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Das kürzlich vorgestellte Regierungsprogramm, 

das unter dem vielversprechenden Motto „Jetzt 

das Richtige tun“ steht, wurde von Seiten des 

Handels durchwegs positiv kommentiert. 

Schließlich wurden, so Rainer Will, Handelsver-

band GF, „Dutzende zentrale Forderungen aus 

dem Plan H des österreichischen Handels be-

rücksichtigt“. Darunter finden sich Dringlich -

keiten, wie eine Bürokratiebremse, Maßnahmen 

zur Fachkräftesicherung und auch ein Bekennt-

nis zur Haltungs- und Herkunftskennzeich -

nung von Nutztieren. Auch die Landwirtschaft 

ist durchwegs positiv gestimmt. LK Präsident 

Franz Waldenberger: „Als Bauernschaft haben 

wir die berechtigte Hoffnung, dass nun wie -

der mit mehr Pragmatismus sowie fachlicher 

Expertise und weniger politischer Ideologie an 

notwendige Lösungen herangegangen wird.“ So 

weit, so gut. Es scheint sich nach Monaten des 

Stillstandes nun wieder was zu tun – man darf 

gespannt sein, wie das dann konkret aussieht. 

Konkrete Taten sehen wir hier bei PRODUKT üb-

rigens jetzt auch wieder vermehrt von Seiten 

der Hersteller und Markenartikler. Die haben, 

so zumindest unser bescheidener Eindruck, die 

Phase des Innovations-Stillstandes etwas über -

wunden und präsentieren wieder vermehrt 

spannende Produktentwicklungen und -Kon -

zepte für die Regale des Handels. Das ist wichtig 

und willkommen, da Innovationen den Einkauf 

abwechslungsreich machen und wichtige Kauf-

anreize in die Sortimente bringen. Es ist aber 

auch ein wenig beruhigend, denn die Tatsache, 

dass offenbar Innovationen nun wieder ver -

mehrt Listungen erhalten, zeigt auch, dass man 

insgesamt ein wenig weggeht vom Sicherheits -

denken der letzten Monate und sich wieder öff -

net für eine dynamischere Gestaltung des An-

gebots. An den Markenartiklern soll es jedenfalls 

nicht scheitern, die nehmen ihre Aufgabe als In-

novationsmotoren durchaus wahr und ernst. An 

dieser Stelle darf ich unsere Leser:innen aus der 

Industrie auch gerne erinnern: Wir bei PRODUKT 

freuen uns über jede Produkt-Idee, die Sie haben 

und die Sie den Handelspartnern präsentieren 

möchten. Das ist – wie unser Name auch ver-

muten lässt – unser Kernthema und unser Ser-

vice für Sie. 

Was sich aktuell am Markt tut und welche Neu -

heiten jetzt gelauncht werden, darüber können 

Sie sich in der aktuellen Ausgabe von PRODUKT 

informieren! Wir wünschen viel Spaß dabei!

Herzlichst Ihre 

Kiki Sabitzer 
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Alle Geschäfte, die Sie (und wir) machen, funktionieren nur mit 

dem richtigen Personal. Der Faktor Mensch, wie wir unser aktu-

elles Heftthema untertitelt haben, ist auch in der FMCG-Bran -

che die Basis, von der alles aus- und ohne die fast nichts geht. Moderne 

Technik kann uns bereits viel abnehmen – ersetzen kann (und soll) sie 

die Menschen aber nicht. KI liefert in bestimmten Bereichen bereits tol -

le Unterstützung. Aber weder ist die künstliche Intelligenz vor Fehlern 

gefeit (ganz und gar nicht!), noch beherrscht sie eine der wichtigsten 

Gaben der Menschheit: Kreativität. Und echt gemeinte Freundlichkeit. 

Manchmal wählt man trotz schnellerer Self-Scanning-Kassen ja doch 

die Schlange, die zum echten Menschen führt. Somit kommen wir also 

auch weiterhin im Arbeitsleben nicht ohne reale Personen und Per-

sönlichkeiten aus.

GEWANDELT. Welche Rolle Arbeit im Leben jeder/s Einzelnen spielt, 

hat sich aber grundlegend verändert. Von der Lehre bis zur Pension an 

einem Arbeitsplatz? Was früher gängig war, ist heute die große Ausnah-

me. Je nach Generation werden heute von den einen möglichst dicht 

getaktete Karriereschritte in verschiedenen Firmen und Positionen 

angestrebt. Für andere, insbesondere viele Jüngere, zählt die Work-

Life-Balance – der Job muss es wert sein, sich dafür außer Haus zu be-

geben, oder auch nicht, schließlich ist auch Home-office mittlerweile 

keine Pandemie-bedingte Drohung, sondern ein Angebot vieler Arbeit -

geber. Den unterschiedlichen und sich stets wandelnden Ansprüchen 

der Arbeitnehmer:innen gerecht zu werden, um letztlich schlicht ge -

nug Arbeitskräfte zur Verfügung zu haben, ist gar nicht so einfach, wie 

wir im Gespräch mit Arbeitspsychologen Gerhard Klicka herausgefun-

den haben (Seite 8). Der Faktor Geld bleibt da natürlich für die alleral-

lermeisten höchst relevant. Aber auch eine Tätigkeit, die sicher ist, ab-

wechslungsreich und die im besten Falle Spaß macht und herausfor-

dert, sind wichtige Argumente. Wir haben uns für diese Ausgabe auch 

nach besonderen Berufen umgehört, die nicht ganz alltäglich sind – 

und einige gefunden. bd
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  befragt für jede Ausgabe von  PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen  
online über ihre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktvorstellungen.

Juffinger  
Bio-Tiroler Speck g.g.A.

Ritter Sport  
Amicelli

Milka  
Butter Cookie

Kauf-MotiveKauf-Motive
Fragestellung: „Bitte geben Sie an, mit welchem dieser Begriffe 
Sie die jeweiligen Produkte am ehesten assoziieren.“

Entspannung  
�.  Emmi Caffè Latte Cinnamon Roll  ..........��,�%

�.  Nescafé Farmers Origins  
South Asia Espresso ..................................��,�%

�.  Weleda Mandarino Di Capri  ....................��,�%

Geselligkeit  
�.  Jägermeister Orange  ...............................��,�%

�.  xox Tortilla Chips  .......................................��,�%

�.  Juffinger Bio-Tiroler Speck g.g.A.  ..........��,�%

 

Gesundheit  
�.  Mixa Niacinamide  .....................................��,�%

�.  Milk fit!  .........................................................��,�%

�.  we:care²  ......................................................��,�%

 

Prestige  
�.  Lindt Goldhase Vegan ..............................��,�%

�.  Nescafé Farmers Origins  
South Asia Espresso ..................................��,�%

�.  Lindt Lindor Trio  ........................................��,�%

 

Belohnung  
�.  Magnum Utopia Double Hazelnut  .........��,�%

�.  Ritter Sport Amicelli  .................................��,�%

�.  Cornetto Max  
Hazelnut & Chocolate  ..............................��,�%

 

Funktionalität  
�.  Compo Gartenmulch & Sonnenschutz  ..��,�%

�.  Substral Naturen Hochbeetdünger  .......��,�%

�.  Compo Bio Granuplant  
Kakteen Substrat  ......................................��,�%

 

ProbierinteresseProbierinteresse
Fragestellung: „Stellen Sie sich vor, Sie hätten die Möglichkeit, 3 Produkte auszuwählen, um sie kostenlos 
zu probieren. Welche würden Sie auswählen?“ Produkte, die am häu�gsten genannt wurden:

Die aktuellen Produkteinführungen:launch
monitor

KaufbereitschaftKaufbereitschaft
Fragestellung: „Angenommen, Sie würden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vor�nden:  
Wie wahrscheinlich würden Sie diese kaufen?“   Top-Box: bewertet mit  „würde ich auf jeden Fall kaufen“ (5-stu�ge Skalierung) in Prozent

1. Magnum Utopia  
Double Hazelnut 28,2%

2. Juf�nger  
Bio-Tiroler Speck g.g.A.24,9%

3. Ritter Sport  
Amicelli 23,6%

3. Cornetto Max  
Hazelnut & Chocolate 23,6%

5. Napoli Dragee Keksi 
Orange Cake 23,4%
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Sowohl Arbeitsalltag als auch die persönliche Bedeutung von Job und Karriere 
haben sich in den letzten Jahren stark gewandelt. Wir haben mit Gerhard Klicka, 
Arbeitspsychologe und Geschäftsführer von IBG Innovatives Betriebliches Gesund-
heitsmanagement, darüber gesprochen, was Arbeitgeber heute beachten sollten.

PRODUKT: Inwieweit hat sich die Bedeutung 

von Arbeit und Karriere für die Mitarbeiten -

den im Laufe der letzten Jahre verändert? 

Inwieweit gibt es hier Unterschiede zwi -

schen den unterschiedlichen Generationen?

Klicka: Früher war es Tradition und ein Er-

folg, in einem Unternehmen groß zu werden 

und dort bis zur Pension zu bleiben. Man war 

eher unflexibel und scheute Veränderungen. 

Die heutige Generation von Mitarbeitenden 

ist hier viel flexibler. Jobwechsel bedeutet 

heute Erfahrungsaufbau, und Arbeit und 

Geld sind für viele nicht mehr alles im Leben. 

In ungewissen Zeiten rückt das Leben im Hier 

und Jetzt in den Mittelpunkt.

PRODUKT: Wie relevant ist die Höhe des Ge-

haltes bzw. Lohnes für die Zufriedenheit der 

Mitarbeitenden?

Klicka: Eine faire Entlohnung als Ausdruck 

von Wertschätzung ist nach wie vor Grundla -

ge für ein zufriedenes miteinander Arbeiten. 

Jedoch sind in den letzten Jahren auch ande-

re Faktoren stark in den Fokus gerückt, wenn 

es um die Beurteilung von Arbeitgeber:innen 

geht. Hierzu gehören Benefits, Flexibilität, 

Work Life Balance, Arbeitszeiten u.v.m.

PRODUKT: Was müssen Arbeitgeber:innen 

heute beachten, um Mitarbeitende zu ge -

winnen und längerfristig an sich binden zu 

können?

Klicka: Ein gutes Betriebsklima und eine 

gute Führungskultur sind die wesentlichen 

Schlüssel, um Mitarbeitende zu binden. 

Wenn Führungskräfte, neben ihrer opera-

tiven Tätigkeit, Arbeitszeit zur Verfügung 

gestellt bekommen, um tragfähige Bezie -

hungen zu ihren Mitarbeitenden aufzubau -

en, gelingt die optimale Arbeitsbewältigung, 

Herausforderung, Einbeziehung und Trans-

parenz, die eine nachhaltige gesunde Füh-

rung ausmacht.

PRODUKT: Denken Sie an Mitarbeiter:innen 

im Handel – etwa Kassenpersonal. Was 

macht diesen Beruf besonders herausfor -

dernd? 

Klicka: Mitarbeiter:innen im Handel absolvie -

ren eine hohe Anzahl von Kund:innenkontakten 

während eines Arbeitstages, welche emotio -

nal sehr kraftraubend sind. Und dies stets in 

einem freundlichen Ton zu den Kund:innen. 

Das macht diesen Beruf sehr besonders.

PRODUKT: Nicht jede Arbeitsstelle kann ein 

Traumjob sein – wie viel Kompromiss sollten 

Mitarbeitende Ihrer Expertenmeinung nach 

bei der Wahl ihrer Arbeitsstelle eingehen? An-

ders gefragt: Wie erfüllend sollte Arbeit für 

die Einzelperson sein?

Klicka: Jeder Job hat die Möglichkeit, den Mit -

arbeitenden das „Abenteuer Ich“ zu ermögli -

chen. Wenn wir Erfolge haben, das Ergebnis 

unserer Arbeit sehen, Wertschätzung erlan-

gen und sozial einbezogen sind, kann jede Ar-

beitsstelle den Rahmen bieten, um Produkti -

vität und somit auch Gesundheit zu ermög -

lichen. Wenn wir in unserer Tätigkeit, die wir 

im Job ausüben, dann noch einen Sinn sehen, 

steht nicht mehr nur das Geld als Mittel zum 

Zweck in der Erwerbsarbeit im Mittelpunkt.

PRODUKT: Herzlichen Dank für die spannen-

den Einblicke!  bd/ks

PUREA
Stephan Aigner ist neu in der Geschäftsführung der 
Purea/TKV-Gruppe. Er verantwortet die Bereiche Fi-
nanzen, HR-Management, IT und Digitalisierung sowie 
Recht & Compliance. Aigner war bereits seit 2021 als 
Beteiligungscontroller in der Vivatis-Gruppe tätig und 
hat strategische Projekte in der Gruppe verantwortet. 

VÖSLAUER
Vöslauer hat mit Mario Seidl einen neuen Leiter des 
Supply Chain Managements bekommen. Der 40-Jäh-
rige verfügt über Erfahrung in Prozessoptimierung 
und Logistikmanagement und wird die Lieferketten -
prozesse über die gesamte Wertschöpfungskette des 
Unternehmens strategisch weiterentwickeln.

BEIERSDORF ÖSTERREICH
Bei Beiersdorf Österreich gibt es einen Wechsel in 
der Vertriebsleitung: Leonid Zaplatnikov übernimmt 
ab sofort die Position des Head of Sales Österreich & 
Sales Coordination Osteuropa. Er folgt Benedikt Lau-
fenberg nach, der eine neue Rolle als Country Mana-
ger für die Country Unit Adriatics übernimmt.

GS1 AUSTRIA / L�MW
Andreas Bayer hat das Management des Logistikver-
bundes Mehrweg (L-MW) übernommen. Der 60-Jäh-
rige sieht seine Ziele darin, die Thematik zur Notwen-
digkeit von Mehrwegsystemen mehr in die Breite zu 
tragen und Betroffene mit den nötigen Infos zur Um -
setzung künftiger Maßnahmen zu versorgen.

LEIFHEIT ÖSTERREICH
Als neuer Marketingleiter von Leifheit Österreich will 
Gerald Ruckhofer auf die Kommunikation zum End-
kunden sowie auf die Positionierung im Handel fokus-
sieren. Zuvor verantwortete er u.a. das Marketing & 
Produkt Management bei Alfred Kärcher; eine weitere 
Karrierestation war auch Colgate Palmolive.

MARZEK ETIKETTEN+PACKAGING
Marzek Etiketten+Packaging verstärkt sein Füh-
rungsteam. Ab sofort fungiert Michael Grech als COO 
(Chief Operating Officer) im Stammwerk Österreich 
und leitet Vertrieb, Produktion, Qualitätsmanage -
ment und IT. Er berichtet direkt an CEO Johannes 
Michael Wareka, 4. Generation der Gründerfamilie.

Drei Tage lang stand das Düsseldorfer 

Messezentrum wieder ganz im Zeichen 

der Retail Technology, also den immer 

vielfältigeren Möglichkeiten, den Einkauf einfa -

cher, schneller, schöner, spannender, effizienter 

u.v.m. zu machen. Die Möglichkeit sich hier über 

innovative Lösungen von über 500 Ausstellern 

aus 37 Nationen zu informieren, wurde von 

über 14.000 Fachbesuchenden aus 95 Ländern 

wahrgenommen. „Die EuroCIS hat ihre Position 

als europäische Leitmesse für Retail Technolo-

gy 2025 weiter gestärkt und wieder bewiesen, 

dass sie eine unverzichtbare Plattform bei den 

Ausstellenden wie auch den Entscheidenden im 

Handel ist. Die EuroCIS ist mit ihrem klaren Fo-

kus auf Handelstechnologien und ihrer hohen 

Internationalität die ideale Plattform für die Re -

tail Tech-Community, um Innovationen zu erle -

ben und sich zu den neusten Lösungen für die 

Herausforderungen im Handel auszutauschen“, 

resümiert Messe-GF Marius Berlemann.

KI. Omnipräsent war auf der diesjährigen Messe 

das Thema KI, etwa im Bereich Seamless Check-

out, bei smarten Einkaufswagen oder der Auto -

matisierung von Filialprozessen. Aber auch für 

die personalisierte Kund:innenansprache und 

Omnichannel-Integration kommen immer öfter 

innovative Technologien zum Einsatz. Weiters 

gab es auch viele neue Ansätze in Sachen Loss 

Prevention, intelligente Regale, smarte Ener -

giesteuerung, übergreifende Payment-Lösun -

gen, Retail Media-Systeme und Service-Robo-

ter zu entdecken. Elke Möbius, Direktor Euro-

CIS: „Es ist faszinierend zu sehen, wie hoch der 

Innovationsgrad der Branche ist, die Altes neu 

denkt und Lösungen entwickelt, die für die gro -

ßen Handelskonzerne wie auch für Kleinstbe-

triebe Mehrwert schaffen.“  bd

Intelligente Lösungen
Neue Technologien sind im Handel auf dem Vormarsch – so unsere Interpretation 
angesichts der eben über die Bühne gegangenen EuroCIS, die sich als größte Ver-
anstaltung seit Bestehen dieser Fachmesse präsentierte.
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Pfandtastisch?
2025 hat uns in Sachen Getränkegebinde einschneidende Änderungen gebracht – 
deren Auswirkungen zum Teil bereits spürbar sind und zum anderen Teil erst in den 
kommenden Monaten durchschlagen werden. Zeit für ein erstes Fazit.

wenig freudig aufgeregt, sondern auch die Kas-

sierin, die freundlich darauf hinweist, dass hier 

nun 25 Cent verrechnet werden.

WIE LÄUFT’S?  Wenige Wochen nach der Um-

stellung haben wir unterschiedliche Bran -

chenteilnehmer um ein erstes Fazit gebeten. 

Laut Recycling Pfand Österreich waren Ende 

Jänner bereits rund 25 Mio. Pfandverpackun-

gen im Umlauf, bis Mitte Februar wurden 1 Mio. 

Gebinde erfolgreich retourniert. Bei den Her -

stellern bestätigt man, dass die Übergangsfrist 

natürlich genutzt wird, um alte Verpackungen 

und Etiketten im Sinne der Ressourcenscho-

nung aufzubrauchen. Herbert Bauer, General 

Manager Coca-Cola HBC Österreich, schildert 

etwa: „Wir haben mit Jahreswechsel begonnen, 

unsere Getränke in der Produktion auf Pfand-

gebinde umzustellen. Dies erfolgt in mehre -

ren Phasen nach Gebindegrößen und wird bis 

Ende März abgeschlossen sein. Unsere volu-

mensstärkste Verpackung ist die 0,5L-PET-

Flasche, die inzwischen bereits in vielen Filialen 

des LEH im Regal steht.“ Yvonne Haider-Lenz, 

Leiterin Marketing, Unternehmenskommuni -

kation und Innovation bei Vöslauer, berichtet: 

„Bereits im Januar haben wir mit der Produkti -

on der ersten Artikel begonnen, um einen rei-

bungslosen Übergang sicherzustellen. Aktuell 

(Anm: Ende Februar) wurden rund 33% der be-

troffenen Artikel umgestellt. Wir gehen davon 

aus, dass alle unserer Produkte Anfang bis Mit-

te April flächendeckend in den Märkten verfüg -

bar sein werden.“ Auch im Handel ist man mit 

dem Start des Systems weitgehend zufrieden. 

Von Lidl, laut eigenen Angaben der erste Le-

bensmittelhändler in Österreich, der öffentlich 

ein Pfand auf Einweg-Getränkeverpackungen 

gefordert hat, hört man etwa: „Das erste Resü -

mee ist positiv. Für die Pfandautomaten haben 

wir super Lösungen gefunden und sie direkt im 

Sowas gibt’s nicht alle Tage. Die 

Konsument:innen sind aufgerufen, lan -

ge antrainierte Gewohnheiten über Bord 

zu schmeißen, denn seit 1.1.2025 wird auch für 

Einweg-Getränkegebinde ein Pfand verrech -

net. 25 Cent pro Flasche oder Dose mit einem 

Volumen von 0,1 bis 3L werden beim Kauf drauf-

geschlagen und beim Retournieren der Verpa-

ckungen wieder ausbezahlt. Aber nur, wenn das 

Gebinde nicht zerdrückt ist. Was bei der bisheri-

gen Entsorgung im Gelben Sack bzw. in der Gel-

ben Tonne dringend angeraten war, wurde zum 

No-Go. Doch die Eingewöhnungsphase gibt al-

len Betroffenen Zeit, sich langsam an das neue 

Normal zu gewöhnen. Die Getränkehersteller 

dürfen noch bis Ende März nichtbepfandete 

Gebinde produzieren und diese können noch 

bis Jahresende verkauft werden. Deshalb gab 

es zum 1. Jänner keinen harten Cut, sondern die 

bepfandeten Gebinde (erkennbar am aufge-

brachten Symbol) fließen seitdem langsam ins 

System ein. Und der Selbstversuch im Februar 

zeigt: Hat man die ersten Pfand-PET-Flaschen 

im Einkaufswagen, ist nicht nur man selbst ein 

Eingangsbereich platziert. Unsere Kund:innen ersparen sich so un-

nötige Wege beim Einkauf“, meint Michael Kunz, CEO von Lidl Öster-

reich. Stolz ist man außerdem auf die Tatsache, dass an den Automa-

ten nicht nur das Leergut retourniert, sondern die Pfandbonsumme 

auf Wunsch auch gleich an eine von vier Organisationen gespendet 

werden kann. Auch Hofer hat frühzeitig begonnen, seine Filialen ent -

sprechend umzurüsten und überall, wo es baulich möglich war, zwei 

Rücknahmeautomaten im Eingangsbereich installiert. Der Diskonter 

bietet übrigens auch Kleinbetrieben wie Trafiken, Würstelständen 

oder Fitnessstudios an, die Hofer-Infrastruktur nach Vereinbarung 

als Rückgabestelle zu nutzen.

GERÄTSCHAFT. Ein weiterer wichtiger Player im Pfandgefüge sind 

aber natürlich auch die Automatenhersteller, die in den vergangenen 

Monaten und Jahren im Einsatz waren, um die Gerätschaften an den 

Verkaufsstellen umzurüsten oder auszutauschen. Tomra beispiels-

weise zieht nun, nachdem das neue System angelaufen ist, eben-

falls ein positives Fazit. Andreas Kellner, Key Account Manager: „Die 

erste Phase der Einführung des neuen Einwegpfandsystems in Ös-

terreich verlief weitgehend reibungslos. Der Handel war gut vorbe -

reitet und mit rund 6.000 Sammelstellen (Anm.: Automaten) haben 

die Konsument:innen einen bequemen Zugang zur Rückgabe ihrer 

Getränkeverpackungen. Bisher haben wir positive Rückmeldungen 

von den beteiligten Akteur:innen erhalten und das System funkti -

oniert wie erwartet.“ Der Härtetest steht aber freilich noch bevor: 

„Tomra erwartet einen deutlichen Anstieg der Rückgabemengen, so -

bald mehr registrierte Produkte in das System aufgenommen wer -

den und das Bewusstsein der Verbraucher:innen weiter wächst.“ Für 

die Tomra-Automaten sollte das aber kein Problem sein: Sie seien für 

hohe Kapazitäten ausgelegt, so Kellner.

MITMACHEN. Sinn und Zweck des neuen Einwegpfandes ist es ja, die 

Mengen an verfügbarem Recyclingmaterial zu erhöhen. Das funktio -

niert aber nur, wenn die Konsument:innen ausreichend mitmachen, 

und dies wird auf unterschiedliche Weise forciert. Monika Fiala, GF 

Recycling Pfand Österreich GmbH, schildert ihre Pläne: „Wir haben 

einen Kommunikationsschwerpunkt im 1. und 2. Quartal 2025, wo 

wir im TV, Out-of-Home, via Print- sowie Online-Bewerbung ös -

terreichweit und reichweitenstark das Pfandsystem kommunizie -

ren. Auch in der zweiten Jahreshälfte werden wir mit hoher Reich -

weite mit Online- und Social Media Werbung präsent sein, um die 

Konsument:innen weiterhin zu informieren, zur Rückgabe zu moti -

vieren und zu erinnern.“ Die Getränkehersteller sind natürlich eben -

falls daran interessiert, dass das Pfandsystem angenommen wird 

– viele weisen deshalb auch direkt auf den Produkten nochmal dar-

auf hin. Philipp Bodzenta, Public Affairs & Communications Director 

Coca-Cola Österreich: „Um unseren Konsument:innen die Umstel-

lung zu erleichtern, haben wir unsere Verpackungen auch an der Vor-

derseite mit einem Hinweis auf das Pfand gekennzeichnet. Weiters 

wird in der Coke App das Sammelthema bei Limonadenprodukten 

aufgegriffen und die Loyalität unserer Konsument:innen mit Gewin -

nen mit Bezug auf das Pfandsystem belohnt.“ Bei Vöslauer setzt man 

außerdem auf Hilfsmittel, die das Sammeln und Transportieren bzw. 

Tragen der Leergebinde erleichtern, wie z.B. die „Vöslauer Bring-it-

Bag“ – eine Tasche, die Platz für 18 unzerdrückte 1,5L-PET-Flaschen 

bietet und zusätzlich über ein separates Fach für Pfandbons ver-

fügt. Oder auch den „Return Clip“ – ein Band, an dem Flaschen für 

den Transport zur Rückgabestelle befestigt werden können. Yvonne 

Haider-Lenz: „Zusätzlich informieren wir umfassend: Eine eigene 

Infoseite auf unserer Website sowie eine zusätzliche Kennzeich-
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||  Die erste Phase der Einfüh-

rung des neuen Einwegpfand -

systems in Österreich verlief 

weitgehend reibungslos. ||
Andreas Kellner, Key Account Manager, Tomra

nung auf unseren Hauptgebinden weisen auf 

wichtige Details zum Einwegpfand hin – etwa, 

dass Flaschen unzerdrückt retourniert werden 

müssen.“ Mit einem Gimmick, das als ganz aufs 

Einwegpfand abgestimmte Tragehilfe, aber 

auch als Werbemittel, z.B. für den Handel, fun-

gieren kann, geht auch die 0916 Werbeagentur 

an den Start und präsentiert den „bringbag“-

Flaschensammler. Dieser soll etwa als Kunden-

geschenk zum Einsatz kommen.

REDUZIERT. Natürlich ruft die Einführung des 

Einwegpfands auch Hersteller jener Produkte 

auf den Plan, mit denen die Anzahl der in Um-

lauf befindlichen Flaschen und Dosen generell 

reduziert werden soll – wie etwa SodaStream. 

Die Einführung des Einwegpfandes sieht man 

dort durchaus als Chance, deren Potential man 

im November durch eine Studie (Marketagent) 

abklopfen ließ. 43% der Befragten gaben an, 

2025 sehr wahrscheinlich oder wahrscheinlich 

auf einen Wassersprudler umzusteigen. 61% er-

warteten, dass Trinkwassersprudler durch das 

Pfandsystem an Beliebtheit gewinnen wer -

den. Knapp ein Drittel gab an, in Zukunft we-

niger Getränke in Einwegverpackungen kaufen 

zu wollen. SodaStream bringt sich deshalb als 

pfandfreie Alternative in Stellung. In den Kom -

munikationsmaßnahmen bringt man dies mit 

dem Claim „Nix mit Schleppen. Nix mit Pfand“ 

auf den Punkt.

WAS ÄNDERT SICH?  Bei Vöslauer schätzt man 

die Einflüsse des Einwegpfandes auf den Ge-

tränkemarkt folgendermaßen ein: „Progno -

sen deuten darauf hin, dass rund ein Drittel 

der Konsument:innen plant, das eigene Ein-

kaufsverhalten – zumindest in der Anfangs -

phase – anzupassen“, so Yvonne Haider-Lenz. 

„Die Auswirkungen werden jedoch je nach Seg-

ment unterschiedlich ausfallen. Besonders po -

sitiv sehen wir die Entwicklung für Mehrweg – 

jede:r zweite Konsument:in plant, künftig ver -

stärkt zu Mehrweg zu greifen.“ Herbert Bauer, 

Coca-Cola HBC: „Wir sind überzeugt, dass 

das Einwegpfandsystem ebenso erfolgreich 

implementiert wird wie das seit Jahrzehn -

ten etablierte Mehrwegsystem in Österreich. 

Nach einer kurzen Umstellungsphase werden 

Konsument:innen das System gut annehmen, 

sodass sich die Absätze auf gewohntem Niveau 

stabilisieren.“

UND MEHRWEG?  Apropos Umstellungspha-

se: In einer ebensolchen befindet sich ja auch 

der Mehrweg-Bereich. Per 2. Februar wurde 

das Pfand auf 0,5L-Mehrweg-Glasflaschen 

(mit der 0,5L-Bierflasche als prominentes -

ter Vertreter:in) von 9 auf 20 Cent brutto pro 

Flasche angepasst. Mit diesem Schritt, so Karl 

Schwarz, Obmann des Verbands der Brauereien, 

solle „die Motivation, die leeren Flaschen wie -

der in den Handel zurückzubringen, deutlich 

erhöht werden“. Denn die bisher (seit über 40 

Jahren) gültigen 9 Cent haben den Wiederbe-

schaffungswert einer (nicht zurückgegebenen) 

Flasche schon lange nicht mehr abgedeckt. 

