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Es ist heiß. Während ich diese Zeilen schreibe, 

hat es draußen sage und schreibe 40 Grad. Ver-

mutlich ist die Hitzewelle, bis Sie dieses Heft 

in Händen halten, wieder vorbei. Doch ein paar 

Gedanken hat das Wetter bei mir jedenfalls 

zurückgelassen. Etwa an strahlende Gesich-

ter bei den heimischen Mineralwasser-Brun -

nen, für die Tage wie dieser ein echter Glücks-

fall sind. Oder auch an die Brauereien, denen 

es etwas kühler deutlich lieber wäre, weil vie -

le Österreicher:innen bei über 30 Grad Außen-

temperatur lieber Wasser als Bier trinken. Her-

steller von Duschgel, Deos, Eis und Ähnlichem 

dürfen sich freuen, bei Schokolade wird’s ver-

mutlich wieder anders aussehen. Bäuerin-

nen und Bauern wird ob der Tiefststände des 

Grundwasserspiegels sicher bang. Hitzeperi-

oden wie diese wirken sich auf Erntemengen 

und Rohstoffqualität sowie in weiterer Folge 

auf die Preise aus.

Das Wetter und, größer gedacht, das Klima, des-

sen Wandel uns immer häufigere Hitzephasen 

(und in Folge Unwetter mit wiederum anderen 

Einflüssen auf das Einkaufsverhalten) besche-

ren dürfte, hat uns also in der Hand. Was den 

einen Absatzrekorde beschert, treibt andere 

ans Limit. Dabei sind Wetter und Klima nur zwei 

von vielen Faktoren, von denen man als Player 

in der FMCG-Branche abhängig ist und worauf 

man sich einstellen muss. Man denke etwa an 

die zahlreichen Regulatorien (Paketsteuer, Alko-

holsteuer, PPWR,…), die Herstellern und Handel 

aktuell so einiges abverlangen. Gefragt ist des-

halb Flexibilität und somit die Bereitschaft, sich 

auf Neues vorzubereiten und einzulassen.

Apropos Neues: Darauf lässt sich auch unse-

re liebe Kollegin Kiki Sabitzer ein, und zwar mit 

Herzerln in den Augen.

Liebe Kiki, lieber Günter!

Wir wünschen euch für eure gemeinsame Zu-

kunft von Herzen alles Gute, ein harmonisches 

Beisammensein und ganz viele unvergessliche 

Momente.

Alles Liebe,

das PRODUKT Team,  

das sich narrisch für euch freut

P.S.: Nicht nur den Frischvermählten, sondern 

allen unseren Leser:innen, wünschen wir hier-

mit einen feinen Sommer, gerne mit PRODUKT 

als Urlaubslektüre. Lassen Sie es sich gutgehen!

� NPASSUNGSFÄHIG.
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Wie beginnen Sie den Tag? Mit Kaffee, wie 70,7% der Bevölkerung? Der 

überwiegend im Vollautomaten zubereitet wird? Dazu ein Marmela -

debrot oder doch ein Müsli? Oder gehören Sie zu den Nicht- bzw. Wo-

chenend-Frühstücker:innen? In den allermeisten Fällen erhält man auf Fragen 

wie diese eindeutige Antworten, denn der Morgen ist für gewöhnlich mit festen 

Routinen, Abläufen und Gewohnheiten versehen und damit wohl die struktu -

rierteste Zeit des Tages. Das macht das Frühstück natürlich auch für die FMCG-

Branche besonders interessant: Produkte, die hier ihren Fixplatz haben – etwa 

Brot und Gebäck, Kaffee oder Marmelade – zeichnen sich als recht verlässliche 

und gut kalkulierbare Umsatzbringer aus. 

GESÜNDER. Veränderungen in den Details gibt es aber dennoch. Ganz vorne mit 

dabei ist das gestiegene Gesundheitsbewusstsein: Brot und Gebäck mit ernäh-

rungsphysiologischem Mehrwert punkten bei den Verbraucher:innen genauso 

wie Marmeladen mit weniger Zucker und mehr Frucht oder Müsli mit vielen Bal -

laststoffen. Zugleich nimmt die Individualität in Sachen Ernährungsweisen zu: 

Die einen zählen auf Proteinreiches, die anderen wollen es basisch, die nächsten 

glutenfrei oder vegan. In Summe führt das zu mehr Vielfalt an den Frühstücks-

tischen der Verbraucher:innen – und auch in den Sortimenten des Handels. 

GENIESSERISCH. Während das Frühstück an Arbeits- bzw. Schultagen recht klar 

strukturiert, unkompliziert im Handling und möglichst reich an gesunden Nähr -

stoffen sein sollte, darf es am Wochenende in vielen Haushalten üppiger, ge-

nüsslicher, geselliger und zeitaufwendiger sein. Eier, Wurst und Käse werden ge-

reicht und der Start in den Tag so richtig zelebriert. „Frühstücke wie ein Kaiser“ – 

diese Weisheit hat am Wochenende durchaus ihre Berechtigung, denn danach ist 

man bereit für einen Ausflug, Badetag oder was auch immer die Freizeit zu bieten 

hat. Ganz klar ist, dass dabei gerne auch Spezialitäten und Premium-Produkte 

auf den Tisch kommen dürfen, die im Alltag eher nicht zur Routine gehören. 

UMGESCHAUT. Im vorliegenden Heftthema haben wir uns für Sie jedenfalls ei -

nige der wichtigsten Produktgruppen in Sachen Frühstück vorgeknöpft – so gibt 

es redaktionelle Specials zu Frühstücksklassikern wie Cerealien & Müsli (Seite 24), 

Marmelade (Seite 26), sowie Brot und Gebäck (Seite 46), aber auch Kefir (Seite 30) 

und darüber hinaus zu Duschprodukten (Seite 50), die immerhin für ein Drittel der 

Verbraucher:innen für einen guten Start in den Tag einfach dazugehören.  ks
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  befragt für jede Ausgabe von  PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen  
online über ihre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktvorstellungen.

Choco Leibniz 
Milchcreme

Neoh 
Ice Dream

Haribo 
Crazy Crunchies

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

Entspannung  
�.  t: by tetesept Hallo Sonnenliebe  ............��,�%

�.  lavera … Me .................................................��,�%

�.  Lavazza Ready to drink  ...........................��,�%

Geselligkeit  
�.  Allacher All Chilled Red  ............................��,�%

�.  Allacher All Zero .........................................��,�%

�.  Hellmann's  
Spicy Ranch ................................................��,�%

 

Gesundheit  
�.  Worseg top smile paro care  ....................��,�%

�.  Hansaplast  
Zweite Haut Sprüh Pflaster  ....................��,�%

�.  hohes C Vitamin Water Electrolytes  .....��,�%

 

Prestige  
�.  Allacher All Chilled Red  ............................��,�%

�.  Segafredo Barista Organico  ...................��,�%

�.  sodastream Ultimate Multi-Drink  .........��,�%

 

Belohnung  
�.  Choco Leibniz Milchcreme  ......................��,�%

�.  Haribo Crazy Crunchies  ...........................��,�%

�.  Neoh Ice Dream .........................................��,�%

 

Funktionalität  
�.  Blue Star Selbst Aktiv  ...............................��,�%

�.  Somat Excellence �in� Gel  ......................��,�%

�.  Coral Magic Wash �� Waschgänge  ........��,�%

 

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

1. Vöslauer Flavours Ohne22,9%

2. Choco Leibniz Milch-
creme 22,4%

3. Blue Star Selbst Aktiv 21,0%

4. SilberQuelle Holunder-
Gartenminze g’spritzt 20,9%

5. Haribo Crazy Crunchies20,4%

Die aktuellen Produkteinführungen:launch
monitor

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

MarktforschungPRODUKT  07  2026 8 PRODUKT  07  2026Marktforschung  9
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Korrekt verpackt?
Ab August 2026 tritt schrittweise die Packaging and Packaging Waste Regulation, 
kurz PPWR, in Kraft – und bringt viele Änderungen und Anforderungen für Herstel-
ler sowie den Handel mit sich. Stefan Merl, Experte für Dekarbonisierung & Kreis-
laufwirtschaft bei PwC Österreich, gibt im PRODUKT-Interview einen Überblick 
darüber, was die Branche erwartet.

PRODUKT: Beginnen wir mit einer kurzen Zu-

sammenfassung: Welche Ziele verfolgt die 

PPWR?

Merl: Die PPWR ist die erste EU weit ein-

heitlich geltende Verpackungsregelung. Sie 

gilt in allen Mitgliedstaaten unmittelbar und 

lässt keinen nationalen Gestaltungsspielraum 

zu. Ihr vorrangiges Ziel ist ein funktionieren-

der Binnenmarkt, der durch ein harmonisier-

tes Regelwerk statt 27 unterschiedlicher na -

tionaler Vorschriften erreicht wird. Inhaltlich 

verfolgt die PPWR drei zentrale Leitlinien: Re-

duktion von Verpackungsabfall, Steigerung 

der Kreislauffähigkeit und Verringerung von 

Schadstoffen.

PRODUKT: Ab August gilt die PPWR – was 

heißt das konkret für Hersteller von FMCG-

Produkten?

Merl: Ab dem 12. August 2026 tritt der neue 

Rechtsrahmen der PPWR in Kraft. Allerdings 

greifen nicht alle Anforderungen sofort. Das 

bedeutet: Nicht jede Verpackung muss be-

reits ab August umgestellt sein. Unmittelbar 

wirksam werden v.a. Schadstoffgrenzen, ins -

besondere im Bereich der Lebensmittelkon-

taktmaterialien. Hier gelten strenge Vorgaben 

für sog. „Ewigkeitschemikalien“ (PFAS). Für alle 

Verpackungen treten zudem Grenzwerte für 

Schwermetalle wie Blei, Cadmium oder Queck-

silber in Kraft. Zweitens müssen Erzeuger ab 

August für jede Verpackung eine Konformitäts -

erklärung sowie eine technische Dokumenta -

tion bereithalten. Damit müssen sie nachwei -

sen können, dass die jeweilige Verpackung die 

Anforderungen der PPWR erfüllt. Als Erzeuger 

gelten in der Regel diejenigen Unternehmen, 

die ein Produkt mit einem Verpackungsmateri -

al zusammenführen – also typischerweise Her-

steller oder Inverkehrbringer verpackter Waren. 

Designvorgaben, darunter kann man sich z.B. 

die recyclinggerechte Produktgestaltung oder 

die Verminderung des Leerraumvolumens vor-

stellen, kommen gestaffelt, im Kern ab 2030. 

Viele Details hängen noch an begleitenden 

Durchführungsrechtsakten der Kommission, 

die erst nach und nach erstellt und veröffent -

licht werden. Für FMCG-Hersteller bedeutet 

das einen begrenzten Handlungsbedarf zum 

Stichtag im August, aber die Vorbereitung für 

2030 sollte bereits jetzt beginnen.

PRODUKT: Abgesehen von konkreten Ver-

packungsumstellungen – welche weiteren 

Pflichten bringt die PPWR für die Hersteller 

mit sich?

Merl: Ein zentraler Baustein der PPWR ist die 

erweiterte Herstellerverantwortung (EPR). 

Unternehmen, die Verpackungen erstmals in 

Verkehr bringen, müssen sich künftig in jedem 

betroffenen Mitgliedstaat registrieren und die 

dort in Verkehr gebrachten Verpackungsmen -

gen melden. Ohne Registrierung dürfen Verpa-

ckungen gar nicht erst auf den Markt gelangen. 

Neu ist zudem die Ökomodulation der EPR Ge-

bühren: gut recyclebare Verpackungen werden 

finanziell begünstigt, während schlecht recy -

clebare Varianten höhere Gebühren verur-

sachen. Ein weiterer zentraler Bereich ist die 

Dokumentation. Für jede Verpackung ist eine 

Konformitätserklärung samt technischer Do -

kumentation erforderlich, die belegt, dass 

die Anforderungen der PPWR erfüllt werden. 

Schließlich betrifft die PPWR auch die Kenn-

zeichnungspflichten. Ab August 2028 müssen 

Verpackungen eine harmonisierte Material -

kennzeichnung tragen, die Verbraucher:innen 

die richtige Entsorgung erleichtert. Ergän -

zend sollen QR-Codes zusätzliche Informati-

onen bereitstellen.

PRODUKT: Was sind die größten Herausforde-

rungen – bei welchen Verpackungen sind die 

Vorgaben schwieriger zu erfüllen?

Merl: Verbundverpackungen – also Verpackun-

gen aus mehreren fest miteinander verbunde -

nen Materialien wie etwa Getränkeverbund -

kartons oder Kunststoff-Aluminium-Verbunde 

– bleiben wie bisher die ökologisch ungünstigs-

te Variante. Der Grund: Die einzelnen Material-

Erzeuger – und damit zugleich als Hersteller. 

Diese Rolle zieht umfassende Pflichten nach 

sich, etwa im Hinblick auf Registrierung, Do-

kumentation und EPR Gebühren. Hinzu kom-

men Pflichten am Verkaufspunkt, darunter der 

Wegfall bestimmter Einwegformate sowie 

Vorgaben zur Wiederbefüllung. Das österrei-

chische Einwegpfand, das den Handel bereits 

heute stark betrifft, fügt sich nahtlos in die -

se Logik ein und wird durch die PPWR weiter 

gestützt.

PRODUKT: Welche Vorteile kann die Umset-

zung der PPWR-Vorgaben für die Hersteller 

mit sich bringen?

Merl: Ein einheitliches EU Regelwerk ist für ex-

portorientierte Unternehmen deutlich leich -

ter handhabbar als ein Flickenteppich nationa-

ler Vorschriften. Die Harmonisierung reduziert 

Komplexität, senkt administrativen Aufwand 

und schafft Rechtssicherheit im gesamten 

Binnenmarkt. Ein direkter Kostenhebel ent -

steht über die gestaffelten, ökomodulierten 

EPR Gebühren. Unternehmen profitieren fi-

nanziell, wenn sie gut recyclebare Verpackun-

gen einsetzen und problematische Materialien 

vermeiden. Darüber hinaus kann materialspar-

sames Verpackungsdesign sowohl Material-

kosten als auch Logistikkosten unmittelbar re -

duzieren – etwa durch geringere Materialein -

sätze, leichtere Verpackungen oder optimierte 

Transportvolumina.

PRODUKT: Wie bei allen Regulatorien gibt es 

auch Kritik gegenüber der PPWR. Wie beur-

teilen Sie deren Sinnhaftigkeit in der geplan -

ten Form?

Merl: Die grundsätzliche Ausrichtung der 

PPWR war überfällig und ist inhaltlich weit -

gehend unstrittig. Verpackungsabfall ist ein 

reales und wachsendes Problem, und die Len-

kung hin zu Ökodesign ist sachlich sinnvoll. 

Die berechtigte Kritik richtet sich daher weni -

ger gegen das Ob, sondern gegen das Wie der 

Umsetzung. Das größte praktische Problem 

ist das Timing. Die Fristen sind ambitioniert, 

gleichzeitig fehlen zu vielen zentralen Punk -

ten noch Detailregeln – etwa die Kriterien für 

Recyclingfähigkeit, Berechnungsmethoden für 

Rezyklatanteile oder Vorgaben zur Leerraum-

bewertung. Unternehmen müssen daher be -

reits investieren und Verpackungen umstellen, 

ohne die exakten Spielregeln zu kennen. Hin-

zu kommen reale Zielkonflikte, insbesondere 

zwischen Rezyklateinsatz und Lebensmittel -

sicherheit, sowie die begrenzte Verfügbarkeit 

von hochwertigem Rezyklat. Parallel steigt 

der Dokumentationsaufwand erheblich, was 

v.a. kleinere und mittlere Unternehmen orga -

nisatorisch stark fordert.

PRODUKT: Wie geht es nach 2026 mit der Um-

setzung der PPWR weiter?

Merl: 2026 markiert erst den Beginn. In den fol-

genden Jahren rollt eine ganze Welle an De-

tailregelungen auf die Wirtschaft zu (siehe In -

fokasten). Die Europäische Kommission muss 

noch rund ein Dutzend Durchführungs- und 

delegierte Rechtsakte, Normungsaufträge 

sowie Leitlinien nachliefern, die viele der heu -

te noch offenen Vorgaben erst konkretisie -

ren werden. Damit wird klar: Die PPWR ist kein 

einmaliges Regelwerk, sondern ein langfristi -

ger Transformationspfad, der die Verpackungs-

wirtschaft über mehr als ein Jahrzehnt hinweg 

strukturell verändern wird.

PRODUKT: Herzlichen Dank für das informati-

ve Gespräch!  bd

•  Ab August 2026: Rechtsrahmen der PPWR tritt in Kraft. Es gelten neue Schadstoffgrenzen; Konformitätserklärung und  

technische Dokumentationen erforderlich

•  Ab 2028: Harmonisierte Kennzeichnung sowie Designkriterien für Recyclingfähigkeit treten in Kraft.

•  Ab 2030 gelten die Recyclingfähigkeit für alle Verpackungen, verbindliche Rezyklatquoten, Leerraumbeschränkungen  

und die ersten Einwegverbote.

•  Ab 2035: Verpackungen müssen in großem Maßstab recycelt werden können.

•  Ab 2038 dürfen nur noch Verpackungen der besten Recyclingklassen auf den Markt gelangen.

•  2040 steigen die Rezyklatquoten erneut deutlich an.

schichten lassen sich am Ende des Lebenszy-

klus nicht oder nur mit hohem Aufwand wie -

der trennen. Diese Verpackungen erfüllen zwar 

ihre Schutz- und Barrierefunktionen hervorra -

gend, sind jedoch nur schwer sortenrein recy-

celbar. Besonders anspruchsvoll ist der Bereich 

der Lebensmittelkontaktverpackungen. Hier 

müssen Barriereeigenschaften künftig ohne 

PFAS und ohne klassische Verbundstrukturen 

erreicht werden. Gleichzeitig ist der Einsatz von 

Recyclingmaterial nur eingeschränkt möglich, 

da die Lebensmittelsicherheit Vorrang hat und 

lediglich zugelassene Recyclingverfahren ver-

wendet werden dürfen. Hinzu kommen wei -

tere technische Hürden, die das Recycling er-

schweren oder verhindern – etwa eingefärbte 

Kunststoffe, bestimmte Klebstoffe, Etiketten 

oder andere Störstoffe. Zudem ist hochwer -

tiges Recyclingmaterial in der erforderlichen 

Menge und Qualität häufig nicht verfügbar. Die 

vorgeschriebenen Rezyklatquoten lassen sich 

jedoch nur erfüllen, wenn ausreichend geeig -

netes Material am Markt vorhanden ist.

PRODUKT: Welche Vorgaben gilt es für den Le-

bensmittel- und Drogeriefachhandel zu erfül -

len?

Merl: Die PPWR definiert entlang der gesam-

ten Wertschöpfungskette verschiedene Rollen, 

die jeweils eigene Pflichten auslösen. Händler 

treten dabei häufig als Vertreiber im Sinne der 

Verordnung auf. Sie müssen sicherstellen, dass 

die von ihnen angebotenen Verpackungen kor-

rekt gekennzeichnet sind, eine gültige Konfor -

mitätserklärung vorliegt und ihre eigene Hand -

habung die Konformität nicht beeinträchtigt. 

Besondere Bedeutung hat für den Fachhandel 

jedoch der Bereich der Eigenmarken. Wer eine 

Verpackung unter eigenem Namen oder eige-

ner Marke in Verkehr bringt, gilt nach PPWR als 

Die PPWR - Ausblick
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Wir bei PRODUKT haben ja das Glück, 

unser Arbeitsleben in einem kühlen 

Erdgeschoss/Halbkeller-Büro fris -

ten zu dürfen, ganz ohne Klimaanlage – ange-

sichts der Temperaturen, die wir Ende Juni er-

leben durften, ist das wirklich ein Segen. Wird 

es allerdings auch bei uns mal warm oder gar 

heiß, sinken Motivation und Konzentration na -

türlich ein klein wenig ab… Aber auch da haben 

wir mal wieder Glück im Unglück, denn an ei-

nem dieser Hitzewelle-Tage ist ein Tasting an-

gesagt, für das wir sehr gerne unsere Kräfte 

sammeln: Henkell Freixenet Austria greift den 

Aperitivo-Trend auf und lanciert mit „Mionetto 

Orange Spritz Aperitivo“ (mit und ohne Alkohol) 

eine Ready to Serve-Range, die natürlich so-

fort unsere professionelle Neugier weckt. Wo -

bei eine Kollegin mit einem Missverständnis in 

die Verkostung geht, und die Runde erheitert: 

Sie erwartet sich als Verkostungsobjekt näm -

lich ein Schichteis mit knackiger Schokolade, 

dessen Name ähnlich wie „Mionetto“ klingt. 

Die Enttäuschung verzieht sich allerdings an-

gesichts der Aufklärung rasch – kühl, süß und 

erfrischend sind schließlich beide. 

PERFECT OFFICE MATCH. Ready to Serve be-

deutet auf gut Deutsch: bereit zum Servieren. 

Im Gegensatz zu Ready to Drink (trinkfertig, 

meist in der Dose) fügt man bei RTS-Varianten 

noch einige wenige Dinge hinzu, nämlich in 

unserem Fall ein mit Eiswürfeln gefülltes Glas 

und eine Orangenscheibe, fertig. Das macht für 

uns total Sinn, denn so erspart man sich einer-

seits das Handling mit den einzelnen Zutaten 

(Prosecco, Aperitivo, Soda) und hat aber ande-

rerseits dennoch das Dolce Vita-Trinkerlebnis 

mit klimpernden Eiswürfeln, toller Farbe und 

einem schönen Glas zum Anstoßen. Insbeson-

dere für spontane Anlässe im Büro, zuhause 

oder zum Mitnehmen ist das jedenfalls ganz 

schön praktisch – und stilvoll obendrein.

ZUR SACHE. Vor aller Alltagstauglichkeit muss 

aber natürlich der Geschmack überzeugen und 

gerade von „Mionetto“, eine Marke, die für Pre-

mium-Prosecco steht, darf man sich ruhig eini -

ges erwarten. Und ja, die italienische Brand lie-

fert ab: Viel Körper, fruchtige Aromen, schöne 

Perlen, dunkelorange Farbe und mit einem ele-

ganten, erfrischend bitter-süßen Geschmack 

ausgestattet macht „Mionetto Orange Spritz“ 

eine wirklich gute Figur. Wir beschließen: Die-

ser Aperitivo darf sehr gerne, v.a. wenn man 

sich das selber Mixen sparen möchte, öfters 

ins Glas. Auch die alkoholfreie Variante gefällt 

unserer Verkostungsrunde gut, sollte aber 

nicht direkt neben jener mit Alkohol verkostet 

werden, denn natürlich bewirkt die Absenz der 

Promille einen Verlust an Dichte und Komple-

xität. Dafür punktet „Orange Spritz Aperitivo 

Alcohol Free“ mit mehr Frische, Zitrus-Noten 

und Trinkfreudigkeit, alles Eigenschaften, die 

gerade an heißen Tagen überaus willkommen 

sind. Der Sieg geht dennoch mit einem 4:1-Vo-

tum an die Variante mit Alkohol.  ks

produkt  probiert
Mi����to ����ge ��r��� 
Ap����iv�

•  Ready to Serve-Aperitivo mit 5,9 Vol.% 
Alkohol

•  charakteristisch bittersüß im Ge-
schmack

•  mit Mionetto Prosecco, Orangennoten 
und feinperliger Frische

•  Erhältlich in der 0,7L-Flasche und als 
Piccolo

Mi����to ����ge ��r��� 
Ap����iv� ���oh�� 
r�e

•  Alkoholfreier Ready to Serve-Aperitivo

•  Fruchtig-erfrischend im Geschmack

•  Erhältlich in der 0,7L-Flasche  
und als Piccolo

Die Kandidaten

Mionetto Orange Spritz 
Aperitivo

Mionetto Orange Spritz 
Aperitivo Alcohol Free
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 METRO ÖSTERREICH
Mit Bianca Hirsch stärkt Metro Österreich seine 
Führungsstruktur. Die 52-jährige Bianca Hirsch 
soll als neues Mitglied der Geschäftsführung und 
Director Offer Management und Supply Chain eine 
Schlüsselrolle in der Weiterentwicklung des Ange -
bots einnehmen.

NESTLÉ ÖSTERREICH
Margret Karl hat bei Nestlé Österreich die Funkti-
on als Head of Human Resources übernommen. In 
dieser Rolle verantwortet sie die Weiterentwick -
lung der HR-Agenda sowie zentrale Themen rund 
um Organisation, Talententwicklung und Unter -
nehmenskultur.

THE NEW ORIGINALS COMPANY
Michael Wallner hat die Position des Marketing Di-
rector bei The New Originals Company übernom-
men und wird die strategische Weiterentwicklung 
des Portfolios in Europa verantworten. Wallner soll 
das Wachstum der pflanzlichen Kategorie weiter 
vorantreiben.

ALMDUDLER
Philipp Gorczak wird bei Almdudler Key Account 
Manager für den Außer-Haus-Markt Österreich. 
Gorczak verfügt über langjährige Erfahrung u.a. 
im Getränke- sowie Gastronomiebereich und gilt 
als Vertriebsexperte, der den Heimmarkt in all sei-
nen Facetten kennt.

 HENKELL FREIXENET AUSTRIA
Julia Stenkoski verantwortet nun die Marketing-
agenden und Claudio Chizzola ist seit Jahresbeginn 
Verkaufsdirektor von Henkell Freixenet Austria. Mit 
der Marketingexpertin und dem Vertriebsspezialis -
ten setzt man auf Branchenkompetenz und nach -
haltiges Wachstum.

MCDONALD‘S ÖSTERREICH
Klaus Schmäing (49) übernimmt mit Mitte Juli die 
Position des Chief Marketing Officer (CMO) bei 
McDonald’s Österreich. In dieser Rolle verantwor-
tet der gebürtige Deutsche den gesamten Mar -
kenauftritt des heimischen Systemgastronomie-
Spezialisten.

Zwar bleibt der Kosten- und Wettbewerbsdruck hoch, dennoch 

verschiebt sich der Fokus vieler Unternehmen weg vom reinen 

Krisenmodus hin zu Zukunftsfähigkeit, Technologie und Zusam-

menarbeit. International investieren Unternehmen derzeit v.a. in 

operative Effizienz, digitale Transformation und KI-gestützte Pro -

zesse. KI wird dabei nicht mehr als Zukunftsvision gesehen, sondern 

als konkretes Business-Tool, etwa für Forecasting, Pricing, Category 

Management oder Shopper Insights.

HANDLUNGSBEDARF. Zugleich macht die Befragung von ECR Aus-

tria deutlich, dass die Branche bei Zukunftsthemen enormen Hand-

lungsbedarf sieht: 91% der Befragten bewerten eine stärkere Sup-

ply-Chain-Zusammenarbeit bereits heute als relevant. 65% der 

Teilnehmer:innen wünschen sich von ECR Austria künftig noch stär-

keren Fokus auf EU-Regularien wie Lieferkettengesetz, Green Claims 

oder PPWR. Und auch Nachhaltigkeit bleibt für die Befragten wichtig, 

allerdings pragmatischer als noch vor wenigen Jahren: Unterneh -

men konzentrieren sich zunehmend auf Themen, die ökologische Wir-

kung und wirtschaftliche Effizienz verbinden, wie etwa Circular Pa -

ckaging, Mehrweglöslungen, Food Waste oder datenbasierte Trans-

parenz entlang der Lieferkette.  bd

Neuer Fokus
Mit zwei aktuellen Studien wirft ECR Austria gemeinsam 
mit der internationalen ECR-Community einen Blick in die 
Zukunft der FMCG-Branche und zeigt auf, was Unternehmen 
heute – und morgen – wichtig ist.
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peeroton Cola MVD

AKTIV�COLA
Cola für Sportler:innen? Das geht sich aus, meint 

man bei Peeroton, und lanciert „peeroton MVD 

Cola-Zitrone Geschmack“. Dieses Sport-Cola 

zum Selbermischen wurde als hypotonisches 

Elektrolytgetränk entwickelt und wird diesen 

Sommer erneut als Limited Edition angebo-

ten. Es versorgt den Körper mit Elektrolyten, 

Vitaminen und Mineralstoffen bei einem Zu-

ckergehalt von weniger als 0,5g pro 100ml. 

Vetropack Mehrweg-Weinflasche

IM KREISLAUF
Nach zweijähriger Entwicklungszeit geht in 

Österreich nun eine Pool-Lösung für Mehrweg-

Weinflaschen an den Start. Vetropack offeriert 

das wiederbefüllbare Gebinde ab sofort in der 

Farbe Olive. Neben einer CO2-Einsparung von 

bis zu 90% sollen Anwender:innen von stan-

dardisierten Prozessen, etwa bei Reinigung und 

Logistik, profitieren. Eine verstärkte sog. BVS-

Mündung sorgt für die nötige Robustheit. 

Rauch Yippy

GRÖSSER
Mit dem Kindergetränk „Yippy“ möchte Rauch 

Alltagsmomente zu etwas Besonderem machen. 

Bisher gab es den fruchtigen Drink für Kids in der 

Portionsflasche – im Herbst möchte man mit ei-

nem zusätzlichen Gebinde neue Konsumanlässe 

schaffen. So wird „Yippy“ in den Sorten „Apfel“ 

und „Multivitamin“ im 1L-Getränkekarton zu 

haben sein, der für Familienmomente zu Hause 

gedacht ist. 

sodastream Energy

BELEBT
Auf Sodastreams Weg der Wandlung vom 

Wassersprudler-Hersteller zur ganzheitlichen 

Getränkelösung markiert der Launch von „soda-

stream Energy“ den nächsten Meilenstein. Der 

anhaltende Energy Drink-Trend lässt sich mit 

diesem Sirup ganz individuell umsetzen. „soda-

stream Energy“ kommt ohne Zucker aus, enthält 

dafür aber Koffein sowie die Vitamine B3 und B6. 

Eine Flasche reicht für 9L Fertiggetränk. 

waterdrop Mojito

WÜRFEL�SPASS
Mojito gibt’s jetzt auch als alkoholfreien Mi -

crodrink-Getränkewürfel von „waterdrop“. Inspi -

riert vom kubanischen Klassiker setzt diese Sorte 

auf frische Noten, aber natürlich wie gewohnt 

ohne Zucker und auch ohne Alkohol. Passend 

dazu offeriert Waterdrop auch neue Essentials 

für die Mocktail-Zubereitung zu Hause, etwa eine 

„Small Carafe“, die speziell für die Zubereitung ei-

nes Getränkewürfels entwickelt wurde. 

Vetropack Rheinweinflasche

ERLEICHTERUNG
Für mehr Nachhaltigkeit hat Vetropack die 

klassische 0,75L-Rheinweinflasche technisch 

weiterentwickelt und ihr Gewicht bei gleichblei-

benden Abmessungen signifikant reduziert: auf 

350g. Dadurch wird der CO2-Ausstoß entlang 

der gesamten Lieferkette reduziert, zugleich 

ergeben sich Einsparungen bei Material- und 

Logistikkosten sowie bei Lizenzentgelten. Zu ha-

ben in den Farben Olive und Cuvée. 

