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DIE BESTEN SEITEN FUR MARKEN




Der neue alkoholfreie
Aperitif in bitter-herb
oder minzig-frisch.
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MMER DIE SELBE LEIER.

Wieder mal geht's um den Preis. Die Bundesre
gierung halbiert den Mehrwertsteuersatz auf
ausgewahlte Grundnahrungsmittel und willda -
mit die Haushalte entlasten. Abgesehen davon,
dass die Ersparnis durch diese Mal3nahme mini
mal ist, verstérkt sie bei den Verbraucher:innen
vermutlich weiter den Gedanken, dass sie Le-
bensmittel bisher zu teuer eingekauft haben.
Der Preis ist in gro3en Teilen der Bevolkerung
langst zum bestimmenden Thema geworden,
weil er von viel zu vielen Akteur:innen als Haupt-
argument eingesetzt wird. Es regnet Rabatt-Pi -
ckerl und Aktionen in derart rauen Mengen, dass
man sich fast schon als Versager:in vorkommt,
wenn man zum normalen Preis einkauft. Da-
bei gabe es so viel wichtigere Argumente, die
man zum Thema Lebensmittel hervorstrei -
chen konnte: Bauer:innen, die hart dafiir arbei-
ten, Tiere, denen es in Osterreich besser geht
als anderswo, hohe MaR3stabe bei der Qualitat
der Rohwaren, ein vielfaltiges Sortiment, Fa -
milienbetriebe, in denen die Mitarbeiter:innen
wertgeschatzt werden, Marken, bei denen man

Kiki Sabitzer_ks

weil3, wer dahinter steht — die Liste ist lang, und
dennoch geht es im Prospekt fast nur um den
Preis. Schade.

So prasent ist der Lebensmittelpreis in unse-
rem Mindset natirlich v.a. deshalb, weil wir
héaufiger Milch kaufen als wir einen Urlaub bu-
chen, eine Versicherung abschlief3en oder die
Stromrechnung begleichen. Das Sparpotential
durch den Griff zu Eigenmarken oder Aktions-
ware ist dennoch vergleichsweise gering. Da-
fur bietet der Einkauf im Supermarkt so viele
Gelegenheiten etwas richtig zu machen — nam-
lich durch den Erwerb jene Akteur:innen zu un-
terstutzen, von denen wir auch morgen wieder
etwas kaufen mochten sowie jene Marken, mit
deren Wert und Werten wir uns identifizieren.
Dafur zwischendurch auf Fragwirdiges von
Temu & Co. oder auf das zehnte Paar Schuhe zu
verzichten, bringt dem Haushaltsbugdet, aber
auch dem Gewissen, deutlich mehr.

Brigitte Drabek_bd
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l lnser Heftthema ,Achtsam — Was ist drin?“ fuhrt uns in dieser
Ausgabe durch Themen wie ,Alkoholfreie Drinks", ,Functional
Dairy* oder auch ,Naturkosmetik“. Also durch Segmente der FM-

CG-Welt, die durch die Abwesenheit oder das Hinzufiigen von Zutaten

oder Eigenschaften einen Mehrwert aufbieten. Das Wort achtsam sug -

geriert in diesem Kontext, genau hinzusehen, aufmerksam und wach-
sam zu sein, es steht aber insbesondere auch fiir einen bewussten Um
gang mit den eigenen Bedurfnissen. Langst ist es ja nicht mehr so, dass

Lebensmittel ausschlieBlich schmecken und satt sowie Waschmittel

einfach die Wasche sauber machen sollen, wir erwarten zunehmend

mehr von den Produkten des téglichen Bedarfs. Es geht also vermehrt
um das Plus an Leistung, das ein Produkt verspricht — etwa Proteine,

Vitamine oder auch um das Versprechen von Natrlichkeit oder Ge-

sundheit.

ANDERSRUMAber natiirlich geht es bei diesem Heftthema nicht nur
um den ,High in...“-Faktor, sondern auch um das ,free from...“-Kriteri
um. Saubere Rezepturen, sorgsame Herstellungsverfahren und ethisch
sowie dkologisch korrekte Lieferketten fallen unter diesen Aspekt, dem
kritische Verbraucher:innen durchaus gro3e Beachtung schenken. Fir
dieses Heftthema haben wir uns daher beispielhaft beide Auslegungs-
seiten angesehen und sowohl die positiven als auch die konfliktreichen
Bereiche so mancher Produkte unter die Lupe genommen.

KOMPETENTIn der Helikopter-Perspektive geht es schlie3lich bei der
Frage ,was ist drin?“ um, wie es Maria Fanninger von Land schafft Le
ben nennt, Konsumkompetenz. Im Interview mit ihr und Hannes Royer
wird schnell klar, dass das ein wahnsinnig groRes Feld ist. Ihre Mission
JWir wollen den Menschen das nétige Wissen mitgeben, damit sie ei-
genverantwortliche, bewusste Konsumentscheidungen treffen kon -
nen" ist eine wahrlich gro3e Aufgabe, denn sie beschréankt sich eben
nicht auf Zutaten, sondern nimmt das Grof3e und Ganze in Sachen Le
bensmittelproduktion ins Visier. Aber lesen Sie selbst: Das Gesprach
finden Sie auf Seite 10.

Heftthema
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Die aktuellen Produkteinfihrungen:

Kaufbereitschaft

Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vor nden:

Wie wahrscheinlich wiirden Sie diese kaufele?é‘ox: bewertet mit ,wiirde ich auf jeden Fall kaufen* (5-stu ge Skalierung) in Prozent

1 Eskimo
s Brickerl

44.0%

2 Tante Fanny
= Snack-Pizzateige

23,9%

3 Werther’s Original 18 80/
= Stickpack y O

Olz Party
Donut Kichlein

5 Schogetten a la Salted 1 8 5 O/
= Caramel Cheesecake y O
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: Marktforschung

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

Kauf-Motive

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

Geselligkeit = Gesundheit @

Villacher Bier Relaunch ...............ccccoeeeiey % “ . CActivia Kefir . % >

Il Freunde Alkoholfrei ...y % el . NOM Pro skyr......ccoooiiiiiiiiii % I'S?f'r_

Kattus m’ﬁ_“"; Leicht & Cross ©

SPUMINO . %0 ovvveieeiecieeecee e 0 [““iz:: Knusper-Brot High Protein ............c...c...y %
Prestige Belohnung

Oral-BiO Gold Edition ........cccoevvvvernnen. , % ESKimo Brickerl .......ccccocovvviiiiiiiniicineey %

C. Warhanek Bio Raucherlachs .............., % Schogetten

Dallmayr a la Salted Caramel Cheesecake ........... , %

Selektion des Jahres Studamerika ......... , % Werther’s Original Stickpack .................., %
Funktionalitat Entspannung

WC Ente Mint MiSSiON ..........ccoccvveeviiineeny. % Dallmayr

vileda Pro Clean .....o.oveveeeeeeeeeeeeeeeer, % Selektion des Jahres Stidamerika ......... , %

MAM Easy Start wild stripes Gesichts Patches ................, %

ANLi=COlIC i % Weleda Hydra Shine ...........cccoceiiiiinnesy! %

Probierinteresse

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

Eskimo Tante Fanny C. Warhanek
Brickerl Snack-Pizzateige Bio R&ucherlachs
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Von Wachstum
und Eigentoren

Trotz schwieriger globaler Wirtschaftslage fallt das Fazit von Alpla zum Jahr 2025
prinzipiell positiv aus: Das Verpackungs-Unternehmen bleibt auf Wachstumskurs.
Herausforderungen gilt es weiterhin in Sachen Kosten sowie bei Recycling-Kunst

stoff zu meistern.

ie positive Unternehmensentwick -

lung zeigt, dass Verpackungslosungen

aus Kunststoff weiterhin gefragt sind.
Das 1955 gegriindete Familienunternehmen
konnte in seinem Jubildumsjahr einen Umsatz

von 5,2 Mrd. € einfahren (vgl. 2024: 4,9 Mrd. €).

Hochststande gab es in Sachen Personal (rund
25.500 Mitarbeiter:innen) sowie Standorte
(206 Werke) zu verzeichnen.

GEZIELTDie in einem herausfordernden Um-
feld durchaus solide Performance fihrt CCO
Nicolas Lehner u.a. auf strategische Weichen
stellungen, gezielte Investitionen und risiko -

bedachte Planung zuriick: ,Wachstumsmark-
te kdnnen sich drehen, Nachfragen schwan-
ken und Kosten steigen. Das haben wir 2025
vor allem im Getrankemarkt und im Recyc-
ling erlebt — und es trifft die gesamte Bran -
che schmerzlich. Umso wichtiger sind ein kla-
rer Plan und Fokus auf den Kundennutzen. Bei
des treiben wir bei Alpla konsequent voran.”

WO'S LAUFTBesonders erfreulich liefen die
Geschéfte in Nord- und Stidamerika sowie

im Bereich Extrusionsblasformen (kurz: EBM).

Lehner: ,Der Markt wachst wieder und wir
sind bestens vorbereitet. Dazu haben wir in

QUOTENARBEIT

Ab dem Jahr 2030 ist in der EU ein Mindest
anteil an Recyclingmaterial bei Verpackun-
gen vorgeschrieben. Alpla und NTCP arbeiten
in Vorbereitung auf diese Quote an einer leist-
baren Losung fur Lebensmittelverpackungen
aus Kunststoff. So will man dank patentierter

Y ~
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News

In otie erake s un-
ass€ s toe,b en-r-.

den vergangenen Jahren die richtigen Schrit-
te gesetzt: Wir haben unsere Effizienz gestei-
gert, Beziehungen gepflegt, das Angebot di-
versifiziert und Fachkréfte entwickelt.” Alles
eitel Wonne ist aber naturlich dennoch auch
bei Alpla nicht: Die Margen stehen branchen
weit unter Druck, u.a. aufgrund gestiegener
Kosten sowie schwacher Nachfrage, etwa in
Westeuropa.

EIGENTORDurchwachsen war das Jahr fiir
die Division AlplaRecycling — zuriickzufiihren
auf EU-Regulatorien sowie die anhaltende
Preisproblematik, dass also Neuware um ein
Vielfaches gunstiger ist als Recyclingmateri -
al. Alpla CCO Lehner warnt vor der Gefahr min
derwertiger Importe aus Drittstaaten. ,Wenn
die EU nicht gegensteuert, wird die PPWR zum
Eigentor." Alplas Engagement in Sachen Recy
cling mindert dies aber keineswegs: Man er
weitert die derzeit installierte und projektier -
te Output-Kapazitat bei PCR von 400.000 auf
700.000T. Ab heuer flieRen 15 Mio. € jahrlich
ins Recycling. bd

Recyclingtechnologie erstmals lebensmittel-
echtes HDPE-Recyclingmaterial im industri -
ellen MafBstab liefern. Derzeit werden alle
Prozessschritte intensiv getestet, Ziel ist die
baldige Zulassung durch die Europaische Be
horde fur Lebensmittelsicherheit (EFSA).

Al re ta s ar
le s te h Re | kut fe
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Kandidat 1

Omami Sweet Chili

Tofu aus europaischen Kichererbsen,
gewdlrzt mit einer Sweet Chili-Mari-
nade, das ist ,Omami*“ in der Version
~Sweet Chili“. Die aromatische Novitat
im Sortiment der Marke kombiniert den
zarten, aber vollmundigen Geschmack
des Kichererbsen-Tofus mit siif3lich-
scharfen und fruchtigen Noten. Eine
Paarung, die wunderbar funktioniert
und offen firr viele Rezepte ist. Die
Verpackung ist in Orange-Rot gehalten
und prasentiert in aufféalligen Typo-
graphien Produkt-Informationen und
Gute-Laune-Inhalte.

Kandidat 2

Omami Simply Smoked

Fir diese Variante geht der zarte
Kichererbsen-Tofu eine wilde Liaison
mit kraftvollem Raucherrauch ein. Der-
malfen ausgestattet kann sich ,Omami
Tofu Simply Smoked* nicht einfach
hinter anderen Zutaten in der Pfanne
verstecken — oder wie es die Hersteller
ausdriicken: ,Omami Simply Smoked*
ist nichts fur hinter den Kulissen.
Optisch gilt auch hier: Ausgefallene
Farbtdne, Sprechblasen und Schrif-
ten in unterschiedlichen GroéRen und
Styles positionieren das Produkt in der
Zielgruppe GenZ.

eingereicht von

The New Originals

o
g dicre

rodukt

probiert

&
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Omami Sweet Chili

epsis? Der Verkostungstag beginnt mit

iner lautstarken BegriiBung: ,Ah, da

ommt sie ja, die Tofu-Fee", kalauert ein
Kollege, bei dem man noch nicht ganz weif3,
wie freundlich gesinnt er dem veganen Ver -
kostungs-Mittagessen gegeniibersteht. Doch
er fugt schnell hinzu: ,Ich freu mich schon,
wirklich!* Und wir glauben es — trotz frechem
Grinser — einfach mal.

KICHERN.Die erste Marke, die wir fUr unser
neues Verkostungs-Format ,PRODUKT pro
biert* in die Mangel nehmen, ist ,Omami*, ein
Tofu aus Kichererbsen anstelle von Soja, den
die New Originals aktuell in unterschiedli -
chen Ausfuhrungen auf den Markt bringen.
Die Aufmachung spricht uns mit ihren star -
ken Farb-Kombinationen, auffélligen Lettern
und der Mixtur aus Information, Good-Mood
& Lass uns noch schnell die Welt retten-Tex-
ten durchaus an — und sie erinnert uns auch
ein wenig an eine bekannte Milchalternativen-
Marke. Gewollt? Soll sein, uns geféllt's!

BOWLWERK Kichererbsen-Tofu kannten wir

noch nicht. Sie vielleicht? Insofern ist die Neu-
gierde grof, ja, selbst beim Tofu-Einsteiger der
Runde, wie er zunehmend glaubwirdig ver-
mittelt. Wir starten also gespannt — und hung -
rig — mit der Verkostung: Die beiden ,Omami“-

News

Omami Simply Smoked

Varianten ,Sweet Chili“ und ,Simply Smoked*
sind Teil einer bunten Bowl, die beiden Sor
ten haben wir feinsauberlich durch Bollwer -
ke aus Gurken, Tomaten, Avocado, Mango und
Asia-GemUise voneinander getrennt ange-
richtet. So viel Mihe héatten wir uns aber gar
nicht antun mussen, denn die unterschiedli -
chen Wirzungen der Varianten héatten jeden
Verwirrungsversuch sofort scheitern lassen:
Hubsch rauchig der eine, aromatisch fruch-
tig der andere — da gibt's keinen Zweifel Giber
die Identitat der Sorte. Die Praferenzen wa-
ren dann auch schnell geklart und korrelier-
ten interessanterweise mit dem Geschlecht
der Verkoster:iinnen: Wahrend die mannli-
che Abteilung der Runde fir ,Simply Smoked*
votete, entschied sich die weibliche Frakti -
on geschlossen fir ,Sweet Chili“. Kann ein
Zufall oder tatsachlich ein genderbedingter
Unterschied sein — wir wissen es nicht. Fir
beide Sorten gilt jedenfalls: Kichererbsen-
Tofu mit seinem vollmundigen, runden Ge -
schmack und der samtigen Konsistenz ge-
fallt uns ganz wunderbar — ja, tatséchlich al -
len Verkoster:innen. Das Ergebnis verwundert
letztlich angesichts der Uberzahl weiblicher
Teilnehmer:innen nicht: ,Omami Sweet Chili*
ist unser Favorit im Einkaufswagerl.

DAS ERGEBNIS3:1 fir Omami Sweet Chili



Kompetentkonsumieren

Wenn Kaufentscheidungen nicht alleine Gber den glinstigsten Preis getroffen
werden sollen, braucht es Konsument:innen, die wissen, wie Lebensmittel pro
duziert werden und welche Folgen ihr Einkauf hat. Land schafft Leben nennt das
.Konsumkompetenz“ — wir haben mit Maria Fanninger und Hannes Royer dariiber
gesprochen.

PRODUKT: Unser Heftthema lautet: ,Acht-
sam — Was ist drin?“ — eine groRe Frage,
wenn man auf die gesamte Wertschop -
fungskette schaut. Ihr beschaftigt euch da -
mit seit einiger Zeit. Welche Bereiche seht
ihr euch bei eurer Arbeit an? Wie geht ihr
vor?

Royer: Uns interessiert die gesamte Wert-
schépfungskette eines Lebensmittels: vom
Bauernhof Uber den Verarbeitungsbetrieb
bis in den Supermarkt und ins Gasthaus. Wir
schauen uns die Produktion genauso wie

10

die Auswirkungen auf Wohlbefinden und
Umwelt an. Dazu sprechen wir mit Exper-
tinnen und Experten, vertiefen uns in wis -
senschaftliche Studien und machen Zusam-
menhénge sichtbar — auch dort, wo es unbe-
quem oder komplex wird.

Fanninger: Achtsamkeit bedeutet fir uns

auch, genau hinzuschauen und unterschied-
liche Perspektiven mitzudenken. Wir arbei-
ten faktenbasiert und unabhéngig. So wol -
len wir den Menschen das nétige Wissen
zum Essen mitgeben, damit sie eigenver

News
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antwortliche, bewusste Konsumentschei -
dungen treffen kénnen.

PRODUKT: Welche dieser Bereiche sind fur
Konsument:innen besonders wichtig und
wo seht ihr Wissensliicken?

Royer: Viele Menschen haben heute kaum
noch Bezug zur Landwirtschaft. Wenn ich
nicht weif3, wie viel Herzblut in die Produkti -
on geflossen ist, wie viele Stunden der Bauer
im Stall oder die Bauerin am Feld verbracht
hat und welche Herausforderungen es gibt,
kann ich den Wert hinter einem Lebensmit-
tel nur schwer fassen. Hier setzen wir an.

Fanninger: Mit den eigenen Konsument-
scheidungen kann man so viel gestalten: die
Osterreichische Wertschopfung, die Zukunft
der Landwirtschaft, unsere Kulturland -
schaft als Tourismus-Highlight, die Umwelt.
Essen kann so viel mehr, als uns blof3 satt zu
machen — es beeinflusst zum Beispiel auch

PRODUKT 01/02 2026

unsere Leistungs- und Konzentrationsfahig -
keit und unser emotionales Wohlbefinden.

PRODUKT: Eines eurer Kernthemen ist si
cherlich die d&sterreichische Herkunft
und Landwirtschaft. Worauf sollten die
Verbraucher:innen ganz besonders achten
und warum?

Royer: In Osterreich werden Lebensmit-
tel unter Einhaltung hoher Standards pro -
duziert. Das heifl3t zum Beispiel: sehr hohe
Tierschutzstandards und Fokus auf Tierwohl,
strenge Regelungen bei Pflanzenschutz-
mitteln und damit verbundene Umwelt -
auflagen und hohe soziale Standards. Wir
sind Weltmeister in der biologischen Wirt -
schaftsweise und unsere Landwirtschaft
zéhlt zu den nachhaltigsten in der EU. Diese
Rahmenbedingungen sorgen fiir hochwer -
tige Produkte, allerdings auch fir héhere
Preise. Osterreich wird es niemals zum bik
ligsten Preis geben. Es geht sich nicht aus,
dass wir hierzulande genauso billig pro-
duzieren wie in anderen Landern. Um die
se hohe Qualitat langfristig zu erhalten, ist
jede und jeder von uns gefragt: Was mor-
gen im Supermarktregal liegt, hdngt davon
ab, was wir uns heute ins Einkaufswagerl le-
gen. Dasselbe gilt auch firs Bestellen in der
Gastronomie. Genau deshalb setzen wir uns
auch schon seit Jahren fur eine verpflich -
tende Herkunftskennzeichnung ein.

PRODUKT: Land schafft Leben mdchte die
Konsumkompetenz fordern. Was versteht
ihr darunter?

Fanninger: Konsumkompetenz bedeutet,
tatsachlich meinen Werten entsprechend
einzukaufen. Dazu braucht es Menschen,
die wissen, was ihnen wirklich wichtig ist,
und die in der Lage sind, Informationen
einzuordnen, Dinge zu hinterfragen und
Zusammenhange zu verstehen. Fir viele
Konsument:innen ist nur der Preis der aus
schlaggebende Faktor, warum sie sich fur
oder gegen ein Produkt entscheiden. Wir
wollen zeigen, dass auch andere Griinde
dazu bewegen kdénnen, ein bestimmtes Le-
bensmittel zu kaufen: Welche Ressourcen
sind zum Beispiel in die Produktion geflos-
sen? Was unterscheidet die dsterreichische
Landwirtschaft von jener in anderen L&n -
dern? Wie viel Platz hat eine Pute im Stall,
wie funktioniert Pflanzenschutz, welche
Haltungsformen gibt es bei Rindern? Wer die
Antworten kennt, blickt mit anderen Augen
auf das Supermarktregal — und konsumiert
nicht blind, sondern eben bewusst.
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PRODUKT: Viele Konsument:innen mdchten
achtsam konsumieren, tun das aber in der
Realitat nicht. Woran scheitert es?

Fanninger: Haufig ,scheitert” es an einfa -
chen Faktoren: Zeitdruck, Kontostand, un-
Ubersichtliche Angebote. Im Supermarkt

oder im Restaurant muss es schnell gehen,
Informationen sind begrenzt — da lasst man

sich leicht von Bildern oder Rabatten leiten,

bevor man sich wirklich Gedanken macht.
Achtsamer Konsum wird oft als Alles-oder-

Nichts-Frage dargestellt. Das schreckt ab.
Kleine, konsistente Schritte sind realisti-
scher und nachhaltiger.

PRODUKT: Welchen Irrtimern, falschen
Vorstellungen oder Idealen begegnet ihr
immer wieder bei eurer Arbeit?

Royer: Ganz oft sind wir mit den Themen
Tierwohl und Klima konfrontiert. Ein Tier,
das in einem Stall aufwachst, hat nicht au-
tomatisch ein schlechtes Leben, nicht jede

PflanzenschutzmafRnahme ist schlecht fur

die Umwelt, Bauern sind nicht automatisch

Klimasiinder, Bauerinnen verabreichen ih-
ren Tieren nicht grundlos Medikamente. Uns
muss klar sein, dass wir in Osterreich hau
fig unter viel strengeren Rahmenbedingun -
gen arbeiten als anderswo. Auf den Punkt
gebracht: Noch nie in der Geschichte der
Menschheit hatten wir so sichere, so hoch-
wertige und so billige Lebensmittel — und

das in standigem Uberfluss.

PRODUKT: Welche Zutaten, Produktions
weisen etc. sind eurer Meinung nach wirk-
lich zu vermeiden?

Fanninger: In einer idealen Welt kaufen wir
Lebensmittel, die gerade Saison haben und
aus der Region kommen. Wir versorgen un
seren Kdrper mit einer ausgewogenen Viel-
falt an Lebensmitteln, die der Treibstoff fur

ein gutes Leben sind. In der Realitat muss
nicht immer alles perfekt sein. Bei der Er-
nahrung kann man sich die 80-20-Regel
zu Herzen nehmen: Wenn man etwa 80%
der Zeit darauf achtet, ausgewogen regio -
nal und mit der Saison zu essen, darf man
in den verbleibenden 20% auch mal entge-
gen den eigenen Werten anderen Gellisten
nachgehen — solange das eben die Ausnah
me bleibt und nicht zur Regel wird. Wir als
Land schafft Leben zeigen nicht mit dem

Finger auf bestimmte Zutaten oder Pro -
duktionsweisen, es kommt eben auf das
Verhéltnis an. Es geht nicht darum, immer
Jfichtig” zu kaufen, sondern bewusst, also

News

den eigenen Werten entsprechend zu kon-
sumieren, Widerspriiche abzuwagen, Prio-
ritdten zu setzen und sich immer im Klaren
daruiber zu sein, was die eigene Konsument
scheidung bewirkt.

PRODUKT: Ginstige Preise und Rabatte als
Lockmittel im Lebensmittelhandel: Was ist
eure Meinung dazu?

Royer: Osterreich ist eines der wohlha-
bendsten Lander — und gleichzeitig eines
jener mit den groRRten Aktions- und Rabatt-
anteilen. Ernéhrung sollte fur alle leistbar
sein, keine Frage, aber wir miissen aufpas
sen, dass Rabatte nicht unseren Blick auf
den tatsachlichen Wert von Lebensmitteln
verzerren. Gut muss nicht immer teuer sein,
aber wenn wir unter ,verniinftig produziert”
verstehen, dass ein Lebensmittel aus der Re
gion kommt und dabei fair und nachhaltig
mit Mensch, Tier, Umwelt und Ressourcen
umgeht, dann wird sich das sehr wohl im
Preis zeigen. Aber Hand aufs Herz: Wie viel
geben wir von unserem Gehalt monatlich fur
den Lebensmitteleinkauf aus? Nicht mal ein
Achtel. Gleichzeitig besitzen wir teure Han -
dys, tragen Markenkleidung und fliegen teils
sogar mehrmals jahrlich durch die Weltge -
schichte. Meiner Meinung nach ist das eine
Frage der Prioritatensetzung.

PRODUKT: Bewusste Verbraucher:innen
kehren groBen Marken und Herstellern oft -
mals den Ricken. Zu Recht?

Royer: GroRe allein sagt wenig aus. Es gibt
groRe Betriebe, die unter hohen Standards
richtig gute Qualitat produzieren — und klei -
ne, bei denen das nicht der Fall ist. Wichtig
ist, wie produziert wird, nicht nur von wem
oder in welcher Menge.

PRODUKT: Liegt euch daruber hinaus zum
Thema ,Achtsam” noch etwas ganz beson-
ders am Herzen?

Fanninger: Achtsamkeit soll nicht tberfor -
dern, sondern befahigen. Es geht um Wert-
schatzung gegeniiber Lebensmitteln und
darum, den eigenen Konsum zu hinterfra-
gen und den personlichen Werten entspre -
chend zu gestalten. Und darum, Diskusst
onen zu versachlichen. Lebensmittel sind
emotional besetzt, aber wir brauchen mehr
Fakten und weniger Schuldzuweisungen.
Achtsamkeit beginnt beim Hinschauen, Zu-
hdren — und beim Verstehen.

PRODUKT: Vielen Dank fur das Gesprach! ks
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Einwegpfand 2025 in Zahlen
¢ 2 Mrd. Gebinde in Verkehr gesetzt
¢ 1,4 Mrd. retourniert

« Dazwischen liegen durch-
schnittlich 51 Tage.

* Rickgabe:
98% bei Automaten im Handel

¢ Durchschnittlich 13 Gebinde pro
Ruckgabe

Ziel erreicht?

Das erste Jahr mit dem Pfand auf Einweg-Getrénkegebinde ist geschafft — Zeit fur
eine umfassende Bilanz. Die Verantwortlichen zeigen sich zufrieden.

Hebel, um die EU-Sammelziele zu erreichen
und den vorgeschriebenen Recyclinganteil
von 25% bei PET-Flaschen sicherzustellen.
Hierfir wurde nun die notwendige Struktur

elvorgabe des Pfandes auf Flaschen
und Dosen aus Kunststoff bzw. Me-
all war, im ersten Jahr eine Sammel-
quote von 80% zu erreichen, die in weiterer
Folge bis 2027 auf 90% gesteigert werden

Flaschen-
Plus

Fir das Geschaftsjahr 2025 zieht PET
to PET Recycling eine positive Bilanz
inkl. deutlicher Mengensteigerung der
Flaschen, die im Kreislauf gehalten
werden konnten.