Die Erhöhung soll nun dazu beitragen, drin-

gend benötigte Flaschen zurück in den Kreis-

lauf zu bringen und so auch die nötigen Men-

gen an Neuglas zu reduzieren. Florian Berger, 

GF des Brauereiverbands, zieht dazu ein ers-

tes Fazit: „Aus unserer Sicht ist die Umstellung 

technisch gut gelaufen, die Adaptierungen in 

den Automaten haben gut und wie geplant ge -

klappt. Bei den Marktbesuchen, die wir seit der 

Umstellung gemacht haben, haben wir durch -

wegs auch die Umsetzung der Pfandanpas-

sung in den Kassensystemen der Händler fest-

gestellt sowie mit Masse die entsprechenden 

Änderungen an den Preis- und Pfandauszeich-

nungen in den Regalen.“

ANREGUNGEN?  Noch ist das neue Pfandzeital-

ter jung und es wird spannend, hier in einigen 

Monaten nochmal zurückzuschauen. Und auch 

der Vergleich mit anderen Ländern bringt viel -

leicht die eine oder andere kreative Idee: In Rom 

oder Istanbul (wo es kein Pfandsystem gibt, 

Quelle: yes or no media) kann man gebrauchte 

Plastikflaschen für Bus- und Bahntickets ein -

tauschen, oder auch gegen Hundefutter – eine 

Idee, bei der man v.a. an die Straßenhunde ge-

dacht hat.  bd
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Sirup-Uplift
Der Sirup-Markt befand sich zuletzt auch mengenmäßig wieder im Aufwind – u.a. 
weil die Hersteller mit ihren Produktentwicklungen aktuelle Trends aufgreifen und 
neue Verzehranlässe schaffen.

auf ihre Gesundheit und entscheiden sich daher 

für zuckerfreie Optionen.“ Und da stimmen ihm 

viele zu: „Wir sehen seit einiger Zeit einen Trend 

hin zu zuckerreduzierten Angeboten“, berichtet 

etwa auch Klaus Darbo, Vorstand Darbo. Und 

diese machen den Sirup-Markt natürlich auch 

für ernährungsbewusste Konsument:innen in -

teressant und relevant und erschließen dadurch 

neue Zielgruppen und Kaufanlässe. Marktführer 

„Yo“ konnte insbesondere im Bereich zuckerfrei-

er Sirupe zuletzt stark wachsen, u.a. die 2024 

eingeführte Sorte „Yo Ohne Zucker Pink Para-

dise“ ist bei den Konsument:innen super ange-

kommen. „Wir konzentrieren uns mit der Marke 

‚Yo‘ bei den Produktneuheiten 2025 nochmals 

voll und ganz auf den zuckerfreien Markt“, ver-

rät Sandra Grünberger, Eckes-Granini, und kün-

digt den Launch der „Yo Ohne Zucker“-Variante 

„Pfirsich-Maracuja“ an, mit der das zuckerfreie 

Sortiment auf insgesamt sechs Sorten ausge-

baut wird (siehe Produktvorstellung auf Seite 

16). Bei Mautner-Markhof bemerkt man eben-

falls, dass das Ernährungsbewusstsein längst 

auch am Sirup-Markt spürbar ist. Bereits letz-

tes Jahr hat man deshalb die Range „Sirup+“ 

lanciert, die für Sirup mit einem funktionellen 

Mehrwert durch Vitamine und Spurenelemente 

steht und auch eine zuckerfreie Variante („Zitro -

ne“) umfasst. „Die Linie ‚Sirup+‘ hatte einen gu-

ten Markteintritt und wir rechnen damit, dass 

der Absatz bei aktiven und ernährungsbewuss-

ten Konsument:innen steigen wird“, berichtet 

Jürgen Brettschneider, Geschäftsführer Maut -

ner Markhof.

MIX IT. Ein weiterer Trend, der die 

Konsument:innen öfter mal zur Sirup-Flasche 

greifen lässt, ist jener zur Zubereitung von 

Cocktails, vielerorts auch antialkoholisch. Denn 

mit den Konzepten der Markenartikler lassen 

Befragt man die Markenartikler zu ihren 

Eindrücken vom Sirup-Markt, so ist der 

Grundtenor derzeit ein recht zufriede -

ner. Das liegt daran, dass sowohl Ab- als auch 

Umsätze zugelegt haben, das Interesse an den 

convenienten Produkten also wieder gestiegen 

ist. Zuletzt waren Wertzuwächse in Höhe von 

6,4% und ein Mengenplus in Höhe von 5,7% zu 

verzeichnen (NIQ, MAT KW4/2025). „Österreich 

ist weiterhin ein ‚Sirup-Land‘ mit einer Pene -

tration von über 50%“, befindet Sandra Grün-

berger, Marketing Manger bei Eckes-Granini 

(„Yo“). Konkret liegt die Käuferreichweite bei 

53,9%, was 2,2 Mio. Haushalten entspricht (GfK 

FY 2023).

BRAND AKTUELL. Zwar sind die Eigenmar-

ken des Handels im Sirup-Bereich traditio-

nell stark, die Zuwächse stammen jedoch von 

starken Hersteller-Brands. „Das Wachstum 

von Markenprodukten weist darauf hin, dass 

Konsument:innen zunehmend an neuen Pro-

dukten interessiert sind“, so Harald Doppler, 

CCO Spitz. Denn die Klassiker Himbeer-Zitrone, 

Himbeer und Holunder machen zwar weiterhin 

das Gros des Marktes aus, doch ohne Innova-

tionen geht es freilich nicht. „Ein wesentlicher 

Treiber sind 0%-Sirupe“, so Harald Doppler, Spitz. 

„Ein klarer Trend geht hin zu zuckerfreien Alter-

nativen, die am Markt überdurchschnittlich 

wachsen. Immer mehr Menschen legen Wert 

sich aus der Gastronomie bekannte Drinks zu 

Hause (oder natürlich auch vom Barpersonal) 

ganz easy nachmachen. Höllinger hat deshalb 

schon vor einiger Zeit ein Portfolio an Cocktail-

Sirupen lanciert, bei denen man sich über eine 

starke Nachfrage freut. Spitz bedient nun ins -

besondere die Vorliebe zu Bittergetränken und 

lanciert einen Sirup, der den klassischen Ge-

schmack eines italienischen Spritz mit Bitter -

orange bietet. 

IMPULSIV. Der Sirup-Markt ist also ein schö-

nes Beispiel dafür, dass Innovation, die nun 

mal in den allermeisten Fällen unter Herstel -

lermarken passiert, wichtig ist – um Trends 

abzudecken oder weiter zu forcieren, um Im-

pulskäufe zu erzeugen und um veränderten 

Konsument:innenanforderungen gerecht zu 

werden. „Den Grund für die positive Entwick -

lung des Sirup-Marktes sehen wir bei Maut-

ner Markhof nicht nur bei der konstanten Be -

liebtheit unseres klassischen Sirup-Sortiments, 

sondern auch klar durch Produktneuheiten und 

Innovationen“, meint GF Jürgen Brettschneider. 

Demnächst schickt das Unternehmen übrigens 

wieder die Limited Edition der „Eistee Sirupe“ 

(Sorten: „Zitrone“ und „Pfirsich“) an den Start. 

Bei Spitz ist man ebenfalls überzeugt, dass es 

regelmäßiger Impulse in Form von neuen Pro-

dukten braucht, um das Interesse groß zu hal-

ten. „Markenhersteller haben im vergangenen 

Jahr mit zahlreichen Innovationen auf sich auf -

merksam gemacht“, lautet Spitz COO Harald 

Dopplers Einschätzung, warum Hersteller-

Brands die Wachstumstreiber des Marktes wa-

ren und sind. Auch Klaus Darbo führt das Markt-

wachstum (neben der Witterung und erhöhter 

Promotiontätigkeit) auf Neueinführungen zu -

rück. Ursächlich für den gesteigerten Markt -

anteil von Darbo sind für ihn u.a. die noch jun-

ge Sorte „Limette“ sowie die limitierten Som -

mersorten.

APROPOS NEU. Neu ist ja in Österreich auch 

das Einwegpfand, von dem Sirup-Gebinde 

allerdings nicht betroffen sind. Die Einschät -

zungen, inwieweit diese Änderung auch die 

Verkaufszahlen im Sirup-Bereich beeinflus-

sen wird, fallen unterschiedlich aus. „Derzeit 

gehen wir davon aus, dass das Einwegpfand 

keine Auswirkungen auf die Absätze von Si-

rupen haben werden“, meint Harald Doppler, 

Spitz. „Wir sehen seit Jahresanfang zwar ein 

Mengenwachstum. Ob dieses auf das Ein-

wegpfand zurückzuführen ist, kann man aus 

unserer Sicht noch nicht sagen“, so Klaus Dar-

bo. „Wir glauben, dass das Einwegpfand kei-

ne Auswirkungen auf den Sirup-Markt hat“, 

urteilt Höllinger-GF Gerhard Höllinger. Bei 

Eckes-Granini erachtet man Auswirkungen 

durchaus für möglich: „Da Sirup vom Einweg-

pfand ausgenommen ist, rechnen wir damit, 

dass die Einführung des Einwegpfandes sich 

positiv auf die Sirup-Nachfrage auswirken 

könnte.“  bd

||  Das Wachstum von Marken-

produkten weist darauf hin, dass 

Konsument:innen zunehmend 

an neuen Produkten interessiert 

sind. ||
Harald Doppler, CCO Spitz

||  Österreich ist weiterhin ein 

‚Sirup-Land‘. ||
Sandra Grünberger,  

Marketing Manager Eckes-Granini
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Yo Ohne Zucker

LEICHTER EXOT
Für ernährungsbewusste Sirup-Liebhaber er-

weitert Eckes-Granini nun die „Yo Ohne Zucker“-

Range durch eine exotisch-fruchtige Ge-

schmacksrichtung. Die Sorte „Pfirsich-Maracuja“ 

soll vollen Genuss ohne Kompromisse bieten. 

Mit dem Neuzugang richtet man sich an eine 

moderne, trendbewusste Zielgruppe. Insgesamt 

sind nun sechs „Yo Ohne Zucker“-Varianten er-

hältlich. 

Red Bull

SPRING�INKERL
Hurra, der Lenz ist da, jedenfalls in der Geträn-

kestraße: Im Bereich Energy Drinks sorgt Red 

Bull heuer mit einer „Spring Edition“ für Ab-

wechslung und präsentiert eine spannende Ge-

schmacksrichtung. Die Rede ist von der Variante 

„Waldmeister & Pink Grapefruit“, bei der man auf 

eine zuckerfreie Rezeptur setzt. Angeboten wird  

„The Spring Edition“ in einer fliederfarbenen 

250ml-Dose. 

Nescafé Farmers Origins 

INTENSIV
Die sorgfältig ausgewählten Kaffeebohnen des 

„Nescafé Farmers Origins South Asia Espresso“ aus 

Vietnam und Indien zeichnen sich durch kräftige 

Röstnoten und vollmundigen Geschmack aus. Mit 

einer Intensität von 12 bringt der „Nescafé Farmers 

Origins South Asia Espresso“ die erdigen, holzigen 

und würzigen Nuancen perfekt zur Geltung, 

weshalb er sich für eine Vielzahl an Zuberei-

tungsmethoden eignet.

Nuii Cream & Anatolian Pistachio 

EISTRAUM
Mit „Nuii Cream & Anatolian Pistachio“ (Impulseis 

und Multipackung) bringt Froneri eine Trendsor-

te in die Kühltruhe. Dabei handelt es sich um die 

Kombination aus Pistazieneis mit anatolischen 

Pistazien, verstrudelt mit einem sahnigen Eis-

mix. Umhüllt wird das Stieleis von einer Schicht 

weißer Schokolade, angereichert mit gerösteten 

anatolischen Pistazienstückchen und gesalze-

nen Waffelstückchen. 

Radlberger

WIE DAMALS
Das wird heuer wahrlich „Ein Sommer wie 

damals“, denn die kultige Limo-Marke „Radl-

berger“ kehrt zurück in den Handel, und zwar 

mit einem aus drei Sorten („Ananas“, „Orange“, 

„Zitrone“) bestehenden Portfolio, wobei un-

terschiedliche Packaging-Varianten zu haben 

sind. Verfügbare Gebinde: 0,5L- und 1,5L-PET-

Flaschen, 0,5L- und 1L-Glas-Mehrwegflaschen 

sowie 0,33L-Dosen. 

adapa EcoString bag

AUF ZUG
Die adapa Group erweitert ihr Portfolio an Kor-

delzugbeuteln um eine neue Variante: So gibt es 

den „EcoString bag“ nun auch mit Kordeln aus 

PET. Diese unterscheiden sich weder optisch 

noch in der Performance von klassischen Visko-

se- oder Cellulose-Kordeln – ein echter Vorteil 

im Sinne der Design for Recycling-Anforderun-

gen der PPWR. Maschinenumrüstungen sind 

nicht nötig. 

Jägermeister Orange

FRISCHER MEISTER
Mit „Jägermeister Orange“ kommt eine Varian-

te des kultigen Kräuterlikörs in den Handel, die 

das Original mit einem frischen und fruchtigen 

Geschmack aus der Essenz von Mandarinen und 

Orangen kombiniert. Mit einem Alkoholgehalt 

von 33 Vol.% kann die Neuheit perfekt als eiskal-

ter Shot getrunken werden und passt optimal in 

die warme Jahreszeit. Erhältlich in der 0,7L-Fla-

sche und als Mini-Meister (0,02L).

Starbucks by Nespresso 

SHOT IN THE DARK
Es ist wieder so weit: Die US-Coffee Brand „Star-

bucks“ bereichert den heimischen Kaffeemarkt 

für „Nespresso“ kompatible Kapseln mit der neu -

en Sorte „Ristretto Shot“. Diese wird aus 100% 

Arabica Bohnen hergestellt, die mit großer 

Sorgfalt geröstet werden, um das volle Aro -

ma und die einzigartigen Geschmacksnoten 

zu entfalten. Die Kapseln werden mit mind. 

80% recyceltem Aluminium hergestellt.

line extension

line extension

line extension

line extensionline extension

launch

line extension

launch
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Das Jahr 2024 war, ähnlich wie bereits 

2023, durchwegs „fordernd“ für die hei -

mische Brauwirtschaft, so der einhelli -

ge Tenor. Dennoch gab es Lichtblicke: Während 

der Inlandsabsatz von Bier und AF-Bier bei 8,53 

Mio. HL auf Vorjahres-Niveau lag, stieg der Ex-

port um 9% auf 1,56 Mio. HL an. Es gingen rd. 

13% der produzierten Menge in 2024 in den Ex-

port. Für Karl Schwarz, Obmann des Verbandes 

der Brauereien, und Florian Berger, GF Brau-

ereiverband, repräsentieren die Zahlen „ein 

angesichts der Umstände durchaus respektab-

les Ergebnis“. Diese „Umstände“ sind ein (welt-

weit) rückläufiger Bierkonsum. Darunter leidet 

auch die an sich deckungsbeitragsstarke Gast-

ronomie. „Diese hat sich von der Corona-Delle 

und der Schließungswelle noch nicht wieder 

erholt“, analysiert Schwarz.

GESELLSCHAFTSFÄHIG. Gemeinsam mit Mar-

ketagent hat der Brauereiverband im Rahmen 

einer Studie (1.020 Netto-Interviews; Perso -

nen zwischen 14 und 75 Jahren) nach der Be-

deutung der Redewendung „Gehen wir auf ein 

Bier?“ gefragt. Gemäß den Ergebnissen be-

zeichnen u.a. 81,2% der Befragten Bier als „Teil 

der österreichischen Tradition“; für 80,3% ist 

Bier „ein Genussmittel“, und 77,7% sehen Bier 

als „Kulturgut in Österreich“ an. 

TRENDS. Neben dem Auslandsgeschäft ent-

puppte sich AF-Bier als weiterer positiver 

Trend (auch im Export). „Bier ohne Promil-

le“ legte in Österreich im Vorjahr um 8,4% zu, 

was einem Plus von 24.000 HL entspricht. Für 

den Inlands-Verbrauch wurden mehr als 31 

Mio. Liter alkoholfreies Bier eingebraut. „Die-

ses macht damit bereits 3,7% des Gesamtaus-

stoßes aus“, so Karl Schwarz. Dabei zeigt sich 

auch im Export, dass alkoholfreies Bier „im 

Trend liegt“. 

AUSBLICK. Für das heurige Jahr 2025 gibt sich 

Florian Berger „vorsichtig optimistisch“ – u.a. 

deshalb, weil der boomende Saison- und Städ-

tetourismus, der sich auf den Bierkonsum po-

sitiv auswirkt, auch in diesem Jahr wieder auf 

Rekord-Niveau liegen soll. Große Erwartun-

gen setzt die Branche weiter auf alkoholfreie 

Biere. Umfassende Details zum seit Jahres-

beginn geltenden Pfandsystem finden Sie auf 

Seite 10.  ksch

Braubilanz 2024
Die heimische Bierbranche hat das Jahr 2024 abgeschlossen. So blickt man laut 
dem österreichischen Brauereiverband auf ein „erfreulich stabiles“ Jahr zurück: 
Der Gesamtausstoß in 2024 (inkl. AF-Bier und Export) betrug 10,09 Mio. HL – das 
entspricht +1,1% zu 2023.
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Für Tchibo ist Marketing Director Charlot -

te Braunstorfer in der Investoren-Riege 

vertreten, die sogleich ihre Entschei -

dung gefällt hat: „,Happytiptoes hat uns so -

fort begeistert. Die cleveren Zehenwärmer 

sind genau das, wonach wir bei Tchibo suchen: 

eine smarte, alltagstaugliche Lösung, die un-

seren Kund:innen echten Mehrwert bietet.“ 

ERWÄRMEND. Der Pitch von „happytipto -

es“ konnte Tchibo auf ganzer Linie überzeu-

gen: Die Zehenwärmer aus Neopren können 

ganz einfach über die Socken gestülpt und 

problemlos in den Schuhen getragen werden. 

„Kalte Füße sind ein Phänomen, das viele Frau-

en begleitet. Viele unserer Kund:innen – und 

wir sprechen von mehr als 85% – sind Frau-

en“, weiß Braunstorfer. So auch Happytiptoes-

Gründerin Christina Strasser, die selbst unter 

kalten Zehen litt und dafür ihre Lösung fand. 

„Alles begann mit einer kleinen Produktion im 

Wohnzimmer und dem Verkauf auf den Wie-

ner Christkindlmärkten. Ich wollte mein Glück 

ganz einfach teilen“, so die Wienerin. 

KOMFORT. Die Zehenwärmer werden in sorg-

fältiger Handarbeit in Europa gefertigt – ein 

Aspekt, der zusätzlich überzeugt hat. Denn 

bei Tchibo spielt Nachhaltigkeit eine zentra -

le Rolle. Zudem sind die „happytiptoes“ ohne 

Riemchen oder Bündchen konzipiert, sodass 

sie sich perfekt den Füßen anpassen und nicht 

drücken oder reiben.  ksch

Aus der Show 
in die Filiale
In der aktuellen Staffel der Puls 4 
Start-up-Show „2 Minuten 2 Millionen“ 
ist Tchibo erstmals als Investor mit da-
bei. Bereits in der Auftaktfolge gab man 
den Zehenwärmern von „happytiptoes“ 
den Zuschlag. Diese sind mittlerweile 
auch schon Teil des Tchibo Sortiments.

„al– � ��edª  
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BRAUCH-TUM
Die österreichische Marke „all i need“ ist für ak-

tivierende Teegetränke bekannt. Zuletzt war sie 

Teil der Capri-Sun-Gruppe – nun kehrt die Brand 

zurück nach Österreich. Seit Anfang des Jah-

res gehört „all i need“ zur Ottakringer Geträn -

ke Gruppe, Marketing und Vertrieb übernimmt 

Vöslauer. Markus Raunig, Vorstand der Ottakrin-

ger Getränke Gruppe: „Mit ‚all i need‘ holen wir 

eine innovative und bereits etablierte Marke zu -

rück in ihre Heimat Österreich. Die aktivieren-

den Teegetränke vereinen Qualität, Geschmack 

und Nachhaltigkeit und sind die perfekte Ergän -

zung für unser vielfältiges Gruppen-Produkt-

Portfolio.“ Auch Vöslauer GF Herbert Schloss-

nikl zeigt sich erfreut über den Neuzugang: „Mit 

der Integration der österreichischen und nach -

haltigen Marke ‚all i need‘ haben wir mit Vöslau-

er das perfekte Fundament, um die Marke best-

möglich voranzutreiben und ihr Standing wei -

terzuentwickeln. Wir freuen uns, neue Impulse 

am Erfrischungsmarkt setzen zu können.“

Alle zwei Jahre erhält die „Sparkling 

Spring“-Edition dabei ein neues Blü-

ten-Kleid. So auch heuer wieder: Ver-

spielte Marienkäfer und Schmetterlinge tum -

meln sich auf der 2025er-Version zwischen 

Mohnblumen und zarten Narzissen in Weiß-, 

Rosa- und Goldtönen. Verspielt geht es auch 

in der Flasche zu: Der „Schlumberger Rosé 

Brut“ Jahrgang 2023 zeichnet sich nämlich 

durch eine himbeer-fruchtige Frische, de -

zente Hefenoten und eine feine Perlage aus. 

Was diese „Spring Edition“ aber auch ganz be-

sonders macht, ist die Tatsache, dass es die 

erste ist, die zu 100% von der neuen Keller-

meisterin Aurore Jeudy kreiert wurde. 

ROSA FOKUS. Von 20. März bis 31. Mai prä-

sentiert die  Wein- und Sektkellerei  wieder 

(und damit heuer bereits zum siebten Mal) 

spannende Specials rund um Rosé-Sekt. 

Ab dem 11. April startet zudem in über 100 

Gastronomie-Betrieben eine österreich -

weite „1+1 gratis“-Aktion. So soll Sekt ver-

stärkt auch in der warmen Jahreszeit – also 

außerhalb der großen Fest- und Feiertage – 

im Beuteschema der Verbraucher:innen ver-

ankert werden.  ks

Trägt 
Blüten
Beinahe so verlässlich wie der Früh-
lingsbeginn selbst ist mittlerweile der 
Start der Schlumberger Spring-Kam-
pagne, die den Beginn der warmen Jah-
reszeit u.a. mit einer floralen Limited 
Edition des „Schlumberger Rosé Brut“ 
begleitet. 
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Jobbezeichnung:  

Customer Supply Specialist

Tätigkeit: Erster Ansprechpartner für alle 

Bestell- und Lieferanfragen. Als Koordi -

nator zwischen Produktion, Lager, Logis-

tikpartner und Kund:innen kümmert sich 

Steffen Reiser darum, dass die georder-

ten Waren zur gewünschten Zeit in der 

richtigen Menge am richtigen Ort sind.
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Ist das cool!
Es ist wieder so weit: Der Handel darf sich auf die Neuheiten für die Eistruhe 
freuen. Dass dabei die Trend-Zutat Pistazie nicht zu kurz kommt, sei schon einmal 
verraten. Vegan ist auch dabei, spielt aber keine so tonangebende Rolle mehr wie 
noch im Vorjahr.

samt, Umsatz in Mio. €, 2024) bei einem durch-

schnittlichen Wachstum von 6,2% pro Jahr 

(Nielsen, LEH inkl. Hofer/Lidl; Eis Total, Umsatz 

in Mio. €, durchschn. jährliche Wachstumsrate, 

2010 bis 2024). In der heurigen Eissaison will 

Unilever mit einem Programm begeistern, das 

auf unterschiedliche Geschmackskombinatio -

nen, Konsistenzen und Texturen setzt. Andrea 

Huber-Schallmeiner: „,Utopisch‘, multisenso -

risch und außergewöhnlich abwechslungs -

reich wird es bei ,Magnum‘; ,maximal‘ unwi-

derstehlich bei ,Cornetto‘. Bei den Kids gibt es 

erfrischend-fruchtige Wirbel, viel Auswahl im 

Vorratspackungsbereich sowie Eis mit Fizz-

Effekt und pfotenstarken Eisgenuss. ,Cremis-

simo‘ wartet mit trendiger Pistazie und vega -

nem ,Himbeer Spritz‘ auf, ,Ben & Jerry’s‘ mit an-

gesagten Brookies und einem Hit, der die Welt 

rocken wird.“ 

KLEIN UND FEIN. Der Trend hin zu kleinen 

Mahlzeiten hält weiter an. So war laut der Bran-

chenexpertin „Cornetto Go! Sandwich“ in 2024 

die „zweitstärkste Innovation“ bei den Kleinpa -

ckungen (Nielsen, LEH exkl. Hofer/Lidl, Neu-

produkte Eis Gesamt & pro Segment, YTD 24/

KW48). Huber-Schallmeiner: „Mit der ,Snacki-

fizierung‘ einher geht die Ausweitung der Sai-

Die Eis-Kategorie lebt von Neuheiten. 

Mehr als 9% des Eis-Umsatzes im öster-

reichischen LEH sind 2024 mit Innovati-

onen gemacht worden (Nielsen, LEH inkl. Hofer/

Lidl, Umsatz, Neuprodukte 2024, YTD 24 inkl. 

KW44). International gesehen, kann der Inno-

vationsanteil sogar bis zu 18% betragen (Nielsen 

Global Innovation Index 2020-23 (9 European 

Markets). Somit ist „Eis“ die zweitwichtigste 

Food-Kategorie, in der Konsument:innen of -

fen für Neues sind (IGD Category Benchmark 

report, the Role of Innovation, August 2023). 

Lediglich im veganen TK-Bereich ist man noch 

intensiver auf der Suche nach Neuheiten. Das 

hat sich bei Eis etwas beruhigt: „Am Erfolg un-

serer veganen Innovationen aus 2024 sehen wir, 

dass ,vegan‘ mittlerweile im Mainstream ange -

kommen ist“, erklärt Andrea Huber-Schallmei -

ner, Country Head Ice Cream Austria Unilever, 

und führt weiter aus: „Was zählt, ist die Qua-

lität und der Geschmack der Innovation. Und 

wenn die auch vegan ist, dann ist das ein zu-

sätzlicher Kaufanreiz.“ Generell geht es für sie 

um „intensive Geschmackserlebnisse oder Eis, 

das einen besonderen Verwöhnmoment bie -

tet, dafür nimmt man sich heute Zeit, das gönnt 

man sich – und morgen sucht man dann nach 

einem schnellen Snack“, so die Branchenkenne-

rin. Diese Sichtweise entspricht dem Zeitgeist, 

denn mehr denn je dreht sich in der Eis-Kate-

gorie alles um die Vielfalt des Angebots, das die 

verschiedensten Wünsche und Bedürfnisse der 

Konsument:innen abdecken kann. 

LEISTUNGSSCHAU. Die Eismarken von Unilever 

sind die treibende Kraft innerhalb der Kategorie. 

Im Jahr 2024 erzielte man einen Umsatz von 

280 Mio. € (Nielsen, LEH inkl. Hofer/Lidl, Eis Ge-

©
 M

on
ke

y 
B

us
in

es
s 

Im
ag

es
/s

hu
tte

rs
to

ck

Food PRODUKT  03  2025 20



son. Denn der Gusto auf die coolen Snacks ist 

wesentlich weniger temperaturabhängig als 

bspw. bei Wassereis, wo der sommerliche ,Er-

frischungseffekt‘ einen wesentlich höheren 

Stellenwert hat.“ Der Erfolg der im Herbst 2024 

eingeführten Bonbons von „Magnum“ steht als 

Synonym für die Verlängerung der Saison. „So 

konnten die drei ,Magnum bonbon‘-Sorten bis 

Jahresende 2024 einen Umsatz erzielen, der 

dem entspricht, was ein absoluter Renner und 

Klassiker im Sortiment – die ,Magnum Classic‘ 

4 Stück-Vorratspackung – im Vergleichszeit -

raum erreichen konnte“, so Huber-Schallmeiner 

(Nielsen Discovery, LEH inkl. Hofer/Lidl, Umsatz, 

KW34-48 2024).

KAUFANREIZE. Bei „Pirulo“ erweitert Frone -

ri neben den Top-Sellern „Pirulo Watermelon“ 

und „Pirulo Kaktus“ die Produktfamilie um „Pi -

rulo Mango“, womit man die Auswahl für (jun -

ge) Erwachsene vergrößern will. „Milka“-Eis 

startet das Jahr gleich mit zwei Neuheiten: 

„Milka Chocolate Pretzel“ als Stieleis im Multi-

pack und „Milka Butter Cookie“ im Eisbecher-

Format. „Damit setzt Froneri auf eine gänzlich 

neue ,Milka‘-Stieleis-Sorte und verstärkt das 

,Milka‘-Eisbecher-Sortiment um die beliebte 

,Milka Mmmax‘ Schokoladentafel-Sorte ,Butter 

Cookie‘“, sagt Gerd Heyny, Marketing Manager 

Froneri Austria. Dem aktuellen Trend entspre-

chend schickt man diese Saison in der „Nuii“-

Range die Sorte „Cream & Anatolian Pistachio“ 

ins Rennen, als Impulseis sowie in der Multipa-

ckung. „Damit wollen wir für frische Kaufanrei -

ze in der Kühltruhe sorgen“, erklärt Gerd Heyny 

und ergänzt: „Ob Pistazien aus Anatolien oder 

Macadamianüsse aus Australien – jedes ,Nuii‘-

Stieleis bietet ein genussvolles Geschmackser-

lebnis mit ausgewählten Zutaten, die den Pre-

miumcharakter der Marke widerspiegeln. Das 

macht ,Nuii‘ zu einer der erfolgreichsten Mar -

ken im Premiumeis-Segment.“ In Frankreich 

und Italien zählt laut dem Froneri Austria Mar-

ketingmanager „Nuii Cream & Anatolian Pista-

chio“ zu den Top 3 innerhalb des „Nuii“-Seg-

ments. Bei den Multipackungen geht Froneri 

mit „Nuii“ die Extrameile und präsentiert mit 

„Indian Mango & New Zealand Honey“, „Austra-

lian Macadamia & Java Vanilla“ sowie „Austra-

lian Macadamia & Nordic Berry“ drei neue Kom-

bis im Mini-Format.

REISELUST. Für die Fans von „Häagen-Dazs“ 

hält Conaxess Trade Austria zwei neue Sorten 

im Vertriebsportfolio bereit: „Tiramisu Sty -

le Coffee & Mascarpone“ und „Churros Dul-

ce de leche & Cinnamon“. Zu den beiden Vari-

anten, die Teil der „City Collection“ sind, weiß 

Conaxess Trade Austria Commercial Director 

Reinhard Mülleder: „Die verschiedenen Sor-

ten transportieren unterschiedliche Gefühle 

und sorgen für ein multisensorisches Eis- und 

Markenerlebnis – ganz nach dem Motto: ,Rei-

sen bedeutet Freiheit, Aufregung und Freude.‘ 

So ist ,Tiramisu Style Coffee & Mascarpone‘ ein 

Mascarpone-Eis mit Tiramisu-Geschmack und 

einem Twist von Kaffee und Kakaosauce und 

Stückchen vom Kaffee-Biskuitkuchen. ,Churros 

Dulce de leche & Cinnamon‘ hingegen setzt auf 

Sahneeis mit Strudeln von Dulce de leche und 

Zimtsauce mit knusprigen Churros Stücken.“

INNOVATIV. Auf den Seiten 16, 24, 26 und 27 

sind die Produkt-Details zu den einzelnen Eis-

Neuheiten zu finden. Diese orientieren sich am 

Erfolgsrezept des Vorjahrs: Der Snacking-Trend 

wird weiter ausgebaut, das hierfür prädesti -

nierte Becherformat beibehalten, und vegan ist 

gekommen, um zu bleiben. Somit unterstreicht 

die Eis-Kategorie einmal mehr eindrucksvoll, 

was für ein Innovationspotential in ihr steckt 

– das drückt sich nicht nur in den Marktzahlen 

aus, sondern man schmeckt es auch.  ksch

FROSTIGE ZEITEN
Unilever nutzt Speiseeis in seinem Tiefkühllager 

in Heppenheim als Speicher, um Energie effizi-

enter zu nutzen. Weil Speiseeis Temperatur-

schwankungen im Kühllager von bis 4 °C erlaubt, 

ohne die Qualität zu beeinträchtigen, kann die 

Energiezufuhr über einen längeren Zeitraum re-

duziert werden. Aufgrund dieser Tatsache und 

durch den Einsatz von künstlicher Intelligenz 

und flexiblem Energiemanagement hat man 

den Stromverbrauch und die Energiekosten 

erheblich gesenkt. Ist viel Strom aus erneuer-

baren Energien verfügbar, wird das Kühllager 

auf bis zu –24 °C heruntergekühlt. Steigen die 

Strompreise, weil weniger erneuerbare Energi -

en zur Verfügung stehen und die Nachfrage be-

sonders hoch ist, wird die Energiezufuhr redu-

ziert. In dieser Zeit funktionieren „Magnum“ und 

Co. wie eine Batterie, da über 55.000 Paletten 

Speiseeis die nötige Kühltemperatur aufrecht -

erhalten. Diese Schwankungen sind möglich, da 

die Produkttemperatur im Speiseeis deutlich 

langsamer steigt und sinkt als die Lufttempe -

ratur im Lager. Qualität und Sicherheit der Pro-

dukte bleiben dabei unbeeinträchtigt. Im Juli 

hat man in Heppenheim knapp 9,5% weniger 

Strom benötigt als im Vorjahreszeitraum ohne 

flexible Kühlung. Diese Menge an Strom reicht 

für etwa 14 Vier-Personen-Haushalte ein Jahr 

lang. Der innovative Ansatz hat das Potential, 

über Unilever hinaus Kühllager zu einem wich-

tigen Baustein der Energiewende zu machen.