SilberQuelle

ERFRISCHEND
Die SilberQuelle möchte den Konsument:innen 

noch mehr geschmackliche Vielfalt bieten und 

erweitert ihr Fruchtsaftgetränke-Sortiment 

deshalb um zwei sommerliche Varianten, bei 

denen fruchtiger Geschmack mit der Spritzigkeit 

des natürlichen „SilberQuelle“-Mineralwassers 

verbunden wird. Lanciert werden Durstlöscher 

in den Geschmacksrichtungen „Mango-Maracuja 

g’spritzt“, mit der man sich an alle richtet, die es 

gerne exotisch mögen, sowie „Holunder-Gar-

tenminze g’spritzt“, die besonders erfrischend 

sein soll. Beide Sorten werden in der 0,5L-PET-

Flasche (ideal für unterwegs) sowie in der 0,33L-

Mehrweg-Glasflasche (für die Gastronomie) 

angeboten. Die Variante „Holunder-Garten-

minze g’spritzt“ steht außerdem auch in einer 

1,5L-PET-Flasche zur Verfügung, um sämtliche 

Konsumanlässe abzudecken. 

line extension

launch

line extension

line extension

launch

line extension

relaunch

Ohne, 
ohne Limits
Bei Vöslauer ist eine neue Anlage in Be-
trieb gegangen, die dem Unternehmen 
neue Möglichkeiten eröffnet: So kön-
nen nun etwa Produkte ohne Kohlen-
säure und ohne Konservierungsstoffe, 
aber mit Geschmack, abgefüllt werden.
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Rund 15 Mio. € sowie enorm viel Arbeit 

sind in die neue Produktionslinie geflos-

sen, weitere 4 Mio. € in die nötige Infra-

struktur. Es ist die größte Einzelinvestition in 

der Vöslauer-Geschichte. Doch es ist eine, von 

der man sich viel erhofft: Schließlich lassen 

sich damit Konsument:innenwünsche bedie -

nen, die man bisher noch nicht er- bzw. abfül-

len konnte. Dank des Investments kann Vös-

lauer in neue Segmente vorstoßen, was die 

Absätze pushen und auch im Export hilfreich 

sein dürfte. Konkret handelt es sich um eine 

Aseptik-Anlage: Damit lassen sich Produkte 

keimfrei abfüllen, wodurch keine Konservie -

rungsstoffe nötig sind. Während Kohlensäure 

natürlicherweise konservierend wirkt, ist die 

aseptische Abfüllung insbesondere im Bereich 

stiller Getränke mit Geschmack relevant. „Der 

Durst der Zeit verändert sich ständig“, schil -

derte Yvonne Haider-Lenz, Leiterin Marketing, 

Unternehmenskommunikation und Innovati -

on, anlässlich der offiziellen Eröffnung, bei der 

PRODUKT die Anlage inspizieren durfte. Und 

im Bereich stilles Mineralwasser mit Flavour 

hat man Potential ausgemacht, schließlich ist 

„ohne“ für immer mehr Konsument:innen ein 

relevantes Thema. So war man sich in der Ei-

gentümer-Familie auch rasch einig. Christiane 

Wenkheim, Aufsichtsratsvorsitzende der Otta -

kringer Getränke AG: „Für diese Investition hat 

sich die Familie sehr schnell entschieden.“ Dies 

wurde von Vöslauer-GF Herbert Schlossnikl 

gutgeheißen: „Innovation braucht Mut. Die In -

vestition stärkt unsere Innovationskraft, unse -

ren Standort und unsere langfristige Wettbe -

werbsfähigkeit.“ Und auch von der Politik wird 

die Entscheidung begrüßt – LH Johanna Mikl-

Leitner: „Die neue Aseptik-Anlage von Vöslauer 

ist ein hervorragendes Beispiel dafür, wie Zu-

kunftstechnologien, Nachhaltigkeit und regi -

onale Wertschöpfung zusammenwirken.“

OHNE, ABER MIT. Rund 18 Monate nach der Be-

stellung laufen nun die ersten Produkte vom 

Band. Da wären etwa die „Vöslauer Flavours 

Ohne“: eine Range ohne Zucker, ohne Kalori-

en, ohne künstliche Aromen, ohne Farbstof-

fe, ohne Konservierungsstoffe, ohne künst -

liche Süßungsmittel und ohne Kohlensäure. 

Aber mit Geschmack, und zwar in den Sorten 

„Limette Yuzu“ (1L- und 0,5L-rePET-Flaschen) 

sowie „Himbeere Ingwer“ (1L-rePET). Stille Ge-

tränke sind aber auch dort relevant, wo es oft 

laut zugeht, nämlich bei Kindern. Und so offe-

riert man nun „Vöslauer Junior“ ebenfalls mit 

fruchtigem Twist, in den Sorten „Apfel Kirsch“ 

und „Himbeere Zitrone“, mit denen man insbe-

sondere Kinder zwischen drei und neun Jahren 

eine natürliche Alternative zu zuckerhaltigen 

Getränken bieten möchte. Von den Innovatio -

nen erwartet man sich nicht nur innerhalb Ös -

terreichs Großes, sondern auch im wichtigen 

Exportmarkt Deutschland. Schon bisher erziel-

te man rund die Hälfte des Umsatzes in unse-

rem Nachbarland mit Wasser mit Geschmack. 

Nachdem „ohne“ bei den Deutschen ein größe-

res Thema ist als bei uns, dürften auch die aktu-

ellen Neueinführungen dort gut angenommen 

werden. Die Vision: „In Bad Vöslau entsprungen 

– in Deutschland unverzichtbar.“

EFFIZIENT. Unverzichtbar bleibt für Vöslauer 

natürlich auch das Thema Nachhaltigkeit. Die 

neue Produktionslinie wurde deshalb so konzi-

piert, dass Prozesse effizienter gestaltet, Wege 

verkürzt und Energie eingespart werden kön -

nen. So funktioniert hier etwa die Dampferzeu -

gung elektrisch, wodurch man auf fossile Ener -

gieträger verzichten kann.  bd
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Capri-Sun

REIF FÜR DIE INSEL
Die beliebte „Capri-Sun“-Sorte „Multivitamin“ 

geht jetzt als limitierte „Island Edition“ an den 

Start. Diese umfasst acht unterschiedliche Beu-

teldesigns – vom Flamingo-Schwimmring über 

eine Taucherbrille bis hin zum Sonnenhut. 

Zusätzlich enthält jeder Umkarton eine pin-

ke Brille zum Ausschneiden im Flamingo-

Design. Erhältlich ist die „Capri-Sun Island-

Edition“ als 10er-Multipack. 

Vöslauer Flavours Ohne

KEIN BLUBB
Die neue Aseptik-Anlage macht’s möglich: Erst-

mals bringt Vöslauer Getränke mit Geschmack 

ohne Kohlensäure auf den Markt. Zwei neue 

Sorten richten sich an all jene, die lieber still 

trinken, nämlich „Limette Yuzu“ (in 1L- und 0,5L-

rePET-Flaschen) sowie „Himbeere Ingwer“ (in 

1L-rePET-Flaschen). Beide kommen ohne Zucker, 

ohne Zuckerersatz, ohne Kalorien und ohne Kon-

servierungsstoffe aus. 

fritz-kola

SITUATIONSELASTISCH
Für all jene Situationen, in denen Mehrweg-Glas 

nicht ideal einsetzbar ist, lanciert „fritz-kola“ 

nun eine neue Gebindeform: Ab sofort stehen 

zwei „fritz-kola“-Produkte auch in einer 0,33L-

Alu-Dose zur Verfügung, und zwar die Varianten 

„Original“ sowie „Super-Zero“. Mit ihrem gerin-

gen Gewicht und der Bruchsicherheit eignet sich 

die Dose gut für unterwegs oder auch für Festi-

vals, Konzerte und sonstige Events. 

OKF Sparkling

NAHE AM WASSER
Winkelbauer löscht den Durst im Sommer mit 

einer Near Water-Linie von OKF, die in drei Ge-

schmacksrichtungen erhältlich ist. „Sparkling 

Mangosteen“, „Sparkling Cherry Blossom“ und 

„Sparkling Blue Lemonade“ sind koreanische, 

leicht kohlensäurehaltige Soft Drinks und die 

asiatische Antwort auf europäische Infused Wa-

ters. Die Range ist in transparenten 350ml-Do-

sen erhältlich. 

Vöslauer Junior

NACHWUCHS
Eine Alternative zu zuckerhaltigen Kindergeträn -

ken bietet Vöslauer nun mit neuen Varianten von 

„Vöslauer Junior“. Lanciert werden die in der jun -

gen Zielgruppe überaus beliebten Sorten „Apfel 

Kirsch“ sowie „Himbeere Zitrone“, die beide ohne 

Kohlensäure auskommen, was den Vorlieben 

vieler Kids entspricht. Damit richtet man sich 

insbesondere an Kinder zwischen drei und neun 

Jahren. Erhältlich in der 0,33L-Flasche. 

hohes C Vitamin Water 

FUNKTIONAL
Einen echten Mehrwert bietet Eckes-Granini 

den Konsument:innen – brandneu – jetzt auch 

mit dem „hohes C Vitamin Water Electrolites“. 

Dieses Getränk mit 10% Fruchtgehalt und ei-

nem Elektrolytmix aus Calcium und Magnesium 

sowie einem Vitaminkomplex, ohne Zuckerzu-

satz und ohne Süßungsmittel, ist in den Sorten 

„Zitrone-Limette“ sowie „Grapefruit-Zitrone“ 

erhältlich. Kaloriengehalt: 7 – 8kcal pro 100ml. 

Fever Tree Sparkling

NEUES FORMAT
Mit „Sparkling Pink Grapefruit“ und „Sparkling 

Ginger Beer“ präsentiert Fever Tree (im Vertrieb 

von Del Fabro Kolarik) seine Premium-Sorten 

erstmals in Österreich in der 250ml-Dose. Bei-

de Geschmacksrichtungen sind alkoholfrei und 

ergänzen im neuen Format die bestehenden 

Glasformate um neue Daytime-, Aperitivo- und 

On-the-go-Momente. Fever-Tree will sich laut 

eigenen Angaben damit noch stärker als Premi-

um-Softdrink-Marke für Konsument:innen posi-

tionieren, die auch im Alltag nicht auf stilvollen 

und qualitativen Genuss verzichten möchten. 

Zusätzlichen Komfort bietet der praktische 

Schutzdeckel: Er schützt die Trinköffnung und 

macht die Dose gerade unterwegs, im Freien 

oder bei spontanen Sommermomenten zu einer 

besonders unkomplizierten Begleiterin. „Inter-

national hat das Dosenformat bereits großen 

Zuspruch erfahren – umso mehr freuen wir uns, 

diesen nächsten Schritt nun auch in Österreich 

zu gehen“, sagt Markus Pichler, Regional Director 

North & Central Europe bei Fever-Tree.

line extension

launch

line extension

launch
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Für mehr als Durst
In schwierigen Zeiten ist es für viele Konsument:innen naheliegend, den Durst am 
Wasserhahn zu stillen. Für Getränkehersteller gilt es deshalb, mehr zu bieten als 
bloße Erfrischungen – und genau das ist die Strategie, mit der Eckes-Granini sein 
Sortiment für Verbraucher:innen und den Handel relevant halten möchte.
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Der Getränkemarkt ist im Wandel“, schil-

dert Geschäftsführerin Iris Sonnleitner 

anlässlich unseres Besuchs bei Eckes-

Granini in St. Florian. Sparsames Verhalten der 

Konsument:innen setze die Kategorie unter 

Druck und die Hersteller unter Zugzwang. „Un-

ser größter Mitbewerber ist die Wasserleitung“, 

so Sonnleitner.  Gefragt sind Getränke mit ech-

tem Mehrwert. „Alle Zutaten dafür haben wir 

bereits im Haus“, schildert Sonnleitner bezug-

nehmend auf ihr Markenportfolio. „hohes C“ 

stehe seit Jahrzehnten für Vitamine und Ge-

sundheit, „Yo“ für Individualisierung und „Pago“ 

für hochwertigen Genuss. Nun werden die 

Brands jeweils entlang aktueller Trends weiter -

entwickelt. Im Fokus stehen dabei die Themen 

Gesundheit, Funktionalität und Convenience, 

mit denen man bei den Verbraucher:innen 

punkten kann. Denn, so Sonnleitner: „Die 

Konsument:innen wollen nicht mehr wählen 

zwischen Genuss und Gesundheit – sie verlan-

gen beides, und zwar möglichst unkompliziert.“ 

Die Themen Gesundheit und Wohlbefinden 

gelten seit nunmehr fünf Jahren durchgehend 

als stärkster Konsumtrend bei alkoholfreien 

Getränken in Europa. Passend dazu hat auch 

das Stichwort „No-and-Low-Alcohol“ längst 

den Mainstream erreicht. Aufschlussreich wa -

ren für Eckes-Granini auch Erkenntnisse aus 

der aktuellen Ö3-Jugendstudie, laut derer für 

die 16- bis 25-Jährigen zunehmend Stichworte 

wie Nachhaltigkeit, bewusste Ernährung und 

Sinnhaftigkeit kaufentscheidend sind. Im Un -

ternehmen gilt deshalb die Devise, genau die-

se Konsument:innenwünsche mit einzigarti -

gen Produkten zu erfüllen. Sonnleitner: „Unser 

Ziel ist Wachstum durch Differenzierung, nicht 

durch Austauschbarkeit.“

AKTIV. Die Produktentwickler haben diese 

Strategie bereits aufgegriffen – eines der Er -

gebnisse ist „hohes C Vitamin Water Electroly-

tes“, mit dem die Marke auch eine jüngere Ziel-

gruppe besser ansprechen soll. Dahinter steckt 

ein Getränk mit 10% Fruchtgehalt in den Sor-

ten „Zitrone Limette“ und „Grapefruit Zitro -

ne“, das mit einem Elektrolytmix aus Calcium 

und Magnesium sowie einem Vitaminkomplex 

punkten soll. Weiters kommt es ohne Zucker-

zusatz und ohne Süßungsmittel aus, der Kalo-

riengehalt liegt bei 7–8kcal pro 100ml. Das Kon-

zept spielt sich in einem aufstrebenden Seg-

ment ab: Die sog. Functional Waters wachsen 

lt. Eckes-Granini zweistellig. Die 2024 lancierte 

„hohes C Vitamin Water“-Linie, die nun um die 

„Electrolytes“-Varianten ergänzt wird, wuchs 

2025 um 23% vs. Vorjahr. Außerdem stößt man 

mit „hohes C“ in eine weitere neue Kategorie 

vor: Mit dem „hohes C Vitamin C-irup“ präsen-

tiert man einen hochkonzentrierten Sirup in ei -

ner 65ml-Squeeze-Flasche, der Wasser in ein 

funktionelles Getränk verwandelt. Drei Sor -

ten („Refresh“, „Active“ und „Vitalize“) sind zu 

haben – zucker- und kalorienfrei sowie reich 

an Vitamin C – 1L fertiges Getränk deckt 75% 

des empfohlenen Tagesbedarfs. Ein Parade-

beispiel dafür, wie Eckes vorhandenes Know-

how und Kompetenzen markenübergreifend 

nutzen möchte.

MAKE IT SIMPEL. Apropos Sirup: Diese kom-

men nicht nur dem Convenience-Wunsch der 

Konsument:innen nach, sondern sprechen 

auch jene an, die sich beim Getränkekauf spar-

sam verhalten. Aber auch der anhaltende Mock-

tail-Trend wird von „Yo“ nun abgedeckt, und 

zwar mit den neuen Cocktail-Sirupen „Aperiti -

vo“ und „Mojito“, die einfach mit Sprudelwasser 

gemischt werden. „Das ist auch für die Gastro-

nomie bestechend einfach und bietet schöne 

Deckungsbeiträge“, so GF Iris Sonnleitner.

IM ALLTAG RELEVANT. Hinter der Strategie, 

Getränke so zu gestalten, dass sie allen Betei-

ligten – vom Hersteller über den Handel bis zu 

den Konsument:innen – Freude machen, bleibt 

freilich das Credo „Best of Fruit“ weiterhin das 

Herzstück der Unternehmens-DNA. „Aber wir 

denken es heute breiter“, so Sonnleitner. „Nä-

her an den Bedürfnissen der Konsument:innen 

und stärker entlang ihres Alltags. Das Getränk 

muss sich den Menschen anpassen – nicht um-

gekehrt.“  bd
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Allacher All Zero

BEWUSST
Mit der neuen Linie „All Zero“ erweitert Allacher 

Vinum Pannonia sein Sortiment um zwei hoch-

wertige alkoholfreie Varianten für die steigen-

de Nachfrage nach Weinen ohne Promille. Der 

„All Zero White“ aus 100% Muskat Ottonel und 

der „All Zero Red“ aus 100% Zweigelt vereinen 

sortentypischen Weingenuss mit modernem 

Lifestyle – ohne Alkohol, aber dennoch mit vol-

lem Aroma.

Jacobs Espresso Concentrate 

INDIVIDUELL
„Cold Coffee“ hat sich von einem saisonalen 

Trend zu einem festen Bestandteil moderner 

Kaffeekultur entwickelt. Darauf reagiert JDE 

Peet's mit dem „Jacobs Espresso Concentrate 

Black Original“. Der schmeckt intensiv, voll-

mundig und ist die ideale Basis für klassische 

Iced-Coffee-Drinks oder kreative Kreationen mit 

erfrischenden Zitrusnoten. Das bedeutet auch: 

Individualität bei der Zubereitung.

Schilkin

KLEIN UND RUND
Schilkin bringt jetzt Schwung ins Kleinflaschen-

segment: Die beliebten Klassiker „Berliner Luft“ 

und „Vodka Schilkin“ sind ab sofort im ikonischen 

0,1L-Rundflaschen-Format erhältlich. Damit 

überträgt das Berliner Traditionsunterneh-

men den unverwechselbaren Markenlook der 

„Berliner Luft“-Flasche auf die Kleinflasche und 

reagiert auf die wachsende Nachfrage nach im-

pulsstarken Produkten für den Kassenbereich. 

Dallmayr Gold

NEUER GLANZ
Parallel zur Sortimentserweiterung erhält auch 

der Klassiker „Dallmayr Gold“ ein modernes 

Packaging-Update. Das neue Verpackungsde-

sign präsentiert sich zeitgemäß und hochwertig 

und fügt sich konsequent in die „Dallmayr“-Mar-

kenwelt ein. „Dallmayr Gold“ steht seit Jahren 

für schnellen Premium-Kaffeegenuss und über-

zeugt mit vollaromatischem Geschmack und 

vollständiger Löslichkeit in heißem Wasser. 

Allacher All Chilled

DER COOLE ROTE
Allacher ergänzt sein Sortiment, passend zu den 

sommerlichen Temperaturen, jetzt um den Rot-

wein „All Chilled Red“. Die Cuvée aus Pinot Noir, 

St. Laurent und Zweigelt hat einen Alkoholge-

halt von 12,5 Vol.% und entfaltet vor allem in 

gekühltem Zustand ihr volles Potential. Der „All 

Chilled Red“ wird in Flaschen mit thermochro-

matischer Beschichtung abgefüllt, die sich bei 

Kühlung von hell- auf dunkelblau verfärbt.

Jacobs Espresso Concentrate 

24/7 KAFFEE
Mit der Einführung von „Espresso Concentrate“ 

verfolgt JDE Peet’s das Ziel, zusätzliche Konsu-

manlässe über den klassischen Morgenkaffee 

hinaus zu erschließen. So kann die Sorte „Sweet 

Caramel“ rund um die Uhr für Genussmomente 

mit Kaffee sorgen und eine Vielzahl an Möglich-

keiten zwischendurch bieten. Insofern soll das 

Produkt dazu beitragen, neue Zielgruppen für 

die Kategorie zu gewinnen.

Segafredo Barista Organico

WEITERENTWICKLUNG
Mit „Barista Organico“ verbindet Segafredo 

einmal mehr italienische Kaffeekultur mit ei-

nem bewussten Umgang vom Ursprung der 

Bohne bis in die Tasse. Das unterstreichen die 

Bio- sowie die Fairtrade-Zertifizierung, die klar 

definierte Standards signalisieren – sowohl im 

Hinblick auf umweltschonenden Anbau als auch 

auf faire Bedingungen für die Produzent:innen in 

den Anbaugebieten. Für den „Barista Organico“ 

setzt Segafredo auf eine Kombination aus Arabi-

ca-Bohnen aus Honduras und Robusta-Bohnen 

aus Tansania. Das Ergebnis überzeugt mit har-

monischem Geschmacksprofil, ausgewogenem 

Aroma und typisch italienischer Note. Geröstet 

werden die Bohnen in Hallwang bei Salzburg, wo 

das Unternehmen seit über 40 Jahren auf die 

traditionelle Trommelröstung setzt. „Für Sega-

fredo ist ,Barista Organico‘ die Weiterentwick-

lung einer Kaffeekultur, die Genuss, Qualität und 

Verantwortung verbindet“, sagt Susanne Reif-

Peterlik, Head of Marketing CE bei Segafredo 

Zanetti Austria.
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Österreich ist weiterhin eine klare Kaf -

feenation: 70,7% der Bevölkerung ab 15 

Jahren trinken gemäß den jüngsten Er-

hebungen (Februar 2026) des Öster-

reichischen Kaffee- und Teeverbandes 

täglich oder mehrmals täglich Kaffee. 

Er bleibt das mit Abstand am stärksten 

im Alltag und insbesondere in der Mor-

genroutine verankerte Heißgetränk der 

Österreicher:innen. Im Gegensatz dazu 

zeigt Tee zwar ein Wachstum, er konnte 

in den vergangenen Jahren auch konti-

nuierlich aufholen, aber Kaffee nimmt in 

Österreich traditionell in der Früh die do -

minante Rolle ein. Tee wird zunehmend 

als Lifestyle-Produkt wahrgenommen, 

bei dem Themen wie Gesundheit, Nach-

haltigkeit und bewusster Konsum an Be-

deutung gewinnen. Als wichtiger Wachs -

tumstreiber gilt der Matcha-Trend, der 

vor allem jüngere und überwiegend 

weibliche Zielgruppen anspricht. 
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JUBILAR
Im 16. Jahrhundert wurde im Burgenland eine 

besonders reine Dorfquelle entdeckt und da -

mit der Grundstein für die „Waldquelle“ gelegt. 

Seit 40 Jahren wird das Mineralwasser am jet-

zigen Standort in Kobersdorf abgefüllt. Dafür 

verantwortlich zeichnet ein über 100-köpfi -

ges Team, das durch moderne Technologien 

unterstützt wird. „Seit dem Aufbau des mo -

dernen Abfüllstandorts in Kobersdorf hat sich 

Waldquelle in den vergangenen 40 Jahren zu 

einem der führenden Mineralwasserunter -

nehmen Österreichs entwickelt. Heute steht 

der Standort für moderne Produktion, nach -

haltige Verpackungslösungen und langfristig 

gesicherte Arbeitsplätze im Burgenland“, so 

Waldquelle Geschäftsführer Vít�zslav Stan�k. 

Jährlich werden heute weit über 100 Mio. Fla -

schen („Waldquelle“ und Private Label-Pro-

dukte) in Kobersdorf produziert, und zwar auf 

zwei PET- und einer Glas-Mehrweg-Linie. 
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FÜR SINGLES 
& BEST AGER
Anlässlich des Eistee-Tags präsentierte 

YouGov CP Austria aktuelle Marktdaten: So 

greifen etwa vier von zehn Haushalten regel -

mäßig zu Eistee. Der Gesamtmarkt verzeich-

nete zuletzt ein Absatz-Minus in Höhe von 

3,9% (MAT April 2026 vs. Vorjahr), allerdings 

fällt die Entwicklung in bestimmten Zielgrup -

pen und Regionen anders aus. Insbesondere in 

Einpersonenhaushalten steht Eistee hoch im 

Kurs: Hier konnte Eistee sogar um 12% zulegen. 

Und auch die 50- bis 64-Jährigen wiesen sich 

durch entsprechende Kaufakte als Fans der 

Kategorie aus: Hier konnten die Eistee-Men-

gen um 26,2% wachsen. Zugleich stechen auch 

die Familien mit Kindern im Alter von 12 bis 18 

Jahren als immer interessiertere Zielgruppe 

heraus – in Zahlen: +28,2%. Analysiert man die 

Entwicklung der Verkaufszahlen hinsichtlich 

geografischer Unterschiede, wird ein enor -

mes West-Ost-Gefälle deutlich: In Westöster -

reich konnte der Absatz um +48,1% gesteigert 

werden. „Die aktuellen Entwicklungen zeigen, 

dass Ready-to-Drink-Tee trotz eines heraus -

fordernden Marktumfelds weiterhin großes 

Potenzial bietet. Insbesondere die starke Ent-

wicklung in spezifischen Zielgruppen sowie 

regionale Wachstumsimpulse unterstreichen 

die Bedeutung der Kategorie für Hersteller 

und Handel“, erklärt Natascha Edelmann, Se-

nior Consultant bei YouGov CP Austria.
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ÜBERZEUGENDE 
VIELFALT
Die Brau Union Österreich braut in insgesamt 

zwölf Brauereien mehr als hundert Sorten 

Bier. Dass die Braumeister der unterschied-

lichen Standorte ihr Handwerk beherrschen, 

zeigen die Auszeichnungen bei der Austrian 

Beer Challenge. In der Kategorie „Export- und 

Festbiere“ konnte das „Fohrenburger Jubilä -

um“ überzeugen. Aus der Brauerei Göss kommt 

das beste Zwicklbier im Bewerb, das „Gösser 

Stifts-Zwickl hell“. In Villach braut man mit 

dem „Villacher Special Blonde“ den Sieger in 

der Kategorie „Europäische Ales“. Und das 

„Wieselburger Schwarzbier“ machte das Ren-

nen in der Kategorie „Lagerbiere Dunkel“. Über 

jeweils dritte Plätze können sich das „Reining-

haus Jahrgangspils“ in der Kategorie „Pils“ so-

wie das „Linzer Edelstahl“ aus der Linzer Brau-

erei freuen, das in der Kategorie „Wiener Lager“ 

reüssierte. Hans Böhm, Vorstandsvorsitzender 

der Brau Union Österreich, sieht vor allem die 

Arbeit und die Expertise seiner Mitarbeiten -

den bestätigt: „Ich bin sehr stolz, dass wir mit 

so vielen Bieren aus so vielen Brauereien und 

in so vielen Kategorien überzeugen konnten – 

es spricht für das Können unserer Braumeister. 

Ob ein Zwickl oder ein Pils, ein Export oder ein 

Ale – unsere Biere überzeugen in ihrer Vielfalt.“
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 TEAM-WORK
Was mit 1.000 Körnern regionaler histori -

scher Braugerste begann, ist heute ein Bier 

aus reiner Salzburger Herkunft: Mit dem 

neuen „Salzburger Landbier“ präsentiert die 

Trumer Privatbrauerei ein limitiertes Spezi -

albier, das aus rekultivierten alten Gersten -

sorten gebraut wurde. Hinter dem Bier steht 

die Idee von Braumeister Felix Bussler und 

ein mehrjähriges Pionierprojekt: Aus histo-

rischen Saatkörnern vom Sortenamt Linz – 

Sorten aus den Jahren 1910 bis 1940 – ver-

mehrten Schüler:innen der HBLA Ursprung 

über mehrere Jahre hinweg wieder ausbring -

bares Saatgut. Aus kleinen Versuchsflächen 

wurden größere Anbauflächen, aus einer 

Idee wurde eine Arbeitsgemeinschaft. 2025 

wurde die Gerste erstmals bei vier Partner-

betrieben angebaut und im heurigen Früh -

jahr schließlich zum „Salzburger Landbier“ 

gebraut und abgefüllt. Für Seppi Sigl, Eigen-

tümer der Trumer Privatbrauerei, ist das Pro-

jekt weit mehr als eine neue Biersorte: „Die-

ses Bier zeigt, was entstehen kann, wenn re-

gionale Produzenten gemeinsam an einem 

Ziel arbeiten. Wir stärken damit nicht nur die 

Wertschöpfung in der Region, sondern geben 

alten Sorten wieder eine Zukunft.“ Das „Salz-

burger Landbier“ ist bei Spar, Eurospar und 

Interspar in Salzburg und Tirol sowie im Brau-

ereishop in Obertrum erhältlich – solange der 

Vorrat reicht.

s     t

HISTORISCHES 
NOVUM
Die Salzburger Brauerei Stiegl hat allen 

Grund zum Jubeln: Erstmals in der Geschich-

te der Austrian Beer Challenge, die heuer be-

reits zum 22. Mal ausgetragen wurde, gehen 

die Auszeichnung als „Brauerei des Jahres“ 

(Stiegl), der Sieg in der Kategorie „Öster-

reichische Märzen“ („Stiegl Goldbräu“) und 

der Titel „Best of Show“ an ein und dieselbe 

Brauerei. Darüber hinaus erreichten weite -

re Stiegl-Bierspezialitäten unter insgesamt 

rund 650 eingereichten Bieren die Stockerl-

plätze. Stiegl-Chefbraumeister Christian Pöp -

perl freut sich über den außergewöhnlichen 

Erfolg: „Insgesamt sieben Stockerlplätze für 

unsere Biere in den unterschiedlichsten Kate-

gorien – das allein ist schon sensationell. Dass 

wir darüber hinaus auch noch zur ‚Brauerei des 

Jahres‘ gekürt wurden, macht diese Auszeich-

nung besonders. Und dass unser ,Stiegl Gold-

bräu‘ die Goldmedaille bei den österreichi-

schen Märzenbieren errungen hat, freut uns 

enorm. Märzen ist die heimische Königskate-

gorie und als Bierstil in Österreich verwurzelt. 

Dieser Erfolg ist ein Beweis für die hohe Qua-

lität unserer Arbeit und für das Engagement 

und die Leidenschaft unserer Brauer, ihnen 

gebühren diese Auszeichnungen.“
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Verantwortungsgenusssein
Kaffee ist aus dem modernen Lifestyle nicht mehr wegzudenken – er begleitet 
uns durch den Tag. Genau diesen Zeitgeist greift Segafredo mit seinem „Barista 
Organico“ auf.

Kaffee bringt viele durch den Alltag – von 

früh bis spät. Dabei ist er nicht nur Ge-

nussmittel, sondern auch Naturprodukt. 

Sein Charakter wird von Klima, Boden, An-

bau und Verarbeitung geprägt. Für den „Ba-

rista Organico“ (S. 17) vertraut Segafredo auf 

Arabica-Bohnen aus Honduras und Robusta-

Bohnen aus Tansania. Der Blend kann sich se-

hen bzw. schmecken lassen: Er überzeugt mit 

harmonischem Geschmacksprofil, ausgewo -

genem Aroma und italienischer Note. Geröstet 

werden die Bohnen in Hallwang bei Salzburg 

mit traditioneller Trommelröstung.

