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Wohnen und Energie, sind deutlich stärker als 

das Einkommen angestiegen, daran kann man 

aber als Verbraucher:in mittelfristig nichts än-

dern, es gibt keine Rabattpickerl für die Miete, 

keine Wochenaktionen für die Betriebskosten 

und weniger Energieverbrauch rechnet sich, 

wenn überhaupt, erst im Folgejahr. Beim Es-

sen kann man aber Ausschau nach Spar-Poten-

tialen halten: nach Goodies, die man leicht von 

der Einkaufsliste streichen kann, nach Rabat-

ten, nach günstigeren Rezepten, nach billigeren 

Eigenmarken etc. Und der Handel ist genau auf 

diese Strategie der Haushalte aufgesprungen. 

Anstatt die Chuzpe zu haben, zu sagen, das kos-

tet es und genau so viel ist es auch wert. Mar-

ketingtechnisch macht das ja noch Sinn, denn 

der schlechteste Kunde ist der, den man an die 

Konkurrenz verliert. Aber langfristig? Das bleibt 

zu bezweifeln. Sollen Verbraucher:innen wirk -

lich weiterhin darauf getrimmt werden, Regal -

preise nicht ernst zu nehmen, sondern wie am 

Bazar als Verhandlungsbasis zu verstehen?

In diesem Sinne wünsche ich uns allen ein biss-

chen mehr Mut, ganz einfach, weil, um es mit 

einem bekannten Werbeslogan auszudrücken 

„wir es uns wert sind“.

Viel Vergnügen mit der aktuellen Ausgabe, die 

sich wie immer ganz um diese wertvollen Gü-

ter dreht, 

Ihre Kiki Sabitzer 

Ich mag Statistiken, Sie auch? Auf die Konsumer-

hebung der Statistik Austria habe ich jedenfalls 

schon sehnsüchtig gewartet, die letzte ist im -

merhin fünf Jahre alt – und in diesen fünf Jah -

ren, insbesondere in den letzten beiden, haben 

wir, also eigentlich das ganze Land, wirklich in-

tensiv über steigende Lebensmittelpreise und 

Erzeugerkosten gelesen und diskutiert. In den 

Medien, in der Politik und natürlich im Han-

del und der Industrie wurden Schuldige, Grün-

de und Lösungen gesucht. Der Handel über-

schlägt sich seit Monaten mit immer noch mehr 

Rabatten und Aktionen, um sich die Gunst der 

Verbraucher:innen zu sichern, die Markenartikler 

gehen an ihr Limit, um mitzuhalten. Wir alle ken-

nen die Situation zur Genüge. Nun, jetzt, mit den 

neuen Daten steht zumindest eines einmal fel -

senfest: Der prozentuelle Anteil der Haushalts -

ausgaben für Lebensmittel ist nicht gestiegen, 

sondern sogar leicht gefallen. Im Erhebungsjahr 

2019/20 lag der Anteil für Lebensmittel und al -

koholfreie Getränke bei 12,1%, im Erhebungszeit-

raum 2024/25 bei 11,6%. Nominell, also in Euro, 

sind die Lebensmittelausgaben zwar im 5-Jah -

resvergleich um 23,5% gestiegen, im selben 

Zeitraum lag die Inflation allerdings bei 27% und 

die Einkommen sind währenddessen gemessen 

am Tariflohnindex um 26% gestiegen. 

Was folgern wir daraus? Wie wäre es damit: Bei 

Lebensmitteln lässt es sich dem Anschein nach 

recht einfach sparen. Andere Ausgaben, wie 

� EBENSMITTEL SIND ES WERT.
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HEFT-THEMA 

NA��H����G�E��
SORTIMENTE MIT ZUKUNFT

Nicht nur Waldbesitzer wissen: Wenn mehr Bäume gefällt werden 

als im entsprechenden Zeitraum nachwachsen können, dann ist 

vom Wald irgendwann nichts mehr da. Was eigentlich gesunder 

Hausverstand sein sollte, erhielt ab dem 18. Jahrhundert – eben kom-

mend aus der Forstwirtschaft – als „Nachhaltigkeit“ einen Namen. Und 

dieser prägt heute, wo wir über den Klimawandel und dessen verhee -

rende Auswirkungen Bescheid wissen, so gut wie alle Lebensbereiche 

– natürlich auch die Herstellung von Produkten des täglichen Bedarfs. 

Und auch hier gilt die Wald-Metapher: Wer im Zuge der Produktion die 

Umwelt schädigt, das Personal ausbeutet und/oder mehr ausgibt, als 

er einnimmt, wird letztlich keine Ressourcen, keine Mitarbeitenden und 

kein Geld mehr haben. Denn dies sind die Dimensionen, die heute als die 

drei Säulen der Nachhaltigkeit gelten: Ökologie, Soziales und Ökonomie.

ABHEBEN. Wer sich hier früh und überdurchschnittlich engagiert hat, 

konnte sich in den vergangenen Jahren vom Mitbewerb abheben und 

nicht nur der Welt, sondern auch dem eigenen Image Gutes tun. Heute 

ist diesbzgl. freilich viel mehr als früher schon Grundvoraussetzung und 

gesetzlich geregelt. Ein gutes Beispiel dafür ist etwa die Verpackung, 

die zunehmend so gestaltet sein muss, dass wir die EU-Vorgaben in Sa-

chen Recyclingquote erfüllen können. Die FMCG-Branche war und ist 

in den letzten Jahren jedenfalls optimierenderweise unglaublich aktiv 

– good news in Sachen Nachhaltigkeits-Fortschritten ereilten uns in 

hoher Schlagzahl.

DRANBLEIBEN. Leider steckt heute nicht nur das Klima in der Krise – in-

ternationale Konflikte und deren Folgen inkl. Inflation und gestiegener 

Preissensibilität ließen das Thema Nachhaltigkeit zuletzt gefühlt etwas 

in den Hintergrund treten. Dabei ist entsprechendes Engagement so 

wichtig wie nie zuvor! Wir werden jedenfalls nicht müde, Positiv-Bei -

spiele vor den Vorhang zu holen – so wie in dieser Ausgabe. An zahlrei-

chen Branchen- oder Unternehmensbeispielen wollen wir Ihnen auf -

zeigen, was die großen Nachhaltigkeits-Herausforderungen sind und 

wie umtriebig ganz, ganz viele Hersteller damit umgehen. Nachmachen 

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

Magnum  
La-Pistache

Cremissimo 
Soft & Crunchy

Cornetto  
Max Pistachio

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

Entspannung  
�.  Kneipp Aroma-Pflegedusche  

Glücks Gefühl .............................................��,�%

�.  Emmi Matcha Latte  ..................................��,�%

�.  Vöslauer Balance Juicy Apfel-Minze  ....��,�%

Geselligkeit  
�.  Mionetto Orange Spritz  ...........................��,�%

�.  Kupferberg  
Limo meets Secco .....................................��,�%

�.  Höllinger Cocktail Syrup  
Strawberry Daiquiri  ..................................��,�%

 

Gesundheit  
�.  Frosta Gemüse Pfanne Wok Mix ............��,�%

�.  Frosta Gemüse Pfanne 
alla Mediterranea  .....................................��,�%

�.  iglo pazifischer Polar Dorsch  
Naturfilets  ..................................................��,�%

 

Prestige  
�.  Manhattan  

Volume Up Mega Lift Mascara  ...............��,�%

�.  L’Oréal 
Infaillible Cushion Foundation  ...............��,�%

�.  L’Oréal Revitalift Laser Anti-Age  ...........��,�%

 

Belohnung  
�.  Magnum 

La-Pêche  .....................................................��,�%

�.  Magnum 
La-Pistache  ................................................��,�%

�.  Cornetto Max Pistachio  ...........................��,�%

 

Funktionalität  
�.  Plenty Smart ohne Hülse  .........................��,�%

�.  Zewa Smart Soft ohne Hülse  ..................��,�%

�.  Plantop torffrei  
Grünpflanzen- und Palmen Erde  ...........��,�%

 

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

1. Cornetto Max Pistachio27,3%

2. Magnum La-Pistache 26,5%

3. Magnum La-Pêche 25,7%

4. Cremissimo 
Soft & Crunchy 24,6%

5. Lindt Lindor 
Golden Caramel 22,2%

Die aktuellen Produkteinführungen:launch
monitor

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

MarktforschungPRODUKT  03  2026 6 PRODUKT  03  2026Marktforschung  7



Ritter Sport�+�Protein 
Crisp Crunchy Hazelnut

Ritter Sport�+�Protein 
Crisp Crunchy Peanut

Der Protein-Boom treibt spannende Blü -

ten – und hat uns nun sogar Schoko-

lade mit Eiweiß-Plus ins Haus geweht. 

Ritter Sport sieht für den Megatrend auch 

Chancen im Süßwaren-Regal und lanciert die 

Linie „Ritter Sport + Protein Crisp“. Neugierig 

wie wir sind, einigten wir uns, die Neuheiten 

genau unter die Lupe zu nehmen und unsere 

Meinungen dazu im Rahmen einer „PRODUKT 

probiert“-Verkostung aufeinander prallen zu 

lassen. 

ERSTER EINDRUCK. Zunächst begutachten 

wir die Schoko-Tafeln von außen. Die quadra-

tische Form lässt am Absender keinen Zweifel 

aufkommen. Die frischen Farben lachen uns 

an – aber ein großes schwarzes P (das nicht 

alle von uns gleich als solches erkennen) auf 

der Packung macht gleich mal klar, dass wir 

es hier nicht mit „normaler“ Schokolade zu tun 

haben. Der Auftritt ist sportlich, recht männ -

lich – und kommuniziert deutlich, was uns er -

wartet.

MUND�TEST. Jetzt wollen wir es aber wissen 

und die Packungen werden „aufgeknackt“. Wir 

beginnen mit „Crunchy Hazelnut“, die wir total 

in Ordnung finden: Schokoladig. Nussig. In der 

Konsistenz durch die Reis-Crisps luftiger als 

klassische Schokolade und – nomen est omen 

– besonders crunchy. Voller Neugier gehen wir 

direkt über zu „Crunchy Peanut“, die sich rasch 

als Favorit unserer Verkostungsrunde heraus-

kristallisiert. Die dank Crisps und Nuss-Stück-

chen knusprige Textur gefällt uns bei beiden 

Varianten gut. Für den typischen Gönn dir-

Genussmoment würde der Großteil unserer 

Verkoster:innen zwar künftig bei herkömm -

licher Schokolade bleiben, aber: Die Sport-

lichste in unserer Runde und zugleich dieje-

nige, die normalerweise kaum Schokolade 

isst, fühlt sich vom Protein-Konzept total ab -

geholt. Mission erfüllt – Zielgruppe eindeutig 

identifiziert, wobei hier sicher auch die Jünge -

ren (die bei unserem Test zugegebenermaßen 

nicht vertreten waren – Juryalter 45+) Inter -

esse zeigen werden. Im informellen Austausch 

verorten wir nämlich viel Potential für die Pro -

tein-Schoki bei unserem Nachwuchs, der mit 

dem Aufdruck Protein derzeit vielleicht sogar 

Broccoli essen würde.  

KLARES ERGEBNIS IM SORTEN�MATCH:   

4:1 für „Crunchy Peanut“.  bd

produkt  probiert
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Ritter Sport�+�Protein Crisp 
Crunchy Hazelnut

�  Schokolade mit 40% Kakaoanteil

�  Mit Haselnuss-Stückchen 
und Protein-Crisps

�  13,5g Protein pro Tafel

Ritter Sport�+�Protein Crisp 
Crunchy Peanut

�  Schokolade mit 40% Kakaoanteil

�  Mit Erdnuss-Stückchen  
und Protein-Crisps

�  13,5g Protein pro Tafel

Ritter Sport�+�Protein Crisp

�  Kakao: aus zertifizierten Quellen des 
Rainforest Alliance und Fairtrade 
Cocoa Programs

�  Protein: auf Basis von  
Milch- und Mandeleiweiß

Kandidat 1

Kandidat 2

Did you know?

DEL FABRO KOLARIK
Die Verkaufsleitung bei Del Fabro Kolarik über-
nimmt die Vertriebsexpertin Anna Fuchs. Sie ist 
seit 2011 in der Gruppe tätig und verfügt über aus-
gewiesene Getränke- und Gastronomiekompetenz. 
Sie freue sich schon sehr auf die neue Verantwor-
tung beim Getränkegroßhändler, so Fuchs.

HENKEL CONSUMER BRANDS
Eva Bartovicova, die bislang als Head of Com-
mercial Excellence fungiert hat, übernahm per 1. 
Februar 2026 die Marketing-Verantwortung bei 
Henkel Consumer Brands Österreich. Die 35-jäh-
rige Managerin ist Absolventin der WU und ab so-
fort für die Markenführung von Brand-Ikonen wie 

„Persil“, „Somat“, „fewa“, „Blue Star“, „Glem vital“, 
„syoss“, „taft“ oder „Fa“ zuständig. 

Zeitgleich gab es auch einen Wechsel an der Sa-
les-Spitze: Der 40-jährige Philipp Mollenkott, bis -
lang als Head of Discount & Hypermarkets Henkel 
Consumer Brands in Deutschland tätig, ist seit An-
fang Februar der Sales-Verantwortliche bei Henkel 
Consumer Brands Österreich. 

NESPRESSO ÖSTERREICH
Stefan Trojer ist neuer GF von Nespresso Öster-
reich. Der gebürtige Kärntner verfügt über lang -
jährige internationale Management-Erfahrung in -
nerhalb und außerhalb des Unternehmens und war 
zuletzt als Regional Business Manager Europe im 
Nespresso-Headquarter in der Schweiz tätig.

NESTLÉ ÖSTERREICH
Nestlé Österreich verstärkt seinen Supply-Chain-
Bereich: Mit 1. Jänner 2026 übernahm Jan Süßmeir 
die Funktion des Head of Supply Chain. Der 37-jäh-
rige Manager blickt auf über elf Jahre Erfahrung in -
nerhalb der Nestlé Gruppe zurück – in verschiede-
nen Märkten und operativen Funktionen.

OTTAKRINGER
Neuer GF der Ottakringer Brauerei ist Florian Hoch-
ebner. Er folgt damit auf Markus Raunig, der sich 
künftig vollständig auf den Vorstand der Ottakrin -
ger Getränke AG konzentriert. Zuletzt war Hoch-
ebner Verkaufsleiter Gastronomie national sowie 
Prokurist bei Del Fabro Kolarik.

Starker Impulsgeber
Mit über 81.000 Fachbesuchenden aus 141 Ländern und 
1.840 Ausstellern aus 61 Nationen ist die Jubiläums-
ausgabe der EuroShop nach fünf Messetagen zu Ende 
gegangen. 

Die 23. Ausgabe der seit 1966 stattfindenden EuroShop zeigte, 

dass Budgets gezielt dort eingesetzt werden, wo Effizienz -

steigerung und Kund:innennutzen zusammenkommen. Im 

Mittelpunkt beim 60. Geburtstag standen vor allem KI-basierte An -

wendungen und Checkout-Lösungen, energieeffiziente Kältetech -

nik, moderne LED-Lichtsysteme sowie flexible Ladenbaukonzepte. 

„Die EuroShop 2026 hat eindrucksvoll gezeigt, dass der Handel in 

seine Zukunft investiert – strategisch, technologiegetrieben und 

zugleich mit klarem Fokus auf Effizienz und Kundenerlebnis“, resü-

miert Marius Berlemann, GF der Messe Düsseldorf.

RETAIL FESTIVAL. Auf den sieben Dimensionen der EuroShop spie-

gelte sich die gesamte Bandbreite des Angebots für den moder-

nen Handel wider. Das wollte vor allem ein internationales Publi -

kum erleben. So kamen rund zwei Drittel der Besuchenden aus dem 

Ausland Deutschlands, jeder Fünfte aus Ländern außerhalb Euro-

pas. Die Stimmung bei den Ausstellenden war insgesamt sehr gut, 

gelobt wurde neben der Internationalität vor allem auch die hohe 

Entscheidungskompetenz der Fachbesuchenden. Diese wiederum 

zeigten sich hoch zufrieden mit der Präsenz der Marktführer und der 

Vollständigkeit des Angebots in den 14 Messehallen. „Auf der Euro-

Shop werden nicht nur die zentralen Themen des Handels, sondern 

auch dessen große Wandlungsbereitschaft sichtbar“, erklärt Ulrich 

Spaan, GF des EHI Retail Institute, und führt weiter aus: „Der Handel 

nutzt alle Chancen, seine Zukunft kreativ und aktiv zu gestalten. Da-

bei dienen beispielsweise KI und digitale Technologien nicht nur der 

Effizienzsteigerung, sondern auch dazu, neue Geschäftsmodelle zu 

entwickeln und das Einkaufserlebnis weiter zu verbessern.“

RAHMENPROGRAMM. Auf sieben Stages sowie zahlreichen Son-

derflächen diskutierten Branchenexpert:innen brennende Fragen 

des Handels. Sehr gut kamen sowohl die thematisch kuratierten 

Guided Tours auf dem Gelände als auch die Store Tour zu ausge-

wählten Ladenkonzepten in Düsseldorf an.  ksch
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PRODUKT: Unser Heftthema lautet „Nach-

haltigkeit – Sortimente mit Zukunft“ – glau -

ben Sie, mit Blick auf Ihre Daten, dass sich 

das Angebot im Handel in Zukunft weiter in 

Richtung Nachhaltigkeit verändern wird bzw. 

sollte? 

Thommen: Wir sehen sehr früh, wohin sich 

Konsumgewohnheiten bewegen, weil die 

Bring!-App häufig der erste – und oft ein -

zige – Ort ist, an dem Kaufabsichten struk-

turiert und digital festgehalten werden. Auf 

über 21 Millionen anonymisierten Einkaufs-

listen lassen sich nachhaltige Veränderungen 

im Konsumverhalten direkt erkennen. Unse-

re aktuellen Daten zeigen klar: Nachhaltig-

keit ist kein Nischenthema mehr. Pflanzliche 

Alternativen wachsen überproportional –  

Fleischersatzprodukte etwa um +176% im 

letzten Jahr vs. 2024, Tofu um +31%. Auch bei 

Zuckeralternativen wie z.B. Agavendicksaft, 

der 30% zulegte, sehen wir eine deutliche 

Verschiebung hin zu bewussteren Kaufent -

scheidungen. Das Sortiment im Handel wird 

sich weiter in Richtung Nachhaltigkeit entwi -

ckeln – schon allein deshalb, weil die Nach-

frage strukturell steigt. Gleichzeitig wird es 

anspruchsvoller: Nachhaltige Produkte sind 

oft erklärungsbedürftig und teurer. Für Mar -

ken bedeutet das, früh in der Einkaufspla-

nung präsent zu sein. Wer es als Marke nicht 

auf die Einkaufsliste schafft, verliert am Re -

gal häufig gegen Kaufgewohnheit, Whitela -

bel oder Promotion. 

PRODUKT: Gibt es Erhebungen zur 

Konsument:innen-Einstellung zum Thema 

Nachhaltigkeit?  Ist der Peak in Sachen Nach-

haltigkeits-Begeisterung eventuell bereits 

überschritten? 

Thommen: Von einem „Peak“ würden wir nicht 

sprechen. Vielmehr beobachten wir eine Nor-

malisierung und Professionalisierung. Nach-

haltigkeit ist weniger emotionales Trendthe -

ma, sondern zunehmend fester Bestandteil 

geplanter Alltagsentscheidungen. Gleichzei -

tig ist das Konsumverhalten insgesamt struk -

turierter geworden. Der Einkauf wird stärker 

geplant, Impulskäufe nehmen tendenziell ab. 

Nachhaltigkeit wird dabei nicht isoliert be -

trachtet, sondern gemeinsam mit Preis, Qua-

lität und Regionalität abgewogen. In wirt -

schaftlich anspruchsvollen Zeiten wird Nach -

haltigkeit also nicht aufgegeben – sie wird 

stärker gegen andere Faktoren abgewogen. 

Das ist aus unserer Perspektive kein Rück-

schritt, sondern Ausdruck eines reiferen Kon-

sumverhaltens.

PRODUKT: Welchen Einfluss hat die gestie-

gene Preissensibilität bzw. Inflation auf den 

Kauf nachhaltiger, meist teurerer Produkte?

Thommen: Die Preissensibilität bleibt hoch, 

hat sich aber gemäß unseren Daten im Ver-

gleich zum Vorjahr leicht entspannt: 46% der 

Österreicher:innen planen ihren Einkauf ge-

zielt nach Angeboten,  2024 waren es 51%. Be-

sonders die Generation 50+ reagiert mit 60% 

stark auf Aktionen. Trotz dieser leichten Ent -

spannung stellt die Preissensibilität weiter -

hin die größte Hürde für nachhaltige Kaufent -

scheidungen dar. Das Bewusstsein ist vorhan-

den, doch in der konkreten Einkaufssituation 

wird Nachhaltigkeit gegen Budgetrestriktio -

nen abgewogen. Wenn nachhaltige oder re-

gionale Produkte deutlich teurer sind, ent -

scheidet häufig der Preis – nicht die Haltung. 

Nachhaltiger Konsum findet also statt, aber 

innerhalb klarer finanzieller Grenzen. Für An-

bieter bedeutet das: Neben ökologischen Ar-

gumenten müssen auch Preiswürdigkeit und 

konkreter Mehrwert überzeugend sein.

PRODUKT: Vielen Dank für die Einblicke!  ks

Nicht isoliert
Nachhaltigkeit ist lt. Raphael Thommen, CEO Bring! Labs, kein Nischenthema, 
sondern wird bewusst bei Kaufentscheidungen mitgedacht – das zeigen jedenfalls 
die Auswertungen von rund 21 Mio. anonymisierten Einkaufslisten. Allerdings tritt 
Nachhaltigkeit oftmals gegen das Preisargument an. 

HEFT-THEMA 

NA��H����G�E��
SORTIMENTE MIT ZUKUNFT
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FINDE DEINE 
KOPFHAUT-ROUTINE 

MIT DEM SCALP QUIZ

GLISS Scalp Balance:  
Deine Kopfhaut-Routine für  
gesünderes Haar in nur drei Wochen.

GESUNDES 
HAAR 
BEGINNT 
MIT DEINER 
KOPFHAUT.



Ein Schuss Sirup ins Glas, mit Wasser 

aufgießen – fertig. Hinzu kommt we -

nig Platzbedarf im Regal (am PoS glei-

chermaßen wie zuhause im Vorratsschrank) 

sowie eine lange Haltbarkeit – diese Aspekte 

ziehen freilich weiterhin, wie die Marktzah -

len zeigen: „Der Sirup-Markt ist im Jahr 2025 

im Vergleich zum Vorjahr im Wert leicht rück -

läufig, mengenmäßig aber leicht gewachsen“, 

beschreibt Julia Reiter, CMO Darbo AG, die 

Entwicklungen (NIQ, AT LEH exkl. H/L, Jahr 

2025 und YTD 2026 bis 25/01/26) – und geht 

auch gleich auf einen Aspekt ein, der für die 

Kategorie zuletzt durchaus förderlich war: 

„Ich denke, dass unter anderem die Einfüh-

rung des Einwegpfands einen positiven Ef-

fekt auf die Mengenentwicklung im Segment 

Sirup hatte.“ Neben diesen veränderten Rah-

menbedingungen war es aber insbesondere 

auch das gute Trendgespür der Markenartik-

ler, die ihre Sirupe zunehmend auf aktuelle 

Wünsche der Konsument:innen anpassen und 

die Kategorie so upgraden.

REDUZIERT. Bei Darbo beobachtet man 

etwa, dass sich das gestiegene Ernährungs-

bewusstsein am Sirup-Markt bemerkbar 

macht. Julia Reiter: „Ein Trend, der auch 

im Jahr 2026 eine wesentliche Rolle spie-

len wird, ist Zuckerreduktion.“ Eine Anfor -

derung, der die Marktteilnehmer natürlich 

längst gerecht werden, so auch Darbo. Ju-

lia Reiter: „Wir bieten zuckerreduzierte Sirupe 

in den Sorten ‚Holunderblüte‘, ‚Sizilianische 

Zitrone‘ und ‚Schwarze Johannisbeere-Zit -

rone‘ an. Diese Sirupe enthalten 30% weni-

ger Zucker als herkömmliche Sirupe. Mit der 

Umsatzentwicklung sind wir sehr zufrieden: 

Die zuckerreduzierten Sirupe verzeichneten 

eine Umsatzsteigerung von mehr als 13% im 

Jahr 2025 gegenüber dem Vorjahr (NIQ, AT 

LEH exkl. H/L, Jahr 2025 und YTD 2026 bis 

25/01/26).“

Bei Almdudler will man das Potential eben -

falls verstärkt nutzen und bringt deshalb den 

„Almdudler Sirup zero sugar“ auf den Markt. 

Dieser soll mit 30% weniger Zucker, aber dem 

charakteristischen Alpenkräutergeschmack 

punkten. „Damit kommen wir den Wünschen 

all jener ‚Almdudler‘-Fans nach, die bewusst 

auf Zucker verzichten möchten, aber keines-

falls auf das unverwechselbare ‚Almdudler‘-

Geschmackserlebnis“, erläutert Geschäfts -

führer Gerhard Schilling und merkt an: „Das Si-

rup-Sortiment entwickelt sich sehr erfreulich, 

die Zero-Variante ist daher ein logischer und 

zeitgemäßer Schritt in unserer Sortimentser -

weiterung.“

In eine ähnliche, aber doch andere Kerbe 

schlägt „Chiefs“. Die Marke (im Exklusiv-Ver-

trieb von Conaxess Trade Austria), die man 

in erster Linie von Proteinriegeln und Drinks 

kennt, bietet auch Sirup an – in einem For-

mat, das für die Kategorie noch untypisch ist: 

„Chiefs Syrup Zero“ ist im 65ml-Fläschchen zu 

haben und eignet sich so natürlich auch bes-

tens für den Einsatz unterwegs. Der Inhalt 

reicht für die Zubereitung von 8L fertigem 

Getränk, das zucker- und kalorienfrei ist und 

somit einen perfekten Durstlöscher darstellt.

SCHÖN IM GLAS. Manchmal geht es aber gar 

nicht vorrangig um den Durst, sondern um 

den Wunsch nach einem schönen Getränk 

im Glas, etwa als Aperitiv, als Sundowner, zur 

Einstimmung auf den Feierabend etc. – im-

mer öfter zu diesen Gelegenheiten übrigens 

am liebsten ohne Alkohol. Auch für solcherlei 

Situationen taugt Sirup. Insbesondere in er-

wachsenen Varianten, wie sie beispielsweise 

Höllinger anbietet. „Aperitivo“, „Mojito“, „Li -

moncello“, „Virgin Tonic“ und neuerdings auch 

„Bellini“, „Strawberry Daiquiri“ sowie „Piña Co -

lada“ lassen sich mit den entsprechenden 

„Höllinger Cocktail Syrup“-Produkten wort -

wörtlich im Handumdrehen herstellen. Ge -

schäftsführer Gerhard Höllinger verortet hier 

großes Potential: „Das Thema ‚alkoholfrei‘ ist 

ein absoluter Megatrend. Das Bedürfnis der 

Konsument:innen, nach hochwertigen, au -

thentischen Alternativen zu alkoholhaltigen 

Produkten zu suchen, ist entsprechend hoch. 

Gefragt sind Lösungen, die geschmacklich 

überzeugen, in der Zubereitung unkompli -

ziert sind und auch optisch im Glas dem klas-

sischen Pendant in nichts nachstehen.“

WAS DRIN IST. Zunehmend achten die 

Konsument:innen natürlich auch im Sirup-

Bereich auf die Inhaltsstoffe – wenn die Zu-

tatenliste kurz ist bzw. mit viel Natürlich -

keit punktet, dann sind das oft entscheiden -

de Argumente. Die neuen „Höllinger Cocktail 

Syrupe“ kommen deshalb in Bio-Qualität. 

Bei Darbo nimmt man ebenfalls ein erhöh-

tes Bewusstsein dafür wahr, was drin ist – 

oder eben nicht. CMO Julia Reiter: „Immer 

mehr Konsument:innen möchten genau wis -

sen, was in den von ihnen gekauften Produk-

ten enthalten ist. Darbo steht seit jeher für 

höchste Qualität und die Natürlichkeit der 

verarbeiteten Zutaten. Dazu gehört auch der 

Einsatz außergewöhnlich hoher Fruchtmen -

gen bei unseren ‚darbo‘-Sirupen. Seit dem 

Frühjahr 2025 kommunizieren wir die verar -

beitete Menge an Früchten prominent auf 

den Etiketten.“ Zusätzlich wurden die ver -

arbeiteten Fruchtmengen auch intensiv im 

Rahmen einer umfangreichen 360°-Image-

Kampagne via TV, Digital, Social Media, OoH 

und Print kommuniziert. Bei der heuer (ab Mai) 

neu eingeführten Sommersorte „Sizilianische 

Orange“ sind es beispielsweise 2,7kg Orangen 

pro Flasche.

ON TOP. Zutaten, die sich sehen lassen kön-

nen und zusätzliche Konsum-Anlässe, die Si-

rup ergänzend zur schnellen, praktischen Lö-

sung auch verstärkt ein Image als hochwerti -

ges Genussprodukt verleihen – dies sind also 

die Schlagworte, mit denen die Brands heuer 

bei den Konsument:innen punkten wollen.  bdErwachsen geworden
Platzsparend, gut zu bevorraten, einfach in der Anwendung – mit diesen prakti-
schen Argumenten konnte Fruchtsirup über lange Zeit punkten. Doch in der jünge-
ren Vergangenheit hat sich das Segment weiterentwickelt, an neue Verbraucherbe-
dürfnisse angepasst und zusätzliche Konsumanlässe erschlossen.

Vor 10 Jahren wurde „waterdrop“ in 

Österreich gegründet und wollte mit 

dem Launch des weltweit ersten „Mi -

crodrinks“ die Getränkeindustrie aufmischen. 

Das Produktkonzept: Ein kompakter, zucker-

freier Würfel, der in Wasser aufgelöst wird und 

dieses durch natürliche Frucht- und Pflanzen -

extrakte in ein geschmackvolles Getränk ver-

wandelt – und der natürlich auch viele Nach -

haltigkeits-Argumente an Bord hat. So spart 

man nach eigenen Angaben im Vergleich zu 

anderen Getränkeherstellern 98% Plastik ein.