Un�–�ƒer �‰•z� „œag�‰—“ & Co” †l� „�üh–-
ba�•�r�e“ �m §�e’kŸ• l†˜e� �n ¬��pe����m.
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Nuii Mini Adventure 

SOWOHL ALS AUCH
Die Froneri-Marke „Nuii“ präsentiert gleich drei 

neue Multipackungen mit den Fanlieblingen 

„Indian Mango & New Zealand Honey“, „Austra-

lian Macadamia & Java Vanilla“ sowie „Australi-

an Macadamia & Nordic Berry“. Kein „entweder 

oder“ mehr – vielmehr gilt: „Sowohl als auch.“ 

Denn die drei neuen Multipackungen sind mit 

jeweils zwei unterschiedlichen Sorten pro Pa-

ckung erhältlich, im 55ml Mini-Format.

Milka Chocolate Pretzel

CRUNCH�TIME
Zarte „Milka Alpenmilchschokolade“ und crun-

chy Brezelstückchen, das passt einfach zusam-

men. Das neue „Milka“-Stieleis „Chocolate Pret-

zel“ vereint zwei Leckereien aus der Bergregion 

in einem Eis – und das schmeckt süß und salzig 

zugleich. Das innovative Schokoladen-Stieleis 

besteht aus einer Füllung mit Salzbrezeln und ist 

mit knackiger Alpenmilchschokolade und lecke-

ren Salzbrezelstückchen umhüllt.

Magnum Mini Pistazie & Haselnuss

TANDEM
Zwei „Magnum“ schmecken immer besser als nur 

eines. Daher treffen bei „Magnum“ jetzt auch zwei 

Sorten in einem Pack aufeinander. Beim „Magnum 

Mini Pistazie“ trifft Eis mit Pistazie auf eine Hülle 

von knackiger „Magnum“-Schokolade. Das „Mag-

num Mini Haselnuss“ vereint Vanilleeis mit einer 

Schokoladen-Haselnuss-Sauce und ist umhüllt 

von knackiger Schokolade. Doppelter Spaß für 

doppelten Genuss.

Cornetto Max 

KERNTHEMA
Das neue „Cornetto Max Hazelnut & Chocolate“ 

vereint cremiges Haselnuss- und Schokoladen-

eis; gekrönt wird die neue Sorte von einer Hasel-

nuss-Kakao-Disc mit karamellisierten Haselnuss-

stückchen als Topping. Durchzogen ist das Eis 

von einer Haselnusssauce, die sowohl im Kern als 

auch unter der Disc zu finden ist. Umhüllt wird 

das Eis von einer knusprigen Waffel mit ikoni-

scher Kakao-Spitze.

Milka Butter Cookie

GENUSSBECHER
Inspiriert von der beliebten „Milka Mmmax“-Scho -

kolade „Schoko & Keks“ gibt es mit „Butter Cookie“ 

cremiges Vanilleeis mit Butterkekszubereitung 

und großen „Milka Alpenmilchschokolade“-Stück -

chen im Becher-Format. Neben dem Verpa-

ckungsdesign wurde auch die Rezeptur der be-

stehenden Eisbecher-Sorten „Milka Strawberry 

Cheesecake“ optimiert – mit noch größeren Scho-

kostückchen für noch mehr Genuss.

Pirulo Mango

SCHÖN FRUCHTIG
Bei Froneri wird es mit „Pirulo Mango“ tropisch-

fruchtig. Die Sorte ist der optimale Eissnack 

für zwischendurch. Damit will der Hersteller 

von Topsellern wie „Pirulo Watermelon“ und 

„Pirulo Kaktus“ sowohl kleine wie auch große 

Eisschlecker:innen begeistern. Eine einzigartige 

Marmorierung und tropisch-fruchtiger Mango- 

und Maracuja-Geschmack zeichnen das neue 

vegane Stieleis „Pirulo Mango“ aus. 

Magnum Utopia Douple

DOPPELT GUT
Die Freiheit zu genießen – dazu inspiriert „Mag-

num“ mit den Eisneuheiten für das heurige Jahr. 

Fans der ikonischen Marke werden auch die neu-

en Sorten „Magnum Utopia Double Hazelnut“ 

sowie „Magnum Utopia Double Cherry“ lieben. 

Die Eiskombinationen der neuen „Magnum“-

Varianten entstehen dank einer Marmorierungs-

technologie, wodurch jeder Bissen eine neue Mi-

schung unterschiedlicher Geschmacksnuancen 

für einen abwechslungsreichen Genuss bietet. 

So zeigt sich „Magnum Utopia Double Hazel-

nut“ als verführerische Kombination aus Eis mit 

Haselnuss, verstrudelt mit Eis mit Karamell- und 

Mandelgeschmack, umhüllt von einer leicht ge-

salzenen Haselnuss-Sauce, weißer Schokolade 

und einem Mix aus karamellisierten Haselnuss-, 

Pistazien- und Mandelstückchen. Das fruchtige 

„Magnum Utopia Double Cherry“ wiederum ist 

ein Duo aus Eis mit Schwarzer Johannisbeere-

Himbeere und Eis mit Rahm, umhüllt von einer 

Sauerkirschsauce, knackiger Milchschokola-

de und fruchtigen Zuckerstückchen. „Magnum 

Utopia Double Hazelnut“ wird zusätzlich auch im 

Becher angeboten.

line extension

launch

line extension

line extension

line extension

line extension

line extension

Die Marke ,Schofrulade‘ gewinnt zunehmend an Bekanntheit, 

und der Absatz steigt kontinuierlich“, freut sich die bei Obst 

Oswald für Vertrieb und Marketing zuständige Nicole Oswald. 

Zudem konnte man eine Community aufbauen, die „unsere Werte teilt 

und unser Wachstum unterstützt. Besonders erfreulich ist, dass wir nicht 

nur im Inland immer mehr Verkaufsstellen gewinnen, sondern derzeit im 

Ausland noch stärker expandieren“, gibt Nicole Oswald Einblicke in die 

aktuellen Aktivitäten. Die „Schofrulade“ ging auch auf der Social Media 

Plattform „TikTok“ im April des Vorjahres mehrmals viral, wodurch die 

Bekanntheit sehr rasch noch weiter ausgebaut werden konnte. 

TREND UND GENUSS. Die Zielgruppe von „Schofrulade“ ist zwar viel-

fältig, aber aktuell besonders stark in der Generation Z vertreten – „Also 

bei jungen, trendbewussten Konsument:innen“, schildert Oswald und 

ergänzt: „Zudem sprechen wir sogenannte ,Foodies‘ und Genussmen-

schen an, die auf der Suche nach besonderen Geschmackserlebnissen 

sind und gerne Neues ausprobieren.“ Ein wachsendes Segment sind laut 

Oswald „Mamas, die bewusste Kaufentscheidungen für sich und ihre Fa-

milien treffen. Sie schätzen die hochwertigen, natürlichen Zutaten der 

,Schofrulade‘ und kaufen sie besonders gerne für ihre Kinder – als ge-

nussvolle und zugleich gute Alternative zu herkömmlichen Süßwaren.“

SORTENSPIEL. Die beliebtesten „Schofrulade“-Sorten seien „Erdbeere“ 

und „Himbeere“, weiß Oswald. Diese beiden sowie die anderen Varianten 

„Mango“ und „Banane“ haben jetzt aber mit den neuen Sorten „Schofru-

lade Kirsche Weiß“ und „Schofrulade Himbeere Weiß“ Zuwachs bekom-

men (S. 27). „Die neuen Varianten werden extrem gut bei der Community 

aufgenommen; gleichzeitig tüfteln wir bereits wieder an neuen Sorten 

und Variationen – es bleibt spannend“, gibt Nicole Oswald einen Vorge-

schmack auf das, was da noch kommt.  ksch

Fruchtiger Eistraum
Die „Schofrulade“ von Obst Oswald entwickelt sich im 
österreichischen Lebensmitteleinzelhandel äußerst positiv. 
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NEUSTRUKTUR
Als Teil des Growth Action Plan 2030 stehen Kategorie-Expertise, 

stärkere Kund:innenorientierung und Wachstum im Mittelpunkt der 

neuen Vertriebsstruktur von Unilever. Im Zuge der strategischen Neu -

ausrichtung hat Unilever im März 2024 angekündigt, sein globales 

Eiscreme-Geschäft separieren zu wollen. Ziel ist es, ein weltweit füh -

rendes, auf Eis fokussiertes Geschäft zu schaffen, das sein Wachs-

tumspotential bestmöglich ausschöpft. Die Separierung läuft bereits 

und soll 2025 abgeschlossen sein. In diesem Zusammenhang haben 

sich personelle Änderungen ergeben: Andrea Huber-Schallmeiner ist 

neuer Country Head Ice Cream Austria. Vertriebsseitig wird der Eis-

creme-Bereich im Lebensmittelhandel von Judith Freller geführt, das 

Out-of-Home Geschäft von Markus Klicka. Mit Christoph Wild erhält 

Unilever Austria wieder einen gesamtverantwortlichen Head of Sales.

Mit der neuen Struktur will man noch näher an die Kund:innen rücken, 

um diese so mit langjähriger Expertise und umfassendem Kategorie-

Know-how noch effektiver zu unterstützen.

An���† Hu•��-S��†l– —e�n�
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Viennetta Schokolade

EIS�ELEGANZ
Wer das perfekte Eis-Dessert sucht und Attribu -

te wie „cremig“, „knackig“ und „kultig“ bevor -

zugt, dem sei „Vienetta Schokolade“ ans Herz 

gelegt. Dieses wurde definitiv für die Schoko-

Freund:innen unter den „Viennetta“-Fans 

kreiert: Schließlich präsentiert sich der Klas-

siker in diesem Jahr mit  Schokoladeneis und 

weißem Schokoladeneis, durchzogen von den 

typischen „Viennetta“-Knusperschichten. 

Cremissimo Pistazie Vanille

TRENDSORTE
Pistazien stehen in dieser (Eis-)Saison hoch im 

Kurs, und „Cremissimo“ fängt diesen Mega-

Trend mit einer exquisiten Komposition perfekt 

ein: So bringt „Cremissimo Pistazie Vanille“ 

zartes Pistazieneis mit cremigem Vanilleeis 

zusammen, von einer köstlichen Pistazien-

sauce durchzogen und mit gerösteten Pista-

zienstückchen verfeinert. Damit ist trendiger 

Eis-Spaß für die gesamte Familie garantiert.

Ben & Jerry’s Bohemian Raspberry

DAS ROCKT
Eine süße Hommage zum 50-jährigen Jubiläum 

des Queen-Hits „Bohemian Rhapsody“ ist „Ben 

& Jerry’s Bohemian Raspberry Non-Dairy“. Die 

Erlöse aus dem Verkauf gehen an den Mercury 

Phoenix Trust, der weltweit Initiativen im Kampf 

gegen AIDS unterstützt. Diese Symphonie aus 

veganem Vanille-Eis, supersoften Brownies und 

einem Himbeer-Swirl rockt einfach. Wer also Eis 

und Musik liebt: Ran an die Löffel!

Magnum Caramel & Nuts

PRAKTIKABEL
In diesem Jahr gibt es gute Neuigkeiten für alle 

Genießer:innen mit besonderer Leidenschaft für 

knackige „Magnum“-Schokolade und Karamell. 

Denn: „Magnum Caramel & Nuts“ ist wieder da. 

Dabei dürfen sich alle Fans über cremiges Vanil-

leeis mit einem Kern aus Karamell-Sauce freuen, 

umhüllt von knackiger Schokolade und Erdnüs-

sen. Was will man mehr: „Magnum“-Snack-Ge-

nuss im praktischen Riegel-Format.

Ben & Jerry’s Brookieees & Cream

ZUSAMMEN GUT
Wer „Ben & Jerry’s“ kennt, der weiß, dass man-

che Dinge einfach „sweeter together“ sind. Und 

darum stecken bei „Brookieees & Cream“ die 

besten „Chunks & Swirls“ gemeinsam unter ei-

nem Deckel: klassische Vanille-Eiscreme, softer 

Brownie-Style Cookie Dough, goldene Cookie 

Swirls und knackige weiße „&“-Zeichen. Und wer 

davon einfach nicht genug bekommen kann: Die 

Sorte gibt es auch als Mini-Becher.

Cremissimo Himbeer Spritz

SPRITZEN IDEE
Für sommerliche Leichtigkeit sorgt die vegane 

Sorte „Cremissimo Himbeer Spritz“. Denn diese 

setzt auf erfrischendes Himbeersorbet in Kombi -

nation mit spritzigem Zitronensorbet, durch -

zogen von feiner Himbeersauce. Ob pur für 

kleine Schleckermäuler oder als fruchtiger 

Akzent in einem Drink für die Großen – diese 

Sorte ist der perfekte Begleiter für warme 

Tage und passt zu jedem (familiären) Anlass.

Häagen-Dazs

STADTGESPRÄCH
Mit der City Collection bietet „Häagen-Dazs“ 

Eiskreationen, die kulinarisch von unterschiedli-

chen Städten inspiriert sind und ein multisenso-

risches Erlebnis bieten sollen. Die Variante „Tira-

misu Style Coffee & Mascarpone“ beispielsweise 

ist „inspired by Rome“, während die Sorte „Chur-

ros Dulce de leche & Cinnamon“ geschmacklich 

Anleihen an Madrid nimmt. Vertrieb: Conaxess 

Trade Austria.

Schofrulade by Oswald

GANZ IN WEISS
Gefrorene Früchte mit zarter Vollmilchschoko-

lade überzogen, das ist „Schofrulade“ von Obst 

Oswald in den bekannten Sorten „Erdbeere“, 

„Banane“, „Himbeere“ und „Mango“. Frisch im 

Sortiment sind die Sorten „Schofrulade Him-

beere Weiß“ und „Schofrulade Kirsche Weiss“, 

die auf den verführerischen Genuss von weißer 

Schokolade vertrauen. Das hippe Becherformat 

entspricht dem Trend zum Snacken und Teilen.

Twister Mallow

LET‘S TWIST �AGAIN�
Mit dem „Twister Mallow“ können sich große 

wie kleine Eisliebhaber:innen an einer neuen 

„Twister“-Sorte für die heurige Eissaison erfreu-

en: Saure Himbeere trifft auf süßen Marsh-

mallow-Geschmack und fruchtige Traube. Das 

pflanzenbasierte „Twister Mallow“ verbindet da-

bei erfrischende Säure mit zarter Süße und sorgt 

für ein außergewöhnliches Geschmackserlebnis 

– „Twister“-Spaß ist garantiert. 

Cornetto mini Mix

DIE KLEINEN FEINEN
Die Unilever-Marke „Cornetto“ bietet für die 

Eissaison Premium-Qualität im Snacking-For-

mat. Denn die neue „Cornetto“-Vorratspackung 

vereint zwei beliebte Sorten für kleine, aber 

feine Genussmomente: 4x „Cornetto Classico“ – 

Eiscreme mit frischer Milch und Obers, gekrönt 

mit gerösteten Haselnuss-, Meringue- und Waf-

felstückchen – sowie 4x „Cornetto Karamell“ für 

die Extraportion cremige Raffinesse.

Haribo Push Up

4 GEWINNT
Neu ist, dass „Haribo Push Up“ jetzt auch im 

attraktiven 4-Stück-Multipack für zu Hause er-

hältlich ist. Dabei harmoniert cremiges Eis mit 

Vanillegeschmack mit fruchtiger Erdbeersau-

ce. Es sind auch wieder die bunten und allseits 

bekannten Freunde mit dabei: Für die Krönung 

des Schleckvergnügens sorgen nämlich „Ori-

ginal Haribo Goldbären“ im Stiel. So kommen 

Eisliebhaber:innen voll auf ihre Kosten.

X-Pop

ERFRISCHEND COOL
Wer den besonderen Fizz-Effekt samt Eisgenuss 

erleben will, der liegt in der heurigen Eissaison 

bei „X-Pop“ goldrichtig: Die neue Sorte setzt auf 

Wassereis mit Zitronen-, Erdbeer-, Tutti-Frutti- 

und Colageschmack (vier Sorten Wassereis!) – 

und eine unverwechselbare Knisterspitze. Das 

sorgt nicht nur für den sommerlichen Gaumen-

kitzel, sondern auch für coole („X-Pop“-)Mo-

mente an heißen Tagen. 

Dracula

BISS JETZT
Unheimlich verspielter Eis-Spaß mit Biss, außer-

gewöhnlich im Geschmack und in der Eissaison 

2025 auch im LEH im Impulsformat erhältlich: 

Das ist „Dracula“. Dabei kombiniert die Sorte 

Wassereis mit Colageschmack mit cremigem 

Vanille- und fruchtigem Erdbeergeschmack. So 

schmeckt schauderhaft guter Eisgenuss für gro-

ße wie kleine Grusel-Fans, und der ist nicht nur 

nach Mitternacht zum Anbeißen gut.

Cornetto Max Mango & Vanilla

HARMONIE
Für Fruchtfans verschmilzt „Cornetto Max Man-

go & Vanilla“ Mangoeis mit cremigem Vanilleeis, 

getoppt von einer Disc mit Kokos- und Mango-

Stückchen. Eine Mango-Passionsfruchtsauce, 

die sowohl im Kern als auch unter der Disc zu 

finden ist, sorgt für die Vielschichtigkeit im Ge-

schmack. Wie bei „Cornetto Max Hazelnut & 

Chocolate“ auch, wird das Eis von einer knuspri-

gen Waffel mit Kakao-Spitze umhüllt.

Disney The Lion King Sandwich

TIERISCH GUT
Pfotenstarker Eisgenuss: Das „Disney The Lion 

King Sandwich“ setzt auf Eiscreme mit Vanille-

geschmack, eingebettet zwischen zwei Kakao-

Keksen in Form von Simbas Pfotenabdruck. Ob 

für kleine Abenteurer:innen oder große Löwen-

fans, dieses Eis bringt tierischen Spaß und kö-

niglichen Geschmack in jede Pause. Erhältlich ist 

„Disney The Lion King Sandwich“ in der 4-Stück-

Vorratspackung (4 x 60ml).

Cuja Mara Split

PASSIONSSPIELE
Mit dem „Cuja Mara Split“ kehrt dieses Jahr ein 

Klassiker zurück: Cremiges Vanilleeis vereint sich 

mit dem intensiven Geschmack von fruchtiger 

Orange und Passionsfrucht zu einem unwider-

stehlichen Genuss. „Cuja Mara Split“, mit dem 

Saft aus Rainforest-Alliance-zertifizierten Oran-

gen und natürlichem Vanillearoma aus nach-

haltig angebauter Vanille, bietet Genuss ohne 

künstliche Farbstoffe und Aromen.
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Toni Kaiser Mini-Snacks

MINI�TIÖS
Bei der Weinbergmaier-Marke „Toni 

Kaiser“ gilt: „Schnell, einfach und 

köstlich.“ Damit reagiert man auf den 

zunehmenden Trend hin zu kleine-

ren Portionen und flexiblem Snacken 

abseits der Hauptmahlzeiten und 

präsentiert zwei Süßspeisen im Mini-Format. 

So setzen die „Toni Kaiser 5 Germknödel-Minis 

Powidl“ (à 60g) auf flaumigen Germteig mit 

Powidlfüllung und Mohn-Zucker-Beipack. Der 

Klassiker der österreichischen Mehlspeisküche 

ist vorgegart und kann in weniger als zwei Mi-

nuten in der Mikrowelle zubereitet und je nach 

Belieben mit Butter oder Vanillesauce verfeinert 

werden. Die „Toni Kaiser 7 Knödel-Minis Marille“ 

(à 35 g) bestehen aus leichtem Topfenteig, sie 

sind mit Marille gefüllt und mit einer Brösel-Zu-

cker-Mischung (70g Beipack) versehen. Ganz im 

Sinne von „Toni Kaiser“ basieren die Rezepturen 

auf der traditionellen Wiener Mehlspeisenküche. 

Das handliche Format und der hohe Conveni-

ence-Faktor machen sie zur idealen Wahl für 

einen unkomplizierten Snack – zum Kaffee, als 

Fingerfood oder Dessert.

Dr. Karg’s thins

THINGEMÄSS
Mit den „thins“ will Dr. Karg’s nun ein neues 

Snack erlebnis bieten. Der Teig wird dafür ext-

radünn ausgerollt und im Ofen gebacken, was 

für die leichte, knusprige Textur sorgt. Die bei-

den Sorten „Kürbiskern“ sowie „Roter Quinoa“ 

können nicht nur pur gesnackt werden, sondern 

auch als Beilage zu Suppen, Salaten oder Bowls 

zum Einsatz kommen. Erhältlich im wiederver-

schließbaren 170g-Beutel. 

byodo Pommes Sauce

PIONIERARBEIT
Mit der neuen biologischen „Pommes Sauce“ in 

der Squeeze-Flasche beweist Byodo Naturkost 

Pioniergeist. Diese besteht aus 100% Bio-Zuta-

ten aus landwirtschaftlichem Anbau und ist ein 

perfektes Beispiel für die Unternehmensphilo-

sophie von Byodo, die sich auf die Verwendung 

von hochwertigen, natürlichen Zutaten konzen-

triert. Zudem ist das Produkt vegan, glutenfrei, 

und es enthält keine Allergenspuren.

Wagner Big Sensation 

DINER�MIGHT
In neuem Gewand präsentiert sich die „Wagner 

Big City Pizza“ jetzt als „Big Sensation“. Dabei 

wird das Konzept der von großen Metropolen 

inspirierten Sorten noch weiter gefasst. So setzt 

„Big Sensation Western“ auf Peperoniwurst, 

knackige Kidneybohnen, süßen Mais, rote Zwie-

beln, würzige Tomatensauce und cremigen Moz-

zarella. „Big Sensation Beef Jalapeños“ wiede-

rum freut sich über saftiges Rinderhackfleisch, 

feurige Jalapeños, rote Zwiebeln und cremigen 

Mozzarella – serviert auf einer würzigen Toma-

tensauce. Die „Big Sensation Salami & BBQ“ ist 

mit kräftiger Salami, BBQ-Soße, BBQ-Drops, 

roten Zwiebeln und Mozzarella belegt. Die BBQ-

Sauce verleiht der Pizza eine rauchig-süße Note 

und harmoniert perfekt mit der würzigen Sala-

mi. Alle drei Geschmacksrichtungen dürfen sich 

über den neuen luftig-knusprigen Teigboden 

freuen. Das Gewicht pro Einheit beträgt 450g; 

das Design der Verpackung orientiert sich am 

„American Style“ mit Leuchtreklame und Retro-

Charme. Somit lassen sich die eigenen vier Wän-

de ganz einfach in ein Diner verwandeln. 

Dr. Karg’s Tritos

DREIECK�SNACK
Unter dem Namen „Tritos“ serviert Dr. Karg’s den 

Verbraucher:innen nun einen innovativen Snack 

mit intensivem, natürlichem Geschmack, einer 

leichten Textur sowie einer Extraportion Pro-

tein. Erhältlich sind die Varianten „Sour Cream 

& Chives“ sowie „Sweet Chili“, die beide als Al-

ternative zu klassischen Chips präsentiert wer-

den. In Pretests bekundeten 80% der Befragten 

Kaufbereitschaft. 

byodo Steak & Pfeffer Sauce

SCHARFMACHER
Die neue „Steak & Pfeffer Sauce“ von Byodo Na-

turkost steht nicht nur für Pfeffer und Frische, 

sondern greift auch den aktuellen Trend nach 

scharfen Saucen auf. Dank der Verfeinerung mit 

frisch gemahlenen Pfeffersorten wie Kampot 

und Malabar ist die Sauce auf natürliche Weise 

pfeffrig scharf. Alle Zutaten stammen aus kon-

trolliert ökologischem Anbau und sind frei von 

künstlichen Zusatzstoffen. 
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Der Gesamtkonzernumsatz von Frosta ist 

mit 638 Mio. € auf dem Niveau des Vor-

jahres (639 Mio. €) geblieben. Der Jah-

resüberschuss – also das Ergebnis nach Steu-

ern – hat sich mit einem Ergebnis von 42 Mio. € 

(Vorjahr: 34,1 Mio. €) und mit 6,6% vom Umsatz 

(2023: 5,3%; 2022: 4,2%) positiv entwickelt. Den 

wesentlichen Unterschied macht dabei das 

starke Wachstum der Marke „Frosta“ aus.  

GANZ OHNE. „Das Jahr 2024 hat erneut ge-

zeigt, dass die Entscheidung vor über 20 Jahren, 

die Produktion unserer Marke ‚Frosta‘ komplett 

umzustellen und ohne jegliche Zusatzstoffe 

und Aromen zu arbeiten, richtig war – trotz ei -

nes schwierigen Starts“, sagt Felix Ahlers, Vor-

standsvorsitzender von Frosta. 

ÖSTERREICH. Seit 2021 ist „Frosta“ auch in Ös-

terreich verstärkt aktiv. Das vorangegangene 

Jahr verlief sehr positiv: „Wir konnten 2024 un -

seren Absatz in Österreich sehr deutlich – um 

ein gutes Viertel – steigern: Es sind laut Niel-

sen Report 550.000 ,Frosta‘-Produkte über den 

Ladentisch gegangen, 111.100 mehr als im Vor-

jahr. Wir haben also elf Mal das gesamte Ernst-

Happel-Stadion mit unseren Tiefkühlgerichten 

verköstigt“, freut sich Christian Szuchy, Count -

ry Business Development Manager Frosta Ös-

terreich und Schweiz. Für ihn macht „die völli -

ge Freiheit von jeglichen Zusatzstoffen“ einen 

wichtigen Teil des Erfolges aus: „Früher war 

das kein Kaufargument. Mittlerweile hat sich 

das Blatt aber gewendet, die Konsument:innen 

sind viel ernährungsbewusster geworden und 

legen großen Wert darauf, was denn in ihrem 

Essen wirklich drinnen ist. Die ganzen ,Es‘, also 

Emulgatoren, wirken auf viele mittlerweile ab -

schreckend“, weiß Szuchy. Aber auch die verän-

derte Arbeitswelt mit viel mehr Homeoffice-

Möglichkeiten spielt der Marke in die Karten: 

„Da will man nicht zwischendurch ewig am Herd 

stehen, aber trotzdem etwas Warmes essen, 

das schnell geht und schmeckt wie selbstge -

Das abgelaufene Geschäftsjahr stand für 

den Tiefkühlexperten ganz im Zeichen 

des 55-jährigen Jubiläums. Gleichzeitig 

hat man im Bereich Food Service mit den Mar-

ken „Toni Kaiser“ und „Bauernland“ wegwei-

sende Innovationen vorangetrieben. „Dieser 

für das Unternehmen sehr wichtige Sektor hat 

sich trotz der anspruchsvollen Situation für die 

Gastronomie überaus positiv entwickelt. Unser 

Fokus, der aktuell auf den Kernmärkten Öster-

reich, Deutschland, Italien und der Schweiz 

liegt, soll künftig auch in Osteuropa verstärkt 

ausgebaut werden, um das Wachstum lang-

fristig zu sichern“, erklärt Weinbergmaier-GF 

Gerald Spitzer. Ebenfalls sehr zufrieden ist er 

mit der Entwicklung des Geschäfts im LEH: 

„Hier konnten wir insbesondere in Deutschland 

überdurchschnittlich wachsen und die Bedürf -

nisse der Konsument:innen gut ansprechen.“

EMPLOYER BRANDING. Weinbergmaier setzt 

auch ein Zeichen für soziale Verantwortung: 

Mit der durch das Bundeskanzleramt verliehe-

nen Grundzertifizierung „berufundfamilie “ un -

terstreicht man sein Engagement für eine fa -

milienfreundliche Arbeitswelt. Durch flexible 

Arbeitszeitmodelle, die Integration von Fami -

lienfreundlichkeit in Personalgesprächen und 

zahlreiche Benefits forciert der TK-Spezialist 

ein modernes, mitarbeiter:innenorientiertes 

Arbeitsumfeld – ein wichtiger Wettbewerbs -

vorteil im Kampf um Fachkräfte. Das belegen 

auch 250 engagierte Mitarbeiter:innen.

THINK BIG. Für 2025 plant man eine Innovati-

onsoffensive für die Marke „Toni Kaiser“, sowohl 

für den Food Service als auch für den LEH. Zen-

traler Bestandteil der Strategie sind österrei -

chische Rohstoffe, um den seit vielen Jahren 

gesetzten Regionalitätsschwerpunkt weiter 

zu stärken und gleichzeitig die Nachhaltigkeit 

in den Fokus zu rücken. Darüber hinaus grei-

fen Neuprodukte wie die „7 Knödel-Minis Ma-

rille“ und „5 Germknödel-Minis Powidl“ (Seite 

kocht.“ Zu den Top-3-Produkten gehören „Pa -

ella“, „Butter Chicken“ und „Rahmgeschnetzel -

tes“.  ksch

29) sowie die „Mini-Nougatsticks“ und „Mini 

Kirschsticks“ (Seite 63) aktuelle Food-Trends 

wie „Snackification“ gezielt auf. „Mit unseren 

neuen ,Mini‘-Varianten schaffen wir genuss -

volle Snacks, die perfekt in den flexiblen Le-

bensstil unserer Kund:innen passen“, ist Gerald 

Spitzer überzeugt.  ksch

Zufrieden mit Verzicht
Der Umsatz von „Frosta“ ist 2024 über alle Länder um 13,5% auf 331 Mio. € gestie-
gen. Zu den wichtigsten Märkten gehört neben Deutschland auch Österreich.