ZERTIFIKAT. Kaffee-Trinker:innen möch -

ten heute nicht nur wissen, wie ein Kaffee 

schmeckt, sondern auch, woher er kommt. 

Um das sichtbarer zu machen, hat sich Sega-

fredo mit dem „Barista Organico“ etwas ein -

fallen lassen. Über einen QR-Code auf der Ver-

packung erhalten Interessierte detaillierte In -

formationen über die Herkunft des Kaffees, 

die beteiligten Kooperativen und die Men -

schen in den Ursprungsländern. „Die Bio- und 

Fairtrade-Zertifizierung sorgt dabei für klare 

Standards – sowohl im Hinblick auf umwelt -

schonenden Anbau als auch auf faire Bedin-

gungen für die Produzent:innen vor Ort“, er -

klärt Susanne Reif-Peterlik, Head of Marketing 

CE bei Segafredo Zanetti Austria. 

DUALITÄT. Nachhaltigkeit und Geschmack 

werden oft als Gegensätze wahrgenom -

men. Dabei zeigt sich immer deutlicher: Wer 

hochwertige Rohstoffe sorgfältig verarbei -

tet, schafft beides. Reif-Peterlik dazu: „,Ba -

rista Organico‘ richtet sich an Menschen, die 

Wert auf Qualität legen und gleichzeitig be -

wusst konsumieren möchten. Ob als Espres-

so, Cappuccino oder verlängert zum Ameri-

cano – der Kaffee wurde so entwickelt, dass 

er insbesondere im Vollautomaten sein volles 

Potenzial entfaltet, aber auch in anderen Zu-

bereitungsarten überzeugt.“ Daher ist für Se -

gafredo der „Barista Organico“ mehr als eine 

Produktneuheit: „Er steht für die Weiterent -

wicklung einer Kaffeekultur, die Genuss, Qua-

lität und Verantwortung miteinander verbin -

det“, so die Marketing-Expertin.  ksch
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KONKRETE 
MASSNAHMEN
Klimawandel, steigende Rohstoffpreise und 

der zunehmende Druck auf den globalen Kaf-

feeanbau verändern die Kaffeeindustrie welt -

weit. Julius Meinl reagiert darauf mit geziel -

ten Initiativen für Kaffeeproduzent:innen, 

nachhaltigeren Produktionsprozessen und 

dem Ausbau von Responsibly Selected Coffee. 

Der jüngst veröffentlichte Nachhaltigkeitsbe -

richt 2025 verdeutlicht, wie das Wiener Fami -

lienunternehmen Nachhaltigkeit entlang der 

gesamten Wertschöpfungskette weiter vor -

antreibt. „Dieser Report zeigt, wie wir unse -

re Verantwortung gegenüber Menschen, dem 

Planeten und dem Ursprung unseres Kaffees 

durch konkrete Maßnahmen und langfristi -

ges Denken gestalten“, sagt Christina Meinl, 

VP Group Strategies, Brand & Corporate Com-

munication.

Next Step
Die Schlumberger Wein- und Sektkelle-
rei gründet mit Next Spirit Brands eine 
neue Vertriebsgesellschaft für inter -
nationale Marken und baut mit Neuzu-
gängen aus dem Portfolio von Eggers 
& Franke sowie Coca Cola HBC seine 
Position als führender Vertriebspartner 
in Österreich aus. 

Mit 1. Juni 2026 hat Schlumberger 

mehrere Markenportfolios, die bis -

her von Eggers & Franke Österreich 

betreut wurden, übernommen. Neu im Port -

folio sind unter anderem Marken von Moli -

nari (u.a. „Limoncello DiCapri“) und Osborne 

(u.a. „Carlos Brandy“ und „Nordés Gin“) sowie  

„Sprizzero“ und „Cañonita Aperitivo de Mallor-

ca“. Auch „Finlandia Vodka“, bisher bei Coca-

Cola HBC Österreich, ist Teil des neuen Port-

folios. Für die gezielte Betreuung der neuen 

Partner schafft Schlumberger durch die Grün -

dung von Next Spirit Brands zusätzliche Ver-

triebsstrukturen.

GEZIELT. Damit ist eine neue Vertriebstoch -

ter am Werk, die sich, neben den bestehenden 

Schlumberger-Vertriebsgesellschaften Top 

Spirit und P.M. Mounier, auf die Betreuung aus-

gewählter kleiner und mittelgroßer internatio -

naler Premium-Marken spezialisiert. Ziel ist es 

durch eine fokussierte Vertriebsstruktur mehr 

Sichtbarkeit sowie zusätzliche Wachstumsper -

spektiven im österreichischen Markt zu eröff -

nen. Mit Christian Lehner wechselt zudem ein 

Branchenkenner von Eggers & Franke Öster-

reich zu Next Spirit Brands. Als nationaler Key 

Account Manager bringt er langjährige Erfah -

rung in der Betreuung der übernommenen Mar-

ken mit und wird künftig als zentraler Ansprech -

partner für Markenpartner und Kund:innen 

fungieren. Florian Czink, GF Schlumberger 

Wein- und Sektkellerei: „Auch in wirtschaftlich 

anspruchsvollen Zeiten entstehen neue Mög -

lichkeiten und diese wollen wir nutzen. Mit Top 

Spirit haben wir bereits gezeigt, wie Marken er-

folgreich aufgebaut und weiterentwickelt wer -

den können. Diesen hohen Anspruch verfolgen 

wir auch mit Next Spirit Brands.“  ks

Da� µ
x� ƒp�
i� B
�­d�-¾�am: ®š�r�a� ±z	�™ (G® 
S‰Šlu¤•
rˆ��), C��is�	�­ Le�­
r  
(Na�	•­al

 ¬�y ¡c‰•u­t), ®šor	�� ”a¿�r- 
Un�
�l��� (Ve
™��f�i­n
�•�en��) €n‚  
DaŽ	• S‰ŠreÀ (G
��e�sŽ
�k�u��l
��e�)¦

Ju–	�� Me	�š h�� Áünˆ�t �e	­�n  
Na‰Šh�–��g�e	�s���ic�� f�
 Â0ÃÅ ve
•�f���li‰Št¦

T‰Šib� ��›se��	�r� ašs 

�t�� U­t

­�h¤e­  
in Æ���r
e	—h �i� ”
h
��g-«�an‚�¿s��•  

fü
 š�s�� Çoh�
­k���e
‘

BOHNEN-PFAND
Gemeinsam mit dem Mehrweg-Spezialis-

ten Circolution bringt Tchibo ein Mehrweg-

Pfandsystem für losen Bohnenkaffee in den 

Handel. Der Kaffeeröster startet das Pilot -

projekt in 30 Wiener und drei Grazer Filialen. 

Dabei können sich Tchibo-Kund:innen Kaffee-

bohnen direkt in wiederverwendbare Pfand -

dosen abfüllen lassen. Das System ist bewusst 

einfach gehalten: Die Käufer:innen wählen vor 

Ort eine Mehrwegdose in zwei Größen (250g 

oder 500g), lassen sie mit ihrem Wunschkaf-

fee befüllen und zahlen eine Pfandgebühr von 

€ 4,- (€ 3,- für die Dose, € 1,- für den Deckel). 

Dieses Pfand wird bei Rückgabe in jeder teil-

nehmenden Filiale rückerstattet. Die Dosen 

werden gereinigt und wieder in den Kreislauf 

gebracht. Wer das Mehrwegsystem nutzt, 

sammelt darüber hinaus mit der Tchibo-Card 

30 Treue-Bohnen im Gegenwert von 30 Cent. 

„Wir wollen nachhaltiges Verhalten nicht nur 

ermöglichen, sondern auch motivieren, mit -

zumachen“, erklärt Paul Unterluggauer, GF 

Tchibo Österreich.

Ob zum Frühlingsbeginn, an heißen 

Sommertagen, in goldenen Herbst -

stunden oder zur festlichen Wintersai -

son – jede Zeit hat ihren Kaffeemoment. Und 

für genau diese Momente präsentiert Dall -

mayr u.a. zum Sommerbeginn „Crema d’Oro La 

Dolce Vita“ (PRODUKT 5-6/26), bzw. hat man 

Anfang des Jahres die „Crema d’Oro Selekti-

on des Jahres Südamerika“ vorgestellt (PRO-

DUKT 1-2/26). Mit „Crema d’Oro La Dolce Vita“ 

hält der Münchner Traditionsröster eine Som -

meredition mit den Sorten „Leggero“ bzw. „In -

tenso“ im 1.000g-Ganze-Bohne-Segment pa -

rat, die nur für kurze Zeit erhältlich ist. Damit 

setzt Dallmayr gezielt einen saisonalen Impuls, 

perfekt abgestimmt auf genussvolle Momen -

te in der heißen Jahreszeit. Mit der „Selektion 

des Jahres“ innerhalb der „Crema d’Oro“-Li-

nie führt Dallmayr die Erfolgsgeschichte der 

Produktrange auch 2026 fort und lädt zu ei -

ner geschmacklichen Entdeckungsreise nach 

Südamerika ein. 

DOLCE E VITA. Die limitierte Sommeredition 

„Crema d’Oro La Dolce Vita“ von Dallmayr bringt 

italienisches Lebensgefühl direkt in die Tasse. 

Dabei präsentiert man zwei Varianten als 1kg 

ganze Bohne. So ist „Crema d‘Oro La Dolce Vita 

Leggero“ ein harmonischer Caffè Crema für 

alle, die den Sommer bewusst und leicht ge-

nießen möchten. Die fein abgestimmte Kom -

position ausgewählter Bohnen entfaltet durch 

schonende Röstung ein mildes, leicht nussiges 

Aroma, getragen von einem weichen Körper 

und einer feinen Crema. Dem gegenüber steht 

„Crema d‘Oro La Dolce Vita Intenso“, der sich 

kraftvoll, vollmundig und ausdrucksstark in 

der Tasse zeigt. Die intensivere Röstung sorgt 

für ein würziges Aromaprofil mit zartbitteren 

Noten, das insbesondere Liebhaber:innen cha-

rakterstarker Kaffees anspricht. „Mit ,Crema 

d’Oro La Dolce Vita‘ übersetzen wir das italie-

nische Lebensgefühl in ein modernes Kaffee-

erlebnis. Im Mittelpunkt steht dabei die Idee, 

bewusste Genussmomente im Alltag zu schaf-

fen – leicht, unbeschwert und zugleich voller 

Charakter. Mit ,Leggero‘ und ,Intenso‘ bieten 

wir zwei unterschiedliche Geschmacksprofi -

le, die diese Bandbreite perfekt widerspiegeln 

und für jeden Kaffeemoment im Sommer die 

passende Wahl ermöglichen“, so Caroline Ep-

ping, Head of Marketing & Communications bei 

Dallmayr. Die limitierte Sommeredition ist bis 

Ende August im Handel erhältlich.

TIERISCH. Die „Selektion des Jahres Südame-

rika“ ist eine Mischung aus Arabica- und Ro-

busta-Bohnen, die mit einem nussig-fruchti -

gen Aroma samt Hauch von Jasmin begeistern. 

Diese stammen aus Kolumbien und Brasilien. 

Die Packung erstrahlt in einem tiefen Grün, 

durchzogen von einem stilisierten Jaguar-

Animalprint im Fond. „Die Raubkatze symbo-

lisiert Anmut, Stärke und die Ursprünglichkeit 

des südamerikanischen Regenwaldes. Werte, 

die sich auch im Charakter dieses besonde-

ren Kaffees widerspiegeln“, erklärt die Marke-

tingspezialistin. Die Rückseite informiert mit 

ausführlichem Storytelling über die Herkunft 

des Kaffees und die Inspiration zur diesjähri-

gen Ausgabe. „Die ,Selektion des Jahres Süd-

amerika‘ ist die Fortsetzung einer erfolgrei -

chen Serie, die nun bereits zum neunten Mal 

Kaffeeliebhaber:innen begeistert. Jedes Jahr 

kommt die Sonderedition aus einer anderen 

Kaffeeregion und bringt die landestypischen 

Geschmacksprofile in die Tasse“, verrät Caroli-

ne Epping. Eine Premiere: Erstmals ist die „Se-

lektion des Jahres“ auch als gemahlener Kaf-

fee in der 500g-Vakuumpackung erhältlich. 

 ksch

Kaffeemomente
Mit „Crema d’Oro La Dolce Vita“ und der „Crema d’Oro Selektion des Jahres Süd-
amerika“ unterstreicht Dallmayr einmal mehr seine Kompetenz, für jeden Moment 
den passenden Kaffee anzubieten.
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3Bears overnight oats Tiramisu

DOLCE VITA
Mit der neuesten Overnight Oats-Sorte „Tira-

misu“ bringt 3Bears italienische Stimmung auf 

den Frühstückstisch. Die „overnight oats Tira-

misu“ präsentieren sich cremig-süß, mit feinen 

Kaffee- und Kakaonoten. Vergleiche mit dem 

Lieblings-Dessert aus Italien sind beabsichtigt 

– nur, dass der Zubereitungsaufwand kleiner ist 

und der Start in den Tag noch perfekter gelingt. 

Buon giorno, tutto bene!

wholey Protein Loops

RUNDE SACHE
Wholey erweitert sein Sortiment um die neuen 

„Protein Loops“. Die sind ab August in den Sor-

ten „Choc“ und „Cinnamon“ erhältlich und set-

zen, neben Vollkorngetreide, auf die natürliche 

Süßkraft der Mönchsfrucht. Die „Protein Loops“ 

enthalten bis zu 24% pflanzliches Protein. Dieser 

hohe Proteingehalt wird durch den Einsatz von 

Reisproteinpulver erreicht; die weitere Basis ist 

Hafervollkornmehl.

Hellmann's Real Light

LEICHTIGKEITEN
Im Segment Mayonnaise adressiert Unilever mit 

„Hellmann‘s“ in diesem Jahr vor allem den Low-

fat-Bereich und bringt mit „Hellmann’s Real 

Light“ eine Variante im Squeezer Format mit 25% 

Fettanteil auf den Markt. Damit entspricht man 

dem Trend hin zu leichten Produkten, die som-

merlichen Gerichten eine geschmacklich inten-

sive, aber nicht zu schwere Note geben – für die 

Leichtigkeit des Seins.

Hellmann's Spicy Ranch 

SCHARFMACHER:IN
Mit der Basiszutat Buttermilch passen Ranch-

Saucen richtig gut zu Hühner-Gerichten. Da 

macht die neue „Hellmann’s Spicy Ranch“-Sauce 

von Unilever keine Ausnahme. Mit Buttermilch 

und Chili ist sie für alle, die es gerne ein wenig 

schärfer mögen. Für Chicken, Burger, Wraps, Sa-

late, Grillgerichte oder Snacks – sogar Pizza lässt 

sich damit gut verfeinern – und natürlich fast 

alles, was aus dem Airfryer kommt. 

Mautner Markhof  Easy Salad

GANZ EASY
Mit „Easy Salad“ in den Varianten „Sizilianische 

Zitrone“ und „Mediterrane Kräuter“ fokussiert 

Mautner Markhof auf die gestiegenen Anforde-

rungen moderner Alltagsküche. Die fix-fertige 

Salatmarinade ist sofort einsatzbereit – einfach 

über den Salat nach Wahl geben, vermengen 

und genießen. „Easy Salad“ enthält kein Öl und 

überzeugt mit leichten, einfach zuzubereiten-

den Verzehrmomenten. 

Zagler Müslibär No Fake – Berry

KRAFTPAKET
Das neue Performance-Müsli von Zagler Müsli-

bär kommt mit veganen 40% Protein daher. Das 

Geheimnis: Der Einsatz von österreichischen 

Bio-Sojaflocken statt Getreide. Die haben u.a. 

eine ausgezeichnete Eiweißzusammensetzung, 

sind reich an Ballaststoffen sowie sekundären 

Pflanzenstoffen. Dass neben dem Wohlbefinden 

der Geschmack nicht zu kurz kommt, dafür sor-

gen Bio-Zutaten wie Beeren und Vanille. 

Hellmann's YoFresh

AUF�FRISCHUNG
Für alle bewussten Genießer, die Wert auf vollen 

Geschmack bei wenig Fett legen, bietet Unilever 

mit „Hellmann’s YoFresh“ eine neue Leichtigkeit 

im Glas. Diese Variante ist nicht nur fettredu-

ziert, sondern sorgt auch für einen richtigen 

Frische-Kick, da die Rezeptur mit 15% Joghurt 

verfeinert ist. Somit steht kulinarisch raffinier-

ten Grillfesten samt leichter Begleitung nichts 

mehr im Weg.

Hellmann's Tartare Sauce

TRARI, TARTARE!
Die neue „Hellmann’s Tartare“-Sauce von Unile-

ver sorgt für frischen Wind mit internationalem 

Flair. Die cremige Sauce passt perfekt zu Geba-

ckenem wie Fish and Chips oder Wiener Schnit-

zel. Auch bei geselligem Fondue oder Raclette 

setzt sie neue Akzente. Mit ihrer feinen Würze 

wertet sie Klassiker auf und lädt zu kreativen 

Food-Experimenten ein – ein echter Allrounder 

für moderne Genuss-Momente.

Frosta Gemüse Pfanne  

EIN SO EIN PFLANZ
Die neue „Frosta Gemüse Pfanne Rotes Curry“ 

setzt auf Gemüse und eine milde Currynote. 

Obendrein von Vorteil: schnelle Zubereitung, 

klar deklarierte Zutaten und der Verzicht auf 

alles, was laut „Frosta-Reinheitsgebot“ in einer 

Mahlzeit nichts verloren hat – keine Zusatzstof-

fe, zugesetzten Aromen, Geschmacksverstärker, 

Farbstoffe, Emulgatoren oder chemisch verän-

derten Zutaten.

Neoh Ice Dream

BEWUSST�EIS
Neoh setzt seine Strategie fort, etablierte Ge -

nusskategorien neu zu interpretieren und steigt 

nun in den Eismarkt ein: Lanciert wird der „Neoh 

Ice Dream“, bei dem Vanilleeis auf eine Hülle aus 

Schokolade und gerösteten Mandelstückchen 

trifft. Wie von der Marke gewohnt kommt das Eis 

ohne Zuckerzusatz aus. Mit nur 98kcal pro Porti-

on richtet man sich an all jene Konsument:innen, 

die bewusster genießen möchten. 

Knusperli 

VERWÖHNMOMENTE
Die Felix-Marke „Knusperli“ präsentiert die zwei 

neuen Sorten „Nuss & Nougat“ sowie „Schoko“. 

Bei Felix sieht man die beiden Geschmacksrich-

tungen entweder klassisch zum Frühstück oder 

zwischendurch als Snack. Dabei will man vor 

allem auf das Thema „Indulgence“ fokussieren, 

also den bewussten, hochwertigen Genuss. So 

stehen beide Müslis für „sich etwas gönnen“ – 

vollmundig, knusprig, schokoladig.

wholey Protein Granola

CRUNCH�TIME
Wholey erweitert ab August das Frühstückssor-

timent um eine neue „Protein Granola“-Range. 

Dabei verbinden die vier Sorten „Salted Caramel 

Cashew“ (Bio), „Chocolate Chip Almond“ (Bio), 

„Coconut Crunch“ und „Chocolate Brownie“ 

knusprige Haferflocken mit ausgewählten Zu-

taten zu einem ausgewogenen Knuspermüsli, 

das (Frühstücks-)Spaß, Crunch und pflanzliches 

Protein in den Alltag bringt.

Frosta Backofen Fisch 

KROSS�ROADS
Nicht jeder Abend schreit nach einem Koch-

Marathon. Manchmal muss es schnell gehen, 

gleichzeitig darf der Geschmack aber nicht zu 

kurz kommen. Der neue „Frosta Backofen Fisch 

Knusprig Kross“ bietet hier die Lösung. Denn der 

Produkt-Launch liefert krossen Fischgenuss aus 

dem Ofen ohne aufwändiges Herausbacken am 

Herd. Und natürlich kommt der „Backofen Fisch 

Knusprig Kross“ ganz ohne Zusätze aus.

Dallmayr Gold Crema

KAFFEEPAUSE
Der neue „Dallmayr Gold Crema“ ergänzt das 

Dallmayr-Sortiment um einen löslichen Premi -

um-Kaffee, der milden Charakter und vollmundi -

gen Geschmack harmonisch verbindet. Die neue 

Sorte des Traditionsunternehmens überzeugt 

mit einer samtig-feinen Crema und ausgewoge -

nem Aroma. Und so gelingt die Auszeit ganz un-

kompliziert zwischendurch: einfach mit heißem 

Wasser aufgießen, umrühren und genießen. 

franui Pink

THINK PINK
Die Kategorie schokolierter, gefrorener Früch -

te zeigt sich aktuell sehr dynamisch, auch weil 

die Schokobeeren & Co. in Social Media forciert 

werden. In diese Kerbe schlägt die Uplegger Food 

Company mit dem Launch der neuen „franui Pink 

Raspberries“. Dafür werden gefrorene Himbeeren 

von zwei Schichten weißer Schokolade umhüllt 

– innen weiß, außen rosa. Erhältlich im 150g-Be-

cher, Verkaufseinheit: 12 Stück im Karton.

wholey Matcha Bowl

NEUE GRÜNHEIT
Mit der „Matcha Bowl“ erweitert Wholey die 

„Smoothie Bowl“-Range um eine Variante mit 

feiner Matcha-Note. Die Bowl verbindet fruch-

tige Süße aus Banane und Mango mit cremigen 

Komponenten wie Avocado und Kokosnuss – 

abgerundet durch japanischen Matcha, einen 

Spritzer Limette und natürliches Vanilleextrakt. 

Die „Matcha Bowl“ (100% Bio) kommt ohne zuge-

setzten Zucker, Aromen oder Zusatzstoffe aus.
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Wie von den Produzenten zu erfahren 

ist, entwickelt sich der Frühstücks -

markt zunehmend in Richtung 

hochwertiger, funktionaler und alltagstaug -

licher Produkte. Denn die Konsument:innen 

achten stärker auf Zutaten und einen ernäh -

rungsphysiologischen Mehrwert – Schlag -

wörter sind in diesem Zusammenhang Bal-

laststoffe und Proteingehalt. Stark gezucker -

te Cerealien stehen dabei sukzessive unter 

Druck, wenngleich das Thema „Indulgence“, 

also sich bewusst etwas zu gönnen, aktu-

ell hoch im Kurs steht – allerdings, und da 

schließt sich der Kreis wieder bzw. bekommt 

„bewusst“ eine größere Bedeutung, mit aus -

gesuchten, hochwertigen Zutaten. In diesem 

Zusammenhang darf auch das Thema Bio nicht 

außer Acht gelassen werden, wie Eva Stock, 

GF von Verival, klar macht: „Parallel zur Nach-

frage nach hochwertigen ballaststoff- und 

proteinreichen Zutaten hält der Bio-Trend 

an.“ Sie verweist auf den Bio-Umsatz im Le-

bensmittelhandel, der 2025 um 6,5% zulegen 

konnte, während der Gesamtmarkt mengen -

mäßig sogar geschrumpft ist – der Bio-Anteil 

erreichte mit knapp 12% ein Rekordniveau bei 

rund 1,2 Mrd. € (AMA-Marketing/RollAMA).

BÄRIG. Bei „Zagler Müslibär“ ist man gemäß 

den Ausführungen von GF Florian Zagler mit 

der Entwicklung „äußerst zufrieden“. Beson -

ders erfreulich war für ihn die Entwicklung im 

S�²ÜS´�ËKÌ��ET�ÍÎ‡N
Sie sind abwechslungsreich und schmecken einfach gut – und für viele sind sie die 
erste Mahlzeit des Tages: die Frühstückscerealien. Da darf es gerne fruchtig, beerig 
oder süß zugehen – aber immer öfter auch proteinreich und mit Ballaststoffen.

LEH: „Das Wachstum wurde zwar nicht nur, 

aber auch durch neue Listungen getragen, vor 

allem aber durch eine starke Nachfrage der 

Konsument:innen.“ Florian Zagler sieht eben 

auch im Premium- und Bio-Segment weite -

re Möglichkeiten: „Es gibt eine wachsende 

Gruppe von Menschen, die bewusst auf Qua-

lität, Herkunft, hochwertige biologische Zu -

taten und nachhaltige Produktion setzt und 

auch bereit ist, dafür einen angemessenen 

Preis zu bezahlen. Genau in diesem Bio-Pre-

mium-Segment sind wir mit den Produkten 

von ,Zagler Müslibär‘ zu Hause.“ 

GEKNUSPERT. Der Bereich Müsli, in dem die 

Felix-Marke „Knusperli“ aktiv ist, entwickelt 

sich aus Sicht von Christoph Reischenböck, 

Senior Product Group Manager Felix Aus-

tria, wert- als auch mengenmäßig positiv. Er 

beobachtet: „Einerseits sicher den Trend zu 

noch bewussterer Ernährung, wo wir in der 

Vergangenheit schon Impulse bei den Müslis 

mit wenig bzw. keinem Zuckerzusatz gesetzt 

haben.“ In diesem laut Reischenböck „über-

durchschnittlich stark wachsenden Teilseg -

ment“ sei man Marktführer, so der Felix-Ma -

nager (AC Nielsen, LEH total exkl. H/L, MAT 

12/2026). Zum Indulgence-Trend sagt er: „Es 

passt, dass aktuell alle Sorten, die im weites-

ten Sinne mit Schokolade zu tun haben, sehr 

gefragt sind – für den Verwöhnmoment beim 

Frühstück und auch zwischendurch.“ 

UNVERKENNBAR. Mit dem „ovomalti -

ne Crunchy Müsli“ führt Maresi Austria eine 

knusprige Frühstücksoption im Vertriebssor -

timent, die vor allem jene Frühstücker:innen 

begeistert, die den charakteristischen Ge-

schmack von „ovomaltine“ schätzen. Dazu 

Maresi Austria-Brandmanagerin Tanja Ried-

rich: „Die Cerealien aus sieben Getreidesorten 

sorgen für einen besonders knackigen Genuss 

bei jedem Biss und verbinden den beliebten 

malzigen Geschmack von ,ovomaltine‘ mit 

einer knusprigen Textur.“ Zudem enthält das 

„ovomaltine Crunchy Müsli“ 12 Vitamine sowie 

wichtige Mineralstoffe wie Kalzium und Mag -

nesium, so Riedrich, die überzeugt ist: „Früh-

stück soll heute vor allem eines sein: unkom-

pliziert, lecker und abwechslungsreich.“

VERTRAUEN. Für 3Bears sind derzeit vertrau-

te Geschmacksrichtungen mit einem emoti -

onalen Bezug gefragt. „Verbraucher:innen 

greifen gerne zu Sorten, die sie bereits aus 

beliebten Desserts, Cafés oder Backwaren 

kennen“, sagt 3Bears-Mitgründerin Caroline 

Nichols und ergänzt: „Wir beobachten gro -

ßes Interesse an Dessert-Inspirationen wie 

Tiramisu sowie an nussigen oder gebäckin-

spirierten Geschmackswelten.“ Die Kombi-

nation aus vertrautem Geschmack und einer 

ausgewogenen Rezeptur treffe aktuell den 

Zeitgeist, so Nichols, die weiter ausführt: 

„Verbraucher:innen achten zunehmend auf 

die Zutatenliste, um bewusstere Kaufent -

scheidungen zu treffen. Deshalb setzen wir 

bei allen unseren Produkten auf natürliche 

Zutaten und verzichten vollständig auf In -

dustriezucker.“

TRANSFORMATION. Den aktuell größten 

Trend im Frühstücksmarkt sieht Kirsten Selle, 

Head of Brand bei Wholey, in der zunehmen-

den Nachfrage nach funktionalen Produkten. 

„Insbesondere Protein entwickelt sich vom 

Sportler:innen-Thema zum Mainstream-Be -

dürfnis und hält Einzug in immer mehr Früh -

stückskategorien“, beobachtet Kirsten Selle. 

Ihren Erfahrungen nach rücken Ballaststof -

fe und Darmgesundheit ebenso stärker in 

den Fokus. Dabei bleiben Attribute wie „na-

türliche Zutaten, pflanzliche Rezepturen und 

weniger Zucker“ wichtige Kaufargumente. Bei 

den Geschmacksrichtungen hat Schokolade 

die Nase vorn. „Gleichzeitig wächst bei jun-

gen Zielgruppen die Nachfrage nach innova-

tiveren Sorten wie ,Salted Caramel‘, ,Cookie‘ 

oder ,Brownie‘“, weiß Kirsten Selle.

FIBER�KURVE. Für die Verival-GF Eva Stock 

„löst das Ballaststoff-Thema sogar den Prote -

in-Hype“ gerade ab – der jüngste Food-Trend 

heißt „Fibermaxxing“, so Eva Stock. Beim „Fi-

bermaxxing" geht es darum, die tägliche Bal-

laststoffzufuhr bewusst zu maximieren – für 

Darmgesundheit, ein stabiles Mikrobiom, 

langanhaltende Sättigung und einen ausge-

glichenen Blutzucker. „Das spielt Hafer-ba -

siertem Frühstück direkt in die Hände“, sagt 

die Verival-GF und verweist auf Produkte wie 

Porridge, Granola und Co.

MARKENVIELFALT. Die Kategorie Cerealien 

hat sich für Nestlé im vergangenen Jahr mit 

+1,4% Umsatzwachstum positiv entwickelt, 

erklärt Kristina Eberl, Commercial Manager 

CPW Nestlé Österreich: „Auch weiterhin sind 

wir mit den Top 3-Marken ,Cini Minis‘, ,Nesquik‘ 

und ,Lion‘ der Nr. 1 Hersteller in der Kategorie 

mit 31,7% Marktanteil.“ (AC Nielsen, Cerealien, 

AT LH inkl. H/L, Umsatz (in 1000), FY 2025). Be-

trachtet man die gesamte Kategorie „Klassi -

sche Cerealien + Müsli“, „sind wir dort eben-

falls Marktführer mit 13,6% Marktanteil“, zeigt 

Kristina Eberl auf (AC Nielsen, Cerealien+Müsli, 

AT LH inkl. H/L, Umsatz, FY 2025). Auch für sie 

gewinnen die Themen Protein und Ballast-

stoffe „spürbar an Bedeutung“, weshalb man 

bei den Marken „Cini Minis“ und „Lion“ zwei 

Extensions gelauncht hat, „die einerseits Pro-

tein und Ballaststoffe liefern und gleichzeitig 

mit bekanntem Kultgeschmack überzeugen: 

,Cini Minis Protein‘ und ,Lion Protein‘“, erklärt 

Kristina Eberl.

IM TREND. Frühstückscerealien sind und 

bleiben der schnelle Klassiker auf dem Früh-

stückstisch. In diesem Zusammenhang ist 

der genaue Blick auf die Zutatenliste für vie -

le Frühstücker:innen unerlässlich geworden. 

Die muss hochwertig sein und große Antei-

le an Protein und Ballaststoffen bereitstellen. 