VIELFÄLTIG. Das letzte Jahr stand im Zei-

chen des konsequenten Ausbaus der Omni-

Channel-Strategie – „waterdrop“ setzt auf 

ein Zusammenspiel aus Online-Shop, eigenen 

Stores, stationärem Handel, Marketplaces wie 

Amazon sowie dem B2B-Geschäft. Im öster-

reichischen Markt verzeichnete „waterdrop“ in 

allen Vertriebskanälen Wachstum. Ausschlag-

gebend für die positive Entwicklung waren 

u.a. ausgewählte Kooperationen, etwa eine 

strategische Partnerschaft mit Ricola, aus 

der vier gemeinsam entwickelte Sorten her -

vorgingen. Ein weiterer erfolgreicher Launch 

war die „Microenergy“-Reihe auf Basis von na-

türlichem Koffein.  bd

Würfel-
Glück?
2025 hat für „waterdrop“ vieles ge -
klappt wie geplant und so beinhaltet die 
Bilanz einen bedeutenden Meilenstein: 
Das Unternehmen wird profitabel.
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Leibwächter Weinbrand

ZEITLOS
„Leibwächter“-Kräuterbitter steht für verläss -

liche Qualität und Bodenständigkeit. Mit dem 

neuen „Leibwächter Weinbrand“ ergänzt die 

Marke ihr Sortiment um eine klassische Spirituo-

se, die durch Ausgewogenheit und milden Cha-

rakter überzeugt. Erhältlich ist der „Leibwächter 

Weinbrand“ sowohl in der 0,5L-Flasche als auch 

im praktischen 0,04L-Format für den Kassenbe-

reich bzw. die Schank. 

1664 Blanc 0.0%

GANZ OHNE
Das bereits in 55 Ländern erfolgreiche „1664 

Blanc“ gibt es auch alkoholfrei in der stylish-

blauen 0,33L- Flasche. Ideal für alle, die die pri-

ckelnde Frische und die eleganten Aromen ganz 

ohne Alkohol genießen möchten. Und das, ohne 

dabei auf den unverwechselbaren Geschmack 

des französischen Premium-Weizenbiers zu 

verzichten. Somit kommen Bierliebhaber:innen 

auch „ohne“ voll auf ihre Kosten.

Höllinger Cocktail Syrup

ZUHAUS�BAR
Um Genuss ohne Alkohol zu Hause oder in der 

Gastronomie noch einfacher und abwechs -

lungsreicher zu gestalten, lanciert Höllin -

ger drei neue Cocktailsirupe in Bio-Qualität. 

„Bellini“, „Strawberry Daiquiri“ sowie „Piña 

Colada“ (bewusst ohne cremige Komponen-

ten) werden im Verhältnis 1:9 mit Sodawasser 

gemischt – oder nach individuellen Vorlieben 

verfeinert. 

darbo Sizilianische Orange

SOMMERLICH
Im Mai bringt Darbo wieder Abwechslung ins 

Sirup-Regal – in Form erfrischend-sommer -

licher Sorten. Neben zwei bereits bekann-

ten Varianten („Holunderblüte-Minze“ und 

„Limette-Melisse“) wird heuer die neue Ge-

schmacksrichtung „Sizilianische Orange“ an-

geboten, die für mediterranes Lebensgefühl 

sorgen soll. 2,7kg Orangen werden pro Flasche 

dafür verarbeitet. 

Vöslauer Balance Juicy

APFEL MAL ANDERS
96% der österreichischen Konsument:innen 

greifen bevorzugt zu klassischen Geschmacks-

richtungen – ihnen serviert Vöslauer nun die 

neue „Balance Juicy“-Sorte „Apfel-Minze“. Die-

se kommt mit 7% Fruchtgehalt und ist um rund 

ein Drittel kalorienärmer als herkömmlicher 

Apfelsaft gespritzt. Angeboten wird die Line 

Extension wie gewohnt in der 0,75L-rePET-

Flasche. 

1664 Blanc

INTERNATIONALES FLAIR
Als exklusiver Vertriebspartner von Carlsberg 

bringt Stiegl-GSG mit „1664 Blanc“ eine neue 

Marke nach Österreich. Das Lifestyle-Bier in der 

ikonischen blauen 0,33L-Flasche ist ein naturtrü-

bes Weizenbier mit 5,0 Vol.% Alkoholgehalt. Die 

Aromatik ist fruchtig-frisch und von Zitrusnoten 

in Kombination mit würzigen Koriander-Nuancen 

geprägt. In der Gastronomie ist „1664 Blanc“ im 

20L-Fass erhältlich.

Gatorade Zero Sugar 

SPORTBEGEISTERT
Sportgetränkespezialist „Gatorade“ (im Vertrieb 

von Mautner Markhof) ergänzt das „Zero Sugar“-

Sortiment um die neue Sorte „Zero Sugar Glacier 

Freeze“. Die Variante präsentiert sich mit ausge-

wogenem Beeren-Zitrus-Geschmack, eisblau-

er Optik sowie zuckerfreier Rezeptur. „Gatora-

de Zero Sugar Glacier Freeze“ bedient somit die 

steigende Nachfrage nach kalorienarmen, funk-

tionalen Sportgetränken.

Mo’s Cherry Baby!

OHNE SCHWER
Die Marke „Mo’s“ der Dornbirner Mohrenbrau-

erei bringt „Cherry Baby!“ auf den Markt. Der 

Bier-Mix setzt auf Bier mit Sauerkirsche und hat 

2,9 Vol.%. Dabei vertraut „Cherry Baby!“ auf Su-

perfood und ungezwungenen Genuss: „‚Cherry 

Baby!‘ ist für alle, die Lust auf etwas Neues 

haben und sich nicht zwischen süß, bitter oder 

schwer entscheiden wollen“, so Andreas Linder, 

Vertriebsleiter von „Mo’s“.

Kupferberg Limo meets Secco

SPRITZIG
Sowohl Ready to Serve-Produkte als auch weni-

ger alkohollastige, erfrischende Drinks sind bei 

den Verbraucher:innen zunehmend angesagt. 

Dieser Nachfrage begegnet Henkell Freixenet 

jetzt mit der neuen „Kupferberg Limo meets 

Secco“-Linie, die Secco mit Limonade kombi-

niert. In der 0,275L-Flasche sind die Varianten 

„Zitrone Verfeinert mit Yuzu“, und „Granatapfel 

Verfeinert mit Limette“ erhältlich. 

Goldeck

FRISCHES GEFIEDER
Goldeck, bekannt für authentischen Schaum-

weingenuss und regionale Verbundenheit, prä-

sentiert sich jetzt in einer neuen Ausstattung: 

Die charakteristischen Vögel – Grünfink, Buch-

fink und Eule – verleihen den drei „Goldeck“-Va-

rianten eine unverwechselbare Persönlichkeit. 

Die Flasche kommt ohne Kapsel mit sichtbarer 

Agraffe aus – ein bewusster Schritt für mehr Na -

türlichkeit und Nachhaltigkeit. 

Almdudler Sirup zero sugar

FREI�BRIEF
Zwar enthält schon der „Almdudler Original“-

Sirup rund 30% weniger Zucker als herkömmli-

che Sirupe, nun geht Almdudler aber noch einen 

Schritt weiter und lanciert den „Almdudler Si-

rup zero sugar“. Dieser ist komplett zuckerfrei, 

soll aber das charakteristische „Almdudler“-

Geschmackserlebnis bieten. Erhältlich ist die 

Neuheit in der 0,7L-Flasche, die 7L Fertiggetränk 

ergibt. 

Red Bull Organics

ERFRISCHT
Red Bull sorgt für Abwechslung in seiner Pre-

mium-Linie „Organics“. Das Erfrischungsge-

tränk steht ab sofort auch in der Variante „Minty 

Blackberry“ zur Verfügung. Für diese werden 

fruchtig-blumige Brombeernoten mit einem 

Hauch von Minze kombiniert. Erhältlich im 

eleganten weiß/dunkelvioletten Design in der 

330ml-Dose sowie in der 250ml-Glasflasche für 

die Gastronomie. 
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Ein alkoholfreies Bier mit echten und ehr -

lichen 0,0 Vol.% und gleichzeitig vollem 

Biergeschmack zu brauen – das war das 

erklärte Ziel der Stieglbrauerei. Dafür entzieht 

Stiegl in einer modernen Entalkoholisierungs -

anlage, die mit schonender Verdampfung ar-

beitet, dem Bier den Alkohol. Und weil in der 

Salzburger Privatbrauerei Qualität schon im -

mer an erster Stelle steht, hat man auch die 

Rezeptur weiter verfeinert und braut das AF-

Bier mit einem innovativen Hopfenauszug, der 

am Stiegl-Gut Wildshut hergestellt wird. „So -

mit liefern wir 100% Qualität und Natürlichkeit 

ohne Einsatz von Hopfenextrakt und Aromen. 

Das alles sorgt für den ehrlich-echten Bier -

geschmack des Stiegl-Alkoholfreien“, erklärt 

Christian Pöpperl, der Chefbraumeister der 

Salzburger Stieglbrauerei.

SPASS IM GLAS. Das absolut alkoholfreie Bier 

selbst zeigt sich im Glas hell und klar mit fes-

tem, weißem Schaum, ist untergärig und über -

zeugt auch passionierte Biergenießer:innen 

mit seiner guten Trinkbarkeit, dem runden 

Malzkörper und seinen feinen Hopfennoten. 

So wie alle „Stiegl“-Biere wird auch das „Stiegl 

0,0% alkoholfrei“ ausschließlich mit den bes-

ten Rohstoffen gebraut, „komplett ohne Zu -

satz von Aromen“, versichert Christian Pöp-

perl. Ein weiterer Plus- oder eigentlich Minus -

punkt: Mit nur 24 Kalorien pro 100ml hat das 

„Stiegl 0,0% alkoholfrei“ auch um die Hälfte we -

niger Kalorien als klassische Biere.

VIELSEITIG. In einem Markt, in dem Men-

schen immer öfter gesundheitsbewusst und 

genuss orientiert einkaufen und bestellen, 

kommt auch alkoholfreiem Bier eine neue Be-

deutung zu: Nicht der Alkohol steht im Vorder -

grund, sondern das Gefühl eines leichten, un-

beschwerten Moments. Ob in der Mittagspau -

se, beim Afterwork oder nach dem Sport – das 

„Stiegl 0,0% alkoholfrei“ ist das passende Bier für 

jede Gelegenheit. Deshalb gibt‘s das Alkohol-

freie nicht nur in der 0,5L-Mehrwegflasche und 

-dose, sondern auch in der schlanken 0,33L-Do-

se im stylischen Format oder im handlichen 

0,33L-Seiterl als stilvolle Erfrischung zwi -

schendurch.

ERFOLGSSTORY. Entgegen dem insgesamt 

eher rückläufigen Trend am Bier-Markt konn -

ten laut Stiegl alkoholfreie Biere in den vergan -

genen fünf Jahren eine Absatzsteigerung um 

30% verzeichnen. „Im Segment der ‚alkoholfrei-

en‘ Biere – wozu übrigens alle Biere bis max. 0,5 

Vol.% gehören – ist ,Stiegl 0,0% alkoholfrei‘ die 

am stärksten wachsende Marke. Im Vergleich 

zum Vorjahr konnten wir einen Zuwachs von 

72% im Lebensmitteleinzelhandel verzeichnen“, 

freut sich Christian Pöpperl (Nielsen: LEH To-

tal, AF-Bier Absatz, 2025 vs. 2020) und ergänzt: 

„Die Menschen genießen unser ,0,0%‘ einfach 

gern.“  ksch

Voller Geschmack ganz ohne
Längst ist aus dem AF-Trend ein Dauerbrenner geworden. Mit ihren alkoholfreien 
Bieren war die Stieglbrauerei von Anfang an Trendsetter – und hat mit dem „Stiegl 
0,0% alkoholfrei“ letztes Jahr einen vollmundigen Biergenuss mit „ehrlichen 0,0 
Vol.% und natürlichem, unverfälschtem Hopfengeschmack“ kreiert, wie man bei 
Stiegl betont.

Eine neue Hoffnung
Die heimischen Brauereien haben es gerade nicht leicht – Konsument:innen redu-
zieren den Alkoholkonsum und somit auch jenen von Bier. Die Branche sieht darin 
einen strukturellen Wandel, der gleichzeitig eine Chance für AF-Bier offenbart.

Der Bierausstoß belief sich laut dem Ver-

band der Brauereien Österreichs im 

Jahr 2025 (inkl. AF-Bier und Exporten) 

auf 9,25 Mio. HL – das entspricht einem Minus 

von 7,1% im Vergleich zum Vorjahreswert aus 

2024. Die Inlands-Produktion von Bier und al-

koholfreiem Bier lag bei 7,88 Mio. HL, der Ex-

port kam auf 1,37 Mio. HL. Das Inlands-Minus 

fiel mit 6,1% deutlich aus; jenes im Export be-

trägt sogar 12,4%.

WENIGER. Diese Entwicklung spiegle struktu -

relle Veränderungen im Konsumverhalten und 

im Marktumfeld wider, so der Brauereiverband: 

„Demografische Verschiebungen, ein verän-

dertes Genussverhalten sowie eine gedämpf-

te wirtschaftliche Grundstimmung lassen die 

Sparquote steigen und die Ausgaben für Kon-

sumgüter sinken. Die Konsolidierung im Absatz 

ist dabei kein österreichisches Phänomen: In 

ganz Europa sowie über alle Getränkesegmen-

te hinweg mussten Produzenten 2025 teils 

deutliche Absatzverluste hinnehmen“, erklärt 

Obmann Karl Schwarz. Von dem Rückgang ist 

auch der Außer-Haus-Bereich betroffen: Teue -

rungsbedingt werde weniger konsumiert, und 

unter den „klassischen Genussstätten für Bier“ 

wie Wirtshäusern grassiere eine Schließungs-

welle, weiß Brauerei-Verbands-GF Florian Ber-

ger zu berichten (Interview S. 70). Karl Schwarz 

spricht von „mehreren Hundert Betrieben, die 

in den vergangenen Jahren vom Markt ver-

schwunden sind“ – mit klar spürbaren Auswir -

kungen auf die Brauproduktion.

MEHR. Alkoholfreie Biere machen aktuell 

rund 4% des Inlandausstoßes aus – Tendenz 

stetig steigend. Schwarz und Berger erach-

ten künftig 10% als möglich, da befände man 

sich im Bereich großer (AF-)Biernationen wie 

Deutschland und Tschechien. Florian Berger 

sieht in diesem Segment große Möglichkeiten 

für die heimische Brauwirtschaft. Einerseits 

werden AF-Biere konsument:innenseitig im -

mer beliebter, andererseits sorgt die techno -

logische Weiterentwicklung dafür, „dass zwi -

schenzeitig alkoholfreie Biere geschmacklich 

den Vergleich mit dem Original nicht mehr zu 

scheuen brauchen“, so Karl Schwarz. Zahlrei-

che heimische Brauereien konnten im vergan-

genen Jahr mit Neuprodukten punkten. Das 

zeigt sich auch in den Zahlen: Im ersten Quar-

tal 2025 – in das der zunehmend beliebte „Dry 

January“ fällt – legte der Absatz alkoholfreier 

Biere gegenüber dem Vorjahr um rund 10% zu. 

Zum Jahresende gewann die Dynamik noch-

mals deutlich an Fahrt: Im vierten Quartal be -

trug das Plus sogar rund 15%. ksch
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VERLÄNGERUNG
„Puntigamer“ und der SK Sturm Graz setzen 

ihre mittlerweile über drei Jahrzehnte an -

dauernde Zusammenarbeit fort: Der beste -

hende Sponsoringvertrag wurde vorzeitig 

um drei Saisonen verlängert und läuft nun 

von 2026 bis 2029. Damit bleibt „Puntiga -

mer“ weiterhin mit seinem Logo auf der Brust 

der Feldspieler präsent. Christian Jauk, Prä-

sident des SK Sturm Graz: „Diese Verlänge-

rung unterstreicht, wie gut ,Puntigamer‘ und 

der SK Sturm zueinander passen. In einer Zeit, 

in der sich vieles schnell verändert und Part-

nerschaften oft kurzfristig gedacht werden, 

steht diese Zusammenarbeit für Treue, Kon-

tinuität, Verlässlichkeit und Handschlagqua -

lität.“ Auch Brau Union Österreich-Chef Hans 

Böhm freut sich auf den weiteren gemeinsa -

men Weg: „Mit der Verlängerung unseres En-

gagements bis 2029 setzen wir ein klares Zei-

chen für Kontinuität und Vertrauen. ,Puntiga -

mer‘ und den SK Sturm Graz verbindet weit 

mehr als ein Sponsoringvertrag – es ist eine 

gewachsene Partnerschaft, die von gemein -

samen Erfolgen, aber auch von Zusammenhalt 

in schwierigen Zeiten geprägt ist.“
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Im leicht rückläufigen Schaumwein- und 

deutlich rückläufigen Spirituosenmarkt 

(-2,7% bzw. -5%, Nielsen, Menge, YTD bis 

28.12.2025, LEH exkl. H/L) sind schließlich Stra-

tegien gefragt, die den sich wandelnden Kon-

sumgewohnheiten entsprechen. Anne Glatz, 

seit Oktober 2025 für den Vertrieb verantwort -

lich und Co-Geschäftsführerin der Vertriebs -

tochter Top Spirit, präsentiert dazu Zahlen, die 

den Wandel deutlich machen: So hat die Kate-

gorie Spirituosen im Vergleich mit dem han-

delsstarken Pandemiejahr 2021 im LEH um 

satte 14% im Volumen verloren, in einzelnen 

Segmenten wie Cognac (-40%), Gin (-30%) 

und Wermut (-29%) sind die Verluste sogar 

noch deutlich stärker ausgefallen. Zieht man 

das Vor-Corona-Niveau, also das Jahr 2019, 

als Vergleichsperiode heran, so zeigt sich zwar 

noch ein Plus von 6% für die Gesamtkatego-

rie, dennoch, der Trend zu weniger Alkohol darf 

wohl ernst genommen werden. 

OFFEN FÜR NEUES. Schlumberger setzt da-

bei auf unterschiedliche Maßnahmen. Bei der 

Marke „Hochriegl“ z.B. zeigt sich recht deutlich, 

was gut funktioniert: Mittlerweile sind über 

10% der Absätze der Marke dem alkoholfreien 

Segment zuzurechnen und auch die RTD-Li-

nie „Hochriegl Spritz“, die in vier Varianten und 

zwei Gebindegrößen erhältlich ist, erfreut sich 

reger Zuwächse. Beides Segmente, die insbe-

sondere junge Konsument:innen anziehen. Die 

Marke wird daher dieses Jahr weiter verjüngt 

etwa mit einer bunten Limited Edition, die 

demnächst erhältlich sein wird oder auch dem 

Fortführen der „Ein Hoch auf uns“-Kampagne. 

POTENTIALE. Aber auch die Premium-Spar-

kling-Marke „Schlumberger“ verschließt sich 

nicht dem Wunsch nach alkoholfreien Spar-

kling-Alternativen. Anne Glatz: „Unsere Kel-

lermeisterin Aurore Jeudy arbeitet bereits seit 

Jahren an einer alkoholfreien Variante unter 

der Marke ‚Schlumberger‘, und in diesem Jahr 

werden wir hier etwas auf den Markt bringen, 

das ihren und unseren hohen Ansprüchen ge-

recht wird.“ Auf die Expertise und das Können 

der Kellermeisterin vertraut man auch bei der 

Forcierung der Gastronomie-Absätze – einem 

Feld, das immer noch stark international ge -

prägt ist und viel Potential für Schlumberger 

bietet. Glatz: „Wir wollen den Österreichan -

teil von heimischem Sekt in der Gastronomie 

weiter stärken. Im Herbst setzen wir mit den 

neuen Jahrgängen der gastronomieexklusi -

ven ‚Schlumberger Reserve‘-Linie einen Gas-

tro-Schwerpunkt.“ Potential sieht man zudem 

auch in der neuen Wirkungsstätte der Kel-

lermeisterin und ihrem Team: Am neuen und 

hochmodernen Standort in Müllendorf wur -

den im letzten Jahr 3,8 Mio. Flaschen produ-

ziert, Kapazitäten gibt es aber für bis zu 10 Mio. 

Flaschen. Der Bereich Lohnabfüllung wird da-

her ebenfalls forciert. Trotz all dieser Aktivitä -

ten müssen dieses Jahr, erstmals seit 2023, al-

lerdings die Preise angehoben werden. Glatz: 

„Bei ‚Schlumberger‘ werden wir heuer eine 

Preiserhöhung umsetzen, nachdem diese in 

den letzten Jahren immer klar unter der Infla -

tionsrate lag.“

SPIRITUELL. Neuheiten, die dem Markt 

Schwung verleihen sollen, gibt es schließlich 

auch im Bereich Spirituosen, den Schlumberger 

mit der Vertriebstochter Top Spirit bedient. Ak -

tuell wird z.B. der Kräuterbitter-Klassiker „Leib -

wächter“ um die Variante „Leibwächter Wein -

brand“ ergänzt und bereits in den Startlöchern 

ist eine neue „Hendrick’s“-Variante für das 

Standard-Sortiment – anstelle der bisherigen 

„Hendrick’s“-Limited Editions, sowie ein Neu -

zugang im „Thomas Henry“-Mixer-Sortiment, 

der den Trendgeschmack Wassermelone auf-

greift. Zu Redaktionsschluss leider noch top-

Secret, ist zudem eine Spirituosen-Marken-

Neuakquise, von der man sich einiges erwar-

ten darf. Wir bleiben dran.  ks

Strategisch in den Frühling
Nach der Saison ist in der Saison – zumindest bei Schlumberger, wo man nach 
einem herausfordernden Jahr 2025 die Ärmel aufkrempelt und u.a. mit der „Spring 
Edition“ die Frühlings-Saison einläutet, bei „Hochriegl“ auf Verjüngung setzt und 
Spirituosen-Neuzugänge am Start hat.
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PRODUKT: Der Sektmarkt entwickelte sich 

2025 mit -2,6% in der Menge und stagnieren-

dem Umsatz tendenziell rückläufig. Wie hat 

sich Henkell Freixenet in diesem Umfeld ge-

schlagen?

Gattermayer: Insgesamt haben wir uns mit ei-

nem Umsatzplus von 3,3% positiv entwickelt. 

Unsere breite Markenvielfalt ermöglicht es, 

unterschiedliche Zielgruppen und Anlässe im 

Schaumweinsegment abzudecken: „Mionet -

to Prosecco“ verzeichnete im vergangenen 

Jahr mit einem Absatzplus von 42% etwa eine 

besonders dynamische Entwicklung, was si-

cherlich auch auf die anhaltend hohe Nachfra -

ge nach Aperitivo-Getränken zurückzuführen 

ist. „Henkell Sekt“ konnte ebenfalls mit +2,5% 

im Absatz wachsen und Marken wie „Freixenet“ 

und „Kupferberg“ ergänzen das Portfolio mit 

klar positionierten Profilen und konnten sich 

ebenfalls erfolgreich im Markt behaupten. 

PRODUKT: Was kann man dem rückläufigen 

Trend entgegensetzen, bzw. wie am besten 

darauf reagieren?

Gattermayer: Über alle Marken hinweg 

entwickeln wir unser Sortiment kontinu -

ierlich weiter und reagieren flexibel auf 

Konsument:innenbedürfnisse. Der Trend zu we-

niger Alkohol z.B. ist aus unserer Sicht Ausdruck 

eines insgesamt bewussteren Konsumverhal -

tens. Alkoholfreie und alkoholreduzierte Pro -

dukte verstehen wir daher weiterhin als wich -

tigen Wachstumstreiber. Gleichzeitig beobach -

ten wir auch in Segmenten wie Rosé, Aperitivo 

oder Ready-to-drink eine dynamische Entwick -

lung, auf die wir gezielt mit Produktneuheiten 

reagieren. Unabhängig davon bleibt jedoch die 

Qualität entscheidend. Unser Anspruch ist es, 

unser Portfolio weiterzuentwickeln, in wach -

senden Segmenten mit relevanten Innovatio -

nen präsent zu sein und dabei konsequent auf 

gleichbleibend hohe Qualität zu setzen.

PRODUKT: Der Promotionanteil bei Schaum-

weinen ist sehr hoch – um die 70% werden kol-

portiert – wird das auch weiterhin so sein? Und 

wird es 2026 Preiserhöhungen geben müssen? 

Gattermayer: Der Schaumweinmarkt ist seit 

Jahren stark promotiongeprägt. Aktionsange -

bote sind im Handel fest etabliert und werden 

von Schaumweinfans entsprechend nachge -

fragt. Umso wichtiger wird eine klare Marken -

positionierung – insbes. im Premium- sowie 

im alkoholfreien Segment – sein. Die Preis-

entwicklung wird maßgeblich von externen 

Faktoren beeinflusst, für 2026 ist noch keine 

konkrete Prognose möglich. 

PRODUKT: Gibt es aktuell Neuheiten? 

Gattermayer: Ja! In den Kategorien Ready-

to-drink und Aperitivo launchen wir 2026 

mehrere Produktneuheiten: Neben „Kupfer -

berg Limo meets Secco“, den wir aktuell auf 

den Markt bringen, setzen wir im Frühling und 

Sommer zudem mit unserem neuen medi-

terranen Aperitif „Freixenet Solare“ und dem 

Ready-to-Serve-Produkt „Mionetto Orange 

Spritz“ weitere frische Impulse.

PRODUKT: RTD scheint angesichts dieser 

Neuheiten ein zukunftsträchtiges Thema zu 

sein?

Gattermayer: Ja, RTDs sind für uns ein rele-

vantes Wachstumssegment. Markterhebun -

gen zeigen, dass 14% der Verbraucher:innen 

Ready-to-drink-Getränke konsumieren 

möchten, bei den 16- bis 29-Jährigen liegt 

dieser Wert sogar bei 32%. Strategisch ver-

stehen wir Ready-to-drink nicht als Ersatz, 

sondern als sinnvolle Ergänzung unseres 

Portfolios. Die Kategorie eröffnet zusätzli -

che Konsumanlässe und ermöglicht es uns, 

neue Zielgruppen anzusprechen und unser 

Angebot breiter aufzustellen. Mit „Kupferberg 

Limo meets Secco“ steigen wir 2026 erstmals 

in dieses Segment ein. ks

Aufgeschlossen
Dem weiterhin rückläufigen Schaumweinmarkt kann Henkell Freixenet dank 
unterschiedlicher Sparkling-Angebote des Hauses – von „Henkell“-Sekt über 

„Mionetto“-Prosecco bis hin zu „Gratien Meyer“-Cremant – so weit standhalten. 
Philipp Gattermayer, GF Henkell Freixenet Austria, im Interview.
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Haupttreiber war die Absatzentwick -

lung der Kernmarke „Jägermeister“, 

die in einem historisch schwachen 

Marktumfeld ihren Absatz um 7,7% auf 117,6 

Millionen 0,7L-Flaschen im Jahr 2025 stei-

gern konnte. Die Marke ist weltweit in über 

150 Märkten vertreten und der Auslandsan-

teil am Absatz liegt bei 85%. Der Gesamtum-

satz des Unternehmens stieg auf 882 Mio. €.  

GELUNGEN. Neben einer wachsenden Kern-

marke hat auch die Innovation „Jägermeister 

Orange“ deutlich zum Wachstum beigetra -

gen: Die neue Variante bedient den Trend zu 

hellen, fruchtigen und mixbaren Spirituosen 

und erreichte bereits über fünf Mio. verkauf -

te Flaschen. Der Launch des Produktes zählt in 

Märkten wie Deutschland, Österreich und der 

Tschechischen Republik bereits zu den erfolg-

reichsten Spirituoseneinführungen des ver -

gangenen Jahrzehnts. „Der Marktstart von 

‚Jägermeister Orange‘ in Österreich hat unse-

re hohen Erwartungen weit übertroffen“, sagt 

Tamara Rossegger, Head of Marketing bei Li-

quid Spirits, dem lokalen Distributionspartner 

von Jägermeister. „Die Performance im Han-

del bestätigt, dass wir mit dieser Innovation 

einen Nerv getroffen haben. ‚Jägermeister 

Orange‘ verbindet die ikonische Marken-DNA 

mit einem modernen, fruchtigen Twist – und 

sorgt damit für echte Aufmerksamkeit und 

neue Impulse im Spirituosenregal.“  ks

Gegen den Trend
Die Mast-Jägermeister SE konnte sich trotz weltweit rückläufiger Spirituosen -
märkte gegen den Trend behaupten und Marktanteile gewinnen.

NACHHALTIGKEIT

We����u

s    t

STRATEGISCHE 
TRANSFORMATION
Dem rückläufigen Schaumwein- und Spiri -

tuosenmarkt begegnet man bei Johann 1857 

mit einer Neuausrichtung: Mit einer Fokus-

Strategie auf starke Marken, Schlüsselkun-

den und wachstumsstarke Segmente konn -

ten die definierten Fokus-Marken im vergan -

genen Jahr ein Wachstum von 10% erzielen. 

Das Portfolio wurde gestrafft, im Fokus ste -

hen nun der Ausbau des alkoholfreien Seg-

ments, eine stärkere Handelsaktivierung und 

die Intensivierung der B2C-Kommunikation. 

Karl Wurm, Managing Director Johann 1857: 

„Alkoholfreie Schaumweine sind für Johann 

1857 ein dynamisch wachsendes Segment 

mit klarer strategischer Bedeutung. Unser 

Anspruch ist es, den Qualitätsanspruch, den 

wir bei den alkoholischen Schaumweinen be-

reits über 160 Jahre leben, konsequent auch 

auf die alkoholfreie Kategorien zu übertra -

gen und uns langfristig als führender Distri -

buteur für Premium-Getränkemarken zu eta -

blieren.“
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Smarties Rocket

RAUMFAHRTPROGRAMM
Auf geht‘s zu neuen Galaxien: Mit dem Stieleis 

„Smarties Rocket“ startet Froneri 2026 auch bei 

„Smarties“ richtig durch. Die neue Sorte vereint 

die Markenpower von „Smarties“ mit cremigem 

Eis mit Vanillegeschmack, Milchschokoladen-

stückchen, den beliebten bunten „Smarties“ 

Schokolinsen und einer Spitze aus knackiger, ka-

kaohaltiger Fettglasur. So machen sich die Eis-

Raketen auf zu neuen Tiefkühltruhen.

Frosta Gemüse Pfanne Wok Mix

BUNTE VIELFALT
Wer es etwas pikanter mag, greift zur neuen 

„Gemüse Pfanne Wok Mix“ von Frosta. Die Ge-

müsemischung nach asiatischer Art setzt auf 

Karotten, gelbe Karotten, rote Paprika, Romano-

bohnen, Blattspinat und Mu-Err-Pilze. Sojasoße, 

Sambal und Chili verleihen dem Gericht seine 

Aromatik – ganz ohne Zusatzstoffe. Die „Gemüse 

Pfanne Wok Mix“ passt als leichtes Hauptgericht 

genauso wie als unkomplizierte Beilage.