3.675t PET-Material, was 1,34 Mrd. Fla

schen entspricht, wurden vergangenes

Jahr von PET to PET recycelt. Dies ent
spricht einem neuen Rekordwert, wobei da -
fur insbesondere die Einfilhrung des Einweg-

UMSTELLUR f

Dass seit Anfang letzten Jahres in ganz Os
terreich Kunststoff- und Metallverpackungen

gemeinsam in der Gelben Tonne bzw. im Gel
ben Sack gesammelt werden, durfte gut an -
kommen: 66% fanden dies in einer Befragung
des Marktforschungsinstitutes IMAS im Auf -
trag der ARA sehr gut bzw. gut. Moglich wurde

geschaffen.” Voll des Lobes ist auch Monk
sollte. Geworden sind es 81,5%, die uns den  ka Fiala, GF Recycling Pfand Osterreich: ,Mit
EU-Vorgaben néher bringen. Bei der Presse einer Sammelquote von 81,5% sammeln die

konferenz anléasslich der Ein-Jahres-Bilanz Menschen in Osterreich heute mehr Gebinde
zog auch Bundesminister Norbert Totschnig als je zuvor. Flasche zu Flasche bzw. Dose zu
ein Resimee: ,Das System ist ein zentraler  Dose wird damit zur Realitat. bd

tigen Steigerung der Verarbeitungsmenge, die
jedoch im Laufe des zweiten Halbjahres merk-
bar zuriickgegangen ist. Mitverantwortlich da -
fur war die Kaufzurtickhaltung der heimischen
Konsument:innen.* Erschwert werden die Be -
dingungen zudem durch den grof3en Preisur-
terschied zwischen Virgin- und Recycling-PET.
,Die kostengunstigere Neuware wird in Europa
wieder vermehrt eingesetzt’, so Strasser. Sein
Co-GF Thomas Billes ergéanzt: ,Ein zuséatzliches
pfandsystems in européischen Nachbarlandern Problemfeld stellen zunehmende Billigimpor -
sowie natirlich in Osterreich ausschlaggebend te von Sekundarrohstoffen aus Nicht-EU-Lan -
waren. Um rund 7% lagen die Mengen Uber je dern dar.* Fur das heurige Jahr erwartet die PET
nen von 2024. Dazu Geschaftsfuhrer Christian to PET-Geschéftsfuhrung aber wieder eine
Strasser: ,Die Umstellung fihrte zu einer kréaf - steigende Nachfrage nach Rezyklaten. bd

das vereinfachte System Ubrigens durch mo-
dernste Sortiertechnologien. Ergebnis: 3%
Sammelplus bei Kunststoff- und Metall-Ver -
packungen, die nicht vom Einwegpfand be -
troffen sind. Letzteres war bekanntermaf3en
die zweite wesentliche System-Anderung des
letzten Jahres: Der neue Weg der nun bepfan-
deten Gebinde fiihrte It. ARA-Hochrechnung
wiederum zu einem Mengen-Rickgang von

10% in der Gelben Tonne bzw. im Gelben Sack.

Dastecktmehrdrin

Das Bild klassischer Steckpuppen steht heuer im Fokus
der aktuellen Gemeinschaftskampagne des Osterreichi
schen Verbands der Markenartikelindustrie (MAV). Denn,
genau wie bei den bunten Piippchen, steckt auch bei
Markenartikeln mehr drin als am ersten Blick sichtbar ist.

ereits zum 30. Mal sorgt die MAV-Kampagne in den ersten

\Wochen des Jahres fur Aufmerksamkeit fur Original-Her -

stellermarken. Mit an Bord sind u.a. ,Persil*, ,iglo®, ,Man

r, ,Berger Schinken®, ,Nestlé“ und ,Schéardinger* — Brands, die

bewusst weit mehr als nur den guinstigsten Preis versprechen.
.Denn’, so Josef Braunshofer, Prasident des MAV, ,wenn Konsum
nur Uber den Preis definiert wird, gehen Vielfalt und Wahlfrei -
heit verloren. Marken-Originale geben Orientierung und halten
den Wettbewerb Uber Leistung lebendig — nicht Gber kurzfristige
Billiglogik“ Glinter Thumser, GF des MAV, ergénzt: ,Markenherstel
ler sichern Quialitat, Innovation und Versorgungssicherheit — gera -
de in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten. Sie investieren kon -
tinuierlich in nachhaltige Produkte, hohe Standards und verlassli -
che Leistungen.“ Mit den Sujets der 2026er-Kampagne antwortet
der MAV auf die Tatsache, dass die Konsument:innen angesichts
des Wettbewerbsdrucks immer &fters abwégen, was tatséchlich
fur sie in dem jeweiligen Produkt drin ist.

KULTURBOTSCHAFTERhhumser fordert daher auf, vom Preis-
Spiel zum Wert-Spiel zu wechseln. ,Denn”, so Thumser, ,wahrend
es im Preis-Spiel nur einen Sieger geben kann, ermdglicht das
Wert-Spiel zahlreiche Sieger entlang der so individuellen Prafe -
renzen der Konsument:innen. Dies gilt tbrigens auch fur den Han
del, der das jedoch offensichtlich noch nicht erkannt hat In die -
sem Sinne zeigt die aktuelle Werbelinie erstmals mehrere Dimen-
sionen von Markenprodukten: Von den Rohstofferzeugern tber

die Produzenten bis hin zu den Konsument:innen steckt eben vie-

les in den Waren des téglichen Bedarfs. Stefan Schauer, GF Staud'’s:

+Markenprodukte sind der wahre MaR3stab fur Qualitat unserer Zeit —
nicht im Preis, sondern im Wert. Sie stehen fuir Qualitat, Handwerk,
Herkunft und kulturelle Bedeutung. Gerade &sterreichische Mar -
ken sind weit mehr als Konsumguter: Sie sind Geschmacks- und
Kulturbotschafter. ks
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ANKERBROT

Birgit Aichinger verlasst Ankerbrot, die Unterneh -
mensleitung wird organisatorisch neu aufgestellt:
Die bestehenden Geschéftsfiihrer Johannes Ruisz
und Gerold Hellmich Gbernehmen zusatzliche Agen-
den und Marketingleiterin Tina Schrettner komplet -
tiert kiinftig das Fiihrungs-Trio.

BEIERSDORF OSTERREICH

Marcin Kuchta tibernahm mit Anfang Dezember 2025
die Rolle des General Manager von Beiersdorf Oster
reich und der Management Unit Osteuropa. Er folgt

damit auf Alvaro Alonso. Er bringt umfassende Fiih-
rungserfahrung aus FMCG, Marketing, E-Commerce
und Business Transformation mit.

COCA COLA HBC OSTERREICH

Julia Stimpfl verstarkt als Trade Marketing Director
das Senior-Leadership-Team von Coca-Cola HBC Os
terreich. Die 40-Jahrige mit tber zwolf Jahren Mar -
keting-Erfahrung im Unternehmen will nun starke
Markenauftritte am PoS ermdglichen sowie integ -
rierte 360°-Konzepte in den Markt bringen.

COCA COLA OSTERREICH

Mit Wolfgang Weixelbaumer als neuem Country Ma-
nager fiir den dsterreichischen Markt will Coca-Cola
die Weichen fur die nachste Wachstumsphase stel-
len. Er ist seit mehr als 13 Jahren in unterschiedlichen
strategischen und kommerziellen Filhrungsfunktio -
nen innerhalb der The Coca-Cola Company tatig.

DALLMAYR

Armin Geiger ist seit Janner Mitglied der Geschafts-
leitung im Ressort Commercial/Gesamtvertrieb. In
dieser Funktion verantwortet er die Bereiche Dall -
mayr Retail Inland, Export, Dallmayr Gastronomie
Service sowie den Grof3verbraucher Service. Pietro
Vigano bleibt Head of International Sales.

ECKES GRANINI AUSTRIA

Nachdem sich Karin Stainer (nach einer zweimona
tigen Ubergabephase) aus der Branche zuriickzieht,
um sich neuen privaten Lebenszielen zu widmen,
Ubernimmt Irina Sonnleitner die Geschaftsfiihrung
von Eckes-Granini Austria. Sie bringt tiber zwei Jahr
zehnte Erfahrung in der FMCG-Branche mit.

RECYCLING PFAND OSTERREICH

Neben der bisherigen Co-Geschaftsfihrerin Moni -
ka Fiala ubernimmt Christoph Mayer bei Recycling
Pfand Osterreich die Funktion von Simon Parth als
zweiter GF, nachdem dieser das Unternehmen ver
lasst. Mayer verfugt Uber umfangreiche Kenntnisse

in den Bereichen Handel, Logistik und Nachhaltigkeit.

Personalia .



Der Wirkungwegen

Ausgestattet mit besonderen Inhaltsstoffen, die Kérper und/oder Geist zutraglich

sein sollen, werden Getranke zu Functional Drinks — und sind in dieser Form gerade

besonders gefragt.

sind keine einfachen Zeiten, da wird
Unterstitzung gerne angenommen —
esonders wenn sie in convenienter

Weise als Getrank dargeboten wird. ,Immer
mehr Konsument:innen winschen sich Pro-
dukte, die Uber die klassische Erfrischung hi
naus einen Mehrwert fur den Kérper und das
eigene Wohlbefinden bieten. So wachst auch
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das Segment funktionaler Getranke europa-
weit Uberdurchschnittlich stark®, hért man
etwa von Capri-Sun. Besonders viel tut sich
diesbzgl. im Bereich Wasser. Bei Eckes-Gra
nini berichtet man: ,Der Markt fur Wasser
mit Zusatznutzen entwickelt sich rasant und
verzeichnet jahrliche zweistellige Zuwéch -
se. Wichtige Treiber sind der anhaltende Ge
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Der Nearwater-Markt mit
Mehrwert wachst mit rund +10%
im Umsatz deutlich starker als

der restliche Nearwater-Markt.

Yvonne Haider-Lenz, Unternehmens-
kommunikation & Innovation, Voslauer

sundheitstrend sowie die steigende Nachfra -
ge nach funktionalen Getrénken besonders in
der jingeren Zielgruppe, die Geschmack und
Funktion vereinen.” Yvonne Haider-Lenz, Un-
ternehmenskommunikation und Innovation

PRODUKT 01/02 2026

bei Voslauer, untermauert dies mit Hard Facts:
.Der Nearwater-Markt mit Mehrwert wachst
mit rund +10% im Umsatz deutlich starker als
der restliche Nearwater-Markt (NielsenlQ,
LEH exkl. H/L, Nearwater, mit Mehrwert (von
Voslauer eigens definierte Kategorie), Umsatz,
FY 2025)

VIEL LOS.Die positive Entwicklung uber -
rascht angesichts der zahlreichen Impulse, die
die Markenartikler in diesem Segment wéh-
rend der vergangenen Monate gesetzt haben,
nicht. Ob Konzentration, Entspannung oder
Unterstutzung beim Training — die Mehrwer -
te, mit denen die GetrankestralRe lockt, sind

vielfaltig und die Kategorie zeigte sich zuletzt

besonders dynamisch. So versorgt beispiels
weise Voslauer die Konsument:innen seit letz-
tem Jahr auf Wunsch auch mit einer Extrapor -
tion Biotin und Selen (,Voslauer Gartenminze-
Grapefruit Plus mit Biotin und Selen*) oder mit

Magnesium und Vitamin B6 (,Voslauer Juicy
Plus Marille-Kamille). Die Waldquelle hilft seit

einigen Monaten beim Konzentrieren (,Wald-
quelle Focus"), beim Entspannen (,Waldquelle

Der Markt fur Wasser mit
Zusatznutzen entwickelt sich
rasant und verzeichnet jahrliche

zweistellige Zuwachse.

Sandra Griinberger,
Head of Marketing, Eckes-Granini Austria

Ge r

sUnsere Bio-PET-Range wurde umfas-
send Uberarbeitet. Dabei konnten wir

den Zuckergehalt auf maximal 5,99 pro
100ml senken und liegen damit sogar
unter den aktuell geltenden SIPCAN-
Kriterien. Mit dieser Reduktion méchten

wir Konsument:innen aktiv dabei un -
terstutzen, ihren taglichen Zuckerkon -
sum zu verringern. Im Bereich unserer
Bio-Schulséfte bieten wir zudem Sorten

an, die ausschlief3lich aus Direktsaft und
Wasser im Verhaltnis 60:40 bestehen. Bei
diesen Produkten wird vollsténdig auf ei -

PRODUKT 01/02 2026

lig, FI H

Relax") oder liefert den nétigen Energieschub
(,Waldqguelle Boost"). Eckes-Granini wieder-
um erweiterte sein Angebot unter der Marke

,hohes C* kiirzlich um ein ,Vitamin Water", das

je nach Sorte gegen Mudigkeit hilft (,Energy”),
das Immunsystem unterstitzt (,Protect”)
oder die Zellen vor oxidativem Stress schiitzt
(,Antiox").

HAUSHALTSHILFEAuch ,Capri-Sun“ steigt
dieser Tage ins Geschéaft mit funktionalen Ge-
tranken ein und lanciert die neue Linie ,Capri-
Sun +Electrolytes”. Die beiden Varianten ,Man
go-Peach” und ,Blackberry-Raspberry“ haben
Magnesium, Vitamin C, B1 und B6 an Bord und
sollen so den Flussigkeitshaushalt, die Muskel-
und Nervenfunktion sowie den Energiestoff -
wechsel unterstiitzen, womit man insbeson -
dere sportliche und aktive Menschen anspre-
chen mochte.

ESSENTIELL.Power fur Fitness- und Life -
style-Enthusiasten, Berufstatige und Ge -
sundheitsbewusste liefert ,,Chiefs“ (Conaxess
Trade Austria) mit der ,BCAA“-Linie. Das Kir
zel steht fiir Branched-Chain Amino Acids, also
essenzielle Aminoséuren, die Muskelregenera
tion und -erhalt unterstiitzen. 180mg Koffein
pro Dose sorgen zudem flr einen Energie-Kick.
Zu den beiden Sorten ,White Peach* und ,Tro
pic Orange* gesellt sich dieser Tage noch die
Variante ,Lemon-Lime*.

VITAL. Korperliche und geistige Leistungs-
fahigkeit verspricht auch der jungste Neuzu -
gang im ,Peeroton“-Sortiment, namlich ,Pee -
roton Creatin“, mit dem man nicht nur Athle -

WAS IST DRIN?
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HOLLINGER

kiinstlichen
SiiBstoffen!”

ten, sondern generell Menschen jeden Alters
ansprechen will, um Energie zu liefern und Vi-
talitat zu fordern.

SONNIG.Auch Héllinger bedient sich beson-
derer Inhaltsstoffe, um seine Getréanke mit

einem zusétzlichen Mehrwert auszustatten,

richtet sich damit aber eher an eine jungere
Zielgruppe: Mit dem direkt gepressten Apfel -
saft Vitamin C + D3“ méchte man Eltern eine
Méoglichkeit geben, ihre Kinder insbesondere
in der kalten Jahreszeit auf naturliche Weise

beim Trinken mit Vitamin D3 zu versorgen.

ERFOLGSREZEPEiIn in der breiten Bevolke-
rung zunehmendes Wissen Uber jene Stoffe,
die unserem Korper oder auch Geist guttun
kénnen und die Mdglichkeit diese ganz be
quem beim Trinken zu sich zu nehmen, sorgt
fur grol3es Interesse an funktionalen Getran -
ken — und Mengenzuwachse, auf die man in
Zeiten allgemeiner Kaufzuriickhaltung durch -
aus stolz sein darf. bd

Immer mehr
Konsument:innen wiinschen sich
Produkte, die einen Mehrwert
fur den Kdrper und das eigene

Wohlbefinden bieten.

Presse-Team Capri-Sun

d ah m Es vo ¢

nen Zuckerzusatz verzichtet. Ergédnzend
dazu fuhren wir mit unserer neuen Linie
»1-2-3 Zuckerfrei“ eine komplett zucker -
freie Alternative mit null Kalorien — ge -
eignet sowohl fur gesundheitsbewusste
Erwachsene als auch fur Kinder. Was uns
dabei klar von anderen Anbietern unter-
scheidet: Wir verzichten konsequent auf
kiinstliche Suf3stoffe. Weiters sind unse -
re Produkte auch fir Menschen mit Di-
abetes und bei Fruktoseintoleranz ge-
eignet.”
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Jittactien

MARZEN

Voslauer Fizzz

MEHR ALS ERSATZ

Unter dem Namen ,Voslauer Fizzz" bringt Vos-
lauer nun eine neue Generation an Erfrischungs-
getranken auf den Markt. Alkoholfrei, versteht
sich, dennoch aber mit einem sehr erwach-
senen Auftritt und klar in der Aperitif-Welt
positioniert. Mit den beiden Varianten ,Bitter
Orange"“ und ,Mojito Style* richtet man sich an
all jene Konsument:innen, die im Rahmen ei-
nes bewussten Lebensstils auch einen reflek-
tierten Umgang mit Alkohol pflegen. 50% der
Osterreicher:innen zwischen 18 und 45 verzich-
ten gelegentlich darauf und suchen dann gut
schmeckende Alternativen (TripleM & Voslau-
er) — diesen Trend will Vdslauer nun verstarkt
bedienen. ,Uns war wichtig, eine Erfrischung

zu entwickeln, die nicht nach Ersatz schmeckt,
sondern nach echtem Genuss. ,Fizzz‘ passt zu all
jenen Momenten, in denen Menschen bewusst
auf Alkohol verzichten wollen und trotzdem
etwas Besonderes im Glas haben méchten®, so
Yvonne Haider-Lenz, Leitung Marketing, Unter-
nehmenskommunikation und Innovation.

Coca-Cola zero

GEHT IMMER

Seit 2023 gibt es ,Coca-Cola“ in der Varian

te ,zero Koffein zero Zucker" als Getrank fiir
jede Tageszeit. Nun wurde das Produkt einem
Designrelaunch unterzogen und ist ab sofort
im modernen Look mit Schwarz als zentraler
Farbwelt, kombiniert mit goldener Typogra -
fie, erhaltlich. Eine 360°-Kampagne (z.B. via
TV, online, OoH, PoS-Maflnahmen) liefert Im
pulse.

Villacher Bier

NEUES GEWAND

Das ,Villacher Bier* hat seinen Markenauftritt
Uberarbeitet: Villach als Braustadt steht im Mit-
telpunkt, macht die Herkunft klar und sichtbar
und der bekannte Turm der Stadtbrauerei be-
kommt eine zentrale Rolle. ,Die Leitidee hinter
dem Re-Design war es, das Lebensgefiihl der
Kéarntner:innen in eine visuelle Sprache zu Uber-
setzen*, erklart Florian Zimmer, Head of Com-
munications Brau Union Osterreich.

v.  MINGO
s &pEACH

peeroton Creatin

KRAFTVOLL

Creatin erfreut sich als Nahrungsergénzung im
Spitzen- wie im Breitensport gro3er Beliebtheit,
schlieBlich soll es Bewegungsfreudige dabei un-
terstiitzen, korperlich sowie geistig leistungsfa-
hig zu bleiben — in jedem Alter. Die Sporternéh-
rungsmarke ,peeroton” erweitert ihr Sortiment
nun um ,Creatin“-Pulver in Premiumqualitét

und made in Austria. Erhéltlich in der Dose, der
Inhalt reicht fir 15 Tage.

Capri-Sun +Electrolytes

AKTIVIERT

Mit der Einfiihrung der Variante ,+Electrolytes*
steigt ,Capri-Sun“ ins Segment der funktiona-
len Getranke ein. Dabei wird der bekannte Ge-
schmack mit zugesetzten Elektrolyten an die
Bedirfnisse von Konsument:innen mit einem
aktiven Lebensstil angepasst. Die Neuheit ist im
wiederverschlieBbaren 330ml-Format in den
Sorten ,Mango-Pfirsich“ sowie ,Brombeere-
Himbeere" erhaltlich.

Chiefs BCAA
SPARRING PARTNER

Fur Fitness- und Liefstyle-Enthusiasten bringt
,Chiefs" nun (iber den Vertrieb von Conaxess
Trade) eine spannende Innovation auf den Markt:
,.Chiefs BCAA" ist ein Erfrischungsgetrank, das
Geschmack und Funktionalitat vereinen soll. Da-
bei werden die Vorteile von sog. Branched-Chain

Amino Acids (kurz BCAAs) mit Koffein verbunden.

Im Detail: Drei essenzielle Aminoséuren (Leucin,
Isoleucin, Valin) sorgen fur Muskelregeneration
und -Erhalt, 180mg Koffein fur einen Energie-
Kick, auch Konzentration und Ausdauer sollen
so unterstiitzt werden. Der Drink ist zudem
zuckerfrei und kalorienarm. ,Chiefs BCAA* wird
in drei Sorten, namlich ,White Peach” ,Tropical
Orange" sowie ,Lemon-Lime*, (siehe auch Story
auf Seite 14) angeboten, jeweils in der Dose im
aufmerksamkeitsstarken Design, bei dem die
Produktvorziige prominent ausgelobt werden.

==

Umgedacht?

Die Einfihrung des Einwegpfandes hat den Getranke-Markt im ersten Jahr unter
neuen Voraussetzungen recht deutlich gepragt. Voslauer zog kirzlich eine erste

Zwischenbilanz.

025 bot der Getrankebranche insgesamt

herausfordernde Voraussetzungen: Der

Start des Pfandes auf Einweg-Flaschen
und -Dosen sowie ein kiihler Sommer sorg-
ten bei den Shopper:innen im LEH nicht gera
de fur dberméaRigen Durst: Der Gesamtmarkt
ist schlieBlich laut VVoslauer von Janner bis Sep-
tember um 12,7% geschrumpft. Das Unterneh
men selbst verzeichnete im gleichen Zeitraum
ein Minus von 7,7% — den im Vergleich deutlich
geringeren Riickgang sieht man bei VVéslauer als
Bestatigung. Geschaftsfiihrer Herbert Schloss -
nikl: ,Unsere Marke, Philosophie und Haltung ha
ben sich bewahrt Mit rund 39% wertméaigem
Marktanteil bleibt Voslauer am 6sterreichischen
Mineralwassermarkt klar fuhrend, seit 2023
stellt man auch die Nr. 1 im Bereich Nearwater.

MEHR MEHRWEG2025 seien insbesondere
die ,Voslauer‘-Nearwater-Produkte (+14,3%

im Umsatz, +12,9% im Absatz, NielsenlQ, LEH
exkl. H&L, YTD KW 40/2025) sowie die Mehr
weg-Gebinde (+16% Wert) gut angekommen.
Dies ist natirlich auch auf die neue Ausgangs
lage zuriickzufiihren. Yvonne Haider-Lenz,

i , was einem Riickgang von 8,7% ent
- richt (Nielsen, MiWa exkl. Nearwater, LEH to

Nach dem ersten Einwegpfand-Jahr zieht
auch die Waldquelle Bilanz: Die Kombination
aus Pfand, kiihlerem Wetter im Sommer sowie
der wirtschaftlichen Gesamtsituation fuhrten

zu genereller Konsumzuriickhaltung, hdrt man
auch vom Kobersdorfer Brunnen. Bis Anfang
Dezember 2025 wurden im Handel rund 499
Mio. L Mineralwasser aus heimischen Quellen

tal). Die 1,5L-PET-Flasche ,Waldquelle Spritzig*
bleibt dabei das meistverkaufte Mineralwas -
serprodukt. Auch ihre Position als Nr. 2 des
Marktes konnte die Waldquelle halten. Als Ant-
wort auf das veréanderte Konsumverhalten will
man nun verstarkt auf innovative Produkte mit
funktionalem Zusatznutzen setzen, wie etwa
die 2025 eingefiihrten ,Waldquelle+* Vitamin -
mineralwasser ,Focus’, ,Relax” und ,Boost".

Leiterin Marketing, Unternehmenskommuni -
kation & Innovation: ,Seit der Einfiihrung des
Einwegpfands beobachten wir eine Verande -
rung im Konsumverhalten: Konsument:innen

greifen verstarkt zu Mehrweg — ein Trend, auf
den wir seit Jahren konsequent hinarbeiten.

Als einziges Unternehmen in Osterreich bieten
wir eine PET-Mehrwegflasche an und haben
zusétzlich auch Glas-Mehrweg im Sortiment.*

MEHR MOGLICHInnovationsgeist beweist
Vdslauer aktuell einmal mehr durch eine In-
vestition, und zwar in eine Aseptik-Anlage,
die den Einstieg in neue Produktkategorien
(z.B. Mixes aus Mineralwasser ohne Kohlen
saure mit Aromen oder Fruchtsaft) ermdglicht.
Die Anlage soll im Mai in Betrieb genommen
werden.