Immer mehr Hersteller setzen darüber hinaus 

auf zuckerreduzierte Rezepturen, Vollkorn 

und alternative Proteine. Und wenn es dann 

doch ein süßes Frühstück sein soll, müssen 

für viele Konsument:innen auch hier die Zu-

taten hochwertig sein. Am Anfang des Tages 

gilt: Die Mischung macht’s. Und ebenso gilt: 

Cerealien passen ideal in eine ausgewogene 

Ernährung, und da darf man sich ruhig auch 

das eine oder andere Mal belohnen – und das 

am besten gleich in der Früh.  ksch
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Aus aktuellem Anlass beginnen wir mit 

einer Begriffserklärung: In den 1970er-

Jahren setzten die Briten im Rahmen 

ihrer EU-Beitrittsverhandlungen durch, dass 

nur die dort so wichtige Zitrus-„marmalade“ 

so heißen darf, unsere vielfältigen Marmela-

den aber nicht. Sie mussten fortan im Super-

marktregal als „Konfitüre“ firmieren. Ob die -

ser Regulierung war der Ärger zwar vielerorts 

groß – letztlich war’s den Österreicher:innen 

aber doch wurscht. Im alltäglichen Sprach -

gebrauch blieb Marmelade ungeachtet der 

Aufschrift am Glas bei uns einfach Marmela-

de. Und jetzt – als Folge des Brexits – darf sie 

auch ganz offiziell am Etikett wieder so hei -

ßen. Zugleich treten strengere Qualitätsvor -

gaben in Kraft: Der Mindestfruchtgehalt liegt 

nun bei 450g pro kg (statt bisher 350g), bei 

„Extra“-Produkten sind ab sofort 500g vorge -

schrieben.

BEGEHRT. Was auch immer auf der Verpa-

ckung draufsteht: Fruchtige Aufstriche ste -

hen bei den Österreicher:innen hoch im Kurs: 

57% der Haushalte haben 2025 regelmäßig 

entsprechende Produkte gekauft, durch -

schnittlich jeweils 5,5-mal im Jahr und insge -

samt je rund 3kg. In den allermeisten Fällen 

landen die Gläser und Becher dann am Früh-

stückstisch. „Aufs Brot kommt am liebsten 

Süßes, vorrangig in Form von Marmelade. Für 

mehr als 40% gehört sie zum Frühstück dazu“, 

berichtet Staud’s-GF Stefan Schauer aus ei-

ner Studie zu den Frühstücksgewohnheiten in 

Österreich, die man letztes Jahr bei Gallup in 

Auftrag gegeben hat. Darin wurden auch die 

klaren Sorten-Favoriten einmal mehr bestä -

tigt: Über Marille geht hierzulande garnix, ge -

folgt von der Erdbeere. Aktuelle Ernährungs -

trends machen sich aber in dieser Kategorie 

ebenfalls bemerkbar: 46% der Befragten spra-

chen sich für eine zuckerreduzierte Marmela-

de bzw. Produkte mit sehr hohem Fruchtan -

teil (70 bis 80%) aus. Dies bestätigt man auch 

bei Darbo. CMO Julia Reiter: „Das ‚Light‘-Seg-

ment entwickelt sich sehr dynamisch und 

spiegelt den Trend zur bewussten Ernährung, 

welche unter anderem mit einer zunehmen -

den Präferenz für zuckerreduzierte Produkte 

einhergeht, wider.“ In der Unterweger Früch -

teküche sieht man das ganz ähnlich: „Es gibt 

generell bei den Frühstückskonfitüren einen 

geschmacklichen Trend zu weniger Süße“, so 

Geschäftsführerin Michaela Hysek-Unter -

weger. Allerdings ist es in Sachen Zucker mit 

weglassen nicht getan. Hysek-Unterweger: 

Mi� �€t�¤ µam
�
Konfitüre, pardon, Marmelade – jetzt auch wieder offiziell – spielt auf den heimi -
schen Frühstückstischen eine Hauptrolle. Doch nicht nur dort und nicht nur am 
Brot oder Semmerl.

„Zucker reduzieren alleine ist jedenfalls immer 

zu wenig, es muss das ganze Rezept angepasst 

werden. Denn am Ende zählt der Geschmack 

bei der Entscheidung, ob eine Sorte erneut 

gekauft wird, und nicht der Wert in der Tabel -

le.“ Ob ein Produkt gut ankommt, hängt aber 

auch von dessen Konsistenz ab. Der Löwenan-

teil des Marktes entfällt auf stückige Produk -

te (NIQ, Konfitüre, AT LH exkl. Hofer/Lidl, YTD 

2026 bis 17/05/26), jedoch hat auch Fein-Pas-

siertes mittlerweile eine stattliche Zielgrup -

pe: In besagter Staud’s-Frühstücksstudie be-

vorzugten 40% der Befragten Konfitüre ohne 

Fruchtstücke.

FRÜHSTARTER. Was den Verzehranlass von 

Marmelade angeht, so ist der Morgen natür-

lich top-of-mind. Julia Reiter, Darbo: „Konfi -

türe ist in Österreich traditionell immer noch 

sehr stark mit dem Frühstück verknüpft. Der 

Konsum im Rahmen eines Frühstücks hat sich 

jedoch über das klassische Marmeladebrot 

hinaus deutlich ausgeweitet.“ Insbesondere 

als Topping alternativer Morgen-Mahlzeiten 

wie Porridge oder Müsli seien fruchtige Ge-

schmacks-Booster gefragt. „Insgesamt habe 

ich den Eindruck, dass der Konsum von Kon-

fitüre vielfältiger und kreativer wird, damit 

auch über das klassische Frühstück stärker in 

Snacks, Desserts und Abendmahlzeiten inte-

griert wird“, so Reiter. Auch bei den Geschäf-

ten der Unterweger Früchteküche endet der 

Tag nicht nach dem Frühstück. GF Michaela 

Hysek-Unterweger: „Wir verbinden Konfitü -

re zuallererst mit Frühstück, aber tatsäch -

lich war sie nie ein reines Frühstücks-Produkt. 

Sie war vielmehr immer auch bei Desserts zu-

hause, vor allem bei Palatschinken und natür-

lich in Torten und in Keksen.“ Das Spektrum an 

Verwendungsanlässen ist also offenbar eben-

so groß wie die Zielgruppe. Stefan Schauer, GF 

Staud’s: „Lediglich 8% verwenden Marmelade 

überhaupt nicht.“  bd
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||  Aufs Brot kommt am liebsten 

Süßes, vorrangig in Form von 

Marmelade. ||
Stefan Schauer, GF Staud’s

||  Der Konsum im Rahmen 

eines Frühstücks hat sich über 

das klassische Marmeladebrot 

hinaus deutlich ausgeweitet. ||
Julia Reiter, CMO Darbo
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Kikkoman Limited Edition

DER LENZ IST DA
Kikkoman (Vertrieb Schenkel) präsentiert die Li-

mited Edition 2026 ganz im Zeichen des japani-

schen Frühlingsanfangs. Dabei zeigt das Design 

des ikonischen Kikkoman-Dispensers, der 1961 

von Kenji Ekuan entworfen wurde, Abbildungen 

von Kirschblüten, ein Manga inspiriertes Mäd-

chenporträt, eine Katze und einen Origami-Vo-

gel. All das macht die aktuelle Limited Edition zu 

einem echten Blickfang.

Hellmann's Salsa Mexican Style

ARRIBA, MUCHACHOS!
Die „Hellmann‘s Salsa Mexican Style“-Sauce 

(Unilever) mit einer fruchtig würzigen Rezeptur 

auf Tomatenbasis passt ideal zu Burritos, Tacos 

& Co. Die Sauce bringt das authentische Flair der 

mexikanischen Küche direkt in die eigenen vier 

Wände nach Hause. Mit ihrer Balance aus feiner 

Fruchtigkeit und pikanter Würze verfeinert sie 

Grillparty, Tex-Mex-Gerichte und Nacho-Abend 

gleichermaßen.

Aiko Bulgogi Sauce

TRENDSETTER
Mit der „Bulgogi Sauce“ präsentiert Aiko (Ver-

trieb Mautner Markhof) den Trend „Korean BBQ“ 

für die heimischen Küchen. Die Sauce dient als 

traditionelle Marinade für das bekannte koreani-

sche „Feuerfleisch“, passt aber auch zu Tofu, Ge-

müse, Bowls oder Wraps und vereint süß-herz-

hafte Aromen mit intensiver Umami-Note samt 

Fairtrade-Qualität– wie direkt vom Koreaner um 

die Ecke. 

Ramsa Feigen Senf

FRUCHTIGE AKZENTE
Der „Ramsa Feigen Senf“ vereint die natürliche 

Süße sonnengereifter Feigen mit einer ange-

nehm milden Senfschärfe. Das fein abgestimmte 

Zusammenspiel von Frucht und Würze sorgt so 

für eine besondere Note etwa zu Huhn, luftge -

trocknetem Schinken oder Weichkäse. Der neue 

„Ramsa Feigen Senf“ setzt harmonische Akzente 

und unterstreicht den natürlichen Eigenge -

schmack der Zutaten auf raffinierte Weise. 

Aiko Creamy Peanut Crunch

MIT BISS
Mit dem neuen „Creamy Peanut Crunch“ (190ml 

Glas) bringt Aiko (Vertrieb Mautner Markhof) ein 

Topping für Bowls, Wraps oder Nudelgerichte ins 

Regal, das ohne Zusätze auskommt. Dabei sor-

gen Kokosmilch, Erdnüsse und Rote Curry-Paste 

für einen Satay-inspirierten Geschmack, der 

mit nussiger Note, leichter Süße und dezenter 

Schärfe überzeugt – ideal für die (asiatisch ange-

hauchte) kreative Küche.

Südobst

UNKOMPLIZIERT
Pflanzliche Ballaststoffe, verzehrfertig im Glas 

– Südobst bedient mit drei Produktneuheiten 

aktuelle Trends. Lanciert werden „Butter Be-

ans“, „Grüne Linsen“ sowie „Kichererbsen“, und 

zwar allesamt in Bio-Qualität. Sie müssen weder 

eingeweicht noch gekocht werden und eignen 

sich somit etwa für die unkomplizierte Zuberei-

tung von Salat oder Bowls. Erhältlich sind die 

„Südobst“-Neuheiten im 350g-Glas. 

Ramsa Bio Senf Kaviar

PLOPPIG
Der neue „Ramsa Bio Senf Kaviar“ aus Bio-Senf-

körnern überzeugt mit feinem „Kaviar“-Mund-

gefühl und eleganter Optik. Er schmeckt mild-

würzig mit charakteristischer Senfschärfe, dabei 

unterstreicht er den Eigengeschmack jeder 

Speise, ohne ihn zu überdecken. Ob zu gebeiz-

tem Fisch, Weichkäse oder Carpaccio – er setzt 

geschmackvolle Akzente und sorgt für einen 

„Plopp“-Moment am Gaumen.

Green Lilly 

FÜRS BROT
Das österreichische Start-up Green Lilly steigt 

sprichwörtlich auf die Tube: Lanciert wird eine 

Range hochwertiger rein pflanzlicher Brotauf-

striche in praktischen 100g-Aluminiumtuben. 

Erhältlich sind die fünf Sorten „Sunny Toma-

te“, „Spicy Rote Rübe“, „Fine Basilikum Pesto“, 

„Sweet Karotte-Pastinake Cumin“ und „Roasted 

Kürbis“. Alle punkten mit einem hohen Protein-

gehalt und langer Haltbarkeit. 

launch

launch

launch

launch

relaunch

launch

launch

launch

Wer im Supermarkt zu „efko“ greift, 

entscheidet sich für mehr als gu -

ten Geschmack: für Qualität, Ver-

trauen und eine Marke, die seit mehr als 80 

Jahren eng mit der heimischen Landwirt -

schaft verbunden ist“, weiß Thomas Krahofer, 

GF von efko. Laut ihm steht „efko“ für Lebens-

mittel, „denen die Menschen in Österreich seit 

Jahrzehnten vertrauen. Dieses Vertrauen ent -

steht durch Qualität, Verlässlichkeit und un -

sere enge Verbindung zur Landwirtschaft. Mit 

dem neuen Markenauftritt stärken wir unsere 

Marke für die Zukunft und zeigen noch klarer, 

wofür efko steht: hochwertige Lebensmittel, 

nachvollziehbare Herkunft und Verantwor -

tung entlang der Wertschöpfungskette.“

MIT HERZ. Das neue Design und die Kampag-

ne wurden in einem mehrstufigen Prozess mit 

der Welser Agentur Digitalgrafix entwickelt. Im 

Sommer 2024 startete die Umsetzung, mittler -

weile sind die neuen Verpackungen zu einem 

großen Teil in den Regalen des Lebensmittel-

handels angekommen. Der neue Auftritt wirkt 

laut efko „moderner, emotionaler und im Regal 

klarer wiedererkennbar“. Zentrales Element ist 

das stilisierte Herz, abgeleitet aus dem efko-

Logo. Darin eingebettet ist eine Illustration des 

Eferdinger Beckens, dem Hauptanbaugebiet 

vieler „efko“-Produkte. „Mit dem neuen Design 

machen wir die Werte von efko noch sichtba -

rer: Herkunft, Qualität und echte Leidenschaft. 

Das Herz auf den Verpackungen steht für das 

Neues Design, 
vertraute Werte
Mit dem neuen Markenauftritt will efko Emotion, Klarheit und Wiedererkennung 
symbolisieren. Überdies soll der neue Look Qualität, Herkunft und Geschmack 
klarer erkennbar machen und für mehr Orientierung im Regal sorgen.
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ITALIEN IM GLAS
Im Juni werden in Italien leuchtend-reife 

Aprikosen geerntet, süße Feigen und safti-

ge Pfirsiche folgen. Mit ihnen bereitet LaSel-

va die „Fruchtaufstriche“ zu; aus süditalieni -

schen Zitrusfrüchten samt Schale produziert 

der toskanische Bio-Feinkosthersteller sei -

ne „Marmeladen“. So werden Orange, Bitter-, 

Blutorange und Zitrone mit italienischem Rü -

benzucker als Marmelade im Glas eingemacht, 

ihre Schalenstückchen sorgen für den Zitrus-

kick. Die Fruchtaufstriche bestehen aus voll -

reifen Früchten und Rohrzucker. LaSelva kre-

iert die Zitrusmarmeladen und auch die sü-

ßen Aufstriche natürlich fruchtig und ohne 

Zugabe von Pektin und anderen Geliermit-

teln. Denn volle Frucht auf natürliche Weise 

ist dem Unternehmen wichtig. 100g „Feigen 

Fruchtaufstrich“ enthalten beispielsweise 

74g Frucht aus biologischem Anbau. Für die 

„Blutorangen Marmelade“ kocht LaSelva 73g 

frisch geerntete Orangen je 100g ein. Die-

se „LaSelva“-Produkte passen aufgrund ihrer 

fruchtigen, feinherben und süßen Noten zu 

Brot und Gebäck genauso wie zu Käse oder in 

raffinierte Gerichte.
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Herzblut, das in ‚efko‘ steckt. Gleichzeitig sorgt 

der neue Auftritt für mehr Klarheit und Orien -

tierung im Regal. So wird ‚efko‘ emotionaler, 

moderner und macht einen wichtigen Schritt 

in Richtung Love-Brand“, so Markus Luftenstei-

ner, Marketingleiter, zum neuen Design.

SUJET�SYMBOLIK. Mehr als 1.000 Plakate zei-

gen sechs Sujets mit Landwirt:innen der OÖ 

Obst- und Gemüseverwertungsgenossen -

schaft. Die Landwirt:innen auf den Sujets ste-

hen stellvertretend für jene Menschen, die am 

Beginn der Wertschöpfungskette stehen und 

die Rohstoffe für efko liefern. Das Herz auf den 

Verpackungen steht für das Herzblut, das efko 

in seine Produkte steckt.

WERTEKATALOG. Von efko ist auch zu erfahren, 

dass man mit der Kampagne nicht nur das neue 

Markenbild stärken will, sondern auch das Be-

wusstsein für den gesellschaftlichen Wert re -

gionaler Lebensmittel. „Heimische Produkte 

stehen für Versorgungssicherheit, Arbeitsplät -

ze, Wertschöpfung in Österreich und Vertrauen 

in nachvollziehbare Herkunft“, erklärt Thomas 

Krahofer.  ksch
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Die Entscheidungen fielen jeweils mit 

großer Mehrheit, die Delegierten waren 

überzeugt, dass die Fusion der richtige 

Weg ist. Pinzgau Milch Obmann Gerhard Buch-

ner: „Der Zusammenschluss wird die Wettbe-

werbsfähigkeit der Milchwirtschaft in Salzburg 

nachhaltig stärken mit dem klaren Ziel, den 

Milchlieferanten auch in Zukunft ein attrakti -

ves Milchgeld ausbezahlen zu können.“ Ähnli-

ches hört man von Robert Leitner, Obmann der 

Salzburger Alpenmilch Genossenschaft und 

Aufsichtsratsvorsitzender der SalzburgMilch: 

„Die Fusion ist definitiv der richtige Schritt, um 

unsere bäuerlichen Strukturen langfristig ab -

zusichern und die Wertschöpfung in der Regi-

on weiter auszubauen.“

AUSBLICK. Und wie geht es nun weiter? And-

reas Gasteiger, Sprecher der Geschäftsführung 

der SalzburgMilch: „Wir befinden uns sehr gut 

im Zeitplan und werden die Zusammenfüh-

rung mit den letzten notwendigen Schritten 

im September erfolgreich abschließen. Ab Ok-

tober sind SalzburgMilch und Pinzgau Milch 

dann eine Firma: die SalzburgMilch. Die Salz-

burger Milchlösung rückt für uns also schon 

sehr bald in greifbare Nähe.“ Mit einer jährli-

chen Milchanlieferung von mehr als 460 Mio. 

kg durch 3.200 landwirtschaftliche Betriebe, 

die an den Standorten Salzburg, Maishofen, 

Lamprechtshausen und Kössen verarbeitet 

und veredelt wird, ist die SalzburgMilch dann 

die größte Spezialmilchmolkerei in Mitteleu -

ropa und zugleich eine der größten Biomilch-

Molkereien im europäischen Raum.  bd

So gut wie gelöst
Die Salzburger Milchlösung rückt einen bedeutenden Schritt näher: Die Delegier-
ten beider betroffener Genossenschaften haben in der Generalversammlung die 
Verschmelzung der Salzburger Alpenmilch Genossenschaft eGen mit der Pinzgau 
Milch Liefer- und Besitzgenossenschaft abgesegnet.
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MILCH UND 
DAS WERTSPIEL
Alljährlich kommt im Frühling das Who is Who 

der österreichischen Milchwirtschaft im Rah -

men des AMA-Forums Milch zusammen. Heu-

er wurde unter dem Motto „Milch und das 

Wertspiel. Was bleibt neben dem Preis?“ über 

aktuelle Entwicklungen am Milchmarkt dis -

kutiert. Dieser Frage wurde in mehreren Key-

notes und einer Podiumsdiskussion nachge-

gangen. Conclusio des Tages: Qualität, Re-

gionalität, Frische, verbesserte Tierhaltung 

und Vertrauen bleiben zentrale Faktoren für 

die Zukunft. 

 

Wenn Milch und spezielle Kulturen 

zusammengeführt werden, ist 

das eine fruchtbare Liaison: Die 

Milch verändert sich je nach Dauer, bis der 

gewünschte Geschmack bzw. Säuregrad und 

die richtige Konsistenz erreicht sind. Fer-

tiger Kefir ist dickflüssig bzw. cremig und 

schmeckt frisch-säuerlich, oft sogar etwas 

prickelnd. Genau von den Bakterien und He-

fen, die dafür zuständig sind, versprechen sich 

bewusste Konsument:innen Gesundheit und 

Wohlbefinden – damit trifft Kefir also voll 

ins Schwarze hinsichtlich aktueller Ernäh -

rungs-Anforderungen. Veronika Koch, Mar-

ketingleitung NÖM: „Wir sehen eine zuneh-

mende Nachfrage nach sogenannten Func-

tional Dairy Produkten, also Milchprodukten 

mit zusätzlichem Mehrwert. Ein wesentli -

cher Treiber ist das gestiegene Interesse an 

Darmgesundheit und funktionaler Ernährung, 

wodurch Produkte mit probiotischen Eigen -

schaften stark an Bedeutung gewinnen.“ Jo -

sef Braunshofer, Geschäftsführer Bergland -

milch, ergänzt: „Trends wie Darmgesundheit/

Mikrobiom/Gut Health als auch Empfehlun -

gen von fermentierten Produkten wie zum 

Beispiel Kefir werden durch die sozialen Me-

dien bzw. Influencer:innen sehr stark und 

schnell verbreitet.“ Und das macht sich frei -

lich auch in den Verkaufszahlen bemerkbar. 

„Der Kefirmarkt in Österreich hat sich in den 

letzten Jahren äußerst dynamisch entwi -

ckelt. Das Marktvolumen von Kefir-Produk -

ten im österreichischen Lebensmitteleinzel -

handel hat sich innerhalb von zwei Jahren 

nahezu verdoppelt“, so Veronika Koch, NÖM 

(Nielsen, AT LH inkl. H/L). Ähnliches berichtet 

uns Josef Braunshofer, Berglandmilch: „Ke-

fir-Produkte gibt es schon seit längerer Zeit. 

In den letzten zwei Jahren hat sich die Dyna-

mik noch einmal besonders verstärkt. Sowohl 

Kefir zum Löffeln als auch Kefir-Drinks ver -

zeichnen deutlich zweistellige Wachstumsra -

ten.“ Die letzten entsprechenden Neuzugän -

ge von der Berglandmilch waren „Schärdinger 

Bifidus Boost“-Drinks in den Sorten Mango-

Orange (fürs Immunsystem) sowie Heidel-

beer-Schwarze Ribisel (für Haut und Haare).

ESSEN & TRINKEN. Die NÖM bietet aktuell 

„nöm Kefir“ auf Erdbeer- oder Heidelbeerspie -

gel zum Löffeln an sowie den „nöm Kefir Drink 

Natur“, der, so Koch, innerhalb von zwei Jahren 

ein Wachstum von rund 60% erzielen konnte. 

Auch die Vorarlberg Milch hat neuerdings ein 

passendes Produkt im Programm, nämlich das 

„Ländle Kefir Muesli“, bei dem cremiger Kefir mit 

einem separaten Müsli-Topping im Stülpdeckel 

angeboten wird.

MEHR DRIN. In der Molkerei Berchtesgadener 

Land nimmt man den Kefir-Trend ebenfalls als 

vielversprechend wahr und bedient ihn mit ei -

nem Upgrade ihrer bestehenden Produkte: So 

enthalten sowohl der konventionelle als auch 

der „Bio-Kefir mild“ in Demeter-Qualität ab so -

fort 15 verschiedene, lebende Kulturen statt 

wie bisher acht. 

FRÜH BIS SPÄT. Und wann wird Kefir eigent -

lich konsumiert? „Kefir passt natürlich sehr 

gut ins morgendliche Frühstück und kann für 

die Zubereitung von Müslis und ‚Guten-Mor-

gen-Bowls‘ verwendet werden“, meint Pirmin 

Gollinger, Großverbraucher + Export, Molkerei 

Berchtesgadener Land. Doch die Verzehranläs-

se gehen mittlerweile über den Vormittag hi -

naus. Veronika Koch, NÖM: „Traditionell wurde 

Kefir vor allem mit dem Frühstück assoziiert. 

Diese Sichtweise hat sich jedoch in den letzten 

Jahren deutlich verändert. Aktuelle Entwick -

lungen zeigen, dass sich gerade bei trinkbaren 

Produkten neue Konsumanlässe etablieren – 

etwa als Snack zwischendurch oder auch am 

Abend. Kefir ist daher heute weniger ein klas-

sisches Frühstücksprodukt, sondern vielmehr 

ein vielseitiger Begleiter über den gesamten 

Tag hinweg.“  bd

FE…”�N°ªË HE¡©¾H
Kefir ist ein fermentiertes Milchprodukt, das bestens zum Frühstück passt –  
und liegt voll im Trend, da es gleich mehrere aktuelle Konsument:innen - 
vorlieben bedient.

HEFT-THEMA 
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STÄRKEN.  Ein entscheidender Faktor für 

den Erfolg bayerischer Produkte, den der 

Molkereiverband milch.bayern aus Mün -

chen, im Namen seiner Mitglieder, ins 

Treffen führt, ist die Kombination aus 

Qualität, Verlässlichkeit und Innovations -

kraft. Claudia Weiß, Geschäftsführerin von 

milch.bayern, bekräftigt, dass konstan -

te Produktqualität im Handel schließlich 

ein entscheidender Faktor ist, aber auch 

die professionelle Zusammenarbeit ent -

lang der gesamten Wertschöpfungsket -

te zeichne bayerische Produzenten als 

planbaren Partner für den Handel aus. 

Last but not least: Die Wirtschaftlichkeit, 

die bayerische Hersteller bieten können, 

ist ein weiteres wichtiges Asset für den 

heimischen LEH. 

INNOVATIONSGEIST.  Bei aller Planbar -

keit und Konstanz dürfen aber auch 

Neu- und Weiterentwicklungen, gerade 

auf Produktebene, nicht zu kurz kom -

men. Und auch hier punkten die bayeri -

schen Milchverarbeiter mit relevanten In -

novationen, welche die österreichischen 

Konsument:innen gerne annehmen. Ein 

Trend, der derzeit ganz klar sichtbar ist, 

ist die hohe Nachfrage nach proteinrei -

chen Produkten. Das betrifft vor allem 

Produkte wie Skyr, körnigen Frischkäse 

oder speziell mit Protein angereicherte 

Varianten auf Milchbasis. Gleichzeitig ar -

beiten die Mitgliedsmolkereien von milch.

bayern laufend an neuen Rezepturen, Ver -

packungslösungen und ef�zienteren Her -

stellungsverfahren. Innovation heißt in der 

Milchwirtschaft schließlich auch, beste -

hende Produkte besser zu machen – etwa 

nachhaltiger und ressourcenschonender. 

Claudia Weiß: „Insgesamt geht es darum, 

die Branche so aufzustellen, dass sie wirt -

schaftlich erfolgreich bleibt und gleichzei -

tig Antworten auf die großen Themen un -

serer Zeit gibt – Nachhaltigkeit, Fachkräfte 

und Wettbewerbsfähigkeit.“  ks

HIER GEHT ES ZUM 

BAYERN�DOSSIER AUF 

WWW.PRODUKT.AT

Sehr deutlich wird das im Segment 

Käse: Das südlichste Bundes -

land ist der größte Käseproduzent 

Deutschlands, hier hat sich im Laufe der 

Jahrzehnte nicht nur ein enormes Know-

how, sondern auch eine außergewöhn -

lich große Sortenvielfalt entwickelt. Das 

schlägt sich auch im Export nieder. Käse 

ist eines der wichtigsten Exportsegmen -

te der bayerischen Milchwirtschaft, und 

Österreich ist, so zeigen Zahlen aus 2024, 

mit rund 44.400t unter den Top 3 Export -

märkten für bayerischen Käse. Daneben 

spielen frische und fermentierte Milch -

produkte im Export eine wichtige Rolle 

– also Joghurt, Frischkäse und natürlich 

Topfen/Quark. Ein drittes starkes Stand -

bein sind haltbare Milchprodukte sowie 

milchbasierte Ingredients für die weiter -

verarbeitende Lebensmittelindustrie. Be -

sonders interessant ist zudem das Seg -

ment Butter und Streichfette: In diesem 

Bereich ist Österreich sogar der wichtigs -

te Auslandsmarkt für bayerische Unter -

nehmen. 2024 gingen mehr als 6.000t 

Butter aus dem Nachbarland nach Ös -

terreich. Diese Zahlen zeigen: Unterneh -

men der bayerischen Molkereiwirtschaft 

und der heimische Handel p�egen eine 

enge und über die Jahre gewachsene 

Marktbeziehung. Die großen bayerischen 

Marken werden von den österreichischen 

Konsument:innen seit Jahrzehnten sehr 

geschätzt. 

GUTE GRÜNDE.  Diese Stellung kommt 

nicht von ungefähr. Ein wesentlicher 

Faktor ist dabei die geogra�sche Nähe, 

denn kurze Wege erleichtern gerade bei 

den kühlp�ichtigen Milchprodukten vie -

les. Hinzu kommt, dass Bayern und Ös -

terreich viele Konsumgewohnheiten und 

eine ähnliche Esskultur teilen und auch 

die Qualitätsvorstellungen vergleich -

bar sind, was den Austausch zwischen 

den Handelspartnern vereinfacht. Aber 

auch strukturelle Gründe gibt es: Bay -

ern verfügt über eine sehr leistungsfähi -

ge Molkereiwirtschaft mit hoher Verar -

beitungstiefe und großer Produktvielfalt. 

Österreich wiederum hat in einzelnen 

Bereichen traditionell eine stärkere 

Rohstoff orientierung. Daraus ergeben 

sich über Jahre gewachsene Handelsbe -

ziehungen. Nicht zuletzt spielt auch die 

Handelsstruktur eine entscheidende Rol -

le – deutsche Handelsunternehmen sind 

in Österreich stark präsent, wodurch zu -

sätzliche Anknüpfungspunkte für bayeri -

sche Produkte entstehen.

KURZE WEGE,  
GROSSE NÄHE
Nicht nur geographisch, sondern auch kulinarisch sind sich Bayern 
und Österreich sehr nah – mit ein Grund, warum Milchprodukte aus 
diesem Nachbarmarkt so beliebt sind. Aber auch hinsichtlich Verläss -
lichkeit und Innovationsbereitschaft decken sich die Ansprüche und 
zeichnen bayerische Unternehmen als Partner des österreichischen 
Lebensmitteleinzelhandels besonders aus. 
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ALPENHAIN
Seit über 120 Jahren verarbeitet die oberbayerische Familienkäserei Alpenhain fri -

sche Alpenmilch aus der Region zu Käsespezialitäten wie „Original Obazda“ oder auch 

„Back-Camembert“. In beiden Bereichen ist das Unternehmen Marktführer in Deutsch -

land und liefert zudem laufend Innovationen, wie u.a. die vegane Alternative „Op�anz -

da“ (auf Basis von Ackerbohnen) oder vielseitige Backkäse-Snacks wie „Back-Camem -

bert Donuts“ oder „Taco Cheese Corners“. Alpenhain bürgt dabei für geprüfte Qualität, 

echten Geschmack und Transparenz.

GOLDSTEIG
Die Goldsteig Käsereien Bayerwald GmbH wurde 1992 gegründet und ist heute ein be -

deutender Hersteller von Käsespezialitäten und Molkereiprodukten für den deutschen, 

und den europäischen Markt. Die Produktion erfolgt in drei Werken, die alle im Baye -

rischen Wald liegen. Mit dem Bekenntnis „Aus der Goldsteig Wald- & Bauernregion“ 

bürgt das Unternehmen für die sorgfältige Veredelung von regionaler Milch aus dem 

Bayernwald und Böhmerwald zu Käsespezialitäten und Milchprodukten. Die Produktpa -

lette reicht von Mozzarella, Emmentaler über Ricotta und Mascarpone bis hin zu Butter.

