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EINE GROSSE HILFE.

Im privaten und beruflichen Umkreis werde ich
oft gefragt, inwieweit Kl bereits in meinen Ar -
beitsalltag einfliel3t. Und — fast beschamt — er -
klare ich dann, dass ich ChaptGPT & Co. kenne,
schatze und bereits erste Versuche damit unter -
nommen habe, es mir personlich aber aus heu
tiger Sicht kaum Arbeit abnehmen kann. Kleine
Hilfestellungen bei der Recherche leisten: ja, das
geht, wenngleich nicht fehlerfrei, wie wir bereits
mehrfach erlebt haben. Freund:innen, Bekannte
und auch Journalistenkolleg:innen anderer Me -
dien lassen die Kl aber bereits E-Mails und Re
ports schreiben und freuen sich, wenn der ent -
standene Text freundlicher und kompetenter
ist, als man ihn selbst zustande gebracht hatte.
Nun, ich habe ein gesundes Selbstbewusstsein
und behaupte: Das, was wir bei PRODUKT tun,
kann eine Kl uns nicht abnehmen. Das Formu
lieren und Feilen an Texten ist das, weshalb wir
unseren Beruf gewahlt haben — und vermutlich
auch eine von mehreren Tatsachen, weshalb
Sie PRODUKT so schatzen. Klar, gewisse Berei
che, wie unverfangliche Kurztexte, kénnte man
ChatGPT schon mal ibernehmen lassen, wenn
wir auf unsere Prinzipien verzichten wollten.
Dann mussten Sie zwar stilistische EinbulZen

hinnehmen, aber es wére wahrscheinlich, wirde
man sich und die Kl ein Weilchen ,einarbeiten®,
ganz gut machbar. Wollen wir aber nicht. Weil
wir Spafd dran haben, uns mit den Launches der
Markenartikler zu beschéftigen, sie wenn mog -
lich zu testen und in vielen Fallen beim Schrei
ben und Nachfragen auch etwas dazuzulernen.
Das fiihrt zu jener geballten Kompetenz, die wir
bei der Produktion jeder Ausgabe gut brauchen
kdnnen — auch bei dieser, die ganz im Zeichen der
Nachhaltigkeit steht.

Apropos: Im Jahr 2024 ist der Energiever-
brauch von Rechenzentren, die Kunstliche In-
telligenz (KI) unterstitzen, erheblich gestie -
gen. Eine Studie von McKinsey prognostizierte,
dass der Strombedarf dieser Rechenzentren in
Europa bis 2030 auf tiber 150 Terawattstunden
ansteigt, was etwa 5% des gesamten europai-
schen Stromverbrauchs entspricht. Die letzten
beiden Séatze hab ich Gbrigens ausnahmswei
se die Kl schreiben lassen — die Wortwieder
holung stammt also nicht von mir. Eine span -
nende Lektlire unserer bis auf diese Ausnahme
Wort fur Wort ,,handisch* formulierten Ausgabe
wiinscht lhnen

Brigitte Drabek_bd
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eit mehr als in der Gesellschaft — und auch bei den Her

tellern — angekommen. Nachhaltig zu produzieren und
zu wirtschaften, versteht sich mittlerweile von selbst bzw. ist
langst ein Muss. Leider verliert es, jedenfalls gefuhlt, aber auch
an Anziehungskraft — insbesondere in einer Zeit, in der die Absur
ditaten der Weltpolitik einen jeden Tag in unglaubiges Staunen
versetzen. Sich das Nachhaltigkeits-Cape anzulegen, um durch
einen vernunftigen Einkauf, ein sorgsames Sortiment oder ein
ressourcenschonendes Produzieren die Welt zu retten, scheint
als Herausforderung irgendwie an Attraktivitat und Dringlich -
keit — insbesondere bei den Verbraucher:innen — zu verlieren.
Auch in unserer Studie, die wir gemeinsam mit Marketagent ge-
macht haben, zeigt sich: Die Bereitschaft der Konsument:innen,
fur Nachhaltigkeit, Regionalitat, Bio etc. mehr zu bezahlen, hat
in den letzten sieben Jahren doch deutlich abgenommen (sie-
he Seite 10 und 11). Das ist sicherlich der Teuerung geschuldet,
was aber auch zeigt: Nachhaltigkeit muss, damit wir Schritt fur
Schritt vorankommen und nicht stehen bleiben, auch die wirt -
schaftliche Seite mitdenken.

ES PASSIERT VIENichtsdestotrotz: Die Markenartikel-Branche
investiert viel in das Thema, wie unsere zahlreichen Stories und
Beispiele zeigen, und sie macht Fortschritte, die alles andere als
unwesentlich sind. Sei es in Sachen Verpackungen (Seite 12 bis
16), bei Milchprodukten (ab Seite 41), in den Bereichen Fisch (Sei
te 34) und Fleisch (Seite 48) — sowie deren Alternativen (Seite 52)
— und naturlich auch bei Kakao (Seite 56), Reis (Seite 62) oder in
der Kosmetik (Seite 66) — innovative Ansétze und Ideen, um C®
einzusparen und natirliche Ressourcen zu schonen, werden at
lerorts tatkréftig umgesetzt. Die Markenartikler ziehen sich also
durchaus das Weltrettungs-Cape an, auch wenn es manchmal
ein bisschen eng sitzt. Wir bei PRODUKT unterstiitzen das und
freuen uns auch weiterhin Gber alle Nachrichten dazu — halten
Sie uns also gerne auf dem Laufenden! ks
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Die aktuellen Produkteinfihrungen:

Kaufbereitschaft

e
Kuchen-Peter Krapfen o KA
mit AMA-Gitesiegel : i

2

3

3 Hansaplast

= Zweite Haut Schutz

5 Voslauer
»« Ananas

Schéardinger

s Premium Mozzarella Light 26 y 8 /O

Voslauer Gartenminze : !6 40/
= Grapefruit Plus Biotin+Sele g O

Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vor nden:
Wie wahrscheinlich wirden Sie diese kaufaspasox: bewertet mit ,wiirde ich auf jeden Fall kaufen® (5-stu ge Skalierung) in Prozent

- __ 4 ?
— -

p—

:l
S———
O ZWEITE HAUT ]
SR

u

25,4% ﬁj

e Re Mol

PRODUKT 04 2025

Marktforschung

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

Kauf-Motive

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

Geselligkeit Gesundheit
Kelly's K&se SNipS......cccoevvviiiiiiiiiiiieeeees % Hansaplast Zweite Haut Schutz ............ , % gg&gym s
Jack Daniel's Tennessee Apple.............., % hohes C All-in-one ........cccccvvvvieiinninee %0
Budvar Nealko .........cccccooviiiiiiiiiiiiiiiiiny! % hohes C Direktsaft % Orange ............ , %

Prestige Belohnung

_—
Lindt Dubai Style .........ccccceviiiiiiiiiiy Kuchen-Peter Krapfen i . L.
Schwarzkopf Creme Supreme Mit AMA-GUteSIEgE! .....ocvevevvvereeiiieieeresy % ﬁ"‘i
Jack Daniel's = MaMDA ...veeiiiiie ey % -
Tennessee Apple......ccovvviviiiiiiiiiicc iy . Lindt Dubai Style ...........cccoociiiiiiiiiiiiiniine % - Y

Funktionalitat Entspannung
glade Refreshening Air ..........cccccooviiineene , % Teekanne Eistee Waldbeere...................., %

Borotalco Fresh ..oy % Véslauer Balance
Tante Fanny Juicy Plus Marille-Kamille —....................., %
Blech-Pizzateig Pizza-Riese ..................,, % Weleda SPOort ......ceveveeeeiiiiiiiiiiieceeee e %

Probierinteresse

Fragestellung: ,Stellen Sie sich vor, Sie hatten die Mdglichkeit, 3 Produkte auszuwahlen, um sie kost

ZUu probieren. Welche wirden Sie auswaldefniie, die am hau gsten genannt wurden:

- f;.m esE oy SC
L CL O,
= BE’“”% iERDy | AELOAD
o |

g (K“
SchardingerGreek Style Kuchen-Peter Krapfen hohes C
Joghurt Lemon Cheesecake mit AMA-Glitesiegel All-in-one

Marktforschung ;
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Fortschritte & Potenziale

Handel und Hersteller kooperieren in vielen Fallen bereits intensiv mit NGOs, wie
etwa dem WWEF. Denn deren Expertise ist immer &fter gefragt, um Herstellung
und Sortimente schrittweise nachhaltiger zu gestalten. Wir haben mit Julia
Haslinger, Expertin fur nachhaltige Ernéhrung beim WWF, tber Fortschritte und
Potenziale der FMCG-Branche gesprochen.

PRODUKT: Wie nachhaltig ist der dsterreichi-
sche Lebensmitteleinzelhandel im internatio -
nalen Vergleich?

Haslinger: Der Lebensmitteleinzelhandel in

Osterreich hat in den letzten Jahren Fort -
schritte gemacht. Wir haben zum Beispiel ein
groRes Angebot an regionalen Bioprodukten.
Dennoch besteht im Vergleich zu anderen Lan
dern weiterhin Handlungsbedarf, insbesonde -
re beim Konsum tierischer Produkte. Hier liegt
Osterreich noch im EU-Spitzenfeld — das hat
erhebliche Auswirkungen auf die Umwelt und

das Klima: Tierische Produkte machen etwa
40% der erndhrungsbedingten Treibhausgas-
emissionen aus und sie sorgen weltweit fur

Naturzerstorung, etwa durch den Anbau von

Futtermitteln. Eine nachhaltigere Ausrich -
tung des Lebensmitteleinzelhandels erfor -
dert in Osterreich daher eine stéarkere Fokus-
sierung auf pflanzliche Produkte. Der Handel
kann hier einen wichtigen Beitrag leisten, in -

dem er das pflanzenbasierte Angebot auswei-
tet und attraktive Alternativen zu tierischen
Produkten sichtbar macht. Nur mit einer um -
fassenden Ernahrungswende kann die Nach
haltigkeit im Sektor verbessert werden — dafiir
setzen wir uns vom WWF Osterreich ein. Bei
einigen Unternehmen, mit denen wir zusam -
menarbeiten, sehen wir auch schon sehr posi-
tive Entwicklungen.

PRODUKT: Welche Rolle spielen der Handel
und die Hersteller bei nachhaltigem Konsum?
Wie sieht ein optimales Zusammenspiel aus?

Haslinger: Die Verantwortung fur einen nach -
haltigen Konsum liegt sowohl bei den Hand -
lern als auch bei den Produzenten. Der Handel
entscheidet dartiber, welche Produkte in wel -
chem Umfang und zu welchen Preisen ange-
boten werden, wahrend die Hersteller mit ih -
ren Entwicklungen den Markt beeinflussen.

Ideal wére ein Zusammenspiel, bei dem nach

haltige, pflanzliche, regionale und Bio-Produk -
te bewusst gefordert, prominent platziert und
zu erschwinglichen Preisen angeboten wer -
den. Eine klare Kennzeichnung und gezielte
Verbraucherinformationen kénnen nachhalti -
ge Kaufentscheidungen erleichtern — denn nur
wenn sich Menschen transparent informieren
konnen, kdnnen sie sich bewusst fir eine kli-
maschonende Erndhrung entscheiden.

PRODUKT: Nachhaltigkeit umfasst ja nicht
nur 6kologische und soziale Aspekte, sondern
auch dkonomische. Wie sehen Sie den Aspekt
Jwirtschaftliche Nachhaltigkeit* in der FMCG-
Branche?

Haslinger: Leider werden die wahren Kosten
vieler Lebensmittel, insbesondere von tieri -
schen Produkten, nicht korrekt abgebildet.
Billige Fleischprodukte etwa tragen nicht

die tatséchlichen Umweltkosten, die durch

Wasserverbrauch, Landnutzung, Abholzung
von Regenwald und Treibhausgasemissionen
entstehen. Diese versteckten Kosten belas-
ten langfristig nicht nur die Umwelt, sondern

auch die Wirtschaft, etwa durch steigende

Gesundheitskosten oder Schaden durch Kl
mawandelfolgen. Eine realistische Preisge-
staltung wiirde nicht nur zu einem bewuss -
teren Konsum fihren, sondern auch fur faire -
re Bedingungen in der Landwirtschaft sorgen.
Als Gesellschaft missen wir den Wert von
Lebensmitteln wieder mehr schéatzen lernen —

und unseren Konsum dementsprechend aus-
richten.

PRODUKT: Bio, Tierwohl und Klimaschutz —
diese Aspekte gehen nicht immer Hand in
Hand — wie trifft man eine sinnvolle Kaufent -
scheidung?

Haslinger: Diese Prinzipien helfen, sowohl Kli-
maschutz, Biodiversitat als auch Tierwohl zu
beriicksichtigen und nachhaltige Kaufent -
scheidungen zu treffen: Pflanzliche Produkte
bevorzugen. Sie beanspruchen deutlich weni-
ger Flache und haben eine bessere Klimabilanz
als tierische Produkte. Zweitens: Bei tierischen
Produkten auf Bio-Qualitat setzen, denn hier
werden Tierwohl-Aspekte besser beriicksich -
tigt und die Biodiversitéat geschont. Und letzt -
lich: Regional und saisonal einkaufen, das re
duziert Transport-Emissionen und unterstutzt
lokale, nachhaltige Landwirtschaft.

PRODUKT: Wie stark beeinflussen Verpackun
gen den okologischen Fuf3abdruck von Le
bensmitteln?

Haslinger: Im Durchschnitt entfallen etwa
97% des KlimafuRabdrucks auf die Produk
tion und den Vertrieb eines Lebensmittels
und nur 3% auf seine Verpackung. BloR3 die
Verpackung nachhaltig zu gestalten, greift
also viel zu kurz und kann — schlimmer noch —
Konsument:innen sogar in die Irre fihren. We-

sentlich fUr die Reduktion des 6kologischen
FuRabdrucks sind die Herkunft der Futtermit -
tel, der Umgang mit Boden- und Wasserres-
sourcen sowie der Einsatz von chemisch-syn-
thetischen Pestiziden in der Landwirtschaft.

PRODUKT: Welche Auswirkungen haben die
neuen Pfandregelungen in Osterreich auf den
Klimaschutz?

Haslinger: Mehrwegquoten und Einwegpfand
fordern die Kreislaufwirtschaft und reduzie -
ren den Verbrauch fossiler Rohstoffe fur die
Verpackungsproduktion — daher ist die neue
Regelung in Osterreich ein wichtiger erster
Schritt. Lebensmittelproduzenten, Verpa -
ckungshersteller und der Handel missen nun
aber gemeinsam noch weiter daran arbeiten,
das Mehrweg-Sortiment auszuweiten und die
Verpackungen hinsichtlich Gewichtsreduktion,
kurzer Transportwege und hoher Umlaufzah -
len zu optimieren. Die Politik ist zudem gefor -
dert, die Mehrwegguoten schrittweise weiter
zu erhohen.

PRODUKT: Wie wichtig ist den Osterreichi
schen Konsument:innen Nachhaltigkeit beim
Einkauf? Gibt es aktuelle Daten dazu?

Haslinger: Laut einer repréasentativen
WWF-Umfrage sind knapp die Halfte der
Osterreicher:innen unsicher, welche Lebens-
mittel klimafreundlich sind. Das liegt daran,

dass die Kennzeichnungen teilweise irrefuh-
rend sind. Der Handel, Produzenten und die
Politik miissen fur eine transparente, einheitli -
che Kennzeichnung sorgen — insbesondere bei
tierischen Produkten. Zudem fordern 80% der
Befragten hohere Umweltstandards. Die EU
hat mit der Lieferkettenrichtlinie und Entwal -
dungsverordnung Impulse gesetzt, deren Um -
setzung und Kontrolle nun bei Unternehmen

und Mitgliedsstaaten liegt. Umweltschadli -
che Produkte aus intransparenten Lieferket -
ten sollten gar nicht erst im Handel landen.

PRODUKT: Wie kénnen Handel und Hersteller
Konsument:innen zusétzlich zu nachhaltigem
Verhalten motivieren?

Haslinger: Lebensmittelunternehmen mussen
zuerst ihre eigenen Umweltauswirkungen mi -
nimieren — und zwar dort, wo die gréR3ten ent -
stehen. GroRRes Potenzial liegt neben der Sor
timentsgestaltung vor allem bei der Vermei -
dung von Lebensmittelabféllen — im eigenen
Betrieb und in der vorgelagerten Lieferkette.
Daher fordert der WWF eine Ausweitung der
Meldepflicht fur Lebensmittelabfélle auf die
gesamte Lieferkette und mehr Anstrengun -
gen, damit Uberschiisse vermieden, weiter-
verarbeitet oder an Armutsbetroffene wei -
tergegeben werden.

PRODUKT: Vielen Dank fiir das interessante
Gesprach! ks/bd



Wie gehtinnovation?

Eine 360°-Studie, die wir gemeinsam mit dem Online Research Institut Market
agent durchgefiihrt haben, beleuchtet Produktneueinfiihrungen im LEH und DFH.
Befragt wurden Expert:innen aus Handel und Industrie sowie (reprasentativ)

Osterreichs Verbraucher:innen.

ie Ergebnisse zeigen, dass Innovatie
nen auf allen Seiten willkommen sind
— uneinig ist man sich allerdings insbes.
bei der preislichen Positionierung von neuen
Produkten. Die Studie wurde deckungsgleich
auch bereits im Jahr 2018 — vor Pandemie und
Rezession — durchgefuhrt, daher zeigen sich
spannende Veranderungen im Vergleich.

ZENTRALE ERKENNTNISSE:

Innovationen sind erwiinscht: ~ Sowohl die
Expert:innen aus dem LEH (90,3%) und DFH
(85,2%) als auch die Verbraucher:innen fin
den, dass neue Produkte in den Regalen des
LEH bzw. DFH wichtig sind, bzw. wiinschen
sich Neuheiten (im LEH: 62,5%, im DFH: 57,4%).
Erfolgreiche Einfiihrungen gestalten sich
schwierig: Die Branche geht mehrheitlich
davon aus, dass nur etwa 10 bis 20% der
novationen dauerhaft Bestand haben.

Preissensibilitdt, aber Wunsch nach Quali -
tat: Ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis ist
den Verbraucher:innen besonders wichtig.
Die Aufpreisbereitschaft fir Qualitatskriteri -
en wie Regionalitat, Bio oder Nachhaltigkeit
ist jedoch geringer als im ersten Durchlauf der
Studie (2018).

NEUES ERWUNSCHDsterreichs Shopper:in-
nen sind neuen Produkten, die das Einkaufs
erlebnis abwechslungsreich gestalten, durch -
aus positiv gesonnen. 62,5% der Befragten
geben in der Studie an, dass sie Innovatie
nen fur wichtig halten, und 56,5% wiinschen
sich neue Produkte ,auf jeden Fall* bzw. ,eher
schon®. Im Einkaufskorb landen dann zumin-
dest zu 18% Produkte, die zum allerersten Mal
jeweils gekauft werden, der Rest sind Pro-
dukte, die einen Fixplatz auf der Einkaufslis-
te haben.

DIE FMCG BRANCHEDer Wunsch nach Ab
wechslung trifft auf eine durchaus Innova -
tions-offene Branche. In Bezug auf die Sorti-
mente des Lebensmitteleinzelhandels mei -
nen 90,3% der befragten FMCG-Expert:innen,
dass Innovationen wichtig seien, in Bezug auf
den DFH immerhin 85,2%. Allerdings gehen
die Branchen-Insider auch davon aus, dass
sich nur etwa 10 bis 20% der gelaunchten In
novationen langerfristig am Markt behaupten
kénnen. Neue Produkte nachhaltig am Markt
zu platzieren, schatzen die Befragten heute et-
was herausfordernder ein als vor einigen Jah-
ren: 76,8% bezeichnen dies als eher oder sehr
schwierig (vgl. 2018: 69,9%). Dennoch: Mittet
fristig mochten 44,2% der Unternehmen in den
kommenden Jahren mehr neue Produkte lan-
cieren, 46,9% mdchten ihre bisherige Innovati-
onstatigkeit beibehalten und nur wenige — 8,8%
— haben vor, weniger Neuheiten zu entwickeln.

PREIS UND/ODER QUALITADie Rezession
und die Krisen der letzten Jahre haben Spuren
bei der Preissensibilitat der Konsument:innen
hinterlassen. Als generell wichtigste Faktoren
beim Einkauf von Lebensmitteln werden ein
,Gutes Preis-/Leistungs-Verhaltnis* (62,5%) und
JPreisaktionen” (49,8%) genannt, allerdings folgt
bereits auf Platz 3 das Kriterium ,Hohe Quali-

Wi t- A€p, fi fr...tst-E tThug LE%o & SF%o
MW
Regal-Platzierung 72,9% PEzE 98.1% 1.3
Distribution 60,6% PETE 92,3% 1,5
Qualitat des Produktes 61,9% PEEEA 87.7% 1,5
Begleitende Werbung 49,0% PEEN 87,1% 1,6
Preisliche Positionierung 34,2% s 86,5% 1,8
Herausragendes Design 35,5% eI 86,5% 1,8
Erfiillt lang bestehende Kundenbediirfnisse 40,6% g% 84,5% 1,8
Eine starke Marke 51,0% PEES 83,9% 1,7
Hohe Alleinstellung 32,3% P 81,9% 1,9
Innovationsgrad 30,3% G 78,1% 1,9
Umfassende Marktrecherchen 27,7% s 72,9% 2,1
Nachhaltigkeit 17,4% NEEEZN 60,6% 2,3
Tragt ein Giitesiegel |9,0% 24550 33,5% | JR— 2,9
Zusammenarbeit mit universitarer Forschung Bl6% 11,6% eher wichtig 3,6

Inwieweit sind die folgenden Aspekte fiir Produkt-Einfiihrungen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel wichtig?
Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 || Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = tiberhaupt nicht wichtig, || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig
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tat* (41,5%) und danach die ,Gute Erfahrung
mit der Marke* (37,7%). Die Bereitschatft, fur be
sondere Qualitatsmerkmale mehr zu bezah-
len, ist aber tendenziell in allen Bereichen ge-
sunken. Wahrend in der ersten Studien-Wel-
le 2018 noch 63% bereit waren, fur regionale
Produkte mehr auszugeben, ist dieser Wert
jetzt bei 52,1%. In Sachen ,Naturliche Inhalts
stoffe” steht es 61% (2018) zu 52,8% (2025), bei
,Bio“ ist die sinkende Bereitschaft tiefer ins Bor -
serl zu greifen mit 51,5% (2018) zu 43,6% (2025)
ebenfalls nicht zu leugnen, und ein spezielles
Nachhaltigkeits-Plus wollen sich heute 42,2%
der Befragten (2018 waren es 56%) mehr kos
ten lassen. Spannend: Die FMCG-Expert:innen
sehen trotz Preissensibilitat eine Premium-Po -
sitionierung als aussichtsreicher an als eine im
Diskontbereich.

ERFOLGSFAKTOREN & STOLPERSTEINE.
novationen schuttelt man nicht so einfach aus
dem Armel. Die befragten FMCG-Expert:innen
beraumen fiir einen durchschnittlich langen
Prozess von der Idee bis zum Launch ein gutes
Jahr an. Die Hersteller gehen dabei natiirlich
ein gewisses Risiko ein, denn eine dauerhafte
Listung ist, wie erwahnt, nur bei 2 von 10 Neu-
heiten flr sie wahrscheinlich. Als wichtigster
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Natirliche Inhaltsstoffe

Regionales Produkt

Bio-Qualitat

Nachhaltige/6kologische Produktion

Fair Trade

Besonders praktisches/zeitsparendes Produkt

Besondere Wirkstoffe

Tragt ein Gutesiegel

Neues/innovatives Produkt
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Erfolgsfaktor fur einen Launch wird die Koope -
ration mit dem Handel gesehen: Schlechte Re-
galplatzierungen nennen 71% der Expert:innen
als groRten Stolperstein fir einen Launch, und
61,3% sehen in zu frihen Auslistungen sei
tens des Handels das gré3te Hemmnis. Gera
de Neuheiten bendtigen fir einen erfolgrei -
chen Start mediale Unterstiitzung (Werbung),
mangelnde werbliche Unterstiitzung nennen
60,6% der Expert:innen als moglichen Grund
fur das Scheitern einer Innovation. Im Me-
diamix gewinnen Online-Mafl3nahmen fir die
Expert:innen leicht weiter an Bedeutung, doch
auch das klassische Prospekt sowie Plakat-
bzw. AuRenwerbung werden heute als wich -
tiger eingestuft als 2018. Ruckgéange gab es in
der wahrgenommenen Relevanz von TV, Direct
Marketing, Print und Radio zu verzeichnen.

SO GEHT INNOVATIONWiIll man Innovati-
onen erfolgreich auf den Markt bringen, so
ist es neben dem allseits gewiinschten gu-
ten Preis-/Leistungsverhéltnis (fur 80% der
Konsument:innen ein Aspekt, der ein Produkt
attraktiv macht) sinnvoll, auf eine bekannte
Marke zu setzen (fiir 74,4% interessant), und
auch ein besonderer Nutzen bzw. eine beson
dere Wirkung lasst Konsument:innen gerne zu-

Zu«f s.e EnZ'atZ€p a

de r le

4o O

4’ "%

8,—%

B mehr neue Produkte zu entwickeln / listen

gleich viele / wenige neue Produkte zu
entwickeln / listen

[ weniger neue Produkte zu entwickeln / listen

greifen (67,5%). Nachhaltigkeits-Aspekte (z.B.
natiirliche Inhaltsstoffe, eine Produktion in Os -
terreich oder Bio) sind den Verbraucher:innen
weiterhin wichtig, allerdings ist hier die gene -
rell gesunkene Aufpreisbereitschaft zu beach -
ten — ein Spagat, der sicher nicht einfach zu be
waltigen ist. ks
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Besondere Verpackung R 17,7%

Internationales Produkt

17,8%

. 13,6%
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36,9%

. 36,3%

. April 2018 (n=1.010)

Januar 2025 (n=1.000)

Inwieweit sind Sie bereit fiir ein Produkt mehr zu bezahlen, wenn es die folgenden Kriterien erfillt?
Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || Top-2-Box: wiirde auf jeden Fall mehr bezahlen / wiirde eher schon mehr bezahlen
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Runter damit!

Mit der neuen EU-Verpackungsverordnung ist die Reduktion von Verpackungsab

fallen nun Gesetz. Neben Mehrweg-Losungen und verbesserter Recyclingféhigkeit
fordert dieses einen generell sparsamen Materialeinsatz. Wir haben uns umgehort,
wie hier am besten reduziert werden kann und prasentieren lhnen zahlreiche Best-

practice-Beispiele.

it 11. Februar ist die Packaging & Ra

kaging Waste Resolution der EU in

raft und muss nun innerhalb der
18-monatigen Ubergangsfrist umgesetzt
werden. Die Osterreichische FMCG-Branche

FACTBOX

PPWR
(Packaging & Packaging Waste
Resolution)

Ziel: Reduktion der Verpackung:
abfallmengen in der EU

Gilt seit 11.2.2025

Umsetzung der Vorgaben
innerhalb einer 18-monatigen
Ubergangsfrist

ist zwar in Sachen Kreislaufwirtschaft im in -
ternationalen Vergleich gut aufgestellt, den -
noch bleibt noch genug zu tun, um die stren -
gen Vorgaben zu erfillen. ARA Vorstands
sprecher Harald Hauke: ,Die Umsetzung der

ceccccccccces PR EC n

Bis 1.1.2028: Veroffentlichung der Design for
Recycling Guidelines. Zweck: Verpackungen
sollen recyclingfahig gestaltet werden. Als
Anreiz schafft die PPWR Rahmenbedingun
gen fiir eine Okomodulation, d.h. gut recy -
clingfahige Verpackungen sollen kunftig in
der Entpflichtung kostengunstiger sein. Die
Ausgestaltung der Guidelines durch die Mit-
gliedsstaaten soll eineinhalb Jahre spater
umgesetzt sein.

Ab 2030: Verpackungen, deren Recyclingfé
higkeit nach den Guidelines unter 70% liegt,
gelten als nicht recyclingféahig und dirfen
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PPWR ist eine anspruchsvolle Aufgabe, die
uns alle die kommenden Jahre beschéfti-
gen wird. In Osterreich kénnen wir dank der
Vorarbeit der letzten Jahrzehnte sowie einer

innovativen Verpackungs- und Entsorgungs -
branche vergleichsweise zuversichtlich nach

vorne blicken. Dennoch gilt es, frihzeitig

MaRnahmen zu ergreifen, um gut vorberei-
tet zu sein und EU-Strafzahlungen zu ver-
meiden.” Somit ist spatestens jetzt der Zeit -
punkt erreicht, an dem Produkte hinsichtlich

ihrer Verpackung hinterfragt und ggf. opti -
miert werden missen, etwa bzgl. folgen -
der Punkte: Wer auf recyclingfahige Mate -
rialien setzt, kann kinftig auch bei der Ent-
pflichtung sparen (siehe Infokasten unten).
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nicht mehr in den européaischen Markt einge-
bracht werden. Bestimmte Einweg-Kunst -
stoff-Verpackungen sind verboten (z.B. bei
frischem Obst und Gemiise). AuRerdem ge}
ten Quoten fur wiederwendbare Verpackun -
gen, u.a. bei Getranken und Transport-Ver
packungen.

Auch ab 2030: Verpackungen mit Kunst-
stoffanteilen mussen zu verschiedenen

Mindestprozentsatzen (je nach Produkt
zwischen 10 und 35%) aus Rezyklaten her
gestellt werden. Ab 2040 steigen die Satze
auf 25 bis 65%.
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Der Umstieg auf Mehrweg kann ebenfalls in
vielen Fallen aus Nachhaltigkeitssicht sinn-
voll sein — insbes. zumal It. PPWR auch hier
bestimmte Quoten zu erfiillen sind. Und der
Einsatz von Recyclingmaterial ist natirlich
ein weiterer guter Ansatz, der den Vorgaben
der PPWR entspricht und hilft, Neumaterial
einzusparen.

RUNTERSCHRAUBEMNBzgl. Einsparung von
Material ergeben sich je nach verwendetem
Packaging-Konzept unterschiedliche Mog -
lichkeiten. So kann etwa im Kunststoffbe -
reich mittels durchdachtem Einsatz eine
deutliche Gewichtsreduktion erzielt werden.
Alexander Draxler, Alpla Global Sales Director
Non-Food Packaging, beziffert diese mit 10

bis 15%, vereinzelt seien auch 30% mdoglich.

.Dies spart Material, hangt aber entschei-
dend vom Verpackungsdesign und der dar
aus resultierenden Formgebung ab. Wichtig
ist es, die Sicherheit, Funktionalitét und das
Handling der Verpackungen nicht zu beein-
trachtigen.* Auch bei Karton resp. Wellpap-
pe kann weniger mehr sein. Hagen Burkert,
Cluster Communications Manager bei DS
Smith, weist auf die Moglichkeit reduzierter
Wandstarken hin — ,wo die Stabilitat das zu-
lasst”. Die ist natlrlich bei Kunststoff ebenso
essentiell. Alexander Draxler, Alpla: ,Wichtig
ist es, die Sicherheit, Funktionalitéat und das
Handling der Verpackungen nicht zu beein-
trachtigen.” Auch Georg Matyk, GF Getranke
karton Austria, betont: ,Materialeinsparun -
gen dirfen nicht isoliert betrachtet werden,
da der Produktschutz und die Haltbarkeit
der Inhalte nicht gefahrdet werden drfen .

l REUSE

Bei Getrankekartons spielen sich Innovati-
onen deshalb vor allem hinsichtlich der Zu-
sammensetzung der Materialien ab, indem
etwa vermehrt nachwachsende Rohstoffe
wie Karton zum Einsatz kommen und fos-
sile Barrieren oder Verschlusse durch bio
basierte oder recycelte Rohstoffe ersetzt
werden. Bei Glas gilt die Devise Ressourcen
schonung, ohne den Produktschutz zu ge-
fahrden, naturlich gleichermalf3en. Vetropack
hat diesbzgl. uber zehn Jahre lang im Inno
vationszentrum in Pochlarn geforscht und
experimentiert und als Ergebnis schlie3lich
vor wenigen Jahren die Echovai-Technologie
prasentiert. Diese erlaubt es, das Glas der
art thermisch zu héarten, dass sowohl Materi -
aleinsatz als auch Gewicht deutlich reduziert
werden. Zum Einsatz kommt das Verfahren
beispielsweise bei den 0,33L-Mehrweg-
flaschen, die seit letztem Jahr v.a. von den
Brauereien als Pool-Lésung verwendet wer -
den.

FARBEN. Neben Zurlckhaltung beim Ver-
packungsmaterial selbst ist natirlich auch
der Verzicht auf Farben ein gangbarer Weg
in Richtung mehr Nachhaltigkeit. ,\Weniger
Farben bzw. auch weniger bedruckte Labels
sparen nicht nur Material, sondern vereinfa -
chen insbesondere das Recycling, erlautert
Alexander Draxler, Alpla. Bei DS Smith sieht
man das ahnlich: ,Der Verzicht auf nicht un-
bedingt notwendige Farben oder Bedruckun -
gen wirkt sich positiv aus®, so Hagen Burkert.

HILFE.Weniger ist mehr, ist kiinftig die Devi-
se fur die Hersteller, die in den kommenden

Monaten gut abwégen miissen, worauf ver -
zichtet und wo optimiert werden kann. Hil -
festellung dafur liefert ECR Austria mit sei -
ner jungsten Publikation ,Verpackungs-Mini -
mierung“ — ,.ein unverzichtbarer Leitfaden fur
Unternehmen, die nicht nur gesetzliche Vor -
gaben erfillen, sondern auch ihre Innovati -
onskraft und Wettbewerbsfahigkeit starken
wollen®, so Teresa Mischek-Moritz, ECR Aus
tria Manager.

WORK IN PROGRESG&enerell ist man sich et
nig, dass zwar bereits viel erreicht wurde, wir
im Bereich FMCG-Packagings aber dennoch
erst am Anfang einer grof3en Optimierungs-
welle in Richtung nachhaltiger Zukunft ste -
hen. ,Das Potenzial fur Materialeinsparungen
ist erheblich®, beurteilt Georg Matyk, GF Ge-
trankekarton Austria, die Situation. Auch bei
DS Smith ist man Uberzeugt, dass es noch ei
niges zu erledigen gibt: ,Insbesondere im Be
reich der Einwegverpackungen fur Produkte
des taglichen Bedarfs®, so Hagen Burkert. Und
in Sachen Kunststoff verortet Alexander Drax -
ler, Alpla, ebenfalls noch jede Menge Potenzial,
z.B. durch Umstellung von PP auf PET oder PE,
durch die Optimierung von Verpackungsgro -
3en oder den Verzicht auf Zweitverpackungen.
Georg Matyk von Getréankekarton Austria zieht
ein Zwischenfazit: ,Zweifellos haben die meis-
ten Hersteller bereits Optimierungen umge -
setzt, doch dieser Prozess ist noch lange nicht
abgeschlossen.” Einige Beispiele fur bereits er
folgte, ganz auf Ressourcenschonung ausge-
richtete Verpackungs-Relaunches haben wir
auf den folgenden Seiten fiir Sie zusammen-
gesammelt. bd



STUDIOH ALPLA

Die Markenartikler waren in Sachen
Verpackungs-Minimierung und -Optimierung bereits sehr aktiv j
hier prasentieren wir Ihnen einige Best-Practice-Beispiele.
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Das gesamte ,Nivea Body“-Sortiment
wurde einem Relaunch unterzogen.
Die neuen Verpackungen wurden
konsequent optimiert, um den Mate -
rialeinsatz zu reduzieren. Die Flaschen
sind jetzt 20% leichter und bestehen
zu 50% aus recyceltem Plastik, wo-
durch jahrlich tausende Tonnen neu-
er Kunststoffe eingespart werden.
Die Recyclingfahigkeit wurde auf
bis zu 90% erhoht, sodass die Verpa
ckungen einfacher wiederverwertet
werden konnen. Durch den neuen,
kopfstandféhigen Verschlussmecha -
nismus wird eine optimierte Restent -
leerung erméglicht, wodurch weniger
Produkt in der Verpackung verbleibt
und die Flaschen effizienter recycelt
werden konnen.
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Vor knapp zwei Jahren brachte die
Gmundner Molkerei mit der SIG Ter
ra Alu-free als erste dsterreichische
Molkerei die aseptische Getrankever-
packung ohne Aluminiumschicht auf
den Markt. Vorreiter der innovativen
Materialzusammensetzung war die
Gmundner Milch Haltbar-Milch. Die
SIG Terra Alu-free besteht bis zu 82%
aus FSC-zertifiziertem, erneuerbarem
Rohkarton und hauchdunnen Poly-
merschichten. So bleiben hocherhitz -
te Produkte iber lange Zeitrdume hin-
weg geschiitzt, ohne dass sie gekihlt
werden miissen. Seit der Markteinfiih -
rung der Gmundner Molkerei wurden
dadurch inzwischen mehr als 300 Ton-
nen CQ-Emissionen eingespart.

SALZBURGMILECH"

Inz er Mo te -

Ein Grof3teil der ,iglo“-Produkte ist ~ Bei den Kasescheiben der ,Salzburg
in recyclebaren Papierfaltschachteln R Milch* kommt seit 2024 keine Kar-
verpackt. 2023 wurden zudem die fif% tontasse mehr, sondern ein Kunst-
Vorratspackungen des ,iglo“-Natur - e ‘5@( stoff-Monomaterial zum Einsatz. So -
gemisesortiments von Kunststoff g b og mit lasst sich die Packung nach dem
auf papierbasierte Beutel umgestellt. B s Verzehr noch einfacher entsorgen (im

Durch diese Umstellung vermeidet
iglo jéhrlich rund 60 Tonnen Plastik.