Erfolgreiches Jubiläumsjahr
Das in Wolfern ansässige Unternehmen Weinbergmaier erzielte 2024 einen  
Umsatz von 75,2 Mio. € und somit ein Wachstum von +4,2% gegenüber 2023.
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Allos Bärlauch

STREICHFÄHIG
Vergangenes Jahr hat die Allos Hofmanufak-

tur eine Linie an cremigen Gemüseaufstri-

chen im großen Glas auf den Markt gebracht, 

nun erfolgt bereits eine Line Extension. 

Passend zum Frühling lanciert man die Vari-

ante „Bärlauch“, die sich mit ihrer cremigen 

Konsistenz nicht nur als Aufstrich eignet, 

sondern auch als Dip, z.B. zu Gemüse, zum 

Einsatz kommen kann. 

BBQUE White Barbecue 

HINGUCKER
Die Saucen von „BBQUE“, die in Österreich von 

Mautner Markhof vertrieben werden, sind die 

Stars auf jeder Grillparty. Jetzt wird das schwar-

ze Flaschendesign gegen ein weißes einge-

tauscht: Die Limited Edition „White Barbecue“ 

hebt sich nebst Optik auch durch die cremigere 

Konsistenz ab, die Basis bildet nämlich Sauer-

rahm. Das feine Raucharoma und die fruchtige 

Süße werden Grillfans begeistern.

Emmi Caffè Latte

ZIMT BESTIMMT
„Emmi Caffè Latte“ kommt heuer in einer neu-

artigen Geschmacksrichtung ins Kühlregal. Die 

Limited Edition „Cinnamon Roll“ verbindet den 

Geschmack von 100% Arabica-Kaffee mit der 

aromatischen Süße von Zimt. Mit der Line Ex-

tension, die sich durch eher milde Kaffee-Aro-

men auszeichnet, will Emmi insbesondere junge 

Shopper ansprechen und hier für Impulskäufe 

sorgen. 

Berchtesgadener Land

AUF VORRAT
H-Milch wird gerne auf Vorrat gekauft. Als 

handliche Alternative zu 10er- oder 12er-Trays 

bietet die Molkerei Berchtesgadener Land ihre 

„Haltbare Berg- und Alpenmilch“ nun auch im 

6er-Tray an, und zwar in den beiden Fettstu-

fen 1,5 sowie 3,5%. Dadurch sollen Multikäu-

fe bei Bestandskunden generiert werden, 

zusätzlich strebe man aber auch Neulistun-

gen an. 

Käserebellen

SAISON�SELLER
Die Käserebellen präsentieren wieder zwei ganz 

auf die Jahreszeit abgestimmte Käsespezialitä-

ten, und zwar den „Bärlauch Rebell“ sowie 

den „Weißen Bärlauch Rebell“, die sich 

durch ein erfrischendes Geschmacks-

profil auszeichnen. Basis für beide (in 

Rahmstufenqualität) ist 100% Berg-

bauern-Heumilch. Erhältlich im ½ Laib 

à 3kg, auch in Bio-Qualität. 

Allos Crunchy

MEHRWERTFRÜHSTÜCK
Die Allos Hofmanufaktur setzt auf den Trend 

zu funktionalen Cerealien und erweitert ihr 

„nutri+“-Crunchy-Sortiment: einerseits um ein 

„Ungesüßtes Crunchy Pur“ und andererseits 

um die Variante „Roggen Crunchy Plus“. Beide 

kommen mit einem besonders hohen Ballast-

stoffanteil und sind darüber hinaus palmölfrei. 

Angeboten werden die „Allos Neuheiten“ im 

350g-Standbeutel. 

Exquisa

ORIENTIERUNGSHILFE
Für Aufmerksamkeit und eine einfache, 

schnelle Orientierung am Kühlregal soll ab 

April ein Relaunch der „Exquisa Körniger 

Frischkäse“-Range sorgen. Auf dem Becher 

in frischen, trendigen Farben werden die Be-

nefits des Produkts – ein hoher Protein-, 

aber niedriger Fettanteil – noch klarer 

kommuniziert. Die bewährten Rezepturen 

bleiben aber unverändert. 

Milk fit!

FITPARADE
Eine nach eigenen Angaben revolutionäre Pro-

duktlinie präsentiert die Kärntnermilch nun un-

ter dem Namen „Milk fit!“. Die Range besteht aus 

unterschiedlichen Milch-Drinks mit besonderen 

Nährwert-Vorzügen, etwa der „Vitamin Milch“ 

mit zugesetzten Vitaminen und Mineralstoffen. 

Außerdem erhältlich sind eine „Vitamin Butter-

milch“ und ein „Vitamin Joghurt Drink“ in den 

Sorten Erdbeere und Banane. 

line extension

line extension

relaunch

launch

line extension

line extension

line extension

line extension

Jobbezeichnung:  

Prozesstechniker:in in der 

Lebensmittelindustrie

Tätigkeit: Das Berufsbild Prozesstechnik 

gibt es seit einigen Jahren und seitdem 

vorwiegend in technischeren Branchen. 

Die S. Spitz GmbH in Attnang-Puchheim 

bietet als einer der ersten Lebensmittel-

hersteller seit Herbst 2023 die Trendaus-

bildung auch als Lehrberuf in der Lebens-

mittelindustrie an. Das Berufsprofil von 

Prozesstechniker:innen ist vielseitig wie 

herausfordernd. Der Fokus liegt mit der 

Bedienung von hochkomplexen und mo-

dernen Lebensmittelindustrieanlagen, deren 

Rüsten sowie Warten, der Durchführung von 

Prozesskontrollen und dem Beheben von 

Störungen, sehr stark auf der Produktion 

und den Prozessabläufen. Das Thema Di-

gitalisierung und Automatisierung in der 

Industrietechnologie hat in den letzten 

Jahren durch den steigenden Anspruch 

an Lebensmittelsicherheit, neue Ver-

packungstechnologien und alternative 

Produktkonzepte mit natürlichen bzw. 

pflanzlichen Bestandteilen stark an Fahrt 

aufgenommen. Anlagen werden immer 

moderner, und so wird auch im Lebens-

mittelbereich technische Expertise bei 

Mitarbeitenden der Produktion zuneh -

mend wichtig. 
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„Rio Mare“ fokussiert in einer neuen TV-Kam-

pagne auf den Geschmack und die Quali-

tät des Marken-Thunfischs. Im Spot wird ein 

Gourmetkritiker gezeigt, der nach einer Rei-

he aufwendiger Gerichte zur Erkenntnis ge -

langt, dass „Rio Mare Thunfisch in Olivenöl“ 

für sich allein ein Hochgenuss ist. Antonio De 

Caro, Chief Brands & Innovation Officer: „Mit 

der neuen Kampagne wollen wir unsere Mis-

sion unterstreichen: die Einfachheit groß ma -

chen und weiterhin höchste Qualität bieten.“ 

Ergänzend zur TV-Kampagne setzt Bolton ver-

stärkt auch auf Out-of-Home-Werbung. Im 

Rahmen der Markenartikelkampagne war „Rio 

Mare“ auf 400 Plakatstellen in ganz Österreich 

affichiert. Jörg Grossauer, Country Manager 

Bolton Austria: „Gerade in Zeiten steigender 

Eigenmarkenanteile ist es für uns essenti-

ell, die Werte unserer Marke klar zu kommu-

nizieren.“ Die Marktdaten sprechen zudem für 

die starke Marke: Mit einem Marktanteil von 

30,5% ist „Rio Mare“ Marktführer im wach-

senden (+4,5% wertmäßig) Thunfischkonser-

venmarkt (NielsenIQ, Thunfisch in Dosen, MAT 

52/2024, Wert, LH inkl. HL). 

EIGENSTÄNDIG
Die Natural Food Trade GmbH war auf der Bio-

fach heuer erstmals mit einem Stand vertre -

ten. „Das erste Resümee ist vielversprechend“, 

so GF Timea Hipf. Sie präsentierte u.a. Brezel-

Variationen mit Gemüse- und Hülsenfrüch -

temehlen, sowie unterschiedliche Cracker, 

z.B. mit Roten Rüben, die man gerne auch für 

Private-Label-Kunden produziert.
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Ewald Grünzweil  
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„Unsere auf regionalem Grünfutter wie Gras und Heu basierende Milchproduktion ist beson -

ders nachhaltig und eine unverzichtbare Grundlage für Lebensqualität und Tourismus, auf die 

ganz Österreich stolz sein kann. Dennoch sind die Herausforderungen gewaltig in puncto Politik, 

Märkte und Klima. Es gilt, nicht allen europäischen Entwicklungen nachzurennen, die für große 

Flachlandbetriebe in anderen Ländern passen. Wir müssen regionale Anforderungen und Beson-

derheiten, die mit unseren kleinen Strukturen und der Beweidungsvielfalt verbunden sind, im 

Auge behalten und absichern. Immer höhere Kosten in allen Erzeugungsbereichen, auch durch 

ständig steigende Auflagen, aber zu möglichst geringen Preisen, gehen sich auf Dauer nicht aus. 

Wir brauchen kostengerechte Erzeugerpreise und Wertschöpfungsanteile. Brüssel muss zudem 

seinen Worten Taten folgen lassen und für weniger Bürokratie, aber mehr Praktikabilität und 

Wettbewerbsfähigkeit sorgen – im Sinne unserer Versorgungssicherheit!“

„Österreich hat eine der kleinsten Betriebsstrukturen im Bereich der Milchwirtschaft in Europa. 

Rund 50% der Betriebe werden als Neben- oder Zuerwerbsbetriebe geführt. Die Milchproduktion 

stellt dabei eine besonders zeitintensive Form der Landbewirtschaftung dar. Milchviehhaltung be -

deutet, 365 Tage zweimal am Tag für die Milchkühe am Hof bereit zu sein.

Nachdem auf Grund der Größe der Milchviehbetriebe in Österreich der größte Anteil der Milchprodu -

zenten auch zusätzliche Einkommensquellen für die wirtschaftliche Existenz benötigt, ist vor allem 

die Doppelbelastung der Betriebsleiterfamilie eine der größten Herausforderungen. Weiters steigen 

die Auflagen im Bereich der Bürokratie ins Unermessliche. Auch ständig wachsende Anforderungen 

an erhöhte Standards im Bereich Nachhaltigkeit, Tierwohl und weiterer Produktionsstandards von 

Seiten der Konsument:innen und dem LEH bringen Milchviehbetriebe immer mehr unter Zugzwang.

All dies wurde bei den Vorgängergenerationen weitestgehend akzeptiert, die junge Generation der 

Milchviehhalter akzeptiert diese mangelnde Rentabilität nicht mehr. Dennoch sehe ich für verblei -

bende, engagierte Milchviehhalter:innen eine enorm positive Zukunft in der Milchproduktion, in 

der Produktion von Premiummilchsorten für den Nischenbereich, als Beispiel dafür, die Produkti -

on von Bio-Heumilch mit Weidehaltung, Laufstallhaltung mit ganzjährig Auslauf und somit hohe 

Tierwohlstandards. Solche besonderen Milchproduktionssysteme werden von Konsument:innen 

immer mehr nachgefragt. Damit kann auf den Höfen auch entsprechende Wertschöpfung erzielt 

werden und die Betriebe können sich wirtschaftlich gut entwickeln. Das sichert den Fortbestand der 

Familienbetriebe mit einer guten Lebensqualität auf den Höfen und das gibt auch den wirtschaft -

lichen Spielraum, als Milchbauernfamilie mit den Kindern auf Urlaub zu fahren. Für all das liegt der 

Schlüssel in der Ausbildung der Betriebsleiterfamilie.“

„In Österreich haben in den letzten 30 Jahren im Durchschnitt alle 4 Stunden Bäuerinnen oder Bau-

ern ihr Melkzeug endgültig an den Nagel gehängt! In Summe über 60.000! Positive Perspektiven sind 

de facto nicht vorhanden. Die Abhängigkeiten von den Raiffeisen-Genossenschaftsmolkereien wa -

ren noch nie so groß und führen zu absurden Lieferordnungen. Diese werden, in der Regel auf Druck 

von Geschäftsführern, von Bauern (mit gut bezahlten Vorstandsposten) gegen Standeskolleg:innen 

beschlossen. Also keine Rede von Genossenschaft als Solidargemeinschaft. Ganz im Gegenteil, denn 

die Marktmacht wird aufgrund der Größe der Milchindustrie in Österreich gegen die Milcherzeuger 

missbraucht. Anstatt diese Größe zum Vorteil für die Bäuerinnen und Bauern in den Verhandlungen 

mit dem LEH einzubringen. Darum brauchen wir eine klare Trennung von Milchverarbeitung und -er -

zeugung und ein Zurückdrängen der Interessen von Raiffeisen. Weiters eine funktionierende Men-

gensteuerung in Bauernhand, um eine bessere Verhandlungsposition zu erreichen.“

Peter Hamedinger  
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„Die Milchviehhaltung ist anspruchsvoll, weshalb Bäuerinnen und Bauern in moderne Ställe, 

Technik und neue Betriebsmodelle investieren. Ob ein Betrieb weitergeführt wird, hängt von 

vielen Faktoren ab: Gibt es eine interessierte Nachfolge? Sind nachhaltige wirtschaftliche Rah -

menbedingungen gegeben? Während einige Betriebe erfolgreich neue Wege gehen, entschei-

den sich andere aufgrund fehlender Perspektiven zur Aufgabe. Programme wie Tierhaltung plus 

der AMA-Marketing stärken die Wettbewerbsfähigkeit und eröffnen neue Vermarktungschan -

cen. Faire Preise, agrarpolitische Unterstützung und Wertschätzung heimischer Milchprodukte 

sind entscheidend für eine zukunftsfähige Milchwirtschaft. Österreichs Milchwirtschaft bleibt 

innovativ – mit Heumilch, Almwirtschaft und Bio-Betrieben als Zukunftsmodelle.“

AMAÄMARKETING
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Ohne unsere Landwirt:innen gibt es keine Milchprodukte, aber immer mehr Milchbäuer:innen hängen ihren Beruf an den Nagel. 
Wir haben nachgefragt, inwieweit sich die Bedingungen ändern müssten, um Landwirtschaft wieder zu einem attraktiven 
Berufsumfeld zu machen.

LANDWIRTSCHAFTKAMMER  ARGE HEUMILCH

IGÄMILCH

Jobbezeichnung:  

Salzbad-Bediener:in

Tätigkeit: Viktoria Sattler ist in der Ab-

teilung Käserei im Bereich des Salzbads, 

hier gerade bei der Edamer-Kugel-Pro-

duktion, als Salzbad-Bedienerin tätig. 

Zu ihren Aufgaben gehört die Bedienung 

der Maschinen und Anlagen, die Ein- und 

Ausfuhr der Käsesorten ins bzw. aus dem 

Salzbad sowie verschiedene Messungen 

im laufenden Betrieb durchzuführen.
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Mitte März wird die neue „Emmi Caffè 

Latte“-Variante durchstarten. Die 

Rede ist von der Kreation „Cinnamon 

Roll“, die im Portfolio als Limited Edition für 

Abwechslung sorgen soll. Dafür wird der mil -

de Geschmack von 100% Arabica-Kaffee mit 

der aromatischen Süße von Milch verbunden. 

Es wäre aber kein „Caffè Latte“ ohne eine or-

dentliche Portion Schweizer Milch, wobei man 

in diesem Fall auf eine laktosefreie Variante 

setzt und die Limited Edition so für eine noch 

breitere Zielgruppe zugänglich macht. „Wir 

freuen uns, mit unserem neuen Trend-Fla-

vour ‚Cinnamon Roll‘ in die Saison zu starten“, 

so Sabrina Schmid, Marketingleiterin bei Emmi 

Österreich, die an den Launch hohe Erwartun-

gen hat. Warum, erklärt sie so: „Die Kombina-

tion aus einer zimtigen Geschmacksnote und 

einem eher milden Kaffeegeschmack spricht 

besonders junge Shopper an und ergänzt per-

fekt unser umfangreiches Sortiment. Durch 

regelmäßige Innovationen bringen wir Ab -

wechslung in das Eiskaffeeregal und sorgen 

so immer wieder für Impulskäufe und eine 

breite Zielgruppenansprache.“

GROSS. Auch mit dem letzten „Caffè Latte“-

Launch – einer ungekühlt haltbaren Varian-

te des Eiskaffees in einer 350ml-Flasche – 

ist man bei Emmi überaus zufrieden. Sabri-

na Schmid berichtet uns, dass diese bei den 

Konsument:innen viel Anklang gefunden hat. 

Im Handel wurde das Produkt unterschiedlich 

platziert, dabei hat sich gezeigt, dass die Bot-

tle in gekühlter Form noch besser performen 

konnte als ungekühlt. Positive Rückmeldun -

Im Jahr 2017 haben die Salzburger ein Groß-

projekt zur Reduktion von Kunststoff in 

Angriff genommen – und dieses über die 

Jahre tatkräftig umgesetzt. So wurde bei 

zahlreichen Produkten Kunststoff durch al -

ternative Materialien ersetzt. Insgesamt 

konnten so allein im Jahr 2024 mehr als 75 

Tonnen Kunststoff bei den Verpackungen der 

„SalzburgMilch“-Artikel eingespart werden. 

Betrachtet man das Gesamtresultat des Pro -

jekts seit 2017, so ergibt sich eine eingesparte 

Menge von mehr als 360 Tonnen Kunststoff. 

Dazu Geschäftsführer Andreas Gasteiger: „Wir 

engagieren uns seit vielen Jahren dafür, un-

seren ökologischen Fußabdruck als größtes 

Molkereiunternehmen der Region zu reduzie-

ren. Dabei drehen wir an vielen Stellschrau-

ben, um Einsparungspotentiale zu identifizie -

ren und aktiv zu nutzen. Die Minimierung des 

Kunststoffeinsatzes bei den ‚SalzburgMilch‘-

gen gab es insbesondere für die Wiederver-

schließbarkeit sowie für die größere Einheit.

WÄCHST. Coffee to go ist ja prinzipiell ein ech-

tes Trendthema, auch im LEH: Der Markt für 

Ready-to-drink-Eiskaffee konnte zuletzt um 

3,7% im Wert und um 2,4% in der Menge wach-

sen (Nielsen, FY 2024). Emmi hat dabei mit ei-

nem 6%igen Umsatzplus und einem um 4% ge-

steigerten Absatz überproportional zugelegt. 

Insgesamt gingen 2024 85 Mio. Stück Eiskaffee 

über die Scanner-Kassen.

BIG BANG. Man wird heuer noch so einiges von 

„Emmi Caffè Latte“ hören: Im Mai startet eine 

große Kampagne. Sabrina Schmid kündigt einen 

„Big Bang“ an: „So viel dürfen wir schon verraten: 

Der Output wird sich sehen lassen können.“  bd

Verpackungen ist dabei ein wichtiger Baustein 

unseres Nachhaltigkeitskonzepts. Schon klei-

ne Optimierungen der Wandstärke unserer 

Kunststoff-Eimer oder die Verwendung kar -

tonummantelter Becher tragen am Ende des 

Tages und in Summe betrachtet doch beacht-

lich zum Projekterfolg bei.“

WENIGER WASSER. Ein noch relativ junges 

Projekt widmet sich hingegen dem Thema 

Wasser: In den Produktionshallen der Salz-

burgMilch wurden vier GEA Centrifuge Water 

Saving Units installiert, dank derer das Unter-

nehmen seinen Wasserverbrauch künftig um 

fünf Mio. L pro Jahr reduzieren kann. Eine der 

Units wurde bereits in Betrieb genommen. 

Neben dem Frischwasserverbrauch wird na-

türlich auch die Abwassermenge signifikant 

sinken.  bd

Zimt und 
ein Big bang
Mit einer spannenden neuen Limited 
Edition ergänzt Emmi nun sein „Caffè 
Latte“-Sortiment und setzt so erneut 
Impulse am Eiskaffee-Markt.

Spar-
programm
Ein schonender Umgang mit Ressour-
cen ist der SalzburgMilch besonders 
wichtig. Durch unterschiedliche 
Maßnahmen konnten 2024 enorme 
Einsparungen in Sachen Kunststoff- 
und Wasserverbrauch erreicht werden.
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Mehr als Milch
Die Kärntnermilch setzt auf den Trend zu funktionalen Getränken und präsentiert 
unter dem Namen „Milk fit!“ eine Range an Milchprodukten mit besonderen Benefits.

ner puren „Vitamin Milch“, einer „Vitamin 

Buttermilch“ sowie zwei „Vitamin Joghurt 

Drinks“ („Banane“ und „Erdbeere“). Angebo-

ten werden die „Milk fit!“-Getränke allesamt 

in Packungen im modernen Design, das die 

gesundheitlichen Vorteile hervorhebt. Die 

Neueinführung wird natürlich auch werb -

lich unterstützt, z.B. durch Online-Marke -

ting, Content-Marketing, Aktivitäten auf 

Events und Messen sowie am PoS, TV- und 

Radio-Spots, Anzeigen in Printmedien, PR-

Maßnahmen sowie auch mittels Hinweis auf 

den klassischen „Kärntnermilch“-Milchpa -

ckungen.  bd

Wenn Lebensmittel mehr können 

als satt machen oder den Durst 

löschen, dann kommt das bei den 

Konsument:innen von heute erfahrungsge -

mäß an. Insbesondere, wenn der Mehrwert 

leicht und convenient abzuholen ist. In die -

se Kerbe schlägt die Kärntnermilch mit dem 

Launch ihres „Milk fit!“-Sortiments. Das Aus-

gangsprodukt dafür ist – eh klar – Milch, und 

zwar mit strengem Zellzahlgrenzwert und 

schonend produziert mittels doppelter Zen -

trifugal-Entkeimung, bei der die Vitamine 

und Mineralstoffe weitgehend im originären 

Zustand verbleiben. Hinzu kommt dann aber 

noch ein Vitaminprämix, der eine ordentliche 

Extra-Portion an Nährstoffen liefert: 100ml 

enthalten durchschnittlich 420mg an Vit -

aminen und Mineralstoffen, somit decken 

200ml des Produkts 30% des entsprechen-

den Tagesbedarfs – und zwar natürlich auch 

am Ende des Mindesthaltbarkeitsdatums.

BEWUSST. Primär richtet man sich mit „Milk 

fit!“ an die große Gruppe gesundheitsbe-

wusster Erwachsener und Familien, die Wert 

auf eine ausgewogene Ernährung legen, aber 

natürlich wird die Linie auch Sportler:innen 

und echte Fitness-Enthusiasten anspre -

chen. Die Konsument:innen haben die Wahl 

zwischen vier verschiedenen Varianten: ei-

VISIONÄR
Vor 30 Jahren gelang es Rudolf F. Haindl und 

Haubenkoch Johann Mandl, ihre Vision ei-

nes schnittfesten Sahneproduktes in die Tat 

umzusetzen – und so feiert „QimiQ“ (kurz für: 

Quick Milk) heuer runden Geburtstag. Heute 

steht die Marke freilich für eine ganze Ran-

ge an innovativen Sahneprodukten, die an 

fünf Produktionsstandorten in Europa und 

der Asien-Pazifik-Region für den weltweiten 

Vertrieb hergestellt werden. Rudolf F. Haindl 

führt das Unternehmen bis heute – gemein -

sam mit seiner Tochter Michele R. Haindl, die 

sich als Marketing-Managerin einbringt, und 

seiner Frau Nicola J. Haindl, Head of Inter-

national Sales. „Ich freue mich, das Famili-

enunternehmen in der zweiten Generation 

zu unterstützen. Obwohl wir uns als Marke 

international etablieren konnten, bleibt un -

ser Familiencharakter erhalten. Viele unserer 

großartigen Partner sind inzwischen zu Freun-

den geworden“, so Michele R. Haindl. Recht-

zeitig zum Jubiläum zeigt das Unternehmen 

einmal mehr seinen Innovationsgeist auf und 

präsentiert mit „QimiQ Vegan“ eine auf Kokos 

basierende pflanzliche Alternative zum Auf -

schlagen sowie fürs Kochen.
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Loidl Salami Sticks 100% Pute

PROTEIN�PORTION
Die steirische Traditionsmarke „Loidl“ bringt mit 

den „Salami Sticks 100% Pute“ eine weitere Va-

riante der erfolgreichen Range auf den Markt. 

Mit einem Proteingehalt von 38% trifft die neue 

Sorte den Trend zu eiweißreichen Snacks und 

leichten Geflügelprodukten. Praktisch für un-

terwegs und ideal für einen aktiven Lebensstil, 

ergänzen sie das bestehende Sortiment um eine 

geschmackvolle Alternative.

Juffinger Bio-Tiroler Speck g.g.A. 

TIROLER BIOLOGE
Die Bio-Metzgerei Juffinger präsentiert den 

ersten „Tiroler Speck g.g.A.“ in Bio-Qualität. Der 

Neuzugang im Portfolio steht für höchste Qua-

lität und authentischen Geschmack. Der Speck 

wird nach traditionellen Methoden, mit regio-

nalen Rohstoffen in Tirol hergestellt und erfüllt 

somit die strengen Auflagen, die für die g.g.A-

Auszeichnung (geschützte geografische Angabe) 

zu erfüllen sind. 

Ritter Sport Amicelli

GUTE FREUNDE
„Amicelli“ gehört ja schon eine Weile zum Port-

folio von Ritter Sport – nun bringt man die 

beiden starken Marken des Hauses zusammen 

und lanciert ein „Ritter Sport Amicelli“-100g-

Schokoquadrat. Diese Limited Edition besteht 

aus Vollmilchschokolade mit Haselnusscreme 

und Waffelstückchen und punktet so mit dem 

typischen „Amicelli“-Geschmack. Erhältlich 

ab Mai. 

Katjes Martin Rütter Hundjes

ANGEDOGT
Dass Katjes mit Martin Rütter gemeinsame 

Sache macht, finden natürlich insbesonde-

re Hundeliebhaber toll. Das bisherige Ergebnis 

der Kooperation war eine „Lakritz-Edition“, 

nun gibt es auch eine fruchtige Variante. Die 

„Hundjes Fruchtgummi Edition“ bietet die Ge-

schmacksrichtungen Waldmeister, Pflaume, 

Waldbeere, Kirsche & Zitrone in Form unter-

schiedlicher Hunderassen. 

Ölz Körner Soft Sandwich 

MIT BISS
Ölz der Meisterbäcker erweitert jetzt die „Su-

per Soft Sandwich“-Range um die Neuheit „Ölz 

Körner Soft Sandwich“. Wie gewohnt, darf man 

auch hier extra große und super softe Sand-

wichscheiben erwarten, angereichert mit Son-

nenblumenkernen, Leinsamen und Kürbiskernen 

punkten sie aber mit einem kernigen Biss. Das 

ballaststoffreiche „Körner Soft Sandwich“ ist 

frei von Konservierungsstoffen und vegan. 

Messner SnackBag Fresh Bites

DA STECKT WAS DRIN
Das Familienunternehmen Messner lanciert 

jetzt Wurstklassiker, besonders praktisch, im 

Mini-Snack-Format. Die „Fresh Bites“ im „Snack 

 Bag“ entsprechen klar dem Trend zu unkom-

plizierten Zwischenmahlzeiten und setzen 

mit den drei Sorten „Extrawurst“, „Polnische“ 

und „Käsewurst“ auf echte Aufschnitt-Klas-

siker. Die „Fresh Bites“ werden ausschließlich 

mit Fleisch aus Österreich hergestellt. 

Ritter Sport mini

HOCH HINAUS
Ritter Sport hat seine „mini“-Schokoquadrate 

in ein neues Format gebracht und offeriert 

sie ab sofort als Schokoturm, der aufeinan-

der gestapelt mehrere Täfelchen enthält. Die 

Kartonverpackung bietet eine Auswahl an 

verschiedenen Geschmacksrichtungen, wobei 

drei abwechslungsreiche Mischungen zu haben 

sind: „Bunter Mix, „Knusper Mix“ sowie „Voll-

nuss Mix“. 

Katjes Sweet Survivors

ARTENVIELFALT
Mit dem Launch der „Sweet Survivors“ nimmt 

sich Katjes einmal mehr einem gesellschaftlich 

wichtigen Thema an und macht auf gefährdete 

Tierarten aufmerksam. Zusammen mit Red List 

und unter dem Slogan „Jede Spezies ist wert-

voll“ findet sich in dieser Packung Fruchtgum-

mi in Formen unterschiedlicher Tierarten, deren 

Schutz durch den Kauf der Packung finanziell 

unterstützt wird. 

launch

launch

relaunch

launch

line extension

launch

line extension

line extension

Echte Gourmets
Heumilchkühe ernähren sich von Gräsern, Kräutern und Heu – dieser besondere, 
naturbelassene Speiseplan ermöglicht die Produktion von Milchprodukten mit Mehr-
wert, die von der ARGE Heumilch auch 2024 sehr erfolgreich vermarktet wurden.

ger gibt. Auch deshalb gilt es, „die Geschichte 

und inneren Werte von Heumilch immer wie -

der zu erzählen“, so Geschäftsführerin Chris-

tiane Mösl, die ebenfalls spürbar mit Herzblut 

hinter ihrer Sache steht.

BEKANNT. Mit umfangreichen Kommunikati -

onsmaßnahmen will man Verarbeiter und Ver-

markter am Markt unterstützen und bei den 

Konsument:innen Bekanntheit schaffen so -

wie Vertrauen aufbauen. Und diesbzgl. hat man 

ganz offensichtlich gute Arbeit geleistet: 2024 

wurden 528 Mio. kg Heumilch verarbeitet, der 

Bioanteil beträgt 38%. Mit einem Absatzplus 

von 8% (RollAMA) entwickelt sich dieser Bereich 

deutlich besser als der Gesamtmarkt (+2,2%). 