EHRMANN
In Europa ist Ehrmann mit seinen Produkten �ächendeckend vertreten, die wichtigs -

ten Export-Märkte des Unternehmens sind Österreich, Niederlande und Tschechien. 

Als direkter Nachbar ist Österreich strategisch wichtig und liegt der Molkerei auch 

besonders am Herzen. Das trifft offenbar auf Gegenliebe, denn Ehrmann konnte im 

letzten Jahr seinen Umsatz hierzulande deutlich steigern. Die Top-Seller in Österreich 

sind „High Protein Pudding mit Topping“, „Grand Dessert“ sowie „High Protein Mousse“. 

(Neuigkeiten �nden Sie auf S. 36)

ANDECHSER NATUR
Als 100%ige Bio-Molkerei aus dem oberbayerischen Andechs steht die Andechser Mol -

kerei Scheitz für höchste Bio-Qualität und wertschätzende Partnerschaften. Der mit -

telständische, familiengeführte Betrieb verarbeitet pro Jahr rund 155 Mio. kg Kuhmilch 

und etwa 9,5 Mio. kg Ziegenmilch, die von den verbandszerti�zierten Höfen im Um -

kreis von max. 160km angeliefert werden. Erhältlich sind Klassiker wie Frischmilch, 

Joghurt, Topfen, Butter und Käse, Ziegenmilchspezialitäten und auch Trendprodukte 

wie Skyr oder Ke�r.

KARWENDEL UND NOA
Seit über 100 Jahren steht Karwendel für hochwertige Milchprodukte und Innovations -

kraft. Mit den „Exquisa“-Topfen- und Frischkäseprodukten sowie den p�anzlichen „Noa“-

Brotaufstrichen überzeugt das Allgäuer Familienunternehmen auch in Österreich und 

entwickelt sich für den Handel zu einem starken Impulsgeber. Der Absatz hierzulande 

stieg zuletzt um beeindruckende 22,7%. Besonders starke Impulse kommen aktuell aus 

der weißen Linie mit der erfolgreichen „Zero“-Range sowie Proteintopfen- und Skyr-Pro -

dukten. Neu in AT: „Noa Kichererbse Gerösteter Knoblauch“. 

BALDAUF KÄSE
Tradition und Innovation schließen sich bei der Käserei Baldauf nicht aus – im Gegen -

teil. Die Allgäuer Käserei nutzt ihre über 160-jährige Erfahrung, um neue Konzepte für 

den LEH zu entwickeln. Im Fokus stehen dabei die Erweiterung des Sortiments (insbes. 

um Scheiben- und Reibkäse-Varianten für die hohe Nachfrage nach SB-Angeboten), 

moderne SB-Lösungen und verkaufsfördernde Maßnahmen direkt am PoS. Grundlage 

aller Produkte ist hochwertige Allgäuer Heumilch g.t.S., die sowohl in konventioneller 

als auch in Bio-Qualität verarbeitet wird.

MEGGLE
1887 gründete Josef Anton Meggle I. im oberbayerischen Wasserburg am Inn eine Kä -

serei und legte damit den Grundstein für die erfolgreiche Geschichte des Unterneh -

mens. Das wohl bekannteste Produkt des Unternehmens ist die feine „Kräuter-Butter“, 

mit der MEGGLE  sowohl in Deutschland als auch in Österreich marktführend ist. Von 

MEGGLE  stammt aber auch die Idee, vorgebackene Baguettes mit Kräuterbutter zu 

füllen und sie Verbraucher:innen gekühlt zum Aufbacken anzubieten. 1995 schuf das 

Unternehmen damit eine neue Kategorie und bietet seither eine einzigartige Auswahl 

mit stetig neuen Impulsen.

BERCHTESGADENER LAND
Die Molkerei Berchtesgadener Land blickt auf eine fast 100-jährige Tradition zurück. 

Heute liefern 1.500 Bauern und Bäuerinnen aus der bayerischen Alpenregion sowie 

aus dem Salzburger Land und Tirol ihre Milch an die Molkerei. Rund 500 der Mit -

gliedsbetriebe wirtschaften nach den Richtlinien von Demeter oder Naturland und 

bilden die Basis für das umfangreiche Bio-Sortiment. Mit der Einführung von „Bio-

Skyr“ und „Skyr“ greift die Molkerei jetzt einen wichtigen Trend auf und ergänzt da -

mit ihr traditionsreiches Sortiment, das für Qualität, Regionalität und Innovations -

kraft steht.

MOLKEREI ALOIS MÜLLER
Der österreichische Markt ist für Müller seit Jahrzehnten ein wichtiger Zielmarkt. Ins -

besondere Artikel mit einem speziellen USP sind auch in Österreich erfolgreich, die -

ses Potenzial hat sich die Molkerei in den vergangenen Jahren gezielt erschlossen. 

Die erfolgreichsten Produkte sind „Joghurt mit der Ecke“, „Milchreis“ und „Pudding“ 

(450g) aus dem Markenbereich Müller Frische. Aus dem „Landliebe“-Sortiment sind vor 

allem die Produktgruppen „Grieß-“ und „Sahnepudding“, „Landliebe“-Fruchtjoghurt 

sowie -Topfencreme sehr erfolgreich. Aktuell präsentiert die Gruppe wieder mehrere 

Neuheiten (siehe S. 36).

PRÄSENT
Bayerische Molkerei-Produkte sind im österreichischen Handel  
gut präsent – einige der wichtigsten Hersteller sehen Sie hier:

WWW.BALDAUF-KAESE.DE
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Ehrmann milk twist

JUNG UND FLEXIBEL
Unter dem Namen „milk twist“ bringt Ehrmann 

neue Milchmischgetränke in den Handel, die 

speziell für junge Genießer:innen entwickelt 

wurden. Die Range soll neue Impulse in der Ka-

tegorie setzen, indem sie modernen Geschmack 

mit guten Nährwerten und maximaler Flexibi-

lität (keine Kühlpflicht) kombiniert. „milk twist“ 

wird in den Varianten „Choco“, „Vanille“ „Erd-

beer“ und „Banane“ angeboten. 

Ehrmann High Protein Creatine

VERSTÄRKUNG
Fitnessbegeisterten bietet Ehrmann eine Range, 

die die „High Protein“-Linie auf ein neues Level 

heben soll. Die „Ehrmann High Protein Creatine“-

Produkte greifen das v.a. in der Fitness-Szene 

trendende Supplement auf und machen es all-

tagstauglich. Zu haben sind ein Pudding (230g) 

in den Sorten „Chocolate“ und „White Choc Fla-

vour“ sowie ein Drink (330ml) in den Varianten 

„Chocolate“ und „Pistacia Flavour“. 

J*st Food

SCHNELL SATT
Wenn die Zeit mal eng wird oder man auf be-

sonders einfache Weise sicherstellen möchte, 

mit den wichtigsten Nährstoffen versorgt zu 

sein, dann greifen die Konsument:innen gerne 

zu Trinkmahlzeiten. Ebensolche bietet die Mar-

ke „J*st Food“ (Müller Milch), die in den Sorten 

„Choco Geschmack“, „Cookie Geschmack“ sowie 

„Cinnamon Roll Geschmack“ erhältlich ist, alle-

samt laktose- und glutenfrei. 

Alpenhain Kashkaval Pane

BALKAN�FLAIR
Mit dem „Kashkaval Pane“ lanciert Alpenhain einen 

Back-Käse mit Balkan-Flair. Der panierte Back-

Käse kommt im eckigen Format und ergänzt das 

Sortiment um eine weitere vegetarische Variante, 

die im Airfryer, im Ofen oder in der Pfanne zube-

reitet werden kann. „Kashkaval Pane“ hat eine fein 

elastische Struktur sowie gute Schmelzeigen -

schaften. Er kommt ohne Geschmacksverstärker 

und Konservierungsstoffe aus.

Ehrmann High Protein 

TREAT HOCH 3
Gleich drei Schichten vereint Ehrmann zum 

neuen „High Protein Triple Dessert“, bestehend 

aus Sauce, Protein-Pudding und einem luftigen 

Sahne-Topping. Die Nachspeise kommt ohne Zu-

ckerzusatz aus und ist außerdem fettarm, lakto-

se- sowie glutenfrei. Ein Becher hat 20g Protein 

an Bord. Zur Verfügung stehen die Geschmacks-

richtungen „Chocolate Caramel flavour“ sowie 

„White Choc Raspberry flavour“. 

Ehrmann Matcha Latte

GREEN NASCHING
Ehrmann übersetzt den Matcha-Trend ins Des-

sert-Segment und lanciert „Ehrmann Matcha 

Latte Creamy Pudding“. Hierfür wird cremiger 

grüner Matcha-Pudding mit einem weißen Sah-

netopping kombiniert. Die Kreation punktet da-

durch mit einer aufmerksamkeitsstarken Optik, 

die insbesondere die jüngeren Konsument:innen 

ansprechen dürfte. Zu haben ist die trendige 

Neuheit im 190g-Becher. 

Lavazza

TO GO
An heißen Sommertagen ist Eiskaffee wieder 

vielerorts gefragt – auch und ganz besonders 

aus dem Kühlregal im Supermarkt. Dort ist 

ab sofort auch ein Ready to drink-Kaffee von 

„Lavazza“ (produziert von Müller Milch) in vier 

Variationen zu finden. Zu haben sind die Sorten 

„Latte Macchiato“, „Cappuccino“, „Cappucci-

no Tiramisu Geschmack“ sowie „Caramel Latte 

Geschmack“. 

Noa 

INTENSIV
Karwendel orientiert sich bei seiner Sorti-

mentsgestaltung stark an aktuellen Trends – 

erfolgreich: Der Absatz in Österreich ist nach 

Unternehmensangaben zuletzt um 22,7% 

gestiegen. Aktuell führt man den pflanz-

lichen Brotaufstrich „Noa“ in der neuen 

Sorte „Kichererbse Gerösteter Knoblauch“ 

ein, die sich durch ihren cremig-intensiven 

Geschmack auszeichnet. 

Haas American Style Senf

BESENFTIGEND
Amerika ist derzeit nicht nur im TV ein großes 

Thema, sondern auch im LEH. Haas präsentierte 

passend dazu den „American Style Senf“, einen 

milden, gelben Gewürzsenf mit einer feinen 

Mayonnaise-Note und einem cremigen Mund-

gefühl. Auf diese Weise soll er Erwachsene und 

Kinder gleichermaßen ansprechen. Er passt zu 

Hot Dogs und Burgern, eignet sich aber auch als 

Basis für Saucen oder Marinaden. 

Schärdinger Protein

VERSTÄRKT
Protein-Produkte wachsen – und so forciert die 

Berglandmilch diesen Trend mit weiteren ent-

sprechenden Launches. Ab sofort sind „Schär-

dinger Protein Käsescheiben“ in den Sorten „Typ 

Gouda“ sowie „Bergbaron“ erhältlich. Sie enthal-

ten 45g bzw. 46g Protein pro Packung und eig-

nen sich auch für Toast oder Burger. Außerdem 

neu im Sortiment ist der „Schärdinger Protein 

Mozzarella Leicht“ mit 25g Protein pro Packung. 

Conte DeCesare

OLIVEN�QUARTETT
Mit vier sortenreinen Oliven-Spezialitäten er-

weitert „Conte DeCesare“ (Ed. Haas) sein Anti-

pasti-Portfolio. Jede Variante hat ihr ganz ei-

genes Profil: „Olive Bella di Cerignola“ zeichnen 

sich durch ihre außergewöhnliche Größe aus, 

„Olive Nocellara“ sind berühmt für ihre intensiv 

grüne Farbe, „Olive Nastraline“ bringen ein leicht 

würziges Aroma mit und „Olive Taggiasche“ 

schmecken intensiv frucht-süßlich. 

Käserebellen Sommer Rebell

URLAUBS�KÄSE
Alljährlich zur Sommerzeit beweisen die Käsere-

bellen, dass sie auch mediterran gut können: So 

ist derzeit wieder der „Sommer Rebell“ zurück im 

Handel und zeichnet sich mit einer Kombination 

aus Tomaten und Basilikum aus. Der Schnitt-

käse ist über 50 Tage gereift und kommt mit 

einem geschmeidig-cremigen Teig. Neben 

der konventionellen Variante steht auch der 

„Bio Sommer Rebell“ zur Verfügung. 
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Mit einem Mix aus populären Klassikern 

auf der einen und saisonalen bzw. 

trendbewussten Innovationen auf der 

anderen Seite schüren Österreichs Schinken-

Produzenten den Appetit auf mehr. Das scheint 

zumindest mit ein Grund dafür zu sein, dass das 

Segment, sowohl hinsichtlich Menge als auch 

Wert, wirklich gut unterwegs ist: Kochschin -

ken, so zeigen die RollAMA-Daten (bzw. das 

YouGov Shopper Panel), wuchs 2025 vs. Vor-

jahr im Absatz um 4,2% auf 17.166t und steht im 

LEH für einen Umsatz von 290 Mio. € jährlich 

(+5,5% vs. 2024). Diese Entwicklung bestätigen 

auch die wichtigsten Produzenten des Landes 

mit Blick auf ihre Zahlen. So etwa Rudolf Ber-

ger, GF Berger Schinken: „Die Konsument:innen 

schenken den Produkten aus unserem Haus 

ihr Vertrauen. Das ist in Zeiten wie diesen ein 

schönes Kompliment. Umsatz und Absatz ent-

wickeln sich sehr erfreulich.“ Oder auch Tho-

mas Schmiedbauer, GF Wiesbauer: „Schinken 

hält sich seit Jahren auf einem konstant ho -

hen Niveau.“ 

ALLROUNDER. Schinken ist aber auch ein 

spezielles Produkt: Schließlich ist er nicht nur 

sonntags zum Frühstück ein Fixstarter und bei 

der Jause ein Muss, sondern wird auch in der 

warmen Küche – von Schinkenfleckerl bis zu 

Toasts – gerne eingesetzt. In der Früh dürfen es 

dabei eher milde und fettarme Varianten sein, 

beim Kochen und für Snacks und Sandwiches 

sind rauchigere und deftigere Sorten am Zug.

 

KONSTANTEN. Auffällig ist in diesem Segment 

in jedem Fall das recht treue Käuferverhalten. 

In diesem umkämpften Markt, bei dem Eigen-

marken stark präsent sind, halten die Hersteller-

Marken mit ihren Qualitätsversprechen und seit 

Jahrzehnten beliebten Produkten dagegen. So 

berichtet Rudolf Berger: „Gefragt sind und blei -

ben die Klassiker im Sortiment. Seit Jahren zäh-

len ‚Berger Wellness Schinken‘, ‚Backofen Schin-

ken‘, ‚Traditionsbeinschinken‘ und ‚Römer Schin-

ken‘ zu den absatzstärksten Produkten.“ Bei 

Radatz ist es der „Kesselfrische Beinschinken“, 

„der“, so Franz Radatz, „für viele Kund:innen seit 

Jahren ein Fixpunkt am Frühstücks- oder Jau-

sentisch ist.“ Ganz oben im Ranking der Schin-

ken-Lieblinge der Nation sind auch „Butter 

Schinken“ und „Prosecco Schinken“ von Wies-

bauer oder, in den Theken des Handels erhält-

lich, der „Landhof Burgunderschinken“ (Marcher). 

Sie alle punkten mit der konstanten Erfüllung 

der Qualitäts- und Geschmackserwartungen 

der Verbraucher:innen. Das bleibt im Gedächt-

nis und drückt sich im Kaufverhalten – auch in fi-

nanziell schwierigeren Zeiten – aus. Radatz: „Ge-

rade bei Schinken greifen viele Konsument:innen 

bewusst zu bewährten, hochwertigen Produk -

ten und sind bereit, für handwerkliche Qualität 

wie unseren ‚Kesselfrischen Beinschinken‘ einen 

fairen Preis zu bezahlen.“

NI�²T ÍÐŸ SÌÍµTA§ƒ
Schinken ist die unangefochtene Nummer 1 im Ranking der Top-Wurstsorten und, 
insbesondere am Wochenende, beim Frühstück unentbehrlich. Daran dürfte sich 
auch so bald nichts ändern – das deuten jedenfalls die positiven Marktdaten sowie 
die Innovationen der Hersteller an. 

INNOVATIONSTHEMEN. Bei aller Liebe zu ein-

zelnen Klassikern, auch Neuheiten haben in 

diesem Segment natürlich ihre Berechtigung. 

Schließlich bringen sie Schwung in die Sorti-

mente und bilden im Optimalfall die wichtigs -

ten Trends der Verbraucher:innnen-Wünsche 

ab. Ganz abgesehen von saisonalen Varianten 

gibt es in Sachen Schinken noch so einige Inno-

vationsthemen, die die Hersteller aufgreifen: 

Ganz vorne mit dabei ist natürlich der Wunsch 

nach proteinreichen Produkten und, in weite -

rer Folge, ein insgesamt gestiegenes Gesund-

heitsbewusstsein der Konsument:innen. Bei 

Berger Schinken ist man hier bereits voll und 

ganz im Thema und hat zuletzt einen „High 

Protein Sport-Schinken“ mit extra Magnesi -

um und nur 2% Fett lanciert. Rudolf Berger: 

„Im Bereich Innovationen werden wir uns künf -

tig noch stärker auf Produkte mit echtem Zu -

satznutzen konzentrieren. Ein besonderer Fo-

kus liegt dabei auf Konzepten, die Genuss mit 

Wirkung verbinden.“ Genuss steht auch bei Ra-

datz ganz klar an vorderster Stelle, was dem 

Wunsch nach proteinreichen Innovationen al -

lerdings nicht entgegensteht, daher investiert 

auch dieser Wiener Traditionsbetrieb in den Ei-

weiß-Hype: Das SB-Sortiment wird u.a. dem-

nächst um einen „High Protein Putenschinken“ 

ergänzt.  

PRAKTISCH. Eindeutig zu beobachten ist zu-

dem eine Verschiebung der Absätze weg von 

der Bedientheke mit Beratung und Wartezei -

ten hin zum SB-Regal, das zeitsparend ist und 

Verpackungen bietet, die eine längere Lage-

rung bzw. einen flexiblen Verbrauch ermögli -

chen. Rudolf Berger: „Unsere 100g-Schinken 

in den SB-Abteilungen der heimischen Super-

märkte wachsen konstant. Die Kombination 

aus Schutzverpackung, längerer Haltbarkeit 

und garantierter Frische sprechen für die Pro -

dukte“. Diese Verschiebung erfordert aber auch 

ein Umdenken bei der Entwicklung von Neu-

produkten, denn diese müssen zunehmend 

auf die Gegebenheiten im Handel zugeschnit-

ten sein. Berger: „Echte Innovation entsteht 

heute weniger aus der reinen Produktidee he-

raus, sondern aus einem tiefen Verständnis für 

verändertes Konsumverhalten und die Realität 

im Handel. Begrenzte Regalflächen, steigen-

de Kosten und ein immer wichtiger werden -

der SB-Bereich verlangen Lösungen, die für 

Konsument:innen sofort verständlich sind und 

für den Handel eine rasche Drehung ermögli-

chen.“ Das bedeutet letztlich Produkte anzu -

HEFT-THEMA 

�C�s�µ�J�z�©�•�û�a
UMSATZ AM START

||  Gerade bei Schinken greifen 

viele Konsument:innen bewusst 

zu bewährten, hochwertigen 

Produkten und sind bereit, für 

handwerkliche Qualität einen 

fairen Preis zu bezahlen.“ ||
Franz Radatz,  

GF Radatz Feine Wiener Fleischwaren

||  Echte Innovation entsteht 

heute weniger aus der reinen 

Produktidee heraus, sondern 

aus einem tiefen Verständnis für 

verändertes Konsumverhalten 

und die Realität im Handel. ||
Rudolf Berger,  

GF Berger Schinken
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Berger-Schinken 
mitten im Sandwich, mitten am Esstisch,
mitten im Supermarkt, mitten im Leben, 

mitten aus Österreich.

DAS SCHMECKT NACH MEHR.
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MIT RECYCLINGFÄHIGER VERPACKUNG



efko Thunfisch Salat

UNKOMPLIZIERT
Rechtzeitig zur heißen Jahreszeit bereichern 

zwei neue Salate das efko Feinkost-Sortiment: 

„Thunfisch Salat Pizza Tonno“ und „Thunfisch Sa-

lat Pasta Tonno“. Inspiriert vom beliebten Pizza- 

Klassiker überzeugt „efko Thunfisch Salat Pizza 

Tonno“ mit feinem Thunfisch, fruchtigen Toma -

tenstücken, würzigem Knoblauch und Zwie-

beln. Die Sorte „Pasta Tonno“ kombiniert zarte 

Muschelnudeln mit Thunfisch, braunen Linsen 

sowie knackigem Gemüse und sorgt so für einen 

harmonischen mediterranen Geschmack. Beide 

Salate eignen sich ideal als schnelle Mahlzeit im 

Büro, zu Hause oder unterwegs. Sie schmecken 

pur genauso gut wie als vielseitige Zutat für kre-

ative Rezeptideen. Etwa als Füllung für Wraps, 

verfeinert mit frischem Rucola und geriebenem 

Parmesan oder auf knusprig getoasteten Weiß-

brotscheiben serviert. So gelingt italienisch ins-

pirierter Genuss ganz unkompliziert.

Sorger Salanettis Pute

BEFLÜGELT
Die „Sorger Salanettis“ sind echte Klassiker im 

Segment Salami-Snacks. Das hindert die Pro-

duktentwickler aber nicht, die Range stetig zu 

erweitern. Neben dem Trendthema Proteine, 

dem „Salanettis High Protein“ gewidmet sind, 

wurde zuletzt die Nachfrage nach Geflügel in 

den Fokus genommen: „Salanettis Pute“ wer-

den, wie alle „Sorger“-Produkte, zu 100% aus 

österreichischem Fleisch hergestellt. 

Handl Tyrol Tiroler Berg Beisser

ALPINIST
Mit den „Tiroler Berg Beissern“ bringt „Handl Ty-

rol“ eine weitere Snack-Spezialität in den Han-

del. Die rustikalen Rohwurstsnacks verbinden 

traditionelle Herstellung, herkunftsgesichertes 

Fleisch aus Österreich und ausgesuchte Natur-

gewürze mit einem aufmerksamkeitsstarken 

Verpackungsauftritt. Erhältlich sind sie ab Okto-

ber 2026 in den Sorten „traditionell luftgetrock-

net“ und „rustikal geräuchert“.

launch

launch

launch

bieten, die Mehrwerte auf der Packung klar 

kommunizieren und verständliche Produktver -

sprechen und Lösungen bieten, die sich einfach 

in den Alltag integrieren lassen. 

GUT GELÖST. Gute Chancen haben daher ne-

ben handwerklichen Klassikern und proteinrei -

chen Schinken-Varianten auch Lösungen, die 

spezifische Kund:innenbedürfnisse erfüllen. So 

zum Beispiel die Kombination aus Toastschin-

ken und Toastkäse, die Wiesbauer gemeinsam 

mit Schärdinger auf den Markt gebracht hat 

und die seit kurzem auch in der Hersteller-

Kombination Radatz und SalzburgMilch er-

hältlich ist. Ideen wie diese zielen darauf ab, 

die Komplexität für die Verbraucher:innen zu 

reduzieren: Mit nur einer Packung sind die zwei 

wichtigsten Zutaten für Schinken-Käse-Toast, 

natürlich im passenden Format, gekauft. 

MACHT SINN. Während man sich an der Be-

dientheke mit dem Personal die Schnittstär -

ke seines Lieblingsschinkens ausverhandeln 

kann, fällt das natürlich im SB-Bereich ersatz-

los weg. Hauchdünne Scheiben, wie sie viele 

Verbraucher:innen bevorzugen, waren, mit ei -

nigen wenigen Ausnahmen (etwa Handl Tyrol 

im Rohschinken-Bereich) bisher nicht erhält -

lich. Die Technologie hat sich nun aber Marcher 

angeeignet und produziert im Werk in Ober-

waltersdorf eine Vielfalt an hauchfein aufge -

schnittenen SB-Produkten für den Diskont. 

FAZIT. Neben starken und traditionsreichen 

Schinken-Klassikern, die das Vertrauen der 

Verbraucher:innen genießen, sind Produkte mit 

einem Plus an Proteinen sowie alltagstaugli -

che SB-Lösungen gefragt – auch beim Früh-

stück, aber natürlich nicht nur da.  ks

Schon alleine aufgrund der steigenden 

Weltbevölkerung wird der Fleischkon -

sum in Zukunft natürlich in allen Spar-

ten ansteigen, besonders dynamisch zeigt 

sich dieser Trend jedoch bei Geflügel und Ei-

ern: Für Geflügelfleisch wird global bis 2035 

ein Anstieg des Verbrauchs um rund 22% er-

wartet, bei Eiern um etwa 20%, so die Land-

wirtschaftskammer Oberösterreich. Auch in -

nerhalb der Europäischen Union und in Öster-

reich zeigt sich ein ähnlicher, wenn auch nicht 

so dramatischer Trend: Der Konsum von Ge-

flügelfleisch und Eiern wächst, während bei 

Schweine- und Rindfleisch tendenziell Rück-

gänge erwartet werden. Bis 2030 dürfte der 

Geflügelfleischverzehr in der EU um etwa 2% 

steigen, jener von Eiern um rund 1,5% (Ra-

bobank, Global Poultry & Egg Outlook 2025-

2030). 

ERFOLGSFAKTOREN. Franz Waldenberger, Prä-

sident LK OÖ: „Pro Kopf werden in Österreich 

jährlich 13,8kg Geflügelfleisch konsumiert, da-

von 10,84kg Hühnerfleisch. Entscheidende Fak-

toren für den Markterfolg sind Schnelligkeit in 

der Zubereitung, Qualität und ein attraktives 

Preisniveau. Auch der Trend zu proteinreicher 

Ernährung stützt die Nachfrage.“ Gleichzeitig 

lässt der Eigenversorgungsgrad in Österreich 

(derzeit 74% bei Geflügel und 81% bei Hühner-

fleisch) noch Wünsche offen. Für die LK OÖ 

sind das hinreichende Gründe, den Ausbau von 

Mastbetrieben zu forcieren. Waldenberger: 

„Ziel der Landwirtschaft ist es, dieses Wachs-

tum durch eine Ausweitung der Produktion zu 

begleiten. Dazu sollen in den kommenden Jah-

ren österreichweit rund 150 neue Mastbetrie -

be entstehen – etwa 100 in der konventionellen 

und rund 50 in der biologischen Produktion. Da-

mit soll der Selbstversorgungsgrad langfristig 

auf über 90% steigen.“ Der Weg dorthin ist al-

lerdings natürlich noch nicht geebnet. Denn die 

Branche steht vor großen Herausforderungen: 

Genehmigungsverfahren, steigende Dokumen-

tationspflichten und komplexe Umwelt- und 

Raumordnungsvorschriften belasten die Be -

triebe. Zudem fehlen in Bezug auf die EU-Indus-

trieemissions-Richtlinie derzeit die EU-Vorga -

ben für die nationale Umsetzung und eine Be-

rücksichtigung der österreichischen Strukturen.  

Markus Lukas, Obmann Geflügelwirtschaft Ös-

terreich: „Aus Sicht der Branche stehen die Vor-

gaben in keinem Verhältnis zur kleinstrukturier -

ten Landwirtschaft.“  ks

Wachstumsaussichten
Hühnerfleisch ist bei den Verbraucher:innen schon immer recht beliebt gewesen, 
Prognosen zeigen nun, dass die Nachfrage – global und auch bei uns – in den 
nächsten Jahren noch einmal stärker steigt als bei anderen Fleischarten. 
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Damit darf sich die Bio-Metzgerei 

Juffinger jetzt über einen weiteren 

Meilenstein in der Unternehmens -

geschichte freuen. Seit kurzem ist die Pro-

duktlinie „purro“ im Handel erhältlich. „Für 

uns ist dies die Realisierung eines Herzens-

projektes, in das wir in den vergangenen 

Jahren wirklich viel Energie und Herzblut 

gesteckt haben“, freut sich Bio-Pionier An -

ton Juffinger. Mit auffälligen Verpackungs -

slogans wie „Meine Zutatenliste ist saukurz“ 

oder „Ich bin kein veganer Aufschnitt“ hat -

te die Marke bereits bei der Erstpräsentati -

on auf der Biofach 2024 für großes Aufse-

hen gesorgt und wurde sogar zum Best New 

Product des Jahres gekürt.  

GEDULDIG. „Bis zur jetzigen Marktpremiere 

mussten wir noch für Klarheit im Bereich der 

internationalen Nutzung der Markenrechte 

sorgen. Dafür war einige Geduld notwen -

dig. Umso schöner ist es jetzt, dass wir die 

Produkte nun endlich den Konsument:innen 

anbieten können“, freut sich Juffinger. Das 

derzeitige „purro“-Sortiment umfasst „Bio-

Bierschinken“, „Bio-Salami“, „Bio-Lyoner“, 

„Bio-Cervelat“ und „Bio-Kochschinken“. Wei -

tere Varianten sind in der Pipeline, doch zu-

nächst möchte man sich auf die Starpro-

dukte konzentrieren. Der Tiroler Bio-Flei -

scher ist aber überzeugt von dem Konzept. 

Juffinger: „Die freche und unkonventionelle 

Marke trifft den aktuellen Zeitgeist und Bio 

gewinnt kontinuierlich an Bedeutung. Mit 

‚purro‘ setzen wir ein klares Statement für 

den bewussten und verantwortungsvollen 

Fleischkonsum.“ ks 

Endlich da
Bereits vor zwei Jahren präsentierte die 
Biometzgerei Juffinger auf der Biofach 
jene Marke, die jetzt endlich auf den 
Markt kommt. „purro“, eine Bio-Wurst-
Range im auffälligen Design mit frechen 
Sprüchen, musste aufgrund von Marken-
rechts-Problemen bis heute warten. 

VOM PREIS- 
ZUM WERTSPIEL
Das Who is Who der österreichischen Fleisch-

wirtschaft traf sich wieder am AMA-Forum 

Fleisch. Das Motto in diesem Jahr: „Fleisch 

und das Wertspiel: Warum billig teuer wird“. 

Im Mittelpunkt standen die Themenfelder 

Qualität, Regionalität, Transparenz, Tierhal-

tung und Vertrauen sowie die Frage, wie sich 

die Fleischwirtschaft hierzulande zwischen 

Preisdruck, internationalem Wettbewerb und 

gesellschaftlichen Debatten erfolgreich posi -

tionieren kann. Dazu gab es u.a. Vorträge von 

Tabea Höllger (Brand Trust) und Werner Beu-

telmeyer (Market Institut) sowie Einblicke in 

Ernährungsmythen und -fakten von Christian 

Putscher (Ernährungswissenschaftler) und 

natürlich die traditionelle Podiumsdiskussion, 

heuer mit Manfred Kröswang (Kröswang), Her-

bert Schrittwieser (Almo), Lisa Zanker (Jahner’s 

Spanferkel) und Kirsten Otto (Initiative Fleisch). 