MANNER: ¢ccecccecee

Fa n re

Manner hat im Sinne der Nachhaltig-
keit eine Umstellung bei den 8er- und

Gelben Sack) und das Handling in den
Sortieranlagen wird erleichtert.

—XPERIENCE
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PACKAGING

Jetzt
Designworkshop
buchen!
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10er-Waffel-Beutel-Kartons vorge - '-. '..

nommen: Wihrend auf der Frontsei- e, e, €
te das markante Rosa erhalten bleibt, '._ '._

werden die Druckfarben auf dem rest - .-' ..'

lichen Karton reduziert — 7 Tonnen ..' _.'

Farbe konnen so eingespart werden. o o

Im STUDIOa erhalten unsere Kunden in wenigen Tagen EUESEUER=Tal=Id ETglel
vom ersten Designentwurf bis zur fertigen Verpackungslésung. Entwickeln

SN |hre Verpackung der Zukunft.
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Die Versandverpackung Mexiko, die
DS Smith gemeinsam mit dem Na
turkosmetikhersteller Ringana ent -
wickelt hat, ist Teil eines innovativen
E-Commerce-Konzeptes und wurde
fur die speziellen logistischen Anfor -
derungen und den Produktversand
nach Mexiko entwickelt. Durch ein
flexibles Baukastensystem fiir unter -
schiedliche Produkte kdnnen Materia-
lien eingespart, Leerrdume minimiert
und Transportwege optimiert werden.

BERGER sccccccccee
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Berger Schinken hat einen recycling-
fahigen Schlauchbeutel aus PP fir
Gastro-Verpackungseinheiten entwi -
ckelt. Diese Verpackung verbraucht
80% weniger Kunststoff im Vergleich

zur herkdmmlichen Schalenverpa-
ckung, ist deutlich kleiner und leich -
ter. Die maximal 11g schwere Verpa
ckung schitzt das Produkt optimal

und kann Uber den Gelben Sack ent
sorgt werden.
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Olz hat iber sein komplettes Sor-
timent hinweg Folienstarken und
-mafie geprift und auf das Notwen -
dige reduziert. Die Verpackung macht
in der Regel weniger als 1% vom Pre
duktgewicht pro Backware aus. Seit
2015 wird kontinuierlich von Folien
mit Etikett auf bedruckte Folien um -
gestellt — die Rezyklierbarkeit ist da-
durch von 78% auf aktuell mehr als
94% gestiegen. Eine der aktuellsten
Mafnahmen ist die Folienformatan -
passung bei den ,0lz Mini Bussi Hasel
nuss*, mittels derer 14% Verpackungs
material eingespart wurden.
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Einen neuen Recycling-MaRstab setz-
te Werner & Mertz mit einem innova-
tiven Spruhkopf fir Reinigungssprih -
flaschen. Alle Elemente sind voll-
standig recyclingféhig, das Gewicht
wurde stark reduziert und er ist damit
die leichteste Spriihpumpe ihrer Art.
Der Spriuhkopf schafft mind. 5.000
PumpstoRe. So kann die Flasche mehr
als elfmal mit den dazu angebotenen
ebenfalls vollstandig recyclingféhi -
gen Nachfullbeuteln wiederbefullt
werden.

DANONE ccccccceccee

Ac lo B er

Seit 2023 tragen die ,Actimel*-Flasch -
chen keine Plastikbanderole mehr. Die
Recyclingfahigkeit der Verpackung
konnte so auf 99% gesteigert wer -
den. Allein in Deutschland werden
durch diese MaRnhahme jahrlich 300
Tonnen Plastik eingespart, die CQ-
Emissionen wurden um 2.000 Tonnen
gesenkt.

OVOTHERNt: ==+«
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Ovotherm ist weltweiter Marktfihrer
fur transparente Eierverpackungen.
2011 hat man das Produktsortiment
auf 100% recyceltes PET umgestellt.
Schon 2007 wurde zudem die Au
Renverpackung optimiert und fur die
meisten Produkte statt Kartons recy -
celte PE-Sacke eingefiuhrt — dies er-
maoglicht neben dem Nachhaltigkeits -
vorteil zusétzlich den Transport von
durchschnittlich 12% mehr Produkten
im LKW. Weiters hat man die Recye
lingfahigkeit der Verpackungen durch
die Entwicklung eines abwaschbaren
Klebers fur Etiketten erhoht.

Packaging
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COCA COLA HBC

Im Mai kommt es zu einem Fiihrungswechsel bei
Coca-Cola HBC Osterreich: Mirela Toljan Jakomin
Ubernimmt die Leitung der Geschafte von Herbert

Bauer, der sich neuen Aufgaben zuwendet (siehe
rechts unten). Die 51-Jahrige verfugt Uber lang -
jahrige Unternehmenserfahrung. lhre Coca-Cola-
Laufbahn startete sie 1997 in ihrer Heimat Kroatien.

DIAGEO

Markus Kopfer ist seit Ende Janner Head of On-
Trade fiir Diageo Osterreich. Damit tragt er die Ver-
antwortung fur das Key-Account-Team (GroRBhan -
del, C&C und Fachgeschéfte) sowie das Field-Force-
Team, zu dem auch die Luxury Brand Ambassadore
zahlen. Kopfer berichtet an Daniel Demke, Com
mercial Director fir die Schweiz und Osterreich.

EGGER GETRANKE

Egger Getréanke stellt unter der Fiihrung von Klaus
Schérghofer und Reinhard GrieR3ler sein Manage
ment-Team neu auf. Ralph Hofmann (Bild) ist nun
COO fur Marketing und Gastronomieverkauf, Mar-
kus Lehner ist COO fiir Lohnfiillung sowie Sales
Support und Patrik Berger-Witzany wird Chief Fi -
nancial & Technology Officer.

JULIUS MEINL AUSTRIA

Christoph Rosner, seit seinem Eintritt bei Juli-
us Meinl im Jahr 2021 als Global Marketing Diree
tor Retail und Brand tétig, ist neuer GF von Julius
Meinl Austria und folgt damit auf Christina Meinl.
Rosner begann seine Karriere bei Coca-Cola, wo er
diverse lokale und internationale Fiihrungspositi -
onen innehatte.

MANNER

Der Manner-Aufsichtsrat hat Dieter Messner mit
Wirkung zum 1. September 2025 zum Mitglied des
Vorstands und Vorstandsvorsitzenden (CEO) der
Gesellschaft bestellt. Messner tibernimmt die Be -
reiche Strategie & Business Development, Perse
nal- & Organisationsentwicklung, Prozessmanage -
ment & Digitalisierung sowie PR & ESG.

STIEGL

Stiegl hat mit Herbert Bauer einen neuen GF fir
Marketing, Vertrieb, Logistik und HR. Bauer, der bis
her GM von Coca-Cola HBC Osterreich war, erganzt
neben Erwin Huber (Finanzen) und Christian P6p
perl (Brauerei) die Geschaftsfilhrung der Salzbur
ger Privatbrauerei. Bauers Vorganger Dieter Moser
wird GF vom Gut Wildshut.

TONNE ODER SACK?
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Intelligent

Marketagent kiindigt mit der Einfih -
rung einer neuen Kl-gestiitzten Soft-
ware namens ,Glaut” nicht weniger
als einen Paradigmenwechsel in der
Markt- und Meinungsforschung an.

rinder und GF Thomas Schwabl: ,Mit

laut' bringen wir eine echte Re-

search Revolution auf den Osterrei-
chischen Markt, mit der wir die bisher geleb-
te Trennung zwischen quantitativer und qua -
litativer Forschung vollig aushebeln!* Bisher
waren qualitative Ansétze, die Einblicke in

1TAG—-
1 MILLION

~Man bekommt ja so viel zurtick®, ist man als
Hersteller von Pfandrickgabe-Automaten
nach der Einfihrung des Einwegpfandes
wahrscheinlich geneigt zu sagen. Tatsach-
lich fallt Tomras erstes Fazit durchwegs posi -
tiv aus: Zwischen 1. Janner und 16. Méarz wur
den bereits mehr als 12 Mio. Einweggebinde

RECYCLING

FAHIG?

Die Gesetzeslage in Sachen Verpackungen lie
fert laufend neue Vorgaben. Um diesen sowie
den wachsenden Nachhaltigkeitsanforderun -
gen gerecht zu werden, bietet der Wellpappe-
Hersteller DS Smith nun einen neuen Service
zur Bewertung der Recyclingféhigkeit von
Verpackungen. Beim Recyclability Evaluation
Service (RES) werden spezifische Tests durch
gefiihrt, um die Recyclingfahigkeit von faser -
basierten Packagings zu bestimmen. ,Bisher
haben wir dafiir gesorgt, dass unsere eigenen
Verpackungen zu 100% recycelbar sind. Jetzt
richten wir unseren Blick Uber die von uns her-
gestellten Verpackungen hinaus*, so Jonathan
Edmunds, Head of Recyclability, Sustainability
and Government Affairs bei DS Smith Recye

Motive und Emotionen bringen, zeitaufwén -
dig und kostenintensiv, folglich wurde oft mit

kleinen Fallzahlen hantiert. Quantitative Me -
thoden alleine kénnen jedoch nicht die gan-
ze Geschichte hinter den Zahlen erfassen. Mit
Glaut soll diese Liicke nun geschlossen wer
den, indem die Software strukturierte On -
line-Umfragen mit dynamischen, KI-mode -
rierten Tiefeninterviews kombiniert. Die Kl

passt die Fragen in Echtzeit an und vertieft

relevante Themen — in Uber 50 Sprachen.

Marketagent Ubernimmt fur Glaut nun die
exklusive Vertretung in Osterreich.

ling. Neben dem Testservice bietet man auch
Beratung hinsichtlich der Nachhaltigkeit von
Verpackungen an.

Quantitative & qualitative
Forschung verschmilzt

QUANT AIMI
GroRe Samples

Verfugbar in
50+ Sprachen

Deep Dives

verstehen, vertiefen,

explorieren

Kosteneffizienz
Spracheingabe

glaut™ | mrktgnt

retourniert. Bei den ,Tomra“-Ricknahme-
automaten wurde innerhalb kirzester Zeit

ein Spitzenwert von 1 Mio. entgegengenom-
mener Einweggebinde an einem einzigen Tag
verzeichnet. Weiterhin arbeitet man daran, die

Technologien hinsichtlich Effizienz und Be-
nutzerfreundlichkeit zu verbessern.

TR
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hohes C Direktsaft

GANZ DIREKT

Ab sofort gibt es ,hohes C* auch als Direktsaft,
und zwar in der Variante ,100% Orange mit
Fruchtfleisch®. Das Getrank besteht zu 100%
aus Fruchtsaft, und durch dessen natiirlichen
Vitamin C-Gehalt deckt bereits ein 250ml-Glas
den entsprechenden Tagesdarf. Angeboten
wird der neue Direktsaft, der wie alle ,hohes
C“-Produkte vegan ist, in der handlichen 0,75L-
Flasche.

Pago Eistee

TEEMATISIERT

In der Gastronomie ist der ,Pago Eistee" bereits
bestens etabliert, nun bringt Eckes-Granini ihn
auch in den LEH, und zwar in der 0,5L-PET-Fla-
sche, in der er sich auch optimal zum Mitneh-
men flr unterwegs eignet. Man richtet sich mit
diesem Produkt an all jene, die eine Alternative
zum klassischen Fruchtsaft oder zu Limonade
suchen. Erhaltlich in den Sorten ,Pfirsich” und
LZitrone*.

happy day Sprizz
MODERNISIERT

Nachdem die Osterreicher:innen Fruchtsaft
gerne gespritzt trinken, serviert Rauch ,happy
day* auch als ,Sprizz". Das Design der Range
wurde nun behutsam modernisiert, die Flaschen
sollen u.a. mit noch appetitlicheren Friich-

ten punkten. Auf3erdem wurde der Zuckerge-
halt weiter reduziert, und zwar auf den von
Ernahrungsexpert:innen geforderten Zielwert
von 6g pro 100ml.

Rauch Eistee Erdbeere Kiwi

WIEDER DA

Dass der ,Rauch Eistee Erdbeere Kiwi“ ve
ribergehend nicht mehr erhéltlich war,

hat dessen Fanbase hei3laufen lassen — ein
Comeback im Handel wurde mit Nachdruck
eingefordert. Diesem Wunsch wird Rauch nun
gerecht und bringt die beliebte Sorte als fixen
Bestandteil des Sortiments wieder auf den
Markt, und zwar in der 0,5L-PET-Flasche und
in der Dose.

»
mg EVERYDAY™Y

hohes C All-in-one

KOMPLETTPAKET

Eckes-Granini lanciert unter dem Namen

- - ,hohes C All-in-one* eine Range an Ge-

tranken mit Zusatznutzen. ,In ,hohes C

hohesC All-in-one’ sind alle relevanten Vitami-

ALLINGNE

ne und wichtige Mineralien in einem Glas

enthalten. So ist es ganz einfach, der

eigenen Gesundheit etwas Gutes zu tun®,

sagt Sandra Griinberger, Marketinglei-

terin Eckes-Granini. Drei verschiedene
Variationen mit jeweils unterschiedlichem
Mehrwert sind zu haben. Die Sorte ,Everyday*
hat zehn Vitamine an Bord und soll somit die
tagliche Gesundheit unterstiitzen, ,Reload"
enthalt Magnesium und Calcium sowie Pan-
tothensaure (fir Muskelfunktion und mentale
Leistung) und die Variante ,Beauty* bietet Bio-
tin, Selen und Zink (gut fur Haut, Haare und Na-
gel). Die Linie richtet sich an leistungsorientier-
te, junge Erwachsene, die Wert auf Gesundheit
und tagliches Wohlbefinden legen. Sie kommt
ohne zugesetzten Zucker sowie ohne Su3ungs-
mittel aus. Angeboten wird ,hohes C All-in-one*
in der transparenten 0,85L-PET-Flasche.

Rauch Eistee Zirsich

VEREINT

Es ist beinahe eine Glaubensfrage: Eistee lie
ber in Zitrone oder Pfirsich? Rauch macht den
beiden Fan-Gruppen nun ein verséhnliches
Angebot und lanciert den ,Rauch Eistee" in
der Variante ,Zirsich“. Diese wird als Limi

ted Edition fir den heurigen Sommer in der
Dose angeboten. Die besten Entwiirfe eines
Design-Wettbewerbs gibt es aul3erdem als
Sammleredition.

Rauch Eistee

PFANDFREI

Zwar rechnet man bei Rauch damit, dass die
Konsument:innen sich sehr schnell an das Ein-
wegpfand auf PET-Flaschen und Dosen ge-
wohnen werden, dennoch offeriert man nun
auch eine pfandfreie Alternative: So gibt es den
,Rauch Eistee" in den klassischen Sorten ,Zitro-
ne“ und ,Pfirsich“ nun auch im 0,5L-Getranke-
karton. Unterstiitzung liefern unterschiedliche
Werbe-Maf3nahmen.
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Sprudelt vor Ideen

Die Quelle ist bei Voslauer nicht nur Ursprung des Mineralwassers, das Basis fur
samtliche Produkte darstellt, sondern steht auch sinnbildlich fiir standige Erneue -
rung, wie PRODUKT im Rahmen des ,Innovation Talk" erfahren durfte.

yslauer Mineralwasser” sprudelt rund

um den Unternehmensstandort aus

sieben verschiedenen Quellen, die
sich allesamt tief im Erdinneren befinden,
wodurch das Wasser optimal geschutzt ist.
Es darf Ubrigens, einmal zutage geholt, nicht
verandert werden — lediglich Kiuhlung und
Karbonisierung sind erlaubt. Reinigung oder
Filterung sind aber aufgrund der natirlichen
Zusammensetzung auch gar nicht nétig. Re-
gelméaRig setzt man am Markt mit Produkt -

neuheiten geschmacklicher, nachhaltiger
oder ldsungsorientierter Natur wichtige Im -
pulse. Das Unternehmensmotto #nachhaltig
jungbleiben umfasst fir Yvonne Haider-Lenz,
Leiterin Marketing, Unternehmenskommu -
nikation und Innovation, auch Offenheit,
viel Neues am Markt auszuprobieren. Dabei
denkt man stets allgemeine Trends mit und
versucht auf diese mit den ,Voslauer“-Laun -
ches einzugehen. Aktuell nimmt man etwa
Konsument:innenwiinsche nach Produkten

Mehrweglésungen kénnen einen wich -
tigen Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit im
Verpackungsbereich leisten. Noch jung
am Markt sind PET-Mehrwegflaschen,
wie sie VOslauer anbietet.

]
Dazu Voslauer GF Herbert Schlossnikl: i
.Die 1L-PET-Mehrwegflasche hat viele |

nachhaltige Vorteile: Sie hat den nied-

HE\:T-THEN\A
NA

mit (gesundheitlichem) Mehrwert, fantasie -
vollen Geschmacksrichtungen (z.B. ,Rain
bow") oder floralen Aromen wahr — und wird
ihnen auch im Sortiment gerecht. Dieser Tage
geht etwa ,Voslauer Balance Juicy Marille-
Kamille Plus Magnesium & Vitamin B6" an
den Start, das u.a. zu mehr innerer Ruhe bei
tragen soll. Ebenfalls brandneu ist ,Voslauer
Gartenminze-Grapefruit Plus Biotin & Selen®,
das das psychische Wohlbefinden unterstit -
zen und helfen soll, oxidativem Stress ent-
gegenzuwirken. Last but not least zahlt nun
auch ,Voslauer Ananas“ zum sog. Flavours-
Sortiment und soll den Konsument:innen ein
erfrischendes Urlaubsgefuhl aus der Flasche
vermitteln (alle Produktvorstellungen auf
Seite 21). bd

GE

rigsten COz-FufRabdruck im Pfand-
segment, ist durchschnittlich 15-mal
wiederbefullbar, die Mehrweg-Kisten
schaffen mindestens 50 Umléaufe und
die 1L-PET-Mehrwegflasche tragt das
Osterreichische Umweltzeichen. Somit
ist PET-Mehrweg die logische Alterna-
tive zu Einweg und leichte Alternative
zu Glas.*

i
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Rauch bravo

APPLAUS, APPLAUS

»,Rauch bravo Multivit“ in der 0,5L-Flasche ist, so
Rauch-GF Daniel Wistner, der meistverkaufte
Einzelartikel am Markt fiir Fruchtsaftgetranke.
Das ,bravo“-Sortiment konnte 2024 laut Anga-
ben des Unternehmens zudem um 6,1% wach-
sen. Nun liefert ein Relaunch weitere Impulse:
Ein neues Design soll fiir noch mehr Regalim-
pact sorgen. Au3erdem starten zwei neue Sor-
ten: ,Sunny Orange" sowie ,Strawberry*.

Frucade

FUR KLEINE HAUSHALTE

Um die Bedurfnisse der kaufstarken Zielgrup-

pe der Single- und 2-Personen-Haushalte noch
besser abzudecken, bringt DrinkStar nun ,Fru-
cade" zusétzlich in einer 1L-PET-Flasche auf den
Markt. Diese ist auch im praktischen 6er-Pack
erhéltlich, der dank des (im Vergleich zum 1,5L-
Gebinde) reduzierten Gewichts etwa flr urbane
Kleinhaushalte leicht zu transportieren und zu
bevorraten ist.

Capri-Sun Cola

COLA IM BEUTEL

In der ,Capri-Sun“-Community wurde in den
letzten Jahren der Wunsch nach einer Neu-
auflage des ,Capri-Sun Colas" immer lauter.
Nun wird dieser erflllt. Der Hersteller hat den
Geschmack, den viele noch aus der eigenen
Kindheit kennen, mit einer optimierten Rezeptur
neu interpretiert. Das ,Capri-Sun Cola“ kommt
ohne Koffein, kiinstliche Aromen und Konservie-
rungsstoffe aus.

Voslauer Ananas

MIT GESCHMACK

In Véslauers Flavours-Linie, die fir Getranke
ohne Kalorien, ohne Zucker und ohne Konser-
vierungsstoffe steht, geht es jetzt tropisch zu,
denn die Range erhélt Zuwachs in Form der
neuen Variante ,Ananas". Die Neuheit schmeckt
fruchtig-leicht und soll ein erfrischendes Ur-
laubsgefihl vermitteln. Erhaltlich ist ,Voslauer
Ananas” in der 1L-rePET-Flasche sowie im 6x1L-
Tray.

HOLLINGE!

A\“Q&L,H

ITPLUS

Hollinger 1-2-3 Zuckerfrei

NO SUGAR, BABY

Unter dem Namen ,1-2-3 Zuckerfrei lanciert
Hollinger nun eine zuckerfreie Bio-Getrankelinie.
Die Rezeptur kommt nicht nur ohne Zucker, son-
dern auch ohne kunstliche Suf3stoffe aus. Dafur
wurde ein Verfahren entwickelt, bei dem ein
Aufguss aus verschiedenen Pflanzen und Frich-
ten gewonnen wird. Zu haben in unterschiedli-
chen Gebinden in den Sorten ,Waldbeere* und
JPfirsich-Maracuja“.

Capri-Sun zero

OHNE ZUCKER

~Capri-Sun“ reagiert auf den Wunsch der
Konsument:innen, weniger Zucker zu sich zu
nehmen, und bringt drei neue ,zero“-Produkte
auf den Markt. So gibt es die Variante ,Multivita-
min“ nun auch zuckerfrei, und zwar im 330ml-
Beutel. Auch die Fruchtmix-Sorte ,Monster
Alarm*“ ist nun ohne zugesetzten Zucker (220ml,
im 10er-Karton) erhaltlich, ebenso wie der ,Fairy
Berry zero Sirup®.

Vdslauer Balance Juicy Plus

RELAX

Voslauer erweitert sein Nearwater-Sortiment
um ein weiteres Getrank mit funktionellem
Mehrwert: ,Voslauer Balance Juicy Plus Ma-
rille-Kamille* ist mit Magnesium und Vitamin
B6 angereichert und soll so das Nervensystem
unterstiitzen sowie zu mehr innerer Ruhe bei-
tragen. Die neue Variante richtet sich folglich
an alle, die einen Moment der Entspannung
suchen.

Voslauer

DUFTE

Krzlich brachte Véslauer die neue Flavours-
Variante ,Gartenminze-Grapefruit Plus Biotin

& Selen” in den Handel. Schon beim Offnen
duftet dieser Neuzugang intensiv nach Minze.
Die Extraportion an Biotin und Selen sollen das
psychische Wohlbefinden unterstiitzen und
helfen, oxidativem Stress entgegenzuwirken,
wobei eine Flasche 56% des taglichen Bedarfs
deckt.



Unbeschwertwie damals

.Radlberger” ist zurlick — nach sechs Jahren Markt-Absenz soll die Kult-Limonade
wieder durchstarten. Beim Pressegesprach anlasslich des Comebacks haben wir
erfahren, warum dieses Produkt durch und durch ehrlich sein soll und ob bei ,Rad

berger wirklich alles wie damals ist.

ar hat Egger Getranke ,Radlberger” in

den vergangenen Jahren eine schop-
rische Pause verordnet, dies hat der
Beliebt- und Bekanntheit der Marke aber er-
freulicherweise keinen Abbruch getan. Mehr
als 83% der Osterreicher:innen kennen ,Radl
berger” (Deloitte Monitor 2023). Und selbst
der Slogan ,Ein Sommer wie damals", der
schon viel langer nicht mehr im Einsatz war
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als die Produkte selbst, ist rund der Hélfte der
Verbraucher:innen noch gelaufig. In der mo-
mentanen von vielen Unsicherheitsfaktoren

gepragten Zeit ist dieser aber natirlich aktu -
eller denn je, vermittelt er doch neben einem

Hauch an Nostalgie genau die Unbeschwert-
heit und Lebensfreude, die viele gerade drin-
gend brauchen. Und so kommt der Claim nun
wieder unverandert zum Einsatz. Quasi unver-

andert ist auch die Limo selbst. Die Original-
Rezeptur wurde wieder aufgegriffen und soll
den ,Geschmack von friher* wieder lebendig
machen. Geslf3t wird ganz klassisch mit Zu
cker. ,,Radlberger* ist ein durch und durch ehr-
liches Produkt®, meint dazu COO Ralph Hof
mann. Er sieht die Marke als Begleiter fur ge
sellige Momente und als Genuss-Getrank. Das
Design wurde zwar nicht 1:1 von fruher tber-
nommen, aber man nahm genug Anleihen am
Original-Look aus den 80er-Jahren, sodass die
Wiedererkennung garantiert ist.

ANKNUPFEN.Und das ist gut, schlieRlich will
man auch an die Erfolge der Vergangenheit
ankniipfen. Uber viele Jahre war ,Radlberger”
Marktfihrer bei den kohlensaurehaltigen Li -
monaden (exkl. Cola). Und bei den Fans von da
mals trifft ,Radlberger” wohl auf ,a gmahde
Wiesn*. Die Herausforderung sieht Ralph Hof
mann darin, auch die junge Zielgruppe von der
Marke zu Uberzeugen. Generell steht aber Li
monade bei den Osterreicher:innen hoch im
Kurs: Sie zahlt zu den wenigen Segmenten, die
zuletzt auch mengenmaéRig wachsen konnten:
2024 wurden fast 155 Mio. L Limo verkauft,
was einem Plus von 2,2% entspricht (Nielsen|Q,
Limonaden ohne Cola, LH inkl. H/L, 2024). Mit
,Radlberger” will man insbesondere alle natur -
verbundenen Genief3er:innen ansprechen, die
natirlich stiRe Getranke und Produkte aus Os
terreich schatzen. ,\Wir sind keine Hipster-Li-
mo aus Berlin, halt Ralph Hofmann fest. Mit
dem Comeback von ,Radlberger” halt man na-
turlich nicht hinterm Berg, sondern posaunt
es ordentlich in die Welt hinaus. Mit seiner
umfangreichsten Kampagne seit Jahren will
Egger Getranke ,Radlberger‘ den Weg ebnen.
MWir werden im Kampagnenzeitraum 130 Mio.
Zielgruppenkontakte erreichen®, so Hofmann.
Zum Mediapaket zahlen Radiospots, eine OoH-
Kampagne, Online- und Social-Media-Maf3-
nahmen sowie Aktivitaten in Freibadern und
an Seen.

PORTFOLIODas Sortiment, mit dem ,Radl-
berger* wieder durchstarten will, umfasst

die Sorten ,Orange", ,Zitrone“ und ,Ananas”,
und zwar in unterschiedlichen Gebinde-Va-
rianten. Zuerst ging die 0,33L-Dose an den
Start, im Anschluss folgen die 0,5L- und 1,5L-
PET-Flaschen und schlief3lich sollen 0,5L- und
1L-Glas-Mehrwegflaschen das Portfolio kom -
plettieren. bd

waterdrop Apple

AN APPLE A DAY

Der Apfel erfreut sich in Osterreich sowohl als
Obst wie auch als Geschmacksrichtung bei

MICRODRINK®
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Getranken immenser Beliebtheit. Deshalb
sorgt Waterdrop nun mit der Limited Editi-
on ,Apple*, die auch reich an Vitaminen ist,
fur Abwechslung, wie gewohnt ohne Zucker
und ohne Kalorien. Der Microdrink-Wurfel
wird einfach in sprudelndem oder stillem
Wasser aufgeldst.

Red Bull The Summer Edition

SUMMER SPLASH

Bei Red Bull ist man bereit fur den Sommer und
kredenzt den Osterreicher:innen deshalb schon
mal ,The Summer Edition“. Diese kommt heu-
er mit dem Geschmack von weiem Pfirsich,
abgerundet von einem Hauch Zitronenschale
und blumigen Noten. Wie der Sommer selbst,
zeigt sich auch die 250ml-Dose in aufmerksam-
keitsstarken Farben, namlich in leuchtendem
Magenta.

Mautner Markhof

SOMMERGENUSS

Nach dem erfolgreichen Vorjahr setzt der Sirup-
Spezialist Mautner Markhof auch in dieser Som-
mersaison auf Vielfalt mit Erfrischungsfaktor.
Dafir erganzt Mautner Markhof sein bestehen-
des Sirup-Sortiment mit der Limited Edition
2025. Die beiden Eistee-Sirup-Sorten ,Eistee Zi-
trone“ und ,Eistee Pfirsich“ kommen zusammen
mit der beliebten Fruchtsirup-Sorte ,Limette-
Zitrone" in den Handel. ,Mit unserem Sirup-
Segment stehen wir einmal mehr fiir Trends,
héchste Qualitéat und guten Genuss. Zudem
punkten wir mit neuen Ideen, die fir Abwechs-
lung und hohe Kaufimpulse am PoS sorgen.
Um fur Konsument:innen spannend zu bleiben,
bieten wir immer Neues und Spannendes*, sagt
Jurgen Brettschneider, GF Mautner Markhof
Feinkost GmbH. Wie beim gesamten ,Mautner
Markhof“-Sirup-Sortiment besteht auch bei den
limitierten Sommer-Sirupen wieder der gro3e
Vorteil, dass sich aus einer 700ml-Flasche rund
5L Getrank zubereiten lassen. So durfen die
warmeren Temperaturen samt Summer-Feeling
ruhig kommen.

Coca-Cola

CHERISH

International betrachtet gilt ,Coca-Cola Cherry"
als eine der beliebtesten Geschmacksvariati-
onen der Flavoured Cokes. Coke mit Kirschge-
schmack war hierzulande in der Vergangenheit
immer wieder als Limited Edition erhaltlich, nun
wird die Variante aber dauerhaft ins Sortiment
aufgenommen. Angeboten wird sie in der 0,33L-
Dose sowie in der 0,5L- und 1L-PET-Flasche.
AuRerdem ist seit einigen Wochen auch das
zuckerfreie ,Coca-Cola Lime Zero Sugar” in der
0,33L-Dose erhaltlich. ,Diese Limited Edition
erfrischt die Coke-Fans in der warmen Zeit des
Jahres mit einem Hauch von Limette und ist bis
September erhaltlich®, informiert Brand Mana-
gerin Chavarri Rodriguez. Alle Flavour-Sorten
treten tbrigens nun im einheitlichen Design auf,
bei dem eine fiir den Geschmack stehende Farbe
ins ,Coca-Cola“-Rot Uibergeht.

darbo Zuckerreduziert Sirup

MEHR REDUZIERTES

Die ,darbo Zuckerreduziert Sirup“-Linie konnte
letztes Jahr kréftig zulegen — das Umsatzplus
belief sich auf 13%. Die bestehenden Sorten
LHolunderblute" und ,Sizilianische Zitrone" ent-
halten 30% weniger Zucker als herkémmliche
Sirupe, ebenso wie der jingste Neuzugang: Ab
sofort gibt's den ,darbo Zuckerreduziert Sirup*
auch in der Variante ,Schwarze Johannisbeere
Zitrone".

Peeroton

OHNE UMRUHREN

Fir optimale Flussigkeitsversorgung bei sport-
licher Betatigung offeriert Peeroton sog. ,Mi-
neral Vitamin Drinks". Diese sind ab sofort (als
Limited Editions) in zwei neuen Sorten erhalt-
lich. Die Rede ist von ,Heidelbeere-Acerola“
und ,Orange-Mango-Karotte“. Beide werden
als Pulver angeboten, das einfach mit Wasser
aufgeldst wird, ganz ohne Shaken und sogar
ohne Umrihren.
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Saftige Winsche

Fur Getranke-Hersteller ist es nattrlich ebenso wie fir den Handel hochst rele-
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Befragt nach ihren Wiinschen, nannten 48%
der Konsument:innen Fruchtsafte mit weni -
ger Zucker. 19% zeigen ein besonderes Inter
esse an funktionellen Zusatzen wie z.B. Vit

vant, welche Anforderungen Konsument:innen heute zum Thema Fruchtsaft ha- aminen.
ben. Eckes-Granini lie3 die Verbraucher:innen-Vorlieben dazu nun in einer grof3en

Studie erheben.

asslinger Consulting hat im Rahmen

einer reprasentativen Online-Befra -

gung die Meinung von 1.022 Perse
nen ab 18 Jahren innerhalb Osterreichs ein
geholt. Die Ergebnisse zeigen Trends und Pra
ferenzen der Konsument:innen deutlich auf.
Das entscheidende Kaufkriterium bleibt in Sa-
chen Fruchtsaft der Geschmack (fur 83% der
Befragten der wichtigste Aspekt), gefolgt
von Sortenvielfalt und naturlichem Vitamin -
gehalt. Spannend ist die in den einzelnen Al
tersgruppen unterschiedliche Wahrnehmung:
Insbesondere die Jungeren (18 bis 35 Jahre)
AuRern sich kritischer als die Alteren hinsicht-
lich des Zuckergehalts von Saften. In den alte-
ren Zielgruppen wiederum gewinnt die Mar -
kenbekanntheit deutlich an Relevanz.

GERNE GESPRITZGenerell wird Saft am
liebsten gespritzt getrunken (67%), entweder
mit Wasser oder mit Soda, nur jede:r Funf
te trinkt ihn pur, wahrend 12% auf frischge -

26

ANTWORTENDie Ergebnisse nimmt man bei
Eckes-Granini natlrlich ernst und hat dazu
auch bereits Antworten parat, und zwar in
pressten Saft setzen. Geschmacklich haben Form der aktuellen Produktneuheiten, die
Apfel (58%) und Orange (57%) weiterhin klar ganz auf die Konsument:innenwiinsche ab-
die Nase vorn, dahinter folgen Multivitamin gestimmt sind. So liefert etwa der ,hohes C
(42%), Mango (38%) und Johannisbeere (32%). Super Power Shot" in der neuen Sorte ,Re
Was das Packaging angeht, so greifen die = generation Vitamin C, B-Vitamine und Ma-
Konsument:iinnen im Saftregal am liebsten gnesium. Mit ,hohes C leicht* offeriert man
zu Glasflaschen (36%) und Getrénkekartons  insbesondere jenen, die auf den Zuckerge
(33%), aber auch PET-Flaschen sind fur viele  halt achten, zwei fruchtige Varianten mit 60%
die erste Wahl (26%). Fruchtsaft in Dosen ef Fruchtsaft und mind. 30% weniger Zucker,
hielt nur von 5% der Befragten Zustimmung. aber ohne kinstliche SuRstoffe. Ebenfalls
brandneu geht nun der ungekuihlt haltbare
shohes C Direktsaft 100% Orange mit Frucht-
g fleisch* an den Start, und zwar in der 0,75L-
Flasche. Aber auch das ,hohes C Vitamin Wa

‘ ter" mit jetzt noch fruchtigerem Geschmack
L g | entspricht ganz den Verbraucher:innen-Win -

hohesC

ALL-IN-ONE

hohest  hohest

RUIR-ONE schen nach Getranken mit Mehrwert, eben-
so wie die Linie ,hohes C All-in-one*, die alle
relevanten Vitamine und Mineralien in einem

Glas bietet und in drei Varianten (,Everyday*,
- ,Reload", ,Beauty” — siehe Produktvorstellun -

| \
e 'Y ‘ S gen auf Seite 19) zu haben ist. bd
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Hab ich ein Pfand
In meiner Hand?

Schon langsam wird die neue Getranke-Gebinde-Situation Realitat im LEH. Der
Anteil an bepfandeten Einweggebinden in den Regalen steigt und das vereinheit
lichte Pfand auf 0,5L-Mehrwegflaschen ist in Kraft. ,fritz-kola“ hat das zum Anlass

genommen, Wissen und Einstellung der Osterreicher:innen zum Thema abzufragen.

emeinsam mit dem unabhé&ngigen
arktforschungsinstitut  TQS hat
piritz-kola® eine reprasentative Befra -
gung bei 1.000 Osterreicher:innen durchge-
fuhrt — und dabei einige Wissensliicken auf-
gedeckt. Zwar sind 75% der Befragten der
Meinung, sich gut oder sogar sehr gut beim
Pfandsystem auszukennen, im Detail scheint
dann aber doch nicht alles klar zu sein. 30%
wissen nicht, woran man Mehrwegflaschen
Uberhaupt erkennt. Vor allem beim Hinter -
grundwissen gibt es Aufholbedarf, denn 40%
wissen nicht exakt, was mit Mehrwegflaschen
nach der Rickgabe geschieht — fast ein Drit
tel (28%) glaubt sogar, dass Glasflaschen ein
geschmolzen bzw. gelagert und dann recycelt
werden. Insbesondere der jungen Zielgruppe

RADIBERGER

ist nicht bewusst, dass Mehrweg Wiederbe -
fullung bedeutet.