Fast jedem sind Heumilchprodukte mittlerwei -

le ein Begriff: In Österreich haben Heumilch-

Produkte eine Bekanntheit von 92%“, berichtet 

Mösl. „Auch in Deutschland kennt uns jede:r 

Zweite. Mit unseren kontinuierlichen Marke -

tingmaßnahmen positionieren wir uns klar auf 

dem Markt. Das Ziel unserer Aktivitäten ist es, 

insbesondere den Absatz von Heumilch-Kä-

se im kommenden Jahr weiterhin zu stärken, 

werden doch 85% der Heumilch zu Käse verar-

beitet.“ Und das wiederum ist gut und wichtig 

für die Landwirt:innen. „Wir müssen die Wert -

schöpfung auf die Höfe bringen“, so Neuho-

fer. Heumilchbäuerinnen und -bauern erhal -

ten derzeit durchschnittlich einen Zuschlag 

von 4 Cent für konventionelle bzw. 6 Cent für 

Bio-Heumilch. Insgesamt wurden letztes Jahr 

18 Mio. € Mehrwert für die Höfe erwirtschaftet.

ERZÄHLEN UND ERZÄHLEN. Damit es in 

dieser Tonart weitergeht, legt sich die ARGE 

Heumilch auch 2025 wieder ganz schön ins 

Zeug und hat ein umfassendes Kommunika-

tions- und Maßnahmenpaket geschnürt. Auf 

dem Plan steht ein Mix aus TV, Print, Online, 

Out of Home und Radio, der im Frühjahr und 

im Herbst in ganz Österreich ausgespielt wird. 

Im wichtigen Exportmarkt Deutschland setzt 

man heuer außerdem auf neue Kanäle wie Kino 

und Streaming-TV. Dass Heumilchwirtschaft 

die ursprünglichste Art der Milcherzeugung 

ist, bringt man ab sofort mit dem Slogan „Heu -

milch – so macht man Milch“ auf den Punkt. Ein 

Gewinnspiel, bei dem 100 Käselaibe verlost 

werden, soll das Interesse zusätzlich schü-

ren. An die Zielgruppe der Zukunft richtet man 

sich wieder mit einem eigenen Kinderbuch, das 

diesmal Interessantes um das Bodenleben am 

und um den Heumilchbauernhof erzählt. Ziel 

ist es hier auch, die Komplexität der Landwirt -

schaft schon den Kleinsten auf unterhaltsame 

Weise näher zu bringen und ihnen von Beginn 

weg die Besonderheiten von Heumilch be-

wusst zu machen.  bd

Wenn Karl Neuhofer, Obmann der 

ARGE Heumilch und selbst Heu-

milchbauer, von der Heumilch -

wirtschaft berichtet, dann spürt man immer 

echte Leidenschaft. Auch bei der diesjährigen 

Pressekonferenz der ARGE Heumilch merkte 

man, dass er für dieses Thema „brennt“. „Echte 

Gourmets“ seien die Kühe, die im Sommer auf 

der Weide frische Gräser und Kräuter fressen 

und im Winter mit Heu versorgt werden und 

denen er „höchsten Komfort bieten“ möch -

te. Doch Heumilchwirtschaft bringt nicht nur 

dem Vieh Vorteile, sondern macht auch aus 

Nachhaltigkeits- und Gesundheitssicht Sinn – 

und sie generiert Mehrwert für die Bäuerinnen 

und Bauern – eine Berufsgruppe, die für unsere 

Versorgung mit Lebensmitteln schlicht unver -

zichtbar ist, derer es aber leider immer weni-
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Was 1934 mit den „Original Messner 

Krainern“ begann, ist heute ein Fa-

milienbetrieb in 4. Generation mit 

einem Sortiment von über 300 Produkten. Jene 

unter der Marke „Messner“ werden ausschließ-

lich aus österreichischem Fleisch gefertigt, 

ohne Geschmacksverstärker und Farbstoffe, 

denn die passen nicht zur Qualitätsauffassung, 

der sich Messner unter dem Slogan „weil’s nicht 

wurscht ist, was man isst“ verschrieben hat. 

BEUTELSCHEMA. Neben Handwerk und Tra-

dition ist Messner aber auch immer für Neues 

gut – und das bietet der Wurstpionier aktu -

ell mit der „Fresh Bites“-Range, die im prak-

tischen „SnackBag“ angeboten wird. Die pi-

kanten Bissen im wiederverschließbaren 

Beutel sind Miniatur-Ausgaben allseits be -

liebter Wurst-Sorten: Extrawurst, Käsewurst 

und Polnische bekommen bei Messner somit 

ein neues Format, das perfekt für unterwegs 

und zum Teilen ist. Johanna Messner, MA: „Die 

‚Fresh Bites‘ entsprechen nicht nur dem Trend 

zu schnell greifbaren Snacks für die flexib-

le Esskultur von heute, sondern sie verspre-

chen gleichzeitig 100% originalen Geschmack 

der beliebtesten Wurst-Klassiker.“  ks

Greifbar
Seit 1934 steht „Messner – der Wurstpi-
onier“ für steirische Traditionsprodukte 
und authentischen Geschmack, aber 
auch für großen Innovationsgeist. Mit 
dem Launch der neuen „SnackBag 
Fresh Bites“-Range wird man diesem 
Ruf einmal mehr gerecht. 

IFFA 2025
Die Iffa - Technology for Meat and Alterna-

tive Proteins rückt heuer in Frankfurt am 

Main wieder vom 3. bis 8. Mai 2025 zentrale 

Zukunftsthemen der Fleisch- und Protein-

wirtschaft in den Fokus. Unter dem Motto 

„Rethinking Meat and Proteins“ präsentiert 

die internationale Leitmesse ein umfassen-

des Bild der Wertschöpfungskette – vom 

Processing über Verpackung und innovati-

ve Zutaten bis hin zu den neuesten Trends 

am Point of Sale. Die Schwerpunktthemen 

2025 sind maximale Performance, Wert-

schöpfung aus Daten, Nachhaltigkeit in der 

Praxis sowie neue Produktwelten. Mehr 

dazu auf www.iffa.messefrankfurt.com/

EIN ANKER 
FÜRS GRÄTZEL
Ankerbrot eröffnet seine zweite Filiale im 19. 

Wiener Gemeindebezirk in der Billrothstraße 

84. Der entscheidende Tipp für diesen Stand-

ort kam von Moderatorin Kati Bellowitsch. 

„Meine Familie liebt die Produkte von Anker“, 

so Bellowitsch. „Als ich gesehen habe, dass es 

in meinem Heimatbezirk eine perfekte Mög -

lichkeit für eine neue Filiale gibt, habe ich 

das natürlich gleich weitergegeben.“ Auch 

Tina Schrettner, Marketingleitung Ankerbrot, 

zeigt sich begeistert: „Anker steht für Wiener 

Bäckereitradition. Eine Ankerbrot-Filiale ge -

hört daher in jedes Wiener Grätzel.“ Am 3. Ap-

ril 2025 wird Kati Bellowitsch in der neuen Fi -

liale auch persönlich hinter der Theke stehen 

– und das für den guten Zweck. Denn Anker 

unterstützt bereits seit einigen Jahren Wie -

ner Grätzel-Projekte. 

STABIL 
Mit einem Gesamtumsatz von 262 Mio. € 

im Jahr 2024 kann sich Ölz der Meisterbä-

cker erfolgreich in einem herausfordern-

den wirtschaftlichen Umfeld als führen-

de Backwarenmarke Österreichs behaup-

ten. CEO Markus Stammen kommentiert 

das Ergebnis: „Im Vergleich zum starken 

Vorjahresergebnis verzeichnen wir ei-

nen leichten Rückgang von 1,8%. Unsere 

Mitarbeiter:innen sind ein zentraler Erfolgs-

faktor. Wir haben unsere Arbeitgeberpo-

sition weiter gefestigt. Die Bedeutung der 

Lebensmittelbranche zeigt sich gerade in 

diesen Zeiten.“ Während der heimische Markt 

einen leichten Umsatzrückgang verzeich-

net, zeigen sich die Exportmärkte stabil. Die 

Zahl der Mitarbeiter:innen bleibt mit rund 

1.060 Beschäftigten auf Vorjahresniveau. 
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Das Familienunternehmen Frutura, Produzent und Österreichs größter Vermarkter 
von Obst und Gemüse, versorgt täglich rund 3 Millionen Verbraucher:innen mit 
Tomaten, Paprika & Co. Dafür braucht es, neben Innovationsgeist und Know-how, 
vor allem eines: qualifizierte Mitarbeiter:innen. 

sucht.“ Eine der wichtigsten Stellen ist dabei 

der bzw. die Gewächshausgärtner:in. Schieder: 

„Das sind hochspezialisierte, bestens ausgebil-

dete Profis, die international gesucht werden. 

Ihr Know-how und ihr Können sind ausschlag-

gebend dafür, wie viel Gemüse pro Quadrat-

meter wächst. Und damit auch, wie profitabel 

das Unternehmen insgesamt ist.“ Aber auch 

Nützlings-Spezialisten, die in den Glashäusern 

dafür sorgen, dass Schädlinge ganz ohne Pes-

tizide in Schach gehalten werden, sind zent-

ral verantwortlich für das Gedeihen der Kultu -

ren – und damit auch der Firma. Während die 

Gärtner:innen für optimales Klima, Licht und 

die richtige Menge an Nährstoffen sorgen und 

die Nützlings-Spezialist:innen Schädlinge un-

ter Kontrolle halten, sind es aber insbesonde-

re die Gewächshaus-Mitarbeiter:innen, auf die 

Verlass sein muss. Denn die Pflege der Pflan-

zen erfolgt händisch und sehr genau. So müs-

sen etwa Teile der Blüten und Blätter für ein 

optimales Wachstum laufend entfernt wer -

den und auch geerntet wird ausschließlich in 

Handarbeit. 

WIE DIE SCHWAMMERL. Welche Bedeutung 

gut eingeschulte Mitarbeiter:innen tatsächlich 

auf die ökonomische Tragfähigkeit eines Pro-

jekts haben können, erklärt Schieder anhand 

der noch jungen Bio-Champignon-Zucht in 

Blumau: „Mittlerweile wissen wir: Bei der Pilz-

ernte braucht es die richtige Technik, Erfahrung 

und viel Flexibilität, denn Pilze sind wirklich un -

berechenbar. Nach knapp einem Jahr – so lan-

ge gibt es jetzt ‚Blumauer Bio-Champignons‘ – 

ernten unsere Mitarbeiter:innen mehr als dop -

pelt so viele Pilze pro Stunde wie zu Beginn.“ 

VICE VERSA. Unternehmen wie Frutura brau -

chen verlässliche Mitarbeiter:innen und Fach-

kräfte mit Innovationsgeist. Umgekehrt si -

chern erfolgreiche Unternehmen natürlich 

auch Arbeitsplätze – was wiederum entschei -

dend für eine lebendige und attraktive Region 

ist.  ks

So wie zum Beispiel Christoph Schieder, 

Standortleiter der Frutura Thermal-

Gemüsewelt, der einst als Schüler vom 

Unternehmen für die Kürbis-Staatsmeister -

schaft gesponsert wurde. Schieder erinnert 

sich: „Manfred Hohensinner, unser Geschäfts-

führer, sagte damals zu mir: ‚Wir bauen Blu-

mau und du wirst der Leiter.‘ Ich hätte mir 

nicht gedacht, dass es so weit kommt.“ Und 

zwar nicht nur, weil er sich seine Zukunft noch 

nicht in allen Details ausmalen konnte, son-

dern vor allem weil das Projekt Thermal-Ge-

müsewelt ein äußerst ehrgeiziges war: 125 

Grad heißes Thermalwasser, 3.500 Meter un-

ter der Erde, sollte, so die zukunftsweisende 

Idee von Manfred Hohensinner, dazu genutzt 

werden, die Gewächshäuser zu beheizen. In 

Zeiten, als Gas noch billig und nachhaltiges 

Handeln eher die Ausnahme war, setzte Ho-

hensinner alles in Bewegung, um dieses Pro-

jekt zu verwirklichen. Mit Erfolg, denn die Pio -

nierleistung trägt seit 2016, im wahrsten Sin -

ne des Wortes, Früchte. In Blumau gedeihen 

auf 26ha Anbaufläche ganzjährig rund 9.000 

Tonnen besonders aromatischer Tomaten, Pa-

prika, Gurken, Melanzani und Radieschen. Be-

sonders aromatisch sind sie deswegen, weil 

mit Wärme – aufgrund der reichlich vorhan -

denen und nachhaltigen Energiequelle – nicht 

gespart werden muss und man so den Pflan-

zen optimale Bedingungen bieten kann, ganz 

egal wie kalt es draußen ist. 

FACHKRÄFTE. Gemüseanbau braucht aber 

freilich mehr als Wärme, einen guten Stand-

ortleiter und eine visionäre Geschäftsführung. 

Rund 900 Mitarbeiter:innen zählt die Frutura 

insgesamt, am Standort Blumau sind es rund 

300. Schieder: „Fachkräfte sind auf allen Ebe-

nen entscheidend und werden laufend ge -
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Nicht nur Dubai in Köln
Es mangelt der Süßwaren-Branche derzeit nicht an Herausforderungen – die 
Stimmung in den Hallen der Koelnmesse war während der ISM trotzdem ausge-
sprochen positiv. 

zeit so beliebten Steinfrucht in einer Haupt -

rolle. Auch neue Interpretationen bekannter 

Rohstoffe oder die Nutzung von Bestandtei -

len (etwa der Kakaofrucht), die bisher entsorgt 

wurden, gab es zu bestaunen. Und natürlich 

waren Nachhaltigkeit, Transparenz, Gesund-

heit und Funktionalität ebenfalls wieder weit -

hin spürbar.

INSIGHTS. Das Rahmenprogramm bot er-

gänzend spannende Insights – thematisiert 

wurden auf der Expert Stage etwa innova -

tive Strategien zur Zuckerreduktion oder die 

Förderung nachhaltiger Kakaoanbauprojekte. 

Auf der interaktiven Bühne Sweet Week Talks 

& Tasting stand u.a. Johann Lafer Rede und 

Antwort.  bd

Es war sowohl auf Aussteller- als auch 

auf Besucherseite eine Menge los in 

Köln: Die Koelnmesse berichtet von ei-

nem Ausstellerwachstum von 5,5% und einer 

um 5% vergrößerten Ausstellungsfläche. Ins-

gesamt präsentierten mehr als 1.500 Unter -

nehmen aus 70 Ländern ihre Sortimente. Rund 

32.000 Fachbesucher:innen aus 135 Ländern 

nutzten die Messetage für Inspirationen, Net -

working und Geschäftsabschlüsse. Viele Ge-

spräche, insbesondere an den Ständen der 

Schokoladeproduzenten, drehten sich um 

den exorbitant hohen Kakaopreis, der die Ge-

schäfte der Hersteller erschwert. Ein weiteres 

Stichwort, das heuer in allen Hallen vielfach 

vertreten war, war „Pistazie“. Vielerorts gab 

es Kreationen im „Dubai Style“ zu entdecken, 

oder aber andere Produktideen mit der der-
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Trolli Kiss minis

BUSSIBUSSI
„Trolli Kiss“ wird es heuer auch in einer Miniatur-

Variante geben: Bei den „Kiss minis“ finden sich 

die luftig-schaumigen „Küsse“ in verkleinerter 

Ausführung und somit in perfekter Snacking-

Größe im Beutel. Beim Packaging setzt man auf 

bunte Regenbogenfarben, geschmacklich auf 

Erdbeere, Himbeere, Zitrone, Pfirsich, Apfel und 

Kirsch. Die „Kiss minis“ sind gluten- und lakto-

sefrei. 

Katjes Astro Queen of stars

ZEICHEN STEHEN GUT
Der Blick in die Sterne ist auch in der jungen Ge-

neration wieder total angesagt und so bringt 

Katjes die Astrologie nun auch ins Süßwaren-

regal. „Katjes Astro Queen of stars“ enthält 

sauren Fruchtgummi mit Symbolen der 

unterschiedlichen Sternzeichen mit dem 

Geschmack von Cola, Orange, Kirsche, Jo-

hannisbeere, Apfel & Erdbeere. Wir sagen 

vorher: Launch im Mai. 

Neoh Crisp n Cream

NULL DRIN
Unter dem Namen „Crisp n Cream“ präsentiert 

das Food-Tech Neoh eine weitere Nascherei, bei 

der die Zuckerersatz-Formel Zero+ zum Einsatz 

kommt, genauer gesagt einen Waffelriegel. In 

diesem Fall trifft knusprige Waffel auf Milch-

Haselnuss-Creme, überzogen von Milchschoko-

lade. Zu haben ist „Neoh Crisp n Cream“ 

als Einzelstück zu 22g sowie in prakti-

schen Multipacks mit 3 x 22g Inhalt. 

nimm2 Lachgummi Cola Flaschies

SAUER�POWER
Erstmals gibt es heuer eine Limited Edition von 

„nimm2 Lachgummi“: So wird im April eine sau-

re Variante der bereits sehr beliebten „Cola Fla-

schies“ eingeführt. Die Packung enthält sechs 

Geschmackskombinationen, nämlich Pfirsich-

Maracuja, Kirsche, Apfel, Brombeere, Zitrone 

und Orange. Erhältlich sind die „Cola Flaschies 

sauer“ u.a. im monosortierten Regalkarton (21 

x 200g). 

nature gummies

KANN AUCH BIO
Treetopia ist ein Tochterunternehmen der 

Mederer Gruppe, zu der auch Trolli gehört. Als 

solches spielt man die Fruchtgummi-Kompe-

tenz auch im Bio-Bereich aus, und zwar unter 

der Marke „nature gummies“. Produkte dieser 

Brand zeichnen sich durch ihren hohen Qua-

litäts- und Natürlichkeitsanspruch aus. Drei 

unterschiedliche Mischungen stehen zur Ver-

fügung. 

Trolli Saure Glühwürmchen

DER WURM DRIN
Die „Sauren Glühwürmchen“ aus dem Hause 

Trolli sind ein echter Topseller – heuer erhält 

die sauer bezuckerte Produktfamilie deshalb 

wieder Zuwachs. Die Limited Edition „MixUp“ 

kombiniert bekannte Fruchtgeschmacksrich-

tungen neu (z.B. Traube & Orange). In der Vari-

ante „Verry Berry“ hingegen treffen beliebte 

Beerenaromen (z.B. Brombeere & blaue Him-

beere) aufeinander. 

Mozart Koogles

MIT WIRKUNG
Heidi Chocolat lanciert „Mozart Koogles Func-

tionals“ – eine Variante des traditionsreichen 

Produkts, die mit funktionalen Inhaltsstoffen 

angereichert ist. Je nach Sorte versprechen die 

„Mozart Koogles“ Belebung oder Entspannung. 

Hinter „Re:act“ stecken Energy-Schokopralinen 

mit Vitaminen, Koffein und Taurin. „Re:lax“ (B-

Vitamine, Magnesium, Zitronenmelisse) soll für 

entspannende Momente sorgen. 

Knoppers

BEUTELSCHEMA
Kleine Geschenke erhalten bekanntlich die 

Freundschaft – und so gibt es im Rahmen einer 

Promotion bei „Knoppers“ heuer Präsente für 

die Konsument:innen. Wer vier Aktionspackun-

gen „Knoppers“ oder „Knoppers NussRie-

gel“ kauft, erhält als Dankeschön gratis 

einen gebrandeten Shopper im Retro-

Look. Die dafür nötigen Aktionscodes 

befinden sich jeweils in der Packung. 

launch

line extension

launch

promotion

line extension

line extension

launch

line extensionJobbezeichnung: Senior Specialist

 Graphic Design /Goldbären-Zeichner

Tätigkeit: Konrad Lohrmann ist Goldbä-

ren-Zeichner. Seit 2017 ist der gebürtige 

Wiener Illustrator und Grafiker bei Hari -

bo und zeichnet seitdem hauptberuflich 

den Goldbären und seine vielen bunten 

Freunde. Seine Figuren zeichnet er per 

Hand auf einem speziellen Grafik-Tab-

let, das wie eine digitale Staffelei funk -

tioniert. Am Computer kann er die Zeich-

nungen dann mit Leben füllen, sie farbig 

werden lassen und zu anderen Illustrati -

onen hinzufügen. Der erste Schritt ist im -

mer das Zeichnen einer Skizze. Steht der 

erste Entwurf, wird die Zeichnung immer 

weiter verfeinert, bis die Illustration fer -

tig ist und schließlich auf den „Haribo“-

Beuteln in den Supermarktregalen landet.

BE�����N��?
Ko���d ‹•�rŽa�n ̄  ¬a��b•

Turbulentes Normal
Auf turbulente Zeiten als das neue Normal muss man sich als Schokoladehersteller 
ebenso einstellen wie auf den Trend zu veganen Produkten. Ritter Sport hat sich 
an die Gegebenheiten gut angepasst und setzt auf die Kraft der Innovation.

„Ritter Sport Amicelli“ – lt. Wolfgang Stöhr ist 

diese „zum Niederknien gut“ (Details in den 

Produktvorstellungen auf Seite 39). 

VERFÜGBARKEIT. Trotz vieler Good news 

sieht sich natürlich auch Ritter Sport mit dem 

außerordentlich hohen Niveau der Rohstoff -

preise konfrontiert: Der Kakaopreis, der sich 

trotz zuletzt leichtem Rückgang in proble -

matischer Höhe befindet, erzeugte bei allen 

Herstellern Handlungsbedarf – ohne Preis-

erhöhungen ging und geht es freilich auch 

bei Ritter Sport nicht. Schuld ist einmal mehr 

der Klimawandel. Stöhr: „Mehrere Jahre mit 

schlechter Ernte, Wetterextremen und Pflan -

zenkrankheiten haben die Verfügbarkeit stark 

beeinträchtigt, während die Marktdynamik die 

Preise weiter in die Höhe treibt.“

IMMER BESSER WERDEN. Für umso wichtiger 

erachtet Wolfgang Stöhr nachhaltiges Wirt -

schaften. Das Unternehmen (seit 2020 durch 

Ausgleich unvermeidbarer Emissionen mit 

Gold Standard-Klimazertifikaten klimaneut -

ral) setzt diesbzgl. laufend bedeutende Schrit -

te. Bis 2030 soll eine weitere Reduktion der 

Emissionen um 42% erreicht werden.  bd

In einem alles andere als einfachen Um-

feld konnte Ritter Sport eine mehr als so -

lide Performance abliefern. Mit rund 11 Mio. 

verkauften Tafeln zählt Ritter Sport zu den Top 

3-Herstellern in Österreich. Zählt man noch 

18,4 Mio. verkaufte „Amicelli“-Röllchen hinzu, 

so ergibt dies für das vergangene Jahr einen 

Umsatz von 22,3 Mio. € (Nielsen, Tafelscho-

kolade & Pralinen, inkl. H/L, 31.12.2024). Wert-

mäßig steht Ritter Sport im Tafelsegment 

für einen Marktanteil von 7,2%, umsatzmä-

ßig für 5,9% (NielsenIQ, Tafelschokolade inkl. 

H/L 31.12.2024). Positiv hervorzuheben ist al-

lerdings nochmal der vegane Bereich: Hier 

hält Ritter Sport mittlerweile einen Marktan -

teil von 40,4% und ist damit klarer Marktfüh -

rer. Dass Ritter Sport Österreich GF Wolfgang 

Stöhr bei diesen Zahlen die Augen zu leuch-

ten beginnen, ist nachvollziehbar: Das gesam-

te vegane Sortiment ist „Made in Austria“, ge-

nauer gesagt im Werk im burgenländischen 

Breitenbrunn. Dies gilt natürlich auch für den 

jüngsten Launch, der seit Jahresbeginn er-

hältlich ist: „Vegan Double Crunch“. „Wir freu -

en uns, dass unsere Innovationsfreude Früch-

te trägt“, so GF Wolfgang Stöhr. Dass Produkt-

neuheiten wichtig und richtig sind, davon ist 

Stöhr weiterhin überzeugt: „Das vergangene 

Jahr hat uns erneut gezeigt, dass Innovation 

der Schlüssel zu nachhaltigem Erfolg ist.“ Und 

so hat Ritter Sport kürzlich bereits die nächs-

ten News an den Start geschickt: Einerseits 

hat man dem Kleinformat-Mix „Ritter Sport 

minis“ einen Relaunch gegönnt und präsen-

tiert die Täfelchen nun gestapelt als eine Art 

Turm in einer Kartonverpackung. Andererseits 

setzt man auf geballte Markenkraft und ver -

eint Waffelröllchen und Tafelschokolade zu 

Ri�•�r ˆ�•r� �et¤• w���e�h�� †u’ ‚n�•ƒat�•�e�”                             P
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Manner Sommer Glück

HEISSE WARE
Damit die Schnitten optimal zur Jahreszeit pas-

sen, bringt Manner auch heuer wieder „Sommer 

Glück“-Sorten auf den Markt. Die limitierte Edi-

tion umfasst die Sorgen „Orange“, „Himbeere“ 

und „Pfirsich“, die erfahrungsgemäß für starke 

Abverkäufe sorgen. Alle Varianten sind vegan 

und werden in Wien hergestellt. Erhältlich sind 

sie wie gewohnt im wiederverschließbaren 

185g-Beutel. 

Casali Shot of the Year

SOMMERKUGEL
„Casali“ steht ja an sich schon für Sommerlau-

ne, der heurige „Shot of the Year“ zahlt auf diese 

Positionierung aber nochmal extra ein: Lanciert 

wird nämlich die Variante „Pina Colada“ – mit 

dem tropischen Geschmack des bekannten 

Cocktails. Angeboten wird diese Kreation im 

175g-Standbeutel. Das Ziel: frischen Wind in die 

„Rum-Kokos“-Kategorie bringen und für Impulse 

im Handel sorgen. 

Werther’s Original

GRILLEN & CHILLEN
Storck setzt auf die weiterhin große Beliebt-

heit des Grillens und macht die Zubereitung 

am Rost zum Thema einer Promotion bei 

„Werther’s Original“. In deren Rahmen werden 

erstmals das „Werthers’s Original Popcorn“ und 

die „Werther’s Original Caramel Bites“ gemein-

sam auf einem Display (128 x 140g) platziert 

und als idealer Snack für entspannte Grillaben-

de präsentiert. 

merci

FÜR MAMA
Den besten Mamas der Welt sagen viele gerne 

Danke mit „merci“. Die Geschenkpackungen von 

„merci Finest Selection“ (400g, 675g) werfen 

sich deshalb heuer rechtzeitig vor dem Mutter-

tag wieder in Schale und sind in besonders 

ansprechenden Designs erhältlich. Auch 

„merci lovelies“ treten in einer auffälligen 

Designpackung auf, ein Dekopaket sorgt 

zudem am PoS für Aufmerksamkeit. 

Napoli Dragee Keksi

MIT ORANGE
„Orange is the new cake“, dachte man sich wohl 

im Hause Manner, als man sich an die Entwick-

lung des heurigen „Keksi des Jahres“ (übrigens 

bereits das 16.) machte. Herausgekommen ist 

dabei nämlich die limitierte Sorte „Orange Cake“, 

die Keksi, Orangenschmack und Milchschokola-

de miteinander vereint und im 165g-Beutel  im 

ansprechenden Design mit hohem Appetite Ap-

peal angeboten wird. 

Manner Minis

KLEINIGKEIT
Die „Neapolitaner Minis“ vereinen den Ge-

schmack der klassischen Schnitten mit einem 

modernen Snacking-Packaging. Nun hat man 

die Packung einem Design-Relaunch unterzo-

gen. Ab sofort sind die „Minis“ im praktischen 

Schlauchbeutel erhältlich, innerhalb dessen 

die Schnitten als 2er-Minis unterverpackt sind 

– ideal zum Teilen oder zum Mitnehmen für 

unterwegs. 

nimm2 

ZUCKERLSOMMER
Im Sommer stehen tropische Geschmacksrich-

tungen hoch im Kurs. In diese Kerbe schlägt 

Storck mit der Limited Edition „nimm2 Som -

merHit“, die die Aromen von Wassermelone und 

Mango zu bieten hat. Zeitgleich kommt 

„nimm2 soft Splash“, ebenfalls limitiert, 

auf den Markt. Die gefüllten Kaubon-

bons kommen mit dem Geschmack von 

Granatapfel, Ananas und Wassermelone. 

merci Yoghurt & Fruit

GUT FÜR MEHR
Einmal mehr will Storck heuer mit Limited Edi-

tions bei „merci“ Zusatzumsätze generieren, 

etwa mit der „Finest Selection Yoghurt & Fruit“. 

Diese sorgte bereits im Vorjahr für Umsatzstei-

gerungen in Höhe von 32,5% (NielsenIQ RMS, 

LH inkl. H/L, Jan-Juni 2024 vs. VJP). Enthalten 

sind die Sorten „Joghurt & Erdbeere“, „Joghurt & 

Heidelbeere“, „Joghurt & Himbeere“ sowie „Jo-

ghurt & Kirsche“. 
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Verbindend
Was mit dem Grundgedanken „Schoko-
lade für alle“ 1890 begonnen hat, wird 
heuer zu einem Aufruf zu Lebensfreu-
de und Zusammenhalt. Manner schlägt 
für seine gleichnamige Marke heuer ein 
neues Kapitel auf.

wie sozialer Hinsicht. Hier hat man bereits viel 

erreicht – und auch noch viel vor. Der Status 

quo: In sämtlichen Markenprodukten des Un-

ternehmens kommt 100% nachhaltig zertifi -

zierter Kakao zum Einsatz. In der Produktions-

stätte in Wien wird die überschüssige Wär-

me aus dem Backprozess ins Fernwärmenetz 

eingespeist. Am Standort Wolkersdorf wurde 

eine 6.000m 2 große Photovoltaikanlage instal -

liert, die einen wesentlichen Teil des Energie-

bedarfs des Werks deckt. Sowohl in Wien als 

auch in Wolkersdorf wird seit 2024 ausschließ -

lich Grünstrom aus Wasserkraft verwendet. 

Doch die Nachhaltigkeitsbemühungen gehen 

über Wien und Wolkersdorf weit hinaus: Auf 

der unternehmenseigenen Haselnussfarm in 

Aserbaidschan kommt eine moderne Tröpf-

chenbewässerung zum Einsatz, die den Was-

serverbrauch minimiert.

TO COME. Manner ist mittlerweile Teil der Wis -

senschaftsbasierten Zielinitiative (SBTi) und hat 

sich verpflichtet, die absoluten Treibhausgas -

emissionen in den Bereichen Scope 1, 2 und 3 

bis 2030 um 42% gegenüber 2022 zu reduzie-

ren. Einen Beitrag dazu wird u.a. eine Umstel-

lung bei den 8er- und 10er-Waffel-Beutel-Kar -

tons leisten: Während auf der Frontseite das 

markante Rosa erhalten bleibt, werden die 

Druckfarben auf dem restlichen Karton redu -

ziert – 7 Tonnen Farbe können so eingespart 

werden.