SECHS SELLSelbstversténdlich stehen auch

wieder einige Produktneuheiten am Pro -
gramm: Sechs an der Zahl sind fur heuer ge
plant, die ersten sind bereits im Janner ge-
startet, etwa ,Voslauer Fizzz" — eine Erwach-
senen-Limonade, die neue Konsumanléasse
schaffen soll (siehe auch Seite 16 und 51).bd




Relevant

Was fur alkoholfreies Bier schon langer Realitat ist, gilt nun auch fiir die Kategorien
Spirituosen, Wein und Schaumwein: Alkoholfreie Alternativen erlangen wirtschaftli -
che Relevanz. Das zeigen sowohl die Marktzahlen als auch die groRer werdende Aus
wahl in den Regalen — und zwar weit Uber Dry January und Sober October hinaus.

er Trend ist recht eindeutig: Wahrend

alkoholische Getranke — von Bier Uber

Wein, Schaumwein bis hin zu Spir
tuosen — schwécheln bzw. eindeutig an Ab-
satz verlieren, wéchst die Nische ,Alkoholfrei*
kontinuierlich bis rasant. Philipp Gattermay -
er, GF Henkell Freixenet, etwa berichtet fir
das Segment Schaumwein (gesamt): ,2025
war sowohl von Herausforderungen als auch
von positiven Entwicklungen gepragt. Stei -
gende Lebenskosten und damit eine leichte
Zurlickhaltung im Konsum haben das Markt-
umfeld beeinflusst. Eine besonders dynami -
sche Entwicklung zeigt sich aber im Segment
alkoholfreie Schaumweine, die um 36% im
Absatz (Anm.: Nielsen YTD bis 28.12.25, LEH
exkl. H/L) gewachsen sind.* Ahnliches berich
tet Vertriebsdirektorin Top Spirit/Schlumber -
ger, Anne Glatz: Wenn man sich etwa unsere
Marke ,Hochriegl' ansieht, machen die alko-
holfreien Varianten mittlerweile knapp 10%
des Gesamtumsatzes aus. Das ist nicht mehr
nichts — das ist eine GréRe, die man ernst neh
men muss. Monica Brusatti, Brand Manager
Lifestyle Brands bei Johann 1857, kann dazu
Umfragedaten préasentieren: ,Fur Osterreich
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liegen klare Marktsignale vor: Laut der Studie
JAustria & Switzerland among the world’s lea -
ding No- & Low-Alcohol markets* greifen rund
22% der Osterreicher:innen regelmaRig zu at
koholfreien oder alkoholreduzierten Getran -
ken, womit wir iber dem europaischen Durch -
schnitt liegen. Dies ist ein deutlicher Beleg fur
die zunehmende Marktrelevanz alkoholfreier
Kategorien.*

WIE KOMMT'S?%Ganz bewusst haben wir bei
PRODUKT das Thema alkoholfrei in unsere
LAchtsam — Was ist drin?“-Ausgabe genommen,
denn der Trend nach weniger bzw. keinem Al
kohol ist einer der mit Achtsamkeit viel zu tun
hat. Schlielich geht es bei der Reduktion von
Alkohol weniger um Verzicht, sondern mehr
um eine bewusste positive Entscheidung fur
einen gesunden und leistungsfahigen Um-
gang mit sich selbst. Das schlie3t Alkohol per
se nicht aus, eroffnet aber die Méglichkeit, die
eigenen Grenzen und Bedurfnisse zu wahren
und nicht in jeder Runde (mit-)trinken zu mis-
sen. Immer seltener erfordert es etwa Erkla -
rungen (wie ,ich bin mit dem Auto da“ oder
sich habe morgen einen wichtigen Tag“) um
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alkoholfrei zu trinken. Die gesellschaftliche
Akzeptanz ist etwas, was sich in den letzten
Jahren geandert hat und weiter &ndert — und
zwar nicht nur bei den Jungen. Die Grinde da
fur halt auch Anne Glatz fur mehrdimensional:
Jch glaube, es ist eine Mischung aus mehreren
Faktoren. Natlrlich spielt der Generationen -
wechsel eine Rolle. Aber auch generell sind
Gesundheit, Leistungsfahigkeit und ein klarer
Kopf Themen, die heute viel selbstverstandli -
cher mitgedacht werden. Es geht dabei auch
nicht um einen radikalen Verzicht. Die meisten
Menschen sagen einfach: ,Ich trinke bewuss-
ter, selektiver und probiere Alternativen aus.*

HAND IN HAND.Treiber dabei sind sicherlich
Bewegungen wie Dry January oder Sober Oc
tober, die dem Thema — und auch den Sorti
menten des Handels einen Push verschaf

PRODUKT 01/02 2026

fen. Trends oder Moden fuBen ja selten auf
dem Begehr einer einzelnen Seite (etwa dem
Konsument:innenwunsch), sondern werden
naturlich auch von der Industrie und schlief3 -
lich vom Handel beeinflusst, in dem sie aufge-
nommen und verstarkt werden. Frank Spang-
ler, CEO von OneWorld Heroes — the sober Re
volution, meint: ,Formate wie Dry January,
Sober Events sowie die zunehmende Prasenz
alkoholfreier Produkte in der Gastronomie und
im LEH tragen zur Dynamik bei.“ Im Falle von
Alkoholfrei scheinen Industrie und Handel sich
also mittlerweile einig: Der Ball ist aufgenom -
men worden und das Spiel wird zunehmend
spannender. So wachst das Angebot an alke
holfreien Angeboten im Handel, was wieder -
um immer mehr Konsument:innen neugierig
und offen fiir das Thema macht.

FOKUSTHEMENMake it simple ist dabei si
cherlich eine gute Idee fiur den Anfang. Pro-
dukte, die die Verbraucher:innen kennen und
schéatzen, haben gute Karten. Weil3er Spritzer
alkoholfrei oder eben Sekt ohne Promille ha-
ben da genauso ihre Berechtigung wie italie-
nisch anmutende Bitterlikére oder auch Mo -
jito- bzw. Hugo-Varianten mit 0,0% Alkohol.
Letztere kdnnen sowohl geschmacklich als
auch im Auftritt relativ leicht mit ihren alko -
holischen Pendants mithalten, denn wo Suf3e,
Zitrus- oder Bitternoten geschmacksbestim -
mend sind, fallt das Fehlen des Geschmacks-
tréagers Alkohol weniger auf. Pionier auf die -
sem Gebiet war sicherlich die Campari-Marke
,Crodino*, die in den beiden Varianten ,Biondo*
und ,Rosso" italienische Aperitivo-Stimmung
ins Glas bekommt. Camilla Cisterna, Consumer,
Channel & Costumer Marketing Director Cam-
pari Austria: ,,Crodino* bringt mit seinem bitter -
suRRen Profil genau das ins Sortiment, was vie-
le gesucht haben: Geschmack mit Haltung und
Charakter — und damit die perfekte alkoholfreie
Spritz-Option fir gemeinsame Momente.”

PRODUKT 01/02 2026
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LAlkoholfreies” Bier darf
gemal oOsterreichischem
Lebensmittelcodex einen
Alkoholgehalt von nicht
mehr als 0,5 Vol.% Alkohol auf
weisen. Alkoholfreie Biere sind in

nahezu allen gangigen Bierstilen verfug -
bar, von Lager-, Pils- Uber Weizenbiere bis
hin zu hopfenbetonten Ales. Méglich ma-
chen dies Technologien wie gestoppte
Garung oder der Einsatz von Hefestam-

FAVORITEN .Starke Marken und Verbraucher-
vertrauen sind ebenfalls von Vorteil. Henkell
Freixenet etwa hat bereits vor 15 Jahren in
eine eigene Entalkoholisierungsanlage inves-
tiert und bietet die Marken des Hauses, wie
etwa ,Henkell*, ,Mionetto“ oder ,Freixenet*
entsprechend auch ohne Alkohol liberaus er-
folgreich an (die Gruppe ist mit 40% Marktan-
teil im Umsatz Marktfuihrer und ,Henkell Alko -
holfrei* mit 26% wertmafigem Marktanteil die
groR3te AF-Sektmarke). Es muss aber nicht im
mer entalkoholisiert werden, Szigeti (,Szige-
ti Non Alcoholic*), Kattus (,Kattus Spumino*)
oder auch Pfaffl (,Pfaffl Primo“) gehen den
Weg uber Traubensaft, Most und/oder Ver-
jus, eine Methode, die Authentizitét garantiert
und den Weg in die Entalkoholisierungsanlage
(in Osterreich gibt es noch keine) erspart. Peter
Szigeti: ,,Szigeti Non Alcoholic* ist alkoholfreier
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men, die bestimmte Zu-
ckerarten nicht vergéren
und daher kaum Alkohol
produzieren, Membranfil-
tration, Vakuumverdampfung
oder auch eine Kombination der
verschiedenen Verfahren. Alkoholfrei -
es Bier ist ein vollwertiges Genusspro-
dukt, das dank technologischer Innova-
tionen seinen festen Platz in der heimi-
schen Bierkultur gefunden hat.

Genuss, der nicht erklart werden muss — son-
dern einfach schmeckt. Er steht gleichwertig
neben unseren Premium-Sparklings, nicht als
Ersatz, sondern als bewusste Wahl.* Eine star
ke Marke kann auch Winzer Krems Sandgrube
13 ins Treffen fihren, hier ist seit letztem Jahr
ein ,Griner Veltliner Alkoholfrei“ (entalkoholi -
siert) sowie das RTD-Produkt ,A prima Gspritz
ter alkoholfrei* am Markt. Stephan Nessl, Mar-
ketingleiter Winzer Krems, ist aber dennoch
Uberzeugt: ,In erster Linie muss ein alkohol-
freies Produkt geschmacklich begeistern.* Dem
bleibt nur noch hinzuzufiigen: Und es muss in
der Anmutung eben etwas Anderes sein als Saft
oder Limonade — man darf dem Trink-Erlebnis
und der Présentation hier ruhig Aufmerksam -
keit zukommen lassen: die richtige Temperatur,
ein schones Glas, Eiswurfel, Deko... — erlaubt ist,
was Spafd macht. ks
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Partner-
schaftlich

Die Stiegl Getréanke- & Servicegesell

schaft (Stiegl-GSG) hat den exklusiven

Osterreich-Vertrieb der internatio -

nalen Marken ,Carlsberg Pilsner” und
,1664 Blanc* der danischen Brauerei

gruppe Carlsberg bekanntgegeben.

ZIELSETZUNGDie Vertriebskooperation soll

das Angebot fiir den &sterreichischen

LEH

sowie fUr die Gastronomie gezielt ausbauen.

,Mit Carlsberg gewinnen wir einen starken, in -

ternational erfolgreichen Partner, der unsere

Qualitatsphilosophie teilt und unser Sortim

fur Handel und Gastronomie ideal erganzt”, be-

ent

tont Stiegl-GF Herbert Bauer: ,Insbesondere

mit ,1664 Blanc' bringen wir ein Bier nach Os
terreich, das fur modernen Lifestyle und in -
ternationale Genussmomente steht und da -
mit hervorragend zu einer vielféltigen, urba -
nen Gastronomie passt. Die ikonische blaue

Flasche trifft den Zeitgeist junger und jung

gebliebener Konsument:innen.”

ksch

Mohrenbrau Alkoholfrei

PREMIERE

Anfang des Jahres zum Dry January hat die
Mohrenbrauerei das erste alkoholfreie Bier der
Firmengeschichte auf den Markt gebracht. Mit
der Sortimentserweiterung ,Mohrenbrau Al-
koholfrei“ und Modernisierungen im Brauhaus
(Stichwort Nanofiltration) stellt die Vorarlberger
Brauerei die Weichen fiur die Zukunft. Das ,Moh-
renbrau Alkoholfrei* ist im Lebensmittelhandel
sowie in der Gastronomie erhéltlich.

Szigeti Non Alcoholic 0.0%

NUCHTERN

Szigeti, bekannt fur feinen, handwerklichen
Schaumwein, préasentiert jetzt eine Alternati-

ve, die auch ohne Alkohol Stil und eine feierli-
che Stimmung mitbringt: ,Szigeti Non Alcoho-

lic 0.0%" setzt auf den Saft griiner Trauben und
frischen Most aus dem Burgenland, die sanft mit
CQe versetzt werden. Die Neuheit bringt einen
zarten Trauben- und Hollerduft, eine knackige
Saure und elegante Zitrusnoten mit.

it ,Carlsberg Pilsner* und ,1664 Blanc"
erweitert die Stiegl-GSG ihr Portfolio
um zwei international etablierte Bier -

marken mit klarer Premium-Positionierung
und hoher Relevanz fiir Handel und moderne

Gastronomiekonzepte.

Kattus Spumino

VON NATUR AUS

Perfekt fur die Fastenzeit und dartber hinaus

ist dieser alkoholfreie Sprudel der Wiener Sekt-
marke ,Kattus”. ,Kattus Spumino 0,0%" wird auf
Basis von Traubenkonzentrat, hauptsachlich aus
der Trebbiano-Traube, hergestellt. Anders als

11l Freunde Alkoholfrei

DRITTER FREUND

Mit den beiden Il Freunde Alkoholfrei“-Va-
rianten (Riesling und Rosé) lanciert Eggers &
Franke Osterreich erstmals Wein ohne Promille.
+Freundschaft ist die beste Weinbegleitung"“ —
diesem Credo folgt die Marke ,lIl Freunde®, hinter

die Kooperative Aproselvanor, einem Zusam
menschluss kleiner Kaffeefarmen, gelang es
ihr, die Farm weiterzufiihren. Heute fiihren die

vier Schwestern den Familienbetrieb gemein -
sam — mit grof3er Entschlossenheit, viel Liebe
zum Kaffee und hohen Anspriichen an Qualitat
und Nachhaltigkeit. Die Raritét, die Tchibo ex
klusiv online anbietet, schmeckt harmonisch-
suR im Auftakt, fruchtig-lebendig im Abgang,

mit feinen Nuancen von Kandis und Physalis.

SCHWESTERN-
WIRTSCHAFT

Mit bis zu vier wechselnden Raritéten pro Jahr
bringt Tchibo exklusive Spezialititenkaffees
nach Osterreich. Den Auftakt macht ,Las Orqui-
deas" aus Peru. Dahinter stehen vier Schwes
tern aus den peruanischen Bergen. Auf bis zu
1.650m Seehohe liegt die Finca Las Orquideas,
die dem Kaffee ihren Namen gegeben hat. Nach
dem Tod ihrer Mutter Gibernahm Deysi im Alter
von nur 19 Jahren die Verantwortung fur den
elterlichen Kaffeebetrieb und zugleich fur ihre
drei jungeren Schwestern. Unterstitzt durch

entalkoholisierte Produkte enthélt er von Natur der Moderator Joko Winterscheidt und Schau-
aus keinen Alkohol. Das Ergebnis ist ein fruchti- spieler Matthias Schweighofer stehen. Wer den
ges, frisch-prickelndes Getrank mit lebendiger = Wein geniel3t, wird selbst zum ,dritten Freund*

Séaure und feiner Perlage. = und Teil der Runde.

Eskimo Brickerl

ZURUCK IN DIE ZUKUNFT

Eine osterreichische Eislegende feiert ihr gro-
Bes Comeback: Das ,Brickerl“ kehrt zuriick in die
Eistruhen des Landes. Seit dem Jahr 1973 war das
.Brickerl" fixer Bestandteil des ,,Eskimo“-Sorti-
ments und flr viele Generationen mehr als nur
ein Eis. 2024 erfolgte dann die Einstellung. Doch
Osterreich wollte sich damit nicht einfach so ab-
finden, dass einer der nostalgischen Wegbeglei-
ter der letzten 50 Sommer nicht mehr erhéltlich
ist. ,Der Abschied loste ein mediales Echo un-
geahnten Ausmal3es aus: Titelseiten, TV-Haupt
nachrichten, Kolumnen und hochemotionale

Dallmayr Selektion des Jahres

PREMIERE

Dallmayr fuihrt seine Serie ,Selektion des Jah-
res* innerhalb der ,Crema d’Oro“-Linie fort und
ladt 2026 zu einer geschmacklichen Entde-
ckungsreise nach Stidamerika ein. Die Selekti-
on setzt auf Arabica- und Robusta-Bohnen und
bringt ein nussig-fruchtiges Aroma in die Tasse.
Eine Premiere: Erstmals ist die ,Selektion des

WAS I ST D R I N ’? 3”"?”‘_‘3“ Jahres* auch als gemahlener Kaffee in der 500g-

fgee Vakuumpackung erhaltlich.

Dallmayr

Se-h €re,P,def,s ree sees...is fft,0 Fifhef :

Friichtetee, mit knapp 30% Marktanteil,
ist aus den Tassen der Konsument:innen
nicht wegzudenken — besonders in Klas
sikern wie Winter-Friichtetee, Beeren -
mischungen oder Blutorange. Rechtlich
zahlt Frichtetee nicht zu ,Tee", sondern
zu den teeahnlichen Erzeugnissen. Laut
Lebensmittelbuch Osterreich bestehen
diese aus getrockneten, fermentierten
oder gerosteten Pflanzenteilen, die fur

Aufgisse geeignet sind. Hagebutten,
Hibiskus und Apfel bilden haufig die Ba
sis, erganzt um weitere Fruchte, Krauter,

Bluten oder auch klassische Gewiirze wie
Zimt und Vanille. Ob ein Friichtetee Uber-
zeugt, entscheidet sich im Detail: in der
Balance der natirlichen Zutaten und —
bei aromatisierten Varianten — im sen-
siblen Einsatz von Aromen, die klar und
nachvollziehbar deklariert sein mussen.

MeRmer

LIVE STREAM

Passend zum Staffel-Start der Netflix-Erfolgs-
serie Bridgerton lanciert Milford ,The Limited
Bridgerton-Edition of MeBmer“. Die umfasst
neun Sorten — sechs bekannte und drei neue

— im attraktiven und aufmerksamkeitsstarken
Bridgerton-Look. ,MelRmer" zeigt damit, wie ein
aktueller Trend in eine markengerechte Insze-
nierung umgesetzt werden kann und sich damit
eine breite Zielgruppe erreichen lasst.

Diskussionen im ganzen Land. Petitionen wurden
gestartet und tausende Fans forderten laut-

stark ein Comeback von ,Brickerl*, erzéhlt Andrea
Huber-Schallmeiner, GF The Magnum Ice Cream
Company, die Hintergrinde zum Comeback. ,In
den letzten Monaten haben wir alles darange-
setzt, das ,Brickerl* wieder nach Osterreich zu ho-
len. Und wir haben es geschafft. Wir freuen uns
Uber eine solche Fanliebe und so viele Eisfans, die
verriickt nach ,Brickerl sind!*
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Trend-Produkte

Flr das erste Halbjahr 2026 fokussiert iglo auf die Trend-Bereiche ,Wohlbefinden*
und ,Lifestyle®, was die Produktvorstellungen bzw. Neuerungen deutlich machen.

bwohl das Jahr 2025 auch fir den TK-
arkt herausfordernd war, konnte
iglo in seinen Kernsegmenten wach-
sen. So zeigten die wichtigen Sortimentska-
tegorien Erdéapfel (+10,7%), Naturfisch (+5,7%),
panierter Fisch (+3,2%) und Spinat (+2,5%)
deutlich ihre Umsatzpotentiale (NielsenlQ
Market Track, LEH inkl. Hofer/Lidl, TK exklusiv
Pizza/Eis, Fruchte, YTD P13 2025 vs. LY). Posi
tiv steht iglo Osterreich daher auch dem Jahr
2026 gegeniiber, zumal man auch den Trend
zum ganzheitlichen Wohlbefinden in der Sor-
timentsgestaltung aufgreift, worin der Er -
nahrung eine wichtige Rolle zuteil wird: ,Die
Konsument:innen legen starken Wert auf
ganzheitliches Wohlbefinden. Damit ist Er-
nahrung heute eine Lifestyle-Entscheidung.
Und hier haben wir bei iglo gute Karten, denn
mit einem starken Fokus auf pflanzliche Pro-

Ceis

Seit 2003 verzichtet Frosta mit dem
Reinheitsgebot konsequent auf samt -
liche Zusatzstoffe — darunter Ge-
schmacksverstéarker, Farbstoffe und
Aromen, sowohl kunstliche als auch
Lnatirliche”, die meist auch aus dem
Labor kommen. Selbst Zusatzstoffe,
die gesetzlich nicht deklarationspflich -
tig sind, kommen nicht zum Einsatz.
Stattdessen setzen wir auf natirliche
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dukte und Fisch in unserem Sortiment ist aus-
gewogene, auch proteinbetonte, Ernéhrung
ein Kernbestandteil der iglo-DNA", erklart
Martin Kaufmann, National Sales Manager
iglo Osterreich.

LIFESTYLEDer Fokus auf Wohlbefinden so-
wie auf ausgewogene Erndhrung schlagt sich
in den iglo-Neuheiten nieder. Das Naturfisch-
Sortiment erhélt Zuwachs mit einem neuen
Naturfilet des beliebten ,iglo Polar Dorsch®
Im Gemuse-Bereich werden der ,iglo Protein
Mix“ und der ,iglo Protein Kick" in Faltschach-
teln neu verpackt. Beide Produkte sind damit
im Handel bei den ,Naturgemuse“-Kleinpa -
ckungen zu finden.

FRY HEIT. Die weiteren iglo-Neuheiten be -
dienen einen ebenso zu beobachtenden

WAS IST DRIN?
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Trend. Martin Kaufmann: ,Es geht beim The
ma Erndhrung nicht nur um den Aspekt der
Gesundheit, sondern auch um einfachen und
schnellen Genuss und darum, sich auch einmal
etwas zu gonnen. GemalR diesem Grundsatz
prasentiert man im Gefligel-Portfolio ab An -
fang Méarz ,Crispy Chicken Tempura Backteig*
und ,Crispy Chicken Rosmarin & Meersalz".
Fisch-Fans kommen mit ,iglo Fisch’n’Crunch”
auf ihre Kosten. Hier trifft Polar-Dorsch auf
knusprige Panade. Alle drei Produkte sind dem
aktuellen Zeitgeist entsprechend auch fur die
HeiRluftfritteuse geeignet — laut Verpackung
empfiehlt man den Airfryer sogar als bevor -
zugtes Zubereitungstool. Begleitet werden
die Launches von relevanten und reichwei-
tenstarken Kampagnen (360° Uber alle Seg
mente) in den bewahrten Kommunikations -
kanalen. ksch

As aF t A sraF t-e hig «:

Rohstoffe und maximale Transparenz:
Seit 2015 wird auf jeder Verpackung
chargengenau das Herkunftsland jeder
einzelnen Zutat angegeben, ohne Sam
melbegriffe wie ,Gewlrze". Frosta zeigt,
dass der beste Geschmack aus besten
und naturlichen Zutaten kommt. Des -
halb ist alles echt: kein falscher Kéase,
kein zugesetztes Aroma, keine gro3en
Es mit Zahlen dahinter.
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Gefestigt

Mit einem konsolidierten Jahres-
umsatz von 172 Mio. € erzielte die
Maresi-Gruppe im vergangenen Jahr
ein Wachstum von 1% gegeniiber dem
Vorjahr. Die Gruppe geht zuversichtlich
ins neue Jahr, in dem ein zweistelliges
Plus angestrebt wird.

as organische Wachstum der Tochter-

gesellschaften in CEE lag 2025 bei +5%,

im Heimmarkt konnte Maresi 2% zule-
gen. Nicht beriicksichtigt in den Zahlen ist die
neue 70% Beteiligung am kroatischen Distri-
buteur Salvia mit einem Jahresumsatz von 23
Mio. €. ,Entsprechend gestéarkt geht die Grup-
pe ins Jahr 2026, in dem erneut ein zweistel-
liges Plus geplant ist, so Andreas Nentwich,
GF Maresi.

MARKEN ON TOPIn Osterreich baute Ma-
resi ihr Geschéft mit den eigenen Marken
aus. ,KnabberNossi“ und ,Inzersdorfer” stei-
gerten ihren Umsatz jeweils um +4% und da
mit ihren Anteil im Maresi-Portfolio auf 35%.

Auch ,Shan’shi“ ist trotz des starken Wettbe -
werbs durch Handelsmarken gut unterwegs

LEBENDIG

Die 1979 erfundene Kultmarke ,KnabberNos
si* prasentiert sich jetzt mit einem 100% KI-
generierten Spot bei dem ,Nossi* zum Le-
ben erwacht. ,Die Idee, die Fantasiewelt des
Markenbotschafters ,Nossi* mit der realen

Welt der ,KnabberNossi* Fans zu verschmet

AUSGESCHIEDEN

2024 haben sich die Dr. Klaus Karg GmbH &
Co. KG sowie Colussi S.p.A. zusammengetan

— nun gibt es eine weitere Anderung: Dr. Klaus

Karg, CEO und Griinder des Knéckebrot- und
Snackherstellers, ist per 31. Janner 2026 aus

PRODUKT 01/02 2026

und die Nr. 1 unter den Asia-Marken in Oster
reich. ,Das Erfolgsrezept fir unsere drei Top-
Marken — attraktive Innovationen und kon -
sequente Kommunikation — wird von den
heimischen Konsument:innen auch in wirt -
schaftlich schwierigen Zeiten geschatzt, wie
die Marktanteilsentwicklung zeigt, freut sich
Maresi Geschéaftsfuhrer Andreas Nentwich.

GUT AUFGESTELLEinen neuerlichen Sprung
machte Maresi zudem im Geschaéftsfeld Ver-
triebsdienstleistung: Der Umsatz mit PoS-Be -
treuung wuchs 2025 um weitere 15%. Einen
leichten Riickgang musste man allerdings bei
den Partnermarken hinnehmen. In CEE zeich
nen die Maresi Tochtergesellschaften in Tsche-

chien (+14%) und Rumanien (+7%) fir das orga

nische Wachstum mit verantwortlich. Mit der

zen, gibt es seit langem. Kl bietet uns nun die
Maoglichkeit, diesen Traum mit Uberschau-
barem Budget eindrucksvoll zu realisieren®,
freut sich Andreas Nentwich, GF Maresi Aus
tria GmbH.

De «sa v ¢imat o6g h:
,No “pEen ,jeSZP jun-
JKab osi, nZag mi ne Yne

Forcierung der eigenen Marken ,Shan’shi“ und
sInzersdorfer Pure Beef* sowie dem Partner-
markengeschéft, vor allem mit ,darbo*, ,Dr.
Beckmann®, ,HIPP“ und der neu gewonnenen
Marke ,Melitta“ erreichten sie ihr bestes Er-
gebnis in der Firmengeschichte. Die Basis fiir
ein zweistelliges Plus im heurigen Jahr wur -
de ebenfalls bereits 2025 mit der Ubernah-
me von 70% der Geschéftsanteile der kroati-
schen Salvia d.o.o. gelegt. ,Mit dem Eintritt in
den kroatischen Markt erschlieBen wir zuséatz-
liches Potential fir das Maresi-Markenport -
folio. Gleichzeitig kdnnen bestehende Salvia-
Marken-Kooperationen erfolgreich auf weite -
re Maresi-Lander ausgeweitet werden und die
erweiterte geografische Prasenz in CEE starkt
die Position der Gruppe fir kiinftige Akquisiti -
onen*, erklart Maresi GF Sabine Schwaiger. ks

dem Unternehmen ausgeschieden. Das italie-
nische Familienunternehmen Colussi mit Sitz
in Mailand Gbernimmt die alleinige Geschafts-
fuhrung.

D.¢r"“ab "ron —Z*Kae K
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Leicht & Cross Knusper-Brot

HIGH LIGHT

Fur alle, die Wert auf eine proteinreiche Ernéh-
rung legen, erweitert ,Leicht & Cross" seine
~Knusper-Brot‘-Range um eine ganz spezielle
Sorte: Die Variante ,High Protein“ soll eine
bewusste Erndhrung unterstitzen und eig-
net sich als Snack ebenso wie als Beilage.
Sie enthalt 22g Protein pro 100g und damit
um 70% mehr als herkdbmmliches Knusper-
brot, wie auf der Packung ausgelobt wird.

Milino Vegan Snack

VERTRAUT

Rechtzeitig zum Veganuary bringt TSC — The
Chilled Snack Company einen neuen 100%
pflanzlichen Kuhlriegel auf den Markt. Daftr
werden zwei luftige, goldbraune Biskuits mit
einer Creme auf Basis von Ackerbohnenprotein
gefullt. Der Hersteller verspricht das vertraute

Erlebnis eines cremigen Milchsnacks, wobei man

insbesondere auch Flexitarier:innen damit an-
sprechen mdochte.

Késemacher Peppersweet

HALBZEIT SNACK

Die kommende FuRball-WM wird fiir uns
Osterreicher:innen bekanntlich eine ganz be-
sondere und bietet auch dem LEH viel Umsatz-
potential fir passende Produkte. Wie z.B. ,Die
Késemacher Peppersweet Fan-Edition, die in
der Geschmacksrichtung ,American BBQ" auch
an den Austragungsort unserer hoffentlich er-
folgreichen Spiele angelehnt ist. Erhaltlich in der
140g-Schale.