EINFLUSSREICHDie gute Nachricht ist: Das
System funktioniert dennoch gut: 81% geben
an, Mehrwegflaschen, PET-Flaschen und Do
sen seit Anfang des Jahres haufiger zuriickzu
bringen. Dass das Pfand im Mehrwegbereich
auf einheitlich 20 Cent erhéht wurde, ist fur
78% sinnvoll und hat fur viele (56%) einen he
hen oder sehr hohen Einfluss auf ihr Riickga
be-Verhalten. Und das ist gut, wie fritz-kola
GF Florian Weins ausfihrt: ,Generell tragen
héhere Pfandsétze dazu bei, dass leere Fla
schen konsequent in den Mehrweg-Kreis-
lauf zurtickgefiihrt werden. Das ist essenziell
fur die Produzenten, aber vor allem fir eine

nachhaltige und ressourcenschonende Kreis-
laufwirtschaft. SchlieBlich mussen nichtre -
tournierte Gebinde von den Herstellern neu
beschafft werden, und dies ist naturlich nicht
im Sinne der Ressourcenschonung. ,fritz-ko-
la“, wo man seit jeher auf Mehrweg-Glas setzt,
will die Bewusstseinsbildung nun weiter vor -
antreiben und startete die Initiative ,re-tour",
bei der ein elektrischer VW-Bus durch Wien
tourte und Uber das Pfandsystem informier -
te. Vor Ort konnten die Konsument:innen lee -
re Pfandflaschen auBerdem gegen volle ,fritz-
kola“-Flaschen oder stylische Merch-Produk -
te eintauschen. bd
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Voll
Im Saft

Lorange Greening*“ klingt irgendwie
nach Umweltschutz, ist aber in
Wahrheit eine Pflanzenkrankheit —
und nur einer von mehreren Faktoren,
der Fruchtsaftherstellern wie Rauch
derzeit das Leben erschwert. Dennoch
konnte das Vorarlberger Unternehmen
weiter wachsen.

nsgesamt erwirtschaftete Rauch vergan -

genes Jahr einen Umsatz von 1,77 Mrd.

€, was einem Plus in Hohe von 5,1% ent
spricht. Gewachsen ist auch die Zahl der
Mitarbeitenden, um knapp 250 auf insge-
samt 2.984 Personen. Da ginge aber noch
mehr: Derzeit sind bei Rauch international
mehr als 70 offene Stellen ausgeschrieben —
von technischen Berufen bis hin zu Manage-
ment-Positionen. Und man hat fir potenti -
elle Arbeitnehmer:innen gute Argumente: So
wurde etwa in Nuziders eine hochmoderne
Lehrwerkstatt fur Metall-, Elektro- und Le -
bensmitteltechnik fur die Ausbildung junger
Talente errichtet. Besonders stolz ist man
auBerdem darauf, bereits mehrfach ausge-
zeichnet worden zu sein, z.B. als ,bester Ar
beitgeber Vorarlbergs* (Market Institut) oder
auch als ,familienfreundlicher Betrieb“.

LAUNCHES Zu tun gibt es jedenfalls genug.
Aktuell stehen wieder zahlreiche Neuheiten
am Start, die fur Abwechslung in der Getréan-
kestralBe sorgen sollen, z.B. der Sortenmix
+Rauch Eistee Zirsich, die klassischen Eistee-

Ra™ -G" San 2is r.Zne
dice« ra”1Zr..e™n- gu w ig W
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Weltweit sind die Erntemengen durch die

Pflanzenkrankheit ,Orange Greening“ massiv
reduziert und der Preis ist dementsprechend

hoch. Verstarkt versucht man auf Alternati -
ven wie Apfel, Mango oder Johannisbeeren
auszuweichen, doch auch hier sind klima
bedingt bereits Ernteausfélle und in Folge

Preissteigerungen zu beobachten.

Gerade in herausfordernden
Zeiten ist es die
Verantwortung des Markt-

fuhrers, Impulse zu setzen.

Daniel Wustner, GF Rauch

AKTIV.In einem schwierigen Umfeld bleibt

Rauch bei Fruchtsaft und Eistee weiterhin
Sorten im 0,5L-Getréankekarton oder auch der Marktfiihrer. ,Gerade in herausfordernden
neue ,Franz Josef Rauch Eistee Griintee*, der  Zeiten ist es die Verantwortung des Markt -
fur die Gastronomie in der Glasflasche ange- fuhrers, Impulse zu setzen®, hélt Geschafts-
boten wird (siehe Produktvorstellungen auf fuhrer Daniel Wustner fest. Und so setzt
Seite 19, 21 und Seite 78). Apropos Glas: Seit Rauch den Widrigkeiten zum Trotz weiter-
Dezember 2024 ist in Rankweil eine der mo- hin auf zielgerichtete Aktivitaten zur Unter -
dernsten Glasabfullanlagen der Welt in Be- stutzung seiner Marken. Auf dem Plan ste-
trieb — bis zu 40.000 Flaschen pro Stunde hen heuer u.a. eine Sommer-Promotion fir
laufen hier vom Band. Lhappy day*, bei der die vielseitige Verwend-

barkeit thematisiert wird, hinzu kommen ein
ROHSTOFFSEITEDoch nicht alles lauft Gewinnspiel sowie Kampagnen via TV, Pla
wie am Schnirchen. Wie andere Hersteller kat, online und Sponsoring. Relaunches gibt
hat auch Rauch mit hohen Rohstoffkosten es sowohl bei ,happy day Sprizz“ als auch bei
zu kdmpfen, insbesondere bei Orangensaft.  ,bravo“. bd
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Privatbrauerei Zwettl

ZIEMLICH SECHSY

Mit ,Resi* und ,Seppi* erweitert die Privat-
brauerei Zwettl ihr bestehendes Quartett an
hochwertigen, heimischen Limonaden. ,Seppi“
vereint natlrliches Aroma, besitzt eine leichte
SiRe und sorgt fiir den klassischen Cola-Kick.
Die ,Resi* wiederum Uberzeugt mit der Krauter-
Frische natirlicher Aromen und einer beleben-
den Wirkung. Beide Sorten unterstreichen das
AF-Know-how der Waldviertler Brauerei.

Teekanne Love Eistee

GRANATENSTARK

Neu im trinkfertigen ,Eistee“-Sortiment von f-mm E:
Teekanne ist die fruchtige Geschmacksrichtung
,Granatapfel-Pfirsich* als ,Love"-Edition. Der

in der 0,5L PET-Flasche erhéltliche Frichtetee
aus 100% naturlichen Zutaten, der komplett auf
Zucker und SuRungsmittel verzichtet, ist eine
Kombination aus Pfirsichen und roten Granatéap-
feln. Damit bietet Teekanne sommerliche Erfri-
schung und puren Tee-Genuss.

i)
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Stiegl 0,0% alkoholfrei

NAMENSANDERUNG

Das ,Stiegl Freibier 0,0%" heil3t jetzt ,Stiegl 0,0%
alkoholfrei“. Die verbesserte Rezeptur des ,Stiegl
0,0% alkoholfrei“ ermdglicht Bierliebhaber:innen
eine alkoholfreie Bierspezialitat fir jede Tages-
zeit, die hochsten Qualitatsanspriichen gerecht
wird und vollen Biergenuss bietet. Erhaltlich ist
das Getrank in der 0,5L- und 0,33L-Mehrwegfla-
sche (beide auch in der Gastronomie) sowie in
der 0,5L-Dose.

Schlagl Fastenbier

IM BIER UND JETZT

Mit seinem mild-pfeffrigen Geschmack und

nur 3% Alkoholgehalt ist das ,Schlagl Fasten-
bier* weit mehr als ein Durstléscher. Denn: Das
Fastenbier aus der Stiftsbrauerei Schlagl ist

der ideale Begleiter fir alle, die in der Fasten-
zeit bewusst genie3en mdchten — mit vollem
Geschmack und ohne schlechtes Gewissen. Das
Bier enthalt auch das aufgrund seiner beleben-
den Wirkung geschétzte Gewirz Galgant.

PRODUKT 04 2025 FOOd

Teekanne Eistee Waldbeere

EISBEEREN

FUr Eisteeliebhaber:innen hat Teekanne das
.Eistee“-Sortiment um die Geschmacksrichtung
Waldbeere" erweitert. Der Friichtetee basiert

zu 100% auf nattrlichen Zutaten und beinhaltet
neben einem feinen Mix aus Waldbeeren auch
Hibiskus, Apfel sowie Hagebutten. Fiir die natir-
liche SiiRe, das wird gesundheitsbhewusste Tee-
Fans besonders freuen, denn es wird kein Zucker
zugesetzt, sorgen Steviablatter.

Ottakringer Radler

VON NULL AUF 100

Das alkoholfreie Bier von Ottakringer, ,Null
Komma Josef*, bekommt jetzt mit dem neuen
LZitrone Minze Radler” erfrischenden Zuwachs.
Der spritzige Durstléscher kommt mit weniger
als 0,5% Alkoholgehalt aus und ist in der 0,5L-
Dose erhaltlich. Mit Plakaten, Citylights und
Social-Media-Prasenz will die in Wien anséssige
Privatbrauerei Lust auf den neuen ,Null Komma
Josef Zitrone Minze Radler” machen.

Budvar Nealko

BLAUPAUSE

Kein Alkohol sollte niemals keinen Geschmack
bedeuten, wie das ,Budvar Nealko" eindrucks-
voll unter Beweis stellt. Denn durch eine Kom-
bination schonender Verfahren, die bereits die
Entstehung von Alkohol im Brauprozess ein-
schranken, gehen dem ,Budvar Nealko" keine
Geschmacksstoffe verloren. Das Etikett ist in
tonangebendem Blau gestaltet, wie es interna-
tional bei AF-Bieren gerne verwendet wird.

Somersby Raspberry & Lime

F R ESH GEMACHT

Fir Abwechslung in Sachen Cider sorgt jetzt
~Somersby* mit der neuen Variante ,Raspberry &
Lime*. Das Ski-Wasser unter den Cidern punktet
mit einem frischen und fruchtigen Geschmack,
der an den Geschmack des Jugendgetranks
erinnert. Aber nicht nur die Variante ist neu,
sondern auch der Look des Apfel-Ciders, der der
Marke jetzt noch mehr Aufmerksamkeit besche-
ren soll. Eiskalt servieren.
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Sekt
furdie
Balance

Schlumberger GF Eugen Lamprecht
prasentiert Zahlen und Fakten zum
Schaumwein- bzw. Spirituosenmarkt
im LEH. Dabei zeigt sich, dass beide
Segmente weiter an Absatz verlieren.
Schlumberger beweist allerdings Be-
standigkeit, 2024 lief unerwartet gut.

etrachtet man die Zeitspanne 2016 bis

2024, fallt die Schaumwein-Bilanz im

LEH mit einem Plus von 29,8% im Um
satz (in €: 32,2 Mio. Zuwachs) deutlich posi
tiv aus (Nielsen FY, Wert, exkl. H/L). Getrieben
wurde diese Entwicklung insbes. vom Seg-
ment Prosecco. Blickt man allerdings auf die
jungere Entwicklung, prasentieren sich die
Zahlen — insbesondere der Absatz — im Ein
zelhandel riicklaufig. Nach einem schwachen
Jahr 2023 (-4,4% Schaumwein gesamt, 4,9%
Minus im Nielsen-Segment Sekt), setzt sich
der Abwartstrend auch 2024, langsamer aber
dennoch, mit einem Absatzminus von 1,4%

bzw. 1,3% (Periode Februar 2024 bis Janner

2025) fort — das Segment Sekt pendelt sich
damit bei aktuell rund 16 Mio. Flaschen ein.

MEHR SEKTDennoch ist man bei Schlum
berger guter Dinge. Eugen Lamprecht, GF:
LDer Markt ist ricklaufig, aber wir, als Haus
Schlumberger, hatten dennoch ein gutes,

konstantes Jahr und haben Besténdigkeit be-
wiesen.* Besonders auf die Entwicklung der
Flaggschiff-Marke ,Schlumberger” ist man
stolz und auch die Erweiterung der Marke
,Hochriegl* um RTD-Spritz-Varianten hat ge -
holfen: Die ,Schlumberger-Sekte konnten
mit einem beachtlichen Plus von 15% im Ab
satz und 6,3% im Umsatz wachsen und die
,Hochriegl Spritz“-Produkte brachten inner -
halb kirzester Zeit willkommene Zusatzum -
satze. Anders sieht allerdings die Lage im Spir
tuosenbereich aus, den Schlumberger mit der
Vertriebstochter Top Spirit als Marktfiihrer be -
arbeitet. Lamprecht: ,Wir sind 2024 entgegen
den Erwartungen bei Schaumwein gewach -
sen. Nach unten gezogen hat uns allerdings
insbesondere die rucklaufige Entwicklung
im Spirituosenmarkt — insgesamt, als Haus
Schlumberger, konnten wir dennoch stabil
performen und hoffen, dass wir 2025 dhnlich
abschlief3en kdnnen. Wachstum wird im aktu -
ellen Jahr aber wohl nicht méglich sein.”

WENIGER SPIRITUOSENIe Kategorie Spirt
tuosen verliert 2024 Uber alle Segmente rund
5% vs. 2023 und gar 10% im Vergleich mit dem
Ausnahmejahr 2021 (Nielsen, exkl. H/L, Absatz,
jeweiliges volles Jahr). Besonders stark trifft
die Entwicklung Premiumangebote und das
ehemals boomende Segment Gin (-10% im
Absatz vs. 2024 bzw. -36% vs. 2021). Es gibt
aber auch positive Ausrei3er, namlich Tequila
(+6%), Cocktails (+6%) und Bitteraperitifs (+5%).
Bei Schlumberger/ Top Spirit intern fallt die Bi -
lanz mit einem Plus von 1,8% im Absatz und
-1,7% im Umsatz noch vergleichsweise gut aus.
Schmerzlich waren allerdings insbes. Rick
gange bei ,Mozart", der im amerikanischen
Markt noch 2023 sehr erfreuliche Umsatzzu-
wachse generieren konnte.

IMPULSE.Stillstand gibt es aber dieses Jahr
dennoch nicht. Impulse setzt man aktuell im
Bereich Schaumweine mit der ,Schlumberger
Sparkling Spring“-Edition, und bei der Marke
,Hochriegl“ — sowie auch im Segment Likore —
greift man das Thema Limoncello auf. So wird
jetzt die ,Hochriegl Spritz“-RTD-Variante ,Lo -
renzo Limoncello” in der Slim Can gelauncht,
und neu im Vertrieb von Top Spirit geht ,Bot-
tega Limoncino*, ein Limoncello aus siziliani-
schen Zitronen, an den Start. Fur alle Gin-Lieb
haber gibt es zudem mit ,Oasium“ eine neue
,Hendrick’s“-Limited Edition, und das aufstre -
bende Segment Cocktails bedient man mit
,Le Cog", Premium Mixers, die in acht alkohe
lischen und zwei antialkoholischen Varianten
fur Stimmung sorgen sollen. Und auch intern
steht — mit der Inbetriebnahme des neuen
Standorts in Mullendorf unter der Agide von
Kellermeisterin Aurore Jeudy und einem mo -
tivierten Team — alles im Zeichen von Moder
nisierung und Weiterentwicklung. ks

e

Mehroderweniger berauschend

Der Sektmarkt war 2024 wieder keiner, der durch Jubelmeldungen von sich reden
machte. Auch bei Henkell Freixenet Austria knallen die Korken daher nur verhalten:
Man freut sich Uber Zuwachse im alkoholfreien Segment und tber die Spitzenposi

tion im Osterreichischen Sektmarkt.

igende Rohstoffpreise, Ernteausfélle

nd die allgemeine Konsumzurlckhal-

ng machten es den Sektherstellern
2024 wieder nicht leicht, gute Geschafte zu luk -
rieren. Einen Ausrei3er im rticklaufigen (Nielsen
FY, Menge) Gesamt-Schaumweinmarkt gibt es
aber: Alkoholfreie Produkte weisen ein beacht -
liches Plus von zuletzt 14% auf und erleben da
mit weiterhin einen deutlichen Zuwachs.

DIE NASE VORNM hart umkampften Umfeld
freut sich Henkell Freixenet Austria auch die-
ses Jahr tiber 34% Marktanteil und den Platz 1
am Markt. Mit seinen unterschiedlichen Marken
und Provenienzen — von ,Henkell“ und ,Kup-
ferberg” Uber ,Mionetto* bis hin zu ,Gratien &
Meyer*“ — ist das Haus auch durchaus breit auf
gestellt. Gattermayer: ,Mit diesem breit ge -

Knapp 12.000ha — das entspricht 27%
der Gesamtweinbauflache in Osterreich
— werden nach dem umfassenden und
unabhéngig kontrollierten Nachhaltig -
keitsprogramm fir Weinbau ,Nachhal -
tig Austria“ bewirtschaftet. Fir die Zer -
tifizierung werden rund 380 MalRnahmen
eines Weinguts hinsichtlich Nachhal-
tigkeit bewertet. Eine Auswertung der
Daten aller 655 Weinguter zeigt, so die

facherten Angebot und unseren konstanten
Innovationen stellen wir sicher, dass wir das
anbieten, was die Menschen sich wiinschen.”
Besonders erfreulich haben sich u.a. ,Gratien &
Meyer“-Cremants mit einem Plus von 27% und
,Mionetto" mit einem wertmaRigen Marktan -
teils-Zuwachs im Prosecco-Markt entwickelt.
Mit einem Marktanteil von 11% (Menge) ist
LHenkell*-Sekt nach wie vor die stérkste unter
den Sektmarken in Osterreich, ,Kupferberg* si-
cherte sich mit 9% den dritten Platz Im Ranking.

NUCHTERNERMarktfiihrer ist das Sekthaus
nicht nur in der Gesamtbetrachtung, sondern
auch im aufstrebenden alkoholfreien Segment:
45% Marktanteil (Nielsen, Menge, FY 2024) kdn
nen die entalkoholisierten Versionen des Hen-
kell Freixenet-Portfolios fiir sich beanspruchen.

-

Gattermayer: ,Alkoholfreie Schaumweine sind
ein wesentlicher Wachstumstreiber fuir uns. Als
Vorreiter in diesem Segment freuen wir uns zu
zeigen, dass stilvoller prickelnder Genuss auch
ohne Alkohol moglich ist.

WEITER GEHT'SEUr 2025 setzt Henkell Frei
xenet Austria weiterhin auf nachhaltiges
Wachstum und den konsequenten Ausbau der
Marken. Ein wichtiges Ziel ist es, den Marktan
teil im alkoholfreien Segment weiter zu stei -
gern und auch den Aperitif-Trend méchte man

— u.a. mit dem 2024 eingefihrten ,Mionetto

Aperitivo* — noch stérker etablieren. Ein be-
sonderer Hohepunkt ist Uberdies das 90-jah -
rige Jubilaum des ,Henkell*-Piccolos, das
2025 gefeiert wird. ,Auch fur heuer liegt un -
ser Fokus darauf, nachhaltiges Wachstum zu
fordern und unsere Marken weiter zu starken.
Gleichzeitig beschéftigen wir uns mit den He -
rausforderungen des Klimawandels, um auch
zukinftig qualitative Produkte mit gleichblei -
bendem Geschmack gewahrleisten zu kdnnen.
Unser Erfolgsrezept basiert auf Qualitat, Tra-
dition, Innovation und Kundennéhe. So wollen
wir weiterhin an der Spitze bleiben®, so Gatter -
mayer abschlieend. ks

OWM, deutliche, messbare Effekte: Auf
77% der ,Nachhaltig Austria“-Flache
kommen keine Insektizide zum Einsatz.
Auf der gesamten Flache gilt auRerdem
ein Glyphosat-Verbot, auf 83% wird auch
auf alle anderen Herbizide verzichtet.
Zwei Drittel der Betriebe verfligen tber
Gebéaude der Energieklasse A, A+ und A++
bzw. Erdkeller. 23 Betriebe arbeiten zur
Ganze energieautark.



Datut
sichwas

Die Erweiterung des Standorts in
Werndorf, die Ubernahme der Marke
»Stroh” und ein neues Fasslager beim
Vertriebspartner ,Jagermeister” — bei
Liquid Spirits ist momentan einiges los.

as Handels- und Vertriebsunterneh -

men Liquid Spirits z&hlt zu den fiihren-

den Playern im Osterreichischen Spiri-
tuosenmarkt. So betreut der steirische Spiri -
tuosen-Profi unter der Geschéftsfiihrung von
Oliver Dombrowski Marken wie ,Jagermeis -
ter’, ,Diplomatico", ,Jack Daniel's", ,Gin Mare*
oder ,\Woodford Reserve“. Nach den erfolgrei-
chen letzten Jahren steht alles im Zeichen von
Expansion. ,Mit dem Ausbau unseres Stand
orts investieren wir sowohl in die Zukunft un -
seres Unternehmens als auch in ein Arbeits

Als einer der gré3ten Importeure von

Arabica-Kaffee aus Athiopien fiihlt sich

Dallmayr dem ostafrikanischen Land be-
sonders verbunden. Bereits seit Uiber 16
Jahren unterstitzt der Munchner Kaf -
feerdster die Athiopienhilfe ,Menschen

fur Menschen”. Rund 55 Mio. Baumsetz
linge wurden bisher gespendet, eine
Dallmayr-Schule fur tausend Kinder er -
richtet, eine Kaffeekooperative aufge -

umfeld, das Kreativitat, Zusammenarbeit und
den direkten Austausch mit unseren Kunden
fordert", erklart Dombrowski. Ein besonderer
Fokus der neuen Raumlichkeiten liegt auf der
Funktion als Trainings- und Kompetenzzent -
rum. In der Townhall sollen kuinftig regelmafig
Masterclasses und Trainings fur Gastronomie-
und Barprofis, Medienvertreter:innen sowie
Partner:innen stattfinden.

NEU AN BORDADb 1. Juli 2025 tbernimmt L
quid Spirits auRerdem den Osterreich-Vertrieb

und die lokalen Marketing-Aktivitdten des
Markenportfolios der Sebastian Stroh Austria
GmbH. ,Die Marke ,Stroh' steht seit Generati
onen fur héchste Qualitat und authentischen
Geschmack. Wir freuen uns sehr, dieses 6s
terreichische Kulturgut in unserem Portfolio
willkommen zu heiRen und mit unserer Exper -
tise neue Impulse fiir die Marke zu setzen®, so
Dombrowski.

MEISTERLICHUNd auch beim Vertriebspart-
ner Mast-Jagermeister SE stehen die Zeichen
auf Zukunft: Kirzlich wurde ein neues CO;-
neutrales Eichenfasslager eroffnet. Das Pro-
jekt, das eine Investition von 17,6 Mio. € dar
stellt, nutzt nachwachsende Rohstoffe wie
Holz und wurde mit der DGNB-Zertifizierung
in Gold fur nachhaltiges Bauen ausgezeich
net. Christopher Ratsch, Vorstand der Mast-
Jagermeister SE, erlautert: ,Nachhaltigkeit ist
fur uns New Normal. Es ist ein integraler Be-
standteil unserer Unternehmensphilosophie
und ein wesentliches Element unserer globa -
len Strategie, umweltbewusst zu handeln und
gleichzeitig die Qualitat unserer Produkte zu
sichern. ks

baut und 25 Trinkwasserbrunnen sowie
vier Quellfassungen geschaffen. Die
Projektarbeit zielt darauf ab, die Selbst-
hilfe zu férdern. So werden die Bauern
bspw. in nachhaltigem Farmmanage-
ment fir bessere Ertrdge geschult. Die
Menschen vor Ort schaffen fiir sich und
ihre Familien eine Perspektive fir die Zu
kunft — und dabei unterstutzt sie Dall -
mayr nachhaltig.

Ohne
Promille

Das ,Budvar Nealko" hat alles, was
man von einem tschechischen Bier
erwartet — nur keinen Alkohol.

as ,Budvar Nealko" (S. 27), im Vertrieb
on Del Fabro Kolarik, wird wie das ,Bu

dvar Original Lager* eingebraut: mit
mahrischem Malz, das ein kréaftiges und st
Bes Malzprofil entfaltet, sowie dem wichtigs -
ten Rohstoff — dem Saazer Doldenhopfen. ,Der
Aromahopfen verleiht dem ,Budvar Nealko', wie
auch dem ,Budvar Original Lager‘ oder dem ,Bu
dvar Dark Lager', seinen angenehm herben und
erfrischenden Charakter*, erklart Michael Ko-
larik-Leingartner, Leitung Exklusivmarken Del
Fabro Kolarik.

Die Heineken-Nachhaltigkeitsstrategie
LBrew a better world* umfasst die Be -
reiche Umwelt, Soziales und verantwor -
tungsbewusster Konsum. Die Brau Union
Osterreich setzt auf Sicherheit, Diversitét
und Inklusion im Arbeitsalltag und will mit
sozialen und 6kologischen Projekten Po-
sitives flir ein gutes Miteinander und die
Umwelt bewirken. Zur Erreichung des
Net Zero-Ziels in der Produktion bis 2030
(Scope 1 u. 2 gemaf Greenhouse Gas Rro

LISTUNG.Zu den Listungen im LEH sagt Ke
larik-Leingartner: ,Wir haben im Mé&rz mit der

,Budvar Nealko*-0,33L-Flasche im 6er-Clus-
terpack bei Spar in 00, NO und Wien gestartet;
Uber weitere Listungen durfen wir uns bei Eu -
rospar/Interspar in Tirol, 00, NO, Wien, Burgen
land und der Steiermark freuen.”

BIERSTIL.Was die am tschechischen Lager
orientierte Stilistik betrifft, stellt das ,Budvar

Nealko" explizit eine Alternative fur den klassi -
schen Biertrinker dar: ,Anders als bei vielen mo-

dernen Varianten eines AF-Bieres ist kein fruch-
tiger Aromahopfen tonangebend. Freunde von
Marzen- und Lagerbieren werden daher nicht
vom unerwarteten Geschmack von Grapefruit,
Lychee oder Mango Uberrascht, wie er fur (In-
dia) Pale Ales ohne Alkohol Ublich ist. Die Ge
staltung der Bierflasche in hellem Blau signali-
siert zudem die Leichtigkeit des Stils. Interna-
tional versierte Bierfreunde erkennen hinter
dieser dominierenden Farbe aber auch sofort,
dass es sich um ein alkoholfreies Bier handelt",
erklart der Bierexperte. ksch

tocol, wobei héchstens 10% der Emissio-
nen kompensiert werden sollen) werden
wichtige Schritte gesetzt. Beispiele sind
die Ethanolverbrennung zur Warmeer -
zeugung in der Brauerei Wieselburg, die
Nutzung der Abwarmeenergie aus dem
Brauprozess der Brauerei Puntigam, und
Osterreichweit wird mit dem Guterver -
kehrstechnologie-Unternehmen Einride
zusammengearbeitet, um den Spediti-
onsverkehr zu elektrifizieren.



Scheilbenwelse

Gesellige Runden mit Pizza sind immer ein Spaf3. Aber was tun, wenn der Hunger
grof3 ist, unterschiedliche Vorlieben bedient werden mussen, der Italiener ums Eck
gerade zu hat und der Lieferservice nicht abhebt? Ganz einfach: eine TK-Pizza ins

Rohr —und gut ist es.

ele Haushalte schatzen neben der Ge

schmacksvielfalt vor allem den konve -

nienten Faktor bei TK-Produkten, der
spielt auch im Pizza-Segment eine groRe Rot
le: In wenigen Minuten ist die gewiinschte Sor-
te fertig, der Teig ist luftig-fluffig und gleich -
zeitig knusprig, der Belag reichhaltig. Somit gilt
fur zahlreiche Konsument:innen: eine Pizza aus
dem Tiefkuhlfach geht einfach immer. Wirft
man einen Blick auf die Marktentwicklung, so
zeigt sich ein solides Bild: TK-Pizza konnte im
Jahr 2024 gegenuber dem Vorjahr umsatzma-
3ig um +1,4% zulegen; musste mengenmaRig

allerdings ein leichtes Minus von —0,9% hin
nehmen (Nielsen, LEH inkl. H/L, Umsatz und
Absatz in Pack).

RUCKBLICKEFiir Dr. Oetker war das Jahr 2024
wieder ein sehr positives — ,Wir sind weiterhin
klarer Marktflhrer im Bereich TK Pizza", sagt
Dr. Oetker-Osterreich-GF Manfred Reichmann.
Auch Judith Petit, Head of Corporate Commu -
nications, Original Wagner Pizza GmbH, blickt
auf ,eine stabile Marktentwicklung* zurtick.
Bei Followfood merkt man kritisch an: ,Im
Jahr 2024 wurde der Markt fur TK-Pizza wei-

terhin von einer Flut an Aktionsangeboten im
konventionellen Handel gepragt.“ Im Bio-Seg -
ment zeigte sich hingegen eine positive Ent-
wicklung: ,Die Nachfrage spezifisch im Fach-
handel zog wieder an, und allgemein mit einem
Umsatzwachstum von 19% lagen wir deutlich
Uber dem Marktniveau®, so die Information von
Followfood.

VIELFALT.Im heimischen LEH sind derzeit Giber
50 ,Dr. Oetker” TK Pizza-Produkte erhéltlich. 7
der Top 10 TK-Pizza-Artikel kommen aus dem
Hause Dr. Oetker (Nielsen, LEH inkl. H/L, Basis
Umsatz, Gesamtjahr 2024). ,Ganz weit vorne
sind dabei die langjéhrigen Topseller ,Ristoran
te Salame’, ,Ristorante Tonno‘ und ,Die Ofenfri
sche Pepperoni-Salami’, aber auch unsere ,La
Mia Grande Salame Piccante’ und ,Pietro Piz
zi Margherita®, weif3 Manfred Reichmann. Seit
September 2024 erweitert die ,Suprema“-Linie
mit vier Sorten das Pizza-Angebot von Dr. Oe
tker: ,Margherita“, ,Salame Romana*, ,Cinque
Formaggi“ und ,Calabrese & ‘Nduja Tipo*“. ,Die

einzigartige ,Suprema’ ist durch ihren gréf3eren
Durchmesser und ihren besonderen Pizzateig,
der Uber 24 Stunden eine spezielle Dreistufen-
Reifung durchlauft, unverkennbar. Der extra
groRe Pizzaboden wird mit einer Emilia-Ro-
magna-Tomatenpassata aus sonnengereiften
Tomaten verfeinert und nur mit ausgewahlten
Zutaten belegt”, sagt Manfred Reichmann.

ORIGINALITATMit insgesamt 26 Artikeln ist
LOriginal Wagner Pizza“ im Osterr. LEH ver
treten. ,Unsere Produktpalette erfreut sich
groRBer Beliebtheit — die Topseller ,Original
Wagner Piccolinis Salami, ,Original Wagner
Piccolinis Schinken* und ,Original Wagner Pie
colinis 3-Kase* stehen dabei im Mittelpunkt
des Konsument:innengeschmacks", weif3 Ju-
dith Petit. Neu sind die Ranges ,Creazione“ und
,Big Sensation“ Judith Petit prazisiert: ,,Creazi-
one ist von der Kunst italienischer Pizzabécker
inspiriert. So wird der neue, innovative Boden
mit einem flissigen Vorteig hergestellt, was
zu einem wunderbar luftigen, extra knusprigen

und saftigen Ergebnis fuhrt" Die rechteckige,
gréRBere Premium-Pizza — ,ideal zum Teilen®,
sagt Judith Petit — wird in den Sorten ,Cap -
rese, ,Salame & ‘Nduja Tipo“ sowie ,Salsiccia
angeboten. Die Pizzen der ,Big Sensation*“-Li
nie sind Pizzen im American Style. ,Sie begeis
tern durch ihren saftigen, reichhaltig belegten
Charakter. Optimiert aus dem Erfolg der ehe-
maligen ,Big City'-Pizza, steht ,Big Sensation’
fur intensive Geschmackserlebnisse®, so Petit.
Sie werden in den Sorten ,Western®, ,Beef Ja-
lapefios” und ,Salami & BBQ" angeboten.

ALTERNATIVENIn Osterreich ist Followfood

mit 11 Pizzasorten gelistet. ,Unsere Pizzen
sind vor allem im Online-Handel und im Bio-
Fachhandel erhéltlich®, erklart man bei Fol -
lowfood und ergéanzt: ,Unsere ,Verdura Vegan'
mit Gemise und Dinkelboden ist seit Jahren

das absolute Topseller-Produkt in unserem

Sortiment. Direkt dahinter folgen die ,Vegeta -
riana’, mit Kése, sowie die beliebten Klassiker
,Funghi’, ,Tonno' und ,Salmone’. Fir 2025 plant

Followfood die Markteinfihrung der Fleisch-
bzw. Fischalternativpizzen ,Ton-No“ und ,Sa-
la-Mi“. Beide Pizzen werden auf Basis eines Din
kelteigs mit einer veganen Kése-Tomatensau-
ce hergestellt. ,Der Thunfisch-Ersatz basiert
auf Jackfrucht und kommt in der Konsistenz
sehr nah an echten Thunfisch heran. Da die
klassische ,Salami‘-Pizza die absolute Topsel
ler-Pizza im Markt ist und wir bei Followfood
kein Fleisch im Sortiment haben, wollen wir
damit eine schmackhafte Alternative anbie -
ten”, so die Uberlegung dahinter.

AUSBLICKDie Produzenten sehen kiinftig eine
wachsende Bedeutung des pflanzlichen Trends,
was zu weiteren Erfolgen im veganen TK-Piz-
za-Segment fuihren soll. Auch bestatigen sich

Beobachtungen, dass insbesondere Eigenmar
ken wachsen. Diese ,Scouting Reports” zeigen
aber auch, dass die Anbieter die Entwicklungen
sehr wohlim Blick haben und somit auch auf die
Wiinsche und Vorlieben der Konsument:innen
adaquat eingehen werden. ksch




DER GUTE EINKAUF

Meeresfruchte und Fisch sind als Lebensmittel weltweit beliebt. Diese Beliebtheit
ist nicht unproblematisch und verlangt nach einem 360°-Ansatz, der den Erhalt
der Wildbestande, den Beifang, die Fangquote, verantwortungsvolle (Auf)Zucht

und nachhaltige Verpackung miteinbezieht.

aut dem WWF seien bereits 33% der Wild
fischbestande uberfischt, und 60% wiir -
en bis an die Grenze ihrer Tragféhigkeit
genutzt. Das ist eigentlich erschreckend. Die
Losung in Aquakulturen zu suchen, bietet sich
daher an. Deren weltweiter Anteil an der Pro -
duktion von Speisefisch liegt bereits bei 50%
(FAO UN; ,State of the World Fisheries and
Aquaculture”; 2018). Dass bei Meerestieren
ein ,Weiter wie bisher” nicht (mehr) mdglich
ist, liegt auf der Hand. Dass aber auch in und
mit Aquakulturen unverantwortliches Schind -
luder betrieben werden kann, darf nicht tber -
sehen werden. Das verlangt nach definierten
Regeln. Deren Einhaltung stellen die int. aner-

kannten Zertifizierungen gemafld MSC (Marine
Stewardship Council) fur den Wildfang sowie
ASC (Aquacultur Stewardship Council) fur den
Zuchtbereich sicher.

KONTROLLIERTSeit 1997 engagiert sich iglo
fur nachhaltige Fischerei und ist gemeinsam
mit dem WWF MSC-Grundungsmitglied. ,Da-
bei liegt der Fokus auf zertifizierten und nach -
haltigen Quellen, die garantieren, dass nur so
viel gefischt wird, wie auf natiirlichem Weg
wieder nachwéchst. Wahrend mit Ende 2025
100% des iglo-Portfolios MSC-zertifiziert sind,
gibt es weltweit immer noch zu wenig nach -
haltig operierende und zertifizierte Fischfang -

gebiete, etwa 12%", weil} Iris Ruschak, Head of
Marketing bei iglo Osterreich. Aber auch im
Fall der Fischzucht legt iglo Wert auf umwelt -
bewusste und sozial verantwortliche Betrie -
be, die geméaR den Kriterien des ASC arbeiten
und zertifiziert sind. ,Diese garantieren eine
verantwortungsvolle und sichere Fischzucht
mit strengen Umwelt- und Sozialstandards.
Aspekte wie eine nachhaltige Wasserqualitat,
Fischgesundheit und faire Arbeitsbedingungen
setzten dafir den Rahmen®, sagt Iris Ruschak.

KONSEQUENTBei ,Frosta“ setzt man auf
ein Anti-Uberfischungskonzept mit mehre -
ren StoRrichtungen. Christian Szuchy, Courn-
try Business Development Manager Frosta
Osterreich und Schweiz, filhrt in diesem Zu-
sammenhang die verantwortungsvolle Aus -
wahl des Fisches an: ,Wir verwenden konse-
quent ausschlieRlich MSC-zertifizierten Alaska
Seelachs. Alaska Seelachs gilt generell als eine
der nachhaltigsten Fischspezies und ist auch
nicht Gberfischt. Wichtig ist uns auch, dass die
Beifangquoten sehr gering sind." Ein weiterer
Aspekt bezieht sich auf die Art der Fischerei:

Lunser Alaska Seelachs wird im Nordost-Pazifik
oder im Nordwest-Pazifik, im Ochotskischen

Meer, mit pelagischen Scherbrettnetzen ge -
fangen. Diese schweben frei und werden ohne
gréRere Grundberthrung durchs Wasser ge-
zogen, dadurch schonen sie das Okosystem
des Meeresbodens", erklart Christian Szuchy
und ergénzt: ,Zusétzlich setzen wir Kontrol -
len auf See durch unabhéngige Fachleute ein.”