MENSCHLICH. Was die sozialen Aspekte an-

geht, so ist Manner ebenfalls sehr engagiert: 

Aktuell werden beispielsweise 17 Lehrlinge 

ausgebildet. Weiterhin ist man Kooperations -

partner von Fairtrade – übrigens der größte 

Partner im Kakaobereich in Österreich. Auch 

die Partnerschaft mit SOS Kinderdorf wird 

fortgesetzt, ebenso wie die Kostenübernah -

me für einen Steinmetz, der am Erhalt des 

Stephansdoms arbeitet – schließlich ist man 

dem Stephansdom als „Manner“-Schutzmar-

ke ebenfalls eng verbunden.  bd

Die rosa Kultmarke richtet sich kommu -

nikativ neu aus. Das Ziel: nachhaltiges 

Wachstum sowie eine Marke, die stärker 

verbindet. Dabei sollen jene kleinen Momen-

te, in denen gemeinsam Süßes vernascht wird, 

zu großen Emotionen werden. Entwickelt hat 

man das Kommunikationskonzept zur Umset-

zung dieser Idee gemeinsam mit der Agentur 

& US. „Seit jeher steht ‚Manner‘ für unvergess-

liche Momente des Genusses, die Menschen 

über Generationen hinweg miteinander ver -

binden. In einer Welt, die oft hektisch und di-

stanziert erscheint, möchten wir mit unserer 

rosa Marke ein Stück Lebensfreude und Zusam-

menhalt in den Alltag bringen. Wir glauben da-

ran, dass wahres Glück immer dann entsteht, 

wenn wir es miteinander teilen – genau das 

feiern wir mit unserer rosa Marken-Kampag -

ne“, so Marketingleiterin Julia Hrabal.

GANZ PERSÖNLICH. Mit dem neuen Claim 

„Glück verbindet“ soll die Persönlichkeit der 

Marke, die man bei Manner als „immer positiv, 

immer sympathisch, immer vertrauenswür -

dig und immer mit der charakteristischen rosa 

Leichtigkeit“ beschreibt, nun noch besser zum 

Ausdruck gebracht werden. Auch visuell wur -

de die Brand entsprechend angepasst, wobei 

der ikonische Rosa-Ton selbstverständlich das 

unverwechselbare Markenelement bleibt. Im 

Mittelpunkt der Kampagne stehen, passend 

zum Claim, Menschen, die Verbindendes und 

Glücksmomente zelebrieren. Umgesetzt wird 

all dies ab dem zweiten Quartal 2025 in TV, On-

line sowie auf vielen weiteren Kanälen – zeit -

gleich in sieben Ländern.

�RE�LAUNCHES. Was die „Manner“-Produkt-

welt angeht, gibt es heuer ebenfalls wieder 

einige News: So werden die „Original Neapoli-

taner Minis“ in einer neuen Schlauchbeutel-Pa-

ckung angeboten. Saisonale Abwechslung lie-

fert man erneut in Form der „Sommerglück“-

Schnitten (Sorten: „Orange“, „Himbeere“, 

„Pfirsich“) sowie dem winterlichen Pendant 

dazu mit den Varianten „Spekulatius“, „Brat-

apfel-Zimt“ und „Kokosmakrone“ (alle Pro -

duktvorstellungen im Detail auf Seite 47).

SPRUNGHAFT. Auch der Sport kommt bei  

Manner nicht zu kurz: Weiterhin ist man als 

Sponsor im Bereich Skisprung aktiv, und erfreu-

licherweise haben die „Manner“-Athlet:innen in 

der heurigen Saison bereits Spitzenleistungen 

vollbracht. Sogar ein komplett rosa besetztes 

Siegerpodest ist sich ausgegangen. Zum Team 

zählen Jan Hörl, Stefan Kraft, Sara Marita Kra-

mer und Daniel Huber aus Österreich, Martin 

Hamann, Pius Paschke und Justin Lisso aus 

Deutschland sowie Dawid Kubacki aus Polen.

NACHHALTIG. Im Fokus bleibt bei Manner na-

türlich auch in Zukunft das Thema Nachhal-

tigkeit – in ökologischer, ökonomischer so -
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Nivea Sun 2 in 1 Primer  

VOLLE POWER
Das parfümfreie „Nivea Sun 2in1 Primer Daily UV 

LSF 50+“-Serum vereint gleich mehrere Vorteile 

in einem Produkt: Es schützt sofort vor schädli-

chen Sonnenstrahlen und es verleiht – mit zwei 

Arten von Hyaluron – eine glatte Haut, die opti-

mal auf das Make-up vorbereitet wird. Zusätz-

lich enthält das Serum Licochalcone A, das vor 

oxidativem Stress, verursacht durch UVA-Strah-

len, schützt. 

xox Donut Rings

EINGELOCHT
Gute Nachrichten für alle, die die „xox Donut 

Rings“ gerne knabbern: Ab sofort ist der Mais-

Erdnuss-Snack mit Karamell-Geschmack und 

der typischen Donut-Form mit Loch auch in 

einer Großpackung erhältlich. Der XXL-Beutel 

enthält 200g des süß-salzigen Snacks, der mit 

30% frisch selbst gemahlenen Erdnüssen her-

gestellt und mit Meersalz und Karamell verfei-

nert wird. 

Neutrogena Hydro Boost

ERGEBNISORIENTIERT
Neutrogena erweitert mit dem „10% Niacinami-

de Serum“ die erfolgreiche „Hydro Boost“-Li-

nie. Das Serum setzt auf eine Kombination von 

10%igem Niacinamid und Hyaluronsäure. Es 

spendet bereits nach der ersten Anwendung 

Feuchtigkeit und verfeinert Poren sichtbar. Das 

leistungsstarke Serum zieht schnell ein, ohne 

einen klebrigen Film zu hinterlassen, und ist für 

alle Hauttypen geeignet.

Garnier Pimple Patch

KEIN DRÜCK
Acht von zehn Menschen drücken ihre Pickel aus, 

obwohl das als unhygienisch gilt und Narben 

verursachen kann. Eine Alternative dazu sind 

Pickel Patches. Neu von „Garnier Pure Active“ 

sind etwa unsichtbare Patches, die gleichzeitig 

kaschieren und Unreinheiten mildern. Die inno-

vativen „Hydrokolloid Pimple Patches“ bilden ei-

nen unsichtbaren Schutzfilm, absorbieren über-

schüssige Flüssigkeit und mildern die Unreinheit. 

we:care²

MISCHT AUF
Kosmetik-Produkte, die ohne Kompromisse in 

der Pflegeleistung die Umwelt schonen – das 

ist die Mission der neuen Marke „we:care²“ der 

Mann & Schröder Cosmetics Group. Christine 

Steger, GF: „Wir glauben, ein gutes Gefühl fängt 

mit einem guten Gewissen an. Das Konzept von 

‚we:care²‘ setzt genau hier an und verbindet 

Nachhaltigkeit mit Pflegeprodukten, die Spaß 

machen.“ Die neue Körperpflege-Brand soll 

Standards setzen: Die Handseifen und Dusch-

gele auf Granulatbasis helfen, bis zu 90% Plastik 

einzusparen. Damit wird das Plastikmüllaufkom-

men gesenkt, ohne dass Verbraucher:innen auf 

Qualität, Sensorik und Pflegespaß verzichten 

müssen. Aber nicht jede:r muss selber mischen, 

denn das Sortiment bietet neben den Granula-

ten auch praktische Mono-Nachfüllbeutel für 

die wiederverwendbaren Flaschen aus 100% 

rPET und Glas – dank „Nachfüllen statt wegwer-

fen“ kann auf diese Weise jede:r einen Beitrag 

leisten. 

share Bio Erbsen Snack

MAHLZEIT!
Wer „share“-Produkte kauft, unterstützt da -

mit karitative Zwecke. Das gilt auch für den 

neuen „share Bio Erbsen Snack“ – für jede Pa-

ckung wird in Zusammenarbeit mit der Caritas 

Wien eine Mahlzeit an Menschen in Not ge-

spendet. Die würzige Knabberei-Neuheit ist in 

den Sorten „Meersalz & Pfeffer“ sowie „Sweet 

Chili“ zu haben, jeweils 100% Bio, vegan und 

glutenfrei. 

Mixa Niacinamide

AUSSTRAHLUNG
Eine gesund aussehende, strahlende Haut spielt 

eine zentrale Rolle für das Wohlbefinden und die 

Attraktivität. Um die weitverbreitetsten Proble-

me mit dem Hautton zu bekämpfen, präsentiert 

„Mixa“ jetzt die Körperpflegeserie „Niacinamide 

Bright“. Vier neue Produkte („Creme“, „Body Lo-

tion“, „Stretch Mark Oil“ und „Dark Spot Cream“) 

liefern mit dem Wirkstoff Niacinamide sichtbare 

Ergebnisse. 

Lindt Limoncello

AUF ITALIENISCHE ART
Limoncello hat insbesondere im Sommer auch 

in unseren Breiten viele Fans. Diese will Lindt 

mit der neuen „Limoncello“-Tafel ansprechen. 

Sie verbindet Vollmilchschokolade mit einer 

erfrischenden Zitronenlikörfüllung und soll 

darüber hinaus die Essenz des italienischen Le-

bensstils einfangen. „Lindt Limoncello“ eignet 

sich als Nachspeise ebenso wie als Belohnung 

im Alltag. 

Lindt Lindor Trio

TRI�UMPFZUG
Es muss nicht immer gleich die große Packung 

sein – für (spontane) Genussmomente unterwegs 

und zwischendurch offeriert Lindt nun die belieb -

ten „Lindor“-Kugeln auch in einem Kleinformat. 

Die 37g-Packung enthält drei Kugeln und bietet 

Einblicke durch ein Sichtfenster. Bei den Kugeln 

selbst setzt man natürlich auf gewohnte 

Qualität mit feiner Schokohülle und zart -

schmelzender Füllung. 

Tony’s Chocolonely

UNGLEICH
Zu Ostern macht Tony’s Chocolonely mit 

einem Saisonprodukt darauf aufmerksam, 

dass in der Kakaoerzeugung nicht alles eitel 

Wonne ist. Angeboten wird eine Packung in 

buntem Look mit 12 Schoko-Eiern in 10 Sor-

ten, bewusst ungleich verteilt, um, so Tony’s, 

die „Ungerechtigkeit in der Kakaoindustrie zu 

symbolisieren“. Manche Sorten fehlen, man-

che sind doppelt enthalten. 

xox Tortilla Chips

MAIS � NICE
Einen Snack mit einer ordentlichen Por-

tion Texmex-Laune serviert nun Xox den 

Verbraucher:innen. Lanciert werden „Tor-

tilla Chips“ in den Varianten „Paprika“ und 

„Cheese“, die beide unter Verwendung des 

vollen Maiskorns mit allen Vorteilen (wie ei-

nem hohen Ballaststoffgehalt) hergestellt 

werden. Angeboten werden die „Tortilla 

Chips“ im 120g-Beutel. 

Lindt Excellence Pistazie

FÜR EINSTEIGER
Für die mittlerweile beachtlich große Zielgruppe 

dunkler Schokolade bring Lindt nun Abwechs-

lung ins Regal und erweitert die „Excellence“-

Range um die Variante „Pistazie“. Dabei trifft 

feinherbe Schoko auf karamellisierte Pistazi-

enstückchen sowie eine Prise Fleur de Sel. Mit 

einem Kakaoanteil von 48% ist sie auch für Neu-

linge auf der dunklen Seite eine gute Einsteiger-

Variante. 

Lindt Goldhase

RABBIT HABIT
Der „Lindt Goldhase“ ist sicher auch 2025 ei-

ner der begehrtesten Gäste im Osternest – u.a. 

weil er immer up to date ist. So gibt es den ed-

len Klassiker heuer erstmals vegan. Außerdem 

präsentiert Lindt wieder eine „Goldhase Design 

Edition“ – diesmal tritt die Hasenfamilie im 

verspielten Family Design auf. Außerdem gibt 

es unterschiedliche „Goldhasen“-Geschenkpa-

ckungen. 

Lindt Creation Haselnuss Waffel

KNUSPERNUSS
Viele gute Argumente für anspruchsvolle 

Naschkatzen hat die neue „Lindt Creation Ha-

selnuss Waffel“ an Bord. Diese Tafel kommt mit 

einer Haselnussfüllung, die von Vollmilchscho-

kolade umhüllt ist. Knusprige Waffelstückchen 

in der Füllung sorgen für den besonderen Twist. 

Angeboten wird die neuen Variante im 150g-

Format mit grünen Elementen, und zwar ab 

sofort.

Tony’s Chocolonely

DURCHBLICK
Flitzeralarm im Süßwaren-Regal – „Tony’s 

Chocolonely“ lässt die Hüllen fallen und setzt, 

quasi halbnackt, ein Statement für Fairness und 

ehrliche Lieferketten in der Schokoladenin-

dustrie. Mit dem auffälligen Design will das 

Unternehmen darauf hinweisen, dass echte 

Transparenz dringend nötig ist und man 

selbst nichts zu verbergen hat. Ab sofort 

erhältlich, aber nur für kurze Zeit. 
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Um Haareslänge und -breite
Der Markt für Haarpflege präsentiert sich mit einem gesunden Wachstum. Eben-
solches wünschen sich die Verbraucher:innen für ihr Haar: Im Trend sind Produkte, 
die volles Haar und eine vitale Kopfhaut versprechen. 

etwas zurückhaltender als der Gesamtmarkt 

entwickelten. Ein interessanter Detailblick sei 

noch auf dieses letzte der drei Haarpflegeseg-

mente erlaubt: Bei Shampoos zeigt sich, dass 

feste Shampoos weiter an Boden verlieren, 

sie entwickeln sich, wie auch bereits im Vor-

jahr, stark rückläufig mit einem Minus von 25% 

und steuern lediglich 1% zum Haarpflege-Ge-

samtumsatz bei. Trockenshampoos hingegen 

machen bereits 10% des Marktes aus – der Rest 

gehört den Klassikern, den Flüssig-Shampoos. 

BESTÄTIGT. Henkel kann mit Haarpflege im 

Jahr 2024 um +2,2% wachsen und ist im Be-

reich Conditioner Marktführer. Jaroslava Haid-

Jarkova, General Manager Henkel Consumer 

Brands Austria: „Ein besonderes Highlight war 

die Entwicklung von ‚Gliss‘-Conditionern im 

Zuge des erfolgreichen Relaunchs der Mar-

ke.“ Der Relaunch brachte tatsächlich einiges, 

denn die neu aufgestellte „Gliss“-Range ver-

zeichnete das stärkste Wachstum aller Mar-

ken im Segment Conditioner. Haid-Jarkova: 

„So konnte der Marktanteil in diesem Segment 

um +1,3%-Punkte weiter ausgebaut werden, 

v.a. dank der beliebten ‚Express Repair Con-

ditioner‘“.  

SKINIFICATION. Die Tatsache, dass insbe-

sondere Haarkuren und -Conditioner von den 

Verbraucher:innen verstärkt gekauft werden, 

Der Umsatz mit Haarpflege-Produkten 

im heimischen DFH und LEH ist 2024 

um 10,3% vs. Vorjahr gestiegen – somit 

gaben die Verbraucher:innen für Haarpflege-

produkte im Jahr 2024 rund 148,8 Mio. € aus. 

Der Blick aufs Wachstumsranking zeigt, dass 

insbesondere Pflegeprodukte wie Haarkuren 

und Conditioner am stärksten zulegen konn -

ten. So weist das Segment Haarkuren ein Um-

satzplus von 17,5% auf, und auch die Condi-

tioner sind mit 14,8% deutlich zweistellig ge -

wachsen, während sich Shampoos mit +7,6% 

passt zum Trend, den die Markenartikler in 

diesem Bereich wahrnehmen. Gesundes und 

starkes Haar ist das Bedürfnis Nummer 1 bei 

den Konsument:innen. Haid-Jarkova: „Da im-

mer mehr Konsument:innen unter strapazier -

tem, feinem oder geschwächtem Haar leiden, 

suchen sie nach nachhaltigen Lösungen statt 

nur nach kurzfristiger Kosmetik. Hier sehen 

wir einen klaren Trend in Richtung Skinifica-

tion.“ Der Begriff „Skinification“ bezeichnet 

die Verbindung von Haarpflege-Produkten 

mit wissenschaftlich fundierten Hautpflege -

prinzipien – für langfristig gesundes, kräftiges 

Haar. So finden zunehmend Inhaltsstoffe wie 

Aloe Vera und Niacinamid, die für ihre positive 

Wirkung in der Hautpflege bekannt sind, Ein-

gang in die Rezepturen von Haarpflege- und 

auch Haarstyling-Produkten. Zum Beispiel 

bei der neuen „Schwarzkopf taft Aloe Boost“-

Linie. Haid-Jarkova: „Der Aloe Vera-Kom-

plex hilft, Feuchtigkeit zu speichern, macht 

das Haar weicher, besser frisierbar und ver-

leiht ein glänzendes Aussehen. Niacinamid 

ist eine Form von Vitamin B3, die aufgrund 

ihrer feuchtigkeitsspendenden und stärken -

den Eigenschaften bereits besonders beliebt 

in Hautpflegeprodukten ist. Zusammen bil -

den die beiden eine kraftvolle Kombination 

aus Stärke und Feuchtigkeit.“ 

HAUTSACHE. Auch bei Kao („Guhl“, „John Frie-

da“) ist Skinification längst ein großes Innova-

tions-Thema. René Heiligenstein, General Ma-

nager, Consumer Care Business DACH, Kao: 

„Wir beobachten im Bereich Haarpflege einen 

klaren Trend hin zu Haarwachstum und gesun-

der Kopfhaut. Diese Entwicklung wird durch 

den anhaltenden Trend der ‚Skinification‘ in der 

Haarpflege zusätzlich verstärkt.“ Da dieser Be-

reich des Haarpflegemarkts stetig wächst und 

Konsument:innen bereit sind, mehr in entspre -

chende Produkte zu investieren, sieht man na-

türlich auch bei den Marken „Guhl“ und „John 

Frieda“ entsprechende Potentiale. Die anste-

henden Launches gehen daher genau in die-

se Richtung: „John Frieda“ bringt in Kürze 

das neue „PROfiller+ Scalp“-Serum in Öster-

reich auf den Markt, das mit seiner patentier-

ten Formel aus Capixyl, Baicapil, Biotin, Hy-

aluronsäure und Koffein das Haarwachstum 

stimuliert und die Haardichte erhöht. Das Se-

rum ergänzt die bestehende „PROfiller+“-Se-

rie. Und das „Guhl“-Portfolio wird aktuell um 

die Produktlinie „Kraft & Fülle“ erweitert, die 

mit nährstoffreichem Rosmarinextrakt und ei -

nem Biotin-Aktiv-Komplex formuliert ist. Die -

se Kombination aktiviert die Haarwurzeln und 

verleiht dem Haar spürbar mehr Kraft. 

FÜR ROSE UND MARIE. Rosmarin nimmt 

auch bei der Naturkosmetik-Marke „Urte -

kram“ einen besonderen Stellenwert ein. Ca-

roline Schliephake, Senior Brand Managerin 

Urtekram Beauty, berichtet: „Trotz der he -

rausfordernden Marktlage verzeichnen wir 

eine konstant hohe Nachfrage nach unseren 

Haarpflegeprodukten. Besonders unser ‚Ro-

semary Fine Hair Shampoo‘ und der dazu pas-

sende Spray Conditioner sind absolute Best-

seller.“ Die Produkte punkten mit ausgewähl -

ten natürlichen Formulierungen und starker 

Pflegewirkung. Schliephake: „Rosmarin gilt 

schon lange als Pflegebooster in der Haarpfle-

ge – und das zeigt sich auch in unseren Abver-

kaufszahlen.“ Urtekram ruht sich aber natür -

lich nicht auf bestehenden Produkten aus, für 

September ist bereits der Launch einer neuen 

Linie fixiert: „Nordic Berry“ setzt auf die Kraft 

von Moltebeeren, die reich an Antioxidantien 

und Vitaminen sind. Schliephake: „Moltebee-

ren sind ein idealer Leit-Wirkstoff für unsere 

neue biozertifizierte Pflegelinie. Zusammen 

mit weiteren ausgewählten Inhaltsstoffen 

werden Haut und Haar genährt, gepflegt so -

wie hydratisiert – und gleichzeitig mit einem 

fruchtig-frischen Duft umhüllt.“

MEHR ALS SAUBER. In Sachen Haare geht es 

um weit mehr als sauberes Haar. Insbesonde-

re Kuren und Conditioner erfreuen sich stei-

gender Um- und Absätze. Das Innovationsthe-

ma Nummer 1 sind dabei Formulierungen, die 

Inhaltsstoffe aus der Hautpflege in die Haar -

pflege bringen.  ks

||  Konsument:innen suchen 

nach nachhaltigen  

Lösungen statt nur nach  

kurzfristiger Kosmetik.  

Wir sehen einen klaren Trend  

in Richtung Skinification. ||
Jaroslava Haid-Jarkova, General Manager 

Henkel Consumer Brands Austria

||  Wir sehen mit unseren 

Marken ‚John Frieda‘  

und ‚Guhl‘ großes Potenzial, 

Konsument:innen dabei zu  

unterstützen, die Gesundheit 

ihrer Haare und Kopfhaut  

gezielt zu pflegen. ||
René Heiligenstein, General Manager,  
Consumer Care Business DACH, Kao

GUT GEWACHSEN
Die italienische Kultmarke „Borotalco“ ju -

belt abermals über ein starkes Wachstum 

am österreichischen Markt: Mit 18,6% wert-

mäßigem Wachstum (Nielsen, MAT 53/24, 

LEH + DFH, exkl. H/L) weist „Borotalco“ die 

stärkste Entwicklung im Markt auf, der mit 

11,11% gewachsen ist. Damit ist „Borotalco“ 

mit einem Marktanteil von 12,8% die neue 

Nummer 2 am heimischen Deomarkt. Jörg 

Grossauer, Country Manager von Bolton 

Austria, über die starke und äußerst erfolg-

reiche Marktentwicklung: „‚Borotalco‘ ist 

in den letzten Jahren ein nicht mehr weg -

zudenkender Player in Österreich gewor-

den. Ich freue mich sehr, dass wir eine so 

wichtige Rolle für die Österreicher:innen 

spielen und sie von unserem einzigartigen 

‚Borotalco‘-Duft, der Wirkung und dem brei -

ten Produktsortiment mit fast 40 unter -

schiedlichen Varianten überzeugt sind!“ In 

Kürze wird das Portfolio auch wieder erwei -

tert: Mit der „Fresh Non-Stop“-Range wird 

eine Neuheit lanciert, die mit einem konti -

nuierlichen Frische-Effekt und kühlendem 

Menthol punktet. 
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Schwarzkopf taft Aloe Boost

SKINIFICATION
Mit „taft Aloe Boost“ greift „Schwarzkopf“ den 

Trend der Skinification auf. Dabei werden In-

haltsstoffe wie Aloe Vera und Niacinamid, die für 

ihre positive Wirkung in der Hautpflege bekannt 

sind, in Haarstyling-Produkten verwendet. Die 

Wirkstoffe sorgen für gesund aussehendes 

Haar und pflegenden Halt. Erhältlich sind ein 

Haarspray sowie ein Texturspray für mühelose 

Undone-Looks. 

Weleda Mandarino Di Capri

KAPRIZIÖS
Die warme Jahreszeit ist im Anflug, das spiegelt 

sich auch im „Weleda“-Portfolio wider: Die limi-

tierte Edition „Weleda Mandarino di Capri“ bringt 

das mediterrane Lebensgefühl Italiens in die 

tägliche Pflege. 100% natürliche ätherische Öle 

aus spritziger roter Mandarine, aromatischem 

Rosmarin und beruhigendem Lavendel verleihen 

dem „Shower Gel“ sowie der „Handcreme“ ein 

sommerliches Duftprofil. 

Bic Feuerzeuge 

MOTIV�IERT
Wer seine Feuerzeuge gerne mit spaßigen wie 

kreativen Motiven und Designs kauft, der wird 

ganz sicher bei den neun neuen Feuerzeug-Se-

rien von „Bic“ fündig. Auf den „Bic“-Mini-Feu-

erzeugen der Motivreihe „Origami“ sind acht 

tierische Kunstwerke abgebildet; Fans von Sü-

ßem kommen bei „I want Candy“ (Maxi) auf ihre 

Kosten, die Maxi-Motivreihe „Mouth“ spricht 

sich wohl bald von selbst herum, und die Dekors 

von „Doodle“ sind im Maxi-Format ein echter 

Hingucker. Sprüche klopfen kann man mit den 

Maxi-Feuerzeugen von „Worry“, für Romantik 

sorgt die Mini-Serie „Love“, und „Gradient“ (Maxi) 

spielt mit Farben und Farbverläufen ebenso wie 

die Mini-Dekors von „Psychedelic“, nur halt ein 

wenig anders. Was bringt das Jahr 2025? Das 

steht in den Sternen. Mit dem neuen Dekor „As-

tro Energy“ kommt man diesen etwas näher. 

Denn Sternzeichen, Mondbilder und jede Menge 

Sterne prägen die acht kosmischen Maxi-Feuer-

zeuge. Alle Feuerzeug-Serien sind mindestens 

bis zum Juni 2025 für Tankstellen, Kioske, Super-

märkte und Tabakfachgeschäfte in Deutschland 

und Österreich vorgesehen.

Schwarzkopf Gliss 

STÄRKUNG
Die neue „Gliss Full Hair Magic“-Linie mit Kof-

fein und Peptiden verspricht volleres Haar in 

nur sechs Wochen. Koffein ist dafür bekannt, 

die Haarwurzel zu stimulieren und die Wachs-

tumsphase zu verlängern, während Peptide die 

Haarstruktur von innen schützen und von außen 

kräftigen. Die Linie umfasst Shampoo, Schaum-

spülung, Express-Repair-Spülung, Längen-Filler 

und den Haarwachstums-Activator.

Eucerin pH5

FÜR DIE BALANCE
Die „Eucerin pH5“-Pflegeserie wurde gezielt für 

die Anforderungen von sensibler, trockener Haut 

entwickelt. Alle Produkte basieren auf einer For-

mel mit einem pH-Wert von ca. fünf, der ideal 

für das natürliche Mikrobiom der Haut ist. Jetzt 

punktet die Serie mit einem neuen Duft sowie 

der Variante „Pflegendes Duschgel & Öl“, das 

regenerierendes Dexpanthenol und natürliche, 

rückfettende Öle enthält. 

got2be Kleber

LÄUFT GLATT
Definierte Looks kann man sich jetzt mit den 

Neuzugängen der „got2b Kleber“-Linie verpas-

sen. Mit dem neuen „4 Brows & Edges Tinted 

Styling Gel“ kann man die Augenbrauen mit 

einer temporären Farbe färben und stylen, für 

volle und ausdrucksstarke Brauen. Und mit dem 

„got2b Kleber Wax Stick“ gelingen – auch unter-

wegs – elegante superglatte Frisuren, die weder 

fettig noch crunchy aussehen. 

invisibobble Clipstar 

SPORTLICH
Für einen sicheren Halt und Komfort lanciert der 

Haarstyling-Spezialist Invisibobble jetzt Haar-

klammern, die auch beim Sport nicht schlapp 

machen. Dank doppelt so vieler Zähne wie her-

kömmliche Klammern bleibt das Haar auch bei 

intensiveren Workouts oder schnellen Bewe-

gungen an Ort und Stelle. Erhältlich sind die 

zwei Varianten „Marathon Runner“ sowie die 

kleinere Ausführung „Gym Buddy“. 
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Wenn Ihr Gewand heute frisch duftet und der Schnuppertest auf der Toilette zufrie -
denstellend ausfällt, dann ist das das Ergebnis harter Arbeit – und zwar der Parfu-
meure, die die jeweiligen Produkte mit dem passenden Duft ausstatten. PRODUKT 
durfte ihnen im Henkel Fragrance Center über die Schulter schauen, um diesen sel-
tenen Beruf näher kennenzulernen – der ganz anders ist, als man ihn sich vorstellt.

berichteten, dass die Produkte nicht mehr die 

gewohnte Klebkraft haben – obwohl die Wirk -

stoffe unverändert waren.“

SCHNUPPERTEST. Es ist also außerordent-

lich wichtig, dass bestimmte Produkte auf be -

stimmte Weise riechen – im Waschmittelbe -

reich sogar an mehreren Touchpoints: Schon 

am Regal wird oft (klammheimlich) die Flasche 

aufgeschraubt, um unauffällig zu prüfen, ob 

der Duft genehm ist. Natürlich ist das auch den 

Herstellern bewusst und durchaus erwünscht. 

Als „the first moment of truth“ bezeichnet Se -

nior Parfumeur Hubert Smyrek diesen Anlass, 

in dem die Konsument:innen entscheiden, ob 

er seinen Job zu ihrer Zufriedenheit erledigt 

hat. Nimmt man die gewaschene Wäsche spä-

ter aus der Maschine, bestätigt der Duft den er-

folgreichen Reinigungsvorgang. Und dank neu-

er Technologien (dazu später mehr) liefert die 

Wäsche auch beim Anziehen und Tragen noch-

mal eine Extraportion Frische für die Nase. Um 

die Entwicklung ebendieser Düfte für Produk -

te aus dem Hause Henkel kümmert man sich 

im Henkel Fragrance Center. Hier werden die 

Parfumöle entwickelt und hergestellt, die Pro -

dukten wie „Persil“, „Silan“, „Fa“, „Blue Star“ oder 

„Gliss“ ihren Charakter verleihen – und werden 

von hier aus in die ganze Welt geliefert.

VORSTELLUNGSKRAFT. Bis solch ein Öl fertig 

ist, dauert das aber. Von der Idee für ein neues 

Produkt mit einem komplett neuen Duft kön -

nen auch schon mal drei bis fünf Jahre verge-

Als wir im Henkel Fragrance Center in 

Krefeld eintreffen, ist mein Kopf voller 

Bilder – von Menschen, die aus Hunder-

ten verschiedener Fläschchen eine Mixtur kre-

ieren, schnuppern, optimieren, verwerfen und 

neue Flakons zum Einsatz bringen, bis das Er-

gebnis ihren Vorstellungen entspricht. Schnell 

holt mich das Krefelder Henkel-Team jedoch 

auf den Boden der Tatsachen zurück. Düfte 

werden heute großteils am Computer entwi -

ckelt. Echt jetzt? Das geht? Und wie. Und es ist 

nicht minder faszinierend als mein verklärtes 

Klischeebild eines Parfumeurs, wie ich es bei 

Patrick Süskind kennengelernt habe.