Häagen-Dazs Chunky

EIS MIT STI�E�L
Manche haben Stiel, andere nicht – diese Neu-

heit von „Häagen-Dazs“ (Vertrieb: Conaxess 

Trade Austria) jedenfalls schon. Im Multipack 

erhältlich ist ab sofort „Häagen-Dazs Chun-

ky Salted Caramel“. Das Eis hat in diesem Fall 

einen Kern aus intensiv schmeckendem Salted 

Caramel. Außen herum findet sich eine extra di-

cke, knackige Schokoladenhülle mit knusprigen 

Stückchen. 

Häagen-Dazs

GUTE VERBINDUNG
Fruchtig-Cremiges liegt auf der Eiskarte heuer 

voll im Trend – und diesen greift „Häagen-Dazs“ 

mit zwei neuen Kreationen gekonnt auf: Die 

Variante „Mango & Raspberry“ kombiniert exoti-

sche Süße mit säuerlicher Frische, während die 

Sorte „Blueberries & Cream“ die typisch cremi-

ge Eistextur mit Blaubeer-Swirls verbindet. Zu 

beziehen über den Vertrieb von Conaxess Trade 

Austria. 

Schofrulade

DARKSIDER
Das Prinzip von „Schofrulade“ aus dem Hau-

se Obst Oswald ist genial einfach: Außen zarte 

Schokolade, innen ausgewählte, tiefgefrorene 

Früchte – ein Genussmoment zum Dahinschmel-

zen. Und jetzt neu sind die zwei intensiven Zart-

bitter-Varianten mit „Ananas“ und „Traube“. Ob 

nach einem langen Tag oder einfach zwischen-

durch – die neuen „Schofrulade“-Sorten in dunk -

ler Schokolade sind das Ticket zum Genuss.

Oreo Ice Cream Mini Cones

SNACK�ATTACK
Mit den „Oreo Ice Cream Mini Cones“ (8 Stk./Mul-

tipackung) erweitert Froneri die Snacking-Range 

der beliebten Keks-Marke und schafft neue Kon-

sumanlässe. Besonders die knusprige schwar-

ze Waffel mit dem original „Oreo“-Keksüberzug 

hebt die Minis von anderen Produkten gezielt 

ab. Gefüllt mit Eis mit Vanillegeschmack und 

„Oreo“-Keksstückchen, sind die „Mini Cones“ 

der ideale Snack für zwischendurch. 

Cremissimo Soft & Crunchy

WAHLMÖGLICHKEIT
Mit „Cremissimo Soft & Crunchy“ bietet Cremis-

simo Individualisierung und Textur-Vielfalt. 

Dabei ermöglicht die Kooperation mit „Cor-

netto“ und das patentierte Zwei-Kammer-De-

sign – Eis und Toppings sind separat verpackt 

– den Konsument:innen ganz individuell die 

gewünschte Mischung aus cremigem Eis und 

knusprigen Toppings zu bestimmen. Zum Launch 

stehen zwei Geschmacksrichtungen mit knusp-

rigem Topping aus der „Cornetto“-Waffel bereit: 

„Soft & Crunchy Schokolade“ und „Soft & Crun-

chy Erdbeer“. Bei der Sorte „Cremissimo Soft & 

Crunchy Schokolade“ trifft softes Vanilleeis auf 

Schokoladensauce und eine Mischung aus puren 

sowie mit Schokolade überzogenen „Cornetto“-

Waffelstückchen. „Cremissimo Soft & Crunchy 

Erdbeer“ wiederum verbindet softes Vanilleeis 

mit vollmundiger Erdbeersauce, getoppt mit ei-

nem Mix aus puren „Cornetto“-Waffelstückchen 

und knusprigen Waffelstückchen mit einem 

Überzug mit Erdbeergeschmack.

iglo Fisch’n’Crunch

TROCKENTAUCHER
Mit dem neuen „iglo Fisch’n’Crunch“ trifft safti-

ger Polar-Dorsch auf knusprige Panade. Im Inne-

ren überzeugen MSC-zertifizierte Polar-Dorsch-

Filets, außen sorgt die aromatische Panade für 

den Crunch-Moment. Die 360g-Packung enthält 

vier Filets und eignet sich somit wunderbar für 

Singles, Paare oder WG-Küchen. Die Zubereitung 

gelingt in der Heißluftfritteuse einfach und be-

sonders zeitsparend.

Freixenet Solare 

SONNIGES GEMÜT
Mit „Freixenet Solare“ präsentiert Henkell Frei-

xenet einen neuen Aperitif mit Premium-An-

spruch: 100% natürliche Aromen, sonnengereif-

te spanische Zitrusfrüchte sowie ausgewählte 

Botanicals wie Rosmarin und Thymian sorgen 

für ein ausgewogenes Geschmacksprofil. „So-

lare“ ist im 0,7L-Gebinde erhältlich und hat 11 

Vol.% Alkohol. Perfekt als Spritz mit Cava, Soda, 

Eis und Zitronenscheibe.

iglo pazifischer Polar Dorsch 

KREATIV�POOL
Neben den Naturfisch-Filetblöcken gibt es „iglo 

pazifischer Polar Dorsch“ jetzt auch als Natur-

filets. Damit bietet iglo eine zusätzliche Option 

für Konsument:innen, die beim Kochen gerne 

zu hochwertigen Filets greifen. Die neue 

400g-Packung enthält vier portionierte Na -

turfilets aus MSC-zertifizierter Fischerei, die 

Hobbyköch:innen genug Freiraum für kreative 

Zubereitungsmöglichkeiten bieten.

Frosta Gemüse Pfanne

URLAUBSGEFÜHLE
Eine mediterrane Auszeit ganz ohne Kofferpa-

cken bietet Frosta mit der neuen „Gemüse Pfan-

ne alla Mediterranea“. Dabei kombiniert man 

eine bunte Gemüsemischung nach mediterra-

ner Art mit knusprig frittierten Kartoffelspalten. 

Beim Gemüse vertraut man auf rote Paprika, 

gelbe Zucchini, Zucchini, saftige Tomaten, ge-

grillte Melanzani und aromatisches Basilikum – 

die sorgen für südliches Flair und Würze.

Aperol

IKONISCHES ORANGE
Die Campari Group führt mit Ende März „Aperol“ 

in einem neuen Design ein. Die Flasche präsen-

tiert sich ab sofort in einer schlankeren Silhou-

ette mit strukturiertem Glas an der Flaschen-

schulter, wodurch die charakteristische Farbe 

stärker in den Mittelpunkt rückt. Ein kleineres 

Frontlabel schafft ebenso mehr Sichtbarkeit für 

das Liquid und das Monogramm der Brüder Bar-

bieri verweist auf das Originalrezept. 

Mionetto Orange Spritz 

GUT VORBEREITET
Henkell Freixenet startet mit einem RTD-Ape-

ritif in den Frühling: Ab April steht mit „Mionet-

to Orange Spritz“ der beliebte Aperitivo bereits 

fertig gemixt zur Auswahl. Ganz ohne Zube-

reitungsaufwand bietet der Drink fruchtige 

Orangen- und fein abgestimmte Bitternoten. 

Erhältlich mit Alkohol (5,9 Vol.%) und in einer al-

koholfreien Variante sowie in den beiden Gebin-

de-Größen 0,2L bzw. 0,7L.

Iglo Crispy Chicken 

EINSER PANIER
Für das 1. Halbjahr 2026 erweitert iglo sein Ge-

flügelportfolio um eine neue „Crispy Chicken“-

Range. So setzt man mit den zwei innovativen 

Produkten „Crispy Chicken Tempura Backteig“ 

und „Crispy Chicken Rosmarin & Meersalz“ neue 

Impulse im Tiefkühlregal. Die saftigen Stücke 

aus 100% Hühnerbrustfleisch sind knusprig pa-

niert, köstlich gewürzt und damit die perfek-

te Wahl für alle, die unter der Woche schnell, 

unkompliziert und dennoch genussvoll essen 

wollen. Beide Sorten kommen ohne den Zusatz 

von Geschmacksverstärkern, künstlichen Farb-

stoffen und Aromen aus und bieten mit zwei 

Stücken pro Packung (je 110g) eine sättigende 

Mahlzeit. Die Zubereitung ist denkbar einfach: 

In der Pfanne, im Ofen oder in 14 Minuten in der 

Heißluftfritteuse (Airfryer) – vor allem die rasche 

und gelingsichere Zubereitung im Airfryer ent-

spricht einem modernen Küchenalltag.
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Im Jahr 2024 lag der Umsatz im Gesamt-

markt Eis (LEH) bei 280 Mio. €; die Zuwäch-

se von 2023 auf 2024 knapp unter 10% (Niel-

sen, LEH inkl. Hofer/Lidl, Eis Gesamt, Umsatz 

in Mio. EUR, 2024). Und obwohl man sich mit 

eher ungünstigen Wetterkapriolen im Som -

mer 2025 herumärgern musste, konnte die 

Kategorie um 0,1% auf 281 Mio. € wachsen, 

was von der Branche als äußerst positiv be-

wertet wird (Nielsen, LEH inkl. Hofer/Lidl, Eis 

Gesamt, Umsatz in Mio. €, 2025). Insgesamt 

wurden in der Eis-Saison 2025 im LEH über 70 

Mio. Packungen/Portionen Eis verkauft (Niel-

sen, LEH inkl. Hofer/Lidl, Eis Gesamt, Absatz in 

Stück, 2025). Davon machen Vorratspackun-

gen 54% aus, Familienpackungen wie Wannen/

Pints 32% und Kleinpackungen/Impulseis 14% 

(Nielsen, LEH inkl. Hofer/Lidl, Neuprodukte Eis 

Gesamt & pro Segment, 2025).

ALLES NEU. Mit dem Start in die Eissaison 

2026 tritt The Magnum Ice Cream Company 

(TMICC) zum ersten Mal als eigenständiges 

Unternehmen auf – als reiner Eiscreme-Spe-

zialist, der aus der Abspaltung von Unilever 

hervorgegangen ist und seit Dezember 2025 

an der Börse notiert. „Dadurch kann TMICC 

Innovationen schneller, gezielter und konse -

quenter umsetzen als zuvor“, erklärt Andrea 

Huber-Schallmeiner, GF TMICC Austria, die 

Hintergründe der Entscheidung. Diese stra-

tegische Schärfung zeigt sich auch in den an-

gekündigten Investitionen in das Werk Hep-

penheim – mit 100.000m 2 Fläche das größte 

Eiscremewerk Europas und zentraler Produk-

tionsstandort für Österreich. Laut TMICC sind 

Investitionen im mittleren zweistelligen Mil -

lionenbetrag geplant. „Neue Produktionslini -

en, die energieeffiziente Modernisierung der 

Kühlung und die Erweiterung des Tiefkühl -

zentrallagers markieren den technologischen 

und strukturellen Anspruch, mit dem TMICC 

künftig wachsen will“, gibt Judith Freller, Sa -

les Lead Retail TMICC Austria, klar die Rich-

tung vor.

Saisonverlängerung
Das Tolle am Eis-Markt ist die schier unerschöpfliche Kreativität und Innovations-
kraft. Die Kategorie macht immer wieder deutlich, dass man wunderbar Trends 
in Genussmomente „ummünzen“ kann. Und wie es scheint, zusehends auch das 
gesamte Jahr über.
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MUT UND INNOVATION. Der Saisonstart 

2026 mit seinen Neuheiten zeigt, wie TMICC 

Produktentwicklung denkt – von trendgelei -

teten Premium-Konzepten bis hin zu öster -

reichischen Kultmarken. Das Comeback des 

„Brickerl“ (siehe PRODUKT 1-2/26; S. 21), die 

Haute-Couture-inspirierten „Magnum“-Sig -

nature-Sorten „La Pistache“ und „La Pêche“, 

„Volcanix“ als erstes fünfschichtiges Eis Eu-

ropas oder die neue Zwei-Kammer-Techno-

logie von „Cremissimo“, dazu kommen noch 

fruchtige „Solero bon bon“-Varianten und 

das neue „Ben & Jerry’s Cookie Dough Sand-

wich“: „Sie alle stehen beispielhaft für die 

immense Bandbreite des Sortiments und für 

ein Innovationsverständnis, das Handwerk, 

Technologie, Consumer-Trends und Marken-

entwicklung perfekt miteinander verbindet“, 

freut sich Judith Freller und fügt an: „So wird 

investiert und innoviert – mit komplettem 

Fokus auf das Eisgeschäft. Die 29 Neuheiten 

der heurigen Eis-Saison sind daher beson-

ders mutig und innovativ.“ Der Anspruch von 

TMICC ist es, den Eisgenuss „über das ganze 

Jahr neu zu definieren, um für die Eisfans au-

ßergewöhnliche Erlebnisse zu schaffen, die 

gewöhnliche Momente in bleibende Erinne -

rungen verwandeln“, ergänzt Andrea Huber-

Schallmeiner. Die TMICC Austria-GF macht 

klar: „Als Unternehmen wollen wir wachsen, 

effizienter werden und das Erarbeitete wieder 

in unsere Marken und Innovationen investie-

ren.“ Dabei beruht das Erfolgsrezept auf drei 

Säulen. Andrea Huber-Schallmeiner dazu im 

Detail: „Erstens: Ein klar auf Wachstum aus-

gerichtetes Portfolio mit starken Innovatio -

nen und vielfältigen Formaten, die besonders 

dem temperaturunabhängigen Wachstums -

segment Snacking entsprechen sowie einem 

Sortiment, das lokale Bedürfnisse und Vorlie-

ben optimal bedient. Zweitens: Wir investieren 

zeitgemäß und konsequent in unsere Marken. 

Drittens: Wir arbeiten intensiv und sehr gut 

mit unseren Handelspartnern zusammen – so 

sind wir aufmerksamkeitsstark am PoS vertre -

ten, genauso wie in den Kundenmedien, und 

wir entwickeln gemeinsam kreative Aktivie -

rungsmaßnahmen. Denn unser Ziel ist es, den 

Wachstumsmarkt Eis gemeinsam weiterzu -

entwickeln; eine Kategorie, die zunehmend 

ganzjährig an Bedeutung gewinnt.“

KONSUMANLÄSSE. Mit dem neuen Stieleis 

„Smarties Rocket“ kombiniert man bei Froneri 

die Markenpower von „Smarties“ mit Eis mit 

Vanillegeschmack, Milchschokoladenstück-

chen, bunten „Smarties“-Schokolinsen und ei -

ner Spitze aus kakaohaltiger Fettglasur. Damit 

will man Familien und Kinder gleichermaßen 

begeistern; im Multipack befinden sich daher 

fünf Raketen. Mit den neuen „Oreo Ice Cream 

Mini Cones“ erweitert Froneri die Snacking-

Range der Keks-Marke und schafft neue Kon-

sumanlässe. Besonders die schwarze Waffel 

mit dem original „Oreo“-Keksüberzug hebt die 

Minis von anderen Produkten gezielt ab. Ge-

füllt mit Eis mit Vanillegeschmack und „Oreo“-

Keksstückchen sind die Mini-Waffelhörnchen 

der ideale Snack für zwischendurch. Jede Mul-

tipackung enthält acht kleine Cones. „Oreo Ice 

Cream“ befindet sich international auf Wachs -

tumskurs, ist von Froneri zu erfahren.

VERFÜHRERISCH. Auch Conaxess Trade Aust-

ria beschreibt den österreichischen Eis-Markt 

sehr „dynamisch und hochwertig“, wie Com -

mercial Director Reinhard Mülleder ausführt: 

„Besonders im Premium-Segment sehen wir 

weiterhin eine positive Entwicklung, da Kon -

sument: innen zunehmend Wert auf Qualität, 

besondere Geschmackserlebnisse und hoch-

wertige Zutaten legen.“ Für Mülleder spielen 

hier Innovationen eine wichtige Rolle, weil 

neue Geschmackskombinationen, spannen-

de Texturen sowie unterschiedliche Formate 

– etwa Sticks oder Multipacks – für „Abwechs-

lung sorgen und unterschiedliche Konsum -

bedürfnisse“ ansprechen. Bei „Häagen-Dazs“ 

beobachtet er aktuell, dass „der Wunsch nach 

bewusstem Genuss und hochwertigen Premi -

um-Produkten“ weiterhin stark wächst: „Kon -

sument: innen gönnen sich gezielt besondere 

Genussmomente und legen Wert auf intensi -

ve Geschmackserlebnisse, cremige Texturen 

und hochwertige Zutaten.“ Der Trend gehe 

in Richtung „Snacking all year“, weshalb man 

Eis zunehmend unabhängiger von der Saison 

als Belohnung oder Snackmoment konsumie-

re, so der Conaxess Trade Austria Commercial 

Director. Auch dieses Jahr bringt „Häagen-

Dazs“ neue Sorten auf den österreichischen 

Markt. Mülleder im Detail dazu: „Mit ,Mango 

& Raspberry‘ und ,Blueberries & Cream‘ grei-

fen wir den Trend zu fruchtig-cremigen Ge -

schmackskombinationen auf. So kombiniert 

,Mango & Raspberry‘ die exotische Süße sonn-

gereifter Mangos mit der leicht säuerlichen 

Frische von Himbeeren. ,Blueberries & Cream‘ 

wiederum vereint die typisch cremige Eis -

textur mit fruchtigen Blaubeer-Swirls und 

bietet eine harmonische Balance aus Fruch-

tigkeit und vollmundiger Cremigkeit.“ Auch 

neu in der Truhe sind „Häagen-Dazs Coffee“ 

und „Häagen-Dazs Cookie Dough“. Mülleder: 

„Mit der Sorte ,Coffee‘ sprechen wir gezielt 

Konsument:innen an, die sich von der wach-

senden Coffee-Kultur inspirieren lassen. Das 

Eis überzeugt durch einen intensiven, aroma-

tischen Kaffeegeschmack und bietet einen 

besonderen erwachsenen, raffinierten Ge -

nussmoment. Auch ,Cookie Dough Chip‘ be-

geistert mit der Kombination aus cremigem 

Eis auf einer extra dicken, knackigen Scho-

koladenhülle mit knusprigen Stückchen und 

einem intensiven Salted Caramel-Kern.“ Alle 

vier Neuheiten kommen im klassischen Pint-

Format. Ganz neu sind die Sticks-Multipacks 

„Chunky Salted Caramel“: Hier trifft das „Häa-

gen-Dazs“-Eis auf eine knackige Schokoladen-

hülle mit knusprigen Stückchen und intensi -

vem Salted Caramel-Kern.

VIELFALT. Die Eisneuheiten der heurigen Sai-

son samt allen umfangreichen Details dazu 

sind auf den Seiten 23, 28 und 30 nachzulesen. 

Die Innovationsvielfalt im Eis-Bereich ist nach 

wie vor ungebrochen – immer mehr Produkte 

charakterisiert die Entwicklung hin zum Typus 

Snack, den man sich bewusst ohne Reue gön-

nen mag und der das ganze Jahr funktioniert. 

Insofern kann man wohl in naher Zukunft, vor -

ausgesetzt die Entwicklung verläuft so weiter, 

von einem umsatzstarken Ganzjahresprodukt 

sprechen.  ksch
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Viennetta Mango

MANGOTASTISCH
Der eisige Kult-Klassiker „Viennetta“ wird 

jetzt auch in der fruchtigen Variante „Viennet -

ta Mango“ angeboten, die Eisliebhaber:innen 

einmal mehr begeistern wird. Mit Wellen 

von zartem Vanilleeis und Eis mit Mangoge-

schmack, durchzogen von feinen Knusper-

schichten und dekoriert mit weißen Schoko -

ladenstückchen – so kann der Sommer ruhig 

kommen.

Cornetto Max Pistachio

PLATTENBAU
Die Range von „Cornetto Max“ bekommt mit der 

Sorte „Pistachio“ trendigen Zuwachs. Bei „Cor-

netto Max Pistachio“ trifft cremiges Eis auf in-

tensiven Pistaziengeschmack, gekrönt von einer 

weißen Disc mit feinem Topping aus gerösteten 

Pistazienstückchen. Sowohl im Kern als auch 

unter der Disc befindet sich Pistaziensauce. Um-

hüllt wird das Eis von einer knusprigen Waffel 

mit ikonischer Kakao-Spitze.

Magnum mini 

KLEINE GRÖSSE
Nun ist der fruchtige Klassiker „Magnum White 

Chocolate Strawberry“ auch im Mini-Format 

erhältlich. Fruchtiges Eis mit Erdbeere verstru-

delt, mit Erdbeersauce und in knackige weiße 

Schokolade getaucht – so präsentieren sich, 

wie das große Vorbild, die „Magnum mini White 

Chocolate Strawberry“. Und weil ein „Magnum“-

Genussmoment nie genug ist, gibt es die Minis in 

der Vorratspackung mit sechs Stück.

Magnum Crackables Pistachio

DAS KNACKT
Die neuen „Magnum Crackables Pistachio“ ver-

trauen auf Eis mit Pistazie und Pistaziensauce, 

kombiniert mit „Magnum“-Schokolade: Das Eis 

ist nicht nur durchzogen mit Milchschokolade, 

sondern auch komplett mit Schokolade umhüllt 

und mit karamellisierten Pistazienstückchen 

verfeinert. Für den haptischen Genuss den Be-

cher mit der Schokowand einmal kräftig an der 

Seite drücken – mehr Knacken geht nicht.

Eskimo Cremissimo

ALLES IST MÖGLICH
Das Tolle an „Cremissimo“ ist, dass man sich 

ganz nach Lust und Laune austoben kann. Man-

chen Eis-Fans kommt nur ein individuell deko-

rierter Eisbecher auf den Tisch, andere wieder-

um mögen ihr Eis pur und ohne Schnickschnack. 

Und wenn der (H)Eis(ß)hunger einmal wirklich 

groß ist, dann hilft nur: Mit dem Löffel quer 

durch alle Sorten – mit „Cremissimo“ ist alles 

möglich. So setzt man bei „Cremissimo Schoko-

lade Vanille Erdbeer“ (1L) auf cremiges Vanilleeis, 

fruchtiges Erdbeereis und vollmundige Scho-

kolade – ein Trio, das jeden Löffel zum gemein-

samen Genussmoment macht. Bei „Cremissimo 

Walnuss Heidelbeer Butterkeks“ (1L) trifft Wal-

nuss auf fruchtige Heidelbeere und köstlichen 

Butterkeks – ein cremiger Mix für alle, die Viel-

falt lieben. „Cremissimo Mini Tiramisu Genuss“ 

vereint cremiges Tiramisu-Eis mit Marsalawein 

und Gebäckstückchen, verfeinert mit Kaffee-

sauce und einer zarten Kakao-Schicht im handli-

chen 200ml-Mini-Format. 

Ben & Jerry’s Cookie Dough  

SCHICHT�BETRIEB
Für die neuen „Ben & Jerry‘s Cookie Dough 

Sandwiches“ wurde „Cookie-Dough“-Eiscreme 

zwischen zwei Kakao- und Vanille-Cookies ge-

packt. Ob man nun eine Vierer-Packung mit nach 

Hause nimmt, um sie gemütlich auf dem Sofa 

mit seinen Besties zu teilen, oder ob man sich 

unterwegs schnell ein Single-Pack gönnt: Es gibt 

keinen Cookie-Hunger, den die „Ben & Jerry‘s 

Cookie Dough Sandwiches“ nicht stillen könnten.

Magnum bon bon 

FRUCHT��T�IGER
In der Saison 2025 waren die „Magnum bon 

bons“ das Must-have. In 2026 wird es fruchtiger, 

denn: „Magnum bon bon Milk Chocolate & Cher-

ry“ ist da. Dabei möchte man das ideale Format 

zum Coffee-Date oder als Snack auf dem Sofa 

sein. Hier trifft feine Eiscreme auf fruchtige 

Sauerkirschensauce, umhüllt von knackiger 

„Magnum“-Milchschokolade und verfeinert mit 

knusprig-fruchtigen Zuckerstückchen.
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Fruchtige 
Abwechslung
Mit der „Schofrulade“-Range vereint Obst Oswald zarte 
Schokolade mit tiefgefrorenen Früchten. Die beiden neuen 
Sorten „Ananas“ und „Trauben“ in dunkler Schokolade 
reihen sich hier nahtlos ein.

sind. Und dabei ist besonders erfreulich, dass wir sowohl jüngere Zielgrup-

pen als auch klassische Haushalte erreichen.“

DYNAMISCH. Die Zielgruppe von „Schofrulade“ und somit deren Anspra-

che sieht man bei Obst Oswald breit gefächert: „Grundsätzlich zählen wir 

jede und jeden zu unserer Zielgruppe – ,Schofrulade‘ ist ein Produkt, das 

geschmacklich sehr breit funktioniert und generationsübergreifend gerne 

gegessen wird. Von Kindern über junge Erwachsene bis hin zu klassischen 

Haushalten – die Kombination aus Frucht und Schokolade trifft einen uni -

versellen Geschmack“, weiß Nicole Oswald aus der Praxis und präzisiert: 

„Unsere Community und Markenwahrnehmung sind jedoch klar jung ge-

prägt: Besonders stark sind wir bei der GenZ und Millennials. Diese Zielgrup-

pen schätzen innovative Snack-Konzepte, starke Optik, neue Texturen und 

Marken mit Persönlichkeit.“ Im LEH sieht sie daher eine „spannende“ Dyna-

mik: „Während die Marke eine sehr junge Strahlkraft hat, ist der tatsächliche 

Käuferkreis deutlich breiter.“

RANKING. Die „Schofrulade“-Klassiker mit Erdbeeren in Milchschokolade 

zählen aktuell zu den stärksten Sorten: „Die Kombination aus vertrauter 

Frucht und cremiger Schokolade spricht eine besonders breite Zielgruppe 

an. Gleichzeitig sehen wir, dass innovative Sorten – etwa mit Zartbitter oder 

saisonalen Akzenten – starkes Interesse wecken und wichtige Impulse im 

Regal setzen.“ Die neuen Zartbitter-Varianten mit „Ananas“ und „Trauben“ 

(S. 23) bieten den Konsument:innen somit eine weitere Möglichkeit, sich 

abwechslungsreich durch das „Schofrulade“-Sortiment zu kosten.  ksch

Bei Obst Oswald bezeichnet man die Entwicklung von „Schofru -

lade“ im österreichischen LEH als „sehr positiv“. Nicole Oswald, 

Head of Sales & Marketing Obst Oswald, dazu im Detail: „Wir se-

hen eine konstant steigende Nachfrage und eine starke Wiederkaufsra-

te, was uns besonders freut. Gerade im Tiefkühlregal sorgt das Produkt 

für eine echte Differenzierung, da es gleichermaßen Impulskauf, Genuss 

und Snack-Trend vereint.“ Überdies sieht sie sich mit dem Produkt be-

stätigt: „Unsere Listungen im LEH zeigen, dass innovative Konzepte im 

TK-Bereich funktionieren, wenn Qualität und Markenauftritt stimmig 

TRENDPRODUKT GARNELE
Eine aktuelle Umfrage unter 1.000 Österreicher:innen von Yuu’n Mee 

und TQS zeigt: 75% der Befragten halten eine proteinreiche Ernäh-

rung für wichtig; 71% unterscheiden bewusst zwischen natürlichem 

und zugesetztem Protein. Vor diesem Hintergrund gewinnen Gar -

nelen als hochwertige und fettarme Proteinquelle an Relevanz. Das 

bestätigt auch Marlies Gruber, Ernährungswissenschafterin und GF 

von forum. ernährung heute: „Die Garnele weist neben einem ho -

hen Proteingehalt auch alle unentbehrlichen Aminosäuren in ausrei -

chend hoher Menge auf, weshalb sie als hochwertige Proteinquelle 

einzustufen ist.“ Und weil für 73% der in der Studie Befragten Her-

kunft, Qualität und Nachhaltigkeit der Eiweißquelle entscheidend 

sind, sieht sich Yuu’n Mee-GF Robert Herman mit seinen Produkten 

bestätigt: „Nachhaltigkeit ist kein Trend, sondern eine Voraussetzung 

für Qualität. Unsere Garnelen stammen aus kontrollierter Aquakultur, 

kommen ohne Zusatzstoffe und 

Antibiotika aus und sind bis zum

Ursprung rückverfolgbar.“ 
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Eskimo Minecraft

BLOCKABFERTIGUNG
Im Fall von „Eskimo“ und „Minecraft“ ist ein 

Stieleis, inspiriert vom legendären Computer-

spiel und dessen unverwechselbarem Layout, 

entstanden. Grünes Vanilleeis, symbolisch für 

den Grasblock, Schokoladeneis als Erdeblock 

und weißes Vanilleeis mit blauen Knusperkügel-

chen, die die Diamanten darstellen sollen, erge-

ben zusammen eine Komposition, die die Herzen 

aller Gamer:innen höherschlagen lässt. 

Magnum La-Pistache

NEUINTERPRETATION
Das neue „Magnum La-Pistache“ setzt auf den 

angesagten Geschmack Pistazie, spielt mit dem 

Wechsel von zartem Eis und feinem Crunch: 

ein Pistazieneiskern, umgeben von cremigem 

Eis mit Pistaziengeschmack; eine knackige pis-

tazienhaltige Hülle, veredelt mit süß-salzigen 

Pistazien-Krokant-Stücken und getaucht in Ma-

gnum-Schokolade. Das Ergebnis ist unverkenn-

bar „Magnum“, aber neu interpretiert. 

Solero Strawberry Twist

LET’S TWIST AGAIN
Die Sorte „Strawberry Twist“ wird es nicht nur 

im „bon bon“-Format, sondern auch („klassisch“) 

mit Stick geben. Bei der neuen Sorte „Sole-

ro Strawberry Twist“ trifft cremiges Vanilleeis 

auf eine fruchtig-spritzige Hülle aus Erdbeer-

Limetten-Sorbet und ist durchzogen von einer 

leckeren Frucht-Marmorierung. Mit dem neuen 

„Solero Strawberry Twist“ setzt man auf Frucht 

und Eis für den bewussten Genuss.

Eskimo Volcanix

VIELSCHICHTIG
„Eskimo“ launcht mit „Volcanix“ einen Multi-

Layer-Genuss mit fünf gänzlich unterschied-

lichen Schichten, Geschmacksprofilen und 

Texturen. So vereint „Eskimo Volcanix“ knackige 

Kakaoglasur-Hülle mit Keksstückchen, cremiges 

Vanilleeis, milchschokoladenüberzogene Kara-

mellkugeln, gesalzene Karamellsauce und Scho-

koladeneis. Eisliebhaber:innen bekommen somit 

Schicht für Schicht eine neue Überraschung. 