SCHONEND.Eine jingst von Yuu'n Mee in
Auftrag gegebene Studie fand heraus, dass
beim Kauf von Seafood fiir 79% der befragten
Osterreicher:innen das Kriterium Nachhaltig -
keit eine wichtige Rolle spielt (S. 36). ,Eben
so fir 87% naturbelassene Produkte ohne Zu
satzstoffe*, bezieht sich Yuu'n Mee-GF Robert
Herman auf die Studie. Fir den Seafood-Ex
perten ist es ein wesentliches Anliegen, dass
Aquakulturen und Fischereien nach klar defi-
nierten Standards umwelt- und ressourcen -
schonend bewirtschaftet werden. So wach -
sen die ,Yuu'n Mee“-Garnelen in nachhalti-
gen Agquakulturen auf, wo u.a. klares Wasser
und eine bewusst geringe Besatzdichte ein
gesundes wie stressfreies Umfeld schaffen.
,Die nachhaltige Garnelenzucht schutzt nicht
nur 6kologische Ressourcen, sondern sichert
auch den Farmern ein geregeltes Einkommen®,
erklart Robert Hermann und garantiert 100%
Antibiotikafreiheit seiner Garnelen: ,Das Uber-
prifen wir mittels modernster Labortechnik.*

GANZHEITLICHBolton Food, die Geschéfts-
einheit von Bolton im Bereich Fischkonserven,

Das MSC ist eine int., unabhéngige und
gemeinnitzige Organisation, die es sich
zur Aufgabe gemacht hat, eine Lésung fir
das globale Problem der Uberfischung zu
finden. Dazu hat man Umweltstandards
fur die Beurteilung und Auszeichnung
vorbildlich gefiihrter Fischereien aufge -

arbeitet seit Uber acht Jahren mit dem WWF
zusammen, um Fischbestédnde zu sichern,
Meeresokosysteme zu schiutzen und nach-
haltige Fischerei zu férdern. ,Heute stammen
Uber 99% unseres ,Rio Mare'-Thunfischs aus
nachhaltigen Quellen — entweder aus MSC-
zertifizierten Fischereien oder aus glaubwdr -
digen Fischereiverbesserungsprojekten, die
auf eine MSC-Zertifizierung hinarbeiten®, er-
klart Jorg Grossauer, Country Manager Bolton
Austria. Uberdies ist man Griindungsmitglied
der Int. Seafood Sustainability Foundation
(ISSF), die einen wissenschaftlich fundierten
Ansatz fur nachhaltige Thunfischfischerei for -
dert. ,Gleichzeitig arbeiten wir daran, die Um-
weltauswirkungen unserer Fischereiaktivita -
ten zu reduzieren, Beifang zu minimieren und
elektronische Uberwachungssysteme zu ent -
wickeln, um sowohl nachhaltige Fangprakti -
ken als auch den Schutz der Menschenrechte
entlang der Lieferkette sicherzustellen®, sagt
Jorg Grossauer.

VERPACKUNGBEei der Verpackung setzt iglo
im Wesentlichen auf nachwachsende Roh-
stoffe, also Papier. Panierte Fischprodukte
und Fischstabchen werden daher in Papier
faltschachteln verpackt. ,Bei Produktpackun -
gen, die aufgrund der Lebensmittelsicherheit
noch nicht vollstandig aus Papier bestehen
koénnen, achten wir auf recyclingfahiges Mo -
nomaterial, sagt Iris Ruschak. Im Fischbe
reich verwendet ,Frosta seit 2012 nur Falt -
schachteln aus FSC-zertifizierter Pappe mit
hauchdunner PE-Schicht innen (<5%) zur Le

bensmittelsicherheit. ,Die Faltschachtel kann
trotzdem problemlos im Altpapier entsorgt
werden. Seit zehn Jahren bedrucken wir au-
RBerdem alle unsere Verpackungen mit was-
serldslicher Farbe. Wir waren auch die ersten,
die auf die Ubliche Aluschale bei Schlemmerfi-
let verzichtet haben®, erklart Christian Szuchy.
Bei Yuu‘'n Mee arbeitet man an ,der Reduktion
des gesamten eingesetzten Packstoffs sowie
an der Recherche zu alternativen Packstoffen
mit ahnlich vorteilhaften Eigenschaften, die
den notwendigen Produktschutzvorgaben
entsprechen, um das Produkt hinsichtlich
Qualitat erhalten zu kénnen®, ist von Robert
Herman, zu erfahren. Bei Bolton Food sind
80% des verwendeten Papiers FSC-zertifi-
ziert oder recycelt. ,Zudem haben wir Produk -
te entwickelt, die zur Reduktion von Lebens -
mittelverschwendung beitragen — dank einer
,No Drain‘-Technologie, bei der nur so viel Ol
verwendet wird, wie zur optimalen Konser -
vierung des Thunfischs notwendig ist", weil3
Jorg Grossauer.

VERANTWORTUNGFisch und Meeresfriich-
te sind Lebewesen, die einen wichtigen Bei-
trag zu unseren Erndhrungsgewohnheiten

liefern. Und aufgrund von TK-Produkten und

Konserven muss das nicht nur in den Mona
ten mit ,R" sein, wie es eine alte Binsenweis-
heit verlangt. Was aber sein muss, und da sind
sich die Produzenten einig, ist der verantwor -
tungsvolle Umgang mit diesen Lebensmit -
teln — und zwar entlang der gesamten Wert -
schopfungskette. ksch

stellt. Um die steigende Nachfrage nach
Fisch und Meeresfriichten zu decken und
gleichzeitig die natirlichen Fischereige -
biete und Biodiversitat zu schonen, wird
vermehrt auf Zucht in Aquakulturen ge -
setzt. Das Einhalten der hierfur definier -
ten Kriterien regelt das ASC.




Parad-Ice Ice Baby

Im MQ Libelle im Wiener Museumsquartier fanden sich rund 200 eishungrige Gaste
ein, darunter 40 Kinder, um sich genussvoll von den ,Eskimo“-Eisneuheiten 2025

ins ,Parad-lce" entfilhren zu lassen.

enn die Temperaturen steigen,

steigt auch die Lust auf gefrore -

ne Kostlichkeiten. Ein Blick in die
Eistruhen der &sterreichischen Lebensmit -
teleinzelhandler ist daher definitiv anzuraten,
zeigen sich in diesem Jahr doch wieder zaht
reiche Eisneuheiten — insbesondere von ,Es
kimo*.

GENUSSZahlreiche Promis, Influencer:innen
und Medienvertreter:innen kosteten sich im

Rahmen der Prasentation der ,Eskimo“-Eis-
neuheiten u.a. durch die neuen ,Magnum*-
Sorten ,Magnum Utopia Double Hazelnut®
und ,Magnum Utopia Double Cherry", die bek
den neuen Varianten ,Cornetto Max Hazelnut
& Chocolate* und ,Cornetto Max Mango & Va
nilla“ oder die neuen ,,Cremissimo“-Spezialité -
ten ,Pistazie Vanille* und ,Himbeer Spritz“. Die
Kids freuten sich natlrlich am meisten tber
den neuen ,Twister Mallow" oder den ,X-Pop*.

Meer-heits-
beschluss

Yuu'n Mee hat im Rahmen einer Studie
den dsterreichischen Seafood-Konsum
abgefragt. Die Studienergebnisse be
legen, dass 87% der Osterreicher:innen
Meeresfrichte lieben — dabei spielen
Nachhaltigkeit und Naturbelassenheit
eine zentrale Rolle.

as in Korneuburg in NO anséssige Unter

nehmen Yuu‘n Mee hat sich auf den Ver

trieb von nachhaltigen Meeresfriichten
spezialisiert. Gemeinsam mit dem unabhangi-
gen Marktforschungsinstitut TQS Research &
Consulting wollte man jetzt den heimischen
Seafood-Konsum unter die Lupe nehmen.

TRENDFOODDie landesweite, représentative
Umfrage unter 1.000 Personen hat ergeben:
87% der Osterreicher:innen lieben Meeres

EISFANS.Unter den Anwesenden waren pro-
minente Eisfans wie Moderatorin Kati Bel-
lowitsch, Comedian und Influencer Michi Bu-
chinger, Influencerin und Dancing Star Anna
Strigl mit ihrem Tanzpartner Herby Stanonik,
Fotografin Caro Strasnik, Moderatorin und
DJane Martina Kaiser mit Tochter Kiana, Best
seller-Autorin Susanne Kristek, Musicalstar und
Choreograph Ramesh Nair, Servus TV-Quiz
master Andreas Moravec mit Familie, Café Puls
Moderatorin Miriam Pdssnicker, Schauspielerin
Susanna Hirschler mit Mann und Sohn Gabriel,
Radio Wien DJ und Fotograf Alex List mit Fa
milie, FM4 Morningshow-Moderator Stuart
Freeman, die Couchgefluster-Podcasterin Le -
onie-Rachel Soyel, Puls4 Moderatorin Gundula
Geiginger mit ihren S6hnen, Moderatorin und
Clubbing-Veranstalterin Verena Schneider, As-
tro- und Style-Expertin Irmie Schich-Scham -
burek, Schauspieler Christian Strasser, die neue
ORF TV-Moderatorin Michelle Pippan, Sanger

frichte; 39% mogen sie am liebsten gegrillt.
Der absolute Trendsetter unter den Newco -
mern auf dem Giriller ist die Garnele: 93% der
Befragten lieben sie. Am liebsten geniel3en
39% ihre Garnelen im Restaurant, zuhause
(39 %) oder im Urlaub (18 %). Garnelen werden
mit gutem Geschmack (83%), einem abwechs
lungsreichen Erndhrungsplan (43%), Gesund
heit (29%) und Urlaub (28%) in Verbindung ge
bracht. Das Urlaubsfeeling lasst sich somit ganz
einfach tiefgekuhlt nach Hause holen.

Georgij Makazaria (Ex-Frontman Russkaja, jetzt
Willkommen Osterreich Band), TV-Moderato-
rin Juliane Ahrer, Osterreichs erfolgreichster
Influencer Christoph Bruickner (@condsty) so-
wie ,Eskimo“-Chefin und Gastgeberin Andrea
Huber-Schallmeiner. ksch

KAUFABSICHT.Fur 79% der Befragten ist
Nachhaltigkeit ein wichtiges Kriterium. Und
87% sind sich einig, dass Naturbelassenheit
kaufentscheidend ist. ,Das heif3t: keine E-Num-
mern, keine Zusatzstoffe und keine wasserbin-
denden Substanzen. Wie die Garnele zuberei
tet wird, das ist Geschmackssache. Hauptsache
ist, sie ist frei von Zusatzen und kommt aus ek
ner kontrolliert nachhaltigen Produktion®, er -
klart dazu Yuu'n Mee-GF Robert Herman und
fuhrt weiter aus: ,Nachhaltigkeit bei Garnelen
ist nicht nur ein Beitrag zum Schutz der Okosys
teme, sondern auch ein entscheidender Faktor
fur die Qualitat des Endprodukts.”

PRAXISTESTDie Prasentation der Studie fand
im Wiener Hotel Le Méridien Hotels & Resorts
statt. Fur das kulinarische Rahmenprogramm
mit ,Yuu‘'n Mee"“-Produkten, das deren Qualitat
einmal mehr unter Beweis stellte, sorgte Le Mé -
ridien-Kiichenchef Ralph Siegel. ksch

Hase,ganzin Rot

Basierend auf intensiven Marktanalysen und einer umfas-
senden Markenbewertung setzt Haas nun auf eine auffalli-
ge Neupositionierung, die die Brand naher an die Winsche
und Bedurfnisse der Zielgruppe bringen soll.

it Mérz sind die Produkte der Traditionsmarke ,Haas" im neuen,

oderneren Look erhéltlich. Der Claim ,Mit Haas gelingt's im-

er* bleibt als unverwechselbares Gelingversprechen erhalten.
Optisch wurde die Brand aber deutlich aufgefrischt, um die Zielgruppe
der 30 bis 45 Jahre alten haushaltsfiihrenden Personen (von Singles
bis zu Familien) noch besser anzusprechen. Um die Stérken der beiden
Tatigkeitsbereiche Pulver und Wirzen noch besser betonen zu kén-
nen, wurden diese in ihren Positionierungen klar voneinander getrennt.

AUF KURS

Die Vivatis-Gruppe verzeichnete 2024 ein spurbares Umsatzwachs-
tum. Die Gruppe konnte einen Umsatz von rund 1,35 Mrd. € erwirt
schaften, das ist eine Steigerung um 65 Mio. € (+5,1%). Maf3geblich
verantwortlich fiir die Entwicklung war sowohl das akquisitorische
Wachstum durch einen strategischen Zukauf als auch das organische
Wachstum. ,Angesichts der Herausforderungen im Jahr 2024 bin ich
stolz darauf, dass wir unser Geschaft erfolgreich weiterentwickeln
konnten. Dies ist das Ergebnis unserer klaren strategischen Ausrich
tung und der hervorragenden Leistung unserer Tochtergesellschaf -
ten”, so Gerald Hackl, Vorstandsvorsitzender Vivatis. Eine starke Per
formance zeigte u.a. die Maresi-Gruppe, die insbes. im Ausland gre
3e Erfolge erzielte. Aber auch Karnerta konnte sich, trotz spurbarer
Konsumzuriickhaltung, zufriedenstellend entwickeln. Der Trend zu
Convenience zeigt sich ebenfalls weiterhin aufstrebend. Davon pro -
fitieren Marken wie ,Toni Kaiser", ,Bauernland“ oder auch ,Wojnar’s*.

BELIEBT.Bei Back- und Dessertprodukten bringt sich Haas nun als ,0s
terreichs beliebtester Back- und Desserthase" ins Spiel, womit die fes -
te Verankerung von ,Haas" in der heimischen Kiiche als Anbieter hoch
wertiger Produkte unterstrichen werden soll. Analog dazu tritt man in
der verwandten Kategorie Einkochen mit dem Claim ,Osterreichs be -
liebtester Einkochhase" auf. Und im Wirzbereich streicht Haas seine
Marktfiihrerschaft im Subsegment Grillsenf sowie die Rolle als ,Oster -
reichs Grillsenf Nr. 1 hervor (NielsenlQ MarketTrack, Senf, Sortenseg
ment Grill, Umsatz, Osterreich LEH inkl. H/L, MAT KW 40/2024). Kiinftig
soll die Kompetenz fur Spezialsenf noch mehr betont und die Wahrneh -
mung im gesamten Wurzbereich verstéarkt werden.

MIT HASE .Beim Packungsdesign setzt man auf eine moderne Paper
cut-Welt, die alle Altersgruppen ansprechen soll. Zum Einsatz kommt
eine bewusst einfache und leicht lesbare Schrift, mit der auch der
funktionale Aspekt der Marke hervorgehoben werden soll. Bestehen
bleiben der zentrale Farbcode Rot und die Herkunft aus Osterreich
als markantes Ankermerkmal, womit man sich auch vom Mitbewerb
klar abgrenzen méchte. Testimonial Edi Hase darf naturlich auf den
Packungen nicht fehlen — er entstammt optisch nun dem Markenlo -
go und wird in der gesamten Kommunikation als konstantes Element
verwendet. Das neue Design wird auf samtlichen Verpackungen im
Pulverbereich umgesetzt, im Wirzbereich hingegen wurden lediglich
die Grillsenfprodukte mit dem Emblem ,Osterreichs Grillsenf Nr. 1¢
versehen.

KOMMUNIKATION .Eine umfassende Kampagne wird den neuen Auf
tritt sichtbar machen — sie lauft auf allen relevanten Kanélen und soll
eine breite Zielgruppe fir die Marke ,Haas" begeistern. bd



Glenmorangie The Lasanta

VEREDELT

Glenmorangie hebt seinen beliebten Single
Malt ,The Lasanta“ auf ein neues Level. Durch
eine langere Reifung und eine noch prazisere
Auswahl der Fasser prasentiert sich der belieb-
te Whisky jetzt mit noch mehr Komplexitat.
Wahrend Bourbonfasser die samtige Eleganz
von ,Glenmorangie“ unterstreichen, sorgen edle
Oloroso-Sherryfasser fiir eine tppige SiRe und
feine Gewdrznoten.

Jack Daniel's Tennessee Apple

APFEL MAL ANDERS

,Jack Daniel's" erweitert das Sortiment um

den neuen ,Jack Daniel's Tennessee Apple* und
bringt damit neben dem ,Jack Daniel's Tennes-
see Honey" eine fruchtige Ergéanzung in die Su-
permarktregale. Mit seinem milden Geschmack
vereint er das Aroma des klassischen ,Jack
Daniel's Tennessee Whiskey" mit jenem nach
griinen Apfeln. Eine perfekte Kombi fiir frische
Drink-Kreationen.

darbo Zuckerreduziert

VIEL PASSIERT

Zuckerreduziertes liegt ja generell im Trend,
auch im Bereich Fruchtaufstriche sind Produk-
te, die hier mit Zuriickhaltung glanzen, gefragt.
Die ,darbo Zuckerreduziert“-Range konnte zu-
letzt eine Umsatzsteigerung in Hohe von 13%
im Vergleich zur Vorjahresperiode verzeichnen
(NIQ, Warengruppe Konfitire, LEH-Total exkl.
Hofer/Lidl, YTD 2025 bis 23/02/2025). Nun wird
die Linie um gleich zwei Produkte erweitert, die
zudem dem Konsument:innenwunsch nach fein
passierter Konsistenz entsprechen. Die Rede ist
von den Varianten ,Marille fein passiert* und
4Erdbeere fein passiert’, jeweils mit 1/3 weniger
Zucker als in Konfitiren. Die wichtigsten Pro-
dukteigenschaften (,1/3 weniger Zucker®, ,mit
80% Marillen/Erdbeeren”) werden prominent am
Etikett ausgelobt. Als Differenzierungsmerkmal
zu den stlickigen Varianten ist der Deckel jeweils
passend zur Sorte mit einem farbigen Rand aus-
gestattet.

Haas

LOFFEL GESPITZT!

Die Traditionsmarke ,Haas" prasentiert sich ab
sofort im neuen Look und setzt dabei auf eine
auffallige Neupositionierung, die die Produk-

te naher an die Wiinsche und Beddurfnisse ihrer
Zielgruppe — 30 bis 45 Jahre alte haushaltsfiih-
rende Personen — heranbringen soll. Dabei wer-
den die beiden Kernbereiche Pulver und Wirzen
klar voneinander getrennt. Im Back- und Des-
sertbereich setzt man auf die Positionierung als
,Osterreichs beliebtester Back- und Dessertha-
se*, im Bereich Einkochen geht man analog dazu
als ,Osterreichs beliebtester Einkochhase® an
den Start. Im Wirzsegment wiederum ist die
zentrale Botschaft ,Osterreichs Grillsenf Nr. 1
Was die konkreten Produkte angeht, so bedient
sich Haas einer modernen, positiven Papercut-
Welt mit einfacher und leicht lesbarer Schrift.
Als Eyecatcher fungiert der ,Edi Hase", der neu
adaptiert wurde und in seiner Gestaltung nun
dem Logo entstammt.

Staud’s Apfelsul3e

EIN GEDICHT

Bei seiner jiingsten Fruchtaufstrich-Range setzt
Staud’s ausschlieRlich auf die SiiRe von Apfeln,
genauer gesagt auf ApfelfruchtsiuBe und Ap-
felsaftkonzentrat. Das Portfolio umfasst acht
Sorten, die allesamt im Glas angeboten werden.
Auf den Etiketten finden sich kurze Gedichte, die
— mittels QR-Code — auch audiovisuell genossen
werden kdnnen, gesprochen von Burgschau-
spieler Robert Reinagl.

Felix Ketchup

WUNSCH LOS

In der 450g-Flasche bringen ,Felix Chili Gin-
ger Ketchup Limited Edition“ und ,Felix Mango
Ketchup Limited Edition“ eine pikante Note

in den Alltag. Das passt zeitlich richtig gut

zur Grillsaison, denn 44% der europaischen
Konsument:innen wiinschen sich exotische Ge-
schmacksrichtungen, um Abwechslung in den
Alltag zu bringen. (Quelle: Kantar Profiles/Min-
tel, November 2022). Also ran an den Grill!

Im Einklang

Mit der Ubernahme der efko-Ge-
samtleitung hat Thomas Krahofer die
Nachfolge von Klaus Hraby angetre-
ten. Im Gesprach gibt er Einblicke in die
Nachhaltigkeitspraktiken der Gruppe,
die auch mit der wirtschaftlichen Aus -
richtung harmonieren.

PRODUKT: Herr Krahofer, wie intensiv waren
die ersten Wochen in Ihrer neuen Rolle?

Krahofer: In der Funktion als GF fir die Be
reiche Verkauf, Marketing, Finanzen, Control
ling, Personal und Frischgemuse bin ich seit
Mai 2023. Da ich bereits in zentrale strategi
sche Entscheidungen eingebunden war, ver-
lief der Ubergang zum efko Gruppen-GF flie-
Bend. Dennoch sind die ersten Wochen na
turgemaf intensiv — mit vielen Gespréachen,
Analysen und Weichenstellungen.

PRODUKT: Worin liegt der USP der efko-Pre
dukte in puncto Nachhaltigkeit?

Krahofer: Die Produkte von efko sind seit je-
her traditionell mit der Natur verbunden. Un -
sere Stéarke liegt in der engen Zusammenar
beit mit heimischen Landwirt:innen, kurzen

Transportwegen und einem hohen Qualitats -
anspruch. Nachhaltigkeit umfasst fur efko ne -
ben Rohstoffen auch den gesamten Produk-

tionsprozess — von ressourcenschonenden
Verpackungslésungen bis hin zu energieeffi-
zienter Herstellung. Im Sinne der Kreislauf-
wirtschaft fokussieren wir bei Verpackungen
auf Glas sowie innovative Verpackungsmate-
rialien, bei denen der gesamte Weg vom Roh
stoff bis zur Entsorgung nachhaltig umge -
setzt wird. Mit den eigenen Photovoltaikan -
lagen deckt efko ein Viertel des Strombedarfs
mit Sonnenenergie. Gleichzeitig setzen wir auf
Transparenz: Nicht alle Rohstoffe kbnnen aus
Osterreich bezogen werden, doch wo wir im -
portieren mussen, kommunizieren wir dies of -
fen und verantwortungsvoll. Deshalb setzen
wir stark auf die Herkunftskennzeichnung un -
serer Produkte.

PRODUKT: Wie weit beeinflusst Nachhaltig-
keit die Philosophie der Gruppe?

Krahofer: Unser Anspruch ist es, wirtschaftli -
chen Erfolg mit 6kologischer Verantwortung
in Einklang zu bringen. Dabei gilt es, Lésun

gen zu finden, die sowohl 6kologisch als auch
6konomisch sinnvoll sind. Wir investieren ge -
zielt in umweltfreundliche Produktionspro -
zesse und nachhaltige Verpackungskonzepte,
behalten dabei aber stets die Wettbewerbs -
fahigkeit im Blick. Durch die regionale Wert-
schépfungskette differenzieren wir uns dabei
klar von den Mitbewerbern.

PRODUKT: Wie soll sich das Unternehmen in
den nachsten Jahren entwickeln?

Krahofer: Unser Fokus liegt auf der Weiterent -
wicklung von Organisation und Prozessen. Wir
verstehen uns als Top of Mind Lésungsanbieter
— sowohl fur LEH als auch fur GroBhandel und
Grolverbraucher. Wir werden das Sortiment
gezielt weiterentwickeln, um den sich wan -
delnden Beddirfnissen der Konsument:innen
gerecht zu werden. Gleichzeitig setzen wir
auf neue, strategische Partnerschaften, insb.
im deutschsprachigen Raum. Und natdrlich
arbeiten wir besténdig an nachhaltig regional
eng vernetzten Wertschdpfungsketten.

PRODUKT: Vielen Dank fir die interessanten
Einblicke. ksch

Lesen Sie das vollstandige Interview auf

www.produkt.at @




Felix Curry Gewlrzketchup

NEUES GEHEIMNIS

Mit neuer Rezeptur ist das ,Felix Curry Gewrz-
ketchup® jetzt in der 4509- und 1kg-Flasche im
Handel erhaltlich. Das Geheimnis liegt in der
neuen, feinen Curry-Gewtrzmischung und dem
extra fruchtigen Geschmack. Die exotische Re-
zeptur verleiht dem neuen ,Felix Curry Gewurz-
ketchup“ sein ausgewogenes Geschmacksprofil.
Abgerundet wird dieses feine Su3-Sauer-Spiel
durch karamellisierten Zucker.

Felix Pesto crema

ITALO FLAIR

Felix erweitert sein Sortiment um die neue Sub-
range ,Pesto crema“ mit zwei Sorten im 190g-
Glas. Das ,Felix Pesto crema alla Genovese" wird
mit frischem Basilikum und wiirzigem Parmigi-
ano g.U.-Kase zubereitet. Das ,Pesto crema alla
Calabrese" wiederum uberzeugt durch mild-
aromatischen Paprika und cremigen Ricotta-
Kése. Beide Produkte sind glutenfrei und ohne
Geschmacksverstarker.

efko Bio Kartoffel Salat

TOLLE KNOLLE

Fir den neuen ,Bio Kartoffel Salat im 370ml-
Glas verwendet efko zu 100% Kartoffeln aus
heimischem Anbau, fein mariniert mit Senf und
Gewirzen. Um den Salat fir viele bekémmlich
zu machen, verzichtet efko bewusst auf Zwiebel
in der Rezeptur. Der ,Bio Kartoffel Salat passt
fur spontane Grillabende, Picknicks oder als
schneller Genuss zwischendurch. Und wer mag,
darf gerne mit Zwiebeln verfeinern.

Curtice Brothers

OVER THE TOPPING

Rechtzeitig zur Grillsaison lanciert ,Curtice
Brothers*, im Marken-Portfolio von Mautner
Markhof, die Burgersauce ,Brooklyn Burger“. Das
cremige Produkt macht mit Paprika und Gur-
kenstuckchen sowie Krautern nicht nur optisch
etwas her, denn Apfelpiliree und Aceto Balsa-
mico bringen das gewisse Extra in die Kreation.
Erhaltlich ist ,,Brooklyn Burger“ in der einfach zu
handhabenden Squeezeflasche.

Felix Vegane Gulaschsuppe

GANZ OHNE

Die Rezeptur der ,Felix Vegane Gulaschsuppe*
ist 100% pflanzlich und die Alternative zum Klas-
siker mit Fleisch. Das Neuprodukt mit Erbsen-
protein (ohne Soja) kommt ganz ohne Konservie-
rungsstoffe und Geschmacksverstérker aus und
ist gluten- und laktosefrei. Die ,Felix Vegane
Gulaschsuppe* ist im Lebensmitteleinzelhandel
sowie in den C&C-Markten in der 400g- bzw. der
2.900g-Grof3e erhéltlich.

Felix Vegane Bolognese

VLEISCHLOS

Das neue Sugo ,Felix Vegane Bolognese” im
360g-Glas ist die geschmackvolle, pflanzliche
Variante des Felix-Klassikers ,Sugo Fleisch“. Her-
gestellt in Osterreich aus hochwertigen Zutaten
wie Tomaten, Krautern und Sonnenblumenpro-
tein, entspricht das Sugo dem Trend nach pflan-
zenbasierter Ernahrung — ganz ohne Konser-
vierungsstoffe und Geschmacksverstarker; das
Produkt ist gluten- und laktosefrei.

Curtice Brothers

FOR REAL

Die Marke ,Curtice Brothers®, im Portfolio von
Mautner Markhof, ist bekannt fur ihre Krea-
tionen aus 100% natirlichen Zutaten, ohne
kiinstliche Zusatze, Geschmacksverstarker oder
Konservierungsstoffe — denn: ,nothing tastes

as good as real“. Jetzt relauncht die Traditions-
marke das ,Original Ketchup“ und die ,Authentic
Mayonnaise* mit neuen Rezepturen und in der
komfortablen Squeezeflasche.

Everest Premium Currypaste

NOCH MEHR INDIEN

Die Marke ,Everest” (im Portfolio von Winkel-
bauer) erweitert ihr Sortiment um die neue
+Premium Currypaste Tandoori Curry“. Die wir-
zige und aromatische Paste bringt die indische
Geschmackswelt ganz unkompliziert in die hei-
mischen Kiichen. Alle ,Everest“-Currys werden
in Thailand bei Blue Elephant nach indischen
Rezepten hergestellt und tragen die Handschrift
von Kuchenchefin Khun Nooror.

Tierwohl ist eines der groRen Themen, das innerhalb des
allgemeinen Nachhaltigkeitsstrebens massiv an Bedeu -
tung gewonnen hat. Die SalzburgMilch hat sich mit ihrer
Tiergesundheits-Initiative stark auf dieses Thema fokus -
siert. Florian Schwap, Head of Marketing, Sustainability

& Innovation, erklart, warum entsprechende Aktivitaten
wichtig sind:

,Die SalzburgMilch Tiergesundheitsinitiative basierend auf
dem WelfareQuality-Programm beriicksichtigt alle Tier -
wohl-Prinzipien — gute Haltung, gute Fltterung, gute Ge -
sundheit und artgemafRes Verhalten — und lasst somit eine
umfassende Beurteilung der Tierwohl-Situation zu. Gesunde
Milchkiihe haben eine langere Lebens- und Nutzungsdauer
und dadurch direkte positive Effekte auf nachhaltigkeitsre -
levante Parameter: Treibhausgasemissionen pro kg Lebens
milchleistung der Kuh werden reduziert. Eine verbesserte
Tiergesundheit reduziert beispielsweise auch Phasen mit
verringerter Leistung oder Ausfalle, dies verbessert ebenfalls
die Klimabilanz pro Liter erzeugter Milch. Des Weiteren fiihrt
eine Verbesserung in der Tiergesundheit zu einer geringeren
Anzahl an Nachzuchttieren und somit zu einer Reduktion der
Treibhausgasemissionen des Betriebs. Der bei SalzburgMilch
hohe Weide- und Almanteil sowie der hohe Anteil an faserrei -
chem Grundfutter fordert einerseits die Tiergesundheit und
fuhrt andererseits zu vergleichsweise niedrigen Treibhaus -
gasemissionen in der Milchproduktion. Die mit dieser Form
der Landwirtschaft einhergehenden Vorteile fir die Gesund -
heit der Tiere erbringen zudem sehr wichtige Okosystemleis -
tungen, wie die Speicherung von Kohlenstoff und Trinkwas -
ser in den Boden, sorgen fir Erosionsschutz und Biodiver
sitat und nicht zuletzt auch fir FreizeitaktivitatsPotenzial.
Zusammenfassend kann man sagen, dass eine hohe Tierge
sundheit eine wichtige Voraussetzung fur eine nachhaltige
Milcherzeugung ist und direkte positive Auswirkungen auf
eine Vielzahl von Nachhaltigkeits-Parametern hat.



HEFT-THEMA

DER GUTE EINKAUF

Die Privatkaserei Woerle hat sich nachhaltiges Wirtschaften deutlich auf die
Fahnen geschrieben. Wir haben bei GF Gerrit Woerle nachgefragt, wie man Klima
schutz direkt am Milchbauernhof unterstiitzen kann.

PRODUKT: Die 8sterreichischen Molkereien
sind in Sachen Nachhaltigkeit ja sehr enga-
giert, etwa in Sachen Verpackung, Ressour-
censchonung in der Produktion etc. Warum
ist bkologisches Handeln aber gerade auch
direkt am Milchbauernhof wichtig?

Woerle: Tierhaltung schlagt in der Klimabilanz
negativ zu Buche, daran lasst sich nicht ritteln.
Aber wir kdnnen sehr wohl an anderen Stellen
ansetzen und MaRRnahmen zum Klimaschutz
initiieren. Mein Ziel ist es, die gesamte Pro
duktionskette von Woerle so umweltfreund -
lich wie méglich zu gestalten. Guter Kase be-
ginnt nicht in der Késerei, sondern auf den Wie-
sen und Weiden. Je gréRer die Pflanzen- und
Artenvielfalt, desto komplexer die Aromen und
desto besser der Kése. Unsere Betriebe erfil
len mit dem Heumilch-Regulativ und dem
AMA-Giitesiegel Tierhaltung plus héhere Stan-
dards als gesetzlich vorgegeben. Dies wirkt
sich positiv auf Milchqualitat, Tiergesundheit,
Biodiversitat und Ressourcenschonung aus.

PRODUKT: Konkret zum Thema Artenvielfalt
hat Woerle ja ein spannendes Projekt am Lau-
fen. Kénnen Sie uns dieses kurz skizzieren?

Woerle: Mit dem Projekt ,Artenvielfalt in Bau -
ernhand”, das wir 2020 gestartet haben, wol -
len wir ein Bewusstsein dafur schaffen, dass
unser Umgang mit naturlichen Ressourcen
die Lebensqualitat kunftiger Generationen
gravierend beeinflusst — und das gelingt uns
auch. Seit dem Start haben wir gemeinsam
mit den Béuerinnen und Bauern tber 1.500
Lebensraume erhalten bzw. geschaffen. Wie
das gelungen ist? Unsere Milchlieferant:innen
haben erkannt, dass sie mit verhaltnismafig
wenig Aufwand und geringem 6konomischen
Nachteil einiges bewegen kénnen. Viele den-
ken bei Artenvielfalt an bunte Blumenwiesen
— doch sie steckt auch in verwilderten Ecken,
Holz- und Steinhaufen, ungemahten Flurwe -
gen oder Hecken. Genau dort finden Spinnen,
Laufk&fer und viele andere Nutzlinge ihren Le-
bensraum. In einer unserer Praxiswerkstatten
erzéahlte kirzlich eine junge Bauerin, dass die
Landwirt:innen aus der Nachbarschaft zu-
nachst irritiert auf die neuen ,wilden Ecken*
reagiert hatten, sich dann aber davon inspi-
rieren lieBen. Wenn wir weiterhin so viel Ruck-
halt bekommen, bin ich mir sicher, dass wir bis
2030 das Ziel von 5.000 Lebensrdumen erret
chen werden. Wichtig ist in diesem Zusam-

menhang auch die Engmaschigkeit des Mo
saiks, denn kleinste Insekten kénnen oft nur
Distanzen von bis zu 100 Metern tberwinden.

PRODUKT: Woerle belohnt die Landwirt:innen
ja auch fur CO -einsparende MaRnahmen —
wie funktioniert das genau?

Woerle: 2021 haben  wir unsere
Milchlieferant:innen eingeladen, durch ent -
sprechende MaBnahmen den CO -FuRabdruck
in ihren Betrieben zu reduzieren. Das Pre
gramm hat in den vergangenen Jahren viel

Zuspruch erhalten, und deshalb zahlen wir
auch weiterhin eine Pramie von bis zu € 50,-
pro eingesparter Tonne CO . Wir fordern
energieeffiziente Melk- und Milchkuhlanla -
gen genauso wie elektrische Hoftracs oder

innovative Warmeriickgewinnungssysteme.

Erst kirzlich haben wir eine neue Partner-
schaft mit engagierten Jungbauer:innen ab -
geschlossen, die den Hof eines Verwandten
Ubernehmen und den Betrieb so umbauen
mdochten, dass er zu 80% energieautark wird

— mit LED-Lampen im Stall, Biomasseheizung

etc. Denn jeder Schritt zahlt, und gemeinsam
kdnnen wir viel bewegen.

PRODUKT: Inwieweit tragt biologische Land -
wirtschaft zu mehr Nachhaltigkeit bei? Und
was sind jene Aspekte, die mit konventionel -
ler Landwirtschaft vielleicht sogar 6kolo -
gisch sinnvoller umgesetzt werden kdnnen?

Woerle: Es ist nicht allein das Zertifikat, son-
dern die Art der Bewirtschaftung, die tber
Nachhaltigkeit entscheidet. Fir uns als Ké&-
seproduzent steht die Qualitat der Milch an
erster Stelle. Diese hangt stark von der Fit-
terung und der Haltung der Kiihe ab. Beides
kann sowohl in der biologischen als auch in
der konventionellen Landwirtschaft nachhal -
tig gestaltet werden. Heumilch ist dafir ein
gutes Beispiel: Sie wird oft extensiv produ -
ziert, fordert die Artenvielfalt auf den Wiesen
und trégt zur hohen Qualitat unserer Produk -
te bei — egal ob bio oder konventionell.

PRODUKT: Woerle hat ja Anfang des Jahres
auch eine Bio-Linie lanciert — kénnen Sie be-

reits ein erstes Fazit ziehen, wie diese von den

Konsument:innen angenommen wurde?

Woerle: Die ,Woerle“-Bio-Range ist derzeit
ausschlieRlich im Bio-Fachhandel in Oster-
reich und Deutschland erhaltlich. Die Nach-
frage ist vielversprechend. Wir sehen im Bio-
Segment durchaus noch gréReres Potenzial
und streben mittelfristig auch eine Listung

im klassischen LEH an. bd

Andreas Geisler, GF Kéaserebellen, die ausschlie3lich K& -
sespezialitadten aus Heumilch g.t.S. produzieren, erklart,
warum diese auch einen Nachhaltigkeits-Beitrag leisten:

,Die Heuwirtschatft ist seit jeher gepragt durch nachhalti -
ges, auf Generationen aufgebautes Denken und Handeln.
Die Arbeit der Heumilchb&uerinnen und -bauern ist an den
Lebensraum im Berggebiet und dessen Auslaufe angepasst
und nutzt lokal verfiigbare Ressourcen. Im Rahmen einer
Studie wurde die Heuwirtschaft nach den 17 Nachhaltig -
keitszielen der Vereinten Nationen analysiert. Die Ergebnis-
se zeigen auf, dass Heumilchb&uerinnen und -bauern ent-
scheidend zum Schutz des Klimas, zur Schonung der Bdden
und Forderung der Artenvielfalt beitragen.

Als Mitglied der ARGE Heumilch beteiligen wir uns aktiv an
der Agenda 2030 und leisten unseren Beitrag zur nachhat
tigen Entwicklung. Als Beispiel sei die Speicherung von CQ
beim Dauergrunland genannt, dessen Bdden lagern sehr viel
CQ bzw. Kohlenstoff im Humus ein und z&hlen daher wie
der Wald zu den wertvollen CO2-Speichern. Aufgrund des
hohen Humusgehalts — je nach Standort bis zu 8% — spei
chern Wiesen und Weiden in den oberen Bodenschichten pro
Hektar etwa ein Drittel mehr Kohlenstoff als Ackerbdden.
In tieferen Bodenschichten speichert das Grinland sogar
ahnlich viel Kohlenstoff, ndmlich 196t C/ha, wie der durch -
schnittliche Waldboden mit 191t C/ha. Zum Vergleich: Acker-
flachen liegen bei 149t C/ha.*



HEFT-THEMA

DER GUTE EINKAUF

Far mehr Nachhaltigkeit wird oft der Ruf nach einem verstérkten Einsatz von
Mehrweg-Gebinden laut. Wir haben mit Josef Braunshofer, Geschaftsfuhrer der
Berglandmilch, die das Comeback von wiederbefillbaren Milchflaschen vor rund
funf Jahren in die Wege geleitet hat, Gber die Rolle und die Sinnhaftigkeit von

Mehrweg im Milchbereich gesprochen.