WIRKT. Doch zunächst bekomme ich einen 

kurzen Einführungskurs in Sachen Düfte – und 

lerne, warum Parfums überhaupt zum Ein -

satz kommen. Einerseits sind Düfte ein stark 

emotional getriebenes Thema – bestimmte 

Gerüche wecken unweigerlich Erinnerungen 

an Situationen, in denen wir sie wahrgenom-

men haben. Im Falle von Produkten des täg-

lichen Bedarfs, wie etwa Waschmitteln, dient 

der Duft aber auch dazu, die wahrgenommene 

Wirkung zu verstärken. Verströmt die Wäsche 

beim Aufhängen einen frischen Duft, dann in-

terpretieren wir das unbewusst als Bestäti -

gung dafür, dass sie auch wirklich hygienisch 

rein ist. Auf der Toilette oder im Geschirrspüler 

haben Parfums auch die Funktion, Schlecht-

gerüche zu überdecken. Marc-Steffen Schie-

del, Corporate Director R&D Fragrance, ver-

deutlicht die immense Bedeutung bestimmter 

Gerüche mit einer Anekdote: „Auch der ‚Pritt‘-

Klebestift enthält Parfum – einen leicht che -

mischen Duft, der verhindern soll, dass Kinder 

den Stift in den Mund stecken. Als wir ‚Pritt‘ 

vorübergehend ohne Duft hergestellt haben, 

haben sich Konsument:innen gemeldet, die 

hen – der Aufwand ist enorm. Dabei setzt man 

auf modernste Hilfsmittel. Nachdem das Par -

fumeur-Team über das jeweilige Produktkon -

zept informiert wurde, kommt der kreative 

Part – am Computer. Nur mittels Vorstellungs -

kraft kombinieren die Parfumeur:innen am 

Bildschirm jene Komponenten in jenen Misch-

verhältnissen, von denen sie meinen, dass sie 

zusammen einen runden und passenden Duft 

ergeben. KI wird dabei höchstens als Anregung 

eingesetzt – neue Düfte kreieren, das kann sie 

nicht. „Parfumeure sind Künstler“, hält Marc-

Steffen Schiedel fest. Als Berufsanforderun -

gen nennt Senior Perfumer Manuela Materne 

aber nicht nur Kreativität, sondern auch Lei -

denschaft und natürlich ein gutes Riechver -

mögen. Hubert Smyrek ergänzt noch Charak-

terstärke als wichtige Eigenschaft, denn mit 

der Tatsache, dass ein Großteil der Arbeit in 

Fehlversuchen endet oder dem Entwurf des 

Kollegen der Vorzug gegeben wird, muss man 

natürlich auch erst mal umgehen können.

ENTSCHEIDEND. Eine Maschine namens ALMA 

setzt die Idee dann in die Tat um und mischt 

das Parfum vorerst im kleinen Stil. Die so ent-

standenen Vorschläge der Parfumeur:innen 

werden abgetestet (sowohl intern als auch 

in einem Konsument:innen-Panel) und im An-

schluss wird entschieden, welche Variante den 

Zuschlag erhält. Diese geht dann in die Pro-

duktion – bei 86% Automatisierungsgrad er-

ledigen den Großteil die Anlagen. Zum Teil in 

der sog. „Geisterschicht“ – also während der 

Abend- und Nachtstunden, in denen der Be-

trieb in Krefeld nicht besetzt ist – werden die 

Parfumöle mittels langer Rohrleitungen aus 

den Tanks vermischt und in große Behälter für 

den Versand abgefüllt.

IM TEST. Nachdem Düfte aber nicht nur in der 

Flasche funktionieren müssen, sondern auch 

im Alltag, setzt man in Krefeld laufend auf Pra -

xistests. In eigenen Duftkabinen kann etwa 

unter standardisierten Bedingungen geprüft 

werden, wie stark die mit „Persil“ gewasche -

ne Wäsche duftet oder ob „Blue Star“ auch 

zwischen den Spülungen mit der Nase aus-

reichend wahrnehmbar ist. Auch ob das der-

zeit in Entwicklung befindliche neue „fewa 

Sport“ den (in diesem Fall künstlich erzeug-

ten) Schweißgeruch gründlich genug entfernt, 

muss natürlich getestet, sprich erschnuppert 

werden – es gibt schönere Tätigkeiten. Z.B. die 

Entwicklung und Überprüfung neuer Metho -

den, um den Duft frischer Wäsche länger zu 

erhalten, etwa mittels Precursor-Technologie. 

Dabei werden Düfte beim Waschen eingekap-

selt auf die Textilien aufgebracht. Erst durch 

Reibung (z.B. beim Anziehen oder bei Bewe-

gung) brechen die Kapseln nach und nach auf 

und geben den Duft frei. 

INSPIRATIONEN. Anregungen für neue Duft-

Varianten von „Persil“, „Blue Star“ & Co. holen 

sich die Parfumeure auch aus dem Fine Fra-

grance-Bereich – das heißt, dass die Duftprofi-

le großer Trendparfums später auch schon mal 

in einer ähnlichen Form in „Blue Star“ & Co. zu 

finden sein können. „Trickle down“ ist der ent -

sprechende Fachbegriff dafür.

LAUFEND. Neuer Düfte bedarf es übrigens 

nicht nur für neue Produkte oder Limited Edi -

tions, sondern regelmäßig auch für das beste-

hende Sortiment. Einerseits aufgrund neuer 

Forschungsergebnisse hinsichtlich Inhalts -

stoffen (Europa ist hinsichtlich Regulatori -

en in diesen Belangen führend), andererseits 

natürlich auch bezugnehmend auf aktuelle 

Trends und gesellschaftliche Entwicklungen. 

So wurde und wird etwa „Persil“ hinsichtlich 

seines Duftes laufend aktualisiert. Ursprüng -

lich, also beim Launch im Jahr 1907, enthielt 

das Waschmittel übrigens gar keinen Duft, erst 

1959 wurde „Persil“ mit olfaktorischen Argu -

menten upgegradet. Dabei hat man sich an 

den Noten von Kernseife orientiert – dem da -

maligen Maß der Dinge in Sachen Reinheit. Ab 

dem Jahr 2000 setzte Henkel auf einen ein-

heitlichen Duft für alle „Persil“-Varianten. Das 

letzte Duft-Update wurde 2024 durchgeführt. 

Und auch der Duftjahrgang 2026 liegt quasi 

bereits in der Schublade. Die Parfumeure in 

Krefeld sind dem Markt eben um eine Nasen-

länge voraus.  bd
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Weber Gasgriller 

FRÜHLINGSERWACHEN
Ob ein Frühstück auf dem Balkon, ein ge-

mütlicher Brunch im Garten oder das 

traditionelle Angrillen – der Frühling 

bietet die perfekte Gelegenheit, den 

Grill als kulinarischen Mittelpunkt zu nutzen. 

Dafür eignen sich der komplett neue „Spirit 

EP-435 Gasgrill“ und der verbesserte „Ge-

nesis SP-435W GBS Gasgrill Edelstahl“ aus 

dem Hause Weber. Sie sind die ideale Wahl für 

Frühstück und Brunch im Freien. Die beson-

deren Highlights der beiden Weber-Neuheiten 

sind u.a. die innovativen Boost-Brenner beim 

„Spirit EP-435 Gasgrill“, die 40% mehr Leistung 

als vergleichbare Standardbrenner erzeugen, 

und eine der größten Hochtemperatur-Sear 

Zones ihrer Klasse beim „Genesis SP-435W GBS 

Gasgrill Edelstahl“. Dazu kommen modernisier-

te Designs und digitale Temperaturanzeigen am 

technologischen Puls der Zeit. Wer dann noch 

einen Schritt weiter gehen mag, der kann bspw. 

den „Genesis“ u.a mit der „Weber Slate GP 56cm 

Premium Plancha“ nachrüsten. 

Compo Gartenmulch 

GUT GESCHÜTZT
News gibt es aus Compos Blumenerden- und 

Bodenschutzportfolio zu vermelden. Hier hält 

2025 der „Compo Bio Gartenmulch & Sonnen-

schutz“ Einzug in den Handel. Dieses Neupro-

dukt wird aus 100% naturbelassenem Miscan-

thus hergestellt, bringt sehr gute Eigenschaf-

ten als Mulch mit und ist ideal als Schutz gegen 

Fruchtfäule für empfindliche Kulturen wie Erd-

beeren oder Jungpflanzen. 

Substral Naturen

HIGH END
Hochbeete finden sich in immer mehr Gärten – 

Evergreen Garden Care präsentiert jetzt einen 

speziell darauf zugeschnittenen Volldünger. 

Der „Substral Naturen Hochbeetdünger“ ist rein 

pflanzlich und organisch-mineralisch. Er ist für 

alle Gemüsesorten und Kräuter im Hochbeet 

oder Garten geeignet und soll durch eine aus-

gewogene Nährstoffversorgung ertragreiche 

Ernten begünstigen. 

Compo Bio Granuplant

IM FLUSS
Zuwachs für zwei ganz besondere Pflanzen-Ar-

ten gibt es jetzt beim „Compo Bio Granuplant“-

Sortiment, dieses wird nämlich um ein „Kakteen 

Feingranulat“ (aus natürlichem Bimssand) sowie 

ein „Orchideen Substrat“ (angereichert mit Na-

turlava) erweitert. Beide zeichnen sich durch 

eine sehr gute Drainagefähigkeit aus, die Stau-

nässe verhindert und so optimale Bedingungen 

schafft. 

Compo Bio Aqua Depot

HOT STUFF
Die Zeiten werden trockener – da machen 

spezielle Gartenprodukte Sinn. Compo etwa 

lanciert heuer mit „Bio Aqua Depot“ ein Rund-

um-Konzept für einen natürlichen Schutz in 

Trockenphasen. Das Sortiment umfasst eine 

Universalerde, einen flüssigen Universaldünger 

und einen Rasendünger, die allesamt gezielt 

auf die Herausforderungen von Hitzestress ab-

gestimmt sind. 

Compo Bio Fortigo

KRAFTVOLL
Mit dem „Compo Bio Fortigo“ rundet Compo sein 

Bio-Flüssigdünger-Sortiment ab. Der Name ist 

Programm: „Fortigo“ ist der stärkste Universal-

dünger der Linie. Dank ausgewählter rein pflanz-

licher Rohstoffe bewirkt „Compo Bio Fortigo“ 

bei Verzehrkulturen und Zierpflanzen eine maxi-

male Stärkung der ganzen Pflanze. Huminsäure, 

pflanzliche Aminosäuren und Kalium sorgen für 

Widerstandskraft. 

Ziegler Plantop Torffrei

GUT GEERDET
Das Attribut „torffrei“ wird bei Gartenproduk-

ten immer wichtiger, schließlich wird beim 

Torfabbau der Lebensraum vieler Pflanzen und 

Tiere zerstört. Ziegler bringt unter der Marke 

„Plantop“ deshalb nun ein torffreies Erden-

Sortiment auf den Markt. Dieses umfasst ins-

gesamt zwölf verschiedene Erden, darunter 

beispielsweise Varianten wie Aussaat-, Grab- 

oder Rasenerde.

line extension
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Grün in jeder Hinsicht
Mit dem Frühling erwachen auch wieder die Umsatzpotentiale für Gartenpfle -
geprodukte. Und nachdem der Klimawandel insbesondere im eigenen Garten 
stark spürbar ist, sind heuer Produkte gefragt, die den veränderten Bedingungen 
Rechnung tragen.

stoffen eine immer wichtigere Aufgabe zuteil 

– nämlich die Pflanze zu stärken, um gegen Hit-

ze und Trockenheit gut gewappnet zu sein.“ Im 

„Compo“-Sortiment antwortet man darauf u.a. 

mit dem Launch des „Bio Aqua Depot“-Sorti-

ments, bestehend aus Erde, Dünger und Ra-

sendünger, das den Pflanzen hilft, Trocken-

phasen besser zu überstehen, oder auch mit 

dem „Compo Bio Gartenmulch & Sonnenschutz“ 

(Produktvorstellungen siehe Seite 57).

GUTE BASIS. Bewusste Kaufentscheidungen 

in Richtung Nachhaltigkeit prägen auch das 

Erden-Segment, wo torffreie Produkte an Be -

deutung gewinnen, für die keine Rohstoffe aus 

Mooren entnommen werden. Dazu berichtet 

Felix Krämer, Vertriebsleiter der Gregor Zieg-

ler GmbH: „Die Kategorie torffreie Erden spielt 

bei uns bereits seit über zehn Jahren eine fes-

te und erfolgreiche Rolle. Die Nachfrage dieser 

Produkte steigt aber konstant von Jahr zu Jahr 

– zuletzt um ca. 8%.“ Ab heuer bietet man auch 

unter der Marke „Plantop“ torffreie Erden an. 

Insgesamt sind zwölf verschiedene Varianten 

– von Aussaat- über Grab- bis hin zu Rasenerde 

– zu haben (Produktvorstellung auf Seite 57). 

NICHT NUR NATÜRLICH. Das Thema Nachhal-

tigkeit hat man natürlich auch bei Evergreen 

Garden Care im Blick. „Unser Fokus liegt auf 

dem Framework ‚Safe & Sustainable by Design‘, 

das neben Rohstoffen und Verpackungen auch 

andere Teile der Wertschöpfungskette im Hin -

blick auf sichere und nachhaltige Praktiken be-

rücksichtigt, z.B. im Bereich Herstellung und 

Entsorgung.“ Denn auch wenn Natürlichkeit 

vielerorts gefragt ist, ist Marketing Director 

David Bernsteiner überzeugt, dass es nötig ist, 

hier gerade auch in Sachen Klimaschutz brei-

ter zu denken. „Es gibt auch im synthetischen 

Bereich Produktlösungen, die gegenüber ih-

ren heute verfügbaren natürlichen Alternati -

ven sicherer und auch nachhaltiger sind.“ Wo 

immer es sinnvoll ist, gibt Evergreen Garden 

Care aber der Natur den Vorzug – was von den 

Konsument:innen goutiert wird. Bernsteiner: 

„Unsere Submarke ‚Substral Naturen‘ konnte 

zuletzt um mehr als 30% zulegen.“ Auch die 

jüngste Produktneuheit findet sich unter die -

sem Markendach: Mit dem „Substral Naturen 

Hochbeetdünger“ lanciert man ein Produkt, 

dessen Inhaltsstoffe zu 100% natürlichen Ur-

sprungs sind und das für ertragreiche Ernten 

sorgen soll (Details auf Seite 57).

FÖRDERLICH. Grün sind also im Idealfall nicht 

nur Rasen, Bäume und Beete, sondern auch 

jene Produkte, die zu deren Pflege zur Verfü-

gung stehen. Dies ist einerseits den Umsätzen, 

aber auch unserem Klima sicher zuträglich.  bd

Beginnen wir aber mit einem Blick zurück 

– dieser fällt erfreulich aus. David Bern-

steiner, Marketing Director Central Eu -

rope bei Evergreen Garden Care: „Die Saison 

2024 ist für die Branche sehr positiv verlaufen. 

Neben einem frühen Start im März haben die 

Wetterbedingungen auch in der Folge zu ei-

nem starken Gartenjahr beigetragen. Wachs-

tum gab es in beinahe allen Produktkategori-

en.“ Bei Compo Austria bestätigt man ebenfalls 

ein deutliches Plus der Warengruppe. Thomas 

Reichel, Kundenservice und Marketing: „Im 

Jahr 2024 konnte der grüne Markt ein Gesamt-

wachstum von ca. 13% erwirtschaften.“

KLIMAFIT. Wenig überraschend achten die 

Verbraucher:innen beim Kauf von Gartenpfle -

geprodukten verstärkt auf Umwelt- und Kli -

maschutzargumente. „Nachhaltigkeit und Res -

sourcenschonung sind mittlerweile ein Dau -

erthema“, hält Thomas Reichel, Compo Austria, 

fest und ergänzt: „Der Eigenanbau im Garten 

und auf der Terrasse boomt seit den Corona-

jahren und die Konsument:innen setzen hier 

auf nachhaltige Produkte. Durch die immer nie -

derschlagsärmeren klimatischen Verhältnisse 

wird zukünftig der richtigen und ausgewoge -

nen Düngung und der Anwendung von biolo-

gischen Pflanzenschutzmitteln und Grund -
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 Flaschendrehen
ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB – WAS BESTELLT DIE REDAKTION? 
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Mix Vodka lime Pallini Limoncello Spritz

www.ammersin.at | bestellung@ammersin.at

Kandidat 1

Kandidat 2

eingereicht von

Pallini Limoncello Spritz

Ein erfrischendes Sommergetränk mit 
italienischem Flair als ready-to-drink-Pro-
dukt in der handlichen 250ml-Dose – das 
präsentiert die bekannte Limoncello-Marke 
„Pallini“ mit dem „Limoncello Spritz“. Die 
Kombination aus „Pallini Limoncello“ und 
Weißwein sorgt mit ihrer fruchtigen Zitrus-
note mit einem Hauch von Bitterkeit für ge-
nussvolle Erfrischung an warmen Tagen – 
egal, ob man den Drink direkt aus der Dose 
genießt oder zusätzlich mit prickelndem 
Prosecco und/oder einem Spritzer Soda 
verfeinert. Das Getränk hat einen Alkohol-
gehalt von 10,5 Vol.%.

Mix Vodka lime

„Mix“ ist eine junge und farbenfrohe Marke 
für trinkfertige Cocktails aus hochwer-
tigen Zutaten. Die Marke ist seit mehr 
als 20 Jahren auf dem litauischen Markt 
erfolgreich. „Mix“ reagiert dynamisch auf 
die Bedürfnisse der Verbraucher:innen, 
folgt den Mainstream-Trends und hat sich 
zu einer bekannten Marke für Jugendliche 
entwickelt. Heute wird „Mix“ in 21 Ländern 
auf drei Kontinenten in der praktischen 
0,33L-Flasche mit Drehverschluss verkauft. 
Mit „Vodka Lime“ präsentiert „Mix“ einen 
der beliebtesten Cocktails als ready-to-
drink-Produkt mit einem Alkoholgehalt von 
4 Vol.%.

Zitrus-frisch geht es in die diesmalige 

Verkostung! Zwei Ready-to-Drink-Pro -

dukte im Zeichen der Zitrusfrucht stel -

len sich dem harten Wettkampf um die Gunst 

der Redaktion. Es treten an: der „Mix Vodka 

Lime“ gegen den „Pallini Limoncello Spritz“, 

beide aus dem Sortiment von R. Ammersin.

FLASCHE. Die beiden ready-to-drink-Pro -

dukte treten sehr unterschiedlich auf. Wäh -

rend der „Mix Vodka Lime“ in der Flasche mit 

charmantem Retro-Design in unseren Augen 

ein eher jüngeres Publikum ansprechen dürf-

te, wirkt der „Pallini Limoncello Spritz“ in der 

Dose mit seinem fröhlichen Zitronen-Design 

wie der passende Kandidat für ein Picknick un-

ter Ladies. Insgesamt lassen beide Kandidaten 

bei uns Frühlingsgefühle aufkommen – und 

das ist nach dem langen Winter eine äußerst 

willkommene Abwechslung.

GESCHMACK. Aus beiden Gläsern strömt uns 

ein intensiver zitrusfruchtiger Duft entgegen 

– wobei auch für die weniger feinen Nasen 

der Unterschied zwischen Limette und Zitro -

ne ganz eindeutig auszumachen ist und allen 

Verkoster:innen Lust auf zwei prickelnde, fri -

sche Drinks macht. Ein erster Schluck am „Mix 

Vodka Lime“ führt zu überraschten Gesich-

tern: Der Drink ist süßer als erwartet, „beim 

Genuss besteht also keine Gefahr, ein säuerli-

ches Gesicht zu machen“, scherzt eine Verkos-

terin; für zusätzliche Frische können wir uns 

einen Schuss Soda gut vorstellen. Es folgt ein 

Probeschluck am „Pallini Limoncello Spritz“: 

Hier mischen sich leichte Bitternoten in den 

zitronigen Drink, was bei den bitterverwöhn -

ten Tester:innen-Gaumen für Entzücken sorgt. 

Allerdings ist der Spritz nicht ganz so spritzig, 

wie wir uns das erwartet hätten.

BEGLEITER. Beide Drinks sehen wir nicht als 

klassische Speisenbegleiter, sondern eher als 

Party-Accessoires. Maximal kleine Häppchen 

wie Onion Rings oder panierte Shrimps kön-

nen wir uns zu den Kandidaten vorstellen – 

oder auch eine Begleitung in Form von Pom-

mes rot-weiß – sofern die zitronigen Drinks im 

Freibad unseres Vertrauens erhältlich wären. 

Der beste Begleiter wäre auf jeden Fall der Ge-

ruch von Sonnencreme in der Nase, da sind wir 

uns angesichts der Drinks mit Frischekick einig.

FAZIT:  Beide Kandidaten sorgen für entspann-

te Gesichter; die ganze Verkostungsrunde 

schwelgt in Tagträumen von lauen Sommer -

abenden, an denen beide Drinks ohne Zwei-

fel für erfrischende Momente sorgen. Und 

obwohl es doch einige Italien-Fans unter 

den Verkoster:innen gibt, setzt sich mit ei -

nem kleinen Vorsprung der „Mix Vodka Lime“ 

durch – hauptsächlich aufgrund der intensi -

veren Spritzigkeit.

DAS ERGEBNIS:  3:2 für den „Mix Vodka Lime“
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PRODUKT: Herr Veit, was charakterisiert die 

„Zs“ im Arbeitsalltag?

Veit: Die Frage bietet sich an, angesichts der 

großen Aufmerksamkeit, die diese Altersgrup-

pe erhält. Dennoch: Wir dürfen die Gen Z nicht 

in ein Eck rücken, sie etikettieren: Das sind viele 

Jahrgänge voller sehr unterschiedlicher Men -

schen – so wie wir auch. Haben die Babyboomer, 

zu denen ich gehöre, einen ähnlichen Hinter-

grund? Bis zu einem gewissen Grad. Kann man 

uns deshalb alle in eine Schublade stecken? Si-

cher nicht. Ich bin immer noch hochaktiv jeden 

Tag für die Branche unterwegs – das bin ich. 

Andere sind längst in Frühpension. Natürlich 

kennen wir alle die Aufbaujahre – nur hat jede:r 

seine bzw. ihre sehr persönliche Lehre daraus 

gezogen. Und natürlich ist jede:r aus der Gen Z 

mit dem Internet groß geworden. Wer sie errei -

chen will, muss sie auf ihren Kanälen in einer Art 

und Weise ansprechen, die sie annehmen kön-

nen. Aber darüber hinaus ist die Gen Z genauso 

vielfältig wie alle anderen Generationen vor ihr. 

Sie wünschen sich, individuell wahrgenommen 

zu werden, mit Wertschätzung und Förderung.

PRODUKT: Was muss ein Betrieb bei der An-

sprache beachten?

Veit: Die Unternehmenswerte müssen nicht 

nur plakatiert und gepostet, sondern zual -

lererst gelebt und in jedem Fall wahrnehm -

bar kommuniziert werden. Authentizität und 

Nachhaltigkeit sind vielen wichtiger als in den 

Generationen davor: Es sind mehr von ihnen 

damit groß geworden als früher. Wer sich mit 

Nachhaltigkeit, sozialem Engagement und der 

Einbindung lokaler Anbieter beschäftigt, hat 

bei vielen eine bessere Chance, Gehör und Ge-

fallen zu finden. 

PRODUKT: Was muss man der Gen Z als Betrieb 

bieten?

Veit: Konkrete Wertschätzung für konkrete 

Leistungen. Sie möchten auch vom Direktor, 

der Direktorin „gesehen“ werden, nicht nur am 

ersten Tag des Praktikums. Feedback zu geben 

und geben zu lassen, ist wichtig: Die Gen Z ist 

bereit, auf Augenhöhe Feedback zu geben. Das 

ist eine Chance für Führungskräfte und für das 

gesamte Unternehmen.

PRODUKT: Welche Handlungsempfehlungen 

gibt es bei der Personalsuche?

Veit: Kurz gesagt, sein Unternehmen erstens 

optimal zu präsentieren, zweitens dort, wo sie 

Jugendliche erreichen. Da bieten sich Koopera-

tionen mit Schulen an. Das sind in den Unter-

stufen berufspraktische Tage, die ein erstes 

Interesse wecken, und im Anschluss struktu-

rierte Kontakte zu Fachmittelschulen, Poly -

technischen Schulen und natürlich in erster Li -

nie den Tourismusschulen in der Umgebung. 

Für den direkten Kontakt zu den Jugendlichen 

bietet die ÖHV unter www.oehv.at/young-ta -

lents die Möglichkeit, sich für Schulführungen 

und berufspraktische Tage zu präsentieren. Wir 

bewerben das auf Social Media-Kanälen. Viele 

Lehrer:innen wissen das und kommunizieren es 

den Schüler:innen weiter. Das ist sehr erfolg-

versprechend, entsprechend gutes Feedback 

bekommen wir da aus den Schulen und Hotels 

zurück. 

PRODUKT: Vielen Dank für die interessanten 

Details. ksch

Lesen Sie das vollständige Interview auf

�D�/�l�í�Ù���Ê�N�/���Ù�¯�a�¯�l�C�©
Die Generation Z ist bereit für den Arbeitsmarkt. Ihre Vertreter:innen haben neue 
Ansprüche und setzen andere Prioritäten als die Generationen vor ihnen. Wie man 
sie als Mitarbeitende optimal anspricht, das weiß ÖHV-Präsident Walter Veit.
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Banquet d’Or

BELEGBAR
Das neue „Sandwich-Croissant“ der Vandemoor-

tele-Marke „Banquet d’Or“ mit 21,5% Butter-

anteil gilt als eine kleine Revolution in der Pro-

duktkategorie Pastry. Es ist das erste Croissant, 

das entwickelt wurde, um als Sandwich belegt 

zu werden: egal ob herzhaft, süß, klassisch oder 

mit Trendzutaten. Es hat die perfekte Form, brö-

selt auch nicht und ist einfach aufzuschneiden. 

www.vandemoortele.com

Pallini Limoncello Spritz

SERVIERFERTIG
Getränkegroßhändler Ammersin hat mit dem 

trinkfertigen „Pallini Limoncello Spritz“ in der 

Dose das ideale Getränk für das italophile Par-

tyvolk. Einfach mit einem Glas Eiswürfeln ser-

vieren oder eisgekühlt samt Strohhalm über die 

Theke – mit dem „Pallini Limoncello Spritz“ kann 

man seinen Gästen im Handumdrehen italieni-

schen Genuss samt Lebensfreude der Amalfi-

Küste bereiten. www.ammersin.at

Pierre Hermé Collection 

HANDWERKSKUNST
Mit einem besonderen Fokus auf die Zusammen-

arbeit mit dem bekannten Pâtissier Pierre Her-

mé präsentiert Bridor Produkte, die handwerk-

liche Perfektion mit außergewöhnlichen Ge-

schmackskreationen verbinden. So kombiniert 

das elegante Gebäck „Raspberry Lychee Signa-

ture“ (70g) die exotische Süße von Lychee mit 

der natürlichen Säure von Himbeeren. Ein wei-

cher Kern aus Mandelpaste, umhüllt von einem 

hauchdünnen bretonischen Butterteig, wird 

durch gehackte Mandeln für einen spannenden 

Texturkontrast ergänzt. Die „Lemon Sensation“ 

(70g) wiederum ist ein intensiver Zitronengenuss 

mit einer Füllung aus Zitronencreme, Mandel-

paste und kandierten Zitronenstückchen. Das 

Topping aus Crêpe Dentelle bereitet die feine 

Knusprigkeit und rundet die frische, geschmack-

volle Kreation perfekt ab. Mit der neuen „Pierre 

Hermé Collection“ vereint Bridor Qualität mit 

Raffinesse und bietet Gebäckkreationen, die mit 

exquisiten Zutaten begeistern. Beide Neuheiten 

sind optische Highlights und eignen sich perfekt 

für Frühstücksbuffets, Seminarpausen oder den 

Genuss im Café. www.bridor.com

Resch&Frisch

VEGANE VIELFALT
Im Bereich der süßen Backwaren erweitert 

Resch&Frisch das Sortiment um innovative 

vegane Produkte. Dazu zählt der „Vegane Ribi-

Crunch“, ein Haselnussrührkuchen mit roten 

Johannisbeeren und Nussstreuseln. Ebenso 

neu im Sortiment ist der „Heidelbeer-Streusel-

Kuchen“, ein saftiger Mandelrührteig, verfeinert 

mit einem Hauch Zitrone, fruchtigen Heidelbee-

ren und Streuseln. Beide Produkte vereinen die 

gewohnte Qualität und den vollen Geschmack 

klassischer Mehlspeisen. „Mit der Einführung 

unserer neuen veganen Produkte und Kuchen 

wollen wir den steigenden Ansprüchen und vor 

allem auch den Wünschen unserer Kund:innen 

gerecht werden. Wir setzen auch hier auf hoch-

wertige sowie regionale Rohstoffe und die 

gewohnten Qualitätsstandards in der Verarbei-

tung“, zeigt sich Resch&Frisch-GF und Eigentü-

mer Georg Resch stolz über die Innovation aus 

seinem Haus. Derzeit sind rund 40% des gesam-

ten Sortiments von Resch&Frisch vegan. Durch 

die kontinuierliche Weiterentwicklung will man 

den Zugang zu veganen Alternativen erleichtern. 

www.resch-frisch.com

Bridor Croissant 

BISS�TAZIE
Bridor hat mit seinem „Croissant mit Pistazi-

enfülle“, 85g schwer im backfertigen Format, 

eine eigene Interpretation entwickelt, die genau 

den Nerv der Zeit trifft. Dabei überzeugt zarter, 

blättriger Plunderteig aus reiner Butter durch 

seine knusprige Textur sowie eine cremige Pista-

zienfüllung. Ein Topping aus gehackten Pistazien 

sorgt für zusätzlichen Geschmack und eine an-

sprechende Optik. www.bridor.com

Bridor Chocolate Roll

GENUSSMOMENT
Für Schokoladenfans hält Bridor mit der „Cho-

colate Roll“ eine neue Kreation bereit. Kakao-

reicher Teig und großzügige Schokoladenstücke 

sorgen für ein intensives Geschmackserlebnis. 

Die rustikale, runde Form mit charakteristischer 

Kreuz-Skarifikation macht sie zum Blickfang. Das 

60g schwere Gebäck eignet sich für Genussmo-

mente am Frühstücksbuffet, zu Kaffee, Tee oder 

Kakao. www.bridor.com
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Kleinod am Ring

Neueröffnung
Mit dem „Kleinod am Ring“ hat die Klein-

od Gruppe ihr jüngstes Baby aus der Taufe 

gehoben. Wo davor „Comida y Ron“ und 

„Red Room“ beheimatet waren, präsen-

tiert sich das neue Lokal als American Bar 

samt Tanzmöglichkeiten und extravagan -

ter Kulinarik mit Küchenchef Felix Albiez.