Twister Frrreeze

COOLING�EFFEKT
Die Sorte „Twister“ ist für viele Eisliebha-

ber:innen ein All-Time-Favorit – vor allem an 

besonders heißen Sommertagen. Und der neue 

„Twister Frrreeze“ soll das einmal mehr unter-

streichen. Bei dem Wassereis treffen fruchtige 

Swirls aus Pfirsichwassereis auf erfrischende 

Orange und Himbeere. Das sorgt für ein langan-

haltendes, kühlendes Mundgefühl und einen 

extra Erfrischungs-Kick.

Magnum La-Pêche

OH LÁ LÁ
Die neue Sorte „Magnum La-Pêche“ inszeniert 

den Sommer auf die französische Art: fruchtiger 

Eiskern mit Pfirsich trifft auf cremiges Eis mit 

Grapefruitgeschmack. Die knackige Hülle mit 

Pfirsichgeschmack ist mit kleinen, knusprigen 

Zuckerstückchen verfeinert und in „Magnum“-

Milchschokolade gedippt – so sorgt „Magnum 

La-Pêche“ für Frische, Eleganz und gaaanz viel 

französischen Charme im Eisregal.

Solero bon bon

MIT �NEUEM� FORMAT
„Solero“ ist im „Eskimo“-Sortiment der 

Fruchtspezialist schlechthin. In der diesjähri-

gen Eissaison 2026 dürfen sich Fruchtliebhaber 

bei „Solero“ über ein neues Format freuen: Die 

neuen „Solero bon bon“ versprechen fruchti-

gen Genuss in einem mundgerechten Snacking-

Format, das perfekt portioniert, überraschend 

anders und für den spontanen Genussmoment 

gemacht ist. Fürs Gelingen sorgen die beiden 

Sorten „Solero bon bon Exotic“, das auf Eis mit 

Vanillegeschmack, durchzogen mit einer inten-

siven Exotic-Frucht-Sauce, und eine fruchti-

ge Exotic-Glasur setzt sowie „Solero bon bon 

Strawberry Twist“: Hier ist das cremige Eis mit 

Vanillegeschmack der Bonbons jeweils mit einer 

Erdbeer-Limetten-Sauce durchzogen, umhüllt 

von einer Glasur mit fruchtiger Erdbeernote. 

Beide neuen Varianten sind im 192ml-Becher mit 

je 12 Stück „Solero bon bon“ zu haben.
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Mit einem Umsatzwachstum von 1,5% 

blieb iglo zwar etwas unter dem 

Kategoriewachstum (+2,5%) zurück, 

aber dennoch geben die Zahlen Grund zur 

Freude (NielsenIQ Market Track, LEH inkl. Ho-

fer/Lidl, TK exklusiv Pizza/Eis, Früchte, YTD 

P13 2025 vs. LY). Denn einmal mehr hat sich 

die Tiefkühlung mit stabiler Käuferreichweite 

gezeigt: Beinahe jeder österreichische Haus-

halt (97,1%) kauft mindestens ein Mal pro Jahr 

TK-Produkte. Im Durchschnitt greift jede:r 

Käufer:in in einem Jahr 27 Mal ins Tiefkühl-

Regal. So werden im Schnitt beinahe 600g 

Tiefgekühltes pro Woche gekauft; das ent -

spricht 31kg pro Jahr.

OPTIMISTISCH. Im Jahr 2025 konnte iglo 

trotz wirtschaftlich herausfordernden Zei -

ten in den wichtigen Kern-Segmenten wach -

sen. Insbesondere Erdäpfel (+10,7%), Natur-

fisch (+5,7%), panierter Fisch (+3,2%) und Spi-

nat (+2,5%) legten im Umsatz zu (siehe auch 

PRODUKT 1-2/26). Für das Jahr 2026 zeigt 

man sich optimistisch. Ein wichtiger Grund 

dafür ist der anhaltende Trend zum ganzheit -

lichen Wohlbefinden, „zu dem Ernährung ei-

nen wichtigen Beitrag leistet“, wie Martin 

Kaufmann, National Sales Manager iglo Ös-

terreich, erklärt. Aus diesem Grund wäre für 

viele Konsument:innen Ernährung heute eine 

Lifestyle-Entscheidung, so Kaufmann. Bei 

iglo habe man mit dem Sortiments-Fokus auf 

pflanzliche Produkte und Fisch „gute Karten“, 

ist der Experte überzeugt, sei doch die aus-

gewogene Ernährung „ein Kernbestandteil 

der iglo-DNA“.

NEUPRODUKTE. Dieser Fokus schlägt sich 

auch in den Neuheiten nieder. Das Natur-

fisch-Sortiment erhält bspw. mit „iglo pa -

zifischer Polar Dorsch Naturfilets“ Zuwachs, 

einem neuen Naturfilet des beliebten „iglo 

Polar-Dorsch“. Drei knusprige Neuheiten er-

gänzen die Launches: Bei Huhn sind das „Cris-

py Chicken Rosmarin & Meersalz“ und „Crispy 

Chicken Tempura“ sowie „iglo Fisch’n’Crunch“ 

im Bereich Fisch (siehe auch S. 22). Alle drei 

Produkte sind auch für die Heißluftfritteuse 

geeignet und entsprechen damit dem Zeit -

geist bei der Zubereitung.  ksch

Wohlfühlfaktoren
Obwohl das Jahr 2025 durchaus herausfordernd war, blickt iglo auf eine stabile 
Entwicklung zurück. So durfte sich der TK-Spezialist über Zuwächse beim Umsatz 
freuen.
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Der Nische entwachsen
Am heimischen TK-Markt behauptet sich Frosta mit einem deutlichen Plus: 
711.000 verkaufte Produkte in 2025 bedeuten eine Steigerung von 31% gegenüber 
dem Vorjahr. Tiefkühlmahlzeiten ohne Zusatzstoffe sind keine Nische mehr.

Frühlings- 
gefühle
Mit der saisonalen Sonderedition 

 „Schlemmer Gurken Holler-Zitrone“ 
denkt efko seinen Klassiker neu und 
bringt damit gleichzeitig eine krea -
tive Geschmackskombination in den 
Handel.

Die Absatzzahlen des Frosta-Österreich-

Geschäfts lassen sich recht anschau-

lich darstellen: „Die 711.000 verkauften 

Produkte entsprechen der Einwohnerzahl von 

Graz, Linz, Salzburg und St. Pölten zusammen – 

oder anders formuliert: Wir haben theoretisch 

jede dieser Städte einmal komplett verköstigt“, 

freut sich Christian Szuchy, Country Manager 

Frosta Österreich und Schweiz. Bei den Pfan-

nengerichten konnte der Absatz sogar um 36%, 

beim Fischstäbchen-Sortiment um ganze 138% 

gesteigert werden. „Mit unseren Pfannenge -

richten schwimmen wir kräftig gegen die ne -

gative Trend-Welle, denn bei tiefgekühlten 

Fertigmahlzeiten gab es über alle Anbieter hin-

weg gesehen laut Nielsen-Report ein leichtes 

Minus“, so Szuchy, der präzisiert: „Die Verkaufs-

Hitparade führt die ,Paella‘ an, gefolgt von der 

,Rustikalen Hendlpfanne‘ auf Platz 2 und ,Taglia-

telle Wildlachs‘ auf 3.“ Die „Fischstäbchen“ ver-

passten das Siegerpodest nur knapp. Klassiker 

wie „Rahmgeschnetzeltes“, „Bami Goreng“ und 

„Nasi Goreng“ hielten ihre Spitzenpositionen im 

Umsatzranking. (Nielsen IQ, AT LH inkl. H/L: TK-

Fertiggerichte, TK Fisch, Meeresfrüchte o. Bei-

lage & TK-Gemüse inkl. Kräuter und Obst, Letz-

te 52 Wochen bis 28/12/25)

DAHEIM. Frosta erreichte 2025 eine 39%ige 

Steigerung bei der Penetration und ist nun in 

den Tiefkühltruhen von ca. 190.000 Käufer-

haushalten heimisch – Christian Szuchy rech-

net vor: „Man könnte sich auch vorstellen, un -

sere Gerichte sind letztes Jahr fast in jeder 

zehnten Küche Wiens zubereitet worden, und 

zwar mehrmals.“ (YouGov Shopper Panel Aus-

tria Total, Universum: Totalmarkt Österreich, 

MAT September 2025) Zurückzuführen sei das 

einerseits auf einen klaren Trend hin zu Fertig-

mahlzeiten ohne Zusatzstoffe oder Aromen: 

Ob zur herzhaften Jause, als sauer-kna-

ckiger Kontrast zum Lieblingsgericht 

oder einfach direkt aus dem Glas: Essig-

gurken sind aus österreichischen Küchen kaum 

wegzudenken. Mit dem beliebten Mix aus Holler 

und Zitrone (siehe auch Seite 35) geht efko nun 

bewusst neue Wege im Gurkenregal und bringt 

eine bislang einzigartige Rezeptur ins „Schlem-

mer Gurken“-Sortiment. Damit erweitert efko 

das klassische Gurkenangebot um eine über-

raschend neue Geschmacksrichtung. „Passend 

zum Frühling verleihen fruchtige Holunderblü -

ten und spritzige Zitrone der knackigen Essig-

gurke eine leichte, blumige Note. Und weil efko 

für Geschmack und Herkunft gleichermaßen 

steht, stammen die Gurken für unsere ,Schlem-

mer Gurken‘ zu 100% aus Österreich“, erklärt ef-

ko-GF Thomas Krahofer. 

ÜBERRASCHUNG. Die „Schlemmer Gurken“ von 

efko sind im österreichischen Lebensmittelhan -

del längst etabliert. Von Klassikern wie „Süß-

Sauer“, „Saure Gewürzgurken“ oder „Salzgurken“ 

über die scharfe Chili-Variante bis hin zu krea-

tiven Sorten wie „Blütenhonig“ oder „Burger & 

BBQ“ bietet das Sortiment für jeden Geschmack 

das passende Glas. Mit der neuen Sorte „Holler-

Zitrone“ setzt efko bewusst auf geschmackli -

che Innovation innerhalb eines bewährten Seg-

ments, denn die schmecken süß, säuerlich und 

„überraschend anders“, wie es der efko-GF be-

schreibt. Die 370ml-Formate eignen sich ideal 

zum Ausprobieren, und sind besonders bei klei-

neren Haushalten und Singles beliebt.

KLARE HERKUNFT. In jedem Glas „efko“-Gur-

ken steckt viel Arbeit, Erfahrung und persön -

licher Einsatz. Von Mitte Juni bis Ende August 

findet die jährliche Gurkenernte statt. Da die 

Pflanzen zu empfindlich für eine maschinelle 

Ernte sind, werden sie liegend auf dem soge-

nannten „Gurkerlflieger“ von Hand geerntet. 

So bleiben die Gurken unversehrt und behalten 

ihre natürliche Frische. Die enge Zusammenar-

beit mit heimischen Landwirt:innen sowie kur -

ze Wege vom Feld in die Verarbeitung sichern 

„Genau das Versprechen, das unser Reinheits-

gebot einlöst“, kommentiert Szuchy. Anderer -

seits hätten Bekanntheit und Sympathiewer -

te durch eine Werbekampagne mit Fokus auf 

Bewegtbild einen Push erhalten und die Ver-

fügbarkeit konnte hinaufgeschraubt werden – 

eine Strategie, die man auch 2026 weiter vor-

antreiben werde, verrät Szuchy.

ROT�WEISS�ROT. „Wir wollen für ganz Öster -

reich da sein – denn seit kurzem sind wir zu-

sätzlich zu unseren langfristigen Top-Part -

nern Billa, Billa Plus, M-Preis, Sutterlüty und 

Gurkerl.at nun auch in den Truhen von Spar, In-

terspar und Eurospar zu finden. Für heuer ist 

unser Ziel, noch bekannter zu werden“, erklärt 

Szuchy und ergänzt mit einem Teaser für die 

nahe Zukunft: „Wir arbeiten an einem weite -

ren Konzept für unser Sortiment – man darf 

also gespannt sein.“  ksch

nicht nur Frische und Qualität, sondern stehen 

auch für Transparenz entlang der gesamten 

Wertschöpfungskette. „Diese klare Herkunft 

ist ein wesentliches Merkmal von efko. So ge-

langen die Gurken rasch ins Glas, bleiben beson-

ders knackig und bewahren ihren typischen Ge-

schmack“, sagt Thoms Krahofer.  ksch
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STABILER 
UMSATZ
Die Weinbergmaier GmbH blickt auf ein her-

ausforderndes und gleichzeitig sehr solides 

Geschäftsjahr zurück. Trotz massiver Kosten-

steigerungen in zentralen Bereichen konn-

te das Unternehmen einen Netto-Umsatz in 

Höhe von 75,2 Mio. € erzielen und wichtige 

strategische Weichen für die Zukunft stellen. 

„Die stabile Entwicklung in einem äußerst he -

rausfordernden Umfeld zeigt die Robustheit 

unseres Geschäftsmodells und die Stärke un-

serer Marken“, resümiert Weinbergmaier-GF 

Gerald Spitzer. Mit einem Plus von 2,2% konnte 

dabei insbesondere das Foodservice-Geschäft 

gut weiterentwickelt werden. Das Jahr 2025 

war geprägt von deutlich steigenden Kosten 

in nahezu allen relevanten Bereichen: Ener-

gie, Logistik und Personal sowie bei zentralen 

Rohstoffen. Insbesondere im preissensitiven 

deutschen Markt stellte diese Entwicklung 

eine zusätzliche Herausforderung dar. Hinzu 

kamen steigende Anforderungen in den Be-

reichen Nachhaltigkeit und Digitalisierung. 

Weinbergmaier sieht diese Rahmenbedingun-

gen jedoch nicht allein als Belastung, sondern 

auch als Chance für Innovation, Differenzie-

rung und Effizienzsteigerung. 
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Beliebter Mix aus Holler & Zitrone 
trifft auf sauer & knackig.

Frühling imGurkenglas!



Nestlé Cerealien

POWERFRÜHSTÜCK
Mit „Lion Protein“ und „Cini Minis Protein“ 

launcht Nestlé Cerealien zwei beliebte Mar-

ken als Protein-Variante. Die neuen Produkte 

richten sich gezielt an die Gen Z, die Wert auf 

Geschmack legt und gleichzeitig eine sättigen-

de, ausgewogene Mahlzeit sucht. So liefert eine 

Portion „Lion Protein“ oder „Cini Minis Protein“ 

4,5g Protein. Beide Produkte kommen in neuer, 

knuspriger Waffelform.

Dr. Karg’s Protein Knäcke

ORIENT�IERUNG
Für alle Eiweiß-Tiger bringt Dr. Karg’s jetzt Ab-

wechslung ins Knäckebrot-Regal. „Dr. Karg’s 

Protein Knäcke“ enthält mehr als 30% Eiweiß 

aus natürlichen Proteinquellen und zugleich 

30% weniger Kohlenhydrate als herkömmli-

che Produkte. Nun wird das Portfolio um eine 

Variante mit orientalischer Würze erweitert, 

nämlich „Pita-Style“, das vom Pita-Fladenbrot 

inspiriert ist. 

byodo Aceto Balsamico 

GOLDSCHATZ
Mit dem „Aceto Balsamico di Modena IGP Linea 

Gold“ erweitert Byodo sein Premium-Essig-Sor-

timent. Der edle Balsamico der „Linea Gold“-

Range vereint italienische Handwerkskunst mit 

vollmundigem, fruchtigem und elegantem Ge-

schmack. Ein erhöhter Anteil an eingekochtem 

Traubenmost sorgt für samtige Textur und Ba-

lance. Die Neuheit ersetzt den dreijährig gereif-

ten „byodo Aceto Balsamico Invecchiato“. 

Genusskoarl Bio Miso

FEINE AROMATIK
Das neue „Genusskoarl Bio Miso“ mit Bio-Shii-

take-Pilzen bringt eine intensive, warm-pilzige 

Tiefe mit, die Gerichte sofort runder macht. 

Schon ein kleiner Löffel verleiht Suppen, Saucen, 

Risotti, Gemüsegerichten oder Pasta eine aus-

geprägte natürliche Umami-Note. Die kräftig-

erdige Aromatik des Shiitake verbindet sich mit 

der Fermentation zu einem Geschmack, der 

vollmundig ist und lange nachklingt.

Emils Barbecue Sauce

KONSEQUENT
Die Antwort auf die Frage, wie moderne Con-

venience aussehen muss, liefert Emils BioMa-

nufaktur mit der neuen „Emils Barbecue Sauce“. 

Die neue Sauce des Freiburger Unternehmens 

kommt konsequent ohne Kristallzucker, ohne 

Verdickungsmittel und ohne chemische Zusät-

ze aus. Die Sauce wird ausschließlich im Glas 

verkauft, verschlossen mit Deckeln, die frei von 

Weichmachern, BPA, PFAS und PVC sind. 

efko Schlemmer Gurken 

FRÜHLINGSBOTEN
Mit der saisonalen Sonder-Edition „Schlemmer 

Gurken Holler-Zitrone“ launcht efko eine kreati-

ve Geschmacks-Kombi. Passend zur Jahreszeit 

zeigt sich das 370ml-Glas im frühlingshaften 

Design; geschmacklich verleihen fruchtige Ho-

lunderblüten und spritzige Zitrone der knacki-

gen Essiggurke eine leichte, blumige Note. Die 

Gurken der „Schlemmer Gurken Holler-Zitrone“ 

stammen zu 100% aus österreichischem Anbau.

byodo Perfetto Tomatensaucen

LECKER�SCHMECKER
Mit den neuen „byodo Perfetto“-Tomatensau-

cen vereint Byodo Geschmack wie selbstge-

macht mit dem Komfort fertiger Saucen und 

setzt mit mindestens 3% nativem Olivenöl extra 

einen neuen Maßstab im Bio-Fachhandel. Die 

drei Sorten „Klassik“, „Linsen Bolognese“ und 

„Kinder“ stehen für kompromisslose Bio-Quali-

tät, authentischen Geschmack und bewussten 

Genuss für die ganze Familie.

Steiererkraft Kürbiskernmus

MUS�T� HAVE
Für trendige Bowls und Porridges suchen 

Verbraucher:innen nach geschmackvollen und 

nähstoffreichen Nuss- und Körner-Musen zur 

Zubereitung für Saucen und Toppings. Ein Seg-

ment, das in den letzten Jahren stetig wächst. 

Passend dazu lanciert Steirerkraft jetzt ein 

„Kürbiskernmus“ in zwei Varianten („Natur“ und 

„Kakao“), bei dem ausschließlich österreichische 

Kürbiskerne verarbeitet werden. 
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Während Eigenmarken auch bei 

Fisch-Konserven immer stärker 

werden – Private Labels wachsen 

mit 8,3% wertmäßig stärker als der Markt, 

der um 4% anzieht – konnte „Rio Mare“ mit 

einem Marktanteil von 29,5% seine Stellung 

behaupten (NielsenIQ, MAT 52/2025, Wert, LH 

inkl. HL). Insbesondere das Segment Thun-

fisch in Olivenöl erwies sich für die Marke 

als zentraler Wachstumstreiber. Nicht un -

beteiligt daran war die Kampagne, die man 

dem Klassiker gewidmet hatte: Die 2025 ge-

startete 360°-Aktivierung rückte unter dem 

Motto „Großer Geschmack braucht nicht 

viel“ den authentischen Geschmack, die 

hochwertigen Zutaten und mediterrane Ge -

nussmomente ins Rampenlicht. Das Ergeb-

nis: Während in diesem Segment der Um-

satz um 3,7% wuchs, verzeichnete „Rio Mare“ 

ein überdurchschnittliches Wachstum von 

9,4%. Jörg Grossauer, Country Manager Bol-

ton Austria: „Das aktuelle Marktumfeld ist 

zunehmend von wachsenden Eigenmarken 

geprägt, umso wichtiger ist es für uns, kon -

sequent in die Markenwerte von ‚Rio Mare‘ – 

wie Qualität, Genuss und Vertrauen – zu in-

vestieren und die Marke erlebbar zu machen. 

Thunfisch in Olivenöl steht sinnbildlich für 

diesen Trend und ‚Rio Mare‘ setzt hier seit 

Jahren den Maßstab.“

WEITER GEHT’S. Auch 2026 setzt Bolton auf 

kontinuierliche Investitionen in die Brand. 

Das erklärte Ziel ist es, die Marktführer-

schaft weiter auszubauen, das Wachstum 

im Olivenöl-Segment nachhaltig zu stärken 

und gleichzeitig dem Segment Thunfischsa-

late neue Impulse zu verleihen. Dazu setzte 

man im März bereits auf eine Aktivierung mit 

Influencern im Rahmen des Austrian Food 

Blogger Awards.  ks

Nicht untätig
„Rio Mare“ – eine Marke der Bolton-Gruppe – kann auf ein erfolgreiches Geschäfts-

jahr 2025 zurückblicken: Mit einem wertmäßigen Marktanteil von 29,5% bestätigt 
sie ihre führende Position im Thunfischkonserven-Regal.
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Wie gehtÃs?
Nachhaltigkeit, das schließt selbst-
verständlich im Bereich Milch auch 
das Wohlergehen der Rohstoff-
Lieferant:innen mit ein. Wir haben eini-
ge Molkereien und die ARGE Heumilch 
gebeten, uns in aller Kürze darzulegen, 
wie es „ihren“ Kühen geht, sprich was 
die Mindestanforderungen in Sachen 
Tierwohl sind, auf die man sich bei 
ihrer Marke verlassen kann.

Wi� •��t e	 �•�er „Ÿ� g�Œ�d�i•c•-Ñ�h“Ò
„Berglandmilch legt großen Wert auf Tierwohl: Mit dem AMA-Gütesiegel Tierhaltung plus haben 

alle Kühe mindestens 120 Tage eine Bewegungsmöglichkeit. Gefüttert wird gentechnikfrei, ohne 

Palmöl und ohne Futter aus Übersee – stattdessen meist mit Futter vom eigenen Hof. Durch die 

verpflichtende Mitgliedschaft beim österreichischen Tiergesundheitsdienst werden die Tiere re -

gelmäßig tierärztlich kontrolliert. Zusätzlich verzichten die Betriebe auf Glyphosat und füttern 

Kälber ausschließlich mit echter Milch statt Milchaustauscher. Unabhängige Kontrollen sichern 

eine verantwortungsvolle und hochwertige Milchproduktion. Und mit dem Berglandmilch Tier -

wohlbonus gelten wir den bäuerlichen Mitgliedsbetrieben Engagement für mehr Tierwohl auch 

monetär zusätzlich ab.“

Georg Lehner  
Le���  de	 Ä�h	��f�‚an�•�‚en��  

be� Ÿ� g�a�d��•c•

Wi� •��t e	 �•�er „Ó�� le-ª��“Ò
„Für unsere ‚Woerle‘-Käsespezialitäten verwenden wir ausschließlich 

Heumilch, die von Betrieben aus dem Salzburger Seenland sowie der 

Mondsee-Region geliefert wird. Hier gelten klar definierte Tierwohl -

standards.  Die Höfe der Woerle-Partnerbetriebe halten durchschnitt -

lich 25 Kühe. Gemäß dem Heumilch-Regulativ müssen sie mindestens 

120 Tage pro Jahr Bewegung haben – entweder auf der Weide, im Aus-

lauf oder im Laufstall. Das Besondere im Unterschied zu konventio-

neller Milch ist die Fütterung: Heumilchkühe bekommen im Sommer 

frisches Gras und im Winter duftendes Heu und einen geringen An-

teil mineralstoffreiches Getreideschrot – kein vergorenes Silagefut -

ter, kein Überseefutter. Unsere Betriebe sind ausnahmslos Mitglieder 

des Tiergesundheitsdienstes und werden seit 2024 jährlich – u. a. nach 

AMA-Tierhaltung plus und Heumilch g.t.S. – kontrolliert. ‚Woerle‘-Kä -

sespezialitäten sind zudem 100% gentechnik- und palmölfrei.“

Diana Reuter  
Naš�h���•g›e��sŽ�a�¡t�ŒŠte 

be� Ó�e l�

Wi� •��t e	 �•�er „¸�”‚ilš�-K�•“Ò
„Das Heumilch-Regulativ gibt Tierwohlmaßnahmen vor, die regelmäßig 

unabhängig kontrolliert werden. Grundlage für hohes Tierwohl ist die 

artgemäße Fütterung mit frischen Gräsern und Kräutern im Sommer 

sowie Heu im Winter. Die Fütterung von Silage ist verboten. Außerdem 

haben die Tiere jederzeit Zugang zu frischem Wasser. Laufställe, Auslauf 

oder Weide sorgen für ausreichend Bewegung – und das an mindestens 

120 Tagen im Jahr. Laut Umfrage der ARGE Heumilch lassen 90% der Be-

triebe ihre Tiere regelmäßig auf die Weide.  Zudem muss jede Heumilch-

kuh über einen eigenen Liegeplatz verfügen, eine Überbelegung ist ver-

boten. Vorbeugende Betreuung durch einen Vertragstierarzt ist eben -

falls verpflichtend. Die kleinbäuerlichen Strukturen der Heuwirtschaft 

ermöglichen eine individuelle und persönliche Betreuung der Tiere.“

Christiane Mösl  
Ge	¥h«��s���re���  

AR¶˜ À�um��¥h

Wi� •��t e	 �•�er „��•zŽ” g¾i•c•-Ñ�h“Ò
„100% der gentechnikfreien Milch der SalzburgMilch stammt von Kühen, die nach den strengen 

Vorgaben des AMA-Gütesiegel Tierhaltung plus gehalten und gefüttert werden. Die Tiere haben 

Bewegungsfreiheit, alle Futtermittel sind zertifiziert. Kühe mit AMA-Gütesiegel Tierhaltung plus  

Außenklima leben in Laufställen mit Weide, Auslauf oder Offenfrontstall. Einzigartige, regelmäßige 

Tiergesundheits-Checks prüfen Tierwohlindikatoren direkt am Einzeltier, nur das ermöglicht eine 

verlässliche Beurteilung des Wohlergehens. Im Tiergesundheitsbeirat und durch laufende Fortbil -

dungen für Milchlieferant:innen arbeiten wir kontinuierlich an weiteren Verbesserungen von Tier -

wohl und Tiergesundheit.“Katharina Lichtmannsperger  
Le��”�g AŽ��•lu
Š L�
�w•��sš�af�  

& Ti��™�h� že� SŒ�µbu�ŠM��¥h

Wi� •��t e	 �•�er „ª« n���r�i•c•-Ñ�h“Ò
„Das Tierwohl unserer Kühe ist ein zentraler Bestandteil unserer Qualitätsphilosophie. Alle Kärnt -

nermilch-Betriebe nehmen am Programm AMA-Gütesiegel Tierhaltung plus teil. Dieses geht über 

die gesetzlichen Vorgaben hinaus und umfasst mehr Platz im Stall, eingestreute und komfortab -

le Liegeflächen, verpflichtenden Auslauf oder Weidegang, strukturierte Stallbereiche sowie re -

gelmäßige Tiergesundheitskontrollen. Zusätzlich gelten strengere Vorgaben bei Fütterung, Do -

kumentation und Medikamenteneinsatz. Die Einhaltung der Kriterien wird unabhängig kontrol -

liert. So stellen wir sicher, dass unsere Kühe unter verantwortungsvollen Bedingungen gehalten 

werden.“Helmut Petschar  
Ge	¥h«��s���re� ��r  

Kä��t
� m•�¥h
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Maggi Airfryer

FRYTAG
Nach dem erfolgreichen Launch von vier Air-

fryer-Fixen im Jahr 2025 erweitert „Maggi“ nun 

das Sortiment um zwei neue Varianten: „Maggi 

Airfryer Knusper Hähnchen Curry“ und „Maggi 

Airfryer Kebab Mix Orientalische Wrap Füllung“. 

Nico Laruina, Business Manager Food Nestlé Ös-

terreich, zum Launch der Neuprodukte: „Unsere 

neuen Airfryer-Fixe zeigen, wie einfach moderne 

Küche heute sein kann.“

Tabasco Salsa Picante

SALSA�KURS
Mit der neuen „Salsa Picante“ bringt „Tabasco“ 

(im Vertrieb von Mautner Markhof) eine Sauce 

ins Regal, die Tex-Mex-Geschmack mit moderner 

Anwendung kombiniert. Dank der praktischen 

Squeeze-Flasche (256ml) ist „Tabasco Salsa Pi-

cante“ ideal für den einfachen wie unkomplizier-

ten Gebrauch. Sie ist der perfekte Begleiter für 

Tex-Mex-Klassiker wie Tacos, Burritos, Nachos, 

Wraps oder Guacamole.

Milka Choco Snack

URLAUB WINKT
TSC, the Chilled Snack Company, macht den 

„Milka Choco Snack” zum Mittelpunkt einer 

On-Pack-Promotion samt Gewinnspiel: Verlost 

werden (via Upload des Kassenbons) vier Wohl-

fühl- und Aktivurlaube für je vier Personen in 

einem von über 45 Alps Resorts in Österreichs 

Top-Urlaubsregionen. Garantiert erhalten die 

Konsument:innen via Aktionspackung einen 20% 

Urlaubsgutschein. 

Käserebellen Bärlauch

FRÜHJAAAAAAA!
Der Frühling ist längst auch im LEH wieder voll 

angekommen. So haben die Käserebellen er-

neut den „Bärlauch Rebell“ sowie den „Weißen 

Bärlauch Rebell“ ins Kühlregal gebracht. 

Ersterer ist ein aromatischer Schnittkäse, 

letzterer ein cremiger Weichkäse, beide 

werden aus 100% Bergbauern-Heumilch 

hergestellt und sind zusätzlich jeweils 

auch in Bio-Qualität zu haben. 

line extension

launch

promotion

line extension

Mit einem Augenzwinkern berichtet 

Karl Neuhofer, Obmann der ARGE 

Heumilch, dass er als Heumilchbau-

er einmal im Jahr in die große Stadt kommt – 

dann, wenn es Zeit ist, im Rahmen einer Pres-

sekonferenz ein Fazit über die Geschäfte mit 

Heumilch zu ziehen. Und das macht er wie je-

des Jahr mit spürbarer Leidenschaft. Er selbst 

hat ja seinen Hof bereits an Tochter Isabella 

übergeben – und sie betreibt die Heumilch-

wirtschaft – wie es in jüngeren Generationen 

in Sachen Berufswahl üblich ist – weil es für 

sie persönlich Sinn macht. Die Nachfrage der 

Konsument:innen gibt ihr recht: 2025 wurden 

532 Mio. kg Heumilch verarbeitet. Der damit 

erzielte Umsatz im heimischen Lebensmittel -

handel ist um 6% auf rund 179 Mio. € gestie-

gen – dies entspricht einem Plus von 6%, wäh-

rend der Gesamtmarkt um 3,6% gewachsen ist. 