PRODUKT: Mehrweg-Gebinde kénnen unter
bestimmten Umsténden einen bedeutenden
Nachhaltigkeitsbeitrag leisten und sind ja
in Threm Unternehmen seit einigen Jahren
wieder im grof3en Stil in Verwendung. Koén -
nen Sie uns kurz erlautern, unter welchen
Voraussetzungen Mehrweg-Gebinde 6kolo-
gisch einen Vorteil bieten?

Braunshofer: Entscheidend ist das Erreichen
einer entsprechend hohen Ricklaufquote.
Wir erreichen bei unseren Mehrweg-Gebin-
den eine Rucklaufquote von zwélf Umlau -
fen und sind damit sehr zufrieden. Zudem
haben wir mit unseren drei Abfullstandor -
ten auch sehr kurze Transportwege, sowohl
beim Transport des fertigen Produktes zu

den Kund:innen als auch beim Ricktransport
des Mehrweg-Gebindes.

PRODUKT: Welche Rolle spielen Mehrweg-
Gebinde fur die Berglandmilch — welchen An-
teil nehmen wiederbefiillbare Gebinde ins -
besondere im Trinkmilchbereich, aber auch
in anderen Segmenten, in lhrem Unterneh-
men ein?

Braunshofer: Glas gehért fur uns zum Pre-
miumsegment. Wir halten bei den Glaspro-
dukten sowohl im Trinkmilch- als auch im

Joghurtbereich unsere Markenanteile und

konnten 2024 zusétzlich auch noch ein
Schlagobers in der 0,5L-Mehrweg-Glasfla -
sche einfihren — mit Uberraschend guten

Absatzzahlen.

PRODUKT: Wird der Mehrweg-Bereich lhrer
seits heuer durch besondere Aktivitaten for -
ciert?

Braunshofer: Wir setzen die diesbeziglichen
absatzférdernden Maflinahmen der letzten
Jahre in gleicher Weise fort.

PRODUKT: Sind weitere Produkte in Mehr
weg-Behéaltnissen geplant?

Braunshofer: Im Moment nicht.

PRODUKT: lhre Einschatzung — inwieweit
koénnte die Einflhrung des Einwegpfandes

im Getrankebereich auch die Verkaufe von

Milchprodukten in Mehrweggebinden be -
einflussen?

Braunshofer: Wir sehen hier keine Wechset
wirkung.

PRODUKT: Abseits des Mehrwegbereichs:
Wie steht lhr restliches Sortiment in Sachen
nachhaltiges Packaging da und mit welchen
Mafnahmen ist hier in der naheren Zukunft
noch zu rechnen?

Braunshofer: Wir arbeiten standig an dies-
bezlglichen Optimierungen. Deren Fokus
geht stark auf Gewichtsreduktionen und auf
die Eliminierung ,nicht besonders umwelt -
freundlicher  Verpackungskomponenten
(Tests mit Alu-freier H-Milch Packung)*.

PRODUKT: Vielen Dank fur das Gesprach! bd
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Alpenhain Opflanzda
VEGANE BROTZEIT

Als vegane Alternative zu seinem Klassiker ,Ob-
azda“ lanciert Alpenhain nun den ,Opflanzda®“.
Dieser Brotaufstrich wird mit Ackerbohnen-
proteinen hergestellt und mit traditionellen
Gewirzen verfeinert. Wie das Original wird er
im ikonischen Sechskantbecher angeboten und
enthalt weder Konservierungs- noch Farbstoffe.
Fur GrolRverbraucher steht er auch in der 1kg-
Terrine zur Verflgung.

noém Kefir

ZUM ALT WERDEN

Kefir ist eine besonders fermentierte Milch, die
insbesondere in der Kaukasus-Region als Ge-
trank der Hundertjahrigen gilt. Der Begriff Kefir
leitet sich vom armenischen Wort keif* ab
und bedeutet Wohlbefinden. Ebensolches
serviert die NOM nun mit dem ,ném Kefir
auf Frucht im 200g-Becher, wobei die Vari-
anten ,auf Erdbeerspiegel” und ,auf Heidel-
beerspiegel* zu haben sind.

Schardinger Greek Style Joghurt

URLAUB IM GLAS

Die Berglandmilch ladt zum Date mit der Ur-
laubsliebe im Kiihlregal und lanciert das ,Schér-
dinger Greek Style Joghurt* in einer neuen Vari-
ante. Zu den bestehenden Sorten ,Man-
go-Maracuja“ und ,Vanille-Heidelbeere*
gesellt sich ,Lemon Cheesecake*, bei
der cremiges Joghurt, Zitrone und
Cheesecake aufeinander treffen. Wie
gewohnt im Glas erhaltlich.

QimiQ Vegan
SCHLAGABTAUSCH

Demnachst wird QimiQ sein Portfolio um eine
vegane Variante ergénzen. ,QimiQ Vegan*“ ist
eine auf Kokos basierende Sahne-Alternative,
die sowohl zum Aufschlagen als auch zum Ko-
chen verwendet werden kann. Sie l&sst sich
mit Fetten, Alkohol und Sauren emulgieren und
sorgt fiir stabile Ergebnisse, die nicht zusam-
menfallen. ,QimiQ Vegan* ist gentechnik-, glu-
ten- und palmélfrei.
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ndm vital+

SCHON GEMACHT

Mit ihrer neuen Linie ,ném vital+* will die NOM
Wohlbefinden und Schénheit von innen unter-
stutzen, und zwar mit den ,Collagen Shots*
in der Geschmacksrichtung ,Erdbeere”. Die-
se sollen fur gesunde Haut, starke Négel
und bewegliche Gelenke sorgen, wenn die
kdrpereigene Collagen-Produktion ab-
nimmt, enthalten aber auch L.casei-Bak-
terien, Vitamin C, E und Zink.

ndm Pro salted caramel

KOMMT MIT

Eine Extraportion Eiweif3 mit Genussfaktor
liefert die NOM nun in Form des neuen Drinks
,nOdm Pro salted caramel”. Dieser zeichnet sich
durch eine leicht gerdstete Karamellnote mit
einer Prise Salz aus und enthalt 35g Protein pro
Flasche. Der Drink ist zudem fettarm, laktosefrei
und kommt ohne Zuckerzusatz aus. Praktisch:
Ungekuhlt haltbar lasst er sich gut zum Sport
mitnehmen.

Schéardinger Premium Mozzarella

LIGHT LINIE

Damit der Bikinifigur nichts im Wege steht,
bringt die Berglandmilch den ,Schéardinger Pre-
mium Mozzarella“ nun in einer Light-Version
auf den Markt. Diese enthalt nur 9g Fett pro
100g Kase, ist mild im Geschmack und zart in
der Konsistenz. Auch Protein-Fans kommen
mit 22g pro 100g Mozzarella auf ihre Kosten.
Erhaltlich als Kugel im 125g-Beutel inkl. Hin-
weis ,Aus Osterreich”.

Revo Foods El Blanco

FUNGI FISCH

Revo Foods bringt mit ,El Blanco” eine Alterna-
tive zu Saibling-Filets auf den Markt. Hergestellt
aus Mykoprotein (fermentiertem Pilzprotein)
und Mikroalgendlen, hat das neue Filet einen
zarten, schichtweisen Aufbau, erméglicht durch
eine neu entwickelte 3D-Extrusionstechnologie
fur Lebensmittel. ,El Blanco* punktet im Ver-
gleich zu herkdémmlichem Saibling auch mit sei-
ner preislichen Attraktivitat.




2025 ist wieder ein AMA-Lukullus-Jahr: Verkaufsflachen fur Fleisch und Fleisch
waren im LEH sind aufgerufen, am Rennen um die begehrte Lukullus-Auszeichnung

fiir die Besten der Besten teilzunehmen.

esondere Leistungen verdienen es, vor

den Vorhang geholt zu werden. Mit

dem AMA-Lukullus ehrt und fordert die
AMA-Marketing die Fleischkultur in Oster-
reich — und das bereits seit 25 Jahren. Rudolf
Stuckler, Marketingmanagement Fleisch bei
der AMA-Marketing: ,Jeder Wettbewerb ist
Ansporn noch besser zu werden und dient so-
mit der Qualitat im Verkauf. Damit leistet diese
AMA-Marketing-Auszeichnung einen wesent -
lichen Beitrag, um die regionale Fleischkultur
zu fordern.

KUNDENORIENTIERTErstmals wurde der
AMA-Lukullus im Jahr 2000 in Baden bei
Wien vergeben. Aufgrund der Umstellung
auf ein Zweijahresintervall (ab 2005) findet
der Wettbewerb heuer das 14. Mal statt. Be-
urteilt werden die Verkaufsflachen des LEH
in unterschiedlichen Kategorien im Zuge von
Storechecks. Dabei verschaffen sich die Ex
pertinnen und Experten zunachst einen Ge-
samteindruck des Geschéftes und der Fleisch-

und Feinkosttheke und fiihren einen anony -
men Testeinkauf durch. Danach folgt eine
detaillierte Beurteilung der Warenpréasentati -
on (etwa hinsichtlich Schlichtung, Appetitlich -
keit, Ordnung und Auslobungen) sowie eine
Prufung des Sortiments (Kriterien sind hier
Sortimentsbreite und -tiefe z.B. hinsichtlich
regionaler und internationaler Spezialitaten
oder auch Tierwohl oder Gitesiegel-Angebo -
te). Last, but not least wird anhand standardi -
sierter Kundenfragen die Fachkompetenz des
Personals ermittelt.

FLEXIBEL.Im Laufe der Zeit hat es bei den
Beurteilungskriterien und den Kategorien
natirlich die eine oder andere Veranderung
gegeben. ,SchlieBlich’, so Stuckler, ,wird die-
ser prestigetrachtige Wettbewerb laufend an
die tatsachlichen Marktbegebenheiten und an
die Anforderungen der Kundinnen und Kun-
den angepasst.“ So wird in den letzten Jahren
etwa vermehrt der Fokus auf die Kompetenz
und Kreativitat im Verkauf sowie auf die pro -

fessionelle Kundenansprache gelegt. Stiick-
ler: ,Dies auch aus dem Grund, damit nicht im
mer nur die modernsten Standorte die Nase
vorne haben Auch bei den Storechecks wur-
de nachjustiert: Da es sich dabei immer um
Momentaufnahmen handelt, wurde das Re -
glement dahingehend adaptiert, dass jedes
der Geschafte, die es ins Finale geschafft ha
ben, zweimal von unterschiedlichen Expertin -
nen bzw. Experten besucht werden. Somit ist
auch hier ein Hochstmaf an Objektivitat ge-
wabhrleistet.

EHRUNG.Um die Preistrager gebiihrend zu
feiern, werden die Mitarbeitenden aller Fi -
nalisten am 12. November als Ehrengéas
te zur Austrian Meat Award Gala in die Burg
Perchtoldsdorf eingeladen und entsprechend

gewdurdigt. An diesem exklusiven Branchen-
treff nehmen auch Personlichkeiten aus den

Bereichen Landwirtschaft, Industrie, Handel,

Politik und der Fachpresse sowie GréRen aus
Wirtschaft und Politik teil. Den Kategorie-Ge -
winnern wird — nach einer spannungsgelade -
nen Prasentation — die begehrte Auszeich-
nung uberreicht. Stiickler: ,Es ist eine tolle

Motivation und Wurdigung fur die Mitarbei -
tenden, diese prestigetrachtige Auszeich -
nung in einem wirklich feierlichen Rahmen zu

erhalten.” Die Gewinner in den jeweiligen Ka-
tegorien bleiben natiirlich bis zum Abend des

12.11. ein gut gehiitetes Geheimnis — somit ist
fur Hochspannung gesorgt. ks

Jeder Wettbewerb ist
Ansporn, noch besser
zu werden und dient somit

der Qualitat im Verkauf.

Rudolf Stuickler, Marketing-Manager Fleisch
bei der AMA-Marketing

WER KANN MITMACHEN?

Teilnahmeberechtigt sind alle selbststandigen
Kaufleute und samtliche Filialen der LEH-Or-
ganisationen Osterreichs.

Die Kategorien sind wie folgt definiert:
» Mérkte bis 900m? Verkaufsflache

« Markte bis 2.000m? Verkaufsflache

« Markte Uber 2.000m2Verkaufsflache

WAS HAT MAN DAVON?

Die Mitarbeitenden jener Geschéfte, die es ins
Finale geschafft haben, sind am 12. November
als Ehrengaste der Austrian Meat Award Gala
ins Schloss Perchtoldsdorf eingeladen. Die Ge
winner erhalten, im Rahmen einer feierlichen
Ehrung, die Lukullus-Statuette tUberreicht, die
von der international anerkannten Kiinstlerin
Ulla Reithmayr gestaltet wurde. Auf3erdem er -
halt jeder Preistrager eine Urkunde und vor al-
lem das Recht, mit dieser Auszeichnung wer
ben zu dirfen. Offentlichkeitswirksam ist auch
die Berichterstattung in diversen Medien.

Wie erfolgt die Teilnahme? Jede LEH-Orga
nisation hat die Moglichkeit, ein Geschéft pro
Kategorie fur das Finale zu nominieren und je-
der Standort kann sich natirlich auch selbst -

standig anmelden.

Die Bewertung der Einreichungen erfolgt auf
Basis der eingesandten Unterlagen durch eine

Fachjury.

SO WERDEN DIE GEWINNER ERMITTELT:

1. Vorselektion der Bewerbungen: Unter allen
Einsendungen trifft eine Fachjury bestehend
aus Branchenexpertinnen und -experten eine
erste Vorauswahl furrs Finale.

2. Storechecks: In jedem Geschéft, das es ins
Finale schafft, finden zwei unangemeldete
Storechecks statt — es wird die Abteilung und
das Verkaufspersonal beurteilt.

Sind Sie extrenmkundenorientiert?
Verfugen Sie Uber hohes
Fachwissen?

Haben Sie ein Faible fuQualitat?
Bietet IhrSortiment alles, was
das Herz begehrt?

Glauben Sie, zu deBesten der
Besten zu gehéren?

3. Beurteilung durch die Jury: Nach Aufbe-
reitung aller relevanten Informationen trifft
die Jury, bestehend aus Entscheiderinnen und
Entscheidern des LEH, der Fachpresse sowie
Branchenexpertinnen sowie -experten, zusam -
men, um samtliche Unterlagen zu sichten und
zu bewerten. Aus den vielen Informationen gilt
es die Besten der Besten zu ermitteln — mit el
nem Hochstmald an Seriositat und Objektivitat.

...dann machen Sie mit beim Wettbewerb fir
Osterreichs beste Fleisch- und Fleischwa -
renabteilungen im LEH, dem AMA-Lukullus!

phzan

Uber diesen QR-Code gelangen Sie zur An
meldung: Anmeldeformular ausfillen, Fotos
beifiigen und schon sind Sie dabei! Anmelde

schluss: 12. Mai 2025 https:/famainfo.at/lukullus



DER GUTE EINKAUF

Bereits vor 16 Jahren hat Rudolf Berger, GF Berger Schinken, aus einem personli
chen Impuls heraus begonnen, nach Alternativen fiir Ubersee-Soja bei der Schwei
nefutterung zu suchen. Heute ist dieser Aspekt zentral fir die nachhaltige Linie

.Regional Optimal".

ereits 25% der verarbeiteten Schweine
bei Berger Schinken stammen aus dem
unternehmenseigenen  Klimaschutz -
programm ,Regional Optimal“. Schweine, die
nach den Kriterien des Programms gemastet
werden, erhalten ausschlie3lich Soja aus dem
Donauraum bzw. andere EiweiBkomponen-
ten aus Europa sowie Mais und Getreide, das
zu 100% aus Osterreich — oft aus dem Eigenan
bau der Schweinemaéster — stammt. Die Fer
kel kommen zudem ausschlieRlich aus Oster
reich und werden moglichst nahe beim Berger-
Standort in Sieghartskirchen gemastet — fur
+Regional Optimal“ sind ausschlieRlich Schwei-
ne aus einem Umkreis von maximal 50km zu
gelassen. Warum ,regional“ in Sachen Schin

ken, Wurst & Co. wirklich ,optimal“ ist, ist leicht

erklart: Sobald sowohl die Seemeilen fiirs Fut-
ter wegfallen als auch die Transportwege der

Tiere kurzgehalten werden, verringert sich der

CO-Abdruck des Endprodukts massiv. Der
Fltterungs- und Haltungs-Patriotismus be -
wirkt ein Minus von bis zu sage und schreibe
45%, das bestétigt auch das FIBL.

DIE KOSTENFRAGmVie so oft, die scheinbar
einfache Losung hat den ublichen Haken: Die
Kosten fir regionale Futtermittel anstelle von

Ubersee-Soja sind natiirlich héher. Die Mastbe-
triebe benétigen daher einen entsprechend an -
gepassten Kilopreis. Rudolf Berger: ,Die hthe
ren Ausgaben durfen nicht an den B&uer:innen

héngen bleiben und werden daher zusatzlich mit
einem Aufschlag von 8 bis 10 Cent abgegolten.”

INVESTITIONENSieht man sich den ethischen
Aspekt von Nachhaltigkeit an, also das Thema
Tierwohl, geht’s auch nicht ohne Extra-Kosten
in Richtung bessere Zukunft. Wahrend fur die
.Berger‘-Klimaschutz-Range ,Regional Opti -
mal“ unterschiedlichste Haltungsformen zu -
gelassen sind, beschréankt sich das ,Berger
Tierwohl“-Programm auf Mastbetriebe, bei
denen die Haltung strengen Tierwohl-Kriteri -
en entspricht: Die Schweine haben etwa dop-
pelt so viel Platz wie gesetzlich vorgeschrie -
ben, es gibt Liegebereiche mit Stroh, Auslauf,
keine Vollspaltenbéden und auch der Ringel-
schwanz darf dranbleiben. Das ist zwar genau
betrachtet nicht unbedingt die klimascho -
nendste Haltungsform — mehr Platz, Strohein -
streu und Auslauf bedeuten auch mehr Ener-
gieaufwand und Ressourcenverbrauch —, aber
es ist sicherlich jene, die den Tieren ein besse
res Leben ermdglicht. Die eigentlich deutlich
voneinander getrennten ,Berger‘-Produktli -
nien, ,Regional Optimal“ und ,Berger Tierwohl",
gehen daher ab und zu gemeinsame Wege.
Nicht zuletzt, weil das Ziel des Familienunter -
nehmens generell lautet, Tierwohl auszubau -
en und zu forcieren. Berger: ,Wir unterstiitzen
und animieren Schweinemaster, auf Tierwohl-
Stélle umzustellen, und wir sind stolz darauf,
dass bereits einige unserer ,Regional Optimal‘-
Lieferanten nach Tierwohl-Kriterien arbeiten.”

KREISLAUFDie Fitterung und die regionale
Mastung sind, was das Klima betrifft, die wich -
tigsten Nachhaltigkeitsaspekte bei Schinken-
und Wurst-Produkten. Aber auch noch weite -
re Details, wie recyclingféahige oder material -
reduzierte Verpackungen (siehe auch S. 12), der
Ausbau der PV-Anlagen oder die Verarbeitung
ganzer Schweinehélften wirken sich positiv aus.
Seit kurzem wird — in einem EU-geférderten Pi-
lotprojekt — auch das Abwasser des Betriebes
aufbereitet. Berger: ,Die positive Nebenwir -
kung: Aus Abwasser gefiltertes Phosphat wird
in Zukunft den Vertragslandwirt:innen zur Dun -
gung zur Verfigung gestellt. Damit entsteht
ein perfekter geschlossener Kreislauf!“ Es sind
also genau genommen viele grofRe und klek
ne Schraubchen, an denen die Familie Berger
dreht. Etwas, was vielleicht gerade auch in ei-
nem Familienbetrieb besonders gut funktio -
niert, denn die nachste Generation steht schon
in den Startldchern und wirkt kraftig an der Zu -
kunftsfahigkeit des Unternehmens mit. ks

launch

launch

Die Pflanzerei Gitti Gockel

HENDLFREI

Auf ein knuspriges Grillhendl verzichtet man
ungern — auf Fleisch allerdings doch immer 6f-
ter. Die Pflanzerei prasentiert mit ,Gitti Gockel*
ein Produkt, das diesem Appetit gerecht wird:
Das erste pflanzliche Grillhendl-Erlebnis fir

alle, nur eben aus Pflanzen. Mit knuspriger Haut,
g'schmackigem Inneren und garantiert ohne
Federvieh. ,Gitti Gockel* einfach im Ofen backen
und servieren.

Handl Tyrol Tiroler Kabanossi

TIROLER

Mit der ersten Snack-Kabanossi aus Tirol inter-
pretiert Handl Tyrol den Klassiker neu. Die tradi-
tionell iber Buchenholz gerducherten und ge-
bratenen ,Tiroler Kabanossi“ punkten mit ihnrem
wirzig-zart rauchigen Geschmack. Sie sind in
den Sorten ,Klassik", ,Krauter* und ,Sweet Chili“
erhdltlich, werden zu 100% mit Fleisch aus Os-
terreich (AMA Gutesiegel) und ohne Zusatz von
Geschmacksverstarkern hergestellt.

Wiesbauer Bergsteiger

GIPFELGRILLER

Die beliebteste Dauerwurst des Landes, die
Wiesbauer Bergsteiger*, gibt es ab sofort auch
in einer Version zum Grillen. Das ist nur ei-

nes der Highlights, mit denen Wiesbauer den
Start der Grillsaison einlautet. Das bestehende
Wiesbauer“-Grillsortiment wird namlich zudem
um ,Kasekrainer mit Schardinger Bergbaron*
sowie ,Grillzwerge mit Schardinger Bergba-
ron“ (300g-Mix-Packung mit Grillbratwirstel
und Kasegrillern) erweitert. Damit wird auch die
Marken-Kooperation mit ,Schardinger “ weiter
fortgesetzt — ein logischer Schritt, wenn man
bedenkt, dass Késekrainer zu den beliebtesten
Wirsteln tGberhaupt zéhlen und ,Schardinger
Bergbaron“ mit seinem mild-wiirzigen Ge-
schmack wohl als ,Kése der Nation“ (mehrfacher
Gewinner des AMA Kasekaiser) bezeichnet wer-
den darf. Alle neuen ,Wiesbauer“-Grill-Produkte
punkten durch die gewohnte und bewéahrte
Haltbarkeit von 60 Tagen und sorgen im farb-
kraftigen Packaging fur viel Aufmerksamkeit am
PoS.




Auch bei tierischen Produkten, die ja von Natur aus einen grof3eren C&Abdruck mitbringen, gibt es Moglichkeiten in Sachen
Klimaschonung nachzuscharfen. Neben Verpackungs- und Energie-Optimierungen finden sich zahlreiche weitere Aspekte —
wir haben Beispiele aus der Praxis zusammengetragen.

WIESBAUER HOLDING AG

L,Getrieben durch akribische Uberlegungen, wie wir unsere Produkte weiter verbessern kénnen,
ist es unserem QM-Team gelungen, bei vielen unserer vorgeschnittenen Wurstspezialitaten die
Restlaufzeit um mehrere Tage zu verlangern. Das ist ein weiterer wichtiger Schritt bei unserem
Einsatz fur Innovation und Qualitét. Die verlangerte Haltbarkeit ist nicht nur ein echter Mehrwert
fur unsere Handelspartner und die Konsument:innen, sondern tragt auch aktiv zur Reduzierung
von Lebensmittelverschwendung — und damit zu mehr Nachhaltigkeit — bei. Neben Top-Sellern
wie der ,Feinen Extra‘ und ,Knacker werden auch das Schinken- und Aufschnitt-Sortiment ab dem
Fruhjahr auf ein langeres MHD umgestellt. Mdglich ist dies durch die Reinraum-Technologie, die
wir in der Slicerei schon seit dem Jahr 2000 einsetzen, verbunden mit jahrelangen kontinuierli -
chen Lagertests und begleitenden mikrobiologischen Untersuchungen.”

GEFLUGELWIRTSCHAFT OSTERREICH

+Europa ist mit Soja massiv unterversorgt. Deshalb werden jéhrlich viele Millionen Tonnen an

Soja Uber den Seeweg nach Europa importiert. Das Soja stammt zu einem Grof3teil aus Siidame
rika, von Flachen, auf denen friher Regenwalder wuchsen. Seit 2014 haben sich dsterreichische
Eierproduzenten und der Handel darauf verstandigt, heimischen Legehennen nur mehr Soja aus
dem Nachhaltigkeitsprogramm ,Donau Soja‘ aus Europa zu flttern. Soja aus Regenwaldregionen
ist damit fur heimische Eierproduzenten tabu. Fast 60% des an Legehennen verfitterten Sojas

stammt inzwischen bereits aus Osterreich. Mit der Futterumstellung auf Donau Soja sparen hei -

mische Legehennenhalter:innen gegeniiber herkémmlichen westeuropéischen Fitterungsstan -

dards jéhrlich 100.000 Tonnen an CQ ein. Das ist eine groRartige Leistung im Interesse der Um

welt, zeitgleich schaffen wir aber auch mehr Wertschopfung in Europa.”

HUTTHALER

,Die Futterung hat einen entscheidenden Einfluss auf die Umweltbilanz der Tierhaltung. Durch
den Einsatz von regionalem, groftenteils selbst angebautem Futter reduzieren wir Transportwe -
ge und CO -Emissionen. Wir setzen auf Qualitét, Regionalitat und Kreislaufwirtschaft: Das Futter
stammt Uberwiegend vom eigenen Acker oder aus regionalen Futtermihlen — und der anfallende
Mist (inklusive Stroheinstreu) wird weiter zur Diingung verwendet. Langfristig empfehlen wir den
Einsatz von Soja zu reduzieren. Regionale Eiweilfuttermittel wie Leguminosen, Olsaatenschro -
te (Raps, Sonnenblumen) oder industrielle Nebenprodukte (z.B. Weizenkleie) stellen hierfiir einen
geeigneten Ersatz dar. Das so eingesparte Soja kann dann als Eiweiquelle in der menschlichen
Erndhrung eingesetzt werden. Je nach Futterungssystem steht den Tieren bei uns ein optima -
les Fressplatzangebot zur Verfiigung. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die stéandige Verfligbarkeit
von sauberem Wasser flr eine optimale Futteraufnahme und gesunde Tiere. Wir sind Uiberzeugt,
nur wenn die Tiere naturlich und néhrstoffgerecht gefuttert werden, kénnen sie gesund auf -
wachsen — und das ist die Basis fur gute Fleischqualitéat und verantwortungsvolle Tierhaltung.*

DER GUTE EINKAUF

MARCHER FLEISCHWERKE

“Wir verfolgen das Konzept ,From Nose to Tail' und sind davon iber
zeugt, dass dies zur Nachhaltigkeit beitragt, da es eine vollstandi-
ge Verwertung des Tieres anstrebt. Dadurch wird Abfall vermieden,
Ressourcen werden effizient genutzt, und verschiedene Industri -
en profitieren von den Nebenprodukten, wodurch der 6kologische
FuRabdruck der Fleischverarbeitung reduziert wird. Neben der Ver-
wendung fir Lebensmittel, wie Wurst und Schinken, spielt der Ex -
port eine wichtige Rolle, weil hier selbst weniger gefragte Teile wie
Russel, Knorpel und Pfoten vermarktet werden kdnnen. Nicht essbare
Schlachtnebenprodukte werden fur Tiernahrung, Lederherstellung
oder die Produktion von Biodiesel und technischen Fetten weiterver -
wendet. Ein Unternehmen wie wir ist in der Lage, alle Moglichkeiten
der Verwertung zu nutzen, weil wir die notwendigen Mengen fir eine
sinnvolle Verwertung erzielen.



DER GUTE EINKAUF

Dass die Reduktion tierischer Produkte — insbes. Fleisch — im Erndhrungsplan
nachhaltige Effekte hat, ist angekommen. Allerdings geht es beim Essen immer
noch um den Genuss. Genau der wird jetzt von den Anbietern im Fleisch- und
Fischalternativenmarkt verstarkt ins Visier genommen.

m Ende muss es halt einfach schme
cken — ausschlie3lich Nachhaltigkeit,
esundheit oder Ethik als Argumente
fur eine dauerhafte Ernahrungsumstellung
ins Treffen zu fuhren, reicht selten aus. Den
Geschmack von Fleisch und Wurst oder auch
jenen von Fisch finden die Verbraucher:innen
jedenfalls immer noch toll — die Zahlen deuten
zumindest darauf hin: Lt. RollAMA 2024 ist der
Absatz im LEH in Sachen Fleisch- und Wurst
produkte insgesamt mehr oder weniger kon -
stant geblieben und liegt damit weiterhin bei
ca. 58kg pro Kopf und Jahr (lt. Statista), was
etwa doppelt so viel ist wie jene Menge, die
die WHO empfiehlt. Dennoch: Der Markt fur
pflanzliche Alternativprodukte wéchst. Lt.
RollIAMA gab es bei der Menge einen Zuwachs
von 11,8%, beim Wert allerdings nur ein Plus
von 0,9%, da die Preise in diesem Segment
gesunken sind. Der Marktanteil (Kategorie:

Fleischprodukte inkl. pflanzlicher Alternati -
ven) betragt aber weiterhin lediglich 1%.

BESSERWahrend der Handel das Segment
durch attraktivere Preise forciert, konzentrie -
ren sich die Hersteller auf die wichtigen Kauf -
argumente Geschmack sowie Qualitat der Zu-
taten, ,Nachhaltigkeit” riickt in der Kommu -
nikation etwas in den Hintergrund. So stellt
Albert Bamberger, Nationaler Key Account AT
bei Hilcona, fur die Marke ,The Green Mountain
klar: ,Eine vegane Erndhrung tragt auf vielen
Ebenen zu einem gesunden Planeten bei, da
braucht es keine schlagenden Argumente von
uns, das liefert die Wissenschaft. Bei uns steht
Genuss im Fokus.“ Und Robin Simsa, CEO Revo
Foods, bringt die generelle Herausforderung
der Kategorie auf den Punkt: ,Pflanzliche Pro-
dukte l6sen bei den meisten Menschen —wenn
sie nicht Veganer bzw. Vegetarier sind — kaum

“

Begeisterung aus. Man muss diese Produkte
begehrenswerter machen. Sobald der Mensch
einen personlichen Vorteil sieht, werden die
Produkte auch begehrenswerter, als wenn nur
Nachhaltigkeit das Thema ist.

GAMECHANGERDiese Neuausrichtung kénn-
te dem Thema durchaus guttun. SchlieBlich
stellt auch Thomas Neuburger, GF Hermann
Bio., fest: ,Einen veganen Fleischersatz zu
produzieren, ist heutzutage Uberhaupt kein
Problem. Die Frage ist wie und womit. Wir
missen uns damit auseinandersetzen, dass es
auf dem Markt der Alternativprodukte massi -
ve Qualitéatsunterschiede gibt" Diese Unter -
schiede beziehen sich zum einen auf den Ge
schmack, zum anderen auf die Zutaten und
Fertigungstechniken. Hermann Bio. setzt fir
das ,Fungi Pad“ (das nicht vegan, sondern ve
getarisch ist) ausschlie3lich auf Krauterseit -
linge, Reis, Ei, Salz und Pfeffer (in Bioquali
tat). Neuburger: ,Neben seiner Bissfestigkeit
zeichnet sich der Krauterseitling durch seinen
umamireichen Geschmack aus. Dadurch brau
chen wir keine Geschmacksverstérker.* Aktuell
wird das Sortiment um eine Fischalternative
erweitert: Beim ,Fungi Pad Mare" sorgen Nori
Blatter fir den authentischen Geschmack.
Auch Revo Foods, bekannt fur ,The Filet ins

pired by Salmon“ erweitert das Angebot um
eine neue Fischalternative: ,El Blanco Inspired
by Black Cod“ Simsa: ,Die Hauptzutat unse
rer Produkte ist fermentiertes Pilzprotein, ein
echtes Power-Food mit komplettem Amino -
saureprofil und hoher Bioverfugbarkeit.”

ANLASS. Saisonale Verwendungs-Anlas-
se, wie die Grillsaison, die Festtage im Win
ter oder auch zu Ostern, bieten gute Chan-
cen, Produkte genussorientiert zu positio -
nieren. The Green Mountain lanciert aktuell

etwa gleich drei Grillprodukte fir die wichti -
ge Sommer-Saison: Die ,Plant-based Wings*,
die ,Plant-based Wurst* und das ,Plant-based

Pulled”. Auch sie folgen dem Motto ,Uberzeu-
gen durch Geschmack und Qualitat’. Bamber
ger: ,Wir kdnnen die Umstellung in Richtung

fleischfreier bzw. fleischarmer Ernéhrung nur

unterstltzen, indem wir immer bessere Al -
ternativen bieten. Besser im Bezug auf Ge
schmack, Zutaten und Preis. An diesen Punk
ten arbeiten wir mit viel Nachdruck.” Auch

Planted schlagt in diese Kerben und lanciert
mit ,planted. Steak Paprika“ eine Variante des
splanted. Steak", das dank Fermentationstech -
nologie sowohl geschmacklich als auch hin-
sichtlich Konsistenz die Grenzen zu Fleisch
verschwimmen lasst. Pascal Bieri, Mitgriin-

der und GF-Mitglied von Planted: ,Wir haben
uns noch nie bloR als Anbieter von Fleischer
satz gesehen, sondern haben von Anfang an
ein klar definiertes Ziel: besser zu sein als tie
risches Fleisch — in Geschmack, Nachhaltig
keit, Gesundheit und Preis. Nur durch echte
Innovation kann die Kategorie weiterentwi -
ckelt und auch Fleischesser:innen iiberzeugt
werden.* Nachdem zuletzt Anlasse wie Gansl-
zeit, Weihnachten und Ostern mit Produkten
wie ,G'kronter Rudi Lammkronen Art* (mit ei -
nem Knochenimitat aus Holz) bespielt wurden,
liefert die Pflanzerei aktuell ebenfalls Impulse
furs Grillen: ,Rainer Krainer*, ,,Bertl Bratwurst*
und ,G’rippter Rudi* ergénzen das Portfolio
um Fleischalternativen, die insbesondere mit
transparenten und wenn maoglich regionalen
Zutaten punkten. Nadina Rudl, Griinderin und
GF: ,In einer Zeit, in der viele mit Begriffen wie
,Clean label’ oder ,natiirlich* werben, braucht
es ehrliche Lebensmittel und eine nachvoll -
ziehbare Herkunft. Vertrauen entsteht nur,
wenn wir als Hersteller auch bereit sind, of -
fenzulegen, was drin ist — und warum.*

MACHT SINNHersteller aus dem klassischen
Fleischbereich kénnen beim Thema Fleisch-
Alternativen insbes. durch Know-how und

auch durch ihre bekannte Marke punkten.

Handl Tyrol hat etwa — auch mit einem kla-
ren Blick auf die Konsument:innenwiinsche
der Zukunft — bereits unterschiedliche Snack-
Wirste im Portfolio und ist mit der Entwick -
lung zufrieden. Karl Christian Handl, GF: ,Seit
unserem Einstieg ins Segment 2023 ver
zeichnen wir eine sehr erfreuliche Entwick -
lung. 2024 haben wir rund 300T ,Veggie'-Pro-
dukte verarbeitet. Die Handl Tyrol-Gruppe
(uber alle Unternehmenssegmente) konnte
im Jahr 2024 einen Umsatz von 213,2 Mio. €
erwirtschaften — ein Plus von 16,9 Mio. € im
Vergleich zum Vorjahr. Handl: ,Dieses Wachs
tum bestétigt unsere Strategie und zeigt, dass
hochwertige pflanzliche Produkte eine wich -
tige Ergdnzung unseres Sortiments sind.“ Und
auch bei Berger Schinken sieht man das The
ma als zukunftstrachtig und arbeitet nach der
Lancierung von ,Berger Pflanzlich Rostbrat-
wirstel* aktuell an einem veganen Leberka -
se. Rudolf Berger: ,Wir moéchten allen Kunden
Produkte anbieten, die zur ihrer persodnlichen
Haltung passen — es geht fur uns nicht um ein
entweder-oder, sondern um ein sowohl-als
auch, mit einem klaren Fokus auf Qualitat, Re-
gionalitat und Verantwortung.“ Eine Aussage,
die sich in den starken Trend zu flexitarischer
Erndhrung mit einem stérker werdenden Fo -
kus auf Qualitat und Geschmack einreiht. ks




launch

relaunch

Tante Fanny Blech-Pizzateig

GRANDIOSO

Mit dem ,Blech-Pizzateig Pizzariese" prasen-
tiert Tante Fanny ihren beliebten Blechpizzateig
in einer Uberarbeiteten Version: Der ,Pizzariese*
(6009) ersetzt den bestehenden ,XXL Pizzateig*
(550g) und punktet nicht nur mit 50g mehr Pro-
dukt pro Packung, sondern mit einer optimier-
ten Rezeptur. Der blechfiillende ,Tante Fanny
Pizzariese" ist der erste Frischteig am &sterrei-
chischen Markt, der riesig im Geschmack, aber
vollig frei von Zusatzstoffen ist. Zusétzlich ist
die Rezeptur mit weniger Salz, ohne Palmél und
vegan, fur einen authentischen Genuss sorgt
die Rezeptur mit nativem Olivendl. Gewohnt
schnell, einfach und gelingsicher zubereitet, be-
sticht der ,Pizzariese" durch seine luftig-lockere
Konsistenz mit knuspriger Kruste. Das Riesen-
Format setzt der Kreativitat keine Grenzen —
klassisch oder kreativ belegt gelingen Pizzakrea-
tionen im Handumdrehen.