Activia kefir

KEFIR GEWINNT

Das ,Activia“-Sortiment wird demnéchst um
einen ,kefir‘ erganzt. Dieser zeichnet sich durch

#1. £
P
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Allos Ungesuif3tes Crunchy

BEWUSST KNUSPERN

Auf die wachsende Nachfrage nach Cereali-
en ohne Zuckerzusatz antwortet Allos nun mit
neuen Sorten des ,Ungesiiten Crunchy* Lan-
ciert werden die Varianten ,Frucht Edelnuss*
(Macadamia- und Pekanniisse, getrocknete
Apfelstiicke, Sultaninen) sowie ,Kakao*, wobei
die Basis beider Produkte Vollkornflocken und
Kokosraspel sind. Ab April im 350g-Beutel er-
haltlich.

milino Protein Snack

BEWEGEND

Bei TSC, The Chilled Snack Company, reagiert
man auf den anhaltenden Protein-Trend nun

mit einem passenden Launch: Der ,milino Pro-
tein Snack” kommt mit 16% Whey-Protein sowie
ohne zugesetzten Zucker und stellt eine Kombi-
nation aus zwei luftigen Kakao-Biskuitbo-
den und einer cremigen Fillung dar. Dank
leichter Rezeptur liefert der Snack weniger
als 100kcal pro Portion.

Meggle Just Spices

ZUM TEILEN

Abwechslung fir die Grillsaison 2026 lie-

fert Meggle nun mit einem neuen Produkt in
Riegelform, das funf 20g-Portionen enthalt.

Die Rede ist vom Krauterbutter-Mix ,Megg-

le Just Spices". Enthalten sind die Neuheiten
LItalian Allrounder“-Butter sowie ,Knoblauch-
Petersilie“-Butter, aber auch die klassische
Variante ,Meggle Krauter". Ideal zum Teilen auf
Grillpartys oder flr kleine Haushalte.

ném Pro skyr

EXTRAPORTION

Cremigen Genuss mit einer Extraportion Pro-
tein liefert die NOM den Bewegungsfreudigen

eine cremige Konsistenz sowie einen milden s nun mit dem ,ném Pro skyr*. Dieser kommt mit
@ Geschmack aus. Die bewéhrten ,Activia“-Multi- m samtiger Konsistenz und wird in den Varianten
kefir biotics-Joghurtkulturen werden dafiir mit = ;‘;‘..’:6 . .Erdbeere” und ,Vanille* angeboten. Er eignet
) Kefirkulturen kombiniert. Zugleich liefert der 245 = sich als Friihstiick, Snack oder als Post-Work-
3 Kefir Calcium und Proteine. Angeboten wird die 0 i H out-Mahlzeit. Erhaltlich ist die eiweiRreiche

Neuheit in den Geschmacksrichtungen ,Natur*
und ,Erdbeer*.

Neuheit (45g Protein pro Becher) ab sofort in der
500g-Einheit.

chon star

von innen:

it Boost

wird’s gelingen!

dango-Orange: Vitamin D, Vitamin C, Vitamin B2 und Zink tragen zu einer normalen Funktion des Immunsystems bei. Achten Sie auf eine abwechslungsreiche und ausgewogene Ernahrung und einen gesunden Lebensstil
eidelbeer-Schwarze Ribisel: Vitamin C tragt zu einer normalen Kollagenbildung fur eine narmale Funktion der Haut bel. Biotin und Zink tragen zur Erhaltung normaler Haut und Haare bei.
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Fit, stark und schon

Milchprodukte haben ja von Natur aus schon Vitamine, Mineralstoffe und
Eiweil? an Bord. Sog. Functional Dairy-Produkte werden aber noch zuséatzlich
um bestimmte Inhaltsstoffe erganzt, die unterschiedliche gesundheitliche
Benefits mit sich bringen sollen. Ein Konzept, das ankommt.

chtsame Verbraucher:innen haben na-
turlich ein Interesse daran, sich mit der
rndhrung Gutes zu tun. Besonders
praktisch finden es viele, wenn dies nicht
mit zusatzlich einzunehmenden Nahrungs-
erganzungsmitteln passiert, sondern direkt
Uber ein Lebensmittel, das auch Genuss vef
spricht. Vitamine, Mineralstoffe, Ballaststof -
fe oder auch Proteine stehen hier als Add-
ons besonders hoch im Kurs. ,Der Markt der
Functional Dairy Produkte ist steigend”, be -
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statigt Berglandmilch-Geschéftsfuhrer Jo -
sef Braunshofer, dass Drinks & Co. mit spezi
fischem Mehrwert von den Konsument:innen
gut angenommen werden. Dies beobachtet
man auch bei Danone: ,Konsument:innen su
chen vermehrt nach klar deklariertem Nutzen.
Der Markt profitiert stark von der Nachfrage
nach proteinreichen, probiotischen, laktose -
freien und fortifizierten Molkereiprodukten.”
Gesucht werden also ganz unterschiedliche
Benefits: etwa eine Starkung des Immunsys-

tems oder Unterstiitzung beim Muskelaufbau,
aber auch einen Beitrag zur taglichen Beauty-
routine darf man sich mittlerweile vom Griff
ins Kilhlregal erwarten. So hat etwa die Berg-
landmilch kirzlich ,Schéardinger Bifidus Boost*
lanciert. Unterstiitzung in Sachen Schoénheit,
insbesondere fir Haut und Haare, verspricht
die Variante ,Heidelbeere Schwarze Ribisel",
die Vitamin C, Biotin, Zink und Inulin enthalt.
Dem Immunsystem widmet sich hingegen die
Sorte ,Mango Orange“ mit Vitamin D, C, B12,
Zink und Inulin.

SCHON Beauty Power und Vitalitét verspricht
auch die NOM: Auf den Launch der ,ném vi
tal+ Collagen Shots* folgte nach nur wenigen
Monaten im vergangenen Herbst der ,n6m
Collagen Cappuccino” — beide sollen fir ge-
sunde Haut, starke Nagel und bewegliche Ge-
lenke sorgen. Die NOM widmet sich aber frei-
lich auch weiterhin dem heif3en Eisen Protein:

ICHBIN ICHBIN

MiLK MILK

fit! it

Jungster Neuzugang ist hier der ,ném Pro skyr*
in den Sorten ,Erdbeere” und ,Vanille*, die je-
weils 459 Protein pro Becher liefern und au-
Berdem mit 8800mg sog. BCAAs, also essenti
ellen Aminoséauren, ausgestattet sind.

AKTIV. Danone hat sich dem Bereich Functio
nal Dairy ja u.a. mit den Klassikern ,Actimel*
und ,Activia“ verschrieben. Demnéchst gibt

es von ,Activia“ auch Kefir mit 16 — also Uber
durchschnittlich vielen — Kulturenstdmmen,

der zugleich eine Proteinquelle darstellt. Ei -
weil3 steht auch bei der Marke ,YoPro" im Fo-
kus: Hier serviert man unter der Marke ,YoPro*

Konsument:innen suchen
vermehrt nach klar

deklariertem Nutzen.

Presseabteilung Danone

Ve ka— h,

Welche Produkte durfen als proteinreich

ausgelobt werden?

Koch: Die Angabe ,hoher Proteingehalt”
oder ,high Protein“ ist eine gesetzlich de -
finierte Angabe. Damit ein Lebensmittel
mit hohem Proteingehalt gekennzeich -
net werden darf, muss 20% der Ener
gie des Produktes aus Proteinen stam-
men. Mit einem klaren Branding wie bei
der Marke ,ném Pro/, die den Proteinge
halt auf den ersten Blick sichtbar macht,
bieten wir unseren ernahrungsbewuss -
ten Konsument:innen eine schnelle Ori-
entierung am Regal, um stets eine aus
gewogene Nahrwertkombination zu er -
maoglichen.

Fir wen sind proteinreiche Produkte

sinnvoll, fir wen nicht?

Koch: Generell sind eine abwechslungs
reiche Ernédhrung, Bewegung und ein
gesunder Lebensstil wichtig fur die Ge -
sundheit. Proteine tragen zum Erhalt

der Muskeln und zum Muskelaufbau bei,
so wie Calcium auf den Erhalt normaler
Knochendichte einwirkt. Gerade bei lan-

insbesondere Einsteiger:innen in die Protein-
Kategorie seit Kurzem auch Pudding.

STARKNomen est omen — der Unterstutzung

von Bewegungsfreudigen, die ihre Muskeln
stahlen wollen, widmet sich auch die Marke

».mucki“ (AnovonA-Gruppe), die von der Salz
burgMilch hergestellt wird, wobei bei den Pro -
dukten, so GF Alexander Nowotny, ,weniger
die bloRRe Proteinanreicherung als vielmehr die
Qualitat des eingesetzten Proteins im Vorder -
grund steht. Nowotny, selbst Arzt, hat die Zu -
sammensetzung der enthaltenen Aminosauren

so abgestimmt, dass sie sich am tatsachlichen
Bedarf des menschlichen Organismus oriern-
tiert, um das zugefihrte Protein mdglichst ef -
fektiv nutzbar zu machen. Ein innovatives Bei-
spiel aus dem Sortiment ist der ,mucki Ener-
gy Protein Drink", der neben 40g Whey Protein
auch Guarana, Gruntee und Koffein enthait.

FIT. Auf die Extraportion Vitamine wiederum
setzt die Karntnermilch bei ihrer kirzlich lan -

WAS IST DRIN?
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gen Belastungsphasen steigt der EiweiBum-
satz zunehmend an. Je nach Intensitat und
Lénge leeren sich die Zuckerspeicher dement
sprechend. Der Kdrper greift dann schlie3lich
auf die Eiweispeicher zu und damit auf die
Muskeln, und gerade das wollen wir im Nor-
malfall nicht erreichen, wenn wir Sport ma -
chen. Sprechen wir von Ausdauer, zéhlt dazu
aber auch schon eine lange Wanderung oder
Radtour, Nordic Walking bis hin zu kilometer-
langen Laufen natirlich. Aus diesem Grund
sollten die Proteinspeicher Uber die Ernah-
rung immer gut gefillt sein. Neben dem ho -
hen Proteingehalt verspricht die Marke ,ném
Pro* auch immer die bestmogliche Rezeptur

cierten Linie ,Milk fit!“. Die Range besteht aus
einer ,Vitamin Milch®, einer ,Vitamin Butter -
milch* sowie zwei ,Vitamin Joghurt Drinks*
(Erdbeere, Banane), die allesamt entwickelt
wurden, um die taglichen Nahrstoffbedirf -
nisse zu decken.

MEHR WERTMilchprodukte mit speziellem
Zusatznutzen entsprechen dem Trend zu be-
wusster sowie individualisierter Erndhrung
und treffen auf eine Zielgruppe, die fiur ei-
nen gesundheitlichen Mehrwert durchaus
auch einen Aufpreis akzeptiert. In der Bran
che schreibt man dieser Kategorie betracht -
liches Potential zu. bd

Der Markt der Functional

Dairy Produkte ist steigend.

Josef Braunshofer, GF Berglandmilch

P<«fen-Po-k

ohne Zuckerzusatz. D.h. die Produkte sind
fur alle erndhrungsbewussten Menschen
eine beliebte Lésung fur einen ausgewo-
genen Genussmoment.

Wie haben sich Proteinprodukte am
Markt zuletzt entwickelt?

Koch: Das Thema Fitness und bewusste
Erndhrung gewinnt nach wie vor an Be-
deutung. Vor allem in den nachkommen-
den Generationen haben sich diese The
men zunehmend etabliert. Wir sehen hier
keinen kurzfristigen Modetrend, son -
dern einen nachhaltigen Wertewandel.
Mit diesem Wandel konnten sich Prote-
in-Produkte aus der Sportnische in den
Massenmarkt entwickeln. Das Protein-
segment in Osterreich in der Bunten Pa-
lette konnte 2025 weiter stark mit +19%
an Absatz zulegen und wir sehen auch
in der Kauferreichweite noch hohes Po-
tenzial fur weiteres Marktwachstum.
Wir sind mit ,ném Pro‘ der unangefoch -
tene Marktfuhrer mit 36% Marktanteil
im Proteinsegment und mdchten dieses
Wachstum auch weiterhin anfuhren.



Kase, wo man hinsieht

Einmal mehr informiert die ARGE Heumilch in der Friihjahrskampagne Uber die
Vorzuge der Heumilchwirtschaft. Im Mittelpunkt der Kommunikations-Maf3nah -

men stehen diesmal Kasespezialitaten.

n Kasemeister, der sehr authentisch
aufzeigt, warum Heumilch fur die Kése -
erstellung so gut geeignet ist, ist zen -
trales Element der neuesten Kampagne. Dass
die naturliche Futterung der Kihe mit Gra -
sern, Krautern und Heu fur die Gute der Milch
entscheidend ist, wird mit dem Claim ,Fri -
sche Graser, Krauter und Heu sorgen fiir bes
te Késequalitat* unterstrichen. Damit diese

Zusammen-
fhrung

Bereits seit Jahren kooperieren die
SalzburgMilch und die Pinzgau Milch in
der Produktion — nun soll die Zusam
menarbeit ausgebaut werden mit

dem Ziel, kiinftig als ein Unternehmen
gemeinsam aufzutreten.

rtieft wird die Zusammenarbeit vor -
erst in den Bereichen Milchsammlung
und -verarbeitung, Logistik, Vertrieb
und Verwaltung — hier sehen die Verantwort -
lichen betrachtliches Synergiepotential. Den -
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Botschaft bei den Leuten ankommt, setzt die

ARGE Heumilch auf einen breiten Medienmix.

Auf dem Programm steht etwa ein TV-Spot,
der im ORF und auf den privaten Sendern
ausgestrahlt wird. Hinzu kommen Inserate in
Tageszeitungen. In der digitalen Welt bedient
man sich klassischer Banner, Sonderwerbe
formen, Streaming-TV sowie unterschiedli -
cher Social-Media-MalRnahmen. Aufl3erdem

noch sollen alle Unternehmensstandorte er -
halten und weiterentwickelt werden. Auch
die rund 700 Mitarbeiter:innen sollen ange -
sichts des Wachstumskurses an Bord bleiben.
JWir bundeln unsere Kréfte, um die bauerliche

Food

Ka ofet he Em,
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ist das Thema Heumilch im 6ffentlichen Raum
wieder stark prasent, etwa auf Plakaten, digi -
talen Out-of-Home-Stellen und Infoscreens
im offentlichen Verkehr. Als besonderes High -
light ist ein Uberdimensionaler 3D-Kaselaib
hervorzuheben, der auf der Mariahilfer Strae
als Eyecatcher fungiert. Und es gibt eine Pre-
miere zu vermelden: Erstmals nutzt die ARGE
Heumilch heuer den Kinokanal fiir emotiona -
les Bewegtbild.

DREI MAL FRYAIs Abrundung der Kampagne
lauft ein Gewinnspiel, bei dem auch die kulina-
rische Vielfaltigkeit von Heumilchprodukten
thematisiert wird, denn verlost werden dies -
mal drei Airfryer. Teilnehmen kann man bis 31.
Mai auf www.heumilch.com/gewinnspiel.  bd

SZeb igis Un Zneen
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Struktur langfristig zu sichern und die Wert -
schopfung in der Region zu halten®, fasst Salz
burgMilch-GF Andreas Gasteiger das Vorha
ben zusammen. Die Genossenschafter haben
den Plan bereits abgesegnet, die Zustimmung
der Wettbewerbsbehdrden ist noch offen.

VORBILDWIRKUNGAKktuell macht die Salz
burgMilch aber auch mit einer weiteren Mal} -
nahme in Sachen Tierwohl von sich héren: Das
Unternehmen hat Vorzeigebetriebe unter ih -
ren Milchlieferant:innen erstmals fur ihr au -
Bergewdhnliches Engagement in Sachen Tier
wohl und Nachhaltigkeit mit dem Preis ,Gol -
dene Kuh" ausgezeichnet. bd
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Oatly Matcha Hafer Drink

PERFECT MATCH A

Passend zum anhaltenden Matcha-Trend lan-
ciert ,Oatly“ einen ,Matcha Hafer Drink". Dieser
wird in der 1L-Packung sowie im 0,25L-Format
angeboten, die beide einfach nur kurz geschiit-
telt werden miissen und direkt warm oder kalt
getrunken werden kénnen. Der Drink kommt mit
dem typischen Matcha-Geschmack sowie einer
feinen Vanillenote und lasst sich bei Bedarf auch
aufschaumen.

Wilhelm Goedeken

MAT JES, JES, JES, JES

Mit den neuen ,Matjesfilets Gartenkrauter” pra -
sentiert der Matjes-Spezialist Wilhelm Goedeken
eine moderne Variante des Klassikers. Die Filets
werden mit einer aromatischen Mischung aus
Gartenkrautern sowie dunkelroten Zwiebel -
scheiben veredelt. Das Ergebnis ist ein au
thentischer, leicht séuerlich-salziger Ge -
schmack, der sowohl traditionelle als auch
neugierige Konsument:innen anspricht.

Moser Schwarze Pute Kase

MIT KASE

Die ,Schwarze Pute* von Moser kennt man, und
auch die pikante Version ,Schwarze Pute Chili“
ist bereits gut etabliert. Seit einiger Zeit gibt es
die beliebte feinkdrnige Halbdauerwurst zu-
satzlich auch mit Emmentaler verfeinert. Die
~Schwarze Pute Kase" Uiberzeugt, wie auch das
Original, mit ihrer kraftigen Raucherung tber
Buchenholz, einem Emmentaler-Anteil von 21%
und der Herstellung mit Grander-Wasser.

omami

WIE TOFU

Lomami* ist wie Tofu, wird aber aus Kichererb-
sen und nicht aus Sojabohnen hergestellt. Die
vegane Neuheit gibt es in sechs unterschiedli-
chen Geschmacksrichtungen, etwa mit ,Sweet
Chili“-, ,Black Pepper“- oder ,Texas Roast"-Ma-
rinade und auch gerauchert (,Simply Smoked*)
bzw. ohne alles (,Simply Natural“). Textur und
Geschmack laden zu vielféltigen Anwendungen
ein, kiinstliche Zusatzstoffe sind tabu.

line extension
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C. Warhanek Bio Raucherlachs

NEUES OUTFIT

In einem frischen und optimierten Design, aber
natirlich in bewahrter Bioqualitat, startet ,C.
Warhanek Bio Raucherlachs* (im Vertrieb von In-
terfood) ins neue Jahr. Ab sofort ist die gesamte
Verpackung (Umverpackung aus Karton und
Folie aus PE) recyclebar und damit nachhalti-
ger. Der Lachs stammt aus Bio-Aquakultur, wird
von Hand gesalzen und liber Buchenholz kalt
gerauchert.

Wilhelm Goedeken

NORD SUD ALLIANZ

.Matjes-Bruschetta“ verbindet nordische Mat -
jes-Tradition mit mediterraner Wiirze. Die hoch -
wertigen Matjesfilets aus dem Hause Wilhelm
Goedeken werden in Rapsol mit wirziger Bru-
schetta-Mischung verfeinert und prasentie -
ren sich mit einer ansprechenden, rétlichen
Gewirzschicht. Das sorgt fur ein intensiv-
aromatisches Geschmacksprofil und eine
appetitliche Optik der Fisch-Spezialitat.

Berger High Protein

SPORTLICH

Immer mehr Menschen achten auf Fitness und
bewusste Erndhrung und suchen nach Produk-
ten mit Mehrwert. Berger Schinken bringt fur
diesen Wunsch die passende Innovation ins SB-
Regal: Den neuen ,High Protein Sport-Schinken
+ Magnesium®; er hat nur 2% Fett, einen Eiweil3-
gehalt von 23% und ist reich an Magnesium.
Damit passt er optimal ins Erndhrungsschema
aktiver und sportlicher Konsument:innen.

Tante Fanny Snack-Pizzateige

KLEINIGKEITEN

Tante Fanny setzt auf den Snacking-Trend und
lanciert ,Snack-Pizzateige" fur kreative Mini-Piz -
zen. In der Packung werden sechs handliche Tei
ge angeboten, die durch ihre GréRRe fur schnelle
Snacks, Vorspeisen oder als Fingerfood uber
zeugen. Die Zubereitung kann nicht nur im Ofen,

sondern insbesondere auch im Airfryer

erfolgen, und, wie immer bei Tante Fanny,
| darf man sich beste Qualitat erwarten.
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Entwickeltsich

Pflanzliche Fleischersatz-Produkte punkten mit zahlreichen Argumenten ethi -
scher, 6kologischer und auch gesundheitlicher Natur. Der hohe Verarbeitungsgrad
sowie nicht nattrlich klingende Zutatenlisten machen die Verbraucher:innen aller -
dings auch stutzig. Die Produktentwicklung setzt hier nun verstarkt an.

dchte man den tierischen Anteil an der

Ern&hrung reduzieren, wie es die WHO

oder auch die Planetary Health Diet
anrat, so werden Lebensmittel relevant, die
als Proteinlieferanten an die Stelle tierischer
Produkte gesetzt werden kénnen. Rein tech -
nisch ist das weniger ein Problem, allerdings
leben wir ja — vom Schnitzel Gber die Wurst-
semmel bis hin zur Pizza Tonno — auch in einer
kulinarischen Kultur, die Fleisch, Wurst und
Fisch traditionell als enorm wichtige Zutaten
fur Rezepte und Snacks einsetzt. Pflanzliche
Alternativen sollten daher, damit sie im Alltag

109%

FLE

planted.
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der Verbraucher:innen funktionieren und mog -
lichst gut angenommen werden, in Geschmack,
Konsistenz und den Anwendungsmdglichkei-
ten den Originalprodukten moglichst nahe

kommen. Gleichzeitig sind Verbraucher:innen
aber durchaus aufmerksam, was die Zuta
ten solcher Produkte betrifft. Verena Wie -
derkehr, Head of Plant-Based Business Deve
lopment Billa, weil3, worauf die Kund:innen

schauen: ,Uber den Kauf von pflanzenbasier
ten Lebensmitteln entscheidet allen voran der

Geschmack, gefolgt vom Preis und den Inhalts-
stoffen. Konsument:innen schauen immer ge -

BETTER
NATURE

“TEMPEH =

nauer auf die Zutatenliste. 77% achten auf Le
bensmittel frei von Konservierungsstoffen,
69% auf Palmdl-freie Produkte, 75% auf Pro-
dukte frei von kiinstlichen Aromen, belegt eine
aktuelle Umfrage.

WAS BRAUCHT'SGenerell benétigt man fir
gangige Fleisch- und Fischalternativen zu-
nachst eine hochwertige, geschmacklich még -
lichst neutrale Proteinquelle (etwa Soja- oder
Erbsen-Protein), pflanzliche Fette fur Saftig -
keit und Mundgefiihl sowie Gewiirze — und
letztlich technologische Prozesse (erhitzen,
extrudieren etc.), um Struktur, Biss, Stabilitat
und Geschmack zu erhalten. Das alles sollte
dann — mdoglichst ohne den Einsatz kinstli-
cher Zusatzstoffe — zu einem Produkt flihren,
das schmeckt, aussieht und funktioniert wie
Fleisch, Wurst oder auch Thunfisch. Geht nicht?
Pascal Bieri, Grunder von Planted, widerspricht:
JAlle ,planted.-Produkte sind frei von Zusatz -
stoffen, kunstlichen Farbstoffen, kunstlichen
Aromen, E-Nummern, Geschmacksverstéarkern

_—
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und anderen schadlichen Stoffen. Stattdessen
setzen wir auf wenige, sorgfaltig ausgewahlte
natirliche Zutaten — fur volle Transparenz, ehr -
lichen Geschmack und héchste Qualitat.* Und
auch das Gros der Marktbegleiter stimmt dem
zu und prasentiert Produkte, die mit saube-
reren Rezepturen punkten. Al D G Bamberger,
The Green Mountain, etwa erzéhlt: ,The Green
Mountain befindet sich mitten im Wandel zur
neuen Generation pflanzlicher Fleischalterna -
tiven. Viele unserer Uberarbeiteten Produkte
sind bereits frei von kiinstlichen Geschmacks-
verstarkern, Methylcellulose, kiinstlichen
Farbstoffen, Palmdl, kinstlichen Konservie -
rungsstoffen und kuinstlichen Aromen — damit
erflllen wir konsequent unseren Anspruch:
Maximale Naturlichkeit bei voller Performance

Uber den Kauf von pflan -
zenbasierten Lebensmitteln
entscheidet allen voran der Ge -
schmack, gefolgt vom Preis und

den Inhaltsstoffen.

Verena Wiederkehr, Head of Plant-Based
Business Development Billa

NOTWENDIGKEITENIm Ubrigen muss man
ehrlich sein und anmerken, dass auch Wurst
waren nicht ohne technologische Verarbei -
tungsschritte und Zuséatze auskommen, auch

wenn das von Produkt zu Produkt sehr unter-
schiedlich ist. Im Vergleich mit Schinken etwa

gelten vegane Alternativen freilich als kom -
plexer. Gaby Kritsch, Verkaufschefin Berger
Schinken, stellt z.B. fest: ,Flr unsere veganen
Produkte sind nattrlich deutlich mehr Verar -
beitungsschritte als beispielsweise fiir Schin -
ken noétig und der Anteil an Zusatzstoffen ist

héher — das ist ein Kompromiss, den man als
Konsument:in eingehen muss. Dieser Kompro-
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miss bedeutet aber nicht, dass willkirlich mit
allen Tricks der Lebensmitteltechnologie ge -
arbeitet wird. ,Im Gegenteil,, erzahlt Kritsch,

~um hdchsten Anforderungen gerecht zu wer -

den, wurden auch unsere veganen Produkte
vollkommen in das Berger'sche Qualitatsma-
nagement-System integriert. Wir bleiben un -
serer Grundhaltung treu, nur die allernétigsten
Zutaten einzusetzen. Ein Credo, das sich auch
die Marcher Fleischwerke sowie Handl Tyrol
auf die Fahnen geschrieben haben. Christoph
Weigl, Leitung Vertrieb Fleischwaren & Fleisch-
los und Nachhaltigkeitsbeauftragter bei Mar -
cher Fleischwerke: ,Der Einsatz von Aromen
und Farbstoffen ist notwendig, um das ge -
wuinschte sensorische Profil der Produkte zu
vervollstandigen. Bei unseren Rezepturen set-

Wir setzen auf wenige,

sorgfaltig ausgewahlte natdrli
che Zutaten — fr volle Transpa -
renz, ehrlichen Geschmack und

hdchste Qualitat.

Pascal Bieri, Griinder von Planted

zen wir dafur aber ausschlieBlich natirliche
Aromen und farbende Lebensmittel ein Karl
Christian Handl, GF Handl Tyrol, merkt dazu
auch noch an: ,Bei uns ist ,frei von..." kein Mar
ketingversprechen, sondern Teil einer ehrli-
chen Produktphilosophie, die Transparenz und
Nachvollziehbarkeit in den Mittelpunkt stellt.
Geschmacksverstarker und Konservierungs-
stoffe etwa haben daher in der ,Handl Tyrol
Veggie“-Linie keinen Platz.