Für die Landwirt:innen besonders erfreulich 

ist, dass wieder 100% der Heumilch auch als 

solche vermarktet wurden. Ihnen bescherte 

die ursprüngliche Wirtschaftsweise einen Zu -

schlag von rund 4,5 Cent je kg Milch. „Dadurch 

munikationsmaßnahmen Heumilch-Käsespe -

zialitäten im Mittelpunkt stehen. „Schließlich 

werden 85% der Heumilch zu Käse verarbeitet“, 

erläutert Mösl. Bei der diesjährigen Kampag-

ne setzt man auf einen Mix aus TV, Print, On-

line, Out-of-Home und Radio. Bei einem Ex-

portanteil von 60% muss man natürlich auch 

werblich über die Grenzen blicken. Und so 

wird in Deutschland ebenfalls wieder kräftig 

die Werbetrommel für Heumilchprodukte ge -

rührt, heuer erstmals auch auf neuen Kanälen 

wie Kino oder Streaming-TV.

ZUKUNFTSTRÄCHTIG. Ein Thema, dem sich die 

ARGE Heumilch natürlich stellen muss, ist das 

sog. „Bauernsterben“, also die Tatsache, dass 

immer mehr Landwirt:innen ihrem Beruf den 

Rücken kehren. Doch auch diesbzgl. dürfte 

die Heumilchwirtschaft besser dastehen als 

der Rest: In einer im Vorjahr präsentierten Zu-

kunftsstudie gaben 95% der Befragten an, in 

ihren Betrieben auch 2030 weiterhin Heumilch 

erzeugen zu wollen – und zwar zum größten 

Teil aus innerer Überzeugung. Dies entspricht 

auch ganz dem Auftrag der ARGE Heumilch. 

Obmann Karl Neuhofer: „Unsere Mission ist es, 

diese Wirtschaftsweise für die Zukunft zu si -

chern. Die junge Generation soll Freude an der 

Heumilchwirtschaft haben.“  bd

konnte für unsere Bäuerinnen und Bauern ein 

Mehrwert von 23 Mio. € erwirtschaftet wer -

den“, hielt Obmann Karl Neuhofer fest. 

SAY CHEESE. Herausragend war die Entwick-

lung einmal mehr im Segment Käse, wo die 

Produktionsmenge um 6,2%, die entsprechen-

den Umsätze sogar um 11,6% zulegen konnten. 

„Diese Entwicklung zeigt, dass unsere Vermark-

tungsoffensive greift und die konsequente 

Qualitätsarbeit unserer Bäuerinnen und Bau-

ern sowie der Verarbeiter entlang der gesam-

ten Wertschöpfungskette Wirkung zeigt“, so 

Geschäftsführerin Christiane Mösl. Selbst-

verständlich setzt man auch heuer wieder auf 

volle Marketing-Power, wobei bei den Kom -

Milch, 
die Freude 
macht
Mit einem 6%igen Umsatz-Plus 
wachsen Heumilch-Produkte weiterhin 
stärker als der Gesamtmarkt, und zwar 
deutlich. Mit umfangreichen Aktivi -
täten soll der Erfolgskurs fortgesetzt 
werden.

AR¶˜ À�um��¥h-¶Ô C• is��Œ�e M®	•  
un• ˆžmŒ
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aus Heumilch g.t.S.

www.kaeserebellen.com

MIT BOCKSHORNKLEESAMEN VERFEINERT

NEU!

Möhren + Käse = Köhse

Scheibenware
10 Pack zu je 100 g
im SB-Karton

PrePack Stücke
8 Stück zu je 150 g

im SB-Karton

© Kaut/v.Johnson/Bagnall • Lizenz durch KIDDINX Media GmbH, Berlin • www.pumuckl.de

Bockshornklee
Rebell



Molke fällt bei der Käseherstellung als 

Nebenprodukt an. Sie zu einem eigen-

ständigen Produkt zu veredeln, war 

eine Idee mit weitreichenden Folgen, schließ -

lich markiert sie die Geburtsstunde einer Mar-

kenikone. An den Start ging die junge Brand 

„Lattella“ damals in der Sorte „Mango“ – mit 

der die Österreicher:innen erst warm wer -

den mussten. Dank intensiver Marktbearbei-

tung konnten sich aber in weiterer Folge die 

Geschmacksrichtungen „Mango“ und „Mara-

cuja“ gut etablieren und zählen bis heute zu 

den Topsellern des Sortiments. „Lattella“ ist 

freilich seit jeher die österreichische Molke-

Marke Nr. 1.

UMBRUCH. In den vergangenen Jahren hat 

die Marke gezeigt, wie vielfältig sie sein kann 

– sie eroberte neue Märkte, neue Zielgruppen 

und sorgte für Abwechslung mit neuen Ge -

schmacksrichtungen und neuen Gebinde-Va-

rianten. Nun, hat man bei der Berglandmilch 

aber befunden, sei es an der Zeit für eine grö-

ßere Veränderung. Und so wurde „Lattella“ ei-

nem wirklich umfassenden Marken-Relaunch 

unterzogen. Das Ziel ist klar: Die Brand soll für 

jüngere Käuferschichten wieder klarer positi -

oniert und ihre ikonische Stärke im Kühlregal 

deutlich hervorgehoben werden.

MAXIMAL. Was die neue Optik angeht, so sorgt 

ab sofort ein frisches, konturloses Logo für 

einen modernen Auftritt, wobei die maximal 

groß platzierte Logotype den ikonischen Auf -

tritt früherer Jahre wieder aufgreift und ihn 

neu interpretiert – mit modernem Retrofee -

ling und klarer Wiedererkennbarkeit. Die pla-

kative Gestaltung verleiht hohe Regalwirkung.

UMSTELLUNG. Die ersten umgestellten Va-

rianten („Mango“, „Maracuja“, „Erdbeer“ und 

„Kokos-Ananas“) sind bereits im neuen Look 

im Handel. Und auch die jüngsten Line Ex-

tensions treten selbstverständlich direkt im 

neuen Gewand auf: Die Rede ist von der Va-

riante „Erdbeer-Kiwi“, aber auch von einer Li-

mited Edition, die auf einen echten Trendge-

schmack setzt: So ging kürzlich „Lattella Man-

go Matcha“ an den Start, bei der die Molke mit 

der extrem angesagten Superfood-Teesorte 

kombiniert wird und so zusätzliche Zielgrup -

pen abholen soll.

MIT PLUS. Aktuelle Konsument:innenwünsche 

standen aber auch bei der Entwicklung zwei -

er weiterer Neuzugänge im Fokus: Ende März 

soll die innovative Functional Range „Lattel -

la+“ lanciert werden, die die Molke mit einem 

spezifischen Mehrwert upgradet. „Lattella+ 

Energy“ liefert mit Guarana und Koffein ei -

nen natürlichen Energiekick, während „Lat -

tella+ Glow“ in der Geschmacksrichtung „Pink 

Grapefruit“ den Körper mit Biotin, Zink und Vi-

tamin C versorgt, was Haut und Haaren gut 

tun soll.  bd

Auf Molke 7
1979 war ein guter Jahrgang, behaupte ich mit meinen bald 47 Lenzen. Behauptet 
aber bestimmt auch die Berglandmilch, schließlich wurde damals „Lattella“ aus 
der Taufe gehoben – eine Marke, mit der man heuer viel vorhat.
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Berchtesgadener Land Kefir

JETZT MIT FRUCHT
Seit über 50 Jahren hat die Molkerei Berchtes-

gadener Land einen Bio-Kefir im Sortiment. Auf 

die aktuell steigende Nachfrage nach natürlich 

gesäuerten Milchprodukten reagiert man mit 

dem Launch zweier fruchtiger Varianten: Der 

„Berchtesgadener Land Bio Kefir mild“ ist ab 

sofort auch in den Sorten „Himbeere-Limette“ 

sowie „Zitrone“ zu haben, jeweils im 400g-Ge-

tränkekarton. 

Lattella

VERJÜNGT
Um „Lattella“ für jüngere Zielgruppen wieder 

klarer zu positionieren, wird die Brand nun einem 

Relaunch unterzogen. Dieser bringt nicht nur 

ein neues Design, sondern auch neue, zielgrup-

pengerechte Produkte mit sich. Die Rede ist von 

trendigen Varianten wie „Lattella Mango Mat-

cha“ sowie funktionalen Sorten wie „Lattella 

Energy“ oder „Lattella Glow“ mit Biotin, Zink und 

Vitamin C. 

Radatz & SalzburgMilch

AUF A PACKERL
Die Wiener Traditionsfleischerei Radatz und die 

Salzburger Premium Milch-Marke SalzburgMilch 

machen jetzt gemeinsame Sache: „Toastschin-

ken & Toastkäse“ bilden das perfekte Duo für 

Schinken-Käse-Toast oder auch für diverse 

Sandwich-Kreationen. Die Packung bietet je 90g 

Schinken bzw. Käse, die geschmacklich ganz be-

sonders gut harmonieren – und einem die Suche 

nach anderen Produkten abnehmen. 

Better Nature 

DOCH DIE BOHNE
Better Nature lanciert die bestehenden Tempeh-

Varianten „Bio“ und „geräuchert“ jetzt mit einem 

Plus an Proteinen. 100g Tempeh bringen nun 

22g Eiweiß in der Original-Version und 20g in 

der Smokey-Sorte auf die Waage, das entspricht 

beinahe dem Proteingehalt von Hühnerfleisch. 

Möglich macht das der Einsatz einer neuen 

Sojabohnen-Sorte, die sich zu diesem besonders 

nährstoffreichen Tempeh verarbeiten lässt. 

Emmi Matcha Latte

MATCHA�MAKING
Seit Jahren prägt Emmi erfolgreich den Markt 

für Ready-to-drink-Eiskaffee – nun stürzt man 

sich auf ein weiteres Trend-Segment: Emmi 

möchte die jahrhundertealte japanische Teetra-

dition mit moderner Convenience verbinden und 

lanciert „Emmi Matcha Latte“. Die Neuheit wird 

mit echtem Matcha-Teepulver und cremiger 

Schweizer Milch hergestellt, ist laktosefrei und 

nur leicht gesüßt. Anders als Kaffee sorgt Mat-

cha für eine gleichmäßige Koffeinfreisetzung 

und somit langanhaltende Energie, zusätzlich 

liefert er wertvolle Antioxidantien. Auf diese 

Weise passt die Innovation perfekt zum Trend zu 

Functional Dairy, also Milchprodukten mit ech-

tem Mehrwert. Die Einführung wird durch eine 

reichweitenstarke Influencer-Kampagne auf In-

stagram und TikTok sowie mittels OoH-Präsenz 

bei zahlreichen DigiScreens unterstützt. 

deli dip Hummus mit Basilikum

BASILIKUM ON TOP
Dass der Frühling in den Startlöchern steht, 

merkt man nicht nur an den Temperaturen, son-

dern auch an den saisonalen Varianten, die jetzt 

die Sortimente im LEH erfrischen. So wird aktu-

ell z.B. „deli dip Hummus“ mit einem Basilikum-

Topping lanciert, eine Sorte, die mit mediterra-

nem Geschmack punktet und optimal zu einem 

frühsommerlichen Sonntagsfrühstück oder 

auch zu Gemüse, Fisch und Fleisch passt. 

Kletzl

SONG CONTEST
Nach der Übernahme des Wurstwarenherstel-

lers Kletzl durch die bayrische Premium-Metz-

gerei Wasner wird der Rohwurstsnack jetzt wie-

der im Innviertel gefertigt und kommt in einem 

neuen Outfit in den Handel. Erhältlich sind die 

Varianten „Classic“, „Feurig“ und „Cheese“ sowie 

die rein pflanzliche Sorte „Vegan“. Zur Aktivie-

rung wird demnächst gemeinschaftlich über 

den neuen „Kletzl“-Song entschieden.

line extension

line extension

launch

relaunch

line extension

relaunch

launch

Der Großteil des Gesamtumsatzes der 

Wiesbauer Holding entfällt weiter -

hin auf den Wiener Stammbetrieb, die 

Wiesbauer Österreichische Wurstspezialitä-

ten GmbH. Mit 120 Mio. € Umsatz (2024 wa-

ren es 118 Mio. €) und 12.500 Tonnen konnte 

das Vorjahr leicht getoppt werden. Ähnlich 

war dabei die Entwicklung in Deutschland 

– der Exportanteil liegt inzwischen bei über 

53%. Zuwächse von jeweils 1 Mio. € erzielten 

der Salzburger Betrieb Senninger (Umsatz 17 

Mio. €) und Wiesbauer Dunahús in Ungarn (23 

Mio. €), während es bei Wiesbauer Gourmet ei-

nen deutlichen Umsatzsprung von 81 Mio. auf 

112 Mio. € zu verzeichnen gab, der aus dem Zu-

kauf von Kabinger und Trünkel resultiert. 

MOTIVIERT. „Mit der Entwicklung muss man 

sich angesichts der aktuellen Wirtschaftssitu -

ation zufriedengeben. Ich bin sehr stolz, dass 

wir trotz der vorherrschenden Rahmenbedin -

gungen und der anhaltend hohen Kosten die 

Unternehmensgruppe positiv weiterentwi -

ckeln konnten“, erklärt Thomas Schmiedbauer, 

GF der Wiesbauer Österreichische Wurstspe-

zialitäten GmbH und Vorstandsvorsitzender 

der Wiesbauer Holding AG. Für das laufende 

Jahr erwartet Schmiedbauer keine wesent -

liche Verbesserung der Rahmenbedingun-

gen. „Auch 2026 wird voraussichtlich ein sehr 

schwieriges Jahr für unsere Branche.“ Den-

noch ist er motiviert: „Wir schauen – noch – 

mit positiver Stimmung in die Zukunft und 

bleiben weiterhin zuversichtlich und innova -

tionsfreudig.“ Um noch kosteneffizienter wirt -

schaften zu können und wettbewerbsfähig zu 

bleiben, sind bei Wiesbauer Wien umfassende 

Investitionen in moderne Automatisierungs -

lösungen geplant. Durch den Einsatz von KI 

und Robotik sollen die Produktions- und Ab-

satzmengen – bei gleichbleibender Mitarbei -

teranzahl (gesamt 935, davon 500 in Wien) – 

gesteigert werden. Daneben setzt Wiesbauer 

u.a. mit dem weiteren Ausbau der PV-Anlage 

auf eine fortschreitende Verbesserung der 

Energieeffizienz. Insgesamt wird sich das In-

vestitionsvolumen heuer auf 7 Mio. € belaufen. 

IN DER PIPELINE. 2026 setzt man natür -

lich auch wieder Impulse mit Neuprodukten. 

Vorrangig liegt der Fokus aber darauf, die im 

letzten Jahr gelaunchten Innovationen zu for -

cieren und im Handel zu festigen. „Neue Ide-

en haben wir genug. Aber wir müssen einen 

Schritt nach dem anderen setzen“, so Thomas 

Schmiedbauer, und er ergänzt abschließend: 

„Wenn Produkte und Geschmack passen, brau-

chen wir uns um den Umsatz keine Sorgen zu 

machen.“  ks

Solide Ent-
wicklung
Das herausfordernde Jahr 2025 kann 
Wiesbauer gut abschließen. Im anhal-
tend schwierigen Marktumfeld konnte 
ein Gruppenumsatz von 272 Mio. € 
erzielt werden. 

Die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln 

ist noch immer am Steigen. Wir entwi -

ckeln daher laufend neue, hochwertig 

hergestellte Bio-Lebensmittel, die am Markt 

großen Anklang finden“, hält Sepp Krönau-

er, Inhaber der Käserebellen GmbH, fest. Der 

Bio-Anteil innerhalb seines Sortiments ist ent -

sprechend hoch – und wächst laufend weiter. 

„Wir sind besonders stolz, auf der heurigen 

Biofach gleich drei Bio-Käseinnovationen aus 

Bergbauern-Heumilch vorstellen zu können“, 

so Krönauer. Die Rede ist einerseits vom „Bio 

Bockshornklee Rebell“ sowie dem „Bio Gipfel 

Rebell“, andererseits vom „Pumuckl Köhse“ in 

Bio-Qualität. Mit letzterem richtet man sich 

gezielt an Kinder und bietet diesen einen Käse 

mit Fun-Faktor, der mit seiner orangen Farbe 

optisch ein echter Hingucker ist.

SCHNITTIG. Besonders stolz ist man bei den 

Käserebellen auf die neue Schneide- und Ab-

packmaschine, die für mehr Flexibilität sorgt: 

Denn damit können jetzt auch alle Bio-Käse in 

150g-Stücken produziert werden.  bd

Flexibel 
in Bio
Bio-Lebensmittel erfreuen sich 
weiterhin großer Beliebtheit – ent -
sprechend großer Andrang herrschte 
am Stand der Käserebellen auf der 
Biofach, wo das Unternehmen gleich 
mehrere Neuheiten präsentierte.
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Der subjektive Eindruck, der sich auf ein 

wachsendes Angebot im LEH stützt, 

dass mehr Bio-Schinken als noch vor 

einigen Jahren konsumiert werden würde, 

stellt sich allerdings als falsch heraus: Laut 

RollAMA und YouGov Shopper Panel-Zahlen 

ist die Absatzmenge im LEH in den letzten 

vier Jahren kaum gestiegen, sondern hat sich 

auf rund 2.400 Tonnen pro Jahr eingepen-

delt. Wobei die gestiegene Preissensibilität der 

Verbraucher:innen vermutlich wachstums -

bremsend gewirkt hat, denn der durchschnittli -

che Kilopreis für Bio-Schinken ist von € 19,22 im 

Jahr 2022 um mehr als zwei Euro auf € 21,55 an-

gestiegen. Dass man für diesen Preis aber auch 

etwas bekommt, versteht sich von selbst – Bio 

steht in der Schweinehaltung schließlich für ei -

nen deutlich höheren Lebensstandard der Tie-

re: Bio-Schweine haben mehr Platz, mehr Zeit 

zur Entwicklung und erhalten gentechnikfrei -

es Bio-Futter. Zudem ist auch die Verarbeitung 

in der Bio-Fleischerei aufwendiger und teurer. 

Helga Juffinger, Prokuristin der Bio Metzgerei 

Juffinger fasst zusammen: „Der größte Kosten -

faktor ist der deutlich höhere Lebensstandard 

der Tiere. Die Herstellung eines Bio-Schinkens 

ist in vielen Schritten arbeits- und zeitintensi -

ver als konventionelle Ware, zudem sind sämtli-

che Hilfsstoffe, wie etwa Gewürze, ebenso Bio, 

was sich natürlich auch im Preis widerspiegelt.“ 

GUTES KLIMA?  In Sachen Tierwohl und artge-

rechte Haltung hat Bio-Schinken also klar die 

Nase vorne. Geht es allerdings um den Beitrag 

zum Klimawandel, ist die Sache nicht ganz so 

einfach zu beantworten. Ein ausschlaggeben-

der Faktor ist hier nämlich die Fütterung, wobei 

weniger relevant ist, ob das Futter Bio ist, son -

dern mehr woher es kommt. Stammt es näm -

lich aus Übersee – etwa aus Togo oder China – 

steigt der CO2-Fußabdruck natürlich deutlich 

an. Kommt es aus Österreich oder der EU, sieht 

die Sache schon ganz anders aus. Die Richtlini-

en der diversen Bio-Siegel regeln diesen Aspekt 

allerdings recht unterschiedlich. Während das 

AMA-Biosiegel keine verpflichtende Herkunft 

aus Österreich vorsieht, sondern lediglich einen 

Anteil von mind. 30%, der aus regionaler Produk-

tion stammen muss, gehen andere anerkannte 

Standards weiter: Naturland etwa schreibt 50% 

vom eigenen Betrieb vor, Bio Austria verbietet 

Übersee-Soja sogar gänzlich. Damit dieser Be-

darf gedeckt werden kann, ist natürlich die Ver -

fügbarkeit von Bio-Soja aus Österreich bzw. der 

näheren europäischen Umgebung entschei-

dend. Bei Bio Austria sieht man hier allerdings 

kein Problem, da in Österreich auf mittlerweile 

mehr als 30.000ha Bio-Soja angebaut wird und 

somit der Bedarf im Verbandsystem in den letz-

ten Jahren gut abgedeckt werden konnte. 

ZAHLT SICH AUS. Sowohl die Biometzgerei 

Juffinger als auch Sonnberg Biofleisch folgen 

bei der Herkunft strengsten Kriterien. Thomas 

Reisinger, Prokurist Sonnberg Biofleisch: „Da 

unsere gesamte Produktpalette Bio Austria 

zertifiziert ist, setzen wir sowohl bei Schwein 

als auch bei Rind auf 100% AT-Fütterung.“ Dass 

sich strenge Bio-Kriterien nicht nur ausgehen, 

sondern sogar besonders gut am Markt an-

kommen, zeigt die Umsatzentwicklung bei -

der Unternehmen. So konnte Sonnberg seine 

Umsätze seit 2023 um 25% steigern und Hel-

ga Juffinger, Biometzgerei Juffinger, berich -

tet: „Unser Bio-Sortiment entwickelt sich seit 

Jahren positiv und stetig steigend. Besonders 

im Jahr 2025 konnten wir ein schönes zwei-

stelliges Umsatzwachstum erzielen.“ Wobei 

man sich als Konsument:in nicht wundern 

darf, wenn man die wertvolle Ware nicht un -

ter Hersteller-Marke, sondern unter den gän -

gigen Bio-Marken des Handels erhält. Denn ge-

rade der Bio-Schinken und -Wurstbereich wird 

stark von Handelsmarken dominiert, wobei die 

Hersteller meist zumindest auf der Packungs -

rückseite ersichtlich sind. 

WAS BRINGT’S?  Zu den wichtigsten Bio-Schin-

ken-Lieferanten des Handels zählt natürlich 

Berger Schinken, sowohl unter Marke als auch 

unter Private Label. Im Familienunternehmen 

findet sich entsprechend viel Know-how, wenn 

es darum geht, zukunftstauglich zu produzie -

ren. Neben Bio setzt man bei Berger z.B. bereits 

seit mehr als zehn Jahren auch auf das Thema 

CO2-Einsparungen durch europäische Fütte -

rung. Und hier zeigt sich: Wer klimaschonenden 

Schinken konsumieren möchte, der muss nicht 

zwangsweise zu Bio greifen, denn auch konven-

tionelle Produkte können mit einem Klimaplus 

punkten. GF Rudolf Berger: „Gemeinsam mit 

Futtermittel-Experten haben wir eine prak -

tikable Alternative zu Import-Soja aus Über -

see entwickelt. Bei unserem Klimaschutzpro -

gramm ‚Regional-Optimal‘ stammt das für die 

Mast der Tiere eingesetzte Soja aus Österreich 

und dem Donauraum. Dieser bewusste Verzicht 

auf Übersee-Soja ermöglicht laut Studien CO2-

Einsparungen von bis zu 45%. Die Fütterung mit 

europäischem Soja ist damit keine Zukunftsmu-

sik, sondern seit Jahren gelebte Praxis – nach 

dem Prinzip: machen statt reden!“ 

ACHTSAM. Auch bei Vulcano setzt man auf 

höchste Produktionskriterien, auch ohne Bio-

Siegel. Bei den Futtermitteln gilt daher: Es wird 

ausschließlich Futter aus eigenem Anbau bzw. 

aus Europa verwendet. Franz Habel, Geschäfts-

führer: „Wir denken, dass es immer wichtiger 

wird, sich mit Nachhaltigkeit und Regionalität 

auseinanderzusetzen und damit zu arbeiten. 

Wir stehen jedenfalls für Nachhaltigkeit und 

für Wertschätzung gegenüber den Tieren und 

der Natur.“ 

FAZIT. Bio-Schinken, aber auch konventionelle 

Linien mit klimaschonenden Fütterungsaufla -

gen, haben Zukunft – ist die inflationsbeding -

te Sparsamkeit der Verbraucher:innen erstmal 

überwunden, zieht dieses Segment mit Ge-

wissheit auch wieder stärker an.  ks

DarfÃs ein bisserl mehr sein?
Wer möglichst nachhaltig konsumieren möchte, greift bei Schinken schnell zu Bio. 
Neben höheren Haltungs- und Tierwohl-Standards darf man sich hier nämlich 
auch auf gentechnikfreie Bio-Fütterung verlassen – stammt das Futter aus der Re-
gion bzw. aus Europa, verbessert sich auch noch der CO2-Fußabdruck rasant. 

||  Da unsere gesamte Produkt-

palette Bio Austria zertifiziert ist, 

setzen wir sowohl bei Schwein 

als auch bei Rind auf 100% AT-

Fütterung. ||
Thomas Reisinger,  

Prokurist Sonnberg Biofleisch

||  Die Fütterung mit europäi-

schem Soja ist keine Zukunfts-

musik, sondern seit Jahren ge-

lebte Praxis – nach dem Prinzip: 

machen statt reden! ||
Rudolf Berger,  

Berger Schinken
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          Römer-Schinken auf dem Toast, 
                        im Kipferl, zum Brunch, 
              beim Picknick, auf dem Teller, 
         mit der Sonne, auf dem Heimweg,
                                aus Freude am Süßen, 
                                    aus Liebe zur Region. 

DAS SCHMECKT NACH MEHR.
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Schogetten selection

TREND�STÜCKERL
Dubai lässt nochmal grüßen: Trendgemäß wird 

eine bereits 2025 für kurze Zeit erhältliche 

„Schogetten“-Sorte nun fix ins „selection“-

Sortiment aufgenommen. Bei der Geschmacks-

richtung „Vollmilch-Pistazie“ ist eine leichte 

Pistaziencreme-Füllung von Vollmilchschokola -

de umhüllt. Wie von „Schogetten“ gewohnt wird 

die Kreation natürlich in Stückchenform ange-

boten. Erhältlich ab sofort. 

KuchenMeister Muffin 

ZUM BRÜLLEN
Jetzt gibt es für die Frische-Theken des Han-

dels oder auch für Cafés einen Muffin aus dem 

Hause KuchenMeister, dessen Geschmack man 

aus dem Süßwaren- bzw. dem Cerealien-Regal 

kennt: „Muffin Made with Lion“ bietet einen Mix 

aus Schokoladenkuchen-Teig, Karamellfüllung 

und einem originalen „Lion“-Crunch-Topping. 

Mit dieser markenstarken Kombination lädt die 

Neuheit rasch zu Impuls-Käufen ein. 

Fritt Maxi-Pack

GROSS GEDACHT
Da kommt Großes auf die Konsument:innen zu, 

genauer gesagt der „Fritt Maxi-Pack“. Krüger 

Austria offeriert die beliebten Kaustreifen ab 

sofort das ganze Jahr über in dieser größeren 

Einheit. Die 350g-Packungen enthalten kleinere 

„Fritt“-Fruchtstreifen in drei Mischungen. Zu 

haben sind „Früchte-Mix“, „Beeren-Mix“ sowie 

ein „Roter Mix“, letzterer in der „Veggie“-Aus-

führung. 

Trolli Saure Glühringe

VERSCHMOLZEN
Trolli vereint zwei seiner Erfolgskonzepte zu 

einem neuen Produkt: So gibt es den Topseller 

„Saure Glühwürmchen“ nun in der typischen 

„Trolli“-Ringform: Die „Sauren Glühringe“ star-

ten als Limited Edition, die die Geschmacksrich-

tungen Kirsche/Zitrone, Limette/Orange sowie 

Erdbeer/Traube enthält – jeweils mit zweifarbi-

ger Fruchtgummischicht und Schaumboden mit 

Zitronengeschmack. 

Resch&Frisch

FAMILY�BUSINESS
Nach dem erfolgreichen Start mit dem Sauer-

teigbrot „Pepi“ der „von Resch“-Linie schickt 

Resch&Frisch jetzt Baguettes, Wurzelweckerl 

und einen Panettone nach. Sie tragen die Na-

men der Kinder: „Marie von Resch“ (Weizen) und 

„Therese von Resch“ (Dinkel) sind Baguettes 

mit langer Teigführung. „Rudi von Resch“ und 

„Karli von Resch“ überzeugen als Wurzelweckerl 

durch saftige Krumen, ausgeprägte Krusten und 

eine ausgewogene Säure. Ergänzt wird die Linie 

durch „Walli von Resch“, ein Walnussbaguette 

aus Sauerteig und geröstetem Gerstenmalz, 

sowie durch „Toni von Resch“, einem Panettone 

mit echter Butter, kandierten Zitrusschalen und 

flaumiger Konsistenz. „Diese Linie ist für mich 

etwas sehr Persönliches“, erklärt Georg Resch 

und ergänzt: „Mit den neuen Produkten verbin-

den wir handwerkliche Qualität mit den Namen 

unserer Kinder und zeigen, dass Tradition und 

Weiterentwicklung für uns zusammengehören.“

Trumpf Edle Tropfen

KEIN BISSCHEN LEISE
Die „Trumpf Edlen Tropfen“ feiern heuer ihr 

60-jähriges Jubiläum und bitten dafür an die 

Bar: Die 200g-Jubiläumspackung der Spirituo-

sen-Pralinen enthält unter dem Titel „Gold-Edi-

tion“ eine Auswahl beliebter Cocktail-Klassiker, 

wie z.B. Espresso Martini, Scotch Whiskey, Gin 

& Tonic oder Daiquiri, jeweils mit unterschiedli-

chen Schokolade-Sorten kombiniert. Natürlich 

wird auch der runde Geburtstag ausgelobt. 

Trolli Milky Wow

GESICHTSWÄSCHE
Wenn luftiger Schaum mit Milchgeschmack auf 

Fruchtgummischichten mit dem Geschmack 

von Apfel, Himbeere, Schwarze Johannisbeere, 

Blutorange & Mandarine, Erdbeere sowie Passi-

onsfrucht & Pfirsich trifft, dann ist das Ergeb-

nis „Trolli Milky Wow“. Passenderweise haben 

die Häppchen die Form von Kuhgesichtern – ein 

Konzept, das sich in Pretests in 84% Kaufbereit-

schaft niederschlug. 
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PRODUKT: Sie haben bereits letztes Jahr, 

also früher als verpflichtend vorgesehen, ei -

nen ersten Nachhaltigkeitsbericht vorgelegt. 