Macht deinen Moment ein Bissen bes-

ser“ – mit diesem Claim rückt die 

neue Kampagne Momente in den Fo-

kus, die im Alltag einfach guttun: die verdiente 

Jause nach einer Wanderung, das gemeinsa-

me Grillen mit Freunden, der spontane Snack 

zwischendurch oder das gemütliche Abend -

essen nach einem langen Tag. Situationen 

wie diese, bei denen natürlich die vertrauten 

„Wiesbauer“-Wurstspezialitäten nicht fehlen 

dürfen, stehen im Fokus des neuen Auftritts. 

Kathrin Brandtner, Marketingleiterin bei Wies -

bauer: „Unsere Produkte begleiten die Men-

schen seit Generationen durch ihren Alltag. 

Mit der neuen Kampagne wollen wir zeigen, 

dass oft ein kleiner Genussmoment reicht, um 

den Tag ein Stück besser zu machen.“ Damit 

unterstreicht Wiesbauer einmal mehr seinen 

Anspruch, Tradition und Moderne miteinander 

zu verbinden und als starke österreichische 

Marke nah an den Konsument:innen zu sein.

AUF ALLEN KANÄLEN. Die 360°-Kampagne – 

umgesetzt mit der Kreativagentur Wirz – wird 

medienübergreifend ausgespielt und umfasst 

digitale Kanäle, Social Media, Print sowie Hör-

funk. Für zusätzliche Aufmerksamkeit sorgen 

Aktivierungen rund um die „Wiesbauer“-He -

ro-Produkte wie die „Original Bergsteiger“, die 

„Käsekrainer“ und die neueste Innovation: die 

„Cabanossi Sticksies“. Bereits Ende Mai startete 

auf Radio 88,6 eine starke Präsenz mit Werbe-

spots und täglichen Challenges, die im Wiener 

Betrieb mit den Mitarbeiter:innen gespielt und 

im Radio ausgestrahlt wurde. Ergänzend dazu 

werden Inserate und Social-Media-Postings 

zu spezifischen Anlässen – wie die Fußball-

WM, Grillen, Wandern oder die Wiener Wiesn 

– konsequent im neuen Look-and-Feel umge-

setzt. „Damit bringen wir unsere Produkte di -

rekt in den Alltag der Konsument:innen, schaf-

fen zusätzliche Kaufimpulse und stärken die 

Reichweite der Marke ‚Wiesbauer‘ nachhaltig“, 

so Kathrin Brandtner.  ks

Authentisch
Statt auf inszenierte Hochglanzwelten setzt Wiesbauer jetzt mit der neuen „Ein 
Bissen besser“-Kampagne auf eine authentische und nahbare Markenkommunika-
tion. Im Mittelpunkt stehen dabei die kleinen Genussmomente des Alltags – ehrlich, 
emotional und einfach österreichisch.
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BiFi Tasty Bites

MUNDGERECHT
Mit den neuen „BiFi Tasty Bites“ (Conaxess Trade 

Austria) wird der Meat Snacking-Trend auf-

gegriffen. So stecken hinter den „Tasty Bites“ 

mundgerechte Fleischhäppchen, die sich durch 

eine saftige Textur und eine besondere Würzung 

auszeichnen. Sie eignen sich im kleinen Format 

bestens zum Teilen und sollen auf diese Weise 

das Snack-Erlebnis geselliger und flexibler ma-

chen. 

BiFi Chicken

BEFLÜGELT
Auf die steigende Beliebtheit von Geflügelpro -

dukten reagiert „BiFi“ (Conaxess Trade Austria) 

mit der Einführung neuer Varianten: So sind ab 

sofort auch die „BiFi Chicken Original Sticks“ so-

wie die „BiFi Chicken Roll“ zu haben. Beide tragen 

dem Protein-Trend Rechnung und bieten den ge-

wohnten „BiFi“-Geschmack. V.a. die „Chicken 

Roll“, ein Snack im Brotmantel, soll proteinrei -

che Ernährung auch unterwegs ermöglichen. 

Choco Leibniz Milchcreme

MIT MILCH
Bahlsen erweitert sein Sortiment des beliebten 

Klassikers „Choco Leibniz“ um die Variante „Milch-

creme“. Diese enthält zusätzlich zum knusprigen 

Keks und der Schokolade eine Milchcreme-Fül-

lung, was durch eine Illustration auf der Packung 

auch optisch klar und deutlich dargestellt wird. 

Zu haben ist die neue „Leibniz“-Sorte in der 

125g-Packung, selbstverständlich in typi -

schem „Leibniz“-Gelb. 

Egger Sportgummi

GROSS�ARTIG
Im Jahr „unserer“ Fußball-WM startet „Egger 

Sportgummi“ (Ed. Haas) eine XXL-Offensive: 

Neben dem klassischen 75g- und 175g-Beutel 

steht die kultige Nascherei derzeit auch im XXL-

Vorratspack mit 350g Inhalt sowie in der wie-

derverschließbaren 250g-Dose zur Verfügung. 

Wie gewohnt wird „Egger Sportgummi“ in Wien 

produziert und gilt als wichtiger Bestandteil der 

Kino- und Event-Szene. 

Anker

SCHNITTIG
Anker bringt aktuell Bewegung in sein Schnitt-

brot-Sortiment: Die Range präsentiert sich in 

einem modernisierten Verpackungsdesign, das 

für mehr Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit am 

Regal sorgt. Zudem wird das Angebot um zwei 

Neuheiten erweitert, die perfekt auf die Bedürf-

nisse der Verbraucher:innen zugeschnitten sind. 

Neu ist der Allrounder „Super Soft Weißbrot“, der 

besonders flaumig ist und einen leicht süßli-

chen Geschmack mitbringt. So kann er sowohl 

pikant als auch süß belegt werden und passt zu 

jedem Appetit. Den Protein-Trend bedient Anker 

mit der zweiten Neuheit: Das „Skyr Weißbrot“ 

richtet sich an aktive und ernährungsbewusste 

Verbraucher:innen, die auf eiweißreiche Lebens-

mittel setzen. Alle Varianten werden selbstver-

ständlich in Österreich gebacken, schließlich 

steht der traditionsreiche Bäckerbetrieb ganz 

klar für Regionalität – mit Mehl, Zucker, Hefe und 

Salz zu 100% aus Österreich – sowie dem Pro-

duktionsstandort in Niederösterreich. 

Ölz Brioche Hot Dog Brötle 

SOFTIE
Mit dem neuen „Ölz Brioche Hot Dog Brötle“ (4 

Stück pro Packung) lassen sich jetzt die neues-

ten Hot Dog-Trends ganz einfach umsetzen. Das 

softe Brötle bringt eine feine Brioche-Note mit, 

ist vorgeschnitten und besonders fluffig. Ge -

rade in der Grillsaison können damit kreative 

Ideen perfekt realisiert werden – einfach 

Würstel grillen, ins Brötle legen und mit Sau -

cen, Gemüse oder frischen Kräutern belegen. 

Egger Atemperle

WIEDER DA
Auf vielfachen Wunsch der Konsument:innen 

bringt Ed. Haas die „Egger Atemperle“ zurück 

in den Handel. Dabei handelt es sich um erfri-

schende Bonbons, die mit einer Kombination aus 

natürlichem Menthol und Minzöl punkten sollen. 

Sie sind frei von künstlichen Aromen. Angeboten 

werden die Zuckerl einzeln verpackt in einem 

75g-Beutel, wodurch sie sich auch gut zum Mit-

nehmen für unterwegs eignen. 

launch

line extension

line extension

line extension

launch

launch

launch

Rustikale Optik, feiner Biss und ehrlicher Geschmack: Die 

neue alpine Snackvariante, die „Handl Tyrol Tiroler Berg 

Beisser“, bringen im Herbst abermals Schwung in die 

Wurstsnack-Regale des Handels. Die rustikalen Rohwürstel mit 

ihrer wie handgemachten Optik verbinden traditionelle Herstel -

lung, herkunftsgesichertes Fleisch aus Österreich (AMA-Gütesie-

gel) und ausgesuchte Naturgewürze mit einem modernen, auf -

merksamkeitsstarken Verpackungsauftritt. Die klassische Varian -

te, die „Tiroler Berg Beisser traditionell luftgetrocknet“, wird an 

Tiroler Bergluft getrocknet und überzeugt durch ihren mild-wür -

zigen Geschmack. Die geräucherte Sorte, die „Tiroler Berg Beisser 

rustikal geräuchert“, bietet einen kräftigeren, aromatischen Cha -

rakter, der durch das milde Räuchern über Buchenholz entsteht. 

GUT UNTERWEGS. Damit stärkt Handl Tyrol einmal mehr seine 

Position als Spezialist für Rohwurst- und Snackprodukte. Die „Ti-

roler Berg Beisser“ ergänzen das bestehende „Handl Tyrol“-Sor-

timent ideal um eine rustikale Variante. Dabei punkten natürlich 

auch sie mit jenen Eigenschaften, die die Marke seit vielen Jah-

ren auszeichnet: Authentischer Geschmack, traditionelle Herstel -

lungsverfahren und verlässlich hohe Qualität. 

ANSPRECHEND. Optisch setzt Handl Tyrol bei der Neueinführung 

auf einen klaren alpinen Auftritt. Das Verpackungsdesign greift 

die Idee von Rustikalität und Ursprünglichkeit auf und sorgt für 

hohe Sichtbarkeit im Regal. Erhältlich sind die „Tiroler Berg Beis-

ser“ ab September 2026.  ks

(Ver-)Stärkung
Im Oktober gibt es Neuheiten im Wurstsnack-Sortiment 
von Handl Tyrol: Die „Tiroler Berg Beisser“ in zwei unter-
schiedlichen Räucherungen sind perfekt für Outdoor-Ak-
tivitäten, aber natürlich auch büro- bzw. alltagstauglich.

s            t
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Knapp Dreiviertel der Österreicher:innen 

tun es (lt. Staud’s Frühstücksreport) täg -

lich, am Wochenende sogar 87%: Das 

Frühstück ist für 47% der Befragten (lt. IMAS 

Studie 2026) gar die wichtigste Mahlzeit des 

Tages – und der unangefochten wichtigs -

te Bestandteil dieser Mahlzeit sind natürlich 

Brot und Gebäck, die Marmelade, Käse, Schin-

ken etc. als sättigende und wohlschmeckende 

Bühne dienen. An diesem Faktum ändern auch 

das steigende Gesundheitsbewusstsein oder 

individuelle Ernährungsweisen nicht viel. Brot, 

Semmel, Salzstangerl, Mohnflesserl und Korn-

spitz bleiben die Klassiker beim Frühstück, hin-

zukommen allerdings Weckerl und Laibe, die 

die aktuellen Ernährungstrends widerspiegeln. 

Tina Schrettner, GF Marketing & Filialvertrieb 

bei Ankerbrot: „So wie sich die Vielfalt in der 

Bevölkerung immer selbstverständlicher dar -

stellt, werden auch die Bedürfnisse immer in -

dividueller. Es gibt immer mehr spezielle Er-

nährungsformen bzw. Vorlieben.“ Ein grund -

sätzlich verändertes Ernährungsverhalten mit 

deutlich weniger Brot kann man auch bei Ku-

chen-Peter nicht feststellen. Edwin Tomanek, 

Vertriebs- und Marketingleiter Kuchen-Peter: 

„Die klassischen Frühstücksprodukte sind wei-

terhin sehr gefragt, gleichzeitig beobachten 

wir, dass die Verbraucher:innen verstärkt auf 

bestimmte ernährungsbezogene Aspekte ach -

ten. Themen wie Vollkorn, Protein oder ein hö-

herer Ballaststoffgehalt gewinnen seit Jahren 

an Bedeutung und werden bei Kaufentschei-

dungen häufiger berücksichtigt.“ Das führt, so 

ist sich die Branche einig, weniger zu einer Re-

duktion von Brot und Gebäck, sondern recht 

deutlich zu einer Erweiterung des Angebots. 

VIELFALT. So nimmt man das u.a. auch bei Ölz, 

Österreichs größtem Bäcker, wahr. Paul Stey-

rer, GF Verkauf & Vertrieb: „Wir beobachten 

insgesamt ein wachsendes Ernährungsbe-

wusstsein, das sich auch beim Frühstück deut-

lich zeigt. Besonders gefragt sind dabei Pro-

dukte mit Vollkorn, Dinkel, Ballaststoffen und 

Protein. Auf diese Entwicklung reagieren wir 

gezielt – etwa durch die Anreicherung ausge-

wählter Produkte mit Ballaststoffen, wie beim 

‚Ölz Weißbrot‘ sowie durch ein erweitertes An -

gebot an Korn- und Dinkel-Varianten. Zudem 

werden innovative Produkte, wie das ‚Ölz Pro-

tein Soft Sandwich‘ oder unser 100% pflanz-

liches „Ölz Frühstücksbrötle‘ sehr gut ange -

nommen. 

ANGEREICHERT. Ein Produkt, das längst zu 

den beliebtesten Klassikern zählt, erfüllt auch 

heute noch die Ansprüche in Richtung gesun-

der Ernährung: Der „Original Kornspitz“ aus 

dem Hause backaldrin enthält verschiedene 

Schroten sowie Leinsamen und punktet mit 

einem hohen Ballaststoffanteil und einem 

niedrigen glykämischen Index. Er ist aus den 

Sortimenten des Handels nicht wegzuden -

ken. Aber er bekommt natürlich Gesellschaft, 

da Produkte mit einem ausgewiesenen ge-

sundheitlichen Mehrwert immer stärker nach -

gefragt werden. Das sehen die Brot- und Ge-

bäck-Partner des Handels, ob österreichisch 

oder international, bewusst als Chance und 

nicht als Problem. So etwa Bernhard Bruck-

ner, Commercial Manager Austria bei Vande-

WI� ‡IN »¡¥ƒER
Brot und Gebäck sind die unangefochtenen Stars am Frühstückstisch. Veränderun-
gen lassen sich hier allerdings in Richtung „gesünder“ und „individueller“ feststel-
len. So berichten es jedenfalls die großen Bäckereien, die tagtäglich dafür sorgen, 
dass die Verbraucher:innen gut in den Tag starten. 

moortele: „Verbraucher:innen möchten Ge -

nuss und bewusste Ernährung miteinander 

verbinden. Deshalb sehen wir großes Poten-

zial für innovative Backwaren, die funktionale 

Vorteile bieten, ohne dabei Kompromisse beim 

Geschmack einzugehen.“ 

KUND:INNENORIENTIERT. In diese Kerbe 

schlägt auch Ankerbrot und fügt dem Thema 

Gesundheit auch noch den Aspekt der Regio-

nalität hinzu, der ebenfalls an Bedeutung ge-

winnt. Lanciert werden aktuell neue Schnitt -

brote, die in modernisierten Verpackungsde -

signs auf den Markt kommen. Schrettner: „Den 

‚Reich an‘-Trend bedienen wir beispielswei-

se mit unseren neuen Schnittbroten für den 

LEH. Dabei folgt das neue ‚Skyr Weissbrot‘ dem 

Proteintrend und das neue ‚Super Soft Weiss-

brot‘ punktet damit, dass es, leicht süßlich im 

Geschmack, sowohl süß als auch pikant be-

legt werden kann.“ Das überarbeitete Design 

weist außerdem auf die österreichische Her -

kunft hin. Schrettner: „Wir kommunizieren 

nun deutlich, dass alle Brote aus Österreich 

stammen.“ Dass gesunde Zutaten und Regio-

nalität gut bei den Verbraucher:innen ankom -

men, sieht man auch bei der Backwelt Pilz so. 

GF Johannes Pilz: „Besonders gut angenom-

men werden Produktinnovationen, die Ge -

nuss und einen zusätzlichen ernährungsphy-

siologischen Mehrwert verbinden. Insgesamt 

lässt sich beobachten, dass Konsument:innen 

bewusster einkaufen und verstärkt auf Zuta -

ten, Herkunft und Nährwerte achten, ohne 

dabei auf Geschmack und Qualität verzichten 

zu wollen.“ Und auch Haubis räumt dem The-

ma einen großen Stellenwert ein. Anton Hau-

benberger, GF Haubis: „Wir entwickeln unsere 

Produkte hinsichtlich dieser Bedürfnisse lau -

fend weiter, um am Puls der Zeit zu sein und 

den Vorstellungen unser Kund:innen gerecht 

zu werden.“

BEFREIT. Perfekt für individuelle Vorlieben 

und dazu auch noch flexibel ist das „Back’s 

zuhause“-Sortiment von Resch&Frisch. Da-

mit erreicht das Unternehmen monatlich rund 

135.000 Kund:innen – auch über den LEH. In 

den TK-Schränken, die aufmerksamkeitsstark 

in den Gebäck-Abteilungen des LEH platziert 

werden können, finden Verbraucher:innen 

neben den Klassikern auch Spezialangebote 

wie glutenfreies Brot und Gebäck, das zuhau-

se nach Bedarf fertig gebacken werden kann.

STADT�LAND. Fragt man die Bäcker-Profis, 

die die Nation täglich versorgen, nach regio-

nalen Unterschieden beim Frühstück, so zeigt 

sich, dass es die nicht wirklich gibt. Eines je-

doch dürfte schon in der Stadt anders sein als 

am Land, nämlich das Frühstück on the go. Mit 

seinen rund 80 Filialen in Wien und Niederös-

terreich versorgt u.a. Der Mann die hungrige 

Laufkundschaft. Michael Mann: „Das Früh-

stücksverhalten hat sich in den vergangenen 

Jahren deutlich verändert. Frühstück wird 

heute nicht mehr nur klassisch am Weg in die 

Arbeit gekauft, sondern stärker über den gan-

zen Tag verteilt oder auch nach Hause bestellt.“

FÜR DIE SÜSSEN. Bei aller Liebe zu gesun-

den Lebensmitteln muss man bei der Wahr-

heit bleiben: Gerade in der Früh sind die 

Österreicher:innen auch echte Naschkatzen. 

Das bestätigt u.a. Délifrance. Christina Köst-

ler, Marketing: „Das Croissant à la Délifrance ist 

bei den Österreicher:innen sehr beliebt. Über-

haupt ist die Viennoisserie unsere umsatz-

stärkste Produktgruppe in Österreich.“ 

FAZIT. Auch bei Brot und Gebäck schätzen die 

Verbraucher:innen einen guten Mix aus Klas-

sikern auf der einen und Neuheiten, die einen 

gesunden Start in den Tag versprechen, auf der 

anderen Seite. Das wirkt sich positiv auf die 

Vielfalt in den Sortimenten aus, ohne die tra -

ditionellen Gewohnheiten zu verdrängen  ks
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Eselmehl

NEUER LOOK
Mit einem Redesign startet „Eselmehl“ (Teil des 

Portfolios von GoodMills Österreich) rundum 

erfrischt durch. Ziel des Relaunches war es, die 

starke Markenbekanntheit zu bewahren und 

gleichzeitig eine visuelle Modernisierung zu 

schaffen. Die optische Identität wurde gezielt 

geschärft: Klare Flächen, eine reduzierte Farb-

palette und eine präzisere Typografie sorgen 

jetzt für mehr Ruhe und Struktur. 

Haribo Crazy Crunchies

FÜR PERLENTAUCHER
Bei den bunten „Haribo Crazy Crunchies“ treffen 

crunchy Perlen auf einen soften Fruchtgummi-

kern. Im Beutel finden sich die Geschmacksrich-

tungen Cola, Kirsche und Zitrone. Wer es saurer 

mag, dem seien die „Haribo Crazy Crunchies 

Stixx“ (vegan) ans Herz gelegt: Hier finden sich 

unter den knusprigen Perlen spritzig-saure 

Fruchtgummistangen mit Konfektfüllung in den 

Sorten Apfel, Kirsche, Erdbeere und Zitrone. 

fess’nett Kids

SPIELERISCH
Die feuchten Toilettentücher „fess’nett Kids“ sind 

extra für Kinder konzipiert. Sie punkten mit einer 

besonders sanften Textur, einer hypoallergenen 

Formel und 100% Inhaltsstoffen natürlichen Ur -

sprungs. Besonders anziehend ist für die Kleinen 

allerdings das Packungsdesign, das mit beliebten 

Figuren der Kinderserie Paw Patrol eindeutig 

darauf hinweist, dass diese Feuchttücher für 

sie und nicht für die Großen gemacht sind. 

Nivea Body Serum-Lotion

MIT LEICHTIGKEIT
Leicht, sichtbar wirksam und abgestimmt auf die 

Bedürfnisse trockener bis sehr trockener Haut: 

Die ikonische „Nivea Body Milk“ ist erstmals als 

ultraleichte Serum-Lotion mit intensiver Feuch-

tigkeitswirkung erhältlich. Ergänzt wird das Sor-

timent durch die neue „Repair & Care Intensive 

Care Serum-Lotion“ sowie die „Advanced Repair 

Lotion mit Urea“ für sehr trockene, raue und un-

ebene Haut.

EZA Fairer Handel

ÜBERRASCHUNGEN
Mit zwei neuen Fairtrade Bio-Gewürzmischun-

gen fokussiert „EZA Fairer Handel“ auf eher 

ungewöhnliche Zutaten. So verbindet „Arabica 

Heat“ ausgewählte Gewürze mit Bio-Fairtrade-

Kaffee und sorgt für eine würzig-pikante Note 

mit Kaffeearoma. „Smokey Choc“ wiederum 

kombiniert rauchige Gewürze mit Bio-Fairtrade-

Kakao und verleiht herzhaften Gerichten eine 

intensive, leicht schokoladige Tiefe.

Super Dickmann’s 

WINTERLICH
Richtung Herbst hin sind dann wieder andere 

Geschmacksrichtungen gefragt als an heißen 

Sommertagen. Storck rüstet sich und den Han-

del schon jetzt und präsentiert ab September 

erneut die „Super Dickmann’s“-Limited Edition 

„Gebrannte Mandel“. Bei dieser kommt der 

luftige Schaum mit nussiger Mandelnote, 

einer Hülle aus Vollmilchschokolade und 

knusprigen Mandel-Krokant-Stückchen. 

Santé Haircare

INDIVIDUALISTEN
Santé erweitert sein Portfolio um die beiden neu -

en Haarpflege-Serien „Grow Mode On“ und „Bond 

With Me“, die gezielt bei den individuellen Bedürf-

nissen von Haar und Kopfhaut ansetzen. Während 

„Grow Mode On“ mit dem Wirkstoff AnaGain den 

Haarwachstumszyklus unterstützt und kräfti -

geres, voller wirkendes Haar fördert, setzt „Bond 

With Me“ auf die PhytoPlex-Technologie, um ge-

schädigte Haarbindungen zu reparieren. 

Nivea Facial 

UNKOMPLIZIERT
Nivea lanciert mit der neuen Gesichtspflegese-

rie „Nivea facial“ eine vierteilige Range für eine 

unkomplizierte Pflegeroutine im Alltag. Die Öl-

in-Wasser-Formel schmilzt bei Kontakt mit der 

Haut, zieht schnell ein und spendet langanhal-

tende Feuchtigkeit. Erhältlich sind die vier Vari-

anten „Reichhaltige Pflege“ (optimal als Grund-

lage für Make-Up), „Aufhellende Pflege“, „Anti 

Age Pflege“ und „Nachtpflege“. 

launch

launch

launch

launch

relaunch

launch

launch

launchECHT 
(NÄCHSTE) 
KLASSE
Um den Kids den (Wieder-)Einstieg in den All-

tag zu versüßen, setzt Haribo wieder auf ein 

buntes Sortiment an Produkten, die sich im 

Kleinformat insbesondere auch zur Befül -

lung von Schultüten eignen. Darunter finden 

sich etwa die „Haribo Kinder Party Minis“, die 

„Haribo Goldbären Minis“ oder der „Maoam 

PartyMixx“. Wer im Aktionszeitraum eines die-

ser Produkte kauft und den Kassenbon hoch-

lädt, kann außerdem im Rahmen einer Ko-

operation mit dem Spieleverlag Ravensbur-

ger an der Verlosung von 700 Gewinnpaketen 

im Wert von jeweils rund € 140,- teilnehmen. 

Um am PoS alle Augen auf die „Haribo“-Artikel 

zu lenken, stehen unterschiedliche zweifach  

und dreifach sortierte Zweitplatzierungen zur 

Verfügung mit „Haribo“- und „Maoam“-Pro -

dukten an Bord.

SCHUL-
STARTKLAR
Während wir gerade erst in die Sommerferi -

en gestartet sind, hat sich Storck bereits für 

den Schulstart gerüstet und sorgt wieder 

für eine aufmerksamkeitsstarke Markenprä -

senz. Durch Zweitplatzierungen inszeniert 

werden Erfolgsgaranten wie „nimm 2“ als 

Österreichs beliebtestes Bonbon (NielsenIQ, 

LH inkl. H/L, Bonbons; Marke, Absatz, 2025) 

oder „Lachgummi“ als eine der führenden 

Marken im Fruchtgummimarkt (NielsenIQ, LH 

inkl. H/L, Fruchtgummi, Marke, Absatz, MAT 

w16/2026). Auch „Toffifee“ ist natürlich ver -

treten, schließlich gilt die Brand als Shopper-

liebling (YouGov, LEH, Pralinen, Shopping Trips, 

2025) und schafft insbesondere im Familien-

umfeld zusätzliche Kaufanlässe. Nicht fehlen 

darf aber auch „Knoppers“, das durch kontant 

hohe Rotation überzeugt (NielsenIQ, LEH inkl. 

H/L, Keks-, Schoko-, Waffelriegel, Knoppers, 

Prop. D-Absatz in Pack Reach, MAT w16/2026). 

Als Eyecatcher auf der Großdeko fungiert 

diesmal ein „nimm 2“-Outdoor-Rucksack.

s         t

Sweet 
early birds
Besucher:innen dürfen sich von der 
ISM 2027 wieder ein breites Aussteller-
Spektrum erwarten: Nach Abschluss 
der Frühbucherphase liegt der Anmel-
destand rund 5% über dem Niveau der 
Early-Bird-Phase der Vorveranstaltung.

Sabine Schommer, Director ISM, freut 

sich über die starke Nachfrage: „Der 

große Zuspruch unterstreicht die Rolle 

der ISM als unverzichtbarer Treffpunkt für die 

internationale Süßwaren- und Snackbranche.“ 

Unter den Anmeldungen sind wie gewohnt 

zahlreiche große, internationale Namen, wie 

etwa AVK (Ukraine), Baronie (Belgien), Bifa 

(Türkei), Docile (Brasilien), Gubor (Deutsch-

land), ICAM (Italien), Kambly (Schweiz), Katjes 

(Deutschland), Krüger (Deutschland), Lam-

bertz (Deutschland), Loacker (Italien), Manner 

(Österreich), Ritter Sport (Deutschland) oder 

auch Trolli (Deutschland). 

WECHSEL. Konzeptionell hat man sich ein-

mal mehr weiterentwickelt: So wird die Hal -

le 3.2 künftig nicht mehr belegt, da Aussteller 

aus dem Bereich Backwaren in die Halle 10.1 

umziehen. Außerdem wird der Bereich „ISM 

Functional Sweets“ nach der erfolgreichen 

Premiere im heurigen Jahr ausgebaut. Zu-

kunftsweisende Formate und Trendthemen 

der Branche werden im Rahmen des „Lab5 

by ISM“ diesmal in Halle 5.2 präsentiert, dort 

wird u.a. der „New Product Showcase“ zu fin-

den sein. bd
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UNABHÄNGIG?
Anlässlich des diesjährigen World Environ-

ment Day im Juni rückte man bei „Frosch“ 

den Weg zu mehr Erdölunabhängigkeit in den 

Fokus. Diesen beschreitet die Marke auf zwei 

Ebenen: einerseits durch pflanzlich basierte 

statt erdölbasierter Tenside. Von Beginn an 

setzte man bei „Frosch“ diesbzgl. auf nach-

wachsende Rohstoffe, zunehmend kommen 

dabei europäische Pflanzenquellen zum Ein-

satz. Die zweite Säule ist die Verwendung von 

Verpackungen aus Post-Consumer-Recyclat, 

die den Bedarf von Kunststoff aus frischem 

Rohöl reduzieren. Die Recyclat-Initiative von 

Werner & Mertz läuft bereits seit 2012. „Da-

mit zeigen wir, dass Altplastik ein wertvoller 

Rohstoff für neue Verpackungen ist. Entschei -

dend ist, gebrauchte Verpackungen hochwer -

tig aufzubereiten und wieder in den Kreislauf 

zurückzuführen. So kann Altplastik aus haus-

haltsnahen Sammlungen wieder für neue Ver-

packungen genutzt werden“, erläutert Florian 

Iro, GF Werner & Mertz Hallein. 
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Für alle, die sich zur Gruppe „Frühduscher“ 

zählen, sind die Gründe wohl klar: Eine 

Dusche am Morgen aktiviert Körper und 

Geist und macht startklar für alle Anforderun -

gen des (Arbeits-) Tages. Fehlt der morgendli-

che Frischekick, so stellt sich für so manche:n 

das Gefühl ein, nicht so recht in die Gänge zu 

kommen. Etwas, das die 60%, die sich lt. der 

Studie „Das Duschverhalten der Österreicher“ 

(market Marktforschung im Auftrag von Bol -

ton Austria) zur Liga „Abendduscher“ zäh-

len, nicht nachvollziehen können. Ihnen dient 

die Dusche am Tagesende der Entspannung 

und Erfrischung, nach getaner Arbeit. Bei-

den gemeinsam ist, dass die Routinen meist 

fest verankert sind, Wechselduscher, also 

Verbraucher:innen, die mal morgens und mal 

abends duschen, scheint es wenige zu geben. 

Das stellt jedenfalls Jörg Grossauer, Coun-

try Manager Bolton Austria, mit Blick auf die 

Umfrageergebnisse fest: „Unsere Studie 

zeigt ein interessantes Muster: Wer täglich 

duscht, hat meist eine feste Routine – mor -

gens oder abends, immer zur gleichen Zeit. Der 

Duschmoment ist also kein Zufall, sondern ein 

Spiegel des Lebensrhythmus.“ Auf Basis dieser 

Ergebnisse lanciert „Borotalco“ gezielt Ange -

bote für in der Früh („Buongiorno“-Duschge -

le in zwei Duftvarianten) und für den Abend  

(„Buonasera“- bzw. „Buonanotte“-Duschge -

le) und steigt damit neu in die Kategorie der 

Duschprodukte ein.

STABIL. Insgesamt steht diese Kategorie 

für 77 Mio. € (Nielsen Duschbad Erwachsene, 

exkl. Geschenkverpackungen, LH+DFH exkl. 

H/L, MAT bis 22.3.26) und verzeichnet ein 

Wachstum von knapp 1% vs. Vorjahresperio-

de. Duschprodukte sind somit ein stabiler und 

relevanter Bestandteil im FMCG-Bereich und 

werden, nach wie vor, überwiegend im stati -

onären LEH und DFH gekauft. Ebenso kons-

tant sind die Marken-Big Player der Katego-

rie: Beiersdorf, Henkel und Unilever. Wobei der 

Markt durchaus in Bewegung ist, denn neben 

den Eigenmarken des Handels wächst der An-

teil kleinerer Brands und Start-Ups  im Regal, 

was den Wettbewerb durchaus intensiviert. 