HANDELSBEDARF.Gerade der Markt fir
Fleischalternativen ist stark von Handelsmar -
ken besetzt. Und auch hier widmet man dem
Thema ,Freivon..." aktuell gerade viel Aufmerk
samkeit und Uberarbeitet gemeinsam mit den
Industrie- und Markenartikelpartnern Rezeptu -
ren. Verena Wiederkehr, Head of Plant-based
Business Development Billa, prasentierte z.B.
kirzlich das ,Vegavita“-Sortiment zu 100% frei
von Geschmacksverstarkern, Konservierungs-
stoffen, kiinstlichen Aromen, Palmél und ge -
hérteten Fetten. Wiederkehr: ,\Wir haben in
unterschiedlichen Produktkategorien Rezep -
turen angepasst und verbessert, unter ande -
rem wurden im pflanzlichen Wurstelsortiment
Konservierungsstoffe entfernt und im Bereich

Food

von pflanzlichen Kase-Pendants konnten wir
durch neue Rezepturen kinstliche Aromen
entfernen.”

PROBLEMLOSEr Konsument:innen, die we-
niger gerne Zutatenlisten entschlisseln, dafir

aber ein wenig Kochkompetenz mitbringen,

gibt es nattrlich auch noch traditionelle Lésun -
gen fur ein Plus an pflanzlichen Proteinen am

Teller: Tofu und Tempeh — Klassiker der asiati
schen Kiiche — sie punkten schlielich von Haus
aus mit wenig Zutaten und sauberen Rezeptu-
ren. Claire Fahnenstich, Corporate Communi-
cation & PR Manager New Originals: ,Fur echte
pflanzliche Originale braucht es keine Labor-
technik, sondern gute Zutaten und handwerk -
liches Kénnen.* Bei den New Originals — Exper

Bei uns ist ,frei von..." kein
Marketingversprechen, sondern
Teil einer ehrlichen Produkt -
philosophie, die Transparenz
und Nachvollziehbarkeit in den

Mittelpunkt stellt.

Karl Christian Handl, GF Handl Tyrol

te fur Tofu aus Soja und, mit ,Omami®, auch aus
Kichererbsen (siehe auch Seite 9), legt man da
her Wert auf eine schonende Verarbeitung mit
prazise abgestimmten Prozessen und hohen
Standards bei Verpackung, Kihlung und Logis
tik, um ohne Konservierungsstoffe die nétigen
Haltbarkeiten zu erreichen. Auch bei Tempeh —
fermentierte Sojabohnen in einem Block — ste -
hen die Details der Produktion im Vordergrund,
um Geschmack und Haltbarkeit zu garantieren.
Elin Roberts, CEO Better Nature, erzéhit: ,Die
Fermentation ist ein Prozess, bei dem man mit
lebenden Organismen zusammenarbeitet. Dies
erfordert ein tiefes Verstandnis dafiir, was die -
se Organismen brauchen, damit sie unsere Le
bensmittel besser und schmackhafter machen.
Es geht also ums Finetuning fiir das bestmdgli-
che Ergebnis — und das absolut reproduzierbar:

FAZIT. Die Anspruche an Fleisch- und Fisch
alternativen steigen weiter: Nicht nur Ge -
schmack und Konsistenz miissen passen, im
mer mehr Verbraucher:innen wiinschen sich

zudem saubere Rezepturen, die mit kurzen Zu
tatenlisten und ,frei von...“-Argumenten punk -
ten. Fir die Produktentwickler gibt es also nach

wie vor viel zu tun. ks
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WAS 1ST DRIN?

Aufmerksam

Bei Kuchen-Peter, dem grof3ten
Krapfen-Produzenten des Landes und
wichtigen Lieferanten von Brot und
Geback, wird Qualitat nicht dem Zufall
Uberlassen. Edwin Tomanek, Vertriebs-
und Marketingleiter Kuchen-Peter, im
Interview zu unserem Heftthema.

PRODUKT: Unser Heftthema lautet: ,Achtsam
— Was ist drin?". Die bessere Frage bei Backwa
ren sollte jedoch wohl eher lauten — was sollte
nicht drin sein... oder?

Tomanek: Richtig, hochwertiges Brot kommt
mit wenigen, ausgewahlten Zutaten aus.
Kinstliche Farb- oder Aromastoffe, Ge-
schmacksverstarker oder unnétige Zusatz-
stoffe sind fur Qualitit und Geschmack
nicht erforderlich. Dennoch sehen manche
Verbraucher:innen insbesondere Brot aus
dem Supermarkt pauschal kritisch. Dabei wird
oft bersehen, dass hier verantwortungsvoll
arbeitende Betriebe mit klaren Rezepturen,
hohen Qualitatsstandards und transparen -
ter Deklaration produzieren. Kontinuierliche
Uberprifungen, anerkannte Giitesiegel und
strenge Vorgaben stellen eine hochwertige,
transparente Herstellung sicher. Achtsamkeit
bedeutet daher, Zutatenlisten bewusst zu le -
sen, Herstellungsprozesse zu verstehen und
Qualitat nicht vorschnell nach dem Vertriebs -
weg zu beurteilen.

PRODUKT: Welche Herausforderungen brin
gen ,saubere Rezepturen® in einer Béackerei
mit sich?

Tomanek: Saubere Rezepturen stellen hohe
Anforderungen an die Produktion. Der sorg-
faltigen Arbeit der Mitarbeiter:innen kommt
dabei eine zentrale Bedeutung zu. Sie stellen
Prozesse und Produktionsanlagen exakt ein,
beurteilen die Qualitét der Rohstoffe und ver -
antworten jeden einzelnen Produktionsschritt.
Hoéchste Hygienestandards, prazise Ablaufe
und ein ausgepragtes Qualitatsbewusstsein
sind dafir unerlasslich. Ebenso wichtig ist die
konstante Qualitat der Zutaten, da natirliche
Rohstoffe Schwankungen aufweisen kdnnen,
die ausgeglichen werden missen. Saubere
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Rezepturen entstehen also im Zusammen-
spiel von hochwertigen Rohstoffen, moder -
ner Technik und engagierten Mitarbeiter:innen.

PRODUKT: Palmdl als Frittierfett fiir Krapfen
haben Sie schon vor langerem verbannt. Wa-
rum?

Tomanek: Als groRter Krapfen-Produzent Os-
terreichs tragen wir eine besondere Verant -
wortung fir Qualitat und Nachhaltigkeit. Die
Entscheidung, Palmdl zu ersetzen, war eine
bewusste Qualitatsentscheidung, schon lan -
ge bevor die Diskussionen beziiglich Umwelt-
vertraglichkeit und Lieferketten aufkamen. Die
Umstellung dauerte etwa zwei Jahre und war
mit einem hohen Aufwand verbunden. Von der
Anlieferung, der Lagerung, den Frittier-Pro -
zessen, der Produktstabilitat und — am wich -
tigsten — bis zum Geschmack, musste alles
vollig neu abgestimmt werden. Das hat sich
gelohnt, da es unsere Qualitatsphilosophie
konsequent widerspiegelt. Seit diesem Jahr
dirfen unsere Krapfen das AMA-Giitesiegel
tragen und schneiden bei samtlichen Bewer-
tungen immer ausgezeichnet ab.

PRODUKT: Und was genau garantiert das

AMA-Giitesiegel beim ,Kuchen-Peter Marille
Krapfen“?

Tomanek: Die AMA-Zertifizierung ist fur uns
seit Jahrzehnten ein wichtiger Bestandteil der
Qualitatsstrategie. Beim ,Kuchen-Peter Maril -
le Krapfen“ garantiert das Gitesiegel u.a. die
nachvollziehbare Herkunft zentraler Rohstof -
fe, definierte Rezepturvorgaben sowie kont -
rollierte Produktionsprozesse. Damit bietet
das Gltesiegel Sicherheit und schafft Ver-
trauen in Qualitat, Herkunft und Verlasslich -
keit des Produkts.

PRODUKT: Welchen Stellenwert haben saube
re Rezepturen bei Kuchen-Peter generell?
Tomanek: Der bewusste Umgang mit Zutaten
hat bei uns seit jeher einen hohen Stellenwert.
Unser Anspruch ist es, Rezepturen laufend
weiterzuentwickeln, immer mit dem Fokus auf
Qualitat, Sicherheit und Genuss. Dabei geht es
nicht um kurzfristige Trends, sondern um ver -
antwortungsvolle, langfristige Entscheidun -
gen entlang der gesamten Wertschopfungs -
kette. MaRgeblich dafir ist unser Grundsatz:
+Im Vordergrund all unseres Tuns steht immer,
die Qualitat unserer Produkte zum Vorteil un -
serer Kund:innen zu verbessern!*

So f... get re ri n
Si% s ti n°ah Pal E.

Food

Edf T'a k,~Zti s-
&Ma it le Zbe € he-2at.
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Bei frischen Eiern aus Osterreich ist es
klar: Kéfighaltung ist hier bereits seit
2020 verboten. Anders sieht es aller-
dings bei verarbeiteten Lebensmitteln
aus. In Nudeln, Backwaren oder auch bei
Fertiggerichten werden die glnstige -
ren Eier oftmals eingesetzt und miissen
nicht deklariert werden. Einige Hersteller
bekennen sich jedoch freiwillig zu einer
tiergerechteren Haltungsform — so etwa
Olz der Meisterbacker, der jahrlich 20 Mio.
Eier verarbeitet.

Carolin Dobler, Kommunikations-
Leiterin bei Olz der Meisterbacker:

,Die Entscheidung zu einer hochwer-
tigen und tierwohl-gerechten Quali -
tat bei Eiern ist fir Olz der Meisterba-
cker eine grundsétzliche Haltungsfra -
ge. Bereits im Jahr 2009 haben wir bei
Olz der Meisterbécker eine Vorreiterrolle

~»im Vordergrund all unseres Tuns steht immer
die Qualitit unserer Produkte zum Vorteil
~ . unserer Kunden Zu \erbessern

VW, kuchonpeter at

o
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E ras>ri de tuoce

mit der Verwendung von Eiern aus Bodenhal-
tung eingenommen. Die Umstellung im Jahr
2022 auf Eier aus kontrollierter Freilandhal -
tung war der néchste, verantwortungsvolle

Schritt zur Verbesserung des Tierwohlstan -
dards. Als erste européische Backwarenmar
ke garantieren wir, dass unsere jahrlich ver-
arbeitete Menge von rund 20 Millionen Eiern

I&ﬁ

aus kontrollierter und zertifizierter Frei -
landhaltung stammen.

Olz der Meisterbacker méchte bewusst
Vorbild sein und zeigen, dass es auch fur
international tatige Backwarenhersteller
moglich ist, eine artgerechte Hihnerhal -
tung zu férdern. Die Vogelgrippe stellt
die gesamte Branche vor Herausforde-
rungen — das gilt auch fir Olz der Meis
terb&cker. Fir unsere Produktion bend-
tigen wir jéhrlich rund 20 Mio. zertifizier -
te Freilandeier aus der EU. Dank unserer
langjahrigen, verlasslichen Lieferanten -
partnerschaften und bestehender Lie -
fervertrage sind wir aktuell gut abgesi -
chert. Zum jetzigen Zeitpunkt kommt es
zu keinen Versorgungsengpassen und
wir kdnnen unsere Backwaren wie ge-
wohnt in gleichbleibend hoher Qualitat
herstellen.*

e
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Bei Bio Breadness ist man davon Uberzeugt, dass weniger Zutaten oftmals auch
mehr Geschmack bedeuten. Das lebt man mit der Marke ,SlooOW* vor: ,.So schme
cken fiir uns die Backwaren der Zukuntft’, sagt GF Andreas Swoboda.

ele Konsument:innen stellen sich die

Frage: ,Was steckt wirklich in unse-

ren Lebensmitteln?* Die Antwort lie -
fert Bio Breadness-GF Andreas Swoboda: ,Oft
mehr als nétig — und manchmal sogar mehr,
als uns lieb ist. Man kénnte auch sagen: Weni
ger ist mehr. Vieles, was wir auf den Zutaten-
listen heutiger Produkte finden, ist uberflis -
sig. Einiges davon muss nicht einmal deklariert
werden.” Da fragt man sich doch unweigerlich
nach dem Grund. Andreas Swoboda klart auf:
»In den meisten Fallen geht es darum, Prozes
se einfacher oder schneller zu machen. Doch
schneller bedeutet in der Lebensmittelher -
stellung meist auch weniger Geschmack. Sei
es bei Kaffeebohnen, die im Schnelldurchgang
mit grolRtmaoglicher Hitze gerdstet werden,
oder bei Backwaren, deren Teigruhe durch Zu
satzstoffe verkurzt wird.“ Die Konsequenz dar -
aus ist: Es mussen weitere Stoffe hinzugefugt
werden — um Geschmack zu erzeugen, der ei
gentlich schon vorhanden sein sollte.

TAKE IT SLOW.Die Bio Breadness-Marke
,SlooOW* steht flir Bio-Backwaren zum Aufba -
cken zu Hause, die mit einem besonderen Her
stellungsverfahren entstehen — nach traditi -
onellen Prinzipien, kombiniert mit moderner

Technik. Dabei fiigt die innovative Bio-Backe-
rei ihren Produkten eine ganz besondere Zu

tat hinzu. Vielleicht sogar die wichtigste — und
heute oft teuerste — Ressource Uberhaupt:
namlich Zeit. ,SlooOW gibt Broten, Baguettes
und Brotchen ausreichend Ruhe, damit sich
Aromen entfalten und eine luftige, offenpo -
rige Krume entwickeln kann. Danach werden
sie im Steinofen knusprig-kross gebacken. Das
hort sich nicht nur gut an — es schmeckt auch
so, versichert der Bio Breadness-GF.

PREIS UND WERTQualitat braucht Ruhe —
schon beim Mehl. Die Uberzeugung, dass we
niger mehr ist, beginnt bei ,SlooOW" nicht erst
im Herstellungsprozess, sondern schon bei
den Rohstoffen. In der Partnermuhle darf das
frisch gemahlene Mehl eine mehrtégige Ru-
hezeit genieRen — ganz ohne Hilfsmittel zur
Verbesserung der Backqualitat. Dank sorgfal

tig ausgewahlter Zutaten und eines naturli -
chen Herstellungsverfahrens mit langer Teig -
ruhe kann ,SlooOW* vollstandig auf Enzyme,
Hilfsstoffe und Zusatzstoffe verzichten. Und
mit Hilfe moderner Anlagen gelingt es ,Sloo -
OW*, in hoher Qualitat und zu attraktiven Prei -
sen zu produzieren.

BEWUSST.Es konnte alles auch einfacher,
schneller und ginstiger sein. Mit ,SlooOW*
entscheidet man sich bewusst fur einen auf -
wandigeren Weg und fur Bio. ,Wir wollen zur
Transformation der Landwirtschaft beitragen
— hin zu mehr Bio-Erzeuger:innen®, sagt And
reas Swoboda und erganzt: ,Uns ist es wich
tig, hochwertige Rohstoffe zu veredeln, sie
in ein besonderes Brot oder Brotchen zu ver-
wandeln und damit echte Genussmomente zu
schenken. Wer sich auf die Natur und ihre Pro
zesse verlasst, will sie auch bewahren. Denn
je mehr Bio-Produkte nachgefragt werden,
desto mehr Landwirt:innen denken tber eine
Umstellung auf 6kologische Landwirtschaft
nach. Ein Credo, das einem anerkannten Wirt
schaftsprinzip entspricht: Die Nachfrage be -
stimmt das Angebot. ksch

Very
fanny

Beim Snacking-Trend geht es nicht vor
dergriindig ums satt werden, sondern

mehr um den Spafd am Naschen. Diesen

Gedanken greift Tante Fanny jetzt mit
den neuen ,Snack-Pizzateigen” auf, die
ideal fur kreative und individuelle Mini-
Pizzen sind.

nte Fanny erweitert sein umfangreiches
Sortiment jetzt um ,Snack-Pizzateige®,
die perfekt fur alle sind, die schnell und
unkompliziert kreative Snacks zubereiten und
genieRen mochten. Sechs handliche Teige fin
den sich — in gewohnter , Tante Fanny“-Qualit&t
—in einer Packung. Tante Fanny setzt dabei nicht
nur auf die klassische Zubereitung im Backofen,
sondern empfiehlt insbesondere auch den im-
mer beliebter werdenden Airfryer als Geréat
der Wahl. Um Konsument:innen bestmdglich
Uber die Airfryer-Zubereitung zu informieren,

stellt Tante Fanny auf www.tantefanny.com/
teig-wiki/airfryer hilfreiche Informationen zu
haufigen Fragen, Tipps und Faustregeln fur
eine Gelinggarantie bereit. Zahlreiche Rezep
te wurden aulRerdem um Airfryer-Angaben er -
ganzt und neue Rezepte speziell fir den Airfry-
er entwickelt.

INSPIRATION Begleitend zum Produktlaunch
lauft zudem seit Janner eine umfassende
Marketingkampagne, mit der Tante Fanny das
Trendthema ,Snacking” besonders fir die junge

Zielgruppe ganzheitlich aufgreift. Neue und be -
stehende Kund:innen werden Uber die perfek-
te ,Tante Fanny“-Snack-Zubereitung informiert

und gleichzeitig dazu inspiriert, es selbst aus-
zuprobieren — egal ob im Airfryer oder im Back
ofen. ks
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deli dip Hummus

GESCHMACKVOLL

Inspiriert von Amba-Sauce (pikante Mango-Sau-
ce ursprunglich aus dem Irak) kommt jetzt ein
sdeli dip“~-Hummus mit viel Geschmack in den
Handel. Die Verbindung aus orientalischer Tra-
dition und moderner Kiiche punktet mit echten
Mangos, die dem Hummus eine leichte StRe und
naturliche Frische verleihen. 100% pflanzlich,
proteinreich, ballaststoffreich und ohne Ge-
schmacksverstarker.

Der Mann Caramel-Krapfen

FASCHINGSGAST

Zur Faschingszeit prasentiert die Backerei Der
Mann eine Krapfen-Variation fir alle Nasch-
katzen und Karamell-Fans: Der neue ,Der Mann
Caramel-Krapfen“ aus feinem Hefeteig ist mit
cremigem Karamell gefillt, mit zarter Karamell-
schokolademasse tiberzogen und mit dunklen
Schokospénen veredelt. Das siiRe Siedegeback
bringt somit ordentlich Abwechslung in das be-
gehrte Krapfen-Sortiment.

nimm2 Lachgummi

WIEDER SAUER

Die saure Variante der ,nimm2 Lachgummi
Cola Flaschies" hat Konsument:innen wie dem
Handel letztes Jahr gleichermal3en Freude
bereitet und so kehrt die Limited Edition nun
wieder fur kurze Zeit zuriick. Wie gewohnt
zeichnet sich die Nascherei durch eine Kom-
bination aus Cola- und Fruchtgeschmack aus,
sechs verschiedene Mixes sind im 200g-Beutel
enthalten.

Werther’s Original

KARAMELL TO GO

Storck bringt ,Werther's Original* nun im prak-

tischen To-go-Format in den Handel. Der neue

Stickpack ist ganz auf die Anforderungen mobi-

len Konsums ausgerichtet. Die handliche 50g-

Einheit ist ideal fir den Impulsbereich am PoS

geeignet und soll starke Rotationen im Handel
garantieren. Erhéltlich ist der ,Werther’s
Original“-Stickpack im monosortierten
Tray mit 24 Packungen a 50g.

Olz Party Donut Kiichlein

BRINGT SPASS

Bunt und mit Schokoglasur ausgestattet kom-
men jetzt die neuen ,0lz Party Donut Kiichlein®
in den Handel. In einer Packung finden sich je-
weils sechs Mini-Donut-Kiichlein, somit eignet
sich die Neuheit optimal fur die Kaffeepause im
Biro oder auch als Mitbringsel bei einem Be-
such. Der Rihrteig ist mit Eiern aus Freilandhal-
tung hergestellt und die Kakao-Glasur setzt auf
Fairtrade-zertifizierten Kakao.

Lakrids by Bulow

LAKRITZ LIEBE

Als suiRe Aufmerksamkeit fur sich selbst oder
jemand anderen hat Lakrids by Bulow die ,Love
Collection 2026“ kreiert. Diese Limited Editi-

on wird in eleganten Verpackungen angebo-
ten und umfasst etwa die Geschmacksrich-
tungen ,Strawberries & Cream*, ,Peaches"
oder auch ,Milkshake". ,Lakrids by Bulow* will
Lakritzliebhaber:innen ebenso ansprechen wie
Einsteiger:innen.

Storck & schleich

SCHLEICH WERBUNG

Mit ,,schleich* hat Storck einen starken Koopera-
tionspartner fur eine Multibuy-Promotion gefun -
den. Von Februar bis Juni kénnen bei , Toffifee",
~Knoppers minis* sowie ,nimm2 Lach-
gummi“ Aktionscodes gesammelt wer -
den. Wer vier Codes online eingibt, erhalt
eine von funf ,schleich mini Mates“-Fi -
guren. Fur den PoS steht umfangreiches
Aktions-Material zur Verfligung.

Mamba Fruitparty

CASH KAU

Das Portfolio von ,Mamba“ wachst weiter:

Im Marz lanciert Storck das vierte Produkt

der Kaubonbon-Marke. ,Mambo Fruitparty“
bietet aromatisierte Kaubonbons in fiinf Ge-
schmacksrichtungen und soll insbesondere
Familien ansprechen. Die Bonbons sind einzeln
im handlichen Blockchen-Format verpackt und
fur den Handel im Regalkarton sowie im Dis-
play zu haben.

Schogetten Nocciola Kadayif

WIE DUBAI

Wie gewohnt offeriert Kriiger die ,Schogetten*

auch heuer in einer ,Sorte des Jahres". Dabei

wird einmal mehr ein starker Trend aufgegriffen:
Auf den Markt kommt namlich die Varian-
te ,Nocciola Kadayif Crunch® und damit
ein Produkt, das optimal zum Dubai-Sty -
le-Trend passt. Die Schoko enthélt Kaday-
if-Faden in einer Haselnusscreme und hat
dadurch eine knusprig-cremige Textur.

X0x Asia

WIE IN JAPAN

Fur Fans der asiatischen Snackkultur bringt
Xox nun die passende Produktneuheit auf den
Markt, die man etwa aus japanischen Bars
kennt. Die Rede ist von den ,Asia Kakinotane
Ricecrackern®. Sie werden aus echtem Reis her-
gestellt und sind in zwei Geschmacks-Varian-
ten (,Tomate" sowie ,Wasabi“) zu haben. Beide
Sorten kommen im authentisch-asiatischen
Packungs-Design.

Schogetten originals

DOPPEL NEWS

Es gibt News im ,Schogetten“-Sortiment, und

zwar in doppelter Ausfihrung. So wird die Ran-

ge um die sommerliche Sorte ,Kirsche-Hibiskus*
erweitert, bei der Sauerkirschstiicke auf
Hibiskuscreme treffen. AuBerdem er -
ganzt man das Portfolio um die Variante
LSalted Caramel Cheesecake*, bei der
siiR-salziges Karamell mit sauerlichen
Cheesecakenoten vereint wird.

Mautner Markhof

KRAUTERNOTE

Die Basis fur den neuen veganen ,Alm Krauter-
essig” von Mautner Markhof bildet der beliebte
~Hesperiden Essig", veredelt mit einem Schuss
Apfelsaft, der fur eine leichte StiRe sorgt und
perfekt mit der aromatischen Krauternote aus
Thymian, Salbei und Rosmarin harmoniert. Der
LAlm Krauteressig“ passt u.a. zu herzhaften Sa-
laten mit Speck, Bohnen und Zwiebeln oder zum
Einlegen von Antipasti-Gemuse.



Nichtam Einkaufszettel

Warum SiiBwaren, obwohl ihr Kauf selten geplant ist, eine der umsatzstarksten
Warengruppen des FMCG-Bereichs darstellen und was Storck mit dieser Katego
rie heuer vorhat, dariiber haben wir mit Business Unit Director Lisa-Maria Ferstl

gesprochen.

jiRes in all seiner Vielfalt stand allein im
rsten Halbjahr 2025 im heimischen LEH
nd DFH fur Umsétze in Hohe von 694
Mio. € (YouGov Shopper Panel) und stellte da
mit die wertmafig zweitstarkste Warengrup -

pe (hinter der Frische, vor alkoholischen Ge
tranken). Die Kauferreichweite betragt satte
99% — es gibt also so gut wie niemanden, der
keine Naschereien kauft. Warum das so ist, be
grindet Lisa-Maria Ferstl u.a. mit der preislich

niedrigen Einstiegshirde — StiBwaren werden
auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten ger -
ne gekauft. Und zwar oft ungeplant: Die Ka-
tegorie ist extrem impulsgetrieben, zugleich
auch sehr emotional besetzt. Von Schokola-
de bis Fruchtgummi stehen die Produkte da-
fur, dass man sich selbst oder anderen, etwa
als Geschenk zu verschiedensten Anlassen,
etwas Besonderes gonnt, ohne das Haus
haltsbudget UbermaRig zu belasten. Letzte -
res Argument hat freilich in den letzten Jah -
ren an Bedeutung gewonnen und so ist man
bei Storck besonders stolz auf das Preis-/Leis-
tungsverhaltnis seiner Produkte. Wahrend die

SuRwaren-Preise im Allgemeinen seit 2014 um

56% zugelegt haben (vgl. FMCG gesamt: +67%),

wurden Storck-Produkte im selben Zeitraum

nur um 25% teurer (YouGov | LEH + DFH | FMCG

und SuRwaren | Preis pro KG/L | 2014 — MAT Au
gust 2025).

GUTE ARGUMENTEDoch es sind keines
wegs nur Preisaspekte, mit denen Storck die
Osterreicher:innen erfolgreich anspricht. Fir
Geschéftsleiterin Lisa-Maria Ferstl zéhlen v.a.
auch die starken Markenkonzepte des Unter-
nehmens, die Breite des Sortiments, laufende
Impulse durch Innovationen sowie die inten -
sive Unterstltzung der Launches — mit Wer-
bekampagnen, PoS-Malnahmen und dem
Engagement eines elfkdpfigen Au3endienst-
Teams. Zum verlasslichen Partner des Han
dels wird Storck laut Ferstl aber auch durch
die wohluberlegte, langfristige Strategie des
Familienunternehmens: ,Bei uns werden kei-
ne sprunghaften Entscheidungen getroffen.
Wir sind ein Wachstumsgarant — seit Jahr-
zehnten. Was die Begehrlichkeit der Storck-
Marken steigert, ist — so Ferstl — tibrigens auch
die Tatsache, dass es kaum Nachahmer-Pre
dukte von den Eigenmarken des Handels gibt.
Viel technologisches Know-how und die hohe
Strahlkraft von Marken wie ,merci*, ,Toffifee"
oder ,nimm2"“ sorgen diesbzgl. zumeist fur Al-
leinstellung.

FACTS & FIGURE%iIn Blick auf die nackten
Zahlen bestatigt die erfolgreiche Performance
der Storck-Brands. So hat man etwa im Ver-
gleich mit dem Mitbewerb in den vergange -
nen funf Jahren am meisten Shopper:innen
(+117.000) dazugewinnen kénnen (YouGov, Top
Hersteller SuRwaren, 2021 — MAT Aug. 2025).
Auch hinsichtlich der Einkaufsfrequenz konn -
te man seit 2021 im Branchenvergleich am
starksten zulegen, namlich um mehr als 1,6
Mio. Shopping Trips. Storcks Marktanteil stieg

ebenfalls kontinuierlich und betréagt mit 8,4%
(Menge) um 1,8 Prozentpunkte mehr als im
Jahr 2018 (NielsenlQ, SuRwarenuberblick, LEH
inkl. H&L, 2018 — MAT w44 2025). Zuletzt war
Storck am SuRwarenmarkt mengenmafig be-
trachtet die Nr. 3, wertmafig die Nr. 4 (Nielse-
nlQ, LEH inkl. H/L, YTD w40 2025).