Warum? Und was waren Ihre Learnings bei der 

Erstellung?

Haubenberger: Nachhaltigkeit ist Organisati -

onsentwicklung. Nachhaltigkeit betrifft alle 

Bereiche. Vom Einkauf über Produktion und 

Logistik bis zur Personalentwicklung – jeder 

Bereich trägt bei. Es hat in der Firma das Den-

ken wesentlich verändert: Als Familienunter -

nehmen denken wir in Generationen, nicht in 

Quartalen. Viele Maßnahmen – von regiona-

ler Beschaffung über Energieeffizienz bis zur 

CO�-Reduktion – waren bereits umgesetzt. 

Der Bericht hat uns geholfen, diese Leistun-

gen messbar zu machen und strategisch wei-

terzuentwickeln. Unser wichtigstes Learning 

daraus: Es ist ein Steuerungsinstrument für 

die Zukunftsfähigkeit unseres Unternehmens.

PRODUKT: Nachhaltigkeit beschränkt sich 

nicht auf den CO2-Fußabdruck, sondern 

schließt auch soziale und ökonomische As-

pekte mit ein. Was bedeutet das für Haubis?

Haubenberger: CO� ist ein Indikator – aber kei-

ne ganzheitliche Strategie. Gerade in unserer 

Branche reicht es nicht, Emissionen zu mes-

sen. Wir tragen Verantwortung für regionale 

Wertschöpfung, Ernährungssicherheit, Qua -

lität und stabile Arbeitsplätze. Nachhaltigkeit 

bedeutet für uns deshalb: langfristig denken, 

systemisch handeln und nicht einem einzel-

nen Kennwert hinterherlaufen.

PRODUKT: Was sind wesentliche Kriterien in 

Sachen ökologischer Nachhaltigkeit bei Bä -

ckerei-Betrieben wie dem Ihren? 

Haubenberger: Der ökologische Fußabdruck 

beginnt nicht erst in der Backstube, sondern 

am Feld. Entscheidend sind die Herkunft der 

Rohstoffe, regionale Wege, eine verantwor -

tungsvolle Anbauweise sowie transparente 

und nachvollziehbare Lieferketten. Ebenso 

wichtig sind langfristige Partnerschaften mit 

landwirtschaftlichen Betrieben und Lieferan -

ten. In der Produktion sind vor allem Backöfen, 

Kühlung und Logistik energieintensive Berei-

che. Hier zählt jede Effizienzsteigerung.Und 

ganz klar: Das ökologisch schlechteste Pro-

dukt ist jenes, das hergestellt, aber nicht ge-

gessen wird. Deshalb ist auch der bewusste 

Umgang mit Lebensmitteln ein wichtiger Teil 

der Nachhaltigkeit. 

PRODUKT: Kann Tiefkühlen und frisch Backen 

nachhaltiger sein als bereits gebackenes Brot 

anzuliefern? 

Haubenberger: Ob tiefgekühlte vorgegarte 

Teiglinge, die in den Filialen frisch gebacken 

werden, nachhaltiger sind als fertig gebacke -

nes Brot aus einer zentralen Backstube, lässt 

sich nicht pauschal beantworten. Entschei -

dend ist immer das gesamte System dahin-

ter. Beim Tiefkühlkonzept entsteht zusätzli -

Nachhaltigkeit 
als Richtschnur
Die Bäckerei Haubis, einer der wichtigsten Brot- und Gebäcklieferanten des Han-
dels, hat bereits im vergangenen Jahr, und damit frühzeitig, einen Nachhaltigkeits-
bericht präsentiert. Wir haben GF Anton Haubenberger zum Gespräch gebeten.

HEFT-THEMA 
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cher Energiebedarf für das Schockfrosten. 

Gleichzeitig bietet dieses Modell Flexibilität, 

weil nur so viel gebacken wird, wie tatsäch -

lich verkauft wird. Das kann helfen, Lebens-

mittelverluste zu reduzieren. Schließlich be -

lastet das Brot, das entsorgt werden muss, 

die Umwelt am meisten – ganz unabhängig 

davon, ob es tiefgekühlt oder frisch geliefert 

wurde. Unser Anspruch ist es, das gesamte 

System nachhaltig zu gestalten – vom Feld 

bis zum Kunden. Nicht die einzelne Metho-

de entscheidet über Nachhaltigkeit, sondern 

wie konsequent alle Schritte gemeinsam ge -

dacht und umgesetzt werden.

PRODUKT: Rund die Hälfte Ihres Sortiments 

ist Bio-zertifiziert. Ist Bio-Brot nachhal -

tiger? Und wie entwickelt sich dieses Seg-

ment?

Haubenberger: Auch das lässt sich nicht 

pauschal beantworten. Durch regionale Her -

kunft, effiziente Produktion, kurze Lieferket -

ten und langfristige Partnerschaften können 

auch konventionelle Produkte sehr nachhal -

tig sein. Unser Zugang ist daher nicht „Bio 

gegen konventionell“, sondern Qualität und 

Verantwortung in beiden Bereichen konse -

quent umzusetzen. Bio ist ein wichtiger Teil 

unserer Nachhaltigkeitsstrategie – aber ent -

scheidend ist immer das Gesamtsystem. Wir 

sehen eine stabile und langfristig wachsen -

de Bio-Nachfrage. Es gibt Phasen, in denen 

Konsument:innen preisbewusster reagie -

ren, aber insgesamt bleibt Bio für viele Men-

schen ein bewusst gewähltes Qualitäts- und 

Werteversprechen. Entsprechend entwickelt 

sich auch der Umsatz solide – nicht sprung-

haft, sondern kontinuierlich.

PRODUKT: Liegt Ihnen darüber hinaus in Sa-

chen Nachhaltigkeit noch ein Aspekt beson -

ders am Herzen? 

Haubenberger: Nachhaltigkeit bedeutet für 

uns, Entscheidungen so zu treffen, dass sie 

ökologisch sinnvoll, wirtschaftlich tragfä -

hig und gesellschaftlich verantwortungs -

voll sind. Es geht nicht um kurzfristige Ef -

fekte oder einzelne Maßnahmen, sondern 

um ein stabiles, durchdachtes Gesamtsys-

tem. Nachhaltigkeit ist für uns kein Trend, 

sondern Teil unserer Haltung und unserer 

Unternehmenskultur. ks

Naš�h���•g›e�� b�•i�n� ž�• de
 Ä�h	��f�e� 
± en��c•�•�en• ��n•: ¤”r’e Ø��fe�™�g�, e�n� 

ve���t³� tu
Šsº�•l� A
ž�”we�	� u�d  
ve�•«s	••c•e Ù�Œli�«��n. 

LeŽ��s�•�te� ��n• ¤�s�žar ± 
�ž�n �o�-
s�o¡f�
 ”�d E
� g•e 	��c›� Œuc• ��� Ha
�-

arŽ�•� de� Ê�tŒ�že�t�
�en �
 ²�de� �•�ze���n 
Mo•�Í�s	� l.

An��� HŒuŽ��b��Šer  
fü• t �
 ¢. G�
� at��
 �as �̈‚•li�
-

un�� n�•‚en ¸�”žis, •�� b��e��s 	�i� ÚÛ0� 
be	��h�
 

An›� b��� bi���� so³��l •
�ov��•—e N�”•e���n 
± wi� �t³a �•n „Ÿa��n�
žro�“ ±  al	 �”¥h  

B�o� & G�Ž€¥k-ª•as	�¤�r, •i� •n ¿i¥h���wÌ��h 
re	��”rše�sš��n�
� geŽ�¥k�
 ™er•��
 

Durchdacht
Wird eine Bäckerei wie Ankerbrot neu 
gebaut, steht Ressourcenschonung 
natürlich besonders im Fokus. Seit 
2023 bäckt die Wiener Traditionsbä-
ckerei energieeffizient in Lichtenwörth.

Durchdachte Systeme zur Wärmerück-

gewinnung, optimierte Wärmespei -

cher und intelligente Steuerungen 

zur Energieverwertung gehören hier genau -

so dazu wie hocheffiziente NH�-Kälteanlagen, 

eine großflächige Photovoltaikanlage und 

eine Partnerschaft mit Too good to go. Aber 

auch der soziale Bereich von Nachhaltigkeit 

will abgedeckt sein: U.a. wurde zuletzt eine 

Kooperation mit der Vollpension, die Initiati -

ve „Erfahrene Semester“ zum Recruiting von 

Pensionist:innen, gestartet. Dadurch können 

nicht nur die Verkaufsteams in den Filialen 

verstärkt werden, sondern die Aktion wirkt 

auch gegen Altersarmut und -vereinsamung. 

NEU. Innovationen gibt es aber nicht nur auf 

der Nachhaltigkeits-Ebene, sondern natür -

lich auch im Sortiment: So ergänzt jetzt z.B. 

„Veganes Bananenbrot“ mit über 40% Bana-

nenpüree, Dinkelmehl und Bio-Rohrzucker 

das Filial-Angebot. Flankiert wird die pflanz -

liche Neuheit von einem kleinen „Schoko-

kuchen“ sowie dem Foodtrend „Japanese 

Cheesecake“. Neue „Anker“-Schnittbrote gibt 

es zudem für die Regale des Handels. ks
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Wenn alles so weiterliefe wie in der 

Vergangenheit, sähe es schlecht 

aus für die Schokolade von mor-

gen. Kakao ist ein Paradebeispiel für die Ver-

strickung ökologischer, ökonomischer und so -

zialer Nachhaltigkeits-Faktoren, die geradezu 

einen Teufelskreis ergeben. Beginnen wir vor 

Ort direkt in den Plantagen. Hartwig Kirner, 

Geschäftsführer Fairtrade Österreich: „Viele 

Kakaobäume sind überaltert, Pflanzenkrank-

heiten und Klimastress nehmen zu.“ Dies min-

dert den Ertrag für die Kakaobauernfamilien, 

die wirtschaftlich bekanntlich ja ohnehin nicht 

gut dastehen, aber zugleich dringend Geld in 

die Hand nehmen sollten, um ihr Einkommen 

zu sichern. Karin Steinhart, Pressesprecherin 

Manner, erläutert warum: „Investitionen in 

verjüngtes, widerstandsfähigeres Pflanzma -

terial und in agroforstwirtschaftliche Syste -

me sind entscheidend, um Erträge zu stabili-

sieren und Biodiversität zu fördern.“ Jedoch, 

Hartwig Kirner, Fairtrade: „Wer nicht kosten -

deckend wirtschaften kann, investiert nicht – 

auch wenn es dringend notwendig ist.“ Und 

die nächste Generation für den Kakaoanbau 

zu begeistern, wird unter diesen Umständen 

auch nicht gerade einfacher.

TO DO. Um das Problem wortwörtlich direkt 

an der Wurzel anzupacken, muss die Situati-

on also in den Herkunftsländern verbessert 

werden. Doch inwieweit sind hier die Scho-

koladenerzeuger in der Pflicht? Hartwig Kir -

ner, Fairtrade: „Handelsunternehmen und 

Hersteller haben erheblichen Einfluss, vor 

allem über ihre Einkaufspolitik. Was wir im -

mer wieder sehen: Wichtig sind langfristige 

Partnerschaften und berechenbare bäuerli -

che Einkommen.“ Bei Manner, übrigens größ-

ter Kakaopartner von Fairtrade Österreich, 

sieht man das ähnlich. Pressesprecherin Ka-

rin Steinhart: „Süßwarenproduzenten können 

wichtige Impulse setzen, etwa durch langfris -

tige Partnerschaften, transparente Lieferket -

ten oder Investitionen in Projekte vor Ort.“ Alle 

relevanten Hersteller engagieren sich mitt -

lerweile entsprechend – teils wurden eige -

ne Programme ins Leben gerufen, teils setzt 

man auf unabhängige Siegel. Die Ziele sind 

aber überall quasi deckungsgleich. Von Lindt 

hört man etwa über das hauseigene Lindt & 

Sprüngli Farming Program, das auf der Rainfo-

rest-Alliance-Zertifizierung basiert und durch 

gezielte Maßnahmen ergänzt wird: „Das Pro-

gramm zielt darauf ab, die Produktivität der 

Farmen zu erhöhen, die Biodiversität sowie 

natürliche Ökosysteme zu erhalten, Zugang 

zu Infrastruktur, Setzlingen und Betriebsmit -

teln zu ermöglichen sowie durch Investitio -

nen in Gemeinden (z.B. Schulen, Wasserzu-

gang) die Lebensbedingungen zu verbessern.“ 

Bei Ritter Sport setzt man wiederum zu 100% 

auf Kakao aus zertifizierten Quellen des Rain-

forest Alliance und Fairtrade Cocoa Programs 

sowie außerdem auf das eigene Programm 

„Cacao-Nica“ für die Optimierung der Situa -

tion in Nicaragua. „Ein zentraler Bestandteil 

des Programms ist es, den Anbau resilienter 

zu machen, um die langfristige Verfügbarkeit 

qualitativ hochwertiger Rohstoffe sicherzu -

stellen“, so Geschäftsführer Wolfgang Stöhr. 

Nestlé engagiert sich mit dem „Income Acce-

lerator Program“, das auf finanziellen Anreizen 

und Unterstützung dabei beruht, Veränderun -

gen im Haushalt und auf dem Betrieb umzu-

setzen. Ziel ist eine Win-win-Situation. Sarah 

Huber, Market Head Nestlé Österreich: „Indem 

wir die Bauern unterstützen, sichern wir die 

zukünftige Versorgung mit hochwertigem Ka -

kao, auf den unsere Marken angewiesen sind.“ 

Auch der Kampf gegen Kinderarbeit und Ent-

waldung gehört für die Hersteller mittlerwei -

le zum guten Ton.

AUSREICHEND?  Selbstverständlich ist je -

des Engagement in die richtige Richtung zu 

begrüßen – mancherorts wünscht man sich 

aber umfassendere Lösungen. „Die struktu-

rellen Herausforderungen lassen sich nicht 

von einzelnen Marktteilnehmern allein lö -

sen“, hält Karin Steinhart, Manner, fest. „Ge-

fragt ist ein koordiniertes Zusammenspiel von 

Regierungen der Anbauländer, Importländern, 

NGOs, Zertifizierungsorganisationen und Un-

ternehmen.“ Eske Tammen, Brand Lead bei 

Tony’s Chocolonely: „Schokoladenhersteller 

haben einen großen Hebel – aber systemischer 

Wandel in der Kakaoindustrie gelingt nicht im 

Alleingang. Um Ausbeutung im Kakaoanbau 

wirklich zu beenden, muss die gesamte Bran-

che sich dazu verpflichten, Farmer:innen lang-

fristig einen höheren Preis zu zahlen – nicht 

nur in einzelnen Projekten oder durch vorge-

schobene Siegel, sondern als neuer Standard.“ 

2019 hat das Unternehmen deshalb seine 

Lieferkette über die globale Beschaffungsin -

itiative Tony’s Open Chain geöffnet und das 

Sourcing-Modell bewusst für andere Unter -

nehmen zugänglich gemacht. Derzeit nutzen 

rund 20 Firmen diese Möglichkeit.

REAKTIONEN. Während die Hersteller für 

mehr Nachhaltigkeit eintreten und so auch 

das Business von morgen sichern, sind es auf 

Konsument:innenseite wohl vor allem der 

Preis sowie zum Teil kleinere Packungsforma-

te, an denen bemerkt wird, dass nicht alles ei-

tel Wonne ist. Der Kakaopreis erreichte ja ver-

gangenes Jahr neue Rekordhöhen, bevor er 

sich in den letzten Monaten wieder etwas nach 

unten bewegte. Doch was sind eigentlich die 

Ursachen für diese Volatilität? „Veränderte kli -

matische Bedingungen und die Auswirkungen 

auf die Ernte, politisch sensible Regionen und 

nicht zuletzt Rohstoff-Spekulationen“, erläu -

tert Manner-Pressesprecherin Karin Steinhart. 

Sarah Huber von Nestlé schließt hier an: „Die 

jüngsten Preisspitzen waren vor allem auf aus-

geprägte Ernteausfälle durch ungünstige kli -

matische Bedingungen zurückzuführen, kom -

biniert mit strukturell alternden Plantagen 

und teilweise unzureichenden Investitionen 

in die Farmmodernisierung“, um auf das ein-

gangs erläuterte Problem zurückzukommen. 

Ritter Sport GF Wolfgang Stöhr erklärt weiter: 

„Mehrere Jahre mit Wetterextremen und Pflan -

zenkrankheiten in den Anbaugebieten sind na-

türlich nicht ohne Folgen geblieben und be -

einflussen nach wie vor die Verfügbarkeit von 

Kakao.“ Gelangt die Branche mit den jüngsten 

„Entspannungen“ am Weltmarkt aber wieder in 

ruhigeres Fahrwasser? „Obwohl sich die Lage 

auf den Rohstoffmärkten in letzter Zeit etwas 

entspannt hat, liegen die Kakaopreise weiter -

hin deutlich über dem langfristigen Durch -

schnitt“, erfährt man von Lindt. Hartwig Kirner, 

GF Fairtrade, erklärt: „Kurzfristig könnten die 

Rohstoffpreise niedrig bleiben, sofern sich die 

Ernteaussichten bestätigen. Mittel- bis lang -

fristig ist jedoch davon auszugehen, dass die 

Preise stark schwanken werden – allein we-

gen der schon erwähnten Klima- und Inves-

titionsrisiken.“ In dieselbe Kerbe schlägt Sa-

rah Huber, Nestlé: „Kurzfristige Entspannung 

bedeutet nicht zwingend, dass die strukturel -

len Probleme gelöst sind.“ Wichtig fürs Ver -

ständnis: Der Regalpreis für Schokolade kann 

nicht direkt die Situation am Weltmarkt ab -

bilden. Sarah Huber, Nestlé: „Große Hersteller 

sind gezwungen, Rohstoffe längerfristig ein -

zukaufen, um die Warenverfügbarkeit sicher -

stellen zu können. Auf kurzfristige Schwan -

kungen kann somit in der Regel nicht reagiert 

werden.“ Auch Karin Steinhart von Manner be-

gründet, warum hier keine Spontanität mög -

lich ist: „Als Hersteller profitieren wir nicht 

automatisch von kurzfristigen Preisrückgän -

gen. Wir arbeiten mit einem Mix aus langfris-

tigen Deckungen – um Versorgungssicherheit 

zu garantieren – und kurzfristigen Kontrakten. 

Daraus ergibt sich eine Mischkalkulation, die 

sich deutlich vom aktuellen Börsenpreis un -

terscheiden kann.“ Mittel- bis langfristig geht 

man in der Branche jedenfalls davon aus, dass 

das Preisniveau im höheren Bereich bleiben 

dürfte. Bei Tony’s Chocolonely sieht man in 

der aktuellen Situation aber auch eine Chan-

ce: „Nach einer außergewöhnlich schwierigen 

Saison mit stark schwankenden Mengen und 

Preisen zahlen viele Unternehmen ohnehin 

mehr für ihren Kakao. Entscheidend ist, dass 

daraus ein langfristiges Commitment wird“, so 

Eske Tammen.

NACHFRAGE. Inwieweit lassen sich hier aber 

auch die Konsument:innen an Bord holen? Die 

unausweichlichen Erhöhungen am Preisschild 

hatten jedenfalls Auswirkungen. Karin Stein -

hart, Manner: „Wir beobachten eine stärkere 

Nachfrage nach Promotions, kleineren Pa-

ckungsgrößen sowie ein wachsendes Be-

wusstsein für Qualität, Herkunft und Nach -

haltigkeit.“ Im Wert hat der Markt klarerwei -

se zuletzt ordentlich zugelegt. Eske Tammen, 

Tony’s Chocolonely: „Der Umsatz für Schoko-

ladensüßwaren in Österreich steigt deutlich 

(zweistellig), auch wenn die verkaufte Menge 

nicht im gleichen Maß wächst.“ (Euromonitor 

2025). Bei Tony’s sieht man hier allerdings die 

Weichenstellung für die Zukunft. Tammen: 

„Premiumisierung verschiebt sich zu ‚Legitima -

tion‘. Wenn Schokolade teurer wird, braucht es 

für viele Konsument:innen genau jetzt eine 

klare Begründung, warum sie zugreifen – und 

die besteht nicht nur aus Geschmack und Qua-

lität, sondern zunehmend auch aus Werten.“

ZUSAMMEN. Es bedarf jedenfalls weiterhin 

eines starken Engagements aller Stakehol-

der, um nachhaltigen Kakaoanbau zu ermög-

lichen. Hartwig Kirner, Fairtrade: „Es braucht 

klare politische Rahmenbedingungen in den 

Ursprungsländern ebenso wie in Europa. Re-

gierungen, Unternehmen, Finanzsektor und 

Zivilgesellschaft müssen zusammenarbeiten. 

Nachhaltiger Kakao ist eine Gemeinschafts-

aufgabe.“  bd

Für die Tafeln von morgen
Nachhaltigkeit – das heißt, mit Ressourcen so umzugehen, dass sie auch kom-
menden Generationen zur Verfügung stehen. Doch was bedeutet das konkret im 
Bereich Kakao und was können die Hersteller tun, um den Rohstoff langfristig zu 
sichern?

||  Premiumisierung verschiebt 

sich zu ‚Legitimation‘. ||
Eske Tammen, Tony’s Chocolonely

||  Süßwarenproduzenten 

können wichtige Impulse set -

zen, etwa durch langfristige 

Partnerschaften, transparente 

Lieferketten oder Investitionen 

in Projekte vor Ort. ||
Karin Steinhart, Manner

||  Indem wir die Bauern unter -

stützen, sichern wir die zukünf -

tige Versorgung mit hochwerti -

gem Kakao. ||
Sarah Huber, Nestlé Österreich
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Manner Sommerglück

SAISONWAFFEL
Mit den länger werdenden Tagen hält auch Man-

ners „Sommerglück“ wieder Einzug in den Han-

del. Fünf Lagen knuspriger Waffelblätter treffen 

dabei auf vier Schichten Fruchtcreme. Bewähr-

terweise sind heuer wieder die Sorten „Orange“, 

„Himbeere“ und „Pfirsich“ zu haben – allesamt 

vegan und optimal zum Mitnehmen für unter-

wegs, etwa zum Picknick oder als Mitbringsel 

fürs Gartenfest. 

Manner Schoko Brownie

SCHOKOLADIG
Hinter den neuen „Manner Schoko Brownie“-

Schnitten stecken knusprige Kakao-Waffeln 

mit 82% schokoladiger Creme, die als Alter-

native zu Kuchen oder Torten etwa ideal für 

spontanen Besuch geeignet sind. Das wieder-

verschließbare 400g-Beutelformat ist Manners 

Antwort auf aktuelle Konsumgewohnheiten, 

bei denen der Sharing-Moment weiter an Be-

deutung gewinnt. 

Dragee Keksi Dark Side

ES WIRD DUNKEL
Für alle Fans der dunklen Seite der Macht lan-

ciert Manner nun erstmals ein rein sortiertes 

Zartbitter-Keksi, genauer gesagt das „Dragee 

Keksi des Jahres“ in der Variante „Dark Side“. Es 

wird im Regalkarton zu 18 Stück sowie im Mix-

Display angeboten. Aufgrund der hohen Kakao-

preise kommt nun ein kleinerer Beutel (150g) 

zum Einsatz, was klar auf der Packungsfront 

ausgelobt wird.

Toffifee & Werther’s

AM BALL
Die Begeisterung rund um die heurige Fußball-EM 

dürfte groß werden – und das wird natürlich auch 

am PoS bemerkbar sein. Storck rüstet sich schon 

jetzt und bringt „Toffifee“ sowie „Werthers’s Ori-

ginal Popcorn“ ab April im Fußball-Design 

in den Handel. Die Limited Editions sollen 

vielfältige Genuss- und somit Kaufanläs-

se schaffen – vom Public Viewing bis zur 

kleinen Aufmerksamkeit für Fans. 

Manner

RADSAM
Von Mai bis Oktober sorgt Manner mit einer Pro-

motion für zusätzliche Kaufimpulse und hohe 

Markenvisibilität am PoS. In Kooperation mit 

dem österreichischen Premium-E-Bike-Her-

steller Geero Bikes werden dabei hochwertige 

E-Bikes verlost. Im LEH und Diskont wird die 

Promo durch großflächige Zweitplatzierungen, 

Displays sowie einen PoS-Crowner begleitet, 

der das Gewinnspiel kommuniziert. 

Manner Wafer Crunchies

VEREINT
Ganz auf den Snacking-Trend abgestimmt bringt 

Manner nun die „Wafer Crunchies“ auf den 

Markt. Getreu dem Kampagnen-Motto „Glück 

verbindet“ werden dabei unterschiedliche Ge-

schmacksrichtungen und Texturen in einem Pro-

dukt vereint. Zu haben als „Dark Mix“ sowie als 

„White Mix“, die beide im 130g-Beutel angeboten 

werden. 73% der Befragten einer Mafo finden 

diese Produktidee überzeugend. 

Manner

MACHT MOBIL
Mit einer attraktiven Promotion sollen die 

„Casali“-Umsätze diesen Sommer Fahrt auf-

nehmen. Von 15. Mai bis 31. August läuft ein 

Gewinnspiel unter dem Motto „Unser Sommer, 

unser Drive – mit Casali Richtung Sonne“. Als 

Hauptpreis wird dabei ein Mitsubishi Grandis im 

ikonischen „Casali“-Rot verlost. Die Promotion 

wird von einer umfangreichen digitalen Kampa-

gne begleitet. 

Ritter Sport Protein

SCHOPROLADE
War der Proteintrend früher nur im Fitnessbe-

reich relevant, ist er mittlerweile auch im Süß-

warenregal angekommen – und so kommen nun 

„Ritter Sport Protein“-Tafeln auf den Markt, und 

zwar im quadratischen 75g-Format. Die beiden 

Varianten „Crunchy Hazelnut“ und „Crunchy 

Peanut“ kommen mit knuspriger Textur und ha-

ben jeweils 18g Protein auf Basis von Milch- und 

Mandeleiweiß an Bord. 

line extension

launch

launch

line extension

promotion

launch

promotion

launch

Food PRODUKT  03  2026 52



Lindt Choco Wafer

KNUSPERKNÄUSCHEN
Schokolade und knusprige Schokowaffel ver-

eint Lindt in der „Lindt Choco Wafer“-Range. Die 

Produkte sollen vertraute Schokoladenqualität 

sowie ein modernes Texturerlebnis bieten. Zu 

haben sind unterschiedliche Kreationen: Im Beu-

telformat offeriert man die Sorten „Milch-Ha-

selnuss“, „Milchschokolade“ sowie eine Misch-

packung mit drei Varianten. Außerdem gibt es 

einen Trial-Pack. 

Super Dickmann’s White Mousse

HINWEISS
Erstmals bringt Storck „Super Dickmann’s“ ab 

April in einer cremig-weißen Variante in den ös-

terreichischen Handel. In der Hülle aus knackig-

weißer Schokolade findet sich hier eine mous-

sige Vanillefüllung. Für den Handel steht 

ein exklusives „White Mousse“-Display zur 

Verfügung. Es umfasst 72 Packungen à 

sechs Stück und animiert zum spontanen 

Zugreifen. 

Lindt Lindor Golden Caramel

VERGOLDET
Ein aktueller Geschmackstrend übersetzt in ein 

Premium-Erlebnis – das verspricht Lindt für die 

Neuheit „Lindor Golden Caramel“. Eine knackige 

Golden-Caramel-Schokoladehülle mit gerös-

teten Haselnussstückchen trifft dabei auf eine 

zartschmelzende Milchcreme-Füllung. Die neue 

Variante ist sowohl als Tafel (100g) als auch in 

der beliebten Kugelform (200g- und 500g-Cor-

net) zu haben. 

KitKat

MEHR ZEIT
Die „KitKat“-Riegel stehen bekanntermaßen 

für die kurze Pause zwischendurch – nun bringt 

Nestlé die Brand auch in Tafelform auf den 

Markt und lädt die Konsument:innen damit ein, 

sich mehr Zeit für den Genuss zu nehmen. Er-

hältlich sind die „KitKat“-Tafeln in den Sorten 

„Double Chocolate“, „Haselnuss“ sowie „Salted 

Caramel“, die durch Marmorierungstechnologie 

ihre besondere Optik erhalten.

line extension

line extension

line extension

line extension

Merci an Mama
Zwei von drei Österreicher:innen nutzen erfahrungsgemäß  
den Muttertag, um sich bei ihren Mamas mit Geschenken zu bedanken.  
Storck hat sein Sortiment bereits wieder auf diesen Anlass vorbereitet.

Am liebsten schenkt man den Müttern 

hierzulande Blumen bzw. Pflanzen. 

Doch direkt danach folgen im Beliebt -

heitsranking Pralinen: Heuer fällt der Mutter -

tag auf den 10. Mai – höchste Zeit also, die Süß-

warenabteilung für dieses Saisonhighlight zu 

rüsten. Storck bringt dabei – natürlich – wie -

der „merci Finest Selection“ ins Spiel und da-

mit Österreichs Praline Nr. 1 (NielsenIQ, LH inkl. 

H/L, Pralinen, Zusatzmarke, Umsatz und Absatz, 

2025), die als süßes Dankeschön bei allen Ge-

legenheiten hoch im Kurs steht. Weil man sich 

Mama gegenüber selbstverständlich nicht 

lumpen lässt, sind hier insbesondere die gro-

ßen 400g- bzw. 675g-Packungen gefragt. Die 

400g-Einheit gilt zum Muttertag sogar als Nr. 1 

SKU (NielsenIQ, LH inkl. H/L, Pralinen, Item, Um-

satz, KW 18-19/2025) und überzeugte im Vor-

jahr mit einer Top-Rotation unter den Großpa -

ckungen (NielsenIQ, LH inkl. H/L, Pralinen Item 

>250g, Rotation in Pack Reach, KW 18-19/2025).

INDIVIDUELL. Nachdem jede Mama einzig-

artig ist, wird natürlich auch gerne individuell 

geschenkt. Storck offeriert dafür „merci Fi -

nest Selection“ heuer wieder in drei Design-

varianten. Weiters bieten sich auch die „merci 

lovelies“ in der blumigen Designpackung oder 

die Limited Edition „merci Finest Selection 

Yoghurt & Fruit“ für diesen Anlass an.