Kuchen-Peter Krapfen

AUSGEZEICHNET

Das AMA-Giitesiegel fur Brot und Backwaren
beschéftigt die Backer-Branche zurzeit sehr.
SchlieBlich muss nicht nur das verarbeitete Mehl
aus Osterreich stammen, sondern auch eine
Vielzahl weiterer Qualitatskriterien eingehalten
werden. Fir den wichtigsten Artikel aus dem
Hause Kuchen-Peter, den Marillen Krapfen, ist
dieser Schritt bereits erledigt: Er ist ab sofort
auf Wunsch mit dem Gitesiegel erhéltlich.

Lindt Dubai Style

IN SERIE

Weil die Resonanz auf die handgefertigte ,Lindt
Dubai Chocolade” uiberwaltigend war, geht

Lindt nun quasi in Serie und prasentiert

mit neuer Rezeptur die ,Lindt Dubai Style

Chocolade”. Diese ist sowohl als Tafel als

auch in Pralinenform erhéltlich und zeich-

net sich durch einen hohen Pistazienanteil
von 45% in der cremigen Fullung aus, er-
ganzt durch Pistazien und Mandelkrokant.

launch

launch

Olz Erdbeer Maus

BEEREN JAUSE

Olz der Meisterbécker lanciert eine fruchtige
Version der beliebten ,Schul-Maus*: Die ,0lz
Erdbeer Maus" kommt mit ihrem feinen Hefeteig
mit ésterreichischer Alpenmilch und der aro-
matischen Erdbeer-Fillung (30%) bei GroR3 und
Klein gleichermaf3en gut an. Angereichert mit
Haferfasern, ist die ,Erdbeer Maus" eine wert-
volle Ballaststoffquelle. Eine Packung enthalt
vier Stuck.

Olz Krauter Toast

GEWISSES EXTRA

Olz prasentiert eine spannende Toast-Variation:
Der neue ,0Olz Krauter Toast* begeistert mit me-
diterranen Krautern und extra dicken Scheiben.
Ob im Toaster oder auch — passend zur Saison
— am Girill, die Krauter verleihen dem Toast das
gewisse geschmackliche Extra. Dank der sorg-
faltigen Herstellung ist auch dieser ,Olz*-Toast
natirlich frei von Konservierungsstoffen und
dennoch lange haltbar.

ZED Candy
SAUER & LUSTIG

Das Portfolio der SuRigkeiten-Marke ,ZED Can-
dy* (in Osterreich exklusiv im Vertrieb von J.
Gschwandtner Import) wird um die Produkt-
reihe ,Screamers” erweitert. Diese verspricht
ausgefallene Produkte in extra sauren Ge-
schmacksrichtungen. Zu haben sind beispiels-
weise ,Shake & Spray“ zum Sprihen, der Bon-
bonroller ,Big Lick" oder das saure Pulver ,Dip
& Lick®.

Leibniz Kunterbunt

KEKS OF COLOUR

Mit ,Leibniz Kunterbunt lanciert Bahlsen nun
einen Kekssnack fur die ganze Familie. Knackige
.Leibniz“-Kekse treffen dabei auf Schoko- oder
Milchcreme sowie bunte Linsen. Angeboten

wird die Neuheit im 125g-Beutel. Sampling-
Aktionen sollen den Kaufanreiz steigern, aulRer-
dem setzt Bahlsen auf aufmerksamkeitsstarke
Displays sowie eine reichweitenstarke ATL-
Kommunikation.

Die Frutura Geothermie-Gemusewelt in
Bad Blumau gilt als Leuchtturm-Projekt:
Fur die Beheizung der Gewéachshéauser
wird die naturliche Wéarme von Ther -
malwasser genutzt. Dafur wird 125C°
warmes Wasser aus 3.500m Tiefe an
die Oberflache gepumpt und sorgt fir
optimale Wachstums-Temperaturen fiir
Tomaten, Paprika & Co. Das abgekuihlte
Thermalwasser flieBt anschlieRend in
einem geschlossenen Kreislauf zuriick
in die Erde. Dabei geht kein Liter Wasser
verloren, und das Thermalwasser wird
dank der Erdwarme wieder naturlich er -
hitzt. Durch die Nutzung des Thermal-
wassers und den Verzicht auf fossile
Energietrager (im Regelbetrieb) kdnnen
It. Umweltbundesamt rund 28.000t CO 2
pro Jahr eingespart werden.

Aufgrund der ganzjéhrigen Produkti-
on erhoéht sich auch der Selbstversor-
gungs-Grad mit Gemiise in Osterreich.
Das ist nicht unwesentlich, denn gera-
de beim beliebtesten Gemuse des Lan
des, der Tomate, haben wir Aufholbe-
darf: Derzeit kdnnen nur rund 20% der
Nachfrage mit heimischen Produk-
ten abgedeckt werden. Die Produktion
von Tomaten, aber auch Gurken, Pap
rika, Melanzani und Radieschen in Bad
Blumau reduziert damit auch die sonst
notwendigen Importe. Dadurch kénnen
pro Jahr rund 1 Mio. Lkw-Kilometer ein-
gespart werden. Eine optimierte Rou -
tenplanung senkt aul3erdem die Leer-
fahrten auf ein Minimum.



Okologisches. Mit unserer Nachhaltigkeits-Agenda
bei Mondel z International fokussieren wir uns auf
zwei strategische Ansétze: Zum einen wollen wir dort
fuhren, wo wir den grof3ten Einfluss haben, und zum
anderen wollen wir den Wandel dort vorantreiben,
wo die Welt ihn am meisten braucht. Die Schwer-
punkte unserer Malinahmen liegen auf den Beret
chen der nachhaltigeren Beschaffung von Zutaten,
der Weiterentwicklung von Verpackungslosungen
sowie verstarkten Mal3nahmen zur Bekampfung des
Klimawandels. Um unsere Fortschritte zu kommu -
nizieren, veroffentlichen wir jahrlich den ,Snacking
Made Right‘-Nachhaltigkeitsreport — mit transpa -
renten und messbaren Informationen zu den ESG-
Zielen, -Richtlinien, -Initiativen und -Programmen.

Okologisches . Als Hersteller von Schokolade sind
wir auf natiirliche Rohstoffe angewiesen. Seit rund
35 Jahren engagieren wir uns im nachhaltigen Ka-
kaoanbau und beziehen unseren wichtigsten Roh-
stoff heute nicht nur zertifiziert, sondern auch
ruckverfolgbar. In all unseren Bezugsléndern ar-
beiten wir eng mit Bauerinnen und Bauern in lang-
fristigen Partnerschaften fur einen resilienten und
nachhaltigen Anbau zusammen. Auf den Weg zur
Klimaneutralitét haben wir uns vor tiber 20 Jahren
gemacht. Unser Ziel nach SBTi: bis 2030 42% unse
rer Emissionen zu dekarbonisieren. Rund 50% un
seres Strombedarfes decken wir heute schon uber
unsere eigenen, regenerativen Energiequellen (2
eigene Windkraftanlagen, Photovoltaik).

Okologisches. Lindt & Spriingli verfolgt das langfris -
tige Ziel, bis 2050 Netto-Null-Emissionen zu errei -
chen. Das Unternehmen bezieht einen Grof3teil seiner
mit Nachhaltigkeitsrisiken verbundenen Rohstoffe
Uber Zertifizierungen oder Nachhaltigkeitsprogram -
me. In unseren Bemuhungen zum Schutz der Biodi
versitat und Okosysteme konzentrieren wir uns auf
Entwaldung in den Lieferketten. Der Erhalt der Bio -
diversitat und der Okosysteme ist auch eines der
Hauptziele des Farming Programs. Wir prifen kon-
tinuierlich und proaktiv unser Verpackungsportfolio
und arbeiten daran, die Menge der verwendeten Ma-
terialien zu reduzieren. Unsere Schwerpunkte liegen
auf der Verwendung von recycelten Materialien und
dem Design fir Recyclingfahigkeit.

HEFT-THEMA

MONDELEZ

RITTER SPORT

Soziales. Kakao ist ein zentraler Bestandteil unse-
rer Produkte — deswegen ist nachhaltiger Kakao-
anbau fiir uns bei Mondel z International ein zen -
trales Anliegen. Mit unserem globalen Programm
Cocoa Life setzen wir seit 2012 auf einen ganz
heitlichen Ansatz, um die Lebens- und Arbeitsbe-
dingungen von Kakaob&uerinnen und -bauern zu
verbessern sowie die Landschaften, in denen Ka
kao wéachst, zu schutzen und zu rekultivieren. Welt -
weit nehmen uber 243.000 Landwirt:innen in sie -
ben wichtigen Kakaoanbaulandern an Cocoa Life
teil — Tendenz steigend. Bis 2030 wollen wir fast
300.000 Bauerinnen und Bauern erreichen und ins-
gesamt 1 Mrd. US-$ in nachhaltigen Kakao inves
tieren.

Soziales. Seit tiber 35 Jahren arbeiten wir im nach-
haltigen Kakaoanbau in Kakaoprogrammen — heu
te in all unseren Bezugslandern. Dazu gehéren
MafRnahmen zur Einkommensdiversifizierung und
Starkung der Frauen zur Verbesserung der Lebens
bedingungen ebenso wie Schulungen und Wei-
terbildungen, um tber einen nachhaltigen und re -
silienten Anbau gute Qualitét zu erzeugen, mit der
die Einkommensbedingungen langfristig verbes -
sert werden. Individuelle Unterstiitzung der Com -
munities, z.B. Zugang zu sauberem Wasser und der
Aufbau von Child Labour Monitoring and Remedi-
ation Systems — kurz CLMRS, gehdéren ebenso dazu,
um dauerhaft die Bedingungen zu verbessern.

LINDT & SPRUNGL

Soziales. Wir verpflichten uns, den Kakao als unseren
wichtigsten Rohstoff auf verantwortungsvolle Wei -
se zu beschaffen. Deswegen haben wir das Lindt &
Springli Farming Program entwickelt. Damit moch -
ten wir dazu beitragen, die Widerstandsfahigkeit der
Kakaobauernfamilien zu starken und nachhaltigere
Anbaumethoden zu fordern. Das Lindt & Springli Far
ming Program wurde 2008 in Ghana gestartet und in
den Folgejahren in der Elfenbeinkiiste, der Dominika-
nischen Republik, Ecuador, Madagaskar, Papua-Neu
guinea und Peru eingefiihrt. Wir pflegen langfristige
Partnerschaften mit den Lieferant:innen, die das Pro -
gramm vor Ort umsetzen. 100% der Kakaobohnen un
serer Schokoladen stammen aus dem Farming Pro
gram oder anderen Nachhaltigkeitsprogrammen.

OKOLOGISCHESManner verwendet seit 2020
100% nachhaltig zertifizierten Kakao in allen Mar-
kenprodukten und ist Osterreichs gréRter Fairtra -
de-Partner im Kakaobereich. Die Verarbeitung er-
folgt ,from bean to bar im eigenen Haus. In beiden
Werken kommt ausschlielich Grunstrom zum Ein-
satz. Abwarme aus der Produktion wird ins Fern-
warmenetz eingespeist, eine PV-Anlage liefert
zusatzlich Solarstrom. Bis 2030 will Manner seine
Treibhausgasemissionen um 42% senken. Zudem
betreibt Manner eine Haselnussfarm mit ressour -
censchonender Bewéasserung.

OKOLOGISCHESm Rahmen unseres Cocoa Plans
setzen wir seit Uber einem Jahrzehnt umfassen -
de Malinahmen zur Férderung tkologischer Nach-
haltigkeit in der Kakaobeschaffung um. Ziel ist es,
nachhaltige Anbaumethoden zu etablieren, die
Abholzung zu verringern und die Biodiversitat zu
schitzen. Durch Schulungsprogramme werden
Landwirt:innen in regenerativen Anbautechniken
geschult, um die Ertrage zu steigern und gleichzei-
tig die Umwelt zu schonen. Dariiber hinaus haben
wir uns klare Ziele zur Reduzierung der Treibhaus
gasemissionen gesetzt.

MANNER

NESTLx

SOZIALESManner setzt mit Fairtrade auf fairen
Handel, Minimumpreise, Sozialpramien und bes
sere Arbeitsbedingungen fir Kakaobauerinnen
und -bauern. Durch langfristige Partnerschaf -
ten schafft Manner Planungssicherheit fur die
Produzent:innen vor Ort und unterstutzt den Auf -
bau nachhaltiger Strukturen in den Anbauregionen.

SOZIALESWir engagieren uns seit vielen Jahren
fur die Verbesserung der Lebensbedingungen in
Kakaoanbaugebieten. Der Cocoa Plan fordert die
Ausbildung von Landwirt:innen und die Umset -

zung nachhaltiger Praktiken. Darauf aufbauend

zielt das Income Accelerator Programm darauf ab,

das Einkommen von Kleinbauer:innen zu erhéhen,
indem es ihnen Zugang zu Méarkten, Schulungen
und finanzieller Unterstutzung bietet. Die Initiati -

ven tragen dazu bei, die Lebensqualitat zu verbes

sern, die Rolle der Frau zu stérken und Kinderarbeit
zu bekampfen.



Mamba-Rambazamba

Storck lautet das Comeback einer Kultmarke ein und bringt ,Mamba“ wieder in den
Osterreichischen Handel. Das Unternehmen kiindigt mit dem Launch nicht weniger
als eine Revolution des Kaubonbonmarktes an.

en ,fortgeschrittenen* Zielgruppen

wird ,Mamba“ noch ein Begriff sein:

Lange Jahre war die Brand fixer Be
standteil des SuRwarenregals — und soll dies
natirlich nun auch wieder werden. Gleich drei
verschiedene Produkte gehen dabei ins Ren
nen. Klein und kompakt prasentiert sich die
~Mamba“-Fruchtmix-Stange, die vier fruchti -
ge Sorten im praktischen ,Bléckchen“-Format

enthélt. Hinter ,Mamba Fruit Surfer* wieder -
um stecken softe Kaustreifen, die ein beson-
ders langanhaltendes Kauerlebnis bieten und
im praktischen Beutel-Format zu haben sind.
Dieses enthalt die vier Geschmacksrichtun-
gen Erdbeere, Zitrone, Himbeere und Oran
ge. Komplett wird das Launch-Paket mit den

,Mamba Magic Sticks", die eine echte Innova
tion darstellen und, so Storck, eine neue Di

mension des Kau- und Geschmackserlebnis
ses schaffen sollen. Beim Kauen wechseln die
.Magic Sticks* namlich den Geschmack und
sind so fiir eine Menge Uberraschungen gut.

FAMILIAR. Vorrangig will man mit dieser Li-
nie natlrlich Familien ansprechen, die bei
Kaubonbons mit einem Kaufanteil von insge-
samt 41% die wichtigste Zielgruppe darstel-
len. Darauf sind auch die Zweitplatzierungen
fur den PoS ausgerichtet. Sie laden mit bunt-
spafligem Design und frohlichen Frucht-Cha-
rakteren dazu ein, die ,Mamba“-Welt (wie-
der) zu entdecken. Fir Strandfeeling sorgen
Dekoelemente wie die ,Mamba“-Palme oder
auch ein farbenfroher Dekobodensteller mit
50 ,Mamba“-Wasserballen. Letztere sind na-
turlich nicht ohne Grund mit von der Partie:
Beim Kauf von drei ,Mamba“-Produkten gibt
es einen ,Mamba“-Wasserball gratis dazu. Ver
fugbar sind die ,Magic Sticks* und ,Fruit Sur
fer* jeweils im monosortierten Regalkarton
(14 x 290g, 16 x 290g) sowie im aufmerksam
keitsstarken Display mit 118 Beuteln (70 x ,Ma
gic Sticks", 48 x ,Fruit Surfer”). Die ,Mamba*“-
Fruchtmix-Stange ist ebenfalls im mono -
sortierten Regalkarton (24 x 106g) sowie im
dreifach-sortierten Display mit den zwei Li -
mited Editions ,Cola & Friends" sowie ,Sauer”
erhéltlich. bd

Twodo

Charakteristisch fir ,Twix" ist, dass eine Packung jeweils zwei Schokoriegel
enthalt. Diese Besonderheit stellt Mars nun in den Mittelpunkt der neuen globalen
Markenplattform mit dem Slogan ,Zwei ist mehr als eins".

ahrend man bisher in der Kommu-

nikation auf die scheinbare Gegen

séatzlichkeit der beiden Riegel (,lin-
kes oder rechtes Twix?"“) fokussiert hat, wird
beim neuen Markenaulftritt die Freude dariiber
zelebriert, auf einen Schlag gleich zwei Stiick
haben zu kénnen. Somit steht ab sofort ,und”
statt ,oder* im Mittelpunkt, und dies passt —
so Mars — auch ausgezeichnet zur Rezeptur
der ,Twix“-Riegel, die ja fur Keks und Schoke
riegel, Schokolade und Karamell sowie knusp-
rig und weich stehen. GrofR3er gedacht darf
dies auch als Zeichen weg von Polarisierung
und Abgrenzung hin zu einer Kultur des Mitei-

nanders, des Verbindens und des maximalis
tischen Lebens verstanden werden. Mit dem

vereinenden Narrativ will man insbesondere

beim jingeren Publikum, wie der Generation
Z, punkten.

PASST ZUSAMMENRankin Caroll, Chief Brand
Officer bei Mars Snacking, findet die neue
Positionierung jedenfalls stimmig: ,Unse -
re Teams arbeiten jeden Tag daran, ikonische
Marken zu kreieren. Unser Ziel ist es, dass diese
bei einer Vielzahl von Verbraucher:innen und
Kontexten Anklang finden. Ausgehend von der
Erkenntnis, dass unsere Fans das Leben mit all

seinen Facetten maximal erleben wollen, ha-
ben wir unsere ,Twix'-Plattform neu aufge -
stellt. Diese Ausrichtung passt auf einzigarti -
ge Weise mit der Marke ,Twix‘ und ihrem Zwei-
Riegel-Format zusammen. ,Zwei ist mehr als
eins' ist dabei so einfach und offensichtlich.
Wir freuen uns darauf, unser Publikum damit
zu begeistern.”

360°. Dies soll im Rahmen einer global ausge
rollten 360°-Marketing-Kampagne erfolgen,
die in Zusammenarbeit mit Adam&EveDDB
vom Team OMC konzipiert wurde. Die Aktivi
taten werden in 75 Markten ausgespielt, da-
runter selbstverstandlich auch Osterreich.
Der komplett Uberarbeitete Markenauftritt
umfasst eine neue visuelle Identitat, Out-of-
Home-Aktivitaten sowie einen neuen TV-Spot.
Um die junge Zielgruppe effektiv zu erreichen,
setzt man naturlich auch auf Social Media und
futtert TikTok sowie die Meta-Plattformen mit
entsprechenden Inhalten. Rund 2 Mio. US-$
werden dafur aufgewandt.

GERETTETImM neuen Spot, der mit nostalgi-
scher Kino-Asthetik spielt, stiirzt der Protago -
nist am Ende scheinbar mit seinem Fahrzeug
von einer Klippe, bevor sich herausstellt, dass

er ein Auto auf einem Auto fahrt. Auch in die-
sem Plot wird der Claim ,Zwei ist mehr als eins*
also auf humorvolle Weise aufgegriffen —um -
gesetzt im schragen Stil von Regisseur Vedran
Rupic. Die Kreativen haben jedenfalls die Um
setzung der Idee ,Zwei ist mehr als eins” sicht-
lich genossen. Ant Nelson und Mike Suther
land, Chief Creativ Officers bei Adam&EveDBB:
»Man konnte sagen, dass es sogar doppelt so
viel Spald gemacht hat. bd



Von unbekannt
zuunverzichtbar

Vor 70 Jahren grindete Herbert Rast eine Firma, die ein Produkt verkaufen wollte,
das niemand kannte und niemand wollte — daraus wurde eine rot-wei3-rote

Erfolgsgeschichte.

sts Vision war es, den ,American Way
of Life“ auch in den Osterreichischen
nack-Regalen zu etablieren. Mithilfe

seines amerikanischen Freundes Howard Mor
se Kelly machte er die Osterreicher:innen mit
Popcorn bekannt — ,ein Produkt, das niemand
gekannt und niemand gewollt hat", konstatier -
te Werner Luksch, Managing Director Finance

bei Kelly, im Rahmen des Presse Previews zu
den Geburtstagsfeierlichkeiten. Letztlich durf -
te man aber doch sehr erfolgreiche Uberzeu-
gungsarbeit geleistet haben, was auch Herbert
Rasts Motto ,Geht nicht, gibt's nicht* zu ver -
danken ist. Mit der Zeit etablierten sich Snacks

als kleine Zwischenmabhlzeiten, und so wurde
1976 eine neue Chips-Produktion erworben.
1996 wiederum wurde das hochmoderne Lo -
gistik- und Verwaltungszentrum in Wien eroff -
net und 2003 schlie3lich die Chipsproduktion

aus Hollabrunn (NO) nach Wien verlagert.

NAHELIEGEND Seit jeher hat Kelly auf heimi-
sche Rohstoffe gesetzt. Stolz berichtet man

auch anlasslich des Jubilaums einmal mehr,
dass das naheste Erdéapfelfeld nur 6km vom
Betriebsstandort entfernt ist und das ver -
wendete Salz von den &sterreichischen Sali-
nen stammt. Aber auch durch Abfallredukti -

on, die Errichtung von Photovoltaik-Anlagen
oder die Anschaffung von Ladestationen wird
die CQ-Bilanz des Unternehmens immer wei -
ter optimiert.

PARTY.Der runde Geburtstag wird jedenfalls
heuer umfassend gefeiert, z.B. mit einem rau-
schenden Fest im Wiener Museumsquartier,
bei dem u.a. Fuhrungspersonlichkeiten aus
der langen Firmenhistorie, langjahrige Part-
ner, prominente Fans und natrlich alle 430
Mitarbeitenden geladen waren. Aber auch
die Konsument:innen werden auf charmante
Weise uber das Jubilaum informiert: So sind
derzeit ,Kelly’s Chips* und ,Kelly’s Snips" in
einer 70-Jahre-Retro Edition erhaltlich. Fur
GF Markus Marek gibt's jedenfalls viele gute
Grunde zu feiern: ,Alles begann 1955 mit der
US Popcorn Company und einem einzigen Pre
dukt. Heute sind wir der heimische Marktfuh -
rer fir Snacks und bestens aufgestellt. Zudem
ist ,Kelly's' ein Beweis dafiir, dass Transparenz,
héchster Qualitatsanspruch sowie Kund:innen-
und Mitarbeit:innen-Treue kein Widerspruch
zu wirtschaftlichem Erfolg sind.* bd

Haribo Pico-Balla

KANONENFUTTER

»Knautschig-schaumiges Fruchtgummi aus der
Konfettikanone“ — so beschreibt Haribo seinen
Klassiker ,Pico-Balla“, der heuer 25 wird. Im Ju-
bilaumsjahr stellt man der kultigen Nascherei
eine Variante mit saurer Kandierung zur Seite.
Diese kommt mit veganer Rezeptur und der ge-
wohnten Kombination aus fester Hille und sof-
ter Fullung, allerdings mit einer spritzigen Note.
Erhaltlich im 160g-Beutel.

merci Coconut Collection

TASTE OF SUMMER

Es wird sommerlich im Pralinen-Regal: Storck

bringt aufgrund des gro3en Erfolges (Umsatz-
plus: 35%, NielsenlQ | LH inkl. H/L, Pralinen,
2024 vs. VJ) die ,merci Finest Selection
Coconut Collection* zurtick in den Handel.
Sie enthalt wieder die vier Sorten ,Dunkle
Vollmilch Kokos-Creme®, ,\Weil3e Kokos
Crisp*, ,Vollmilch Kokos-Creme* sowie
WeilRe Kokos-Mandel-Creme*.

Lorenz NicNac’'s Nacho Cheese

NEUER MANTEL

Die ,Lorenz NicNac's" gibt's jetzt auch in der
Variante ,Nacho Cheese Style". Dabei treffen
knackig gerostete Erdniisse, umhllt von einem
knusprigen Teigmantel, auf Nacho Cheese Ge-
schmack. Beim Rosten des vegetarischen Snacks
kommt Sonnenblumenél zum Einsatz, wie zwei
Responsibility-lcons auf der Vorderseite der
Packung deutlich machen. Erhaltlich im 110g-
Beutel.

Kelly’'s Kése Snips

SAY CHEESE

Wer Kase gerne knusprig genief3t, dem legt
LKelly's* nun seine neuen ,Kase Snips“ ans
Herz. Die ,Snips" werden dabei mit hochwerti-
gem Kése kombiniert, wobei bei der Herstel-
lung keine Geschmacksverstarker zum Einsatz
kommen. Man setzt auf 100% gentechnikfrei-
en Mais aus Osterreich. Angeboten werden

die ,Kelly’s Kése Snips“ ab sofort in handlichen
130g-Packungen.

Mamba

KAU COMEBACK

Storck bringt die kultige Marke ,Mamba"“ zurtick in
den Osterreichischen Handel. Drei Produkte wer-
den zu haben sein: die ,Mamba Magic Sticks"
(die beim Kauen den Geschmack wechseln),
,Mamba Fruit Surfer* sowie die ,Mamba
Fruchtmix“-Stange. Auffallige Deko-Auf -
bauten am PoS sollen fiir Aufmerksamkeit
sorgen. Und wer drei ,Mamba“-Produkte
kauft, bekommt einen Wasserball geschenkt.

Werther’s Original Popcorn

MEHR DRIN

Die Festival-Saison naht und Storck bringt das
Werther’s Original Popcorn“ als passenden
Snack ins Spiel. Die Sorten ,Classic* und
,Salted Caramel" enthalten deshalb ab
Juni fur kurze Zeit gratis 10% mehr Inhalt.
Festivalbesucher:innen und natirlich auch
alle anderen Fans siiRen Popcorns erhalten
so einen echten Mehrwert, der Handel profi-
tiert durch gesteigerte Kund:innenfrequenz.

Kelly's
WIE FRUHER

+Kelly's* wird 70 — und das wird natrlich or-
dentlich gefeiert, u.a. mit zwei ganz besonderen
Limited Editions. So werden zwei Klassiker — so-
wohl die ,Kelly’s Chips*" als auch ,Kelly’s Snips*
—derzeit im kultigen 70-Jahre-Retro-Design
angeboten. Hergestellt werden die Snacks in der
streng limitierten Packung wie gewohnt ohne
Palmol und ausschlie3lich mit Salz von den Sali-
nen Osterreichs.

Oliven Ol nativ extra

EVIVA ESPANA

Byodo Naturkost erweitert sein Bio-Olivenol-
Sortiment um ,Oliven Ol nativ extra aus Spani-
en. Das neue ,Oliven Ol nativ extra aus Spanien*
ist ein weiterer Meilenstein in dieser Range und
bietet eine reife Fruchtigkeit, die sich von den
bestehenden Bio-Olivendlen durch ihre suf3li-
chen Nuancen ebenso wie ihre Milde abhebt.
Das kaltgepresste Olivendl zaubert einen Hauch
Spanien in jedes Gericht.



DER GUTE EINKAUF

Der Reisanbau leidet einerseits bereits deutlich unter den Folgen des Klimawan
dels, wird aber andererseits fir seinen Beitrag dazu verantwortlich gemacht. Wir

haben mit Nicoletta Gasperini, Export Marketing & Sales bei Riso Gallo, tiber die

nachhaltigen Potenziale in der Reisproduktion gesprochen.

PRODUKT: Wie sieht es bei lhnen in Italien, im
wichtigsten Reisanbaugebiet Europas, aus?
Mit welchen Herausforderungen sind Sie kon -
frontiert?

Gasperini: Der Klimawandel ist ein grof3es
Thema! 2022 fuhrte der Mangel an Wasser zu
Ernteverlusten, 2024 waren es wiederum die

anhaltenden Regenfalle, die wahrend der Aus-

Flut- und Trockenphasen

Riso Gallo kooperiert mit der Univer-
sitdt Mailand, um Wassermanage-
ment-Techniken zu testen, die Emis-
sionen senken. Studien haben dabei
gezeigt, dass eine Trockenperiode
von 7-10 Tagen die Methanemissi
onen um bis zu 30% und damit den
CO -Fufabdruck um 20% reduzieren
kann, ohne dabei Qualitat und Ertrag
zu beeintrachtigen.

saat und auch zur Erntezeit zu Qualitats- und
Ertragsverlusten fuhrten.

PRODUKT: Welche MaRnahmen setzen Sie, um
weiterhin ertragreich, aber auch klimascho -
nend zu produzieren?

Gasperini: Einige! Die Basis ist v.a. ein nachhal
tiges Wassermanagement. Das ist ein zentra

Neue Sorten

Auf eigenen Testfeldern forscht Riso
Gallo an neuen, widerstandsfahigen
Sorten. Im Jahr 2024 wurden zwei
neue Reissorten — aus der Carnaroli-
und Ribe-Gruppe — entwickelt und an -
gebaut. Die Pflanzen sind kleiner, zei
gen eine bessere Performance im Feld,
sind besser gewappnet gegen wech-
selhafte Bedingungen und benétigen
weniger Wasser.

les Thema fir die Reisproduktion, die oft als
besonders wasserintensiv wahrgenommen
wird, aber tatséchlich ein effizientes System
zur Wasserbewirtschaftung nutzt. Ein weite -
res wichtiges Merkmal der italienischen Reis-
produktion ist der Wechsel zwischen Uber-
schwemmungs- und Trockenphasen wéhrend
des Anbaus — ein Verfahren, das direkte positi
ve Auswirkungen auf die Umwelt hat.

PRODUKT: Es ist entscheidend, punktgenau
auf die Bedurfnisse der Anbauflachen zu re-
agieren. Stichwort ,Precision Farming*“...?

Gasperini: Unter den Begriff des ,Precision
Farming” fallt ein von Riso Gallo initiertes
Projekt mit dem Ziel, die gesamte Lieferket-
te bis 2026 schrittweise zu digitalisieren. Riso
Gallo hat dafir die App ,Gallo4Farmers* ent-
wickelt. Das Projekt hilft den Landwirt:innen,
ihre Bewirtschaftung zu verbessern, nach -
haltiger zu arbeiten und die Produktion zu
optimieren. Es ermdglicht den Betrieben, die
Uberschwemmungs- und Trockenphasen zu
Uberwachen und die resultierenden Methan -
emissionen in CO -Aquivalente umzurechnen.
So erhalten sie konkrete Daten, um ihre An
baumethoden zu optimieren. Die Digitalisie -
rung ist ein entscheidender Schritt fur eine
okologischere und widerstandsféhigere Reis -
produktion. Wichtig: Alle MaBnahmen bend -
tigen die Unterstutzung der Reisbauer:innen
in der Riso Gallo Community, die sich in den
Nachhaltigkeitsprojekten engagieren und
zum Wachsen der Gemeinschaft beitragen.

Digitalisierung

Riso Gallo setzt mit der App ,Gall4Far
mers" auf die Digitalisierung der Land-
wirtschaft. Damit soll eine vollstandi -
ge Rickverfolgbarkeit der durchge -
fuhrten Feldarbeiten sichergestellt,
die Produktion effizienter gestaltet
und somit die dkologische und wirt -
schaftliche Nachhaltigkeit der land -
wirtschaftlichen Betriebe verbessert
werden.

Labello Disney Princess

HELDINNENHAFT

Jede kann eine bedeutende Heldin sein — diese
Botschaft des Self Empowerments mochte Bei-
ersdorf mit der neuen ,Labello Disney Princess*-
Edition vermitteln. Die Lippenpflegestifte der
Kollektion wurden entworfen, um Madchen und
Frauen zu ermutigen, ihr Selbstbewusstsein zu
starken und sich als Heldinnen - wie z.B. Rapun-
zel, Schneewittchen, Moana oder Belle — der ei-
genen Geschichte zu fuhlen.

Weleda Skin Food

GUT GENAHRT

Die ,Weleda Skin Food“-Hautcreme — mit wert-
vollen Inhaltsstoffen von Stiefmdtterchen, Rin-
gelblume, Kamille, Rosmarin sowie Sonnenblu-
me — gehort seit ihrer Entwicklung im Jahr 1926
zu den ersten und unverzichtbaren Produkten
von Weleda. Jetzt wird die Range weiter ausge-
baut: Neu im Portfolio sind ,Skin Food Ultra-Light
Dry Oil fir Gesicht und Kérper sowie die ,,2-in-1

Cleansing Balm & Maske" fur Reinigung und Glow.

Weleda Duschen

NEUER LOOK

Ein neues Design gibt es fiir die ,Weleda“-Du-
schen. Mit lllustrationen von Kera Till erhalt das
Shower-Sortiment von Weleda einen frischen,
modernen Look, der die Naturlichkeit der Duif-

te unterstreicht. Ausgewahlte Duschen sind
zudem jetzt auch im 400ml-Format sowie im
Pumpspender mit 750ml erhaltlich. Im Sinne der
Nachhaltigkeit: Die neuen Flaschen bestehen zu
96% aus Post-Consumer-Recyclat (PCR).

Weleda Sport

MEHR POWER

Arnika ist seit Jahren die bewéahrte Pflanze fir
naturliche Regeneration. Jetzt bringt Weleda
vier neue Produkte an den Start, die bean-
spruchte Muskeln gezielt unterstitzen. Ob zur
Aktivierung vor dem Workout oder zur Entspan-
nung danach — der ,Sport Massage Roll-on*, das
LSport Kuhlgel, die ,,Sport Massage Body But-
ter* und die ,Arnika-Salbe 10%" mit naturlichen
atherischen Olen unterstiitzen effektiv.

Nivea Men Sensitive

SAFER SUN

Immer mehr Manner wiinschen sich Produkte
mit Lichtschutzfaktor fur ihre tégliche Ge-
sichtspflege. Deshalb erweitert ,Nivea Men*“ die
~Sensitive“-Serie um das erste Produkt mit LSF
30 — die neue ,Nivea Men Sensitive Schitzende
Feuchtigkeitspflege LSF 30" Die nicht fettende
Tagespflege bietet sensibler Mannerhaut einen
Dreifach-Schutz gegen UVA/UVB-Strahlen,
blaues Licht und andere Umwelteinflisse.

Weleda Facial Cleansing

GEHT UNTER DIE HAUT

Weleda prasentiert mit der neuen ,Facial
Cleansing“-Serie eine 3-stufige Reinigungs-Linie
(Gl, Gel und Toner) fiir porentief gereinigte Haut.
Das ,Make-up Removal Cleansing Oil* entfernt
im ersten Schritt Make-up, Talg und Unreinhei-
ten, danach werden mit dem ,Deep Cleansing
Gel“ tiberschiissiges Ol sowie versteckte Unrein-
heiten abgetragen und abschlieRend der ,Refi-
ning Hydra Toner“ aufgetragen.



Langer
frisch

.Borotalco* erweitert ab Mai sein Sorti -
ment um die ,Fresh Non-Stop“-Range.
Die innovativen Antitranspirante
bieten dank ihrer einzigartigen Formel
einen extra trockenen Schutz und
langanhaltende Frische.

it ,Fresh Non-Stop*“ lanciert Borotal -

co Antitranspirante, die mit einer in -

novativen Formel punkten: Absorbie -
rendes Puder und erfrischende Molekile, die
sich bei Bewegung aktivieren, sorgen dabei fir
ein langanhaltendes Frischegefihl, das den
ganzen Tag Uber anhalt. Zuséatzlich sorgt das
enthaltene Menthol fur eine angenehm kiih -
lende Wirkung — ideal fir alle, die sich rund um
die Uhr frisch fihlen méchten. Die neue Pro-
duktlinie bietet bis zu 72 Stunden zuverlassi-
gen Schutz, ohne Alkohol, aber mit dem typi-

Lelstungs-
orientiert

»SY0ss" gonnt sich einen Neuanfang:
Basierend auf dem japanischen Erbe
und ihrer Uber 45-jahrigen Geschichte,
prasentiert sich die Marke jetzt inten-
siver denn je und stellt die Leistung der
Produkte sowie die Bedurfnisse der
Verbraucher:innen in den Mittelpunkt.

rofessionelle Leistung in jeder Pha-

se der Haarroutine" — das ist die Missi

on der Marke ,syoss". Jetzt wird diese
Mission noch einmal deutlicher in den Vorder-
grund gerickt: ,syoss” bekennt sich zu seinen
japanischen Wurzeln, blickt aber gleichzeitig
mutig in die Zukunft und prasentiert ein auf -
gefrischtes Design sowie eine neue, aufmerk-
samkeitsstarke Kampagne.