IM DETAIL.Auch beim n&heren Blick auf die
einzelnen Marken des Unternehmens gibt
es viel Erfreuliches zu berichten, etwa von
.merci“. Die Brand ist sowohl nach Absatz als
auch Umsatz Osterreichs Pralinenmarke Nr. 1
(NIQ, LEH inkl. H/L, Ranking nach Zusatzmar
ken, MAT KW 40 2025). Mit 36,9% ist ,merci*
auch in Sachen Haushaltspenetration fiih-
rend. Heuer wird ,merci“ u.a. wieder mit sai-
sonalen Limited Editions und div. anlassbezo-
genen Aktivitadten gepusht. Besonders hervor -
zuheben ist die geplante Dachmarken-Promo
zur Weihnachtszeit in Kooperation mit Cartida
— einem Onlineshop fir personalisierte Kunst-
werke, die auf Koordinaten basieren. So kann
etwa der Ort des ersten Kusses grafisch dar
gestellt werden und als emotionales Prasent
fungieren. Die Mechanik der Promotion: Wer
.merci“-Produkte im Wert von € 5,- kauft und
den Kassenbon hochladt, erhélt einen Carti-
da-Gutschein in H6he von € 10,-. Und auch
mit den ,merci lovelies" will man, so Lisa-Ma -
ria Ferstl, heuer ,auf den Putz hauen”. Deren
Verkaufsmengen haben seit 2023 um 125% zu
gelegt. (NielsenlQ, LH inkl. H/L, Absatz in t, MAT
kw 40 2023/2025).

TIERISCH.Viel vor hat man heuer auch mit
der Familien-Praline ,Toffifee", die mit +1,4
Prozentpunkten beim Marktanteil als Wachs -
tumssieger ihres Segments gilt (NielsenlQ | LH
inkl. H/L | Pralinen Zusatzmarken | Marktanteil
Absatz | YTD KW 40 2025 vs. VJ). Die junge Ziel
gruppe will man heuer ebenfalls gemeinsam
mit einem starken Kooperationspartner abho -

len und bietet den Kaufer:innen die Chance auf
1von 5 ,schleich mini Mates*, also Miniaturaus
gaben der beliebten Tierfiguren. Auch ,nimm2
Lachgummi“ sowie die ,Knoppers minis* sind
hier an Bord: Wer vier Aktionscodes dieser Pro
dukte online eingibt, erhalt einen ,schleich
mini Mate" gratis nach Hause geschickt.

ZUM LACHEN.Besonders hoch sind die Er
wartungen aktuell fur ,nimm2 Lachgummi“
— hier rechnet man fur die kommenden Mo-
nate mit dem stéarksten Wachstum. Schliel3 -
lich erfreute die Linie Storck schon zuletzt
mit ,ausschlie3lich schénen Zahlen*, so Lisa-
Maria Ferstl. Heuer will man das dynamische
Vegan- und Veggie-Segment verstérkt be -
spielen. AuRBerdem gibt es einen neuen gro
3en Standbeutel, der 60 Beutel ,Lachgummi
minis* enthalt.

IMPULSIV.Dem Trend zum On-the-go-Kon -
sum widmet sich Storck mit einer Neuheit
bei ,Werther's Original“: Die Karamellbon-
bons stehen ab sofort auch im Stickpack, ide-
al fur den Impulsbereich, zur Verfiigung (sie-
he Produktvorstellung auf Seite 36). Perfekt
fur (sportliche) Fernsehabende hingegen eig-
net sich die neue XXL-Packung des ,Werther's
Original Caramel Popcorns®, das nun auch im
624g-Beutel zu haben ist. Last but not least
hat man natlrlich auch mit der jingst ins Sor -
timent zuriickgekehrten Marke ,Mamba"“ eini -
ges vor. So erganzt man beispielsweise die
Range um die ,Mamba Fruitparty*, die einzeln
gewickelte Kaubonbons in fiinf fruchtigen Ge -
schmacksrichtungen enthalt.

VOLLES PROGRAMNMStorck legt sich also
heuer wieder ordentlich ins Zeug, um den
Konsument:innen die gewulinschte Abwechs -
lung zu liefern und mit seinen Marken ganz-
jahrig fur geplante und ungeplante Einkaufe

relevant zu bleiben. bd



Miteinem Haps

Kleine Stiickchen, die direkt in den Mund passen und die sich perfekt teilen las

sen — das sind die sog. Small Bites oder Bitesizes, die sich bei den Konsument:innen

grof3er Beliebtheit erfreuen — das Spektrum an Produkten ist breit.

n Sachen Naschen scheinen die

Osterreicher:innen ganz und gar nicht ego-

istisch — ganz im Gegenteil: StRes wird ger
ne geteilt und gemeinsam genossen. ,Bitesizes
bedienen perfekt den ,Share & Connect'-Trend,
der zu den wichtigsten Wachstumstreibern
der Schokoladenkategorie zahlt", weil? Florian
Stahrl, Business Manager Confectionery Nest
1é Osterreich, und erlautert: ,Konsument:innen
suchen heute nach flexiblen, portionierbaren
Snacks, die sich leicht teilen lassen und zu un
terschiedlichen Konsumanléssen passen. Bi
tesizes bieten genau diese Kombination aus
Genuss und Spontanitat” Typische Small Bites
sind etwa Produkte wie ,m&m’s" (Mars), ,Smar
ties* (Nestlé) oder auch die ,Knoppers Goodies*
(Storck). Das Konzept der kleinen Happchen fin
den die Konsument:innen jedenfalls verlockend.
.Die Kategorie Small Bites erzielte im letzten
Jahr einen Umsatz von 79 Mio. € und setzte
5.500t ab", berichtet Lisa-Maria Ferstl, Business
Unit Director & Marketingleitung bei Storck Os -
terreich (NielsenlQ, LH inkl. H/L, Dragees/Bite
sizes, Umsatz, Absatz; 2025) und erganzt: ,Mit
einem Marktanteil von tUber 4% ist dieses Seg

ment als fester Bestandteil der SuRware nicht
mehr wegzudenken.* (NielsenlQ, LH inkl. H/L,
Marktanteil Umsatz, 2025). Zuletzt gingen die
Verkaufszahlen allerdings nicht weiter nach
oben. Florian Stahrl, Nestlé, weil3 Né&heres:
Wenn wir die Entwicklung im Bitesizemarkt be -
trachten, sehen wir derzeit zwei unterschiedli -
che Dynamiken. Nach einem sehr starken Jahr
2024 — in dem das Bitesizes-Segment im klas
sischen Retail ein Umsatzwachstum von uber
10% verzeichnen konnte (NielsenlQ, Dragees/
Bitesizes, % Umsatzveranderung, LH inkl. H/L,
FY 2024) — zeichnen die Zahlen im YTD 2025 bis
inkl. KW48 ein anderes Bild. Hier zeigen sich so
wohl wert- als auch mengenmafig riicklaufige
Entwicklungen von -6% bzw. -11% im Vergleich
zum Vorjahr". (NielsenlQ, Dragees/Bitesizes, %
Umsatz- bzw. Absatzveranderung, LH exkl. H/L,
2025 YTD bis 30/11/2025)

TREIBENDE KRAFTHie starke Performance
der Kategorie 2024 durfte vor allem auf die
Launch-Aktivitdten der Markenartikler zurick -
zufiihren sein. Florian Stahrl, Nestlé: ,Aus un
serer Sicht ist die Entwicklung stark durch die

Innovationsdynamik im Bitesizes-Segment
gepragt. 2024 war hier ein auRergewdhnlich
starkes Jahr, wodurch das Segment insgesamt
deutlich profitieren konnte. 2025 sehen wir hin -
gegen ein spateres Launchfenster vieler Inno-
vationen, deren volle Marktentwicklung sich
in den YTD-Zahlen von 2025 noch nicht wider-
spiegelt. Entsprechend fehlt dem Markt kurz -
fristig ein Teil der Wachstumsimpulse, die im
Jahr 2024 bereits sehr frih gesetzt wurden.
Das tragt wesentlich zur aktuell riicklaufigen
Entwicklung im klassischen Retail bei.

GUT SOEiner der Treiber des Marktes waren
2024 die ,Knoppers Goodies", mit denen Storck
die Marke ,Knoppers* erfolgreich in einem neu-
en Segment positionieren konnte. Die ,Goo-
dies" konnten sich rasch als Top 2 Small Bites-
Artikel etablieren (NielsenlQ, LH inkl. H&L, ltem,
Umsatz, 2025). Mit den ,Werther's Original Ca
ramel Bites" ist Storck hier (seit 2023) mit ei-
nem weiteren starken Produkt vertreten. Noch
jung in diesem Segment sind die Marken ,Kit
Kat“ und ,Lion“ — Nestlé schickte seine Brands
als ,Balls" letztes Jahr auch im Bitesize-Format
an den Start. Impulse kommen auch von Rit
ter Sport — in Form der limitierten ,Stdsschen
Edition" der ,Ritter Sport Schokowdrfel“. Diese
sind fur kurze Zeit auch in der Variante ,Eierli
kor* erhéltlich. Manner befeuert den Bitesize-
Trend ebenfalls, und zwar mit dem Launch der
.Manner Wafers Crunchies". Fir alle gilt: Kann
man teilen, muss man aber nicht. bd

Nasch Hour

Man nehme etwas Zucker, Schokolade, Fruchtgummi, einige Riegel, ein paar Chips,

eine Portion Proteine, einen Hauch Dubai, eine Prise Gesundheit und zum Abrun
den den nétigen Fun-Faktor — fertig ist das Rezept fiir die ISM, die Anfang Februar
der SuRwarenbranche wieder Gelegenheit zum Austausch bot.

ie Messehallen waren gut gefillt: Ins -
esamt 32.500 Besucher:innen aus
140 Landern haben die ISM genutzt,
um Trends und Produkte zu entdecken und
um sich mit (potentiellen) internationalen
Geschéftspartner:innen auszutauschen. 1.600
Unternehmen prasentierten ihre Waren und
boten an ihren Standen den Rahmen fiir fach-
lichen Austausch. Wie von der ISM gewohnt
war die Stimmung gut, wenngleich zahlrei -
chen Herstellern der Schuh ob des hohen Nk
veaus der Rohstoffpreise driickt. Aktuell sind
es vor allem die Kosten fur Haselnlisse sowie
die Frage, wie es mit dem Kakaopreis weiter
geht, die den Markenartiklern Sorgen bereiten.

TRENDS Einig ist man sich aber in der Ansicht,
dass Kopf-in-den-Sand keine Option ist, son-
dern es zukunftsfahige Konzepte und attraktive
Produkte braucht, um Genuss-Nascher:innen
ebenso wie bewussten Snacker:innen die ge-
winschte Abwechslung zu bieten. Auffallend
waren einmal mehr die starke Préasenz der Pis

tazie als Trendzutat, ebenso wie Proteine als
Argument auch bei Naschereien sowie gene-
rell die Auslobung gesundheitsbezogener Vor-
teile. Aber, das wurde deutlich, es darf und soll
auch weiterhin ganz klassisch genossen wer-
den. Die Innovationsdichte war jedenfalls in
alle Richtungen hoch. Manner etwa prasen-
tierte — passend zum Bitesize-Trend — u.a. die
+Manner Wafer Crunchies", also schokoliberzo-
gene Waffel-Happchen in den Varianten ,Dark
Mix“ und ,White Mix". Aul3erdem zog man ein
sehr positives Fazit zur letztes Jahr gestarte -
ten Markenkampagne, deren Wirkung z.B. an
einer praktisch vollstadndigen Markenwieder -
erkennung unter den SuRigkeitenkaufer:innen
(99%) abzulesen ist. Am Nachbarstand fiel der
Rosaton etwas dunkler und kréaftiger aus, denn
Katjes setzt in seiner Kommunikation nun auf
sattes Pink — die Marke soll wieder frecher und
lauter werden, kiindigte Country Manager Cle -
mens Kurz an. Auch Produktneuheiten und —
entgegen des allgemeinen Trends — eine neue,
grolRere Grammatur der Packungen (+20%) hat

Katjes umgesetzt. ,Weil wir die Dinge anders
machen’, so Kurz.

IN FORM .Trolli spielt ebenfalls seine Kernkom-
petenzen aus und prasentierte auf der ISM u.a.
die ,Sauren Gluh Ringe*, eine runde Neuinter
pretation des Bestsellers ,Saure Gluhwirm -
chen*, sowie die ,Milky Cow" in Form lustiger
Kuh-Gesichter. Bei Neoh wiederum jubelte
man vor allem Uber den tollen Start des 2025
lancierten ,Crisp n Cream* und kiindigt fir die
nahe Zukunft eine Neuheit an, die auf dem Er
folg dieses Launches basiert. Kein Geheimnis
mehr ist hingegen das neue ,Neoh“-Eis, in das
Grunder und GF Manuel Zeller ebenfalls hohe
Erwartungen setzt.

FLEXIBEL.Bei Spitz nutzte man die ISM, um
sich als verlasslicher Partner fur Industrie und
Handel zu préasentieren — als Private-Label-
Experte sowie Lohnabfiller. Stolz ist man bei-
spielsweise auf die automatische Kartonie -
rungsanlage, in die kurzlich investiert wurde
und dank derer man unterschiedliche Abfull-
und Verpackungsvarianten anbieten kann.

GESALZENES ging aber nicht nur st zu in
den Koélner Messehallen — Hersteller pikanter
Snacks waren ebenfalls zahlreich vertreten.
So z.B. Xox, wo es u.a. einen neuen ,Karotten
Snack” sowie den Maissnack ,,Corns” zu entde
cken gab. bd



Grof3
geworden

Die Marke ,Pure & Fun“ hat sich vom
kleinen Kinder-Snackanbieter zur
Food- & Beverage-Brand fiir Kids ent
wickelt. Die Mission, bei Kindern und El
tern gleichermaf3en gut anzukommen
und dabei ausschlief3lich natirliche
Bio-Zutaten und weder Zuckerzusatz
noch kiinstliche Inhaltsstoffe einzu -
setzen, ist aufgegangen.

inter der Marke steht das 2020 von

Reinhold Hinterplattner und Chris -

tian Eibl gegriindete Unternehmen
Healthy Kids sowie die Idee, Snacks zu kre
ieren, die der Nachwuchs gerne isst, die aber
auch den Anspriichen der Eltern gerecht wer -
den. Aus den Startup-Schuhen ist Healthy Kids
mittlerweile herausgewachsen: 2025 konnte
ein Umsatz von 14 Mio. € erwirtschaftet wer -
den und flr das laufende Jahr geht man von
einem Plus von 30% aus. Geschafft hat man
das insbesondere durch den Fokus auf be
liebte Kinder-Lizenzen wie Paw Patrol, Micky
Maus, Die Eiskdnigin, Peppa Pig oder Arielle.

ENTWICKELT. Christian Eibl: ,Die Pro
duktentwicklung ist deutlich intensiver ge -
worden und wir investieren hier sehr viel.”
In den Anfangsjahren arbeiteten die beiden
Griunder noch selbst an jeder einzelnen Re
zeptur, verkostet wurde im engsten Um -
feld — oft auch von den eigenen Kindern.
Heute beschéftigt das Unternehmen vier

Mitarbeiter:innen, die ausschlie3lich an neu-
en Produkten arbeiten. Dem urspringlichen
Konzept ist man aber treu geblieben: Alle Re-
zepturen basieren auf naturlichen Zutaten

aus biologischem Anbau und kommen ohne
jeglichen Zuckerzusatz sowie ohne kiinst-

WAS IST DRIN?

liche Inhaltsstoffe aus. Besonders viel Zeit
ist in den vergangenen Monaten in die Ent-
wicklung eines ganz besonderen Kinder-Co-
las geflossen. ,Eine Variante zu kreieren, die
von Kindern als Cola akzeptiert wird — dabei
aber ohne Koffein, Zuckerzusatz und kinst-
liche Zuséatze auskommt — hat uns gefordert®,
erklart Eibl. Das Ergebnis: ,Paw Patrol Bio
Helden Cola“, das Kindern schmeckt und von
Eltern mit gutem Gewissen akzeptiert wer -
den kann (siehe auch S. 43). Ebenfalls neu
sind aktuell: ,Disney Bio Heldinnen Porridge®,
,Paw Patrol Bio Helden Pasta“ und ,Bluey Bio
Knuddel Kekse Dinkel“. ks

Ha dZ g, ak gefr es>niYsjes ,ub ¢iz £im “eh:

LaSelva

PASTA TRIO

In PEFC-Papier verpackt erganzen die Pastafor-
mate ,Linguine“ (5009), ,Pipette rigate” (5009)
und ,Treccine” (500g) das Sortiment von LaSelva
Bio-Feinkost. Die ,LaSelva“-Pasta ohne Ei eig-
net sich fur Veganer:innen, besteht zu 100% aus
italienischem Hartweizengrie3 und stammt aus
traditioneller Trafilatura mit Bronzeformen. Die-
se sorgen flr die raue Oberflache, so dass Sau-
cen gut an der Pasta haften.

Pure & Fun Paw Patrol

HELDENHAFT

In dieses Produkt hat Healthy Kids besonders

viel Entwicklungszeit investiert, schlie3lich galt

es ein Cola zu entwickeln, das ohne Koffein,
Zucker und kiinstliche Zuséatze auskommt, aber
dennoch von Kindern als Cola akzeptiert wird.
Das Ergebnis: ,Pure & Fun Paw Patrol Bio Helden
Cola"“ Es besteht zur Ganze aus natirlichen Zu-
taten aus Bio-Anbau, und fur die natirliche SuRe
sorgen Bio-Steviablatter.

MAM Easy Start

ZUWACHS

Nachwuchs gibt es jetzt bei den ,MAM Easy
Start Anti-Colic*-Babyflaschen: ,Grounding in
Nature” hei3t die neue Kollektion, die mit sanf-
ten Naturténen wie Beige, Flieder, Hellblau und
Grin sowie liebevollen Tiermotiven eine At-
mosphare von Ruhe und Geborgenheit schafft.
Die bewéahrten Merkmale, wie das patentierte
Bodenventil, das das Schlucken von Luft verhin-
dert, sind natirlich auch dabei.

Revitalift Glass Skin

WIE GLAS

Glass Skin ist ein koreanischer Trend, der eine
Haut beschreibt, die optisch strahlend und auf-
gepolstert an Glas erinnert. L'Oréal Paris tiber-
setzt diesen Trend fur die einfache Pflegeroutine
daheim: Die ,Revitalift Filler Glass Skin“-Produk-
te sorgen mit intensiver Feuchtigkeit, hochwirk-
samen Inhaltsstoffen und mit innovativen Tex-
turen fur sofort sichtbare Ergebnisse. Erhéltlich
als Fluid und Hydrogel-Maske.

Farina Steirermenhl

GEBUNDELT

Mit dem ,Farina Steirermehl“ kommt ein Pro-
dukt in den Handel, das Regionalitat zusam-
menbringt. Es vereint dsterreichisches Mehl
von ,Farina“ mit fein vermahlenen steirischen
Kurbiskernen der Premium-Marke ,Steirerkraft”.
Im Verhaltnis 9:1 sorgen die Kirbiskerne fur
eine naturliche Nuss-Note, die Backwaren ge-
schmacklich abrundet. Das Mehl kann wie her-
kdmmliches Mehl verarbeitet werden.

Pure & Fun Disney

POWER PRINZESSIN

Ab sofort ist die Marke ,Pure & Fun“ auch im
Fruhstliickssegment vertreten. Das neue ,Disney
Prinzessinnen Bio Heldinnen Porridge“ versift,
ganz naturlich, mit siiRen Bananenflocken und
feinen Apfelstiicken den Start in den Tag und
lasst sich warm oder kalt zubereiten. Der Friih-
stuicksbrei basiert auf Vollkorngetreide, ist reich
an Ballaststoffen und kommt ohne Zuckerzu-
satz aus.

Sante Overnight Elixir

SCHONHEITSSCHLAF

Sante erweitert mit dem neuen ,Overnight Eli-
xir" jetzt seine ,Intense Hydration* Haarpflege-
Linie um eine Pflege, die trockenem bis norma-
lem Haar intensive Feuchtigkeit, Regeneration
und Schutz spendet — und zwar iber Nacht. Die
vegane Formel kombiniert die Wirkstoffe Hyalu-
ronséure, Bio-Aloe Vera sowie einen innovativen
Pflege-Komplex, der das Haar stérkt und es ef-
fektiv vor Reibung schutzt.

wild stripes Gesichts Patches

FUR WILDKATZEN

Skincare darf auch mal auffallig sein und lustig
aussehen. Wild Stripes setzt jedenfalls auf die-
sen Gedanken und lanciert ,wild stripes Gesichts
Patches" im aufféalligen Leo-Look. Die Patches
sind aber nicht nur ein Hingucker, sondern auch
wirksam: Mit ihren ergonomischen Formen
schmiegen sie sich perfekt an Stirn, Wangen,
Kinn und Co. und versorgen die Haut mit Hyalu-
ronséure und Niacinamid.



Salthouse Sensitiv Shampoo

FUR SENSIBLE

Salthouse erweitert jetzt sein Angebot um das
,Salthouse Totes Meer Sensitiv Shampoo*, das,
ausgestattet mit Panthenol und Aloe Vera, die
Kopfhaut beruhigt und pflegt. Das Shampoo ist
fur die téagliche Haarwasche und auch fir Per-
sonen mit Neurodermitis oder Schuppenflechte
geeignet und frei von Farbstoffen, PEG, Siliko-
nen, Paraffinen, Mikroplastik und SLS. Die Verpa-
ckung ist aus recyceltem Kunststoff.

Weleda Hydra Shine

BELEBEND

Die Haarpflegeserie ,Weleda Hydra Shine* ver-
bindet die Wirkkraft alpiner Pflanzen mit mo-
derner Pflegekompetenz und verleiht trocke-
nem und strapaziertem Haar neue Vitalitat. Frizz
wird gezdhmt, die Struktur wird gestéarkt, das
Haar wirkt geschmeidiger — ganz ohne Silikone.
Stattdessen sorgen Flavonoide der Leinpflanze,
Argan-, Jojoba-, Kokos- und Borretschdl sowie
Hyaluronséaure fiir Lebendigkeit.

Maybelline Lash Sensational

SCHWUNGVOLL

Volles Volumen und einen schwungvollen Au-
genaufschlag verspricht die neue ,Maybelline
Lash Sensational Body Mascara“. Ganz ohne Ver-
klumpen verhilft die Wimperntusche dank einer
Formulierung mit Tonerde zu 12-mal mehr Fille.
Die innovative Sanduhr-Kurven-Birste erfasst
und formt jede Wimper vom Ansatz bis in die
Spitzen, fur maximalen Lift und perfekt definier-
te Wimpern.

Oral-B i010 Gold Edition

GOLD STANDARD

Edel soll es kiinftig im Badezimmer zugehen — so
die Vorstellung von ,Oral-B*: Denn mit der ,iO10
Gold Edition“ kommt die elektrische Zahnbirste
in einer wabhrlich exklusiven Variante in den Han-
del, nédmlich in den Farben ,Lunar Gold" sowie
+Eclipse Gold". Mit an Bord ist die Smart Adapt
Technologie — ein intelligenter Putz-Autopilot,

der die Intensitat an den individuellen Putzstil
anpasst.

Elvital Collagen Lifter

FULLIGER

Die neue ,Elvital Collagen Lifter“-Serie von
L'Oréal Paris wurde entwickelt, um feinem Haar
ohne viel Aufwand mehr Ansatz, mehr Fiille und
mehr Struktur zu schenken. Die innovative For-
mel mit Kollagen AS-Fragmenten polstert das
Haar vom Ansatz an auf und sorgt flr spurbar
mehr Griffigkeit — ganz ohne zu beschweren. Die
Serie umfasst Shampoo, Spulung und den ,Big
Hair Day“-Spray fir einen Sofort-Effekt.

Achselkuss Trio Frihling

FRUHLINGSGEFUHLE

In Sachen Dufte klopft der Friihling bereits an:
Achselkuss prasentiert mit dem ,Achselkuss Mini-
Fruhlings Trio" drei Deocremes, die mit erfrischen-
den Duften punkten. Die Unisex-Varianten ,Litsea’,
spritzig-frisch, ,Bergamotte-Minze*, erfrischend
und belebend, und ,Natur, ganz ohne Duft,
passen jedenfalls optimal zur warmeren Jah -
reszeit. Die sodabasierten Deocremes wirken
zuverlassig bis zu 24 Stunden.

Maybelline Lifter Plump & Glow

POWER DUO

Mit dem neuen Duo aus der ,Lifter‘-Familie lie-
fert Maybelline New York Make-up mit Pflege
Power: Die ,Lifter Plump & Glow Foundation®
schenkt der Haut sofort Feuchtigkeit, glattet
und lasst sie sichtbar aufgepolstert wirken. Der
L,Lifter Serum Concealer” perfektioniert den
Look mit hoher, aber natirlich aussehender Ab-
deckung, hellt die Augenpartie optisch auf und
bleibt dabei angenehm leicht.

Oral-B iO Kids

MACHT SPASS

Damit schon die Kleinsten Lust aufs Zahneput-
zen bekommen, erweitert ,Oral-B“ sein Sorti-
ment um neue Disney-Charakter-Designs — und
bringt die erste ,iO Kids“-Zahnbirste auf den
Markt. Diese ist mit den Konterfeis starker Fi-
guren z.B. aus ,Stitch*, ,Der Konig der Léwen*,
.Frozen“ oder ,Spider-Man“ versehen. So soll die
Einstellung zum Zahneputzen bei Kindern und
innerhalb ihrer Familien verandert werden.

Achtsam

WAS 1T DRIN?

Naturlich leistungsstark

Lars Zirpins ist Geschaftsfihrer des Naturkosmetik-Unternehmens Logocos, zu
dem auch die Marke ,Sante* zahlt. Fur die strategische Weiterentwicklung der
Brand setzt er auf das Trio Naturlichkeit, Leistung und Freude, erzahlt er im Inter

view mit PRODUKT.

PRODUKT: Was verbinden Sie personlich mit
dem Wort Achtsamkeit im Bereich Kosmetik/
Korperpflege?

Zirpins: Zum Thema Achtsamkeit in der Kos
metik z&hlt fur mich in jedem Fall, dass man
sich selbst treu bleibt und keinem unrealis -
tischen Schonheitsideal hinterherlauft. Je -
der Mensch ist mit seiner ganz individuellen
Schoénheit geboren und sollte die im Laufe
seines Lebens immer mehr ausleben und zur
Geltung bringen. Kinstliche Eingriffe sind fur
mich dabei der falsche Weg.