NICHT VERGESSEN. Zur Einstimmung und 

Erinnerung an den Muttertag setzt Storck wie 

gewohnt auf aufmerksamkeitsstarke Deko-

Pakete, mit denen der Handel die Saison am 

PoS wirkungsvoll inszenieren kann. Zudem 

startet Ende April die gewohnt massive Be-

werbung für „merci“ und den Muttertag im TV 

sowie online.  bd

ÜBERZEICHNET
Neohs Mission ist die Zuckerreduktion – mit 

der Technologie Zero+ hat man einen wich-

tigen Meilenstein erreicht, der die Anwen -

dung 1:1 wie Industriezucker ermöglicht. Da-

mit Zero+ weiterentwickelt werden und in -

ternational expandieren kann, bekommt man 

nun Unterstützung von Top-Investoren. In 

einer mehrfach überzeichneten Finanzie-

rungsrunde investierten u.a. Zintinus, ein 

auf Ernährungstechnologien spezialisierter 

Food-Tech-Investor, sowie Teseo Capital, ein 

Unternehmen mit Fokus auf Investitionen im 

Lebensmittelbereich. „Mit Zero+ entwickeln 

wir uns vom reinen Produktanbieter hin zu ei -

ner offenen Technologieplattform für Zucker -

reduktion. Die Einsatzmöglichkeiten reichen 

weit über unsere eigenen Produkte hinaus – 

von neuen Lebensmittelkategorien bis hin zu 

Partnerschaften mit internationalen Indust -

rieunternehmen. Zero+ hat das Potential, die 

Art und Weise, wie Zucker künftig eingesetzt 

wird, grundlegend zu verändern“, so Manuel 

Zeller, Co-Founder & CEO Neoh.„Ne�•“ ± f�i�c• Š�s�€ k� �urš� œnº��to���
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Lindt Traube-Nuss

MIT NUSS�PLUS
In seinem Tafelsortiment sorgt Lindt regelmä -

ßig für Abwechslung, so auch dieser Tage, wo 

wieder eine neue Variante Einzug in den Handel 

hält: Die Geschmacksrichtung „Traube-Nuss“ 

ist eine Kombination aus Milchschokolade, 

Trauben bzw. Rosinen und knackigen Nuss-

Stückchen von Haselnüssen und Mandeln. 

Angeboten wird die Kreation in der klassischen 

100g-Tafel.

Lindt Excellence Fusion

SCHICHTDIENST
Zwei Schichten in einer Tafel – das ist „Lindt Ex-

cellence Fusion“. Jeweils zwei Schokoladesor-

ten, eine davon dunkel, werden dabei kom-

biniert. Die neue Linie richtet sich an alle, die 

dunkle Schokolade neu erleben oder neu in de-

ren Welt eintauchen möchten. Aufeinander tref-

fen je nach Sorte z.B. „70% Cacao & Weiss“, „70% 

Cacao & Milch extra cremig“ oder „85% Kakao & 

Milch extra cremig“. 

Lindt Orange Spritz

APERO�MOMENT
Auf diese Neuheit hat man bei Lindt bestimmt 

schon angestoßen: Die neue Tafel-Variante 

„Orange Spritz“ bringt ins Süßwaren-Regal, was 

im Glas schon lange angesagt ist. Vollmilch-

Schokolade ist dabei mit fruchtig-spritzigem 

Orangenlikör gefüllt. Solcherart ist diese Tafel-

schokolade für sommerliche Naschgelegen-

heiten prädestiniert. Erhältlich ab April in der 

100g-Einheit. 

Lindt Goldhase

OSTER�BOTSCHAFTER
Der „Lindt Goldhase“ ist heuer wieder in un-

terschiedlichsten Geschmacksrichtungen und 

Designs zu haben. Neu im Portfolio ist die Va-

riante „Keks“, bei der Alpenvollmilchschokola-

de mit Keksstückchen verfeinert wird. Perfekt 

zum Verschenken ist auch die Message Edition, 

bei der die „Goldhasen“ liebevolle Nachrichten 

(z.B. „Happy Easter“ oder „Love“) auf der Folie 

tragen. 

Lindt Frozen Yoghurt

BLEIBEN COOL
Ice Cream muss nicht aus der Tiefkühltruhe 

kommen – im Falle der gleichnamigen „Lindt“-

Kreationen reicht ein Aufenthalt im Kühlschrank 

aus, um sie wie empfohlen kühl genießen zu 

können. Neu im Portfolio sind die Varianten 

„Wildberry“, „Amarena Kirsch“ sowie „Butter-

milch Limette“. Sie werden in der 100g-Tafel mit 

hohem Appetite Appeal angeboten und sind ab 

April verfügbar. 

Lindt Ostern

EGG�DATEN
Als Präsent wie als Dekoobjekt gleichermaßen 

geeignet sind die Schokoeier, die Lindt heuer 

vor Ostern wieder in den Handel bringt. Ebenso 

wie den „Goldhasen“ gibt es auch die Eier dieses 

Mal in einer Message Edition, bei der die Beutel 

österliche oder freundschaftliche Botschaften 

tragen. Geschmacklich hat man hier die Wahl 

zwischen Vollmilchschokolade- und Nougat-

Eiern. 

Lindt Lindor Pistazie

GANZ ALLEIN
Den muss man nicht teilen, denn er wurde 

geschaffen für einen ganz persönlichen Ge-

nussmoment: Gemeint ist der „Lindt Lindor 

Pistazie“-Stick, bei dem Schokolade mit einer 

zartschmelzenden Pistazien-Füllung kom-

biniert wird. Als 38g-Einheit im praktischen 

Stick-Format im aufmerksamkeitsstarken 

grünen Design sticht diese Neuheit am 

PoS sofort ins Auge. 

Lindt Tokyo Style

PERFECT MATCHA
Diese „Lindt“-Neuheit gibt sich inspiriert von 

der Ruhe japanischer Teezeremonien und dem 

Bedürfnis nach Momenten der Achtsamkeit: 

Die Rede ist von „Lindt Tokyo Style Chocolade 

Matcha Strawberry“. Dafür wird weiße „Lindt“-

Schokolade mit Ceremonial Grade Matcha, 

einer aromatischen Matcha-Füllung, Erdbeer-

stückchen und knusprig geröstetem Genmai, 

vereint. 
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Werfen wir zunächst einen Blick 

auf den Gesamtmarkt: Die 

Österreicher:innen zeigten sich 

vergangenes Jahr etwas verunsichert, was 

in bestimmten Bereichen auch in eine Kauf-

zurückhaltung mündete. Der Absatz der Ka-

tegorie Tafelschokolade war folglich leicht 

rückläufig. Insgesamt gingen 10,5 Mio. „Ritter 

Sport“-Schokoquadrate über die Ladentische, 

hinzu kamen 18,3 Mio. verkaufte „Amicelli“-

Röllchen, was für einen Umsatz von 25,3 Mio. € 

sorgte (NielsenIQ, Tafelschokolade & Pralinen, 

inkl. H/L 31.12.2.2025). Dies liegt satte 18% über 

dem Vorjahr (NielsenIQ, Tafelschokolade inkl. 

H&L, 2025). Im Hersteller-Ranking des Tafel-

schokolademarktes belegt Ritter Sport Platz 

3. Das Unternehmen hält einen umsatzmäßi-

gen Marktanteil von 6,8% und steht für 5,8% 

der verkauften Mengen.

VEG�BEREITER. Als besonders erfreulich ent-

puppte sich das Vegan-Segment, wo Ritter 

Sport eine Vorreiter-Rolle einnimmt, schließ -

lich ist das Unternehmen bereits seit zehn Jah-

ren in diesem Bereich tätig und verfügt über 

entsprechend großes Know-how. Und das 

zahlt sich aus: Mit einem Marktanteil von 80,2% 

ist man hier klarer Marktführer (NielsenIQ, 

Tafelschokolade inkl. H&L, 2025). Sämtliche 

veganen „Ritter Sport“-Produkte für den 

weltweiten Markt werden weiterhin im bur -

genländischen Breitenbrunn hergestellt, wo -

bei man auf eine Mischung aus Haselnuss-

paste, Vanille und teilentöltem Mandelmehl 

setzt. Der jüngste Neuzugang im Vegan-Sor-

timent ist die Variante „Tropical Coconut“, mit 

der man erstmals ein fruchtiges Geschmacks-

profil präsentiert.

EIWEISS. Mit dem Thema Prote-

in hat Ritter Sport nun einen weiteren 

Trend ins Visier genommen und will den 

Konsument:innenwunsch nach eiweißrei -

cher Ernährung auch im Süßwarenregal 

noch besser abbilden. Dafür wurde die Li-

nie „Ritter Sport +Protein Crisp“ entwickelt, 

die ab sofort im 75g-Tafelformat angeboten 

wird. Geschäftsführer Wolfgang Stöhr rech -

net mit großem Interesse: „Protein ist längst 

kein Nischenthema mehr. Mit der ‚Ritter Sport 

Protein‘-Tafelschokolade kommen wir diesem 

Trend nach und schaffen ein weiteres Genus-

sprodukt für einen gewissen Lifestyle. Da -

mit wollen wir nicht nur unsere bestehenden 

Kund:innen, sondern auch ein neues, prote-

inaffines Publikum ansprechen.“ Die neue Li-

nie ist im Februar mit zwei Sorten gestartet: 

„Crunchy Hazelnut“ kommt mit knackigen Ha -

selnuss-Stückchen, Protein-Crisps und 40% 

Kakaoanteil. „Crunchy Peanut“ wiederum ent -

hält neben den Protein-Crisps auch aromati -

sche Erdnuss-Stückchen. Beide haben jeweils 

13,5g Protein an Bord.

HOHES NIVEAU. Omnipräsent bleibt natürlich 

die herausfordernde Situation mit dem Roh -

stoff Kakao. Stöhr: „Für uns ist klar, dass wir 

qualitativ hochwertige Schokolade nur mit 

langfristigen Partnerschaften und nachhalti -

gen Anbaumethoden liefern können.“ Bereits 

seit 2018 bezieht man deshalb 100% des Ka-

kaos aus zertifizierten Quellen des Rainforest 

Alliance und Fairtrade Cocoa Programs. Seit 

2025 ist der gesamte Kakao bis zur Farm rück-

verfolgbar.  Einen wesentlichen Beitrag leistet 

auch das eigene Kakaoprogramm „Cacao-Ni-

ca“, das seit 1990 in Nicaragua umgesetzt wird, 

wo man mit 3.500 Bäuerinnen und Bauern zu-

sammenarbeitet, um mit konkreten Maßnah -

men die Bedingungen vor Ort zu verbessern. 

 bd

Quadratur des Kakaos
Dass das Jahr 2025 für Schokoladehersteller ob des hohen Kakaopreises beson-
ders herausfordernd war, ist bekannt. Ritter Sport zog nun ein umfassendes Fazit 

– und dieses fällt unter den schwierigen Rahmenbedingungen durchaus zufrieden-
stellend aus.
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Ahoj-Brause Brause-Finger

HANDS ON
Dass wir alle gerne den Finger benutz(t)en, um 

das Brausepulver aus dem „Ahoj-Brause“-Tüt-

chen zu holen, ist Katjes wohlbekannt. In Anleh-

nung an diese gängige Praktik lanciert man nun 

„Ahoj-Brause Brause-Finger“. Dabei trifft Kau-

bonbon auf Fruchtgummi, wobei die prickelnden 

Finger in den Geschmacksrichtungen Waldmeis-

ter, Pfirsich und Bubble Gum mit Himbeer-Nagel 

zu haben sind. 

Lindt Dubai Style Chocolade

DUB�EI
Der heißeste Trend am Schokoladen-Markt darf 

natürlich auch im Osternest nicht fehlen, und so 

lanciert Lindt heuer für alle, die gerne beson-

ders edel schenken, „Dubai Style Chocolade“-

Eier. Deren Füllung kommt mit einem hohen 

Pistazienanteil, wobei die Creme auch knackige 

Pistazienstückchen sowie Mandelkro-

kant enthält und mit knusprigem Ka-

dayif abgerundet wird. 

Prinzen Rolle Cremys Pistazie

GRÜNE WELLE
Pistazien sind insbesondere im Süßwa-

ren-Regal weiterhin ein echtes Trend-The-

ma. Griesson – de Beukelaer bedient diese 

Konsument:innenvorliebe mit einer entspre-

chenden Variante der „Prinzen Rolle Cremys“. 

Kekse werden dafür mit Pistaziencremefüllung 

und Kakaocreme kombiniert und im 172g-Beutel 

angeboten, der über eine Wiederverschluss-

Möglichkeit verfügt. 

Tony’s Chocolonely

ES GIBT REIS, BABY
Für Liebhaber von Karamell und knusprigen 

Konsistenzen hat Tony’s Chocolonely jetzt eine 

neue Tafel-Schokolade auf Lager, nämlich die 

Variante „Vollmilch Rice Crisp Karamell“. Crispy 

Puffreis, klebrige Karamellstückchen sowie fair 

hergestellte Vollmilchschokolade werden dafür 

miteinander kombiniert. Im aufmerksamkeits-

starken blau-gelben Design sticht die Tafel so-

fort ins Auge. 

Katjes

SIND SAUER
Bei Katjes ist man mächtig sauer – zumindest 

was die jüngsten Neuheiten im Sortiment an-

geht: Der Spezialist für veganen bzw. vegetari-

schen Fruchtgummi bringt nämlich gleich drei 

saure Variationen auf den Markt. Da wäre etwa 

der Klassiker „Yoghurt Gums“, der jetzt auch mit 

einem spritzig-sauren Twist zu haben ist. Die be-

liebten „Grün-Ohr Hasen“ werden nun ebenfalls 

zusätzlich in einer sauren Ausführung angebo-

ten. Last but not least stellt Katjes auch seinen 

„Al Pakas“ saure Freunde zur Seite, nämlich „Kat-

jes Al Paka Cola sauer“. Mit diesen Neueinfüh-

rungen antwortet Katjes auf einen der derzeit 

größten Trends im Fruchtgummi-Bereich und 

sorgt für eine größere Auswahl an den derzeit so 

gefragten sauren Naschereien. 

Wick

NEU KOMBINIERT
Die „Wick“-Wirkbonbons stehen ab sofort in 

zwei neuen Varianten zur Verfügung. Bei „Wick 

Honig“ wird der typische Geschmack mit mildem 

Honig und kühlendem Menthol verbunden, was 

für ein frisches Atemgefühl sorgt. Bei der Varian -

te „Wick Kräuter“ kommen zehn verschiedene 

Kräuter zum Einsatz, die ebenfalls in Verbindung 

mit kühlendem Menthol für spürbare Frische 

sorgen. 

Niemetz Schwedenbomben 

GEBURTSTAGSKUCHEN
Wenn Geburtstag gefeiert wird, gibt es Kuchen. 

So auch für die „Niemetz Schwedenbomben“, 

die heuer ihr 100-jähriges Jubiläum haben. Zu 

diesem Anlass kommt die Kult-Nascherei in 

der Variante „Gugelhupf Geschmack“ in den 

Handel. „Die Sorte steht für uns, genau wie 

unsere Marke, für die gemeinsame Freude 

am Feiern, die wir seit nun einem Jahr-

hundert prägen“, so GF Alexander Grund. 
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Gut verbunden
Auf Verbindendes zu setzen, hat sich für Manner ausgezahlt:  
Die letztes Jahr angelaufene neue Markenplattform samt internationaler  
Kampagne mit dem Claim „Glück verbindet“ zeigte eindrucksvoll Wirkung.

In sieben Ländern gleichzeitig angelaufen soll-

te die mit der Agentur &Us entwickelte Kam -

pagne das Thema Verbundenheit in den Mit-

telpunkt stellen und aufzeigen, wie aus geteil -

ten Genussmomenten gemeinsame Erlebnisse 

entstehen. Dieses Konzept hat offensichtlich 

gefruchtet: In Österreich erreichte Manner mit 

99% eine nahezu vollständige Markenwieder-

erkennung unter den Süßigkeitenkäufer:innen. 

Signifikante Zugewinne gab es außerdem bei 

der Werbeerinnerung zu verzeichnen: Vergli-

chen mit 2023 gaben doppelt so viele Personen 

an, Werbung von Manner wahrgenommen zu 

haben. Auch die ungestützte Werbeerinnerung 

konnte mehr als verdoppelt werden. Dem noch 

nicht genug ist auch die regelmäßige Käufer-

schaft deutlich gewachsen (Manner Marken-

controlling AT 2025 vs. 2023).

AM SPRUNG. Impulse unterschiedlichster Art 

liefert man auch heuer wieder für Marke und 

Markt. So setzt Manner natürlich sein Engage-

ment in Sachen Skisprung-Sponsoring fort. Mit 

Maximilian Ortner und Meghann Wadsak be-

grüßt man zwei neue Athlet:innen in der Man-

ner-Familie. Mit sportlicher Präsenz sichert man 

sich erfahrungsgemäß Aufmerksamkeit. Durch 

die prominente Sichtbarkeit bei den reichwei -

tenstarken Bewerben wurden in Österreich live 

und zeitversetzt 4,27 Mio. TV-Kontakte über 

den ORF erzielt, hinzu kommen 30,99 Mio. Kon-

takte durch nationale Zweitberichterstattung.

PROMOS. Vielfältige Promotions werden Man -

ners Marken heuer ebenfalls wieder viel Auf-

merksamkeit sichern, etwa die „Manner“-Pro -

mo „Rosa Winter Wunderland“, die dieser Tage 

zu Ende geht oder der „Manner Radl-Spaß“ in 

Kooperation mit Geero Bikes. Sommerlich geht 

es auch bei den „Casali“-Aktivitäten inkl. Ge-

winnspiel zu. Für Interesse sorgen außerdem 

bestimmt die aktuellen Produktneuheiten – 

von „Manner Wafer Crunchies“ bis zu „Dra-

gee Keksi Dark Side“, die wir Ihnen auf Seite 52 

ebenso wie die angesprochenen Promotions 

im Detail vorstellen.

GESUCHT: HEBEL. Ungebrochen wichtig 

bleibt für Manner das Thema Nachhaltigkeit. 

Aktuell arbeitet man an einem Klimatransi -

tionsplan, der aufzeigt, mit welchen konkre -

ten Hebeln Emissionen entlang der gesamten 

Wertschöpfungskette gesenkt werden kön -

nen. Denn der Großteil der Emissionen ent-

steht nicht im eigenen Betrieb, sondern in der 

vor- und nachgelagerten Wertschöpfungsket -

te, insbesondere im Bereich Kakao.  bd
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STAND-FEST
Die Natural Food Trade GmbH war auch heu-

er wieder auf der Biofach vertreten und freu -

te sich über regen Andrang an ihrem Messe-

stand, wo es unterschiedlichste Produktneu -

heiten zu entdecken und zu verkosten gab. 

Geschäftsführerin Timea Hipf ist mit dem 

Auftritt in Nürnberg zufrieden, schließlich 

hatte man nicht nur einen besseren Stand-

platz, sondern auch gleich einen doppelt so 

großen Messestand wie im vergangenen Jahr, 

der zahlreiche Besucher:innen angelockt hat. 

Sehr prominent hat man dort nämlich vier 

Produktneuheiten präsentiert. Da wären etwa 

die „Protein Laugen Herzen“ mit 27g Protein-

anteil – laut Timea Hipf eine echte Innovation: 

„Dieses Produkt gibt es so nicht am Markt.“ Ne-

ben der Extraportion Eiweiß haben die Brezel 

auch 7g Ballaststoffe an Bord. Ganz auf den 

Trend zu Functional Food abgestimmt sind 

auch die „Collagen Snacks“, die 7.000mg Col-

lagen pro Portion zu bieten haben – auch dies 

ist, so Hipf, ein Novum am österreichischen 

Markt. Natural Food Trade punktet mit großer 

Kompetenz im Bereich Kinder- und Babypro-

dukte, und so hatte man auch für diese Ziel-

gruppe wieder Launches im Gepäck, nämlich 

20cm lange „Zauberstäbe“ aus Mais, mit ge-

trockneten Erdbeeren bestäubt, sowie „Zau -

ber Pops“, hinter denen Popcorn für Kleinkin-

der steckt, das ohne Schale auskommt.
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Warum Hülsenfrüchte einen Platz 

in unserer „Nachhaltigkeit – Sorti -

mente mit Zukunft“-Ausgabe er -

halten, ist schnell erklärt: Leguminosen benö -

tigen keinen mineralischen Stickstoff-Dünger, 

da sie Stickstoff aus der Luft aufnehmen, in 

ihren Wurzeln speichern und sogar den Boden 

für folgende Kulturen damit anreichern. Was 

sie gleich mehrfach nachhaltig macht, denn 

zum einen filtern sie Stickstoff aus der Luft – 

die FAO geht von weltweit 6 Mio. Tonnen aus, 

die der Atmosphäre auf diesem Weg entzogen 

werden – und zum anderen helfen sie, den Ein-

satz von Stickstoffdünger in der Fruchtfolge 

zu reduzieren. Bei Estyria, wo sich unter den 

Marken „Mutter Natur“ bzw. „Steirerkraft“ ne -

ben Käferbohnen u.a. auch diverse Buschboh-

nen und Kichererbsen in den Sortimenten fin-

den, ist man jedenfalls überzeugt: „Hülsen-

früchte sind für eine ökologisch nachhaltige 

Ernährung wichtig, weil sie von Natur aus den 

Boden verbessern, Energie sparen, Emissionen 

senken und somit Umweltbelastungen redu -

zieren.“ Biopionier und Demeterbauer Christian 

Stadler, seines Zeichens Geschäftsführer von 

Morgentau Biogemüse, fügt hinzu: „Der Boden 

wird fruchtbarer für nachfolgende Kulturen. 

Hülsenfrüchte bereichern die Landwirtschaft 

und die Fruchtfolge, denn sie fördern den Hu -

musaufbau, verbessern die Bodengesundheit 

und stärken die Biodiversität.“    

FAKTOR GESUNDHEIT. Aber auch im Rahmen 

einer vermehrt pflanzenbasierten Ernährung 

kommt Hülsenfrüchten eine Schlüsselrolle zu, 

da ihr hoher Proteingehalt sie zu einer perfekten 

Alternative für tierische Eiweißquellen macht. 

Wobei Proteine nicht nur bei Veganer:innen und 

Vegetarier:innen hoch im Kurs stehen, sondern 

insgesamt einen noch nie dagewesenen Hype 

erfahren. Bei der Schalk Mühle, einem Familien-

betrieb, der in 6. Generation von Franz und Rai-

ner Schalk geführt wird und der sich auf CO2-

neutrale, biologische Lebensmittel aus der Re-

gion spezialisiert hat, meint man: „Ein zentraler 

Treiber der Nachfrage ist der verstärkte Fokus 

auf eine gesunde und ausgewogene Ernährung, 

insbesondere der Trend hin zu einer pflanzen-

basierten Ernährungsweise hat in den letzten 

Jahren deutlich an Bedeutung gewonnen. Hül -

senfrüchte liefern dafür hochwertiges pflanz -

liches Eiweiß, komplexe Kohlenhydrate sowie 

viele Ballaststoffe.“ Aber auch abseits von Pro-

teinen, Kohlenhydraten und Ballaststoffen bie -

ten Hülsenfrüchte so einiges, was der Gesund-

heit dienlich ist. Christian Stadler, Morgentau 

Biogemüse: „Es gibt viele ernährungsphysiolo-

gische Gründe, die für Hülsenfrüchte sprechen. 

Sie sind nicht nur eine erstklassige Quelle für 

Eiweiß und Ballaststoffe, sondern auch für Ei -

sen, Magnesium, Zink und B-Vitamine.“ Und last 

but not least: Hülsenfrüchte schmecken nicht 

nur gut, sondern sie eignen sich für vielerlei 

Gerichte – von Currys und Bowls über Salate 

bis hin zu Aufstrichen und Dips – den Einsatz-

möglichkeiten sind also kaum Grenzen gesetzt.  

 

NACHGEFRAGT. Dass die Nachfrage nach den 

nachhaltigen Superhelden steigt, bestätigen 

die Hersteller. So zum Beispiel Christian Stad-

ler: „Dass Hülsenfrüchte derzeit ein Hoch er-

leben, können wir bestätigen: Bei unseren Ki-

chererbsen und Linsen sehen wir zweistellige 

jährliche Zuwachsraten und das Interesse des 

Handels an weiteren Leguminosen ist groß.“ 

Besonders gefragt sind zudem Produkte aus 

Österreich, insbesondere Bioware. Bei der 

Schalk Mühle merkt man an: „Wir beobach-

ten eine steigende Nachfrage nach Bio-Ware 

aus Österreich. Das betrifft vor allem Kultu -

ren, die traditionell häufig importiert wurden 

– etwa bestimmte Bohnen- oder Linsensorten. 

Konsument:innen legen zunehmend Wert auf 

Transparenz, Herkunft und Regionalität. Die-

ser Bewusstseinswandel spiegelt sich klar in 

unseren Absatzzahlen wider.“ Nachdem aber 

nicht alle Hülsenfrüchte unkompliziert im An -

bau sind – insbesondere so manche seltenen 

Sorten – steht der hohe Aufwand nicht immer 

im wirtschaftlichen Verhältnis zum Ertrag, v.a. 

wenn Ware aus dem Ausland wesentlich güns-

tiger angeboten werden kann, berichten die 

Erzeuger. Um dem entgegenzuwirken, setzt 

man z.B. bei der Schalk Mühle auf langfristige 

Partnerschaften mit Vertragslandwirt:innen 

und faire Preise, denn nur so kann Planungs-

sicherheit und Verfügbarkeit gewährleistet 

werden. „Unser Ziel ist es, den heimischen An-

bau nachhaltig zu stärken und weiter auszu-

bauen“, berichtet das Unternehmen. Bei Esty-

ria sieht man es ähnlich. Cretnik: „Grundsätz-

lich scheitert es nicht an der Verfügbarkeit 

heimischer Rohstoffe, sondern am massiven 

Preisdruck durch Importware. Günstige Pro -

dukte aus dem Ausland erschweren es, öster-

reichische Hülsenfrüchte wettbewerbsfähig 

am Markt zu platzieren.“ 

UNTERM STRICH. Gut für die Umwelt, gut 

für eine ausgewogene Ernährung und aus-

gestattet mit Vielseitigkeit sowie Geschmack 

– Hülsenfrüchte haben ihr Comeback in die 

Regale des Handels und die Küchen der 

Verbraucher:innen wahrlich verdient. Wird zu -

dem auch noch der lokale Anbau weiter vor-

angetrieben, steht einer nachhaltigen Karriere 

nichts im Weg.  ks

Bohn Appétit
Was einst als Arme Leute-Essen galt, ist längst wieder groß im Kommen: Hülsen-
früchte – also etwa Bohnen, Linsen oder Kichererbsen – schmecken, sind gesund 
und reich an gefragten Proteinen; und sie sind im Rahmen einer nachhaltigen 
Ernährungsweise echte Superhelden. Die steigenden Absätze dieses Segments 
zeigen, dass diese Eigenschaften bei den Verbraucher:innen ankommen. 

KOMPLEXE 
ZEITEN
Beim Jahresabschluss 2025 konnte Dr. Schär 

einen Anstieg des weltweiten Umsatzes um 

1,3% auf 632 Mio. € im Vergleich zu 624 Mio. € 

im Jahr 2024 verzeichnen, was in herausfor-

dernden wirtschaftlichen Zeiten durchwegs 

als beachtlicher Erfolg gewertet werden kann. 

Hannes Berger, CEO von Dr. Schär: „Das inter-

nationale Umfeld ist nach wie vor von hoher 

Komplexität, stark schwankenden Rohstoff -

preisen und einem sich ständig verändern-

den geopolitischen Umfeld geprägt. Vor die -

sem Hintergrund spiegelt die Leistung im Jahr 

2025 die Solidität eines langfristig aufgebau -

ten Modells wider, das in der Lage ist, ein ste-

tiges und verantwortliches Wachstum zu ge -

währleisten.“ Dem Erfolg des Unternehmens 

liegt eine integrierte Strategie zugrunde, die 

sich auf Internationalisierung, Konsolidierung 

der lokalen Produktionsstandorte und auf die 

Investition in Innovationen stützt. Im Jahr 

2025 investierte das italienische Unterneh -

men insgesamt 8,8 Mio. € in die Effizienzstei-

gerung von Produktion und Logistik. Für 2026 

sieht der Investitionsplan ein Budget von 28 

Mio. € vor. Berger: „Die Herausforderungen, 

die sich uns stellen, bestärken uns in unse-

rem Entschluss, auf den Märkten in Innovati-

on, Qualität und Verankerung zu investieren.“
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||  Hülsenfrüchte sind für eine 

ökologisch nachhaltige Ernäh -

rung wichtig, weil sie von Natur 

aus den Boden verbessern, Ener-

gie sparen, Emissionen senken 

und somit Umweltbelastungen 

reduzieren. ||
Andreas Cretnik,  

GF Estyria und Vorstand der Alwera-Gruppe

||  Dass Hülsenfrüchte derzeit 

ein Hoch erleben, können wir be-

stätigen: Bei unseren Kichererb -

sen und Linsen sehen wir zwei-

stellige jährliche Zuwachsraten 

und das Interesse des Handels 

an weiteren Leguminosen ist 

groß. ||
Christian Stadler, GF Morgentau Biogemüse
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got2b Curlz

LOCKIG NICHT BOCKIG
Die „got2b Curlz“-Linie wird jetzt optisch er-

neuert und um spannende Varianten für die 

Lockenpflege erweitert. Das „Curlz Lockmittel 

Locken-Mousse“ und die „Curlz Styling-Creme“ 

bekommen einen Relaunch, während das „Curlz 

Definierendes Jelly Stylinggel“ und der „Curlz 

Locken Refresher Spray“ neu auf den Markt 

kommen. Zusammen bilden sie eine umfassende 

Routine für gepflegte und strahlende Locken. 

Schwarzkopf Gliss scalp

GESUNDER ANSATZ
Die neue „Schwarzkopf Gliss scalp Balance“-

Linie bietet, ausgestattet mit Panthenol und 

Biotin, eine ganzheitliche, mehrstufige Routi-

ne, die entwickelt wurde, um die Kopfhaut im 

Gleichgewicht zu halten und so die Haarqualität 

von innen heraus zu verbessern. In drei Schritten 

– Shampoo, Serum und Spray (LSF 20) – geht´s 

zur ausbalancierten Kopfhaut, die schließlich die 

Basis für gesundes Haar ist. 

Kneipp Aroma-Pflegedusche 

DUSCH DICH HAPPY
Egal, ob man ein Morgen- oder Abendduscher 

ist, unter der Brause geht es nicht nur ums Sau-

berwerden, sondern auch um eine bewusste 

Auszeit. Mandarinenöl und Bio-Sonnenblumenöl 

bringen bei der neuen „Kneipp Aroma-Pflege-

dusche Glücksgefühl“ mit ihrer Duft- und Wirk-

stoffkomposition richtig gute Laune für diesen 

Moment mit und sorgen für ein geschmeidiges 

Hautgefühl.