VORLIEBEN. Der Duft ist in Sachen Duschgel-

Wahl einer der entscheidendsten Kauf-Fakto -

ren. In der Früh punkten natürlich eher Vari-

anten, die erfrischend und aktivierend riechen, 

abends darf der Wellness- und Spa-Moment 

etwas ausgeprägter sein. Darüber hinaus las-

sen sich aber für unter der Dusche Trends fest-

stellen, die unabhängig von der Tageszeit gel-

ten. Jaroslava Haid-Jarkova, General Manager 

Henkel Consumer Brands Austria: „Die wich-

FÜ… ‹R³¯ªU‹S°�²‡R
Die tägliche Dusche ist ein Ritual, das nicht nur der Hygiene, Entspannung 
bzw. der Aktivierung dient, sondern darüber hinaus auch den Alltag strukturiert.  
Rund ein Drittel der Verbraucher:innen nutzt die Morgenstunden für den  
täglichen Wellness moment – und startet rundum erfrischt in den Tag. 

tigsten Trends, die wir im DACH-Raum beob-

achten können, und die sich auch in den Ver-

kaufsdaten, Drogeriemarkt-Sortimenten und 

der Marktforschung immer wieder zeigen, 

sind: Hautverträglichkeit und sanfte Pflege, 

natürliche und Clean Beauty-Positionierung, 

Wellness-Anmutung, Nachhaltigkeit sowie 

Multifunktionale Produkte. Wir sehen aber 

auch: Trotz aller Trendthemen und kleinerer 

Brands im Regal bleiben klassische Marken wie 

‚Fa‘ stark.“ Für Morgenduscher finden sich im 

„Fa“-Sortiment natürlich zahlreiche Varianten, 

aber insbesondere „Fa Men Xtra Cool“, das 

kühlend und erfrischend wirkt, sowie die ak -

tuelle Sommer-Range „Fa Flower“, die sofort 

gute Laune macht, eignen sich besonders gut. 

RIECHT NACH SOMMER. Dass pflegende Ei-

genschaften, Duftwelten und sensorische 

Erlebnisse entscheidende Kaufkriterien sind, 

weiß auch Anna Vervloet, Commercial Direc-

tor Beiersdorf Österreich: „Besonders gefragt 

sind Produkte, die pflegende Eigenschaften 

mit vertrauten, angenehmen Duftwelten 

kombinieren. Klassiker wie die ‚Nivea Creme 

Soft Dusche‘ bleiben dabei konstant beliebt.“ 

Speziell für den Start in die Sommertage gibt 

es zudem die Limited Edition „summer hap-

piness“, die vom ikonischen „Nivea Sun“-Duft 

inspiriert ist. 

GESUNDES WACHSTUM. Dicht hinter den 

Großen des Marktes platziert sich Merz 

Lifecare mit den Marken „tetesept“, „t:by tete -

sept“, „Savoderm Med“ und „Brooklyn Soap“, 

die jeweils unterschiedliche Kundenbedürf -

nisse gezielt adressieren. Mit einem Umsatz-

wachstum von 2% bestätigt das Unterneh -

men seine erfolgreiche Entwicklung, trotz 

her ausforderndem Umfeld. Franz Pogatsch, 

GF Merz Lifecare Austria: „Verantwortlich da-

für sind insbesondere die Marken ‚Savoderm 

Med‘ und ‚Brooklyn Soap Company‘, die deut-

lich über dem Markt wachsen und dadurch 

ihre Marktanteile weiter ausbauen können.“ 

Medizinische Hautreinigung ist lt. Pogatsch 

insgesamt ein entscheidender Wachstum -

streiber: „Mit 10% Anteil an der Gesamtka-

tegorie können medizinische Duschen und 

Waschlotionen um knappe 7% wachsen, im 

Absatz sind das +14%“. Ein spezielles Augen-

merk liegt daher natürlich auf der Nummer 2 

im Segment Medizinische Hautreinigung: Ab 

Herbst setzt „Savoderm“ mit einer viermona -

tigen 25% Gratis-Promotion am PoS gezielt 

Impulse. Neuheiten, die auch Morgenmuffel 

zum Frühaufstehen motivieren könnten, gibt 

es zudem im „t:by tetesept“-Sortiment mit der 

Sommeredition „Hallo Sonnenliebe“. 

SANFTE ABWECHSLUNG. Das Bedürfnis, sich 

sauber und erfrischt zu fühlen, ohne die Haut 

zu belasten bzw. auszutrocknen, nimmt man 

auch bei Sebapharma („sebamed“) wahr. Lina 

Praefke, Referentin der Medizinisch-Wissen-

schaftlichen Abteilung bei Sebapharma: „Die 

Österreicher:innen sind anspruchsvoll, ihre 

Haut ist es ebenfalls. Der Wunsch nach sanf-

ter Reinigung zeichnet sich ab – unsere Dusch-

produkte stärken den natürlichen pH-Wert der 

Haut und somit den Hautschutzmantel.“ Und 

da die Präferenzen beim Duschen ganz indivi-

duell sind, setzt man auch bei Sebapharma auf 

Vielfalt. Neben „Duschöl“ und „Wellness Du-

sche mit Wasserlilienextrakt“ finden sich auch 

saisonale Limited Editions (aktuell „Pflegedu -

sche Feige“) und erfrischende Evergreens, wie 

die „Frische Dusche“ – jetzt auch im neuen De-

sign – im Sortiment. 

NATÜRLICH. Ähnlich wie das Bedürfnis nach 

ausgewiesenen medizinischen Reinigungs-

produkten ist auch der Wunsch nach natür -

lichen und Clean Beauty-Duschen ein Thema 

mit Potential. Eine breite Auswahl an Natur -

kosmetik im LEH und DFH richtet sich an die-

se Zielgruppe, hier finden sich neben kleineren 

auch stark etablierte Marken wie „lavera“ und 

„Weleda“. Und natürlich setzen auch sie auf Ab-

wechslung und Neuheiten für den Bereich Du-

schen. Neben den Klassikern der „lavera ba-

sis sensitiv“-Linie, die jetzt im neuen Design 

erhältlich sind, empfiehlt sich insbesonde -

re die seit kurzem erhältliche Duftduschen-

Range „lavera … Me“, die u.a. Varianten wie 

„Energize Me“ (mit Bio-Orange und -Rosma-

rin) oder auch „Refresh Me“ (mit Bio-Limette 

und -Lemongrass) beinhaltet. Marlene Marly, 

Country Manager Austria bei Lavera: „Neben 

den Klassikern sind in Österreich, genauso wie 

in Deutschland, fruchtige und spritzige Düfte 

sehr beliebt. Dazu passen die neuen Duft-Du-

schen, die wir nun auch in Österreich gelistet 

haben.“ Fruchtiges gibt es auch bei Weleda zu 

entdecken: Neu im Dusch-Sortiment ist die 

Sommer-Limited Edition „Pink Peach“, die mit 

Noten von saftigem Pfirsich, lebhafter Oran -

ge und einem Hauch von Jasmin ausgestat-

tet ist. Für Frühduscher passt die natürlich 

perfekt, genauso aber auch „Weleda Refresh 

Shower Cream Citrus“ oder „Weleda For Men 

Active Fresh 3-in-1“-Duschgel, das auf Multi -

funktionalität setzt. 

FRISCH UND MUNTER. Zusammenfas-

send lässt sich sagen: Rund ein Drittel der 

Verbraucher:innen startet mit einer Dusche 

in den Tag, wobei neben sanften Formulie-

rungen insbesondere erfrischende und bele-

bende Düfte gefragt sind. Klassiker sind im-

mer willkommen – Neuheiten erfrischen nicht 

nur das Duscherlebnis, sondern auch die Sor-

timente des Handels. ks

HEFT-THEMA 
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lavera Me

DUFTE
Die Naturkosmetik-Marke „lavera“ lanciert 

eine neue Duschlinie, die voll und ganz auf die 

Wirkung von Düften setzt. Die drei Varianten 

„Refresh Me“ (mit Bio-Limette und Bio-Lemon-

grass), „Energize Me“ (mit Bio-Orange und Bio-

Rosmarin) und „Purify Me“-Duschpeeling (mit 

Peelingkörnern aus Bio-Kaffee und Olivenker-

nen sowie natürlichem AHA) bieten bewusste 

tägliche Auszeiten und Wohlfühlmomente. 

t:by tetesept Hallo Sonnenliebe

STIMMUNGSMACHER
Neues für einen munteren Start in den Tag – und 

für frische Kaufimpulse am PoS – gibt es im „t:by 

tetesept“-Dusch-Portfolio: Die Sommer Limited 

Edition „t:by tetesept Hallo Sonnenliebe“ bringt 

eine fruchtig-exotische Duftkomposition aus 

Mango und spritziger Tangerine unter die Brau-

se und zahlt damit gezielt auf den anhaltenden 

Trend zu frischen, stimmungsanhebenden Duft-

welten ein.

Worseg top smile paro Care

FORTGESCHRITTEN
Zahnärztin Dr. Kristina Worseg erweitert ihre 

„top smile“-Mundpflegelinie um die neue spezi-

alisierte „paro care“-Range für fortgeschrittene 

Zahnfleischpflege. Die Linie umfasst eine Zahn-

creme sowie eine alkoholfreie Mundspülung 

für die tägliche Anwendung und richtet sich 

insbesondere an Menschen mit empfindlichem 

Zahnfleisch sowie an Personen mit Implantaten, 

Kronen, Brücken oder Zahnersatz. 

Nivea Sun After Sun Serum

WENIGER STRESS
Da die Haut im Sommer stark beansprucht wird, 

wird After Sun-Pflege zunehmend Teil der som-

merlichen Pflege-Routine. Darauf reagiert Nivea 

mit der Erweiterung des „After Sun“-Portfolios 

und lanciert das „Nivea Sun After Sun Serum“ für 

Gesicht und Körper. Die ultraleichte, parfümfreie 

Formel mit Bio Aloe Vera, Vitamin E und Dual 

Hyaluron versorgt intensiv mit Feuchtigkeit und 

wirkt kühlend. 

syoss Oleo Intense

NEUE GENERATION
„syoss“ steht seit über 45 Jahren für professio-

nelle und innovative Haarlösungen für zu Hau-

se – jetzt präsentiert die Marke einen Relaunch 

ihrer beliebten permanenten Öl-Coloration: 

„syoss Oleo Intense“ baut auf eine ammoniak-

freie Formel, ist mit Ölen veredelt und wird in 

einer professionellen 3-Schritte-Routine für 

leuchtende Farben ohne Haarschäden ange-

wendet. Die Angst vor Haarschäden war lange 

Zeit die größte Hürde, wenn es um Heimco-

loration geht. Genau hier setzt „syoss“ an und 

bietet eine passgenaue Lösung: Im Fokus des 

Relaunches steht die ammoniakfreie und pfle-

gende Formel sowie ausgewählte Öle, die das 

Haar nähren und schützen. Das innovative Pfle-

geshampoo, speziell für nach dem Colorieren, 

ergänzt den Relaunch. Es ist direkt im Kit enthal-

ten und wurde entwickelt, um optimale Pflege, 

Glanz und langanhaltende Farbergebnisse zu 

gewährleisten.

Fa Flower

SOMMERFRISCHE
Wenn der Sommer in seiner vollen Pracht da ist, 

freut man sich beim Duschen über erfrischende 

Düfte. Henkel setzt für die „Fa“-Sommer-Edi-

tionen auf blumige Varianten und lanciert mit 

„Fa Flower Burst“ und „Fa Flower Twist“ zwei 

Duschgele, die erfrischend wirken und gute Lau-

ne unter die Brause bringen. Die Formulierung 

ist zudem so konzipiert, dass der Duft noch lan-

ge nach dem Duschen anhält. 

Nivea Sun UV Specialist Silky  

ZUR HAND
Optimal für die Handtasche ist diese Neuheit aus 

dem „Nivea Sun“-Portfolio: Mit dem „UV Spe-

cialist Silky UV Stick“ mit LSF 50+ bringt Nivea 

erstmals Gesichtssonnenschutz im Stick-Format 

auf den Markt. Inspiriert von Korean Beauty lässt 

er sich gezielt und unkompliziert auftragen. Die 

semi-transparente Formel verschmilzt mit 

unterschiedlichen Hauttönen und hinterlässt 

keine sichtbaren Rückstände. 
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Diskussionsstoff
Henkel wird heuer 150 und begeht dieses Jubiläum mit unterschiedlichsten Akti-
vitäten, darunter eine Podiumsdiskussion mit anderen Jubilaren, die nur auf den 
ersten Blick nichts gemeinsam haben.
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Neben Henkel werden auch das Sacher 

und das US-Pharma-Unternehmen 

Eli Lilly heuer eineinhalb Jahrhunder-

te alt. Und so trafen in der Henkel-Zentrale 

in Wien Erdberg deren Vertreter:innen Birgit 

Rechberger-Krammer (Präsidentin Henkel Ös-

terreich), Mario Haller (GF Eli Lilly Österreich) 

und Matthias Winkler (CEO Sachergruppe) auf-

einander, um sich auf großer Bühne, moderiert 

von Birgit Fenderl, auszutauschen. Bevor die 

Diskutant:innen ans Werk gingen, lieferte ih -

nen Joachim Scholtyseck, Geschichtsprofes-

sor an der Universität Bonn, zahlreiche Im-

pulse, denn er berichtete aus seinem Buch 

„Henkel – Vom Waschmittelhersteller zum 

Weltunternehmen“. Schon dabei wurde klar, 

dass eine Ingredienz des Erfolgsrezeptes für 

Unternehmen ist, immer offen zu sein für Ver -

änderungen und klug diversifiziert aufgestellt 

zu sein. Mario Haller, Eli Lilly: „Ein Unterneh-

men muss sich immer wieder neu erfinden, 

sich kontinuierlich weiterentwickeln und darf 

nicht zum Museum werden“. Auch im Sacher 

ist zwar vieles, aber bei weitem nicht alles, an 

der Tradition ausgerichtet. Matthias Wink -

ler: „Wir haben Respekt für die Vergangenheit, 

Begeisterung für die Zukunft und bauen auf 

Start-up-Mentalität.“ Und auch bei Henkel 

setzt man auf dynamische Weiterentwicklung, 

wie Birgit Rechberger-Krammer ausführte: 

„Wir müssen uns laufend verändern. Als Unter-

nehmen, aber auch im Markenbereich: ‚Persil‘ 

bleibt ‚Persil‘, weil ‚Persil‘ nicht ‚Persil‘ bleibt.“ 

Dabei sollte man sich auch von Schwierig-

keiten nicht aus der Bahn werfen lassen, wie 

Matthias Winkler, Sacher, mittels eines Zitats 

von Stefan Zweig empfahl: „Jede Krise ist ein 

Geschenk des Schicksals an den schaffenden 

Menschen.“

WIRKT. Anlässlich des runden Geburtstags 

erhielt PRODUKT außerdem einen Einblick in 

die Produktion der Wasch- und Reinigungs-

mittel in Wien Erdberg. Der Standort punk -

tet mit zentraler Lage und stellt eine der mo -

dernsten Henkel-Produktionsstätten Euro -

pas dar. 190.000t Flüssigprodukte wurden 

hier zuletzt hergestellt. Im Rahmen unserer 

Werksführung erfuhren wir von den R&D-

Verantwortlichen außerdem Spannendes 

über die Wirkungsweisen der Henkel-Inno -

vationen, sowohl im Bereich Wasch- und Rei-

nigungsmittel als auch Kosmetik. So kommt 

beispielsweise bei „Glem Vital“ nun Vitamin 

B5, auch bekannt als Panthenol, zum Einsatz, 

das das Haar optimal pflegen und stärken 

soll, wie Sven Kuhnert, R&D Implementation 

& Regulatory Specialist, erläuterte. Dass die 

„HaptiQ“-Technologie, die bei „Gliss“ im Ein-

satz ist, das Haar stärkt, demonstrierte Kuh-

nert eindrucksvoll anhand eines Wattestrangs, 

der entsprechend eingesprüht deutlich mehr 

Gewicht tragen konnte als unbehandelt. Auch 

von den neuen „taft Good Hair“-Produkten 

durften wir uns überzeugen. Dahinter steckt 

ein Hybrid-Produkt aus mildem Trockensham -

poo und Haarparfum, das zwischendurch die 

Haare auffrischen soll. Weiter ging’s in der 

Wirkungsbeweisführung mit einem Blick un -

ters Mikroskop nach einer kurzen Handwäsche 

mit „Persil Tiefenrein“ sowie einer Demonst -

ration der außerordentlichen Saugfähigkeit 

von Handtüchern, die mit „Silan“ gepflegt 

werden. Als „Formel-Revolution“ bezeichne -

te Theresa Florian, Laundry & Homecare Mar-

keting, die Umstellung, die „Silan“ nun für alle 

Textilien geeignet macht. Schließlich brach -

te uns Christoph Giesinger, Laundry & Home-

care R&D Experte, noch die Wirkungsweise der 

„Blue Star Selbst Aktiv“-Technologie näher, bei 

der spezielle Bio-Inhaltsstoffe für eine konti -

nuierliche Reinigung auch zwischen den Spül-

gängen sorgen. „Wir haben die Tools, um min-

destens die nächsten 150 Jahre erfolgreich zu 

sein“, fasst Eva Bartovicova, Head of Marke-

ting & Digital HCB Austria, zusammen.  bd
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Coral Magic Wash

KURZ UND GROSS
Was beim Zeitsparen hilft, wird in der Hektik des 

Alltags von den Konsument:innen üblicherwei-

se gerne angenommen. Dies gilt auch für „Coral 

Magic Wash“, das von Unilever bereits erfolg-

reich eingeführt wurde. Das Flüssigwaschmit-

tel ist ideal für die Kurzwäsche geeignet und 

sorgt in nur 15 Minuten für hygienische Reinheit. 

Zudem kann dank Kurzwäsche der Wasserver-

brauch gesenkt werden. Nun wird das Portfolio 

ausgebaut: Ab sofort steht „Coral Magic Wash“ 

auch im größeren Format, ausreichend für 54 

Waschgänge, zur Verfügung, und zwar in den 

Sorten „Color Protection“, „Sports & Synthetics“ 

sowie „Universal Clean“. Corinna Sallfert, Cate-

gory Lead Home Care, Unilever Austria: „Unsere 

‚Coral Magic Wash‘-Produkte, die speziell für die 

Kurzwäsche konzipiert wurden, haben sich am 

Markt gut etabliert. Wir sind mit der Entwick-

lung sehr zufrieden, konnten die Distribution 

erfolgreich ausbauen, es gibt entsprechenden 

Media-Support (Digital Fokus, PoS Promotions) 

und wir sehen kontinuierliche Marktanteilszu-

gewinne.“ 

Speick amytis Wasch Pflege 

COMEBACK
Nach einer Schaffenspause dürfen sich die Fans 

der Marke jetzt freuen: „Speick amytis Wasch 

Pflege“ ist wieder erhältlich und punktet mit 

einer neuen Rezeptur. Das Konzentrat überzeugt 

jetzt mit einer neuen Tensidkombination und 

ist dabei ergiebig im Gebrauch. Es ist frei von 

optischen Aufhellern, Phosphat und Farbstof-

fen und kommt neuerdings ohne Duftstoffe aus. 

Ideal für die Hand- und Maschinenwäsche. 

Somat Excellence 5in1

GLANZ�LEISTUNG
Mit dem „Somat Excellence 5in1 Reiniger Gel“ 

liefert Henkel eine Lösung auch für bereits ein -

gebrannte Verschmutzungen. Das Gel entfaltet 

auch im Kurz- und Eco-Programm seine volle 

Kraft und hinterlässt keine Rückstände. Ein wei-

terer Vorteil ist die flexible Dosierung – praktisch 

bei leicht verschmutztem oder weniger Geschirr 

in der Maschine. Erhältlich in einer Flasche, deren 

Körper zu 50% aus Recyclingkunststoff besteht. 

Blue Star Selbst Aktiv

IMMER FLEISSIG
Für alle, die in Sachen Klo putzen nicht ständig 

selbst aktiv werden wollen, schickt Henkel „Blue 

Star Selbst Aktiv“ an den Start. Eine spezielle 

Formel aus Enzymen sorgt dabei für eine konti-

nuierliche Reinigung auch zwischen den Spülun-

gen. Je mehr organischer Schmutz vorhanden 

ist, desto stärker verteilen sich die Inhaltsstof-

fe. Die gesamte Farbspüler-Linie wird auf die 

„Selbst Aktiv“-Technologie umgestellt. 

Hansaplast Zweite Haut 

GUTE LÖSUNG
Mit der „Zweite Haut Schutz“-Linie hat Hansa-

plast Pflaster mit Hydrokolloid-Technologie im 

Portfolio, die für eine effektive feuchte Wund-

heilungsumgebung sorgen. Jetzt wird die Range 

um die flüssigen Neuheiten „Zweite Haut Schutz 

Sprüh Pflaster“ bzw. „Flüssig-Pflaster Konzent-

rat“ erweitert. Beide Lösungen sind super prak-

tisch für unterwegs und bilden einen unsichtba-

ren, flexiblen Schutzfilm, der zuverlässig hält. 

sodastream Ultimate 

ALLES IST MÖGLICH
„Die bisher größte Innovation“ der Marke – so 

kündigt Sodastream den Launch des neuen 

Gerätes „sodastream Ultimate Multi-Drink“ an. 

Mit dieser Neuheit lässt sich nicht nur Wasser 

sprudeln: Auf Knopfdruck können damit un-

terschiedlichste Getränke (basierend auf den 

Produkten der „sodastream drink-mix“-Range) 

gesprudelt und gemixt werden, und zwar je 

nach Situation direkt ins Glas, in die Karaffe oder 

in die Flasche für unterwegs. Sowohl Sprudler-

stärke als auch Geschmacksintensität und Ge-

tränkegröße können individuell gewählt werden. 

Geschmacklich haben die Konsument:innen die 

Wahl zwischen Fruchtkonzentraten, Energy-

Getränken und Softdrink-Klassikern wie „Pepsi“, 

„7up“ oder „Mirinda“. Das Gerät verfügt über 

einen 1,42L-Wassertank, der die einfache Zu-

bereitung mehrerer Getränke hintereinander 

ermöglicht. Eine integrierte CO 2-Füllstandsan-

zeige sowie der separat entnehmbare, spülma-

schinengeeignete „drink mix“-Aufsatz sorgen 

für Komfort. 
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INTELLIGENTES 
LICHT
Im Zuge eines gesteigerten Gesundheitsbe-

wusstseins und veränderter Ernährungsge -

wohnheiten rückt der Kühlschrank stärker 

in den Fokus, denn er beeinflusst entschei-

dend, wie lange Lebensmittel frisch und wie 

gut Nährstoffe und Geschmack erhalten 

bleiben. Vitamine, Antioxidantien und sen-

sorische Qualität verändern sich ab dem Mo-

ment der Ernte laufend, und damit auch der 

gesundheitliche Nutzen jener Lebensmittel, 

die täglich konsumiert werden. Mit der neu -

en Kühl-Gefrierkombination erweitert „elek -

trabregenz“ sein Portfolio um Geräte, die 

auf veränderte Anforderungen im Haushalt 

reagieren. Herzstück der Innovation ist die 

„VitalCare“-Technologie, die im Obst- und Ge-

müsefach natürliche Lichtzyklen simuliert. 

Ziel ist es, Bedingungen zu schaffen, die den 

Erhalt von Antioxidantien um bis zu sieben 

Tage unterstützen und die natürlichen Eigen -

schaften frischer Lebensmittel länger stabil 

halten. „Mit ,VitalCare‘ denken wir Lebens-

mittelkühlung weiter: nicht nur als Tempe -

raturfrage, sondern als Zusammenspiel aus 

Licht, Zeit und Lagerbedingungen. Unser An-

spruch ist es, Haushaltsgeräte zu schaffen, die 

den Alltag im Zuhause intelligenter, bewuss -

ter und einfacher machen“, sagt Evren Aksoy, 

GF Beko Austria.
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IMPULSE AM POS
Im Zuge des neuen Markenauftritts hat Leif -

heit Österreich ein innovatives PoS-Leitsys -

tem entwickelt, das Konsument:innen ge -

zielt durch das Sortiment führt und die Kauf -

entscheidung am Regal erleichtert. Ziel ist es, 

gemeinsam mit Handelspartnern die Orientie -

rung in der Kategorie zu verbessern, den Ab-

verkauf zu fördern und das Einkaufserlebnis 

nachhaltig zu stärken: „Unsere Produkte lösen 

konkrete Herausforderungen im Haushalt. Im 

Handel treffen Konsument:innen jedoch häu -

fig auf komplexe Sortimente und eine hohe 

Produktauswahl. Mit unserem lokal entwi -

ckelten Leitsystem schaffen wir Orientierung 

und unterstützen alle Entscheider im Kauf -

prozess dabei, Entscheidungen einfacher und 

schneller zu machen“, erklärt Gerald Ruckho-

fer, Leiter Marketing Leifheit Österreich. Das 

Konzept kann flexibel an unterschiedliche Flä-

chen- und Sortimentsgrößen angepasst wer -

den und bietet damit eine praxisnahe Lösung 

für moderne Haushaltswarenabteilungen. Es 

wurde vom österreichischen Trade Marketing 

Team entwickelt und erstmals im neugestal -

teten Showroom der Leifheit Österreich-Zen -

trale in Wiener Neudorf präsentiert. Dort zei -

gen Musterregale und Erlebniswelten, wie 

eine moderne, kundenorientierte Warenprä -

sentation im Handel umgesetzt werden kann.
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PROFESSIONAL

Hendrick’s Gin Another Hendrick’s gin

Für viele ist Gin & Tonic die sichere Bank 

auf der Cocktailkarte – und wird trotz -

dem nie langweilig. Nicht zuletzt dank 

des immensen Gin-Angebots, das von floral 

bis fruchtig für nahezu jeden Geschmack die 

passende Variante bereithält. In der diesma-

ligen Verkostung tritt ein Klassiker gegen ei -

nen Gin mit modernem Twist an: „Hendrick’s 

Gin“ vs. „Another Hendrick’s Gin“. 

FLASCHE. „Jö, Braut und Bräutigam“, freut 

sich eine Verkosterin beim Anblick der bei-

den Flaschen. Das Original in klassischem 

Schwarz, „Another“ in strahlendem Weiß – 

beide in der charakteristischen „Hendrick’s“-

Form, die uns ein wenig an antike Keksdosen 

erinnert. „Da macht eine Lust auf die andere“, 

sind wir uns einig. Und gleichzeitig sehr froh, 

dass wir Gin verkosten dürfen und keine tro -

ckenen Kekse knabbern müssen.

DUFT. Wir beginnen mit einer genaueren Un-

tersuchung der Kandidaten und starten mit 

dem Duft. Beide zeigen sich angenehm zu-

rückhaltend, zugleich aber ausgesprochen 

aromatisch. „Hendrick’s Gin“ überrascht uns 

mit seiner dezenten Wacholdernote – einge -

bettet in feine Rosenanklänge und eine Fri-

sche, die unverkennbar an Gurke erinnert. Im 

„Another Hendrick’s Gin“ treten die Orangen- 

und Kakaonoten, die die neue Variante prä-

gen, deutlich hervor. Unsere Neugier ist ge-

weckt.

GESCHMACK. Wie der Duft bereits vermuten 

ließ, verzichtet das Original auf das typische 

„Wacholder-Bäm“ vieler Gins – sehr zur Freude 

der gesamten Verkostungsrunde. Stattdessen 

entfaltet sich ein vielschichtiges Aromenspiel 

auf unseren Gaumen. „Da steckt viel Feinarbeit 

drin“, lautet ein Urteil, dem sich alle anschlie -

ßen. Auch der „Another“ überzeugt mit feinen 

Nuancen, in die sich sanfte Orangentöne mi-

schen. Im Abgang zeigt sich schließlich auch der 

Kakao, der dem Gin ein überraschend weiches 

Mundgefühl verleiht – etwas, das wir bei Gin so 

nicht erwartet hätten.

TONIC. Im Zusammenspiel mit Tonic erweist 

sich das Original als perfekte Basis für einen 

tiefenentspannten Gin & Tonic. Kulinarische 

Begleitung ist dabei kein Muss. Falls doch et-

was auf den Tisch kommt, würden wir zu Ge-

grilltem greifen – oder ganz klassisch zu Fish & 

Chips. Der „Another“ spielt auch im Drink seine 

Trumpfkarte, die harmonische Verbindung von 

Orange und Kakao, wunderbar aus. Dazu wür-

den wir uns ein feines Mousse au chocolat oder 

Crêpes Suzette wünschen. 

FAZIT. Beide Gin-Varianten machen Freude 

und passen von der Strandbar über das Wirts-

haus bis hin zur gehobenen Cocktailbar – dar-

an herrscht für uns kein Zweifel. Am Ende gibt 

jedoch der überraschende Twist den Ausschlag.

DAS ERGEBNIS:  4:1 für „Another Hendrick‘s Gin“

Hendrick’s Gin

„Hendrick's Gin“ wird mit elf Botanicals her-
gestellt und mit Gurke und Rose versetzt. 
Das Ergebnis ist ein überraschend weicher 
Gin mit einem blumigen, erfrischenden 
Aroma und einem Alkoholgehalt von 41,4 
Vol.%

Hendrick’s Gin & Tonic:

50ml Hendrick’s Gin 
150ml Tonic Water 
3 Gurkenscheiben

Another Hendrick’ Gin

„Another Hendrick’s Gin“ wird mit elf Bo-
tanicals hergestellt und mit Orangenblüte 
und Kakao versetzt. Die Orangenblüte sorgt 
für helle, elegante Zitrusnoten, der Kakao 
bringt eine dezente, cremige Wärme. Das 
außergewöhnliche Flaschendesign unter-
streicht den experimentellen Charakter 
des Gins mit einem Alkoholgehalt von 41,4 
Vol.%

Another Hendrick’s Gin & Tonic:

50ml Another Hendrick’s Gin 
150ml Tonic Water 
3 Gurkenscheiben 
1 Orangenschale

 Flaschendrehen
ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB – WAS BESTELLT DIE REDAKTION? 

VS

William Grant & Sons stellt den Hendrick’s 
Gin in Schottland in kleinsten Mengen in 
Handarbeit her. Durch die Kombination 
von Spirituosen aus zwei verschiedenen 
Brennblasen, dem Carter Head Still und 
den Bennett Copper Pot Still, entsteht ein 
ausbalancierter Gin mit subtilen Aromen, 
der mild und würzig zugleich ist.

Top Spirit

Kandidat 1

Kandidat 2

Did you know?
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Stimmungsbarometer
Die Stimmungslage im heimischen Tourismus ist nicht rosig; vielen Betrieben 
schlägt die Kostenlast aufs Gemüt, was die Sommersaison wohl auch nicht 
verbessern wird. ÖHV-Präsident Walter Veit analysiert die Lage und skizziert die 
Potentiale der „Vision T“.