Transgourmet Österreich

Auf Kurs
Transgourmet erzielte 2024 einen Re-

kord-Netto-Umsatz von rund 896 Mio. €. 

Das entspricht einem Plus von 2,73% ge-

genüber dem Vorjahr. Damit setzt das Un-

ternehmen trotz herausfordernder Rah -

menbedingungen in der heimischen Gas-

tronomie seinen Erfolgskurs fort.

Joma

Grenzenloser Genuss
Das Restaurant Joma der Figlmüller Group 

steht für urbanes Design, Wiener Gemüt-

lichkeit und eine Küche, die Tradition mit 

Innovation verbindet. Mit einer neuen 

Speisekarte bringt das Joma-Team ab so-

fort Gerichte auf den Teller, die klassische 

Aromen mit kreativen Twists vereinen.

Pratersauna

Neuer Betreiber
Martin Ho und die Dots Group ziehen sich 

als aktive Betreiber der Pratersauna zu-

rück. Der gebürtige Berliner und Szene-

Experte Sebastian Müller-Klasz über-

nimmt den renommierten Club – neues, 

verfeinertes Konzept inklusive.

Gourmet Business

Begeisterte Gäste 
Im Rahmen einer Befragung zur Zufrie-

denheit gaben rund 90% der Gäste von 

Gourmet Business an, besonders zufrie-

den mit dem Geschmack und der Quali-

tät der Speisen beim Essen am Arbeits-

platz zu sein. Außerdem schätzt man die 

Abwechslung und Vielfalt des Angebots. 

News
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Als größte Schulcharity Österreichs hat 

das Theaterhotel über die Jahre hinweg 

Maßstäbe gesetzt. Mit dem „Theaterho-

tel – reloaded by Modul“ begann eine neue Ära, 

getragen von Tradition, Innovation und uner -

müdlichem Einsatz der Schüler:innen. Schon 

der Auftakt am 14. Februar mit dem Konzert „A 

Tribute to Otto Tausig“ faszinierte die Gäste mit 

der einmaligen Darbietung von Die Strottern 

und dem Velvet Elevator Orchester. Die ma-

gische Atmosphäre setzte sich am nächsten 

Tag mit dem Kultur.Lunch fort, bei dem Micha-

el Dangl, Maria Köstlinger und Christoph Pauli 

das Publikum mit Jacques Brel und Ferdinand 

Raimund in eine andere Welt entführten.

MEISTERLICH. Natürlich spielte auch die Kuli-

narik eine zentrale Rolle. Das fein abgestimm-

te Menü am Samstag begeisterte u. A. mit Gol-

drübe mit Hagebutte und White Panther Gar -

nele, Rindsbackerl oder Süßkartoffel sowie 

Topfentörtchen mit Mandarine und Schokola -

de. Als besonderes Highlight konnten die Gäs-

te handgefertigte Valentinspralinen als süßes 

Mitbringsel erwerben. Die mit viel Liebe von 

den Schüler:innen kreierten kleinen Meister-

werke sorgten für Freude auch nach dem Event. 

NACHHALTIG. Die Veranstaltung wurde offizi -

ell, auch das war eine Premiere, als Öko-Event 

ausgezeichnet. „Das unterstreicht einmal 

mehr unser Engagement für umweltbewuss -

te Veranstaltungen, nachhaltige Ressour -

cenverwendung und soziale Verantwortung“, 

freut sich Modul-Schulleiter Werner Schnabl. 

Der gesamte Spendenerlös kommt dem Ent-

wicklungshilfeklub zugute und wird für nach -

haltige Bauprojekte in Indien verwendet – ein 

Zeichen dafür, dass das Theaterhotel weit über 

die Bühne hinauswirkt.

NACHWUCHS. Ein solches Event ist nur dank 

vieler helfender Hände möglich: „Ein riesiges 

Dankeschön an unsere Schüler:innen, die mit 

unermüdlichem Einsatz das Theaterhotel zum 

Leben erweckt haben. Vor allem ihre Begeiste-

rung, ihr Durchhaltevermögen samt Blick für 

jedes Detail haben entscheidend zum Erfolg 

des Großprojekts beigetragen“, unterstreicht 

Modul-Fachvorstand Didier El Senosy die ge-

schlossene Teamleistung der jungen Damen 

und Herren und führt weiter aus: „Ein beson -

derer Dank gilt auch meinen Kolleginnen im 

Leitungsteam, Sandra Paulhart-Hebenstreit 

und Andrea Grundstein.“ Werner Schnabl er-

gänzt: „Ich bin unendlich stolz auf alle. Was 

hier auf die Beine gestellt wurde, ist einzigar-

tig und ein beeindruckendes Beispiel für geleb-

te Gastfreundschaft, Teamwork, schulische 

Nachwuchsarbeit und Leidenschaft.“  ksch

� �µ�J�l�/���C�™�/�N�� 
�C�µ�™���'�/�l���l���!�J�Ê�¯�!�J� 
Bereits zum 17. Mal öffnete das Theaterhotel seine Türen im Austria Trend Hotel 
Savoyen. Zum ersten Mal wurde der Event, der an zwei Tagen stattfand, von den 
Schüler:innen der Tourismusschulen Modul organisiert.
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Wiberg Aceto Plus Marille

MARILLENWÜRZE
Mit dem neuen „Aceto Plus Marille“ kombiniert 

„Wiberg“ den Geschmack sonnengereifter Ma-

rillen mit hochwertigem Weißweinessig. Durch 

volle Fruchtnuancen und eine erfrischende Säu-

renote eignet sich „Aceto Plus Marille“ perfekt 

für Bowls, Chutneys, kreative Drinks sowie für 

die süße Küche. Das Design macht die neue Sor-

te überdies zum Hingucker, denn das Auge isst ja 

bekanntlich auch mit. www.wiberg.eu

Bridor Select Blend 

UMFASSEND
Die neue „Select Blend“-Range von Bridor steht 

für Vielfalt mit erstklassigem Geschmack. Mit 

einer Rezeptur aus 90% Margarine und 10% 

Butter bleibt die Balance von zartem Blätter-

teig und feiner Butternote erhalten. Durch den 

Ausbau der „Baker Solution“-Range mit „Select 

Blend“-Produkten verfügt Bridor über eines der 

umfassendsten Angebote für Gastronomie und 

Bäckereien am Markt. www.bridor.com

Wiberg Aceto Plus Sauerkirsche

RAFFINIERT
„Aceto Plus Sauerkirsche“ würzt Gerichte mit 

den Charakteristiken vollreifer Sauerkirschen 

und feiner Säurenote. Diese Kombination eignet 

sich für Salatdressings oder zum Abschmecken 

von dunklen Saucen und Schmorgerichten an-

stelle von Rot- oder Portwein. Natürlich lässt 

sich „Aceto Plus Sauerkirsche“ auch für ausge-

fallene Sorbet-Kreationen oder fruchtige Nach-

speisen einsetzen. www.wiberg.eu

Wiberg Mühle Knoblauch-Salz

STARKE NOTE
Mit dem neuen „Knoblauch-Salz“ bringt „Wi-

berg“ eine harmonische Kombination von Meer-

salz, Knoblauch, Bärlauch und Ingwer auf Mit-

tagstisch und Buffet. Der intensive und kräftige 

Geschmack mit natürlicher Bärlauchnote macht 

es zum idealen Begleiter für Fisch, Fleisch, Mee-

resfrüchte, Pasta, Saucen, Salate und Aufstriche. 

Die hochwertige Ausführung der Mühle spricht 

für sich selbst. www.wiberg.eu

Toni Kaiser 

MINI�KREATIONEN
Mit den neuen „Mini-Nougatsticks“ und „Mini 

Kirschsticks“ erweitert die Weinbergmaier-Mar-

ke „Toni Kaiser“ ihr süßes Sortiment und bietet 

schnellen Genuss in handlicher Form. Die bereits 

fertig gekochten, goldbraun gebröselten Hap-

pen sind nach dem Auftauen oder Erwärmen so-

fort servierbereit. Geschmacklich treffen dabei 

eine süß-säuerliche Kirsch-Füllung und eine fei-

ne Nuss-Nougat-Creme auf flaumigen Kartof-

felteig aus österreichischem Mehl, umhüllt von 

gezuckerten und gerösteten Butter-Bröseln. Die 

neuen „Mini-Nougatsticks“ und „Mini Kirsch-

sticks“ sind die ideale To-go-Option und ein 

Must-have für die moderne Gastronomie. Dank 

ihrer handlichen Größe und der schnellen Zu-

bereitung fügen sie sich perfekt in das Konzept 

zeitgemäßer Mini-Portionen ein. Ob als süßer 

Begleiter zum Kaffee, als Fingerfood bei Events 

oder als köstliches Highlight auf der Dessertkar-

te – die beiden „Toni Kaiser“-Neuheiten bieten 

Gästen einen genussvollen Moment im handli-

chen Format. Erhältlich sind beide Produkte im 

1kg-Beutel (33 Stk. à ca. 30 g) im Tiefkühlbereich. 

www.weinbergmaier.at

Wiberg Curry grün

AROMENSPIEL
Das neue „Curry grün“ ist nicht nur das schärfs-

te Mitglied der „Wiberg Curry“-Familie, es be-

geistert auch mit authentisch thailändischem 

Geschmack. Kaffirlimette macht dieses Curry 

besonders frisch und verleiht ihm eine bele-

bende Säure. Grüne Jalapeños sorgen für die 

Schärfe, eines der wesentlichsten Merkmale von 

Gerichten mit Curry grün. Koriander und Galgant 

runden das Produkt ab. www.wiberg.eu

Wiberg Mühle Rauchsalz-Mix

FEINMAHLER
Die neue Gewürzmühlen-Variante „Rauchsalz-

Mix“ von „Wiberg“ bietet eine einzigartige Kom-

bination aus intensivem Salzaroma, natürlicher 

Rauchnote sowie ausgewogenen Piment- und 

Pfeffernoten. Die „Mühle Rauchsalz-Mix“ verfei-

nert sämtliche würzigen Speisen, bei denen eine 

ausgewogene Rauchnote erwünscht ist. Ideal 

zum Verfeinern von Steaks, Fleisch, Fisch, Ge-

müse und würzigen Gerichten. www.wiberg.eu

line extension

line extension

line extension

line extension

line extension

line extension

line extension

Jobbezeichnung: 

Markenbotschafterin Schlumberger

Tätigkeit:  Jeder Tag ist anders, und genau 

das liebe ich an meinem Job! Mein Fokus 

liegt auf der Vorstellung der gastronomie -

exklusiven „Reserve“-Linie von Schlum-

berger. Ein besonders guter Arbeitstag ist 

es für mich, wenn ich einen Gastronomen, 

der vorher noch kein Fan war, von unse-

rer „Reserve“ überzeugen kann – und er sie 

schließlich in seinem Betrieb aufnimmt. 

Darüber hinaus sind es Events und Blind-

Tastings, bei denen wir unsere Produkte 

ins Rampenlicht stellen können.

Jobbezeichnung: Markenbotschafter

 Fratelli Branca 

Tätigkeit:  Zu meinen Hauptaufgaben 

gehören die Durchführung von Master -

classes und Barkeeper-Events, die Teil-

nahme an Barshows oder Festivals sowie 

der Aufbau starker Netzwerke mit Bars 

und Branchenexpert:innen. Der Moment, 

wenn die Teilnehmer:innen nicht nur den 

Drink, sondern auch die Story hinter den 

Drinks und Produkten spüren, macht mei-

nen Job besonders.

Beruf oder Berufung? 

Für mich ist meine Arbeit definitiv eine Be-

Beruf oder Berufung?  Definitiv Berufung! 

Meine Leidenschaft für Schaumwein und 

Genuss begleitet mich schon seit vielen 

Jahren. Die Möglichkeit, diese Begeiste-

rung nun als Markenbotschafterin wei -

terzugeben, ist für mich eine echte Her -

zensangelegenheit. Zudem macht es gro-

ße Freude, den modernen, lebendigen Stil, 

den Kellermeisterin Aurore Jeudy vorgibt, 

begleiten zu dürfen. Sprudelig, lebendig 

und mit ordentlich Druck dahinter – das 

gilt sowohl für mich als auch für Schlum -

berger! Wir beide stehen für prickelnde 

Leichtigkeit, sind immer in Bewegung und 

bringen garantiert Schwung in jede Runde. 

rufung. Nach über 20 Jahren in der Bar-

welt – vom Bartender über Trainer bis hin 

zum Flair Bartending Weltmeister – war es 

für mich der nächste logische Schritt, mei -

ne Erfahrung weiterzugeben. Mein Fokus 

liegt auf Brand Advocacy und der Entwick-

lung starker Markenstrategien – eine per-

fekte Verbindung aus Leidenschaft und 

Expertise. Als Brand Ambassador ist Au-

thentizität der Schlüssel – nur wenn die 

Marke und ich dieselben Werte teilen, kann 

ich sie glaubwürdig vertreten. Mit „Antica 

Formula“ und „Carpano“ teile ich Leiden-

schaft, Eleganz und das italienische Le-

bensgefühl – eine Mischung aus Tradition, 

Stil und Authentizität.

BE�����N��?

BE�����N��?

Mi��Îl� ¹e•z ̄  ̂ •h–u—b�
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PRÄSENTABEL
Große Whiskys brauchen eine ebenso große 

Bühne. Zur exklusiven Österreich-Premiere 

des limitierten „Glenfiddich Grand Château“ 

lud Vertriebspartner Top Spirit daher Whis-

ky-Kenner, Journalisten und Gastronomie-

Partner ins Drei-Sterne-Restaurant Amador. 

Struan Grant Ralph, Global Brand Ambassa-

dor von Glenfiddich, reiste eigens aus London 

an, um die Gäste durch die Welt der „Glenfid-

dich Grand Series“ zu führen – begleitet von 

einem exquisiten, auf die Whiskys abgestimm-

ten Menü von Juan Amador. Das Herzstück 

des Abends: „Glenfiddich Grand Château“. 

Nach einer ersten Reifung in amerikanischen 

Eichenfässern verbrachte der 31 Jahre alte 

Whisky weitere neun Jahre in Bordeaux-Rot -

weinfässern. Das Ergebnis ist ein vielschich-

tiges und komplexes Aromenspiel aus kara-

mellisierten Kirschen, Äpfeln, wärmenden 

Gewürzen und gerösteter Eiche, das fruchti -

ge und florale Noten harmonisch vereint. Das 

hat seinen Preis: „Glenfiddich Grând Chateau“ 

ist zu einem UVP von € 1.899,- erhältlich.
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Den Mitarbeiter:innen soll es gut gehen; und mit einer guten Kaffeepause macht 
die Arbeit in den Büroräumlichkeiten eines Unternehmens auch gleich mehr Spaß. 
Dafür bietet die Kaffeebranche interessante wie praktikable Lösungen. 

ist für jeden Geschmack das Richtige dabei. Ne-

ben den passenden Automaten und Produkten 

ist auch das Ambiente entscheidend. Eine an-

sprechende Kaffeelounge sowie eine einfach 

zu bedienende Automatenstation und das pas-

sende Zubehör runden unser Angebot perfekt 

ab.“ Hierfür stehen eine Vielzahl an Automa-

ten bereit, ebenso verschiedene Kaffees und 

Füllprodukte – für jede Firmengröße und jeden 

Geschmack. „Mit unserer ,Via Verde‘-Linie ha-

ben wir zudem ein Bio- und Fairtrade-zertifi -

ziertes Kaffeesortiment im Angebot. Egal ob 

Kaffee, Cappuccino, Cappuccino Vanille, ver-

schiedene Teesorten oder Kakao – wir bieten 

alles aus einer Hand und liefern unseren Kun-

den maßgeschneiderte Automatenkonzepte“, 

so Günther Komatz. Zum Leistungsvermögen 

erklärt er: „Kleinere Kaffeevollautomaten kön -

nen bereits ab fünf Tassen pro Tag sinnvoll ein-

gesetzt werden. Nach oben gibt es keine Gren-

zen – über 5.000 Tassen täglich sind an stark 

frequentierten Standorten keine Seltenheit. 

Im Bereich Kaffeemaschinentechnik arbeiten 

wir mit sämtlichen namhaften Kaffeemaschi -

nenherstellern zusammen und können viele 

unterschiedliche Modelle anbieten.“

MÖGLICHKEITEN. Mit einem „Kaffee-Abo“ 

von Tchibo kann man seinen Mitarbeitenden 

Kaffee in regelmäßigen Intervallen bequem 

ins Büro bzw. die Firma liefern lassen. „Ge-

rade wenn der Kaffeeverbrauch und die Be-

stellmengen größer sind, kann eine Kaffeelie-

ferung in regelmäßigen Intervallen eine echte 

Erleichterung im Arbeitsalltag sein“, weiß Ma -

nuela Schneider, Leitung Corporate Commu-

nications & Corporate Responsibility Eduscho 

Austria: „Das ,Tchibo Office-Abo‘ bspw. be-

inhaltet neben hochwertigen Kaffees in Pa -

ckungsgrößen bis zu 1kg auch einen Vollau-

tomaten mit Touch-Display und Schnell-Rei -

nigungssystem zum reduzierten Preis.“ Für 

Kleinbüros empfiehlt sie die „Qbo Milk-Mas-

ter“ oder den „Tchibo“-Vollautomaten „Esper -

to Caffè“. Die „Qbo Milk-Master“ gibt es jetzt 

als Sonderedition in „Velvet Black“, die u.a. 

Milchschaum auf Knopfdruck zubereitet. Neu 

und dazu passend geben die „Qbo Flavoured 

Espresso Vanilla“-Kapseln eine geschmacklich 

tolle Figur ab: „Sie kombinieren erlesenen Ara-

bica-Kaffee mit einer feinen Vanillenote und 

bieten so ein unvergleichliches Geschmack-

serlebnis“, weiß Manuela Schneider. Die „Qbo“-

Kapseln lassen sich stapeln und platzsparend 

verpacken. Und nach dem Gebrauch kann man 

die Kaffeekapseln in Recyclingbeuteln sam-

meln und in jeder Tchibo Filiale zurückgeben. 

Im Recyclingprozess werden Kaffeesatz als 

auch Kunststoff sortenrein aufbereitet und 

für neue Produkte eingesetzt.

WUNDERBAR. Mit „kaffeewunder.com“ hat 

die in Saalfelden ansässige Familie Schärf 

GmbH 2024 eine Gastronomieplattform 

samt Onlineshop für die Gastronomie und 

den Office-Bereich geschaffen. „Mit unserer 

,Coffeerence‘-Lösung genießen Kunden nicht 

nur hervorragenden Kaffee, sondern auch ma-

ximale Flexibilität. Unsere Lösung ist ideal für 

Unternehmen, die Wert auf Qualität und Nach -

haltigkeit legen, ohne dabei auf Komfort ver -

zichten zu müssen. Die einfache Abrechnung 

pro Monat oder Portion macht ,Coffeerence‘ 

zur perfekten Wahl für jedes Büro. Natür-

lich können auch Zahlungssysteme integriert 

werden. Vom Münzprüfer bis zum kontakt -

losen Online-Zahlungsmodul“, erklärt Inha -

ber und CEO Rafael Schärf. Die Kaffeesorten 

sind 100% Arabica-Bohnen, die in Saalfelden 

schonend geröstet werden. „Durch den Ein -

satz modernster Technologie und traditionel -

ler Langzeit-Trommelröstung garantieren wir 

ein unvergleichliches Aroma und einen beson-

ders bekömmlichen Kaffee. Mit den Mischun-

gen ,Decision Maker‘, ,Motivator‘ und ,Problem 

Solver‘ haben wir drei unserer 15 verschiede-

nen Kaffees perfekt an den Arbeitsalltag an-

gepasst“, freut sich Rafael Schärf.

COCKPIT. Die Jura-Produktdesigner entwer -

fen Kaffeevollautomaten, „die Funktionalität, 

Bedienbarkeit und Ästhetik perfekt miteinan -

der verbinden“, erklärt Annette Göbel, Leitung 

Verkaufsförderung Jura Österreich und führt 

weiter aus: „Für Unternehmen, die den Kaffee 

nicht kostenlos anbieten können, haben wir 

,Pocket Pilot 2.0‘ entwickelt – ein unkompli -

ziertes Bezahl- und Managementsystem, das 

ohne zusätzliche Software auf jedem Smart -

phone funktioniert. Und um das Kaffeeerlebnis 

rundum perfekt zu machen, bieten wir für die 

unterschiedlichen Einsatzgebiete Beistellge -

räte und Zubehör an wie Tassenwärmer, Fest-

wasseranschluss oder exklusive Designer-Tas-

sen.“ Für unterschiedliche Bedürfnisse hat man 

bei Jura unterschiedliche Kaffeevollautoma -

ten entwickelt. „Unsere professionellen Kaf -

feevollautomaten sind überall dort die beste 

Wahl, wo zwischen zehn und 200 Tassen Kaf-

fee am Tag getrunken werden. Die kompakten 

Vollautomaten der professionellen Linie fin -

den auch in kleinen Büros Platz und sind für 

bis zu 30, 50 bzw. 80 Kaffeespezialitäten aus-

gelegt“, kalkuliert Annette Göbel.

DREIFACH. Bei der Kaffeeversorgung im Un-

ternehmen ist es entscheidend, die individu -

ellen Vorlieben aller Mitarbeiter:innen zu be -

rücksichtigen. Nespresso Professional bietet 

dafür ein umfangreiches Sortiment an Kaf -

feevarietäten – vom klassischen Espresso und 

Lungo über entkoffeiniert oder aromatisiert 

bis zu Bio- oder Fairtrade-zertifizierten Sing -

le-Origins Kaffees – und verschiedenen Kaf-

feemaschinen an. So besticht die „Nespresso 

Momento“-Serie durch ihr zeitloses, modula -

res und intuitives Design in drei Ausführungen: 

die kompakte „Nespresso Momento Coffee“ 

mit einem Brühkopf, die „Nespresso Momento 

Coffee & Milk“ für Milchrezepte, und die „Nes-

presso Momento Coffee & Coffee“ mit zwei 

Brüheinheiten. Die Lösung ermöglicht eine in-

dividuelle Zusammenstellung der drei Optio -

nen mit diversen Erweiterungen wie Wasser -

anschluss, Kapsel-Dispenser mit und ohne Be-

zahlsystem oder Mobiliar. Ausgelegt für einen 

Bedarf von 300 bis 1.000 Kapseln pro Monat je 

Brüheinheit und eine Kapazität von bis zu 70 

Kaffees in der Stunde.

INVESTMENT. Einen Kaffee zu trinken oder mit 

Kolleg:innen „auf einen Kaffee“ zu gehen, ist 

weit mehr als bloße Koffeinaufnahme. Zum 

einen ist es im Idealfall Genuss! Und zum an-

deren ist es informeller Austausch unterein -

ander, der Teamgeist und Kreativität fördern 

kann. Jene Unternehmen, die hier investieren, 

schaffen nicht nur einen Ort der Begegnung, 

sondern stärken auch die Zufriedenheit und 

Bindung ihrer Mitarbeiter:innen.  ksch

Meist muss es in der Pause schnell ge-

hen bzw. eine Tasse Kaffee schnell zur 

Hand sein. Da ist nicht immer Zeit, ins 

Restaurant oder etwa die Betriebskantine, so -

fern vorhanden, zu gehen und dort den Kaf-

fee zu trinken. In großen Unternehmen wäre 

da meist auch schon die halbe Pause um. So-

mit machen Lösungen, die sich raumindividu-

ell etablieren lassen, durchaus Sinn – und ha-

ben sich auch bewährt.

VIELSEITIG. Bei Dallmayr will man eine „hoch-

wertige Mitarbeiterversorgung in bester 

,Dallmayr‘-Qualität“ garantieren, erklärt Gün -

ther Komatz, GF Alois Dallmayr Automaten-

Service GmbH & Co KG in Österreich: „Bei uns 
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hagola SB-Flaschenausgabe

GRAB AND GO
Die „SB-Flaschenausgabe“ von Hagola ver-

spricht eine einfache und praktische Kühlung 

von Getränkeflaschen und eignet sich beson-

ders für Vorkassezonen, kleine Shopkonzepte 

oder SB-Speisenausgabestrecken. Die Gäste und 

Kund:innen können gastseitig die gekühlten Fla-

schen „im Vorbeigehen“ entnehmen – der Vorrat 

der bestückten Flaschen rutscht durch die leich -

te Neigung einfach nach. www.hagola.de

Brita iQ

FILTERMANAGEMENT
In der Rushhour eines Betriebes muss ein Räd-

chen ins andere greifen. Digitalisierung ist hier 

eine Lösung – so wie die „Brita iQ“-Technologie. 

Sie besteht aus dem cloudbasierten „iQ Portal“, 

in das entweder über den intelligenten Filter-

kopf „Purity C iQ“ oder den Durchflusssensor 

„iQ Meter“ die wichtigsten Filterdaten für ein 

bedarfsgerechtes Filtermanagement gesendet 

werden. www.brita.de

Thermomix

NEUENTWICKLUNG
Der neue „Thermomix TM7“ bietet nicht nur 

schönes Design, sondern auch ein intuitiveres 

wie vielseitiges Kocherlebnis. Das Plattform-

Konzept des neuen „Thermomix“ ermöglicht 

u.a., Software-Entwicklungen sukzessive in 

Form von Updates aufzuspielen. Alle techni-

schen Bestandteile wurden vollständig neu ent-

wickelt, einzig das Mixmesser ist identisch zum 

Vorgängermodell. www.vorwerk.com

Hoshizaki Eiswürfelmaschine

CUBISTISCH
Die neue „IM Cube“-Eiswürfelmaschinenserie von 

Hoshizaki hat vier Modellvarianten, die größtmögli -

che Flexibilität bieten und die sich, gekennzeichnet 

durch ihre Namensgebung, auf unterschiedliche 

Technologien konzentrieren: „Cube“, „Flexicu-

be“, „Ultracube“ und „Elitecube“. Alle Model -

le der „IM Cube“-Serie produzieren die 

für Hoshizaki typischen 28mm großen 

Eiswürfel. www.hoshizaki-europe.com

gastronovi 

PRÄZISIERT
Gastronovi hat mit der „Deckungsbeitragskal-

kulation“ ein Feature für die unkomplizierte 

Umsetzung derselben im Programm. Das Tool 

unterstützt Gastronomen dabei, die weit ver-

breitete, aber unrentable Aufschlagskalkulation 

abzulösen und ermöglicht ihnen eine zukunfts-

sichere Preisgestaltung – so erstellt es u.a. 

auf Knopfdruck Empfehlungen für realistische 

Menüpreise. www.gastronovi.com/de/

Brita PureProtect

SCHUTZSCHILD
Mit „PureProtect“ präsentiert Brita eine Selbst-

reinigungstechnologie für Wasserspender. Die 

lässt das Wasser regelmäßig durch den „Clarity 

Protect Eingangsfilter“ sowie sämtliche Lei-

tungen zirkulieren. Es steht also nie lange still 

und bietet somit keinen Nährboden für Keime. 

Gleichzeitig senkt „PureProtect“ den Wasser-

verbrauch, wodurch sich auch der Wartungsauf-

wand amortisiert. www.brita.de

hagola Trocken-Bain Marie

WASSERLOS
Die „Trocken-Bain Marie“ von Hagola setzt auf 

Warmhaltung mittels heißer Umluft (ohne Was-

ser). Die doppelwandige Edelstahlkonstruktion 

und die heiße Umluft (Temperatur von 60 bis 

150°C einstellbar) garantieren eine effiziente 

Warmhaltung von heißen und gegarten Spei-

sen. Die „Trocken-Bain Marie“ ist wartungs-

arm, rasch zu reinigen und einfach im Hand-

ling. www.hagola.de

Hobart Besteck Premium

EFFIZIENT
Die neue Generation Untertischspülmaschinen 

von Hobart macht mit dem optionalen inte-

grierten Feature „Besteck Premium“ manuel-

les Besteckpolieren überflüssig. Damit kann 

man deutlich mehr Zeit und Personal in der 

Küche einsparen und Fachkräftemangel sowie 

Betriebskosten entgegenwirken. Hobart hat 

Kunden, die damit bis zu eineinhalb Stunden Ar-

beitszeit pro Tag einsparen. www.hobart.de

launch

line extension

line extension

launch

launch

launch

launch

launch

Die Veröffent - lichung des 

Queen-Hits „Bohemi - an Rhapsody“ habe 

ich nicht miterlebt, das ist sich knapp nicht ausgegangen; sehr 

wohl aber das Revival 1992 mit dem Film „Wayne‘s World“. In diesem 

Sommer war ich Teenager und habe das getan, was Teenager so tun – 

u.a. mit Freund:innen im Eis-Café sitzen („Party Time! … Excellent!“). Dort 

gab es einen Eisbecher mit Vanille-Eis, Schlagobers und heißen Himbee-

ren: „Heiße Liebe“ – grandios! Meist habe ich mich aber geziert, bei der 

etwas älteren Kellnerin genau das zu bestellen (Glücklicherweise hat 

mir der Cocktail „Sex on the Beach“ nie wirklich geschmeckt). Heuer, 

zum 50-jährigen Jubiläum des Queen-Songs, bringt die Unile-

ver-Marke „Ben & Jerry’s“ die Sorte „Bohemian Raspberry 

Non-Dairy“ in die Eis-Charts. Diese setzt als „süße“ 

Hommage auf veganes Vanille-Eis, Brownies 

und einen Himbeer-Swirl („Oh, mamma 

mia, mamma mia“) – ich bin be-

geistert („We will not let 

you go!“). 
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Pistazien sind heuer wortwörtlich in aller Mun -

de, nicht nur im „Dubai Style“. Dass Ritter Sport sie 

jetzt auch als Schokotafel anbietet (mit knackig ge -

rösteten und leicht gesalzenen Stückchen), finden 

die Entscheider des Handels reizvoll und kürten das 

nussige Quadrat zum Food-Produkt des Monats. 
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Nachhaltigkeitsargumente sind erfreulicher -

weise auch in den Handelszentralen Gol-

des wert. Angesichts der Tatsache, dass Bic die 

„Twin Lady“-Rasierer mit Kunststoff aus 87% re-

cyceltem Material ausgestattet hat und zu -

dem der Kunststoffanteil beim Beutel redu -

ziert wurde, erhielten sie genug Stimmen, um 

Nonfood-Produkt des Monats zu werden.
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