INTENSIVIERT.Im Fokus des Relaunches
steht die Leistung, die in allen Bereichen auf

schen ,Borotalco“-Duft. Die Range umfasst
drei Duftrichtungen, die fiir jeden Geschmack
die passende Wabhl bieten. Bei ,Powder Fresh
Scent" wird der unverkennbare ,Borotalco*-
Duft mit spritzigen Zitrusfrichten und grinen
Noten kombiniert. ,Aquatic Flowers Scent"
steht fir eine elegante und leichte Duftno -
te mit maritimer Frische und dem Duft wei -
Rer Bluten. Und ,Men Oceanic Woods Scent*
setzt auf kraftige Nuancen von Patschuli und
Weihrauch, abgerundet mit griinen und aro -
matischen Akzenten.

ein neues Level gehoben wurde. So punkten
u.a. die Colorationsprodukte jetzt mit einer
fortschrittlichen Farbcremeformel, die bis zu
100 Tage Farbintensitat und Grauabdeckung
bietet und in Sachen Pflege mit Keratin in der
Formulierung punkten kann. Bei den Styling-
Produkten hat man ebenfalls hinsichtlich der
Pflege nachgeschérft: Alle Produkte bieten
nun nicht nur eine starke Stylingleistung,
sondern auch eine pflegende und starkende
Kombination aus Niacinamid und Panthenol
sowie einen verbesserten Duft.

ERFOLGREICHDie 1904 in ltalien eingefihrte
Marke ,Borotalco” ist eine der fuhrenden Kor -
perpflegemarken in ihrem Heimatmarkt. Aber
auch auferhalb Italiens kann ,Borotalco” im-
mer mehr Erfolge verbuchen. In Osterreich
ging ,,Borotalco” im April 2014 an den Start und
kann mittlerweile einen beachtlichen Marktan -
teil von 12,8% bei Deodorants vorweisen (Niet
senlQ, Deodorants, MAT 52/2024, Wert, LEH
und DFH exkl. H/L). Damit ist ,,Borotalco®, eine
Marke der Bolton-Gruppe, die Nr. 2-Brand im
osterreichischen Deo-Markt. ks

LOOK & FEELDer optische Relaunch bezieht
sich auf die Urspringe der Marke, denn Teil
des neuen Designs ist auch eine verstark
te Verbindung zu den japanischen Wurzeln
von ,syoss”“ Das Logo — jetzt noch markan
ter — wird vertikal dargestellt, inspiriert von
Jategaki‘, einer japanischen vertikal struk -
turierten Schriftform. Erganzend zum Logo
ist das wichtigste Designelement ein hand -
gezeichneter, offener Kreis. Beeinflusst von
der Philosophie des Zen-Buddhismus und der
japanischen Asthetik, stehen sein Minimalis-
mus und der unvollstandige Zustand fur Be-
wegung, Entwicklung und die Schénheit der
Unvollkommenheit. Das soll die Art und Wei-
se, wie ,syoss” die Magie der Haartransfor
mation unterstiitzt, darstellen. ks



DER GUTE EINKAUF

Bei Produkten wie Duschgel oder Flussigseife lasst sich hinsichtlich Nachhal
tigkeit einiges tun, schlie3lich kommen die duftenden Beauty-Utensilien nicht
nur in Plastik verpackt, sondern auch mit einem Rucksack an Wasser bei den
Verbraucher:innen an. Beides kann man der Umwelt dank der neuen Marke

.we:care? ganz einfach (er)sparen.

aturlich sind die flussige Konsistenz

und die praktischen Verpackungen

von Flissigseife oder Duschgel Eigen
schaften, an die sich die Verbraucher:innen ge
wohnt haben und die sie nicht missen méch-
ten. Feste Produkte, von Shampoos bis hin zu
Dusch-Produkten, wie es sie bereits gibt, wer -
den daher bis dato auch nicht wirklich gut vom
Massenmarkt angenommen. Eine spannende
Idee, wie man dennoch auf den CQ-intensi -
ven Transport von Wasser und reichlich Plas
tik verzichten kann, prasentiert jetzt Schroder
Cosmetics mit der neuen ,we:care ?*-Range:
Handseifen und Duschgele auf Granulatba-
sis sollen helfen, bis zu 90% Plastik einzu
sparen. Einmal angemischt wird die Textur
nach 30 Minuten glasklar, sie schaumt per
fekt und sie bleibt, wie sie ist: Kein Nachverdi-
cken oder Klumpen, keine Phasenbildung. Da

mit wird das Mullaufkommen gesenkt — um bis
zu 26 Plastikflaschen im Jahr — ohne, dass die
Verbraucher:innen auf Qualitat, Sensorik oder
Pflegespal? verzichten missen.

JEDEM DAS SEINHDas Sortiment ist dabei so
gestaltet, dass alle dort abgeholt werden sol -
len, wo sie gerade in ihrer Bereitschaft nachhal-
tig zu handeln stehen. So gibt es einerseits die
erwéhnten Granulate zum Selbstanmischen

in recycelbaren Papiersachets und mit wie-

derverwendbaren Flaschen (Glas oder rPET).

Und andererseits sind auch praktische Mono-
Nachfillbeutel und die Basis-Produkte in rPET-
Flaschen erhéltlich, fur all jene, die es ein biss
chen convenienter méchten. Dank ,Nachfil -
len statt wegwerfen* wird hier ebenfalls eine
wesentliche Menge Plastik eingespart. Natur -
lich darf auch das olfaktorische Vergntgen bei

.we:care 2 nicht zu kurz kommen: Zum Launch
gibt es die Handseifen in den Varianten ,mag-
nolie sandelholz* sowie ,ingwer bergamotte*.
Die Duschgele riechen angenehm frisch in den
Sorten ,aqua marine* bzw. ,jasmin griiner tee".

DIE VISION.Hinter diesem innovativen Kon-
zept steht das Familienunternehmen Mann &
Schrdder Cosmetics Group, das fur Marken wie
Lalkmene®, ,sanosan®, ,numis med" und ,Vandi-
ni“ sowie als verlasslicher Private Label-Part -
ner bekannt ist. Heute, in dritter Generation,
hat man Nachhaltigkeit langst zu einem Leit -
gedanken des Betriebs erklart. Christine Steger,
Geschéftsfuhrerin: ,Wir glauben, ein gutes Ge-
fuhl fangt mit einem guten Gewissen an. Das
Konzept von we:care? setzt genau hier an und
verbindet Nachhaltigkeit mit Pflegeprodukten,
die SpalR machen' Alle ,we:care“-Handseifen
und -Duschgele sind daher mikroplastikfrei
und vegan. Zudem sind 96% der Inhaltsstof
fe naturlichen Ursprungs, 99% biologisch ab-
baubar und alle Verpackungen sind recyclebar.
Daruber hinaus wird das fir we:care?* in Um-
lauf gebrachte Plastik vollstandig kompensiert,
indem man sich gemeinsam mit Clean Hub
fur die Reduktion der Plastikverschmutzung
in den Meeren einsetzt. Steger: ,FUr saubere
Ozeane, reine Hande und ein gutes Gewissen.”

BOTSCHAFTERINJana Ina Zarrella, Mode
ratorin, Sangerin und Model, unterstiitzt die
neue nachhaltige Kérperpflege-Brand als Mar -
kenbotschafterin. Zarella: ,Als ich das Team
von we:care? traf und ihre Leidenschaft fir
dieses Produkt spurte, sprang der Funke di
rekt Uber.” Christina Steger, GF Mann & Schrg
der Cosmetics, hat damit ihr Perfect Match
gefunden: ,Gemeinsam hoffen wir, moglichst
viele Verbraucher:innen zu inspirieren und mit
we:care? auf die Reise zu mehr Nachhaltigkeit
mitnehmen zu kénnen* ks



Schwarzkopf Creme Supreme

KEINE SORGEN

Jetzt ist die neue ,Schwarzkopf Creme
Supreme*“-Coloration mit ,3 x Bonding HaptlQ*“-
System fiir sorgenfreies Haarfarben daheim
verfiigbar. Das ,Schwarzkopf Bonding HaptlQ*“-
System, das in allen drei Schritten des Farbepro-
zesses enthalten ist, sorgt dabei fur Ergebnisse,
die man sehen und fihlen kann. Schlief3lich ist
die Angst vor Haarschaden der haufigste Grund,
warum Verbraucher:innen ihre Haare nicht zu
Hause farben. Deshalb hat ,Schwarzkopf“ ein
eigenes hochleistungsfahiges Bonding-System
entwickelt, das ,HaptlQ“-System. Es starkt die
Haarmatrix, indem neue Mikroverbindungen
geschaffen werden, wodurch die Haarfasern
zusammengehalten werden. Dartiber hinaus
bildet das ,HaptlQ“-System eine Schutzschicht,
die das Haar umhdillt und zu bis zu 90% weniger
Haarbruch fuhrt. Die ,Creme Supreme“-Basisli-
nie besteht aus 18 permanenten Farbténen, von
Naturténen Uber kuhle und neutrale Farben bis
hin zu warmen Tonen.

Schwarzkopf Live Ultra Brights

EPISCH

~Schwarzkopf Live Ultra Brights®, bekannt fiir
seine leuchtenden und ausdrucksstarken Colo-
rationen, freut sich, eine epische Partnerschaft
mit dem preisgekronten Massively Multiplay-

er Online-Rollenspiel Final Fantasy XIV bekannt
zu geben. Aus der Zusammenarbeit resultieren
zwei Limited-Edition-Farben: ,Dusty Rose“ und
4Vivid Green“. Die semi-permanenten Farben
halten bis zu 15 Haarwéaschen.

Fructis Keratin Sleek

SEIDIG GLATT

Inspiriert von professionellen Keratin-Behand-
lungen présentiert ,Garnier Fructis* die neue
LKeratin Sleek“-Haarpflegeserie. In nur vier
Schritten sorgen die Produkte fur weiches, gléan-
zendes Haar. Fir die Reinigung werden die Haare
mit dem Shampoo gewaschen, der anschlieen-
de Conditioner sorgt fiir eine seidige Textur und
verbessert die Kdmmbarkeit. Maske und Serum
intensivieren das Ergebnis.

Speick Mixed Senses

MACHT SINN

Speick Naturkosmetik lanciert mit ,Mixed Sen-
ses" Seifenkreationen, die sich mit aufregend-
exotischen Duften und ausgefallenen Design-
Elementen im Regal abheben. Die fiinf Natur-
kosmetik-zertifizierten Hand- und Kérperseifen
aus Pflanzenélen reinigen und pflegen die Haut
sanft. Hergestellt nach traditioneller Seifenre-
zeptur von Speick, enthalten sie zertifiziertes
Palmél sowie Kokos- und Olivendl.

Borotalco Fresh

FRISCHER SCHUTZ

.Borotalco” erweitert das Sortiment um die
.Fresh Non-Stop“-Range. Die innovativen Anti-
transpirante punkten mit einer Kombination aus
absorbierenden Pudern und erfrischenden Mo-
lekulen, die sich bei Bewegung aktivieren — fiir
einen extra trockenen Schutz und langanhalten-
de Frische. Erhéltlich sind die Duftrichtungen
.Powder Fresh Scent®, ,Aquatic Flowers Scent*
und ,Men Oceanic Woods Scent".

Syoss

INTENSIVIERT

Das Jahr 2025 markiert einen Neuanfang fur

die Marke ,syoss": Basierend auf ihrem japani-
schen Erbe und ihrer Gber 45-jahrigen Geschich-
te, stellt sich die Brand jetzt neu — und intensi-
ver denn je — auf. Im Mittelpunkt des Relaunchs
steht die professionelle Leistung von ,syoss*, die
jetzt mit Gberarbeiteten Produkten unterstri-
chen wird. Auch das Packaging und das Logo
wurden rundum erneuert.

Guhl Kraft & Fiille

FURS WACHSTUM

Guhl fuihrt eine Produktlinie ein, die das na-
turliche Haarwachstum unterstitzt: ,Guhl

Kraft & Fille* umfasst Shampoo, Spruhkur und
Kopfhaut-Tonikum, die mit néhrstoffreichem
Rosmarinextrakt und einem Biotin-Aktiv-Kom-
plex formuliert sind. Diese Kombination aktiviert
die Haarwurzeln und verleiht dem Haar spurbar
mehr Kraft. Die Formel ist PETA-zertifiziert und
zu Uber 93% naturlichen Ursprungs.



Klo-Setting

Das WC ist einer der Orte im Haushalt, wo Sauberkeit und Hygiene am allerwich
tigsten und am allererwiinschtesten sind. Gleichzeitig bereitet dessen Reinigung
im Vergleich wohl am wenigsten Vergntigen. Mit neuen Ideen in Richtung Conveni
ence und Nachhaltigkeit wird der Markt derzeit von den Herstellern gepusht.

er Markt fur WC-Reinigungsartikel

entwickelte sich zuletzt gut. So stieg

der Gesamtumsatz fir entsprechen -
de Produkte im Jahr 2024 um 1,2%, mengen
maRig konnte die Kategorie um 2% wachsen
(Nielsen, Total Market 2024, inkl. H/L). ,Der
Preis-Mix-Effekt verzeichnete einen leichten
Rickgang von 0,8%" erlautert Pia van Saa
nen, Head of Marketing bei Henkel Consumer
Brands Osterreich, die Zusammenhange. Wer
fen wir noch einen Blick in die Subsegmente,
so zeigt sich, dass die Verkaufszahlen bei WC-
Steinen recht stabil geblieben sind, wahrend
WC-Reiniger deutlich, namlich um 4,5%, zu
legen konnten. Bei Henkel interpretiert man
die Hard Facts folgendermaRRen: ,Trotz des
leichten Riickgangs im Preis-Mix-Effekt zeigt
der Markt insgesamt eine wachstumsorien -
tierte Entwicklung. Der stabile Markt fir WC-
Steine deutet darauf hin, dass die Nachfrage
nach diesen Produkten konstant bleibt, wéh -

rend das starke Wachstum bei WC-Reinigern
auf eine verstarkte Nachfrage nach hochwer -
tigeren und spezialisierteren Produkten hin -
weist", so Pia van Saanen. Henkel ist in dieser
Kategorie mit ,,Blue Star” vertreten und zeigt
sich mit dem Auftritt der Marke zufrieden.
Van Saanen: ,Insgesamt hat sich ,Blue Star
im Jahr 2024 sehr gut entwickelt und weist
eine starke Performance im Einklang mit dem
Markt auf. Diese Entwicklung zeigt die starke
Marktposition von ,Blue Star* als Nr. 1 im Be
reich WC-Beckensteine und -Reinigung, was
in einem dynamischen Marktumfeld eine be-
merkenswerte Leistung ist. Besonders her-
vorzuheben ist die gute Entwicklung im Pre -
mium-Segment, das eine besonders starke
Nachfrage verzeichnete. Dies macht deutlich,
dass ,Blue Star' erfolgreich von der zuneh-
menden Beliebtheit hochwertiger Produkte
profitiert und sich als fiihrende Marke im Pre -
mium-Bereich etabliert hat.

PLATZ & PLASTIKSPARENDNachhaltigkeit
ist auch bei WC-Reinigungsprodukten einer
der groRten Trends. Van Saanen: ,Ressourcen
schonung steht ganz oben auf der Wunschlis-
te vieler Konsument:innen. Gleichzeitig sollen
nachhaltige Produkte nicht weniger leisten.
Auf diesen Verbraucher:innenwunsch antwor -
tet Henkel nun mit einem neuen Packaging-
Konzept fur ,Blue Star: Die WC-Steine der
Brand werden ab sofort in einer Karton-Box
angeboten, die mit 89% weniger Plastik aus-
kommt als die bisherige Blister-Verpackung.
Zudem setzt man auf eine kompaktere Form,
was die Lagerung erleichtert und positive Ef -
fekte bei Transport und Warenprasentation mit
sich bringt. ,In der Logistik wird um ein Drittel
weniger Transportraum gegeniber den bishe -
rigen Verpackungen benétigt’, fasst van Saa-
nen dies in Zahlen. Aber auch in Sachen Ser
tenvielfalt setzt Henkel Impulse und lanciert
,Blue Star Eukalyptus" als Erganzung der ,Blau
Aktiv“-Reihe. Die Zielgruppe fir entsprechen -
de Innovationen ist jedenfalls grof3: Laut GfK
Brand Indices 2024 benutzen 50,1% WC-Be
ckensteine zumindest einmal im Jahr.

BLATT LINIE. Bei Dr. Beckmann nimmt man
ebenfalls den Konsument:innenwunsch nach
nachhaltigen Produkten sowie nach einfachen
Loésungen zur WC-Reinigung wahr. Vor einigen
Monaten wurde das Sortiment deshalb um
WC Reinigungs-Blatter* erweitert. Diese sol -
len Convenience, Performance und Nachhal
tigkeit im fUr die Kategorie neuartigen Blatt-
Format vereinen. Die Anwendung ist simpel:
Ein Blatt wird im Standwasser der Toilette
platziert, anschlieRend kann der Schaum mit-
tels Burste aktiviert und in der Schissel sowie
unter dem Rand verteilt werden. Die Blatter
sind in den Duftvarianten ,Ocean Breeze" und
,Citrus Sensation“ zu haben. bd



Helle Freude

Wenn die Tage wieder langer werden, werden auch die hellen und wei3en Klei
dungsstticke wieder aus dem Schrank geholt. Um diese optimal zu reinigen und zu
pflegen, bringt Henkel nun ein neues Spezialwaschmittel auf den Markt.

eil3, Beige und Co. liegen derzeit

generell im Trend — auf sonnenge-

bréaunter Haut schauen diese Tone
aber natirlich nochmal um Vieles besser aus
als in den Wintermonaten. Allerdings sieht
man Textilien in hellen Farben auch leichter an,
wenn sie schon oft getragen und gewaschen
wurden, u.a. kdnnen Grauschleier entstehen.
Henkel antwortet darauf nun mit einer Line
Extension im ,fewa“-Sortiment. Dieses wird

Auch, was wir in unseren Toiletten
herunterspulen, beeinflusst unseren
Okologischen FuRRabdruck. Bei feuch -
ten Toilettentiichern wird dieser mas -
siv durch deren Zusammensetzung so -
wie die Verpackung gepragt. Elisabeth
Holbling, Key Account Austria bei Kim -
berly-Clark, erlautert dies am Beispiel
.Hakle":

,Hakle Feuchtes Toilettenpapier* sind
spulbare, biologisch abbaubare, 100%
plastikfreie Feuchttiicher. ,Hakle Feucht*
verstopft keine Toiletten und ist sicher
fur die Kanalisation. Die Spulbarkeit ist

um die Variante ,fewa Color Waschmittel fur
Helles" ergénzt. Sie verfugt iber die Dreifach-
Renew-Technologie, die es auch bereits fir
bunte und dunkle Textilien gibt, und soll nun
auch Kleidung in hellen Farbténen genau auf
deren Anforderungen abgestimmten Schutz
bieten. Die Formel glattet aufgeraute Fasern,
schutzt vor der Entstehung von Knétchen,
verhindert die Entstehung von Grauschleier
und sorgt fur optimale Leuchtkraft. Bereits

eine Grundvoraussetzung und wird durch
Tests gemall dem internationalen Standard
fur Spulbarkeit (GD4) von INDA/EDANA sicher
gestellt. Unser Ziel ist es, die Nachhaltigkeit zu
verbessern und insbesondere Uber den Ein

nach zehn Waschen sollen sichtbare Ergeb
nisse erzielt werden, verspricht man bei Hen-
kel. Nachdem das ,Wie neu“-Gefiuihl aber auch
Uber die Nase vermittelt wird, hat das ,fewa
Color Waschmittel fur Helles" einen langan -
haltenden Duft an Bord.

LANGER TRAGBARWird Wasche gut ge
pflegt, erhdht das freilich ihre Lebensdau -
er, was wiederum ganz im Sinne der ,fewa“-
Initiative ,RethinkFashion #RethinkNew" ist.
Denn hier setzt sich ,fewa“ fur einen bewuss -
ten Umgang mit Kleidung ein. Nachhaltigkeit
lebt man aber auch beim Waschmittel selbst:
Die Formel besteht laut Henkel-Labornach -
weis zu 90% aus naturbasierten Inhaltsstof -
fen, die Flasche ist zu 100% recycelbar und der
Flaschenkorper besteht zu 50% aus recycet
tem Kunststoff. bd

satz moglichst nachhaltiger Verpackun -
gen einen gruneren FuRabdruck auf un-
serem Planeten zu hinterlassen. All un-
sere Verpackungen bestehen zu 30% aus
recyceltem Kunststoff und sind zu 100%
recycelbar. Wir bei ,Hakle* sind stolz dar
auf, einige der gro3ten Umweltprobleme
anzugehen, indem wir die Nachhaltigkeit
unserer Produkte, Verpackungen und
Prozesse verbessern. Im Rahmen dieser
Vision werden wir weiterhin mit unseren
Innovationsteams und Partnern zusam -
menarbeiten, um nach nachhaltigeren
und umweltfreundlicheren Arbeitsme -
thoden zu suchen.”



line extension

launch

launch

John Frieda

STIMULIEREND

John Frieda bringt das neue ,PROfiller+ Scalp
Serum* auf den Markt. Mit der patentierten For-
mel aus Capixyl, Baicapil, Biotin, Hyaluronsaure
und Koffein verbessert es die Follikelaktivitat,
stimuliert das Haarwachstum und erhéht die
Haardichte fir sichtbar volleres, gesiinder aus-
sehendes Haar. Das Serum erganzt die beste-
hende ,PROfiller+“-Serie, die fiir optisch 200%
mehr Haarvolumen sorgt.

glade
DUFT DES FRUHLINGS

Wer sich den Fruhling ins Haus holen will, dem
offeriert SC Johnson jetzt eine neue Linie der
.glade“-Duftkerzen. ,Blooming Flowers" er-
innert an bunte Bluten mit der Frische von
Bergamotte und soll im Raum eine belebende
Atmosphére schaffen. ,Berry Vibes" riecht nach
Himbeeren, Marillen und roten Frichten und
4Floral Cherries" duftet nach Kirschen sowie
Kirschbluten.

glade Refreshening Air

ERFRISCHEND

Haustierbesitzer wissen, dass die Anwesen-
heit der Vierbeiner im Haushalt auch schon
mal olfaktorisch wahrzunehmen ist. Wer ihre
oft hartnackigen Geriiche effektiv beseitigen
will, kann nun zu den Produkten der ,glade Air
Refreshening“-Kollektion greifen. Sie schaffen
mit einer Komposition aus Baumwolle, Leinen
und Maigléckchen eine frische Atmosphére,
ohne aufdringlich zu wirken.

Purina Gourmet Revelations

FUR ANSPRUCHSVOLLE

Nestlé Purina erweitert die ,Gourmet
Revelations“-Range um ,Feine Happchen in
Gelée*, die sich an anspruchsvolle Katzen und
deren Besitzer:innen richten. Zartes, transpa-
rentes Gelée trifft dabei auf fein gewdirfelte
Happchen. Angeboten wird die Kreation in
57g-Topfchen in zwei Varianten (,Huhn* und
sLachs"), jeweils in der 2x57g-Multipackung
im bekannten Pyramiden-Design.

line extension

launch

launch

Hansaplast Zweite Haut Schutz

HEILEND

Hansaplast prasentiert mit den ,Zweite Haut
Schutz“-Strips Hydrokolloid-Pflaster fur die
Versorgung von Alltagswunden. Die Vorteile zu
,normalen“ Pflastern: Dank einer Heilkapsel, die
bei der Anwendung entsteht, kann die Wunde
im feuchten Milieu nicht nur schneller, sondern
auch mit weniger Narbenbildung verheilen. Die
Strips sind wasserdicht, ultra flexibel und schiit-
zen die Wunde mehrere Tage.

glade
LANGANHALTEND

Mit den beiden neuen Duftkerzen-Kreationen
+Anti-Geruch” und ,Velvet Plum*“ bietet ,glade”
nun langanhaltende Dufterlebnisse. Die Sorte
LAnti-Geruch” soll — nomen est omen — be-
seitigen, was in der Nase als unangenehm
empfunden wird und zugleich Morgenfri-
sche und Blutenaromen verbreiten, wéah-
rend ,Velvet Plum“ einen Mix aus Pflau-
me, Feige und Waldbeeren verstromt.

The Goodstuff Cats

PORTIONSWEISE

Nassfutter in Beuteln erfreut sich bei den
Verbraucher:innen grof3er Beliebtheit. Und so
bringt ,The Goodstuff‘ nun Katzenfutter in
100g-Pouches auf den Markt, und zwar in den
Varianten ,Huhn mit Zucchini®, ,Rind mit Kirbis*
sowie ,Huhn mit Lachs". Das Nassfutter von ,The
Goostuff* enthalt frisches Muskel- und Fisch-
fleisch, hochwertige Innereien, Gemdse, Taurin
sowie Katzenminze.

Purina felix Deli Moments

SCHLECKERLIS

Schleck-Snacks fur Katzen sind bei Tieren wie
Besitzer:innen begehrt — schlieBlich eignen

sie sich etwa bestens als Belohnung oder zum
Verwdhnen zwischendurch. Nestlé Purina
sorgt in diesem Bereich nun mit den felix Deli
Moments* fir Abwechslung. Diese haben eine
cremige Textur und sind ab sofort in den Sorten
»,Huhn“und ,Lachs" in der 4x10g-Multipackung
zu haben.

Weber
gibtGas

Die Grillsaison 2025 steht vor der Tur
und die BBQ-Kultmarke Weber sorgt
mit spannenden Neuheiten flr Aufse-
hen: Im Mittelpunkt stehen der weiter -
entwickelte Spirit Gasgrill, das belieb-
teste Modell des Unternehmens, und
die neu gestalteten Genesis Gasgrills.

ie Spirit und Genesis Modelle haben die

umfangreichste Weiterentwicklung er -

halten, die Weber je an einer bestehen
den Produktkollektion vorgenommen hat. Sie
spiegeln die Erkenntnisse von Tausenden von
Grillmeister:innen auf drei Kontinenten wider.
LAls Marktfuhrer entwickeln wir die Grillwelt
maf3geblich weiter, und als Kultmarke lassen
wir den ikonischen Weber Way Of Grilling mit
jedem Angrillen hochleben — mit modernsten
Geraten in héchster Qualitat’, sagt Daniel Ipser,
GF Weber-Stephen Osterreich.

POWERHORSHmM neu gestalteten Spirit Gas-
grill sind die Boost Brenner das Herzstlick. Sie
steigern die Leistung bis zu 40% gegeniiber der
normalen Regler-Einstellung High. Diese Bren-
ner befeuern die Sear Zone des Grills, die da
durch fur eine perfekte Braunung, Karamelli -
sierung und die typische Grillmarkierung sorgt.

Mit ihrer Flache ist diese neue Hochtempera-
tur-Sear Zone die Grof3te ihrer Klasse. Die neu

Frahjahrsputz

Kéarcher Osterreich hat die Tiiren des
neuen Centers geoffnet. Das Familier
unternehmen bietet nun auch im oberés-
terreichischen Asten das volle Sortiment
unter professioneller Fachberatung.

uf einer Verkaufsflache von rund 300m 2
erdffnete Karcher Osterreich, neben
einem oberdsterreichischen Standort
in Haid bei Linz, sein neuestes Center in Asten.
,Der stetig wachsende Markt in Osterreich bie -
tet uns die Mdglichkeit, bereits das zweite Kéar-
cher Center in Oberésterreich und den zwolf -
ten Standort in ganz Osterreich zu eréffnen,
so Michael Rochel, GF von Karcher Osterreich.

en Boost Brenner ermdglichen zudem eine
gleichméaRige und prazise Hitzeverteilung und
-steuerung. Durch die innovative Snap Jet Zin-
dung lassen sich einzelne Brenner durch Dri
cken und Drehen einhéndig ziinden, was die Be
nutzerfreundlichkeit deutlich erhéht. Uberdies
verfligen alle Spirit Modelle Uiber ein analoges
Grillkammer-Thermometer mit Echtzeit-An -
zeige; die Premium-Modelle Uber ein digitales
Thermometer, das besonders prazise ist.

VERBESSERTDie neuen Genesis Gasgrill-
modelle EP-335W, SP-335W, EP-435W und
SP-435W bieten erweiterte Funktionen, Zu -
behor und modernes Design. Ein zusétzlicher
Sear Zone Brenner mit bis zu 50% mehr Leistung
macht die Hochtemperaturzone zu einem Vor -
zeige-Feature. Das digitale Thermometer zeigt
die Hitze im Grill prazise an — fur eine punktge
naue Temperaturkontrolle. Dank integrierter
Grifflichter ist die Grillflache nun auch zu spa -
ter (Grill-)Stunde vollstandig ausgeleuchtet.

SHOP.Zum Leistungsspektrum sagt Center-
Leiter Mehmet Ozitiirk: ,Wir werden hier am

Standort Asten unseren Kund:innen mit fach -
licher Beratung zur Seite stehen. Neben Be
ratung, Reparatur und dem Verkauf unseres
Home & Garden- sowie Professional-Sorti-
ments inkl. Zubehor bieten wir Interessier -
ten auch einen Rental Service an und damit
die Mdoglichkeit, unsere Gerate im Sinne der
Nachhaltigkeit fur einen bestimmten Zeit -
raum zu mieten.”

BILDSPRACHE.Zur Eréffnung fertigte die
Kunstlerin Sarah Kupfner ein Graffitiim neuen
Gebéaude an. Die Finalisierung des Kunstwerks
bestaunten u.a. Monika Wahl, Vizeburgermeis
terin Asten, der GF des Generalunternehmens
ATC, Reinhard Pasteiner, und Jean-Paul Christy,
President Central Europe Karcher. ksch

CREDO.Bei Weber ist man Uberzeugt, dass,
wenn Menschen rund um die Hitze und den
Grill zusammenkommen, unvergessliche Mo-
mente entstehen: ,Deshalb entwickeln wir
Grills, die verlasslich zu bedienen sind und end
lose Mdglichkeiten bieten®, erkléart Daniel Ipser.




PROFESSIONA

Ein perfekt gezapftes Bier ist fUr viele Gaste der Inbegriff des Genusses. Worauf es

dabei ankommt und wie Gastronom:innen ihr Bierangebot erfolgreich gestalten
kénnen, das weil3 Bierexperte Michael Kolarik-Leingartner.

PRODUKT: Wie kdnnen Gastronom:innen die
Bierausschank erfolgreich fiir sich nutzen?

Kolarik-Leingartner: Mit rund 100 Litern Pro-
Kopf-Verbrauch zahit Osterreich weiterhin
in Europa zu den Spitzenreitern beim Bier
konsum. Hier kénnen sich auch professio-
nelle Gastgeber:innen profilieren, denn Bier
lebt von Vielfalt, Qualitat, dem richtigen Mo -
ment — und der perfekten Schanktechnik.
Gastronom:innen profitieren besonders dann
von der Bierausschank, wenn Bier als echtes
Genusserlebnis inszeniert wird. Sobald das Bier
ins Glas flief3t, sich die Schaumkrone bildet und
der erste Schluck folgt, erleben viele Gaste ih-
ren kleinen Hohepunkt des Tages.

PRODUKT: Ist dabei auch das ,Wie" entschei
dend?

Kolarik-Leingartner:  Eine gut gewartete
Schankanlage, geschultes Personal und das
richtige Glas machen den Unterschied aus.
Denn schon kleine Fehler kénnen die Bierqua
litat beeintrachtigen — etwa Verkeimungen in
der Leitung, falsche Zapftechnik, ein schlecht
gelagertes Glas oder ungeeignete Reinigungs
ttcher. Farbe, Geschmack und Schaumbildung
leiden darunter — und damit das Genusserleb-
nis.

PRODUKT: Somit spielt neben der Zapftechnik
auch die Pflege der Schankanlage eine wich-
tige Rolle?

Kolarik-Leingartner: Auf jeden Fall, denn wer
seine Schankanlage mit wenig Aufwand regel-
mafig pflegt und sein Team in Sachen Zapfkui
tur schult, sorgt fur konstant hohe Qualitat im
Glas — und schafft Erlebnisse, die Gaste langer
bleiben und gerne wiederkommen lassen.

PRODUKT: Worauf ist bei der Gestaltung des
Bierangebots zu achten?

Kolarik-Leingartner: Eine abwechslungsreiche
Bierkarte ertffnet der Gastronomie die Chan -
ce, unterschiedlichste Zielgruppen anzuspre-

chen: von traditionellen Bierliebhaber:innen
bis hin zu neugierigen Entdecker:innen. Und
wer regelmafig neue Biere ins Sortiment auf-
nimmt — etwa saisonale Spezialitdten oder aus-
gefallene Craft-Biere — schafft zudem Anreize
fur Wiederbesuche. Gleichzeitig erdffnen sich
neue kulinarische Mdglichkeiten: Immer mehr
Betriebe setzen auf gezielte Kombinationen
von Bier und Speisen — das sogenannte Food
Pairing. Kombinationen, wie etwa fruchtiges
Pale Ale zum Salat oder malziges Dunkles zum
Dessert, bringen echte Geschmackserlebnisse.

PRODUKT: Kann man dabei etwas falsch ma
chen?

Kolarik-Leingartner: Naturlich muss man da-
rauf achten, Biere zu wahlen, die vom Gast
auch angenommen und bestellt werden, und
auf Qualitat setzen, die zum Ambiente passt.
In Tourismusregionen funktionieren etwa be -
kannte internationale Marken neben regiona -
len Spezialitaten sehr gut.

PRODUKT: Vielen Dank fur die nitzlichen Tipps.

ksch

LesenSie das vollsténdige Interview auf

www.produkt.at V@

Flaschendrehen

ZWEIDRINKS IMWETTBEWERB-WASBESTELLT DIE REDA

Fentimans Rose Lemonade

Ikoholfrei“ lautet das Motto des Ver -
kostungsduells. Das sorgt nicht bei al-
n Teilnehmenden der Verkostungsrun -
de fir Vorfreude — aber angesichts der beiden
Kandidaten keimt selbst bei den kritischsten
Verkoster:innen Hoffnung auf. Denn zwei Klas-
siker von ,Fentimans" treten gegeneinander an:
die ,Rose Lemonade” gegen das ,Ingwer Beer",
beide aus dem Sortiment von R. Ammersin.

FLASCHEDie ,Fentimans“-Flaschen mitihrem

charmanten Vintage-Stil haben ja schon nahe-
zu Kultcharakter. Wahrend die ,Rose Lemona
de" mit ihrer frohlich rosigen Farbe Sommer -
feeling verstromt, ladt die ,Ingwer Beer“-Fla -
sche durch die Kombination der Braun- und
Rotténe eher zum Kuscheln am Sofa ein. ,Also
ein klassisches Sommer gegen Winter-Duell*,
schlussfolgert ein:e Verkoster:in. ,Nein!", wi -
derspricht eine andere sofort, ,Ginger Beer ist
der perfekte Apres Surf-Drink!“ Skeptisches
Schweigen in der Verkostungsrunde.

GESCHMACKIntensiver Rosen- beziehungs-
weise Ingwerduft steigt uns aus den Glasern
in die Nasen — und, wie wir es von ,Fentimans*
gewohnt sind, ist der Duft auch geschmack -
lich Programm. Das ,Ginger Beer* besticht
durch pragnante Ingwernoten, die mit einer
prickelnden Schérfe einsetzen, sich dann aber
angenehm sanft am Gaumen auflésen. ,Ich
verstehe jetzt, warum du das gerne nach dem
Surfen trinkst — es ist wirklich sehr erfrischend

Fentimans Ginger Beer

Zustimmendes Nicken in der Runde. Bei der
.Rose Lemonade" wiirde man — vor allem auf-
grund des intensiven Dufts — einen eher sufdli-
chen Geschmack erwarten. Tatsachlich tber-
rascht die blumige Limonade durch ihre leich-
te Zitrusnote, die den Rosengeschmack (den
nicht jeder der Verkostungsrunde zu schéatzen
weild) wunderbar ausbalanciert. Die Kohlen-
saure sorgt fur den zusatzlichen Frische-Kick.
~Wie ein liebevoller, blumiger GruB3, der die Ge
schmacksknospen zum Erbliihen bringt’, zeigt
sich eine Verkosterin poetisch.

BEGLEITERWahrend wir uns zum ,Ginger
Beer" einstimmig etwas Herzhaftes vom Grill
wiinschen, sehen wir die ,Rose Lemonade* in
Begleitung eines fruthsommerlichen Salates,
z. B. mit Melone und Feta, Garnelen oder Spar
gel. Ein leises Rauspern geht durch den Raum,
stumme Blicke werden gewechselt. Ja, so ehr-
lich missen wir sein: Noch lieber héatten wir
eine alkoholische Begleitung zu beiden Kan
didaten.

FAZIT: Beide ,Fentimans“-Limonaden sind —
sogar fur die alkoholaffine Verkostungsrun -
de — grofRartige alkoholfreie Alternativen mit
Drink-Charakter. Das ,Ginger Beer* gewinnt
dank seiner angenehmen Scharfe mit einem
kleinen Vorsprung.

DAS ERGEBNIS3:2 fur das ,Fentimans Ginger
Beer" kp

Kandidat 1

Fentimans Rose Lemonade

Die ,Rose Lemonade” von Fentimans ist
eine extravagante Erfrischung in zartem
Rosa. Die unvergleichliche Kombination aus
sonnengereiften Zitronen und feinstem
tI%Frq@N ‘?as aus den Blutenblattern
er Damascena-Rose gewonnen wird,
schmeckt frisch und floral. Gut auch fur

die Figur: Die ,Rose Lemonade*” enthalt nur
3,99 Zucker pro 100ml.

Kandidat 2

Fentimans Ginger Beer

Das ,Fentimans Ginger Beer* wird nach
dem von Thomas Fentiman im Jahr 1905
eingefuhrten, traditionellen Verfahren ge -
braut. Fir die Herstellung des Ginger Beers
nach traditioneller Rezeptur werden nur die
besten Ingwerwurzeln verwendet. Sie ver -
leihen dem Ingwerbier seinen ausgewoge-
nen wirzigen Geschmack. Das ,Fentimans
Ginger Beer" ist aromatisch und komplex
mit der typischen Ingwer-Scharfe.