PRODUKT: Geben Sie uns bitte ein Beispiel:
Welcher Wirkstoff wird in konventioneller
Kosmetik haufig eingesetzt und erfordert
neue Lésungen in Naturkosmetik-Produkten?
Zirpins: Ein gutes Beispiel sind Silikone. Sie ser
gen kurzfristig fur Glanz und ein glattes Ge-
fuhl, pflegen aber nicht nachhaltig. In der Na -

ZEIGT STARKE

Weichspuler auf Starkebasis? Das geht — Hen
kel hat kirzlich eine entsprechende Produk-
tionsanlage am Standort in Wien Erdberg in
Betrieb genommen. Bei der neuen Technolo-
gie wird der Inhaltsstoff Esterquat teilweise
durch Stérke, basierend auf nachwachsen-
den Rohstoffen, ersetzt. Wien fungierte dabei
konzernweit als Pilot-Fabrik. ,Dieser flr uns

turkosmetik ersetzen wir sie durch pflanzliche
Ole, Wachse oder fermentierte Wirkstoffe, die
das Haar oder die Haut langfristig verbessern,
statt nur einen Soforteffekt zu erzeugen.

PRODUKT: Achten Verbraucher:innen heute
mehr als friher auf potentiell schadliche In -
haltsstoffe?

Zirpins: Definitiv! Verbraucher:innen sind in-
formierter, kritischer und méchten verste -
hen, was sie taglich verwenden. Themen wie
Hautvertraglichkeit, Transparenz und lang -
fristige Wirkung spielen eine viel gro3ere Rol-
le als noch vor einigen Jahren. Das bestéatigt
unseren Weg, konsequent auf zertifizierte Na -
turkosmetik zu setzen.

PRODUKT: In welcher Zielgruppe sind Sie be
sonders erfolgreich?
Zirpins: ,Sante" ist besonders stark bei jun

eghn) isch betrachtet sehr anspruchsvol -

Wi urde in Rekordzeit erfolgreich tber
die Buhne gebracht", freut sich Birgit Rechber-
ger-Krammer, Prasidentin von Henkel in Os-
terreich. Zum Einsatz kommt die besondere
Technologie nun bei der Herstellung von ,Si-
lan* (Osterreich) bzw. ,Vernel* (international).
Daftir wurden rund 7 Mio. € investiert.

gen Menschen, die bewusst leben, aber kei
ne Kompromisse bei Wirksamkeit und De
sign eingehen wollen. Unsere Zielgruppe ist
die Gen-Z, mit einem klaren Fokus auf aktive
Konsument:innen, die Naturkosmetik als Teil
eines positiven Lebensstils verstehen und frei
von den dogmatischen Richtlinien der klassi-
schen Naturkosmetik natiirliche Beauty lieben

und erfahren mochten. Unsere Produkte sol -
len Freude bereiten.

PRODUKT: Wie entwickelt sich ,Sante* in Os
terreich?

Zirpins: Osterreich ist fir uns ein sehr relevan-
ter Markt. Die Marke entwickelt sich stabil und
positiv, sowohl im Absatz als auch im Umsatz.
Naturkosmetik hat in Osterreich traditionell
eine hohe Akzeptanz, und ,Sante* passt mit
ihrem modernen Ansatz sehr gut zu den Er
wartungen der Konsument:innen.

PRODUKT: Gibt es aktuell Neuheiten bzw. was
ist fur dieses Jahr geplant?

Zirpins: 2026 steht bei ,Sante"* ganz im Zeichen
des Marken-Relaunches. Wir schéarfen unser
Profil, modernisieren Design und Kommuni-
kation und bringen neue Produktinnovationen
auf den Markt, die unsere Haltung noch klarer
zeigen: wirksame Naturkosmetik, die Freude
macht und leicht zugénglich ist, getreu unse -
rem Motto ,Joy, powered by nature!”.




grune Leistungstrager

Die (iber viele Jahre aufgebaute Okokompetenz der Marke ,Frosch* ist den
Verbraucher:innen langst bekannt. Im Rahmen einer neuen Kampagne soll heuer
auch auf die Leistung der Produkte fokussiert werden.

nsere Okokompetenz ist unerreicht",

halt Erdal-Geschéftsfiihrer Florian

F. Iro fest. Der grine Markenkern ist
naturlich auch den Konsument:iinnen ver -
traut. Was sich vielleicht noch nicht ganz so
stark herumgesprochen hat, ist die Tatsache,
dass auch die Leistung der ,Frosch“-Produk-
te stimmt. Regelm&Rig werden die Waschmit -
tel und Reiniger der Oko-Brand pramiert. So
ging etwa im Janner 2026 der ,Frosch Fein
& Woll Waschbalsam® als Sieger aus einem
Wollwaschmitteltest von Stiftung Warentest
hervor. Der VKI benotete den ,Frosch Dusch-
& Badreiniger Citrus* mit ,Gut", insgesamt
schaffte es das Produkt auf Platz 2 im Ran
king. Der ,Frosch WC-Reiniger Zitrone" erhielt
ebenfalls ein ,Gut", und zwar vom Oko-Test
Magazin, wobei es hier sowohl um Wirkung
als auch Umweltvertraglichkeit ging. Flan -
kiert werden diese Bewertungen von zahl -
reichen weiteren Auszeichnungen rund um
Markenstérke, Kaufbereitschaft, Weiteremp -
fehlung etc. Und auch die Marktentwicklung
stimmt: So konnte ,Frosch” seine Marktantei -
le im MGSM-Bereich zuletzt von 1,3% auf 1,8%
steigern (Nielsen, KW52/2025 vs KW52/2024,
LH + DFH inkl. H/L, Umsatz).

PERFORMANCESomit steht fur GF Florian F.
Iro fest: ,Unsere Okoprodukte sind hochperfor -
mant. Dies will man den Verbraucher:innen ab
sofort noch klarer vermitteln und startet des -
halb eine umfangreiche Kampagne. Dabei setzt
man auf den Claim: ,Echt griin, echt stark” und
will auf diese Weise die zwei Seiten der Mar
ke auf den Punkt bringen. Das ganze Jahr tUber
wird auf unterschiedlichen Kanélen kommu -
niziert, wobei im ersten Halbjahr die Maschi-
nengeschirrspulmittel im Fokus stehen und in
der zweiten Jahreshaélfte die Waschmittel. Ne -
ben der Betonung der Wirksamkeit soll nAmlich
auch die Produktvielfalt der Marke herausge -
strichen werden. Iro: ,Die Haushaltspenetrati -
on von ,Frosch‘-Produkten liegt bei 35%. Aber
viele Haushalte, die regelméaRig ,Frosch'-Rei-
niger benutzen, wissen beispielsweise noch
nicht, dass wir auch im Bereich Waschmittel
und Waschepflege vertreten sind.“ Das soll sich
heuer &ndern, u.a. indem die Konsument:innen
sehr niederschwellig zum Testen angeregt
werden. ,Wir sampeln heuer so viel wie noch
nie*, kiindigt Iro an und ergénzt: ,Denn wir wis-
sen: Wenn man ,Frosch'-Produkte probiert hat,
kauft man sie wieder." Zum Probieren anregen
will man heuer auch mittels Display-Aktionen

am PoS, Digital Out-of-Home-Aktivitaten, TV-
und Digital-Spots, Plakate, Anzeigen, Regat
stopper u.v.m.

PFLANZENKRAFTDass die ,Frosch“-Produkte
in Sachen Performance Uberzeugen, liegt Gb-
rigens auch an ihrer griinen DNA, konkret am
Einsatz pflanzlicher statt erddlbasierter Tensi -
de. ,Naturliche Tenside sind nachgewiesener-
mafien reinigungsstarker*, so Florian F. Iro. Dass
diese dennoch nicht von allen Herstellern ver -
wendet werden, liegt laut Iro an deren hohe -
rem Preis, der zuletzt weiter gestiegen ist. Auch
in Sachen Verpackung kommt Nachhaltigkeit
den Herstellern teurer: Kunststoff-Rezyklate,
die ja fur samtliche ,Frosch“-Packagings zum
Einsatz kommen, werden weiterhin teurer ge -
handelt als Neuplastik. Letzteres wirde Iro
Ubrigens gerne besteuert sehen — der Ansatz
der Regierung, Abgaben fur nicht recycelbares
Plastik (als Ausgleich fur niedriger besteuerte
Nahrungsmittel) einzufiihren, halt er nicht fur
sinnvoll, denn: ,Zur Frage ,recycelbar’ gibt es
keinen allgemein anerkannten Standard.”

NEWS.Impulse will ,,Frosch* heuer aber auch
wieder mit Produktneuheiten setzen. So pré -
sentiert man demnéchst einen Badreiniger
auf Weinsaurebasis — ein Novum auf dem 6s
terreichischen Markt. Auerdem kiindigt Iro
eine Scheuermilch auf Mineralbasis an und
ist damit noch breiter aufgestellt. ,Wir haben

das Gesamtldsungskonzept fir den gesamten
Haushalt®, bringt Iro das, was man auch den
Konsument:innen heuer vermitteln will, auf

den Punkt. bd
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WC Ente

DUCKTAKTIK

Damit am stillen Ortchen nicht alles beim Alten
bleibt, gibt es von der ,WC Ente" heuer wieder
Limited Editions des ,Reinigungs-Gels" sowie
der ,Frische-Siegel“ mit neuen Diiften. Die Va-
riante ,Hibiscus Hyperspace* gibt sich tropisch
mit Noten von Hibiskus, Rose und Freesie, wéh-
rend ,Mint Mission“ spritzig-verspielt auf Zitrus-
noten, Zitronenzeste und aromatische Krauter
setzt.

Bic
WORTGEWANDT

Man hort es auf der Stral3e, an der Uni, in den
Offis oder vom eigenen Fortpflanz: ,Das crazy!”
Dabei handelt es sich um das Jugendwort des
Jahres 2025. ,Bic" hat diese und andere gerade
total angesagte Begriffe in der neuen Feuer-
zeugserie ,Jugendworter” gelauncht. Auch gan-
gige Sager wie ,checkst du?“ und ,smash* haben
den Weg aufs Feuerzeug gefunden. Fir coole
Umsatze an kuhlen Tagen ist gesorgt.

Weber Performer-Holzkohlegrill

GET SMART

Jetzt ganz ,smart“ prasentiert Weber den ,Per-
former Premium Smart Holzkohlegrill“ mit 57cm
Grillrost-Durchmesser: Er ist dank LCD-Control-
ler mit WLAN-Funktion der erste Weber-
Holzkohlegrill, der die Grillraumtemperatur
automatisch steuern kann. Das smarte Sys-
tem ist so in der Lage, die Temperatur im Grill
Uber viele Stunden konstant zu halten, ohne
standiges Eingreifen und Nachjustieren.

Weber Grillthermometer

GE FUHLER

Die neuen smarten, kabellosen Grillthermome-
ter von Weber bieten Komfort und sind damit
nicht nur fur Steaks und Fisch am Rost eine
wahre Hilfe, sondern auch fur Grillgut am Dreh-
spie —wie Hahnchen oder Rollbraten. Der Fih-
ler zeigt die Temperatur auf smarten Displays
am Grill an, oder einfach in der Weber Connect-
App, weshalb die Thermometer mit jedem Grill
und sogar im Backofen funktionieren.

line extension

launch

relaunch

launch

glade
DER DUFT NACH LENZ

Hurra, es ist Zeit fur die Fruhjahrs-Raumdufte
und somit fiir neue Duftkerzen-Varianten. Bei
,glade* (SC Johnson) stehen diese im Zeichen
von belebender Frische und fruchtigen High-
lights. ,Peach Paradise” vereint den Duft von
Pfirsich und Mandarine, ,Berry Vibes" kombiniert
suRe Himbeeren, Marillen und rote Friichte,
wahrend ,Floral Cherries* Kirschen sowie deren
Bliten aufgreift.

Vileda Pro Clean

PROBIOTISCH

Die Vileda ,Pro Clean“-Produkte Topfreini-

ger, Microfasertuch, Universaltuch sowie
Schwammtuch sind mit Mikroorganismen (Pro-
biotika) behandelt, die bei Kontakt mit Feuchtig-
keit und Schmutz naturliche Enzyme produzie-
ren. Diese Enzyme zersetzen Fett und Schmutz
in mikroskopisch kleine Partikel, was das Aus-
spilen des Produkts erleichtert und schlechte
Gertiche sowie Schmutzablagerungen reduziert.

Weber Gasqgrill

NEUERUNGEN

Seinen ,Genesis“- und ,Spirit“-Gasgrillreihen ver-

passt Weber ein Update: Die neuen Modelle glan-

zen jetzt mit WiFi- und Bluetooth-fahigen, batte -
riebetriebenen Digitalthermometern mit ener-
giesparender Chip-Technologie. Der neue
,Genesis Smart* hat Giberdies eine heil3e
Sear Zone, die sich perfekt fir das Branding
von Steaks eignet. Somit wird nicht nur der
Gaumen, sondern auch das Auge verwdhnt.

Weber Smart Hub

GRILL MOBILITAT

Der neue ,Weber Smart Hub“ mit Display und
Booster erlaubt die Verbindung von bis zu zwei
kabelgebundenen und vier kabellosen Weber-
Thermometern. Damit fungiert der Hub als trag-
bares Display fur Weber Smart Grills und erlaubt
eine Uberwachung fernab des Grills, auch ohne
Smartphone. Dank hunderter Rezepte in der We-
ber Connect-App kann jede:r zur Grillmeisterin
oder zum Grillmeister werden.




Naturliche Putz-Power

Im Rahmen der ,Pro Clean“-Serie prasentiert Vileda ein umfassendes Reinigungs
system aus Topfreiniger, Microfasertuch, Universaltuch sowie Schwammtuch.

as Besondere an den ,Pro Clean“-Pre

dukten (S.47) ist, dass sie mit nitzh

chen Mikroorganismen (Probiotika)
behandelt sind, die bei Kontakt mit Feuch-
tigkeit und Schmutz nattrliche Enzyme pro -
duzieren. Diese Enzyme zersetzen Fett und
Schmutz in mikroskopisch kleine Partikel, was
das Ausspilen des Produkts erleichtert und
schlechte Geriiche sowie Schmutzablagerun -
gen verringert.

HELFERLEIN.Der ,Pro Clean Topfreiniger”
bleibt dank seiner aktiven Enzyme fur min-
destens zwei Monate sauber und hygienisch
— ganz ohne Chemikalien. Er besitzt aufgrund
des hydrophilen Materials eine laut Vileda
.DX hohere" Saugfahigkeit als herkdmmliche

Schwamme. Der Scheuerschwamm eignet
sich fur den universellen Einsatz und ist ide-
al zur Reinigung von normalem bis hartna-
ckigem Schmutz. Die aktiven Enzyme halten
das ,Pro Clean Microfasertuch® fiir mind. zehn
Waschgéange sauber und hygienisch, ohne
Chemikalien. Hergestellt aus 100% Mikrofa
ser, eignet sich das Produkt fiir die trockene
oder feuchte Anwendung (hohe Saugkraft) —
sogar nur mit Wasser und auch fur gréRere
Oberflachen. Auch das ,Pro Clean Universal
Tuch” bleibt aufgrund der aktiven Enzyme fir
mind. zehn Waschgéange sauber und hygie
nisch (ochne Chemikalien). Es ist fur die feuch
te wie trockene Anwendung universell ein -
setzbar und besitzt eine hohe Saugkraft. Fur
mind. zwei Monate halten die aktiven Enzy-

Rerrmst profitieren, konnen selbst langjahrige
C L EV E R &. S MA nt@usiast:innen ihre Grillkiinste auf ein neues

Im heurigen Grilljahr gilt Smart Grilling als der
Trend Nummer Eins. Der Barbecue-Spezialist
Weber hebt dieses intelligente Grillerlebnis

nun auf ein neues Level und prasentiert ein
smartes Barbecue-System, das umfassender

als je zuvor ist (S. 47). Es kombiniert klassische

Grillkunst mit digitaler Steuerung. Mit kabel -
losen Temperaturfihlern, dem ersten smar -
ten Holzkohlegrill sowie neuen smarten Mo -
dellen der ,Spirit*— und ,Genesis“-Gasgrillrei -
hen richtet sich das System gleichermal3en
an Einsteiger:innen und erfahrene Grill-Fans.
Wahrend Grillanfanger:innen von vollem

Selbstvertrauen und praziser Kontrolle am hei -

Level heben: ,Smart Grilling verbindet Traditi -
on mit Innovation und zeigt, dass perfekte Gril -
lergebnisse planbar und fur alle mdéglich sind.
Denn unser neues Produktportfolio bietet ein
nahtloses Barbecue-Okosystem, indem es
smarte Grills, Zubehor wie Thermometer und
die Weber Connect-App miteinander verbindet

— fur alle Grillarten von Gas uber Holzkohle bis
hin zu Elektro*, erklart Daniel Ipser, GF von We
ber-Stephen Osterreich.

me das ,Pro Clean Schwammtuch® sauber
und hygienisch. Hergestellt aus Zellulose und
Baumwolle, ist das Produkt besonders saug-
fahig und kann das 20-fache seines trocke-
nen Eigengewichts aufnehmen. Das Tuch ist
heimkompostierbar und innerhalb von acht

Wochen biologisch abbaubar.

ZEITGEISTDie ,Pro Clean“-Range greift zwei
aktuelle Trends auf: Hygiene und Nachhaltig-
keit. So behandelt Vileda die ,Pro Clean“-Pro-
dukte mit nutzlichen Mikroorganismen. Die -
se Enzyme werden durch Feuchtigkeit und

Schmutz aktiviert und zersetzen Fett und

Dreck. Das verbessert die Reinigung, redu
ziert Geriiche und hélt die Produkte langer
hygienisch. ksch

Anzeige Billa



PROFESSIONA

Im Gespréch erlautert Alois Rainer, WKO-Obmann Fachverband Gastronomie,
warum die heimischen Betriebe zu Unrecht als ,Inflationstreiber” angeprangert
werden und wo die aktuellen Herausforderungen der Branche liegen.

PRODUKT: Das neue Jahr ist noch recht jung,
wie ist der Stand der Dinge in der heimischen
Gastronomie?

Rainer: Wir setzen uns intensiv dafir ein, dass
die Rahmenbedingungen fur unsere Branche
besser werden. Hohe Energiepreise und stark
gestiegene Lohnkosten haben uns in den letz-
ten Jahren gefordert. Dazu kommt eine In -
flationsrate, die in mehrfacher Hinsicht ne -
gativ gewirkt hat: Einerseits wurden unse -
re Rohstoffe massiv teurer und andererseits

war auch die Konsumstimmung durchaus ge-
dampft. Aber Osterreich ist und bleibt ein Land

der Gastgeber:innen und setzt mit seiner Gas
tronomie international Maf3stabe.

PRODUKT: Wie stehen Sie zur Anschuldigung,
die Gastronomie sei Inflationstreiber?

Rainer: Anstatt die Gastronomie in pauscha-
ler Weise zu verunglimpfen, sollte die Inflation
endlich wirksam bekampft werden. Die Gast -
ronomiebetriebe sind nicht die ,Inflationstrei -
ber*, sondern die ersten Betroffenen von stei -
genden Preisen. Klar ist dartiber hinaus auch,
dass die Osterreichische Gastronomie breit
aufgestellt ist und seit jeher ein vielféltiges
Angebot bietet — vom leistbaren Mittagstisch
bis hin zur gehobenen Kiiche.

PRODUKT: Welche MaRBnahmen wéren aus
rer Sicht sinnvoll?

Rainer: Wir sehen, dass vieles mit den Energie
preisen steht und fallt. Ebenso sind die Lohn-
abschliisse ein zentraler Faktor. Auch beim B
rokratieaufwand besteht groBer Handlungs -
bedarf. Hier warten wir noch auf spurbare und
nachhaltige Verbesserungen.

PRODUKT: In welchen Bereichen hat es die
heimische Gastronomie schwer?

Rainer: Wir sind ein Land der Familienbetriebe.
Gerade junge Betriebsiibernehmer:innen tun

sich oft schwer, in die elterlichen Betriebe rei -
bungslos einzusteigen. Umso wichtiger ist es,

bei gesetzlichen Regulatorien klar zwischen
tatsachlich relevanten Anforderungen und
dem um sich greifenden Gold Plating zu un-
terscheiden. Hier besteht dringender Bedarf
an Entburokratisierung. Extrem kritisch se -
hen wir daruber hinaus wiederkehrende For-
derungen nach zuséatzlichen Verpflichtungen,
etwa im Zusammenhang mit einer verpflich -
tenden Herkunftskennzeichnung auf Speise -
karten, die zu weiterem burokratischem Mehr -
aufwand fuhren wirden.

PRODUKT: Lésst sich eine erste Prognose zur
Entwicklung in 2026 abgeben?

Rainer: Wir kdmpfen weiter und setzen uns
weiterhin mit Nachdruck fur die Anliegen un -
serer Branche ein.

PRODUKT: Vielen Dank fiir Ihre Ausfihrungen.
ksch

Flaschendrehen

Kandidat 1

Voslauer Fizzz Bitter Orange

Voslauer Fizzz Bitter Orange” vereint
prickelndes Mineralwasser mit einer herb-
fruchtigen Note aus Orange und ausge-
wahlten Krautern. Also ganz wie der belieb-

ZWEIDRINKS IMWETTBEWERB-WASBESTELLT DIE REDARITIONSr atkonolfiel kalorienaim

Voslauer Fizzz
Bitter Orange

ewussterer Alkoholkonsum® ist einer

der Top-Neujahrsvorsatze. Mangels in-

teressanter antialkoholischer Alterna -
tiven geben die meisten jedoch rasch wieder
auf. Voslauer lanciert nun zwei Kandidaten, die
das Angebot aufritteln: ,Fizzz Bitter Orange*”
und ,Fizzz Mojito Style". Wir unterziehen sie et
ner Prifung.

FLASCHE Zugegeben, die Gesichter sind et
was lang, als bekannt wird, dass zwei antiak
koholische Drinks auf uns warten. Allerdings

sind die beiden Flaschen ein echter Hingu
cker: klein und bauchig — auf den ersten Blick
sympathisch. Das Design ist reduziert, passt
gut in die Voslauer-Welt und hebt sich den -
noch klar genug vom restlichen Sortiment ab.

+Fizzz Bitter Orange" besticht zusatzlich mit ei -
ner satten orangen Farbe, die an einen kitschi
gen Sonnenuntergang denken lasst — da kann
+Fizzz Mojito Style" naturgemaf nicht mithal -
ten. Gespannt 6ffnen wir die Flaschen.

DUFT. Die Dufte, die uns entgegensteigen,
entsprechen genau dem Inhalt: intensive

Orange mit dezenten Bitternoten auf der ei -
nen Seite, frische Limette mit einem Hauch

Minze auf der anderen. ,Mitten im Winter

weckt das tiefe Sehnsucht nach Sommer ..."
seufzt eine Verkosterin. ,Aber ... ohne Alkohol?
Meint ihr, die kbnnen geschmacklich mithal -
ten?", aullert eine andere die Bedenken, die
auch der restlichen Runde durch den Kopf

Voslauer Fizzz
Mojito Style

gehen. Und es gibt nur eine Mdglichkeit, das
herauszufinden.

GESCHMACKEIn erstes Nippen an ,Fizzz Bit
ter Orange" sorgt fur Verbluffung. ,Das kénn -
te den Sommer revolutionieren®, haucht eine
Verkosterin schlie3lich in die Runde. Allgemet
nes Nicken. Wir sind kollektiv begeistert von
der schénen Bitternote und dem vollmun -
digen Geschmack, der stark an die alkohoh
sche Variante erinnert. Die Erwartungen an
den ,Fizzz Mojito* sind nun hoch. Und siehe
da: Eine angenehme Frische ohne aufdring
liche SliRe — und ein Minzaroma, das das Ge
trank wunderbar abrundet. ,Unglaublich. Das
funktioniert tatsachlich — auch ohne Alkohol",
murmelt schlieBlich sogar der Skeptiker der
Runde. Wir sind uns einig: Hier haben wir zwei
wirdige antialkoholische Alternativen, die ein
stimmiges Drink-Feeling aufkommen lassen.
Endlich kann der Afterwork-Drink schon wéh -
rend der Arbeitszeit stattfinden!

FAZIT.Ja, wir geben es zu — wir sind eine eher
alkoholfreundliche Runde. Dementsprechend
kraus waren unsere Stirnen beim Beginn der
Verkostung. Allerdings: Am Ende sehen unsere
Gesichter durchwegs entspannt aus. Wir kon-
nen uns beide Kandidaten sehr gut in unseren
Glasern vorstellen — und so féllt die Entschei-
dung lachelnd — und knapp — aus.

DAS ERGEBNIS3:2 fur ,Fizzz Bitter Orange*

e kunstliche Aromen, Farb- oder
Konservierungsstoffe. Erhaltlich ist der
stilvolle und alkoholfreie Drink in der ein-
zigartigen 0,44L rePET Leichtflasche oder
im praktischen 6 x 0,44L Pack — perfekt zum
Teilen oder Alleine genieRen. Und das ganz
nach dem Motto ,Fizzzy ohne dizzzy".

Kandidat 2

Voéslauer Fizzz Mojito Style

Prickelndes Mineralwasser, erganzt um die
spritzige Frische von Limette und Minze

— das ist Voslauer Fizzz Mojito Style*. Die
alkoholfreie Mojito-Alternative sorgt fiir
Drink-Stimmung, ganz ohne Katerstim-
mung danach. Au3erdem ist ,Voslauer
Fizzz Mojito Style* kalorienarm und frei von
kunstlichen Aromen, Farb- oder Konservie-
rungsstoffen. Die 0,44L rePET Leichtfla-
sche ist fur Picknicks oder Partys auch im
praktischen 6 x 0,44L Pack erhéltlich. Fir
den optimalen Genuss gekihlt mit Eiswdr-
feln und mit Minze und Limette garniert
servieren.

eingereicht von

Voslauer



Kastner

2025 konnte die Kastner Gruppe einen
Umsatz von uber 308 Mio. € erzielen
(+2,6%). Als Osterreichisches Familienun
ternehmen setzte man mit der Erdffnung
des Standortes Wien Nord das Investiti-
onsprogramm fort und arbeitet bereits
an den nachsten Projekten.

Del Fabro Kolarik

Mit Mérz 2026 wird Del Fabro Kolarik neuer
Generalimporteur der Marke ,Fever-Tree*
in Osterreich. Ziel beider Partner ist es, das
Wachstum von ,Fever-Tree* in Osterreich
nachhaltig auszubauen und neue Impul-
se in Handel und Gastronomie zu setzen.

café+co

café+co International hat im tschechi -
schen Mod ice ein neues Technik-Center
in Betrieb genommen. Das Zentrum dient
als gruppenweites Kompetenz- und Test -
labor fur Automatenlésungen und wird
die Weiterentwicklung des Maschinen -
parks vorantreiben.

Motel One Group

Neben zwei Neuerdffnungen in Wien im
laufenden Jahr hat die Motel One Group
weitere Standorte in Linz und Bregenz be-
reits unterzeichnet. Auch bestehende Hau -
ser sollen im Zuge der langfristigen Mar-
kenstrategie weiterentwickelt werden.

Tourismusstadt Wien

Die Stadt Wien hat 2025 rund 86 Mio.
Né&chtigungsgéste (Ankiinfte) verzeichnet,

das entspricht einem Plus von 5% zu 2024.
Die Gastenachtigungen beliefen sich 2025

auf rund 20 Mio., das ist ein Plus von 6%.

