -€h .

Ka ri o:

Kop Go

Dass ,Knoppers" mit den ,Goodies" in den
Small Bites Markt einsteigt, halten die
Handelsentscheider:innen fiir eine vielverspre -
chende Idee. Die einzeln verpackten Schoko-
Kugeln sind mit Milch- und Nougatcreme ge-
fullt und mit einer knusprigen Waffel umman-
telt — das typisch blaue ,Knoppers“-Design erregt
schnell Aufmerksamkeit im SiiRigkeiten-Regal.

Ka ri fo
vi pe r

Dass Haustierbesitzer offen sind fiir ma3ge-

schneiderte Reinigungs-ldeen, liegt fir die
Handelsentscheider:innen auf der Hand. Der ,pet
pro“-Range von Vileda sprechen sie daher auch die
entsprechenden Erfolgsaussichten zu und wéhlen
sie zum Nonfood-Produkt des Monats. Die Range
umfasst neben Microfasertiichern u.a. eine elekt-
rostatische Birste und den ,Always Clean“-Besen.