Did you know?

Eine Basis aus sorgféltig ausgewahlten,
fermentierten Pflanzenstoffen verleiht

den Fentimans Limonaden und Tonics ihren
einzigartigen Charakter. Sie besteht aus
Ingwerwurzeln, Birnensaft und Hefe. Ver-
mischt mit den aromatischen Pflanzenaus-
zligen sorgt sie fur eine auRergewdhnliche
Geschmackstiefe.

eingereicht von
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Franz Josef Rauch Griintee

GRUNTEE GRUNDE

Naturliche Getréanke mit zuriickhaltender Suf3e
sind bei den Géasten derzeit in besonderem
MaRe gefragt. Genau in diese Kerbe schlagt
Rauch mit dem Launch des ,Franz Josef Rauch
Eistee Gruntee*, der frischen Wind in die Ge-
trankekarte bringen soll. Der Mix aus Tee,
Frucht und Wasser aus den Alpen enthéalt nur
4,5g Zucker pro 100ml und liegt somit genau im
Trend. www.rauch.cc

efko Kartoffel Salat

BEILAGENKLASSIKER

Gastronom:innen, die ihren Gasten gerne klas-
sische Beilagen servieren, bietet efko im GroR3-
handel jetzt den servierfertigen ,Kartoffel Salat”
in der 3L-Dose an. Der wiirzige ,Kartoffel Salat*
mit bissfesten Kartoffeln, aber ohne Zwie-

beln, schmeckt als klassische Beilage zu Wiener
Schnitzel und Fleischlaibchen oder als Ergan-
zung auf dem Buffet fuir einen bunten Salattel-
ler. www.efko.at

Toni Kaiser

SO GEHT MINI

Mit ,Mini-Apfel-Taler* und ,Mini-Bauernkrapfen
greift die Weinbergmaier-Marke ,Toni Kaiser*
den Trend zu kleinen, hochwertigen Snacks
auf. Die beiden Produkte vereinen traditionel-
les Handwerk mit innovativer Zubereitung und
passen perfekt auf moderne Speisekarten. Die
+Mini-Apfel-Taler (ca. 30g) sind eine raf-
finierte Neuinterpretation des klas-
sischen Scheiterhaufens. Ein luftiger
Semmelknddelteig wird mit aromati-
schen steirischen Apfelstiickchen und
Osterreichischem Topfen verfeinert — fiir ein
fruchtiges Geschmackserlebnis im praktischen
Mini-Format. Ob als Dessert, am Buffet oder
als suer Snack zwischendurch — diese kleinen
Taler bieten Genuss in jeder Situation. Die ,Mini-
Bauernkrapfen“ (ca. 50g) Uberzeugen mit klas-
sischem Geschmack und 100% handgemachter
Quialitat. lhr goldbraun gebackener, knuspriger
Teig und die feine SuRRe Uberzeugen einfach.
Vielseitig einsetzbar, eignen sie sich nicht nur
fur stiBe Kreationen, sondern auch fur pikante
Variationen. www.weinbergmaier.at

“

Aperitivo Sirup

SPITZATURA

Was in Italien fur Summer-Feeling sorgt, soll
sich jetzt auch in der heimischen Gastronomie
etablieren — allerdings ganz ohne Alkohol. Um
den alkoholfreien Trend zu bedienen, hat das
ober6sterreichische Unternehmen Spitz, an-
gelehnt an italienische Sommerklassiker, den
LAperitivo Sirup“ entwickelt. Eine AF-Alterna-
tive, die mit einer intensiven Note von Bitter
Orange Uberzeugt. www.spitz.at

hilcona Pasta Fina

PASTA PARTY

Die beliebte gefiillte Pasta-Linie ,hilcona Pasta
Fina“ erstrahlt zum 90-jahrigen Jubildum des
Food-Spezialisten im neuen Glanz — und auch
mit Neuheiten: Die Jubilaumpasta ,Rondelli Pi-
selli Menta* (mit einer Erbsen-Minze-Fullung)
bietet eine feine, cremige Fillung mit stiickigen
Erbsen, Minze und Mascarpone. Die gefillte Pas-
ta lasst sich ganz einfach mit eigenen Saucen-
Kreationen servieren. foodservice.hilcona.com

iglo Chicken Fingers

FINGERZEIG

Die neuen ,iglo Chicken Fingers* bestehen aus
saftiger Huhnerbrust und Uberzeugen mit ihrer
knusprigen Broselpanier. Dank der praktischen
langlichen Form sind sie ideal zum Dippen ge-
eignet. Sie lassen sich aber auch anderweitig
abwechslungsreich einsetzen, wie auf einem
knackigen Salat oder in einem Crispy Chicken
Wrap. Ab sofort sind sie in der 2,5kg-Packung er-
haltlich. www.iglo-gastronomie.at

iglo Chicken Dippers

EINKAUFS DIP

Die herzhaften ,iglo Chicken Dippers* sind
kleine, mundgerechte Hihnerbrust-Stiicke,
umhdillt von einem goldbraunen Backteig. Sie
Uberzeugen mit ihrer l6ffelartigen Produktform
und eignen sich perfekt fir Sharing-Platten in
geselliger Runde, als Fingerfood firr zwischen-
durch, aber auch als proteinreiches Topping auf
allerlei Bowl-Varianten. Bestellen kann man sie
im 2kg-Karton. www.iglo-gastronomie.at

Seit Mérz ist der auf internationale Premiumweine spezialisierte Wein -
vertrieb P.M. Mounier fiir den exklusiven Vertrieb von ,Biondi-Santi“ zu -
stéandig. Das renommierte Brunello-Weingut aus Montalcino steht fur
reinen Sangiovese-Wein. Ferruccio Biondi-Santi prasentierte 1888 den
ersten Wein unter diesem Namen — ein Meilenstein in der Geschichte
des toskanischen Weinbaus und der Start zur Erfolgsgeschichte eines
der angesehensten Rotweine Italiens. Bei Biondi-Santi zeigt man sich
erfreut (iber die neue Partnerschaft in Osterreich: ,Der Wechsel zu P.M.
Mounier ist ein bedeutender Schritt, um das Potenzial des dsterreichi-
schen Markts noch besser zu nutzen. Wir sind Uiberzeugt, dass diese Zu
sammenarbeit die Prasenz unserer Weine in Osterreich erheblich star
ken und eine noch grol3ere Wertschatzung fur die Marke ,Biondi-Santi’
schaffen wird," betont Giampiero Bertolini, CEO von Biondi-Santi.

hollu:

Vor 120 Jahren hat Julius Holluschek seine Seifensiederei gegriindet.
Im Jahr 2025 darf sich das Familienunternehmen Hollu Giber beachtli -
che Zahlen freuen: rund 450 Mitarbeitende, ca. 20.000 Kund:innen, 9
Niederlassungen in ganz Osterreich, Italien und der Schweiz.

Vandemoortele:

Vandemoortele hat mit Bunge eine Vereinbarung tber den Erwerb
des européischen Geschéaftsbereichs Margarinen und Brotaufstri-
che getroffen. Mit der Ubernahme unterstreicht Vandemoortele das
Engagement seines Geschéftsbereichs Plant-Based Food Solutions.

Del Fabro Kolarik:

Getrankespezialist Del Fabro Kolarik stellt jetzt Firmen im GroRraum
Wien einen exklusiven Getranke-Lieferservice zur Verfligung. Die pro-
fitieren u.a. von der Produktauswahl, die Del Fabro Kolarik bereits er-
folgreich in der Gastronomie, Hotellerie und dem Handel anbietet.



line extension

Petits Pavés

BROTZEIT

Ob im Brotkorb, auf dem Buffet oder als Beila-
ge zu einer herzhaften Suppe — mit den neuen
JPetits Pavés" prasentiert Délifrance eine Range
an kostlichen Brétchen, die vielseitig einsetzbar
sind. Auch als Snack fiir zwischendurch bieten
sie den unterschiedlichsten Belagen eine kost-
liche Grundlage. Der eigenen Kreativitat sind
hier keine Grenzen gesetzt. Jedes der acht ,Petit
Pavés" ist fiir sich ein Genusserlebnis. Sie sind
in den Geschmacksrichtungen ,hell*, ,dunkel",
L,Crispy*, ,mit Weizenvollkorn®, ,Dinkel", ,Kérner-
Karotte®, ,Schwarzbrot* und ,Musli“ erhaltlich.
Die Brotchen uberzeugen durch eine rustikale,
handwerkliche Optik und einen aromatisch-
kraftigen Geschmack. Gemeinsam haben sie
zudem ihre rechteckige Form und ein Stiickge-
wicht von 90g. Die Zubereitung der tiefgekihlt
angelieferten ,Petits Pavés” geht leicht von der
Hand: Einfach ohne vorheriges Auftauen auf ein
Blech legen und anschlieend bei etwa 200 °C
ca. vier bis acht Minuten backen.
https:/www.delifrance.com/de/

Deep Crinkle Slices

PERFEKTE WELLEN

Mit den Kartoffelscheiben ,Deep Crinkle Slices*
im markanten Wellenschnitt bringt Aviko so-

wohl Erlebnis als auch das gewisse Etwas auf
die Speisekarte — und das nicht nur visuell. Durch
ihr glutenfreies Coating sind sie besonders kross
und haben eine lange Standzeit von bis zu 20
Min. nach der Zubereitung. Die ,Deep Crinkle Sli-
ces" sind Teil des ,,Aviko Crunchy Shapes*“-Sorti-
ments. www.aviko.at

Heidenheim

STARKER AUFTRITT

Die Walk-Frottier Handtuicher der Serie ,Heiden-
heim* aus der ,Businessline” von Erwin Mdller
sind in 24 verschiedenen Farben flr eine auf-
merksamkeitsstarke Prasenz sowie in mehreren
GroRen erhéltlich. Somit eignen sie sich bestens
fur die Ausstattung von Betrieben. Um den Auf-
tritt noch weiter zu unterstreichen, kdnnen die
Handtucher individuell mit einem Logo bestickt
werden. www.erwinmueller.at

launch

line extension

Eifix Bio Rihrei

TOLLER EI NFALL

Das ,Eifix Bio Ruhrei* von Eipro ist ein TK-Na-
turprodukt in Bio-Qualitat; es wird pasteurisiert
und aseptisch abgefillt, so dass es hygienisch
sicher direkt aus dem 1kg-Tetra Brik verwendet
werden kann. Die frische Farbe und Konsistenz,
auch nach dem Auftauen, unterstreicht die hohe
Produktqualitéat. Bei konstanter Lagerung von
mind. —18°C ist das Produkt 12 Monate haltbar.
https:/eipro.de/

Extra Thin Wedges

SLIM FIT

Die ,Extra Thin Wedges" von Aviko sind nicht nur
aulRergewohnlich dunne Kartoffelspalten, sie
haben auch einen handwerklichen Schnitt und
eine naturbelassene Schale. Damit sehen sie aus
und schmecken wie ganz frisch selbst gemacht.
Die ,Extra Thin Wedges" lassen sich rasch zube-
reiten (3 Min. in der Fritteuse) und bleiben be-
sonders lange knusprig — auch unter Saucen und
Toppings. www.aviko.at

LocknLock

STAURAUM

Mit den ,LocknLock"-Aufbewahrungsboxen
bietet iSi iber 80 Formen — von 100ml bis 21L
Volumen. Die Luft- und wasserdichte Versiege-
lung der Boxen ermdglicht eine HACCP-konfor-
me Lagerung von Lebensmitteln. Damit hilft
sLocknLock®, Lebensmittelverschwendung zu
vermeiden und zu reduzieren. Die Boxen sind
spulmaschinenfest und nach dem Spulen so-
fort wieder einsetzbar. https:/isi-shop.com/

Erwin Miller

UMMANTELUNG

Die Frottier-Bademantel von Erwin Miller aus
der ,Businessline* kénnen mit Logo und Text
bestickt werden. Ein hochwertiges Accessoire

in Beherbergungsbetrieben, aber auch fur Fir-
men und Vereine. Denn: Ein einpragsames Logo,
aufmerksamkeitsstarke Farbgestaltung und De-
signs von Informations- und Werbematerialien
starken die Wahrnehmung von Unternehmen in
der Offentlichkeit. www.erwinmueller.at

Neues
mit90

Hilcona begeht dieses Jahr sein
90-jahriges Jubilaum. Aus diesem An
lass gonnt man der ,Pasta Fina“-Linie
nicht nur einen neuen Look, sondern
erganzt die beliebte Range auch um
drei weitere Pasta-Kreationen.

egrindet 1935 von Toni Hilti als Sca
a Konservenfabrik und spater — auf-
grund des erweiterten Angebots um
Tiefkuhl- und Frischeprodukte — umbenannt
in HILti COnvenience NAhrungsmittel hat
sich Hilcona bis heute zu einem bedeuten-
den Player im AuRer-Haus-Markt entwickelt.
Auch am Osterreichischen Foodservice-
Markt ist das Unternehmen mit Produkten
wie geflllter Pasta und einem breiten Sorti -

ment an Frische-Convenience bestens ver-
ankert.

MIT GESCHICHTEZum 90. Geburtstag pré-
sentiert sich die ,hilcona Pasta Fina“-Linie

nicht nur in einem modernisierten Packungs -
design, sondern auch mit neuen Sorten. Ins
besondere die Variante ,Piseli Menta“, mit el
ner cremigen Fullung aus stuckigen Erbsen,
Minze und Mascarpone — bezieht sich dabei

auf die lange Geschichte des Unternehmens.
SchlieBlich hatte mit Erbsen, die der Vater des
Grunders im Nebenerwerb anbaute, einst al-
les angefangen. Ebenfalls neu sind die ,Pas
ta Fina“-Varianten ,Rondelli Limone Basilico*
und ,Rondelli Ratatouille*. Hinter allen neu -
en Kreationen steht ein erfahrenes Team aus
Food-Experten unter der Leitung von Kulina -
rik-Chef Julian Hammerle, der auf pure Zuta -
ten und raffinierte Kombinationen setzt. ks
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Coravin Weinsystem

MEILENSTEIN

Das international tatige Unternehmen ,Coravin“
hat sich mit Weininnovationen bereits einen Na-
men gemacht. Mit dem ,Weinsystem*“ verandert
Coravin die Art und Weise, wie Wein genossen,
angeboten und gelagert wird, nachhaltig. Die
innovative Technologie ermdglicht den Genuss
von edlen Tropfen, ohne den Korken ziehen zu
mussen — ein Meilenstein fir Gastronomie und
Hotellerie. www.coravin.at

Calma Compania

NATURLICHER SCHUTZ

Der pflanzenbasierte Spray ,Calma Compania“
steht fur effektiven Muckenschutz, der naturli-
che Inhaltsstoffe und Wirksamkeit vereint. Ent-
wickelt fir sensible und anspruchsvolle Haut,
bietet der Spray eine feine wohltuende Alterna-
tive zu herkdbmmlichen Miickenschutzmitteln —
DEET-frei, ohne synthetische Inhaltsstoffe und
dennoch hochwirksam. Genau richtig fur emp-
findliche Hauttypen. www.calmacompania.com

Hobart Flow Line

IM FLOW

Die neue ,Flow“-Line von Hobart setzt KI-Tech-

nologie ein, die Ressourcen spart und Spulablaufe

effizienter gestaltet. Dafiir sorgt insbesondere
das zum Patent angemeldete Feature ,Smart Vi-
sion Control‘, das mit Hilfe von kiinstlicher
Intelligenz jedes Geschirrteil erkennt, das
aufs Band gestellt wird. Die Software der
sFlow“-Line wurde mit Daten von uber
80.000 Bildern trainiert. www.hobart.de

Jura C3

PURIST

Mit dem Pure-Coffee-Vollautomaten ,C3“ sorgt
Jura fur Schwarzkaffee auf héchstem Niveau.
Der kompakte Vollautomat tberzeugt mit einem
leistungsstarken Innenleben und Design-Ele-
menten der Premium-Klasse. Der kleine Espres-
so-Profi verfiigt Uber eine Full-Size-Briiheinheit,
den innovativen Puls-Extraktionsprozess, das
Mahlwerk P.A.G. und eine innovative und einfa-
che Bedienung. https:/at.jura.com/

launch

launch
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Coravin Sparkling Stopper
FRISCHESCHUTZ

Mit dem ,Sparkling Stopper” von Coravin behal-
ten Sekt, Champagner oder Cava die von ihren
Liebhaber:innen so geschatzte Frische. Das Tool
ist ideal fur Verkostungen, Feiern oder die glas-
weise Ausschank. Einfach nach dem Einschen-
ken die Flasche mit dem ,Sparkling Stopper*
verschlieRen und mit CO unter Druck setzen;
Kohlenséure und Aroma bleiben bis zu vier Wo-
chen erhalten. www.coravin.at

Colged UltraTech

ZEITGEIST

Mit der neuen Produktreihe ,UltraTech® will Col-
ged vdllig neue Mal3stabe in Sachen Leistungs-
merkmale, Effizienz und Bedienkomfort bei
Spulmaschinen setzen. Die Gerate wurden fir
den (Im)Puls der Zeit konstruiert und kombinie-
ren die Beschleunigung von Arbeitsprozessen,
Senkung der Betriebskosten und Nachhaltigkeit.
Dazu gesellen sich intuitive Bedienelemente und
modernes Design.www.colged.de

Karcher

BACK IN BLACK

Sein 90. Jubilaum feiert Kércher mit der ,,Blackli-
ne Anniversary“-Edition in einem edlen, schwar-
zen Design. Die Jubilaums-Edition umfasst den
Hochdruckreiniger ,K5 Power Control Flex Home
& Brush, den Hochdruckreiniger ,K Silent", den
Nass-/Trockensauger ,KWD 3 S V-17/4/20% den
Akku-Handstaubsauger ,,CVH3" den Akku-Fens-
terreiniger ,\WV5 Plus* und den Dampfreiniger ,SC
3 Deluxe”. www.kaercher.com

Jura W4

PERSONALMANAGER

Der Pausenraum hat sich gewandelt. War er fri-
her meist eher eng und funktionell ausgestattet,
wird heute Wert auf Design — und effiziente Kaf-
feevollautomaten gelegt. Fir diese Anspriiche
hélt Jura die neue ,w4" parat. Die besitzt frontal
angeordnete Tasten und einen Drehknopf fir
HeiBwasser- und Dampfzubereitung, die den
Mitarbeitenden eine intuitive Bedienung ermog-
lichen. https:/at.jura.com/

Aufdie Palme gebracht

Bei Caterings, Events, Street Food oder Buffet kommt gerne Wegwerfgeschirr
zum Einsatz. Dass dieses auch 6kologisch vertraglich sein kann, macht Pacovis mit
seinen Einweggeschirr-Serien aus den Blattern der Betelnusspalme vor.

ie Blatter der Betelnusspalme werden

lerst dann geerntet, wenn sie ihre na-

turliche Feuchtigkeit verloren haben
und von selbst zu Boden fallen. An diesem
Punkt beginnt die Verarbeitung zu den Palm-
blatt-Geschirrserien ,naturesse” und ,beles -
se nature” von Pacovis. ,Unser Palmblattge-
schirr zeichnet aus, dass es nicht nur zu 100%
biologisch abbaubar, sondern auch unter fai-
ren Bedingungen und klimafreundlich produ -
ziert wird*, schildert Pacovis Osterreich GF Al-
bin Lintner die Vorteile der Produkte aus Palm-
blatt und ergéanzt: ,Sie sind umweltfreundlich
und lassen sich problemlos im Kompost ent-
sorgen. Angesichts der steigenden Anspriiche
an Lebensmittelverpackungen sind neben der
ansprechenden Optik auch Funktionalitat und
Haptik von groRer Bedeutung. Jasmin Khas
hayari, Marketing, dazu: ,Unser Palmblattge-
schirr erfullt diese Anforderungen. Es ist back -
ofenfest, lebensmittelecht und weist Fette
sowie Wasser ab — ganz ohne zusétzliche Be
schichtungen oder chemische Zusatzstoffe.
Also ideal fiir den gastronomischen Einsatz.*

GEPRUFTEIn wichtiger Aspekt in der nach-
haltigen Produktion ist die Einhaltung von so -
zialen und ethischen Standards. Hier kommt
das Sedex SMETA (Sedex Members Ethical
Trade Audit) ins Spiel. ,SMETA ist ein Audit-
Format, das Unternehmen dabei unterstiitzt,
die Arbeitsbedingungen in ihren Lieferketten

zu Uberprifen und zu verbessern. Es umfasst
verschiedene Aspekte wie Arbeitsrecht, Ge-
sundheit und Sicherheit, Umweltschutz so -

wie ethische Geschéftspraktiken®, weild Jas -
min Khashayari. Durch die Einhaltung dieser
Standards kdnnen Unternehmen sicherstel -
len, dass ihre Produkte nicht nur umwelt -
freundlich, sondern auch unter fairen und ver -
antwortungsvollen Bedingungen hergestellt
werden. Dies trégt dazu bei, das Vertrauen der
Verbraucher:innen zu starken und die soziale
Verantwortung in der gesamten Lieferkette
zu fordern.

AKTIV. Pacovis ist seit Uber 22 Jahren Vor
reiter in der Entwicklung von biologisch ab -
baubarem Einweggeschirr unter der Marke
Lhaturesse“. Mit einem klaren Bekenntnis zur
Umwelt setzt das Unternehmen auf sieben

sorgféltig ausgewahlte Rohstoffe, die ent -
weder aus Reststoffen der Agrarwirtschaft

stammen oder kultiviert werden und schnell

nachwachsen. ,Besonders hervorzuheben ist
unser PFAS-freies Zuckerrohr-Sortiment, das
sich derzeit im Aufbau befindet. Durch konti -
nuierliche Forschung und Innovation hat es

sich Pacovis zum Ziel gemacht, Produkte zu
schaffen, die in ihrer Funktionalitat den her -
kémmlichen PFAS-haltigen Artikeln in nichts

nachstehen®, schildert Albin Lintner die 6ko -
logischen Uberlegungen des Unternehmens.
Pacovis setzt damit nicht nur auf Nachhaltig -
keit, sondern auch auf die Zufriedenheit seiner
Kund:innen, die Wert auf funktionelle wie ver -
antwortungsbewusste Produkte legen. ksch

LesenSie die vollstandige Story auf

www.produkt.at @




DER GUTE EINKAUF

Energieeffiziente Kiichengeréate spielen eine entscheidende Rolle in der modernen
Gastronomie. Sie sorgen flr einen rentablen Kiichenbetrieb — mit weniger Lebens
mittelabféllen, Energieverbrauch und Kosten.

as Thema ,Nachhaltigkeit* ist in der

Gastronomie angekommen — mit all

seinen Auspragungen. Da macht es
alleine schon von wirtschaftlicher Seite her
Sinn, Kostenposten wie Energie, Warenein
satz und Lebensmittelverschwendung auf ein

Minimum zu reduzieren. Und natirlich zahlt
das auch in die Nachhaltigkeit ein.

PRO GRAMM.Mit der ,Pro“-Serie zeigt Saro
Gastro-Products vor, wie sich Okologie und
Leistung kombinieren lassen. ,Mit einigen

Produktgruppen, vor allem im Bereich Kih-
lung, konnten wir bisher eine Verbesserung
um zwei Energieeffizienzklassen erreichen®,
erklart Pieter Derksen, Geschéaftsleiter Saro
Gastro-Products, und ergénzt: ,Hierzu ha-
ben wir effektivere Kompressoren und eine
verbesserte Isolierung integriert. Unter dem
,Pro“-Label sind mittlerweile diverse Kuhl -
schranke, Getrankekuhlschranke, Kuhllager-
schranke, Kuhltische und Eiswirfelbereiter
erhaltlich (siehe auch Interview Seite 86). Ne-
ben einer gesteigerten Effizienz zeichnen sich
die Gerate durch leistungsstarke Funktionen
und ein modernes Design aus. Und das ist erst
der Anfang: ,Wir planen, die ,Pro‘-Serie weiter

auszubauen®, kiindigt Pieter Derksen an. Mit
der ,Snackline* hat Saro eine platzsparende
Gerateserie entwickelt, die speziell fur klei -
ne Kichen konzipiert wurde. Die ,600er“-Mo -
delle bieten optimale Funktionalitat auf en -
gem Raum — ideal fuir Betriebe, die Wert auf
kompakte, aber leistungsstarke Ldsungen
legen. Ergéanzt wird das Angebot durch mo-
bile Induktionsherde und -kocher der ,Black
Line, die sich durch Flexibilitat und ein mo-
dernes Design auszeichnen. Anlasslich der
diesjahrigen Internorga-Messe in Hamburg
hat das Team um Saro Gastro-Products-Ver-
triebsleiter Clemens Hardering die Highlights
aus dem aktuellen Sortiment prasentiert. Mit
dem Portfolio will man den kompletten Be -
darf fir Foodservice und HoReCa abdecken.

A KLASSE.Seit Herbst 2024 fuhrt Ideal AKE
den neuen Kuhltisch im Sortiment: ,Durch

eine optimierte Isolierung, eine innovative

4D-Luftfihrung und eine intelligente Steu -
erung erreicht dieses Gerat die Energieeffi-
zienzklasse A. Dabei Uberzeugt der Kihltisch
nicht nur durch seinen besonders niedrigen

Energieverbrauch, sondern auch durch seine
kompakte Bauweise, die eine maximale Fl&
chennutzung ermdglicht — ein entscheiden -
der Vorteil fur die moderne Gastronomie®,

erklart Ideal AKE-CEO Peter Habersatter. Als
Premiumhersteller legt man groRen Wert da -
rauf, dass alle Produkte den héchsten Nach-
haltigkeits- sowie Effizienzstandards ent -
sprechen. ,Aber auch im laufenden Betrieb
kann zusétzlich Energie eingespart werden:
Regelmalliige Wartung, eine optimale Tem-
peraturregelung, das moglichst kurze Off -

nen von Turen zur Bestlickung und Entnahme
sowie die Wahl eines geeigneten Standorts —
fernab von Warmequellen — tragen entschei -
dend zur Effizienzsteigerung bei“, empfiehlt
Peter Habersatter.

EFFIZIENZ. Der ,iCombi Pro* von Rational
heizt schnell auf und ist schnell im Einsatz. Ein
Umstand, der sich positiv in der Stromrech-
nung niederschlagt. Um diese Einsparungen
sichtbar zu machen, kénnen alle Energiever-
brauchswerte von Garen und Reinigung je-
derzeit im ,ConnectedCooking“-Cockpit an -
gezeigt werden. ,Ein erster Schritt zu mehr
Transparenz beim Ressourcenverbrauch und
ein klares Statement fiir die Effizienz des
,iCombi Pro*, ist man bei Rational Uberzeugt.
Die Kombidéampfer ,iCombi Pro“ von Rati-
onal sind nach dem seit Januar 2023 gulti-
gen Energy Star 3.0 Standard zertifiziert. Das
hei3t, dass der Energieverbrauch gegentiber
dem im Jahr 2020 eingefiihrten Modell im
HeiBluftbetrieb laut den Berechnungen von
Rational noch mal um 10% gesenkt werden
konnte; im Dampfmodus sogar um 13%.

HILFREICH Durch den Austausch eines alten
Kuhlschranks der Klasse G gegen einen neu
en der Klasse A aus der ,ecostore“-Serie von
Electrolux Professional lassen sich die Strom-
kosten laut Unternehmensangaben um bis zu
80% senken. Daher hat man es sich bei Elec
trolux Professional zum Ziel gesetzt, ,Gera-
te zu entwickeln, die Gastronom:innen nicht
nur nachhaltiger werden lassen, sondern ih-
nen und ihrem Betrieb helfen, bis zu 20% der
Energiekosten einzusparen“. Der ,SkyLine“-

Kombidampfer wendet bspw. mit der ,Plan-
n-Save“-Funktion eine neue, auf kiinstlicher
Intelligenz basierende Logik an, um die Zube
reitungsreihenfolge zeit- und energiesparend
zu optimieren. Er verfigt zudem Uber ein in-
tegriertes automatisches Reinigungssystem,
das Wasser- und Energiekosten reduziert und
gleichzeitig die langfristige Effizienz und Leis -
tung des Geréts sicherstellt.

UPGRADE Mit der bei der Internorga 2025
vorgestellten neuen Generation der Stand -
gerate ,GeniusMT 20-11% ,GeniusMT 20-21%
+Multimax 20-11" und ,Multimax 20-21“ kom -
biniert Eloma die bewahrte Multifunktionali -
tat seiner Kombidampfer mit neuen Technik-
Upgrades und einem rundum optimierten
Design. GemaR dem Motto ,Energieeffizienz
spart Kosten" macht die neue 2-fach-Vergla -
sung mit ,ThermaGuard nRG" die neue Gene
ration von ,GeniusMT" und ,Multimax"“ jetzt
noch nachhaltiger und effizienter als zuvor.
Das optimierte Turdesign schafft nicht nur
eine verbesserte Luftstrémung, die dem Gar-
gut zugutekommt, sondern sorgt durch eine
verbesserte Isolierung auch fir eine signifi -
kante Reduzierung von Energieverlusten.

MINI POWER. Nachhaltigkeit und Effizienz
stehen im Zentrum der Vision von Convo-
therm fir moderne Kichen. ,Mit dem bei der
Internorga vorgestellten neuen ,Convotherm
mini pro‘ setzen wir ein klares Zeichen: Hoch-
leistung und umweltbewusstes Arbeiten
missen kein Widerspruch sein. Als der welt
weit kleinste vollwertige GN-Kombidéampfer
ermdglicht er es selbst den kompaktesten Ku -
chen, mit modernster Technologie Ressour-
cen zu sparen — sei es Energie, Wasser oder
Lebensmittel”, erklart Convotherm-GF Claus
Pedersen. Dank intelligenter, Kl-gestitzter
Automatisierung erkennt das Geréat automa -
tisch, was gegart wird, und optimiert die Zu -
bereitung. ,So kann wertvolle Energie einge -
spart und Lebensmittelverschwendung deut -
lich reduziert werden*, wei8 Claus Pedersen.

CHALLENGEDie aktuell herausfordernden

wirtschaftlichen Rahmenbedingungen so -
wie die sich nach oben drehende Preisspirale
verlangt vom AuR3er-Haus-Bereich nicht nur

rasche, sondern auch adaquate Handlungs
schritte. Daher ist es ratsam, sich mit dem
Leistungsspektrum bzw. den Einsparungs-
Potenzialen der aktuell am Markt erhaltli -
chen Gerate zu befassen. Sie unterstitzen
dabei, die aktuellen Herausforderungen zu
meistern. ksch




Bei den Energiekosten einzusparen,
ist in der Gastronomie das Gebot der
Stunde — insb. bei Kiihlgeraten, die
24/7 im Einsatz sind. Pieter Derksen,
Geschaftsleiter bei Saro Gastro-Pro-
ducts, erlautert Einsparungspotenziale
am Beispiel der neuen ,Pro“-Serie.

PRODUKT: Welche Features machen die Kuhl
geréate der ,Pro“-Serie besonders energieeffi -
zient?

Derksen: Die Kuhlgeréte unserer ,Pro“-Serie
zeichnen sich durch eine optimierte Isolierung

der Seitenwande und Tiren aus. Damit mink
mieren wir den Energieverlust. Zudem kom -
men modernisierte, leistungsstarke Kompres -
soren zum Einsatz, die den Energieverbrauch
deutlich senken. Die verbessern die Energie
effizienz um bis zu zwei Klassen.

PRODUKT: Welche Einsparpotenziale ergeben
sich fur Gastronomiebetriebe — sowohl wirt -
schatftlich als auch im Hinblick auf Nachhal -
tigkeit?

Derksen: Durch den reduzierten Energiever-
brauch unserer ,Pro“-Serie lassen sich die Be
triebskosten senken. In der Gastronomie, wo
Kihlgerate rund um die Uhr laufen, kénnen
sich diese Einsparungen Uber die Jahre hin
weg erheblich summieren. Gleichzeitig bedeu -
tet ein geringerer Energieverbrauch eine redu -
zierte COz-Emission, was einer nachhaltigen
Betriebsflhrung zugutekommt und zu einem
verantwortungsbewussten Umgang mit Res -
sourcen beitragt. Wie hoch das Einsparungs
Potenzial bei Kuihlgeraten in der Gastronomie
ist, lasst sich nicht pauschal beantworten, da
es von mehreren Faktoren abhéngt. Dazu ge
horen die Energieeffizienzklasse des Vorgan
gergerats, die Isolierung, die Leistungsfahig-
keit des Kompressors und der Einsatz des Ge
rats im Betriebsalltag. Auch der Standort, die
Umgebungstemperatur, die Haufigkeit des
Offnens und SchlieRens, die Beladung sowie
regelméaRige Wartung und Reinigung spielen
eine maRgebliche Rolle.

PRODUKT: Was empfehlen Sie Betrieben vor
der Anschaffung neuer Kihlgerate?

Derksen: Es ist entscheidend, das passende
Gerat fir den jeweiligen Einsatzbereich aus-
zuwahlen. In Betrieben mit haufig gedffneten
Kuhlschréanken sollten leistungsstarke Modelle
bevorzugt werden, die eine schnelle Rickkehr
zur gewuinschten Temperatur gewahrleisten.
In Lagerrdumen hingegen kénnen Geréate mit
niedrigerer Leistung eingesetzt werden, da
diese seltener gedffnet werden. Die richtige
Wahl tragt nicht nur zur Energieeinsparung
bei, sondern erhoéht auch die Lebensdauer der
Kuhltechnik und schont langfristig das Budget
des Betriebs.

PRODUKT: Welche neuen Gerate mit dem
LPro“-Label sind aktuell auf dem Markt?

Derksen: Wir haben unser Sortiment kirzlich
um mehrere neue Modelle erweitert, darun -
ter Kuihllagerschréanke, Pizzatische, Kihltische,
Saladetten und Eiswiirfelbereiter. Diese Gera-
te bieten modernste Kihltechnologie, hohe
Energieeffizienz und sind speziell auf die Be
durfnisse der Gastronomie zugeschnitten.

PRODUKT: Welche Weiterentwicklungen sind
fur die ,Pro“-Serie geplant?

Derksen: Unser Ziel ist es, die ,Pro“-Serie auf
alle relevanten Kuhlbereiche auszuweiten, um
fur jede Anwendung das optimale Gerat an-
bieten zu kénnen. Gleichzeitig verfolgen wir
eine ganzheitliche Nachhaltigkeitsstrategie.
Dazu haben wir in Zusammenarbeit mit unse-
ren franzdsischen Partnern eine umfassende
Analyse nach dem Scope-3-Standard durchge-
fuhrt, um unseren aktuellen CO 2-Ful3abdruck
zu bestimmen. Auf Basis dieser Erkenntnis
se planen wir weitere Malinahmen zur Redu-
zierung unseres 6kologischen Einflusses. Die
.Pro“-Serie ist dabei nur ein Baustein unserer
Gesamtstrategie — auch die Ruckfuhrung und
umweltfreundliche Entsorgung unserer Pro -
dukte spielt eine wichtige Rolle.

PRODUKT: Vielen Dank fir die interessanten
Erlauterungen. ksch
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Da ,on... roflt" Li %o ne p 0S k-
di el «of Bt,t-e r% E

Trotz meines Jobs und ei-
ner grof3en Begeis terung fur Lebens -
mittel bin ich kein Early Ad- opter. Ich brauch immer ein
wenig, bis ich mit Trends so richtig warm werde. Bei der Pis-
tazie ist es mir &hnlich ergangen. Nach dem Motto ,1000mal be-
ruhrt, 1000mal ist nix passiert* war auch nach mehreren Packun-
gen Dubai-Schokolade die Liebe noch nicht grenzenlos. Aber dann
ist DerMann in mein Leben getreten, mit einer Lieferung Pistazien-
croissants in die PRODUKT-Redaktion — und es hat Zoom ge
macht. Das Buttercroissant, das mit Pistaziencreme gefullt
ist, flirtete mich mit seinem Uberzug aus weiRer Schokolade
und den darauf gestreuten geriebenen Pistazien schon
aus der Ferne an. Ich hab eines direkt vernascht
und das andere bereits am ersten Abend mit
heim genommen. Jetzt sind wir sozu -
sagen fix z’am, sehen uns mehf
mals wdchentlich und
ich mochte nicht
mehr ohne es
sein.

Pi ezeer an-€n, Maf

Da ,t big r..tet“sid t asld naee” it »wa-t,
be ... en3 de-e+ge te m ,si *b zZu™ be p

DE M AT

A’s eenz df,vo €t «tn-e d eteen
As- e [tE/IU2¢] h e d %ad €-
en€c er: ni TZ™-av en-_h.

Ka ¢Zri "Zo:
Be & r’ Bo an
Rab No-ery

Das neue ,Ben & Jerry’s Bohemian Raspberry
Non-Dairy" ist eine eisige Hommage an einen der
grof3ten Queen-Hits aller Zeiten. Ob nun die Lie-

be zum Song, der Geschmack oder eben beides
fur die Handelsentscheider:innen ausschlagge-
bend war, die vegane Eissorte zum Produkt des

Monats zu kiren, kann nur vermutet werden.

Ka «Zri a&Zfo ...:

Geis ol si Meso

Die neue ,Gliss Full Hair Magic“-Linie mit Koffe-
in und Peptiden verspricht volleres Haar in nur
sechs Wochen. Dieses zugkréftige Leistungsver
sprechen scheint den Handelspartnern gut zu ge-
fallen: Sie wahlen die Linie aus dem Hause Hen
kel, die mit Koffein angereichert die Wachstum -
sphase verlangert und die Haarwurzeln stimuliert,
zum ,Produkt des Monats" im Bereich Nonfood.