PRODUKT: Herr Veit, wie ist die Stimmung im 

heimischen Tourismus?

Veit: Verhalten – auf der einen Seite von der 

über weite Strecken guten bis sehr guten 

Nachfrage bestimmt und auf der anderen Sei-

te von drückenden Kosten. Die ÖHV erhebt ge-

meinsam mit Deloitte in einer für die Qualitäts -

hotellerie repräsentativen Branchenbefragung 

jährlich einen Tourismusindex. 2026 liegt der 

bei 3,2 Punkten nach dem Schulnotensystem – 

im Vergleich zum Vorjahr (3,0) sogar eine leich-

te Verschlechterung. Fast jeder zweite Betrieb 

(45%) erwartet für die kommenden zwölf Mo -

nate sogar eine weitere Eintrübung der Lage. 

PRODUKT: Wie wird die wirtschaftliche Lage 

eingeschätzt?

Veit: Die wirtschaftliche Lage wird von den Tou -

rismusbetrieben mit einer Note von 2,8 für die 

aktuelle Situation und 3,2 für die Vorausschau 

bewertet. Besonders belastend sind die Kos-

tensituation insgesamt (4,3) und die Steuer- und 

Abgabenlast (4,2). Bei jedem zweiten Betrieb hat 

sich der Gewinn in den vergangenen drei Jahren 

schwächer entwickelt als der Umsatz. 

PRODUKT: Wie weit stimmt das mit den realen 

Fakten überein?

Veit: Die Einschätzung stimmt durchaus mit 

den Fakten überein: Trotz steigender Nächti-

gungszahlen bleibt deutlich weniger Gewinn. 

Zusätzliche Unsicherheit bringt der Konflikt im 

Nahen Osten, aufgrund der Nachwirkungen auf 

den Ölpreis und die Kostensituation erwarten 

neun von zehn Betrieben weitere Kostenstei -

gerungen. 

PRODUKT: Wie ist Ihre Prognose für die heuri-

ge Sommersaison?

Veit: Durchwachsen! Das beginnt schon mit der 

Fußball-WM, bei der die Deutschen deutlich 

weniger verreisen. Aber im Großen und Gan-

zen ist die Reiselust ja da und ein echter Hoff-

nungsschimmer. Aber in unseren Hauptmärk-

ten Deutschland und Österreich wie auch im 

Business-Segment halten sich die Gäste mit 

den Ausgaben zurück. 63% der Betriebe berich-

ten von rückläufigen Nebenausgaben der Gäs-

te insb. in der Gastronomie, bei Wellnessange-

boten und Upgrades. Die Konjunkturflaute 

und der Nahostkonflikt hinterlassen erkennbar 

Spuren. Volle Betten reichen längst nicht mehr, 

um wirtschaftlich erfolgreich zu sein. 

PRODUKT: Werfen Sie bitte einen Blick in die 

Zukunft.

Veit: Mittelfristig setzen wir Hoffnung in die 

„Vision T“ mit ihren messbaren Zielen, der Steige-

rung der Wertschöpfung und den internationa -

len Reiseverkehrseinnahmen sowie der Eigen-

kapitalquote und der Auslastung in der Neben-

saison. Es braucht da aber jedenfalls konkrete 

Maßnahme, um diese Ziele zu erreichen – und 

zwar rasch. Beim Doppelbudget konnten Be-

drohungen wie eine Erbschafts- und Vermö -

genssteuer, höhere Belastungen durch höhe-

re Arbeitslosenbeiträge oder Kürzungen für ÖW 

und ÖHT vermieden werden. Die Budgetsituati-

on lässt jedoch wenig Hoffnung für Entlastun -

gen. Der Schlüssel zum Erfolg liegt also in der 

Optimierung der Kostenstruktur und mehr Ef -

fizienz in internen Prozessen.
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Hirter Hello

GRUSSWORTE
Das neue „Hirter Hello“ leuchtet hell und prä-

sentiert sich vollmundig im Geschmack. Dabei 

kommt das klare Wasser der hauseigenen Quel-

len der Privatbrauerei Hirt zum Einsatz. Mit 3,8 

Vol.% Alkoholgehalt entspricht es dem aktuellen 

Trend hin zu leichterem (Bier-)Genuss. Erhältlich 

ist „Hirter Hello“ in der 0,5L-Mehrwegflasche 

sowie für die Offenausschank im 30L- bzw. 50L-

Fass. www.hirterbier.at

Schweppes Bitter Pink Grapefruit

MIT CHARAKTER
Für sommerliche Bar-Momente erweitert 

Schweppes sein Gastronomie-Portfolio in Ös-

terreich um die Variante „Bitter Pink Grapefruit“. 

Ein ausbalanciertes Spiel aus fruchtiger Süße, 

feiner Bitterkeit und dezenter Salznote ergibt 

ein charakterstarkes Geschmacksprofil. Die neue 

Sorte schmeckt pur auf Eis, passt zu Tequila 

und harmoniert auch mit Aperitif-Spirits oder 

Schaumwein. www.schweppes.at

Weitra Bierwerkstatt

AUCH OHNE
Die Bierwerkstatt Weitra hat u.a. mit dem „Had-

mar“ langjährige Erfahrung im Bereich Bio-

Bier  – jetzt setzt man einen weiteren Schritt im 

Sortiment und bringt ein alkoholfreies Bio-Bier 

auf den Markt: „Das Ohne“ in der 0,33L-Glas-

mehrwegflasche basiert, wie auch das „Zwettler 

Frei“, auf Vollbier, dem durch ein besonderes 

schonendes Membranverfahren der Alkohol ent-

zogen wird. www.bierwerkstatt.at

Vandemoortele Laugenschnecke

EYE�CATCHER
Die „Laugenschnecke“ von Vandemoortele sorgt 

als optisches Highlight im „Brotkörberl“, am Buf-

fet oder in der Auslage für gesteigerte Aufmerk-

samkeit. Sie greift den anhaltenden Wachstums-

trend im Snacksegment auf und eignet sich für 

ein breites Angebot im To-go-Bereich. Mit 120g 

Stückgewicht ist die Laugenschnecke die per-

fekte Basis, um kreative Rezeptideen zu präsen-

tieren. www.vandemoortele.com

Meßmer Cold Tea

VOLL COOL
Die neue „Cold Tea“-Range von Meßmer bringt 

Abwechslung auf die Getränkekarte: So sind 

sechs Sorten speziell für das Außer-Haus-

Geschäft erhältlich: „Lemon Kick“ setzt auf 

Schwarztee mit Zitrone, „Sunny Peach“ liefert 

süßen Geschmack nach Pfirsich, kombiniert mit 

einem vollmundigen Schwarztee-Finish. Die 

Sorte „Apple Splash“ sorgt für knackig-frischen 

Apfelgeschmack mit spritzigem Abgang. „Berry 

Breeze“ wiederum schmeckt nach Beeren mit 

einer süß-säuerlichen Note. Bei „Melon Kiss“ 

bekommen Gäste den kombinierten Geschmack 

von frischer Melone und fruchtiger Erdbeere. 

Und „Ruby Lemon“ vereint Zitronenfrische mit 

fruchtiger Himbeere. Passend für die Gastro-

nomie präsentiert sich die „Cold Tea“-Range in 

einzeln kuvertierten Pyramidenbeuteln in der 

Faltschachtel mit Gastro-Entnahmelasche – 

also ready für den Self-Service. Zudem sorgt 

das aufmerksamkeitsstarke Pack-Design für 

maximale Sichtbarkeit am Buffet, in der Office-

Verpflegung oder im Tagungs- und Konferenz-

bereich. www.milford.at 

Linzer Bier Gscheite Liesl

AF�FRUCHTGENUSS
Unter dem Motto „Bier goes Obstsalat“ stellt 

Linzer Bier das alkoholfreie IPA „Gscheite Liesl“ 

vor. Die Spezialität setzt auf den Geschmack 

von Mango, Grapefruit und Maracuja samt kla-

rer Hopfennote. Erhältlich ist das „Linzer Bier 

IPA“-in der 0,33L-Einwegflasche. Das Design 

der „Gscheiten Liesl“ entstand in einer kreativen 

Zusammenarbeit mit der Kunstuniversität Linz. 

www.linzerbier.at

Metro Chef Avocado Püree

PULP FICTION
Der steigende Effizienzdruck in der Gastronomie 

verlangt nach Lösungen, die Qualität und Wirt-

schaftlichkeit miteinander verbinden. Mit „Metro 

Chef Avocado Püree“ bringt Metro ein Produkt 

auf den Markt, das vielseitig einsetzbar und kon-

sequent auf die Bedürfnisse professioneller Kü-

chen ausgerichtet ist: Zeit zu sparen, Kosten zu 

senken und gleichzeitig konstant hohe Qualität 

zu liefern. www.metro.at

launch

launch

launch

launch

line extension

launch

launch

ÖHV

Management-Nachwuchs
Abteilungsleiter:innen sind in Hotels weit 

mehr als operative Führungskräfte. Sie 

überwachen Abläufe, führen Teams, lö-

sen Herausforderungen. Jetzt wurden 

23 Nachwuchsführungskräfte für den 

Abschluss der 35. AKA des ÖHV-Campus 

ausgezeichnet.

Habyt

Welcome to Vienna
Mit seinem Aparthotel Habyt Vienna er -

öffnet Habyt am 1. August den ersten 

Standort in Wien. Die europäische Hos-

pitality-Marke für Premium-Aparthotels 

für Kurz- und Langzeitaufenthalte bringt 

damit eines der größten Aparthotel-Pro -

jekte des Jahres in die Hauptstadt.

Oscar‘s

Konzepteröffnung
Mit Oscar's erhält Wien einen neuen Treff-

punkt für alle Tageszeiten: ein design-

orientiertes Café-Bar-Konzept im Wilde 

Vienna Fleischmarkt, das Wiener Kaffee-

hausflair, entspannte Tagesbar-Atmo -

sphäre und unkompliziertes All-Day-Di -

ning miteinander verbindet.

Liebherr

In die Verlängerung
Liebherr bietet für ausgewählte Geräte 

seines Professional-Sortiments eine kos-

tenlose Garantieverlängerung auf ins -

gesamt fünf Jahre an. Die Aktion gilt für 

Käufe bis zum 31. Dezember 2026.

Austria Center Vienna

Innovationspreis
Das Austria Center Vienna wurde mit dem 

Österreichischen Innovationspreis Tou -

rismus in der Kategorie Veranstaltungs-

einrichtung über 1.000 Teilnehmer:innen 

ausgezeichnet. Das bestätigt die tragen-

de Rolle von Österreichs größtem Kon-

gress- und Veranstaltungszentrum. 
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BEKENNTNIS
Rational tritt dem UN Global Compact bei und 

unterstreicht dadurch einmal mehr seinen Fo -

kus auf verantwortliches Handeln. Das Thema 

Nachhaltigkeit ist bei Rational seit vielen Jah -

ren Teil der Unternehmensphilosophie. Basie-

rend auf dem Leitgedanken „Wir wollen ein 

Unternehmen sein, von dem die Menschen 

möchten, dass es uns gibt“ verbindet Ratio-

nal wirtschaftlichen Erfolg mit ökologischer 

Verantwortung und sozialen Aktivitäten. Ent -

sprechend werden Nachhaltigkeitsaspekte auf 

allen Ebenen und in allen Bereichen berück-

sichtigt – von der Produktentwicklung über 

die Lieferkette bis hin zur Unternehmenskul -

tur. „Uns ist bewusst, dass Nachhaltigkeit ein 

kontinuierlicher Prozess ist“, sagt Peter Stadel-

mann, CEO der Rational AG. „Der Beitritt zum 

UN Global Compact ist für uns der nächste lo-

gische Schritt, um unsere Aktivitäten gezielt 

weiterzuentwickeln.“ Mit dem Beitritt erkennt 

das Unternehmen die zehn Prinzipien des UN 

Global Compact als verbindlichen Orientie-

rungsrahmen für verantwortungsvolle Un -

ternehmensführung an. Sie umfassen die Be-

reiche Menschenrechte, Arbeitsnormen, Um-

welt und Korruptionsprävention. 

 

KOMPLETT-
ANGEBOT
Mit dem neuen „Das Ohne“ bringt die seit 2003 

zur Privatbrauerei Zwettl gehörende Bierwerk -

statt Weitra ein alkoholfreies Bier auf den Markt 

– vorwiegend für die Gastronomie. Alkoholfrei -

es Bier ist längst ein fixer Bestandteil moderner 

Bierkultur. Gerade in der Gastronomie und bei 

Veranstaltungen wächst die Nachfrage nach 

hochwertigen alkoholfreien Angeboten. Weitra 

Bier wird seit jeher nicht in Massen und schon gar 

nicht für den schnellen Durst gebraut, sondern 

für Genießer:innen, die nach einem einmaligen  

 

 

Geschmackserlebnis suchen. Die Bierwerkstatt 

Weitra genießt dabei insbesondere in Wien gro-

ße Beliebtheit und hat sich weit über die Gren-

zen des Waldviertels hinaus einen Namen ge-

macht. Mit „Das Ohne“ komplettiert die Bier -

werkstatt Weitra ihr Quartett aus „Das Helle“, 

„Das Schwarze“ sowie dem Bio-Bier „Hadmar“. 

„Das Ohne“ ist in der 0,33L-Mehrweg-Glasfla-

sche erhältlich und wurde einem fachkundigen 

Publikum im Gasthaus „Zum Bretschneider“ im 

12. Bezirk in Wien präsentiert. 

News
fü� Gast�onomie
� Hotelle�ie
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Für ein erfolgreiches Frühstücksservice im Außer-Haus-Geschäft sind Schnellig-
keit und einfache Bedienung bei Kaffeevollautomaten Pflicht. Moderne Geräte si-
chern auf Knopfdruck gleichzeitig Gästezufriedenheit bei hoher Wirtschaftlichkeit.

für alle, die den Fokus auf exzellenten schwar-

zen Kaffee legen“, so Annette Göbel, die zu-

sammenfasst: „Beide Modelle sind echte Pro-

fis für das Frühstücksservice in Gastronomie 

und Hotellerie: leistungsstark, intuitiv bedien -

bar, elegant im Auftritt und kompromisslos in 

der Kaffeequalität.“

VIELSEITIG. Für Christoph Haiböck, Country 

Manager Österreich, Melitta Professional, ist 

klar: „Für ein erfolgreiches Frühstücksservice 

muss eine Kaffeemaschine heute vor allem ein-

fach zu bedienen, schnell und zuverlässig sein. 

Gerade im Frühstücksgeschäft kommt es dar-

auf an, auch in Stoßzeiten verschiedene Kaffee-

spezialitäten in gleichbleibend hoher Qualität 

zuzubereiten.“ Ebenso wichtig sind für Haiböck 

Hygiene, unkomplizierte Reinigung und ein ver-

lässlicher technischer Service. Dafür empfiehlt 

er die „Melitta Cafina XT7“, die mit Vielseitigkeit 

punktet: „Sie ermöglicht die zuverlässige Zu-

bereitung unterschiedlichster Kaffeespezia -

litäten und überzeugt insbesondere auch bei 

Milchgetränken. Mit dem Milchsystem ,Melit -

ta TopFoam‘ lassen sich verschiedene Milch-

schaumkonsistenzen auf Knopfdruck zuberei -

ten – ein klarer Vorteil für das Frühstücksange-

bot mit Cappuccino- und Latte-Spezialitäten“, 

weiß Christoph Haiböck. Hinzu kommen eine 

intuitive Bedienung, eine hohe Geschwindig-

keit auch in frequentierten Zeiten sowie eine 

einfache, hygienische Reinigung.

POWER�BAR. Aus Sicht von Thermoplan muss 

eine Kaffeemaschine im Frühstücksservice 

konstante Getränkequalität liefern, und das 

mit hoher Geschwindigkeit und Zuverlässig -

keit. Sven Weibel, Head of Black&White Sales 

bei Thermoplan, dazu: „Gerade während der 

Frühstückszeiten entstehen kurze, aber sehr 

intensive Spitzen, in denen viele Getränke in 

gleichbleibender Qualität zubereitet werden 

müssen. Wichtig sind zudem eine einfache, 

intuitive Bedienung – sowohl für Serviceper -

sonal und Gäste im Selbstbedienungsbereich 

als auch für geschulte Baristas.“ Kurze Auf-

heizzeiten, schnelle Reinigungsprozesse und 

eine kompakte Bauweise sind für ihn ebenso 

entscheidend wie eine breite Getränkeaus-

wahl, die auch Milchalternativen sowie hei -

ße Schokoladen miteinschließt. Für das Früh-

stücksservice bietet Thermoplan mit dem 

„Black&White4“ (Tagesbedarf bis 500 Tassen) 

sowie dem „Black&White4 compact“ zwei ge -

eignete Kaffeevollautomaten an. „Beide Mo -

delle sind in unterschiedlichen Konfigurationen 

erhältlich und lassen sich gezielt an das jeweili-

ge Betriebskonzept anpassen – vom bedienten 

Frühstücksservice bis hin zur reinen Selbstbe-

dienung“, erklärt Sven Weibel.

WUNSCHLÖSER. Da Kaffeemaschinen oft im 

Selbstbedienungsmodus laufen, sollte diese 

gemäß Tim Sellmann, Senior Product-Marke-

ting & Communications Manager (DE/AT) bei 

Franke, „einfach und selbsterklärend zu bedie-

nen sein“. Hierfür sieht er ein großes hochauflö-

sendes Display und eine moderne Bedienober-

fläche als Voraussetzung. Tim Sellmann weiter: 

„Gerade in den Stoßzeiten am Morgen sind zu-

dem eine schnelle Getränkeausgabe, gleich-

bleibende Getränkequalität und hohe Zuver -

lässigkeit entscheidend. Gleichzeitig sollte die 

Maschine eine breite Getränkevielfalt bieten.“ 

Sellmann weiß auch, dass die Gästewünsche 

inzwischen weit über den schwarzen Kaffee 

oder Cappuccino hinausgehen. Er rät Betrie-

ben: „Die neue ,Franke A600‘ als Mittelklasse-

Modell deckt sicherlich den Großteil der heuti -

gen Kundenanforderungen bis zu einer Tages-

leistung von 200 Tassen ab.“ Sie wurde speziell 

für Betriebe entwickelt, die eine hohe Geträn -

kequalität und eine große Auswahl bei gleich-

zeitig einfacher Handhabung benötigen.

WUNDERBAR. Nach den Erfahrungen von 

Markus Schärf, Kaffeewunder COO & Head of 

Coffeerence, müssen Kaffeemaschinen für 

das Frühstücksservice „vor allem verlässlich, 

schnell und einfach bedienbar sein“. Besonders 

wichtig sind für ihn eine konstante Qualität, 

auch bei Stoßzeiten, eine selbsterklärende Be-

nutzerführung für Gäste sowie ein möglichst 

geringer Betreuungs- und Wartungsaufwand 

für das Personal – eventuell auch auf mobilen 

Stationen. „Für diesen Einsatzbereich setzen 

wir gezielt auf die ,Rex Royal‘-Modelle ,S1‘ und 

,S2‘, die sich in zahlreichen Hotels und Früh-

stücksbetrieben bewährt haben“, sagt Mar -

kus Schärf. Beide Modelle bieten Vorteile für 

das Frühstücksgeschäft; Markus Schärf dazu: 

„Die Ausführung mit Instant-Modul, Milchpum -

pensysteme, der Kaffeesatzdurchwurf sowie 

die hohe Ausgabegeschwindigkeit samt robus-

ter Bauweise machen die ,Rex Royal S1‘ und ,S2‘ 

zu idealen Lösungen für Frühstücksräume, Buf-

fets und SB-Zonen, in denen Effizienz und Gäs-

tezufriedenheit gleichermaßen zählen.“

ERFOLGSFAKTOREN. Der Erfolg im modernen 

Frühstücksservice steht und fällt auch mit der 

Wahl der passenden Kaffeemaschine. Die Mo-

delle der führenden Hersteller beweisen, dass 

Effizienz, intuitive Bedienung und kompro -

misslose In-Tasse-Qualität kein Widerspruch 

sein müssen. Investitionen in verlässliche Voll-

automaten mit smarten Milchschaumsyste -

men und schnellen Reinigungszyklen sichern 

den Betrieben – auch in intensiven Stoßzeiten 

– Gästezufriedenheit und wirtschaftlichen Er -

folg.  ksch

Hochleistungs-Kaffeevollautomaten für 

das Frühstücksservice müssen in Stoß-

zeiten Schnelligkeit, Zuverlässigkeit und 

einfache Bedienung garantieren, um gleichblei -

bend hohe Qualität in Gastronomie und Hotel -

lerie zu sichern. Die führenden Produzenten der 

Branche empfehlen vielseitige Modelle, die so-

wohl klassische Kaffeespezialitäten als auch 

Milchgetränke mittels einfacher Handhabung 

zubereiten können und sowohl im Service als 

auch in der Selbstbedienung überzeugen.

DARKSIDER. Jura hält für das Frühstücksser-

vice die Kaffeevollautomaten „X10 Dark Inox“ 

und die „X4 Dark Inox“ parat. Dazu erklärt An-

nette Göbel, Leitung Verkaufsförderung bei 

Jura Österreich: „Beide Modelle sind für den 

professionellen Einsatz entwickelt und erfül -

len die Anforderungen, die Hotellerie, Gast-

ronomie und moderne Office-Umgebungen 

heute an hochwertigen Kaffeegenuss stellen.“ 

Die „X10 Dark Inox“ ist laut Göbel ideal, „wenn 

eine größere Vielfalt an Kaffeespezialitäten 

gefragt ist und unterschiedliche Gästewün -

sche erfüllt werden sollen“, von Kaffeeklassi -

kern wie Espresso und Cappuccino bis hin zu 

Milchspezialitäten wie Latte macchiato. „Die 

‚X4 Dark Inox‘ wiederum ist die perfekte Wahl 
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AUFGELADEN
Wer mit seinem E-Auto den Metro-Standort 

Franzosenhausweg in Linz besucht, der kann 

sein Fahrzeug jetzt ganz rasch aufladen. Die 

Ladestationen sind durchgehend öffentlich 

zugänglich, also auch außerhalb der Marktöff-

nungszeiten. „Effizienz ist gerade für Gewer -

betreibende und Selbstständige von enormer 

Bedeutung. Daher setzen wir die erfolgreiche 

Zusammenarbeit mit Smatrics und Amic Ener-

gy als verlässliche Partner fort. So können wir 

E-Mobilist:innen in der Region einfaches und 

zuverlässiges Laden ermöglichen – rund um 

die Uhr und ohne Zeitverlust“, sagt Metro Ös-

terreich CEO Thierry Guillon-Verne und unter-

streicht damit die, durch die unmittelbare An -

bindung an die Mühlkreisautobahn A7 gege-

bene, Bedeutung des Standorts in Linz. Dort 

bietet Metro acht Ultra-Schnell-Ladepunkte 

(HPC) mit einer Leistung von bis zu 400 Kilo-

watt. Je nach Aufnahmeleistung des Fahr -

zeugs kann in nur 15 Minuten Strom für bis zu 

400 Kilometer Reichweite geladen werden.

PRODUKT  07  2026 62  63PRODUKT  07  2026



Krug 2013

KONTRASTREICH
Mit dem „Krug 2013“ präsentiert das Champag-

ner-Haus Krug die ausdrucksstarke Interpretati-

on eines Jahres, das durch Gegensätze geprägt 

war. Somit ist „Krug 2013“ die in die Flasche 

gegossene Nacherzählung der Maison Krug von 

einem kühlen, regenreichen Jahr mit außerge-

wöhnlich später Lese – ein Champagner von 

handwerklicher Präzision und ausdrucksstarker 

Zitrusaromatik. https://shop.lecru.at

Spitz Sirup

SPRITZ MIT SPITZ
Auf die steigende Nachfrage nach vielseitigen 

Spritz-Varianten reagiert Spitz nun mit der Erwei -

terung seines Bar-Sirup-Sortiments. Ergänzend 

zum Klassiker „Hugo Sirup“ sind ab sofort auch 

die Sorten „Limoncello“ (spritzig, mediterran) so -

wie „Wild Berry“ (beerig, frisch) zu haben, außer-

dem gibt es auch den 2025 eingeführten „Aperiti -

vo Sirup“ (fruchtig-herb mit Bitternote) ab sofort 

in der neuen 0,7L-Flasche. www.spitz.at

Barilla for Professionals  

PATENT
Mit „Barilla Al Bronzo“ präsentiert Barilla for 

Professionals eine Premium-Pasta in 1kg- und 

3kg-Gebinden für die Gastronomie. Sie wird 

durch ein exklusives Verfahren mit patentierten, 

mikrogravierten Bronzeformen hergestellt, die 

der Pasta eine außergewöhnlich raue Ober-

fläche verleihen, ideal um jede Sauce perfekt 

aufzunehmen und Aromen gekonnt zur Geltung 

zu bringen. Für „Barilla Al Bronzo“ wird hoch-

wertiger Hartweizen verwendet, der der Pasta 

eine robuste Textur und einen vollmundigen 

Geschmack verleiht. So bleibt sie beim Kochen 

zuverlässig bissfest, garantiert eine reduzierte 

Stärkeabgabe und eine verlässliche „al dente“ 

Performance. Um unterschiedlichste gastrono-

mische Abläufe optimal zu unterstützen, ist „Al 

Bronzo for Professionals“ sowohl in 1kg-Spe-

zialformaten als auch in 3kg-Volumenpackun-

gen erhältlich. Die 1kg- Sorten, wie „Spaghetti 

Quadrati“, „Fusilloni“ oder „Paccheri“, sind ideal 

für Signature Dishes und die 3kg-Einheiten, wie 

„Linguine“, „Mezzi Rigatoni“ oder „Spaghetti“, op-

timal für hohe Frequenz und effiziente Abläufe 

geeignet. www.barillaforprofessionals.com

Mautner Markhof 0% Zucker

GROSS�EINSATZ
Sirupe-Spezialist Mautner Markhof baut sein 

1,5L-Sortiment für den Außer-Haus-Bereich 

weiter aus: Mit den neuen „0% Zucker“-Sorten 

„Himbeer-Zitrone“ und „Holunderblüte“ greift 

das Unternehmen den Bedarf nach zuckerfreien 

Alternativen in Gastronomie und Großverpfle-

gung gezielt auf. Gleichzeitig wird das klassische 

Sortiment um die Varianten „Kirsche“ und „Jo-

hannisbeere“ ergänzt. www.mautner.at

Tiroler Früchteküche Zwiebel

KONFIT�GURATION
Die Tiroler Früchteküche kann weit mehr als 

Konfitüre, nämlich beispielsweise auch Konfit. So 

bringt man dieser Tage ein „Zwiebel-Konfit“ neu 

auf den Markt – die Mischung aus süßen Zwie-

beln, Rotwein, Birnen und Gewürzen passt zu 

vielerlei Gerichten. Sie eignet sich etwa als Bur-

ger-Topping, Beilage zu Steak oder Wild sowie als 

Begleiter zu Käse. Geliefert wird die Kreation im 

praktischen 2kg-Eimer. www.fruechtekueche.at 

Délifrance Petits Carrés Mix

HABE DIE ÄHRE
Mit dem „Petits Carrés Mix“ bereichern drei Mini-

Brötchen à 50g das Délifrance Angebot. Das 

„Petit Carré, hell“ ist ein Weizenbrötchen mit 

nativem Olivenöl extra und Hartweizensauer-

teig. Beim „Petit Carré, Weizenvollkorn“ sorgen 

Weizenvollkornmehl und Saaten für Struktur 

und Aroma. Das „Petit Carré, Crispy“ überzeugt 

mit krosser Kruste und einem vollmundigen Ge-

schmacksprofil. www.delifrance.de

Doony‘s Fußball Donut

STADIONATMOSPHÄRE
Der neue „Doony‘s Fußball Donut“ besteht aus 

lockerem Germteig, ist mit aromatischer Glasur 

überzogen und wird durch einen Fußball Print 

optisch abgerundet. Der „Fußball Donut“ wiegt 

58g und ist zu 60 Stk./Box verpackt. Die An-

wendung ist bequem: Die TK-Donuts ca. 1 bis 2 

Stunden auftauen lassen und servieren – egal, 

ob beim Public Viewing, in der Sportsbar oder im 

Stadion. www.vandemoortele.com
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line extension
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launch launch
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Ich bin in der glück- lichen Lage eine 

Wohnung mit Balkon zu haben. Auf diesem Balkon 

steht – neben Tomatenpflanzen und Blümchen, die unter der Juni-

Hitzewelle ähnlich gelitten haben wie ich selbst – ein kleiner Elektro-

Griller. Der hält der Hitze natürlich stand und legt sogar noch etwas drauf 

– bzw. leg ich was drauf, wenn es zu vermeiden gilt, in der 30 Grad heißen 

Wohnung mittels Herd auch noch einzuheizen. Fleisch, Grillkäse und Gemü-

se, dazu Salat und Brot, so lautet im Normalfall das Sommer-Menü. Nach 

einigen Tagen wächst allerdings parallel zum Wunsch nach Abwechslung 

die Experimentierfreudigkeit und da kommt es gerade recht, dass Ölz, der 

Meisterbäcker sein Sortiment um „Brioche Hot Dog Brötle“ erweitert. 

Fluffig und süßlich im Geschmack bilden sie flux die Basis für eine 

einfache, aber wunderbare Hot Dog-Kreation, die ich in Zukunft 

sicherlich öfters kredenzen werde: Gegrilltes Hühnerfleisch, 

karamellisierte Röstzwiebel, Sour Cream und Ketchup 

werden in das kurz angeröstete Brötle geschlich -

tet, dazu gibt es Salat und schließlich das 

zufriedene Gesicht meines kauen-

den Gegenübers. Daumen 

hoch für die Hot Dog 

Brötle aus Vor-

arlberg!
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Snacks, die man mit gutem Gewissen knab-

bern kann, sind auch bei den Entscheider:innen 

des Handels gefragt. Wasa reagiert auf die-

sen Wunsch mit den neuen „Wasa Crunchy Bi-

tes“ in den Geschmacksrichtungen „Sour Cream 

& Onion“ sowie „Cheddar“. Den Snacks auf Rog-

genbasis und mit einem Vollkornanteil von 

73% räumt der Handel gute Chancen im Re-

gal ein und wählt sie zum Produkt des Monats. 
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Als Handelsentscheider:in hat man viel zu tun – 

für den Haushalt bleibt, wie in den meisten an -

deren Berufen, oft schlicht zu wenig Zeit. Da 

ist man froh, wenn es schnelle Lösungen gibt. 

Wie „Coral Magic Wash“ – ein Flüssigwaschmit-

tel, das in nur 15 Minuten für hygienische Rein-

heit sorgt. Die Einführung im größeren For -

mat (54 Waschgänge) bescherte „Coral“ dies-

mal den Titel Nonfood-Produkt des Monats. 
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