Wien Tourismus spricht vom erfolgreichs -
ten Jahr seit Aufzeichnungsbeginn.

Eine aktuelle Studie des Online-Research-Instituts Marketagent zeigt: Unisex-

Toiletten werden eher kritisch gesehen.

eschlechtsneutralitat sorgt in Os -
erreich fur ein ambivalentes Stim -
ungsbild. Zwar stehen drei Viertel
der Bevolkerung genderneutralen Konzep-
ten grundsatzlich offen gegeniber, doch
bei der konkreten Umsetzung liberwiegt die
Skepsis. Besonders deutlich wird dies laut
der Studie bei Unisex-Toiletten. 63% wiir-
den sich bei der Nutzung nicht wohlfuhlen.
Das trifft insbesondere auf Frauen zu (72% |
Manner: 55%). Bei Wahlfreiheit wirden 86%

Wie bereits in den Vorjahren wirkte sich die
angespannte gesamtwirtschaftliche Situati -
on auch auf den Weinkonsum aus: Sowohl im
Inland als auch im Export musste dsterreichi-
scher Wein Ruckgange verzeichnen. Im hei
mischen Lebensmitteleinzelhandel wurden
in den ersten drei Quartalen 2025 um insge-
samt 5,2% weniger Wein verkauft, der Um-
satz ging um 2,5% zuruck. Die Verluste fielen
dabei bei auslandischen Weinen starker aus
als bei dsterreichischen, wodurch Osterrei -
chischer Wein seinen Marktanteil ausbauen
konnte: Rund 70% der verkauften Weine so
wie mehr als 75% des Weinumsatzes im Le
bensmitteleinzelhandel entfallen auf heimi -
sche Produkte.

Auch in der Gastronomie bleibt 6sterreichi -
scher Wein klarer Marktfiihrer. Mit einem Men-

weiterhin getrennte Anlagen bevorzugen.
,Genderneutrale Toiletten sind weniger ein
Kulturkampf als ein Komfortthema. Die meis -
ten Osterreicher:innen sind offen fiir neue
Formen der Inklusion, wiinschen sich jedoch
Wabhlfreiheit. Am Ende gilt wie so oft: Fort -
schritt funktioniert dann am besten, wenn
er mit den Menschen gestaltet wird und ih -
nen Raum lasst, Vertrautheit zu entwickeln®,
analysiert Marketagent-Griinder Thomas
Schwabl. ksch

genanteil von knapp 90% und einem Wertan-
teil von"tiber 80% ist er weiterhin die unange -
fochtene Nummer eins. Gleichzeitig macht
sich die Zuriickhaltung der Konsument:innen
bemerkbar: Zwischen Janner und September
2025 sank der Weinabsatz im Gastronomie-
GrofRhandel um 4,6%, der Umsatz um 0,9%.
Das Verkaufsniveau liegt damit weiterhin un -
ter jenem vor der Corona-Pandemie.

Kattus Nol Zero

BEWUSST OHNE

Mit ,Kattus Nol Zero" bietet die Wiener Schaum-
wein-Manufaktur Kattus eine alkoholfreie
Schaumwein-Alternative fiir die Gastronomie.
Hergestellt auf Basis hochwertiger Traubenkon-
zentrate, hat das Getréank von Natur aus keinen
Alkohol an Bord. ,Nol Zero"“ eignet sich als Ape-
ritif oder zum Anstof3en und ist somit ein stil-
volles Getrank fiir Gaste, die einen klaren Kopf
behalten méchten. www.johann1857.com

Recheis Feinster Genuss

VEGAN GEFULLT

Recheis erweitert sein TK-Teigwarenangebot

fur die Gastronomie und bringt im ,Feinster
Genuss"-Sortiment erstmals vegane Sorten auf
den Markt. Neu sind die Varianten ,Fiori Pepero
nata mit Paprika, Tomate und Oliven* sowie ,Fiori
Spinat mit Sonnenblumenkernen®. Beide tber-
zeugen mit cremigen Fullungen, hohem Fllan -
teil sowie feinem Geschmack und sprechen auch
Nicht-Veganer:innen an. www.recheis.at

Bridor

AUF GUT WIENERISCH

Um Betriebe und die Naschkatzen unter ihren
Gasten bei der Gestaltung des veganen Ange-
bots zu unterstutzen, erweitert Bridor das Sorti-
ment um zwei neue vegane Mini-Viennoiserien.
So setzt das ,Mini Croissant Vegan*“ (30g) auf
authentischen Croissantduft, feinen Crunch und
perfekte Blatterung. Beim ,Mini Schokobrétchen
Vegan“ (329) trifft zarter Plunderteig auf cremi-
ge Schokolade.www.bridor.com

McCain Spicy Queso Triangles

DREIECKSBEZIEHUNG

Mit den ,Spicy Queso Triangles* bietet McCain
ein aufregendes Snack-Erlebnis, das Knusprig-
keit, Wiirze und cremigen Genuss vereint. So
prasentieren sich die neuen ,Spicy Queso Trian-
gles" mit einem zart schmelzenden Kése in der
Mitte mit extra knuspriger Hulle. Die cremige
Kéasefilllung samt den roten und griinen Jalape-
fos ist perfekt fir Gaste, die Schéarfe bevorzu-
gen. www.mccainfoodservice.de

Giffard
SOBER SPRITZ

Alkoholfreie Drinks liegen stark im Trend, dem-
entsprechend nimmt auch die Auswahl an Cock-
tail-Produkten mit Geschmack, aber ohne Pro-
mille jetzt rasant zu. Im Vertrieb von Johann 1857
findet sich z.B. die alkoholfreie Bitter Aperitivo-
Variante ,Giffard Bitter Spritz“. Inspiriert vom
italienischen Spritz, liefert der alkoholfreie Likor
eine gute Balance aus Frische, Bitternoten und
angenehm herbem Finish.www.johann1857.com

Misssi Spirits — Frozen Cocktails

ICE, ICE, BABY

Die neue Linie von Misssi AlpenEis, ,Misssi Spi-
rits — Frozen Cocktails", ist eine Kombination aus
Cocktail (4 bis 5 Vol.%) und Dessert. Die erweitert
ganz einfach das Angebot, sorgt fiir Genussmo-
mente und bleibt den Géasten im Gedachtnis. Da
die ,Frozen Cocktails* (130ml-Becher) servier-
fertig sind, entfallen einige Arbeitsschritte, und

es wird kein zusétzliches Personal benétigt.
www.misssi.at

McCain Spicy Crinkle Fries

TANZ AUF DER RILLE

Die neuen ,Spicy Crinkle Fries" von McCain sind
mehr als klassische Pommes: Die tiefen, knuspri-
gen Rillen nehmen die Wirze und ebenfalls ver-
wendete Saucen perfekt auf — ideal fur Gaste,
die zwar Lust auf Pommes haben, aber gleich-
zeitig Abwechslung und neue Geschmacks-
erlebnisse suchen. Die ,Spicy Crinkle Fries" sind
halal zertifiziert und fur die vegane Ernahrung
geeignet. www.mccainfoodservice.de

Steirerkraft Apfelkompott

STARALLUREN

Mit 100% steirischen Apfeln der Sorte Green Star
und vollstéandig in der Steiermark hergestellt,
steht das neue ,Steirerkraft Apfelkompott” fur
Regionalitat, die man schmeckt. Das Kompott
zeichnet sich durch einen fein-fruchtigen und
natiirlichen Geschmack aus. In der Gastrono-
mie-DosengréRe (2.650ml) ist es schnell und
vielseitig einsetzbar: Sei es als Dessertbasis, als
Fillung, Topping o.&.www.steirerkraft.com



Die heimischen Bars und Hotels dirfen sich seit kurzem ber ,Sky Stream* freuen.
Damit bietet Sky Osterreich dem AuRer-Haus-Bereich ein breites Spektrum an

Entertainment und Live-Sport.

y Osterreich erweitert sein Ange -

ot fir Business-Kunden und hat ,.Sky

tream” fiir Bars und Hotels verfiigbar
gemacht. Betreiber von Hotels, Gastrono -
mie, Sportclubs und Fitness-Studios haben
nun noch einfacheren Zugang zu hochwerti -
gem Entertainment und Premium Live-Sport
in HD. Dafur genlgt ein herkdmmlicher In-
ternetzugang — ganz ohne Kabel- oder Sa
tellitenanschluss. Monika Coupkova, Vice
President Operations Sky Osterreich: ,Nach
dem erfolgreichen Start fir Privathaushalte
kénnen wir ,Sky Stream’ nun auch fir Bust
ness-Kunden anbieten. Damit wird auch fur
Gastronom:innen und Hoteliers der Zugang
zu Sky und unseren Inhalten so einfach wie
noch nie. Uber 90% der Neukund:innen im Pr
vatbereich entscheiden sich bereits fur ,Sky
Stream’. Ich bin Uberzeugt davon, dass Busi
ness-Kund:innen ebenso begeistert von dem
neuen, innovativen Sky sein werden.”

GASTEKOMFORHotelgaste kénnen mit ,Sky
Stream* einfach und bequem alle Entertain -
ment-Inhalte von Sky und Free-TV-Sendern
in HD-Qualitat Uber eine intuitive Benutzer -
oberflache konsumieren. ,Sky Stream" ist ein
kompaktes und nutzerfreundliches System,

das uber das Internet auf jedem Fernseher im
Hotelzimmer betrieben werden kann. Die in -
novative Technologie ermdglicht es den Gés-
ten, ihre Lieblingsinhalte schnell und einfach
zu finden. Sie steuern alle Inhalte wahlweise
Uber die Sky-Fernbedienung oder die Sprach
steuerung. Internationale Géste profitieren
zudem von vielen Inhalten im Originalton oder
mit Untertiteln sowie von ausgewdhlten in -
ternationalen Nachrichtensendern.

SPORTS BAROhne grof3en technischen Auf
wand kénnen Bars und Restaurants tiber das
Internet das umfassende Sky Sport-Ange-
bot inklusive Sky Sport Austria live ausstrah-
len. Dass dadurch der Umsatz angekurbelt
wird, dafiir sorgen die von Sky in Osterreich
gehaltenen, und zu einem groRRen Teil exklu
siven, TV-Rechte an der Admiral Bundesliga,

der UEFA Champions League, UEFA Europa

League und UEFA Conference League, der Pre
mier League, der Deutschen Bundesliga, ATP
Tennis, NHL etc. Dabei unterstiitzt Sky die Gas
tronomie nicht nur mit Technik, sondern auch
mit Werbemitteln, Social-Media-Vorlagen und
einem digitalen Kundenportal. Lars Winking,
Vice President Sky Business: ,Seit der Markt
einfihrung von ,Sky Stream'’ im Geschaftskun-

denbereich in Deutschland sehen wir, dass das
Angebot einen echten Bedarf in der Hotellerie

trifft: Endlich kann das TV-Angebot im Hotel -
zimmer auf ein Niveau gebracht werden, das
Géste von zu Hause gewohnt sind. Auch im
Gastro-Bereich entscheidet sich bereits die

groRBe Mehrheit fur ,Sky Stream’. Mit dem Start
in Osterreich setzen wir den nachsten wichti -
gen Schritt fur nachhaltiges Business.

PLATZREIFEJungst hat sich Sky die umfang-
reichen Live-Rechte an der LIV Golf League
und der Asian Tour gesichert, die samtliche
Verbreitungswege in Osterreich, Deutschland
und der Schweiz umfassen. Im Rahmen der
Vereinbarungen wird Sky Sport ab 2026 alle
Turniere der LIV Golf League sowie die wich
tigsten Turniere der Asian Tour live Gbertragen
— insgesamt mindestens 30 Events und knapp
600 Stunden pro Jahr live. Michael Radelsber
ger, GF von Sky Osterreich: ,Mit den langfristi-
gen Exklusiv-Rechten an allen vier Majors der
Ménner, den Rechten an den funf Majors und
allen wichtigen Events der Damen sowie ab
sofort der LIV Golf League und Asian Tour ist
Sky Sport Golf auch in Zukunft die erste Adres
se fiir alle Golffans in Osterreich. Der globa-
le Spielplan von LIV Golf und das einzigartige
Team- und Einzelwettbewerbsformat bieten
Fans Zugang zu einigen der grof3ten Golfstars
und groRartigen Veranstaltungsorten. Unsere
Kund:innen dirfen sich auf innovativ produ -
zierte Golf-Events und viele der aufregends -
ten und besten Spieler der Welt freuen.” Und
naturlich ist das Golf-Programm auch uber
.Sky Stream* fur Sky-Business-Kund:innen er
haltlich. ksch

Anzeige Billa



Mit dem Serienstart des neuen ,Transporter” und ,Caravelle* schlie3t Volkswagen
Nutzfahrzeuge die bislang grof3te Transformation in der Geschichte des ,Bulli“ ab.
Aus ehemals einem ,Bulli“ fir alle ist dabei ein Spektrum aus drei zeitgemafen

Baureihen geworden.

as neue Bulli-Programm besteht nun

aus den drei Baureihen ,Transporter/

,Caravelle*, ,Multivan“/,California“ und
»ID. Buzz/,ID. Buzz Cargo“. Der neue ,Trans
porter* und der neue ,Caravelle* I6sen dabei
den bis 2024 gebauten ,T76.1“ ab. So wurde die
neue Generation in allen Bereichen verbes
sert — der ,Transporter” und ,Caravelle* sind
multifunktionale Werkzeuge, die ein Plus an
Raum, bessere Variabilitat, hdhere Zuladung,
optimierte Effizienz und groRere Wirtschaft -
lichkeit bieten. Auf einem neuen Level liegen
dabei Antriebs-, Assistenz- und Infotainment -
systeme. Die Neuwagenkaufer:innen profitie -
ren zudem von einem umfassenden Handler-
netz innerhalb Europas und damit von einem
ebenso schnellen wie professionellen Service.
Dariiber hinaus bietet Volkswagen Nutzfahr -
zeuge den neuen ,Transporter” und ,Caravelle”
auf dem Osterreichischen Markt serienmafig
mit einer 5-Jahres-Garantie (Anschlussgaran -
tie 2+3 Jahre, 250.000km) an.

ARBEITSTIEREDer ,Caravelle* — er gilt als
der ,VW Bus" unter den Transportern — wur-
de fur den professionellen Personentransport
konzipiert. Das ,Caravelle“-Einsatzspektrum
reicht vom GroRRraumtaxi mit acht oder neun

Sitzplatzen bis hin zum exklusiven VIP-Shuttle.
Den ,Caravelle” gibt es mit zwei Radsténden.
Generell hat Volkswagen Nutzfahrzeuge in
allen Versionen der neuen ,Transporter“- und
,Caravelle“-Generation dafiir gesorgt, dass
diese automobilen Werkzeuge fiir Profis auch
das an Gewicht tragen durfen, was sie an Vo
lumen laden kénnen: Bis zu 1,33T betragt jetzt

die maximale Zuladung, 0,13T mehr als zuvor.

Und falls selbst das nicht reichen sollte, zie-
hen die beiden Neuen je nach Variante bis zu
2,8T schwere Anhénger dorthin, wo die La-
dung gebraucht wird. Beim Vorgénger waren
es bis zu 2,5T. Ebenfalls verbessert wurde die
Dachlast: Sie erhdhte sich bei den Kastenwa
gen-, Kombi- und ,Caravelle“-Modellen von
150kg auf 170kg.

INNENLEBEN. Vertraut sein werden allen
Besitzer:innen eines ,T6.1" die hohe Sitzposi
tion, die breiten Turbrustungen mit den oben
gut erreichbar integrierten Fensterhebern so -
wie — bei Versionen mit Schaltgetriebe — die
hohe Position des Wahlhebels. Zur Ausstat
tung fur Vielfahreriinnen gehdren zudem
die ergonomischen Sitze fur Fahrer:in und
Beifahrer:in. Das Spektrum reicht hier vom se-
rienméfigen 4-Wege-Sitz der Grundversionen

bis hin zu den optionalen AGR-Einzelsitzen
mit elektrischer 8-Wege-Einstellung (Beifah -
rer: 6 Wege) und vierfacher Lendenwirbelein-
stellung. AGR steht dabei fur ,Aktion Gesun-
der Rucken” — eine unabhangige Zertifizierung
fur ausgewiesen ergonomische Sitze.

UMFANG.Jetzt immer an Bord: LED-Schein
werfer inklusive der Fernlichtregulierung
L4Light Assist®, LED-RUckleuchten, eine elektro-
nische Parkbremse mit Auto-Hold-Funktion,
das ,Digital Cockpit’, das 13-Zoll-Infotain -
mentsystem (inklusive DAB+, Apple CarPlay,
Android Auto und Online-Services), ein Muk
tifunktionslenkrad, das schliissellose Start -
system ,Keyless Start”, der Regensensor, der
Spurhalteassistent ,Lane Assist’, das Not
bremssystem ,Front Assist* und eine Ver-
kehrszeichenerkennung. Dariiber hinaus ver
flgt jedes Fahrzeug Uber eine Klimaanlage im
Fahrerhaus. Uber diverse Schnittstellen wird
das elektrische Equipment der Transporter mit
Strom versorgt; dazu gehdren USB-A, USB-C-
und 12V-Steckdosen sowie eine elektrische
Klemmleiste (12-polig) fur Spezialanwen-
dungen. Optional stehen zudem Anschluss-
maoglichkeiten fur 230V-Gerate mit einer Ge -
samtleistung von 400W (TDI) respektive bis
zu 2.300W (eHybrid und E-Modelle) zur Verfi-
gung. Damit gibt es fur jedes elektrische Geréat
eine passende Stromguelle. Die neuen Mode}
le werden mit vier serienmaf3igen Karosserie-
farben angeboten: ,Clear White", ,Dark Indigo
Blue, ,Intensive Red" oder ,Stone Grey“. Da
mit stehen die von vielen Unternehmen be -
vorzugten Fahrzeugfarben ohne Aufpreis zur
Verfugung. ksch

Die Internorga-Messe steht vor der Tur und wird sich
einmal mehr mit den brennenden Themen im AulRer-
Haus-Bereich beschaftigen. Digitale Losungen, insbeson
dere KiI, gelten derzeit als gro3er Hebel, um aktuelle und
zukUnftige Herausforderungen der Branche zu meistern.

Unstliche Intelligenz, ,KI* ist aktuell einer der wichtigsten In -
vestitionsbereiche in der Hotellerie und Gastronomie. Der Be -
arf an Orientierung, Know-how, Erfahrungsaustausch und

praxisnahen Losungen ist gréRer denn je. Die Al Area der diesjahri
gen Internorga gibt Antworten, bringt innovative Kl-Unternehmen
an einem Ort zusammen und bietet dabei auch Start-ups eine Platt -
form. Ob Nachfrageprognosen, automatisierte Gastekommunikati -
on, Revenue-Management oder Prozessoptimierung: Die Ausstel-
lenden zeigen live vor Ort, wie die Kl die Betriebe effizienter macht,
den Personaleinsatz optimiert und in weiterer Folge das Gasteer -
lebnis individualisiert.

SELBSTBESTIMMTGaste erwarten heute schnelle, digitale Zah-
lungsoptionen. Neben KI-Losungen stehen daher auch Self-Service-
und Payment-Innovationen im Fokus der Messe. Das ist derzeit ein
klarer Vorteil fur die Branche, denn sie steigern Servicequalitat und
Personaleffizienz. Aktuelle Marktanalysen bestatigen den Wandel.
Auch Embedded Finance und bargeldlose Zahlungsmethoden bis hin
zu Self-Service-Kioske gewinnen spirbar an Bedeutung und sind be-
reits an vielen Orten ein fester Bestandteil des Betriebsablaufs.

ZUKUNFT GESTALTEN.Performance-Management-Systeme
(CPM) bilden als vernetzte Plattformen die Basis fiir Automatisie -
rung, Personalisierung und effiziente Ablaufe. Laut einer aktuellen
Marktanalyse fir Hotel- und Hospitality-Management-Software
wachsen dabei vor allem Software-as-a-Service-Ldsungen (SaaS)
dynamisch. Wie vernetzte Hotelsoftware und cloudbasierte Kas -
sensysteme sowohl kleine als auch groR3e Betriebe effizienter und
zukunftssicher machen, zeigt die Internorga 2026 praxisnah u.a.
anhand cloudbasierter Hospitality-Plattformen, die Reservierung,
Check-in, Housekeeping und Zahlungsprozesse vereinen und sich
auch fur Hotels mit Restaurantbetrieb eignen. ksch
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Cooks Love

GUT GESCHUTZT

Mit der neuen Bag-in-Box setzt die Marke
,Cooks Love" neue Maf3stébe in der Verpackung
von Kiirbiskernél. Das DLG-pramierte Ol wird
luftdicht in einem hochwertigen 5L-Beutel
mit Kartonhiille abgefillt und ist so vor Licht
und Sauerstoff geschutzt. Praktisch fur die
Profi-Kiiche: Der integrierte Zapfhahn er-
maoglicht eine saubere, tropffreie und exakt
dosierbare Entnahme. www.estyria.com

Vandemoortele Focaccina Bites

TRIO ITALIANO

Die neuen ,Focaccina Bites" prasentiert Van-
demoortele in den Sorten ,Natur*, ,Olive* und
LJTomate". Alle Sorten haben eine handwerkliche
Optik und ein Stiickgewicht von ca. 40g, was
sie zu einer idealen Snackgrof3e macht. Damit
entspricht die Range dem fortlaufenden Gaste-
Trend nach herzhaften Snacks, die gleichzeitig
dem Gastgebenden Flexibilitat bei der Zuberei-
tung erlauben. www.vandemoortele.com

Rational

KLEINFORMAT

Rational bringt eine neue, praxisnahe Losung fur
professionelle Kiichen auf den Markt: Das ,Brat-
und Backblech*” ist ab sofort auch im handlichen
1/3 GN-Format erhéltlich, passend fir ,iCombi
Pro ,iCombi Classic* und ,iHexagon“. Das neue
Format eignet sich u.a. fir Grab & Go-Konzepte,
den Einsatz in A-la-carte-Restaurants und Gber-
all dort, wo Einzelportionen serviert werden.
www.rational-online.com

FlashCook

HIGH SPEED

Mit dem neuen ,FlashCook“-Ofen bringt Saro
Gastro-Products ein leistungsstarkes Gerat auf
den Markt, das mit seinen High-Speed-Fahig-
keiten speziell fur den Einsatz in professionellen
Kuchen mit begrenztem Platzangebot entwi-
ckelt wurde. Fir Cafés, Snackbars, Hotels und
Foodtrucks bietet der ,FlashCook" eine effizien-
te Lésung, um Speisen schnell, gleichmafig und
zuverlassig zu garen.www.saro.de

launch

relaunch

Délifrance

MAXIMALE BROTZEIT

Mit den neuen ,Maxi-Bergbauernbroten® in den
Varianten ,Natur“ und ,Malz" prasentiert Dé-
lifrance zwei rustikale Spezialitaten. Die 1,8kg

schweren Laibe sind echte Eyecatcher und eignen

sich perfekt fir moderne gastronomische Brot-
Konzepte, Uppig belegte Tartines und kreati-
ve Prasentationen — bspw. auf Buffets, dort
werden die groRRformatigen Laibe im Nu zum
Gaste-Highlight. www.delifrance.de

Vandemoortele Risso

SAUCIER

Unter der Marke ,Risso" erweitert Vandemoor-
tele sein Portfolio und bringt vier neue Saucen
auf den Markt: ,Risso Mayonesa Superior", ,Risso
Ketchup®, ,Risso Tartare* und ,Risso BBQ". Verpa-
ckungen wie die praktische 1L-Squeeze-Flasche
fur sauberes Portionieren oder der 10L-Mayon-
naise-Eimer fur Kiichen mit hohem Durchsatz
machen das Handling einfacher und reduzieren
Food Waste. www.vandemoortele.com

Saro Gastro-Products

PROFI GARER

Mit dem neuen ,Sammic SmartVide XL‘-Sous-
Vide-Garer nimmt Saro Gastro-Products ein
leistungsstarkes wie benutzerfreundliches Ge-
rat ins Sortiment auf, das speziell fiir die Anfor-
derungen von Profi-Kiichen entwickelt wurde.
Der ,SmartVide XL* (iberzeugt mit einer Leistung
von 2600 Watt, arbeitet in Tanks mit bis zu 120L
und garantiert zeitgeméaRes Sous-Vide-Garen
prazise, sicher und effizient. www.saro.de

Thermoplan Black&White4

Z\WEISAMKEIT

Die Kompaktlinie von Thermoplan wird dank der
neuen Zweimilchldsung jetzt noch vielseitiger.
Statt der 4L-Kuhleinheit steht nun eine groRRe -
re Cooling-Einheit zur Verfugung, die Platz fur
zwei getrennte Milchbehélter bietet. Damit er -
fullt die ,Black&White4 compact” die steigende
Nachfrage nach unterschiedlichen Milchsorten
—von klassischer Kuhmilch bis zu sémtlichen

Milchalternativen. www.thermoplan.eu
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Fruher stellte sich bei ,Schweden-
bomben* schlicht und einfach die Frage: pur
oder mit Kokos? (Mit Kokosgh klar!) Aber Niemetz hat
uns die Entscheidung mit der Zeit nicht einfacher gemacht
und offeriert mittlerweile auch unterschiedliche Neuinterpre -
tationen dieses Klassikers, der ubrigens heuer 100 wird. Einer
der jungsten Neuzugénge sind die ,Niemetz Schwedenbomben
Kokos“-Stangerl, die im Format an ,Manja“ oder ,Swedy" ange-
lehnt sind. Gut, ,Schwedenbomben Kokos" kennt man ja, da er
wartete ich bei der redaktionsinternen Verkostung der ein -
getrudelten Muster keine allzu groRen Uberraschungen.
Aber, Moment, die Stangerl sind zwar geschmacklich
vertraut und irgendwie dann doch ganz was an -
deres als ,Schwedenbomben®. Hmm, Re
makes sind ja selten gut — in die
sem Fall andere ich meine
Meinung: Stangerl vor
Bomben, ein-
deutig.

Ni z
Swe b en s-an |

Da ,5 big2rSit“fiZzd alA nlee it waet,
be SenfZde» ge tejm ,si b zuZbe -«

DE M AT

Ass en!Zdpvot n-ed tften
Aes- e [Pa-18&2IA51 h di % de -
en ce %oer: nisZ T -Yaav en-TEh .

Ka "ri ce”"0%o:
Di em r
r€et, -fdie

Pe

Ob der nahenden FuRRball-WM mit ésterreichi -
scher Beteiligung ist man offensichtlich auch in
den Zentralen der Handelsketten freudig aufge -
regt: Dem Launch der ,Peppersweet Fan-Editi-
on American-BBQ" aus dem Hause Die Kdsema
cher begegnet man jedenfalls ausgesprochen
wohlwollend, ndmlich mit genug Votingstim -
men fur die Kur zum Food-Produkt des Monats.
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Am Po haben es auch hartgesottene
Handelsmanager:innen gerne kuschelweich: Dies
schlieRen wir aus den zahlreichen Stimmen, die die
Entscheider:innen an ,Zewa Premium Soft* verge -
ben haben und dieses extra weiche Toilettenpapier
so zum Nonfood-Produkt des Monats machten.