Kneipp naturkind

VOLLTREFFER
Fußballbegeisterte Kids bekommt man mit die-

ser Badeneuheit bestimmt schnell in die Wanne: 

„Kneipp naturkind Toooor Badekristalle + Kon-

fetti mit Apfelduft“ wurden mit viel Liebe extra 

für Kinderhaut entwickelt. Und für Spaß ist na-

türlich auch gesorgt, denn der Badezusatz färbt 

das Wasser grün und duftet erfrischend nach 

Apfel. Die 40g-Einzelsachets sind auch als Mit-

bringsel geeignet. 

got2b Kleber Brow Lift

DEFINIEREND
Die „got2b Kleber“-Familie wächst: Das neues-

te Mitglied, das „got2b Kleber Brow Lift Styling 

Wax“, ist die neue Geheimwaffe für einen Lifted 

Brows & Edges-Look, ganz einfach für zu Hause 

und unterwegs. Egal, ob man sich einen glatten 

Look wünscht oder widerspenstige Härchen 

bändigen will – die mitgelieferte, doppelseitige 

Bürste macht das Dosieren, Stylen und Laminie-

ren so einfach wie noch nie.

syoss Intense Glaze

GLANZHEITLICH
Mit der neuen „syoss Intense Glaze“-Linie wird 

der s.g. Laminierungs-Effekt auch für zuhause 

zugänglich. Die umfassende neue „syoss“-Ran-

ge vereint Coloration, Pflege und Styling und 

verleiht außergewöhnlichen Glanz, intensiven 

Schutz und zuverlässige Frizz-Kontrolle. Erhält-

lich sind Glossings in vier Nuancen, Pflegepro-

dukte (Shampoo, Spülung und Kur) und alles für 

das perfekte Styling.

Kneipp Aroma Pflegeschaumbad

WANNENZAUBER
Wenn man mal Pause von der Realität braucht, 

hilft ein wohltuendes Bad oft Wunder. Die 

„Kneipp Pflegeschaumbad“-Neuheit „Ein Hauch 

Magie“ verspricht genau das. Die Komposition 

aus Safranblütenextrakt sowie kostbarem Arga-

nöl verzaubert mit ihrem warmen, würzig-hol -

zigen Duft, der sich in bernsteinfarbenem Bade-

wasser entfaltet – perfekt für einen magischen 

Moment fern vom Alltag. 

Maybelline Cloudtopia

SCHWERELOS
Mit dem neuen „Cloudtopia Wangen- & Lippen-

Mousse“ präsentiert Maybelline New York ein Mul-

ti-Use-Produkt, das schwerelos intensive Farbe 

liefert. Ob auf den Wangen, den Lippen oder bei-

dem – „Cloudtopia“ zaubert ein mattes, langan -

haltendes Finish. Erhältlich sind neun aufbauende 

Nuancen, die sich – für individuelle Looks – auch 

miteinander kombinieren lassen und die bis zu 14 

Stunden, ohne zu verwischen, halten. 

KuchenMeister Koala

GEWINNEND
Auch die seit Jahren beliebten klassischen 

„Koala“-Sorten mit Kakao- oder Milchcremefül-

lung bekommen in diesem Jahr einen weiteren 

Mehrwert: Im Zeitraum Februar bis Juni 2026 

lädt ein Gewinnspiel mit dem neuen Koopera-

tionspartner, dem Kinder- und Jugendfahrrad-

hersteller „woom“, zum Mitmachen ein. Die Ak-

tion wird im TV im Umfeld von „The Voice Kids“ 

sowie in der „Marktguru“-App forciert. 

Haribo

FÜRS NEST�FEST
In Haribos Sortiment geht es schon sehr öster-

lich zu: Unterschiedlichste Produkte stehen zur 

Befüllung der Osternesterl zur Verfügung, „Hari-

bo Frohe Ostern“ etwa als Mix unterschiedlichs-

ter Figuren und Konsistenzen. Fantasievollen 

Naschspaß wiederum liefern die „Eier mit Oh-

ren“, um Hasen und Karotten geht es in „Hoppi 

Karotti“ und „Happy Easter“ enthält vielfältige 

Mini-Beutel. 

Maretti Bruschette Sea Salt

VERGRÖSSERT
Die Gourmet-Brotchips „Maretti Bruschette“ (im 

Portfolio von Johann 1857) sind ab sofort nicht 

nur in einer neuen 150g-Packung erhältlich, son-

dern auch in einer weiteren Sorte. Die Variante 

„Meersalz aus Sardinien, Italien“ setzt auf aus-

gewählte Premiumzutaten mit authentischer 

Herkunft. Das Salz stammt direkt aus den unbe-

rührten sardischen Salinen, ist mineralreich und 

bekannt für seinen reinen Geschmack. 

L’Oréal Revitalift Laser Anti-Age 

ZIELSICHER
„Revitalift Anti-Age Cremiges Serum“ von 

L’Oréal Paris zielt geballt auf die drei relevantes-

ten Hautbedürfnisse in Sachen Anti-Age-Pfle-

ge ab: Falten, dunkle Flecken und fahlen Teint. 

Die Neuheit vereint die konzentrierte Wirkkraft 

eines Serums mit dem Komfort einer Creme in 

einem Produkt und setzt insbesondere auf die 

Wirkstoffe Melasyl (mildert dunkle Flecken), Vit-

amin C und Niacinamid.

KuchenMeister Koala Milch-Nuss

ALLES DRIN
Die beliebten „Koala“-Kekse von KuchenMeis-

ter bekommen jetzt eine neue, zeitlich limitierte 

Sondersorte mit einer cremigen Milch-Nuss-

Füllung. Auch diese Variante enthält, zusätzlich 

zu den Keksen, Sammelfiguren oder Überra-

schungen, die Spiel, Spaß und Sammelleiden-

schaft wecken. Außerdem sorgt ein Gewinnspiel 

mit Reisegutscheinen für einen weiteren Kauf-

anreiz. Erhältlich ab Mai 2026.

Haribo 

�F�EIERLAUNE
Rund ums Osterfest gehen die Eierverkaufszah-

len in die Höhe – auch und gerade, wenn es sich 

um Süßwaren handelt. Dies weiß natürlich auch 

Haribo heuer wieder zu nutzen und präsentiert 

als Teil des diesjährigen Saison-Sortiments die 

„Haribo Baiser Eier“ sowie „Dragee Eier“ mit wei-

chem Schaumzucker- bzw. fruchtigem Gelee-

Kern. Beide Kreationen werden im 175g-Beutel 

angeboten. 

Styx 

BIO�BITTE�R�
Bei Styx ist man überaus zufrieden mit der Ent-

wicklung der veganen Schokoladen-Absätze, 

die in der hauseigenen Manufaktur hergestellt 

werden. Jetzt ergänzt eine neue Sorte das Sorti-

ment: Die „Styx vegan Mandel-Nougat Bio-Edel -

bitterschokolade“ vereint intensiven Kakao -

genuss mit einer samtig-feinen Mandel-

Nougat-Füllung. 100% vegan und alkoholfrei 

– für alle, die bewussten Genuss schätzen.

Pure & Fun Bluey 

SERIEN�JAUSE
Von der bunten Verpackung der „Bio Knud-

del Kekse“ strahlen die lustigen Helden aus der 

beliebten Kinderserie „Bluey“ – und auch die 

Kekse selbst sind nach den Lieblingsfiguren der 

Sendung geformt. Mit natürlichen Bio-Zutaten 

wie Dinkel-Vollkornmehl, Erdbeere und Kirsche 

hergestellt, ist die natürlich gesüßte Neuheit im 

Sortiment von Pure & Fun ein nahrhafter Kinder-

Snack für Zwischendurch. 
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Max Factor glow framer

SONNEN�SCHIMMER 
Mit dem „glow framer“ von Max Factor gelingt 

ein strahlend konturierter Look ganz unkom-

pliziert. Der innovative Bronzing- und Illumi-

nating-Tint lässt sich mühelos auftragen und 

verblenden und sorgt im Handumdrehen für ein 

warmes, leuchtendes Finish. Die federleichte 

Formel kombiniert weiche Schimmerpartikel mit 

warmtonigen Pigmenten. Das Ergebnis: natür-

lich definierte, strahlende Haut.

Manhattan Volume Up Mega Lift 

AUSDRUCKSSTARK
Die „Manhattan Volume Up Mega Lift Masca-

ra“ sorgt für maximales Volumen und definier-

ten Lift für einen starken Augenaufschlag. Die 

cremige Wachstextur verleiht ein schwereloses, 

langanhaltendes Volumen, während die präzise 

und dichte Faserbürste auch kürzere Wimpern 

erwischt und definiert. Damit erreicht die Mas-

cara bis zu sechsmal mehr Volumen und einen 

Lifting-Effekt von bis zu 28 Grad.

Somat 5in1 Reiniger Gel

MIT PERLEN
Es gibt News von „Somat“: So werden die Gele 

der MGSM-Marke einem Relaunch unterzogen, 

außerdem ist ab sofort das „Somat 5in1 Reiniger 

Gel“ erhältlich, das mit sog. Power Pearls punk-

ten soll. Diese machen die Phasentrennung für 

die Verwender:innen sichtbar. Seine Inhalts-

stoffe sind zu 89% biologisch abbaubar. Bei den 

Verpackungen kommt 50% recyceltes PE zum 

Einsatz. 

Purina Gourmet Perle

MAL ANDERS
Mit einer neuen Textur bringt Nestlé Purina Ab-

wechslung ins Sortiment von „Gourmet Perle“. 

Das Portfolio wird (als Ergänzung der beste-

henden „Erlesenen Streifen in Sauce“) um 

„Erlesene Streifen in Gelée“ erweitert. Zwei 

Multipackungen (8x85g sowie 24x85g) mit 

jeweils vier Fleischrezepturen sind erhältlich, 

und zwar mit den Sorten Truthahn, Forelle, 

Ente und Wild. 

Zewa & Plenty

INNEN LEER
Leere Klopapierrollen, die niemand entsor-

gen will – das ist wohl in vielen Haushalten ein 

Streitthema. Essity antwortet darauf mit einer 

Innovation, die natürlich in erster Linie auf ver-

besserte Nachhaltigkeit der Produkte abzielt: 

„Zewa“ und „Plenty“ gibt es ab sofort nämlich 

auch ohne sog. Hülse. „Zewa Smart Soft“ und 

„Plenty Smart“ versprechen höchsten Komfort 

bei niedrigerer Umweltbelastung. So fällt einer-

seits das Material des bisherigen Innenlebens 

weg, andererseits ermöglicht das neue kompak-

te Format bei „Zewa Smart Soft“ dreimal so viele 

Blätter pro Rolle. Dies ermöglicht in weiterer 

Folge Verpackungseinsparungen, konkret 33% 

weniger Folie als etwa beim ebenfalls 4-lagigen 

„Zewa Premium Soft“ (9 Rollen). Auch bei „Plenty 

Smart“ wird auf diese Weise optimiert: Die neue 

Technologie ermöglicht hier doppelt so viele Tü-

cher pro Haushaltstuchrolle. Essity ist übrigens 

nach eigenen Angaben das erste und bislang 

einzige Unternehmen im Konsumgütersegment, 

das in Europa hülsenlose Tissue-Produkte pro-

duziert und vertreibt. 

L´Oréal Infaillible Cushion

NO DIS�CUSHION
„Infaillible Cushion“, die neue Flüssig-Founda-

tion in Puderform von L’Oréal Paris, kombiniert 

aufbaubare Deckkraft mit einem schwerelosen 

Tragegefühl und setzt damit neue Maßstäbe. 

Dank der innovativen Formulierung verschmilzt 

das Produkt mit der Haut, lässt sie ebenmäßig 

erscheinen und verleiht dem Teint eine natürlich 

wirkende Strahlkraft. Die atmungsaktive Formel 

bietet 24 Stunden Deckkraft. 

Purina Gourmet Soup Royale

FÜR SUPPENTIGER
Wer seine Katze zwischen den Mahlzeiten mit 

etwas Besonderem verwöhnen will, kann ab 

sofort auch „Gourmet Soup Royale“ servieren. 

Diese Katzensuppe von Nestlé Purina setzt auf 

einen Mix aus Häppchen und Brühe, garniert mit 

Gemüse sowie Pasta oder Reis. „Gourmet Soup 

Royale“ ist in zwei Multipackungen erhältlich, 

die jeweils drei unterschiedliche Sorten im 45g-

Beutel enthalten. 
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GRÜN.

frosch.at

Reichweitenstarke Kampagne für Wachstumsstärke am Regal!

*Absatz in Pack. / Quelle: Nielsen, Maschinengeschirrspülmittel, LH+DFH 
inkl. HL, 2025 (Woche bis 28/12/25) vs. 2024 (Woche bis 29/12/24)

+47 % Absatz ggü. Vorjahr*
Untermauerung mit starken 
verkaufsfördernden Maßnahmen

zur Stärkung der Bekanntheit 
von Frosch Maschinen- 
geschirrspülmitteln

Wachstumsstarkes 
Sortiment

Kaufimpulse360°-Kampagne

ECHT 
STARK.
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Zweifellos ist Nachhaltigkeit mittlerwei -

le kein optionales Zusatz-Feature mehr, 

sondern eine Grundvoraussetzung – 

wird sie doch einerseits teils durch gesetzli -

che Regulatorien vorgeschrieben und ande-

rerseits von vielen Konsument:innen voraus -

gesetzt. Geht es aber um Reinigungsmittel, 

insbesondere für hygienisch sensible Berei-

che wie Geschirr, steht (auch) die Leistung der 

Produkte ganz oben auf der Prioritätenliste 

der Anwender:innen. Gläser, Tassen, Teller etc. 

müssen nach dem Waschgang im Spüler sau-

ber sein – Versagen wird hier schnell mit dem 

Griff zum Mitbewerberprodukt geahndet. So 

sind die Markenartikler selbstverständlich be -

müht, mit Top-Performance ihrer MGSM-Ar -

tikel zu punkten und diese zugleich so nach-

haltig wie nur möglich zu gestalten. Je nach 

Marke werden diese Aspekte unterschied-

lich gewichtet und spielen folglich auch in 

der Kommunikation eine größere oder klei-

nere Rolle. Nachdem der überwiegende Teil 

des ökologischen Fußabdrucks von Tabs, Pul-

ver & Co. in der Anwendung entsteht, gilt es 

außerdem die Verbraucher:innen entspre-

chend zu instruieren. So hört man etwa aus 

dem Hause Henkel: „Wir sensibilisieren unse-

re Konsument:innen kontinuierlich dafür, dass 

unsere Produkte auch bei niedrigen Tempera-

turen sowie im Eco-Programm eine hervorra -

gende Leistung erzielen“, berichtet Eva Barto -

vicova, Head of Marketing & Digital der Hen-

kel Consumer Brands Österreich. Schließlich 

wurden die „Somat“-Formeln im Laufe der 

Jahre kontinuierlich verbessert, um bereits 

bei niedrigeren Temperaturen eine optima -

le Reinigungsleistung zu gewährleisten. Re-

ckitt-Benckiser („finish“) wiederum weist in 

seiner Kommunikation darauf hin, dass sich 

durch den Verzicht aufs Vorspülen Wasser 

sparen lässt und das Geschirr dank leistungs-

starker Formulierung dennoch sauber wird. 

Bei der Öko-Marke „Frosch“ liegt die Nach-

haltigkeit ja quasi in der DNA und die Produk-

te sind in unterschiedlichsten Belangen da-

rauf ausgerichtet, die Umwelt zu schonen. 

„Unser ‚Frosch‘-Maschinengeschirrspül-Gel 

beispielsweise ermöglicht es, nur die Menge 

zu dosieren, die die Geschirrspülergröße, Ge-

schirrmenge oder der Verschmutzungsgrad 

gerade erfordert“, erläutert Florian F. Iro, Ge -

schäftsführer Werner & Mertz Hallein. Bei den 

„All-in-1 Spül-Tabs Aktiv-Soda“ setzt man auf 

das auch in Sachen Nachhaltigkeit durchwegs 

positiv besetzte Hausmittel Soda, das zudem 

für seine starke Fett- und Schmutzlösung be -

kannt ist. Neben den ökologischen Vorzügen 

holt „Frosch“ heuer den Performance-Aspekt 

stärker in den Vordergrund. Florian F. Iro, GF 

Werner & Mertz: „Unsere neue Kampagne 

‚Echt grün. Echt stark.‘ vereint beides in einem 

und verdeutlicht einmal mehr, dass man nicht 

zwischen Nachhaltigkeit und Leistung wäh -

len muss.“ Schließlich hat „Frosch“ diesbzgl. ja 

auch einiges vorzuweisen. „Die Stiftung Wa-

rentest kürte ‚Frosch Classic Spül-Tabs Limo-

ne‘ zum zweitbesten Geschirrspül-Monotab, 

allerdings mit wesentlichem Preisvorteil ge -

genüber des Erstplatzierten“, bringt Iro ein 

Beispiel für eine von zahlreichen Top-Bewer-

tungen seiner Produkte.

AUS BEIDEN WELTEN. Auch bei aktuel-

len Produktneuheiten bzw. Relaunches der 

Marktteilnehmer wird sowohl auf verlässli -

che Reinigung als auch umweltschonende As-

pekte eingegangen. Henkel etwa hat die „So-

mat Gele“ rundum verbessert. Zudem schickt 

man das neue „Somat 5in1 Reiniger Gel“ an 

den Start – darin sollen sog. Power Pearls 

die Phasentrennung sichtbar machen. Die In-

haltsstoffe sind dabei zu 89% biologisch ab-

baubar, im „All in 1“-Gel sogar zu 99%. Nach-

haltigkeit wird auch in Sachen Packaging bei 

„Somat“ großgeschrieben: Für die Verpackun-

gen des neuen „5in1“-Produkts wird 50% re-

cyceltes PE verwendet, bei der „All in One“-

Variante 100%.

STARK. „finish“ setzt beim aktuellen Formel-

Upgrade seines bisher leistungsstärksten 

Produktes – „Ultimate Plus“ – auf volle Po-

wer: Im Vergleich zu den „finish Power Tabs“ 

hat „Ultimate Plus“ nun eine fünffache Reini -

gungskraft vorzuweisen. Diese sorgt für Tie -

fenreinigung, entfernt selbst eingebrannte 

Rückstände sowie Fett und ist auch in Kurz- 

und Eco-Programmen effektiv. Außerdem 

wird „finish“ in Österreich erstmals Thermo -

formprodukte (also Caps, bei denen die unter-

schiedlichen Komponenten getrennt in einer 

Folie untergebracht werden) in einer papier -

basierten Verpackung auf den Markt bringen. 

Das neue Packaging-Konzept kommt mit 75% 

weniger Kunststoff aus als Plastikverpackun -

gen gleicher Größe.“

FAZIT. Von ressourcenschonendem Pa-

ckaging bis zu kontinuierlich weiter verbes -

serten Formulierungen, die auch bei niedri-

gen Temperaturen verlässlich reinigen – in 

Sachen Nachhaltigkeit sind die Produkte 

der Markenartikler up to date. Die Leistung 

wird dabei nicht vergessen, ganz im Gegen-

teil.  bd

Volle Kraft voraus
Geht es um Maschinengeschirrspülmittel, dann treffen zwei Anforderungen auf -
einander: verlässliche Reinigungsleistung und größtmögliche Nachhaltigkeit. Wir 
haben uns umgehört, wie die Hersteller beides unter einen Hut bekommen.

RIECHT 
NACH ERFOLG

„Borotalco“, die italienische Deo-Kultmarke 

im Portfolio von Bolton, setzt ihren Erfolgs -

kurs in Österreich fort und hat sich mit einem 

Marktanteil von 12,9% fest als Nummer 2 im 

Deosegment etabliert. Die Marke wächst so-

mit um 6,8% und damit deutlich dynamischer 

als der österreichische Deo-Gesamtmarkt, der 

im selben Zeitraum lediglich ein Plus von 3,2% 

verzeichnete (AC Nielsen, LEH inkl. H/L und 

DFH, Wertmäßiges Wachstum, MAT 52/2025). 

Jörg Grossauer, Country Manager Bolton Aus-

tria: „‚Borotalco‘ hat sich in den letzten Jahren 

zu einem fixen Bestandteil im österreichischen 

Deo-Regal entwickelt. In einem stark gesät -

tigten Markt weiterhin zu wachsen, ist keine 

Selbstverständlichkeit.“ Derzeit sorgt eine Li -

mited Edition für frische Impulse. Seit Februar 

sind ausgewählte „Borotalco“-Spray-Varian -

ten mit Sonder-Designs erhältlich. Sie wurden 

mit dem italienischen Illustrator Stefano Marra 

entworfen und feiern Italien als Land der Um -

armungen und emotionalen Verbundenheit. 

Se�µt �”� �i� K�Œ¡t •e  ÜmŒ�‚un•:  
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Plantop Torffrei Teich Substrat

UNGETRÜBT
Auch bei Produkten für den Gartenteich achten 

die Konsument:innen immer stärker auf die In-

haltsstoffe, weshalb Zieger Erden ein weiteres 

torffreies Produkt auf den Markt bringt: Das 

„Plantop Teich Substrat Torffrei“ enthält hoch-

wertiges Lavagestein und feinen Quarzsand, 

wodurch eine Wassertrübung verhindert sowie 

eine gute Sauerstoffversorgung der Wurzeln er-

möglicht werden soll. 

Seramis Topper

FARBENFROH
Für designbewusste Pflanzenliebhaber:innen 

bringt Seramis nun neue „Topper“ auf den Markt. 

Ergänzend zum bestehenden Granulat in Zie-

gelrot werden die vier Trendfarben Limestone, 

Espresso, Dark Shadow und Graphite lanciert. 

Diese sollen in den Pflanztöpfen nicht nur für 

mehr Ästhetik sorgen, sondern bieten zusätzlich 

auch einen Schutz vor Trauermücken. Erhältlich 

im 1L-Sack. 

Multikraft

PFLEGE�KRAFT
Sowohl Rasenflächen als auch Moorbeetge-

wächse wie Hortensien oder Heidelbeersträu-

cher brauchen Pflege. Multikraft lanciert dafür 

zwei neue Produkte, die Pflanzenstärkung und 

Spurenelementdünger vereinen, nämlich „Royal 

Green“ für den Grasen sowie „Moor Kraft“ für 

Hortensien & Co. Beide setzen auf die Kraft von 

Mikroorganismen, ergänzt um speziell abge-

stimmte Spurenelemente. 

Substral Naturen

VERBESSERT
Künftig soll die Nachhaltigkeit des Erdensorti-

ments bei „Substral“ noch mehr im Fokus ste-

hen, weshalb man sich verstärkt torffreien Er-

den widmen möchte. „Substral Naturen“ bietet 

jetzt ein verbessertes Sortiment an torffreien 

Universal- und Spezialerden. Zu letzteren zählen 

etwa die „Erde Tomaten und Gemüse“ oder auch 

die „Erde Mediterrane und Zitruspflanzen“, die in 

der 20L-Einheit zu haben sind. 

Plantop Torffrei Erde

FREE FROM
Basierend auf den Wünschen von Hobbygärt-

ner:innen hat Ziegler Erden sein Angebot an 

torffreien Produkten weiterentwickelt und 

präsentiert entsprechende Neuheiten. So ist ab 

sofort die „Plantop Grünpflanzen- und Palmen 

Erde torffrei“ für Zimmer- und Grünpflanzen zu 

haben. Perfekt für Pflanzen wie Oliven, Zitrus-

gewächse oder Oleander eignet sich hingegen 

die „Plantop Mediterran Erde torffrei“. 

Compo Bio Ready to use

DIREKT IM EINSATZ
Insbesondere für Personen, die noch nicht über 

viel Erfahrung im Garteln verfügen, bringt Com-

po nun eine neue Linie auf den Markt, die mit 

einem besonderen Convenience-Vorteil punkten 

soll. „Compo Bio Ready to use“ ist nämlich Gar-

tendünger, der ohne Verdünnung direkt verwen-

den werden kann. Die Neuheit ist als Universal-

Ausführung sowie für Blüh- und Grünpflanzen 

zu haben. 

westland Boost

LEISTUNGSORIENTIERT
Mit einem stark nutzenorientierten neuen  

Sortiment will „westland“ nun all jene 

Hobbygärtner:innen ansprechen, die ihre Pflan-

zen optimal unterstützen möchten. „westland 

Boost“ steht für Erden mit klarer Leistungs -

botschaft, etwa für mehr Blüten oder höheren 

Ertrag. Die  „Boost“-Produkte werden im kom -

pakten 25L-Format im besonders aufmerksam -

keitsstarken Design angeboten. 

Substral Naturen

UNIVERSELL
Ein mehrstufiger Marken-Relaunch bringt ein 

neues Design der „Substral“-Produkte mit sich. 

Außerdem gibt es auch Produktneuheiten zu 

vermelden, z.B. den „Substral Naturen Dünger 

Universal“ für alle Gartenpflanzen. Er eignet 

sich für Blumen, Sträucher, Obst und Gemüse, 

ist rein natürlichen Ursprungs und verfügt über 

eine bis zu drei Monate anhaltende Düngewir-

kung. 

launch

line extension

launch

relaunch

launch

launch

launch

relaunch

So ein Garten oder auch Balkon bzw. Ter-

rasse machen ordentlich Arbeit. Einer-

seits fungiert der eigene Outdoorbereich 

immer stärker als ganz private Rückzugsoase, 

die entsprechend gepflegt sein soll. Ande-

rerseits frönen viele Österreicher:innen dem 

Gemüseanbau und legen sich für eine reiche 

Ernte ganz schön ins Zeug. Ob Blütenpracht, 

grüner Rasen oder Selbstverpflegung – ger-

ne greifen die Verbraucher:innen hier auf Pro-

dukte zurück, die gezielt unterstützen und den 

Aufwand gering halten.

VERREGNET. Bei der Marktentwicklung hat 

in diesem Fall auch das Wetter seine Hand im 

Spiel. Dessen nasse Kapriolen dürften der Ka-

tegorie vergangenes Jahr ein leichtes Minus 

beschert haben. „Der Markt für Erden, Dün-

ger, Pflanzenschutz und Biozide war laut GfK 

im ersten Halbjahr 2025 leicht rückläufig“, be -

richtet Ingo Schnagge, Geschäftsführer Com -

po. Für heuer hoffen natürlich alle Beteiligten 

auf feinstes Frühlingswetter – die Markenar -

tikler bemühen sich zugleich um trendgemäße 

Sortimente. Und wie genau schauen die Trends 

für die kommende Saison aus? „Weiterhin lässt 

sich ein starkes Interesse an biologischen und 

benutzerfreundlichen Produkten feststel -

len. Die Verbraucher:innen legen zunehmend 

Wert auf Nachhaltigkeit und einfache Hand -

habung, was unsere Produktentwicklung 

maßgeblich beeinflusst“, schildert Compo-GF 

Ingo Schnagge. „Convenience-Aspekte spielen 

weiterhin eine wichtige Rolle“, bestätigt Ste -

fan Bauer von der Gregor Ziegler GmbH. Genau 

in diese Kerbe schlägt Compo mit dem Launch 

des neuen „Ready to use“-Gartendüngers (Pro-

duktvorstellung auf Seite 68). Einfache An -

wendung – das beanspruchen auch die beiden 

„Multikraft“-Neuheiten „MoorKraft“ und „Royal 

Green“ (siehe S. 68) für sich, die – biozertifiziert 

– zugleich auf den Nachhaltigkeitstrend einzah -

len. Auf simple Problemlösung, aber mit ganz 

viel Ästhetik, setzt auch „Seramis“ (Westland 

Gruppe) beim Launch der neuen „Topper“, die 

in Pflanztöpfen für eine ansprechende Optik 

sorgen, zugleich aber auch vor Trauermücken 

schützen (Details auf Seite 68).

BASISARBEIT. Unverzichtbar im Garten ist die 

richtige Erde. Und auch hier gilt: „Kund:innen 

suchen vor allem einfache, sichere Lösungen 

und denken zunehmend in Systemen“, so Jan 

Redeker, Director Sales & Marketing, West-

land. „Verbraucher:innen greifen gezielt zu 

spezialisierten Erden für bestimmte Pflan -

zenarten, anstatt universelle Produkte ein -

zusetzen.“ Darauf geht etwa Evergreen Gar-

den Care mit den „Substral“-Neuheiten ein: 

Ab sofort sind nämlich in der „Naturen“-Ran -

ge auch eine „Tomaten und Gemüse Erde“ so-

wie eine „Mediterrane und Zitruspflanzen 

Erde“ zu haben. Beide kommen ohne Torf aus 

(S. 69). Erdenspezialist Ziegler erfüllt diesen 

Konsument:innenwunsch mit seinem um -

fangreichen Sortiment natürlich ebenfalls 

bestens. Brandneu sind hier die „Plantop torf-

frei Mediterran Erde sowie die „Plantop torf -

frei Grünpflanzen- und Palmen Erde“. Apropos 

torffrei – dies ist im Bereich Erde derzeit ein 

höchst relevantes Thema. Stefan Bauer, Gre-

gor Ziegler GmbH: „Ein zentraler Trend bleibt 

die konsequente Weiterentwicklung und Op -

timierung von Torfersatzstoffen. Hersteller 

investieren verstärkt in alternative Rohstof -

fe wie Holzfasern, Rindenhumus, Grüngut-

kompost oder Kokosprodukte, um ökologi -

sche Anforderungen mit gleichbleibend ho -

her pflanzenbaulicher Qualität zu verbinden.“ 

Aber natürlich darf auch hier die Leistungs-

komponente nicht auf der Strecke bleiben. 

Bauer: „Unser Fokus liegt zunehmend auf der 

Performance-Optimierung torffreier Subst -

rate – insbesondere in Bezug auf Struktursta-

bilität, Wasserhaltefähigkeit, Luftporenvolu -

men sowie eine ausgewogene und pflanzen-

verfügbare Nährstoffversorgung. Ziel dabei ist 

es, torffreie Erden nicht nur ökologisch, son -

dern auch funktional als vollwertige Alterna -

tive zu etablieren.“ Den Bedarf nach torffrei -

en Erden nimmt man auch bei Evergreen Gar-

den Care wahr und kommt ihm nicht nur mit 

dem Launch der genannten Produktneuheiten 

nach. „In den nächsten Jahren steht u.a. die 

Nachhaltigkeit des Erdensortiments im Fokus 

der Marke“, hört man aus dem Unternehmen.

FAZIT. Dem Wachstum steht also nichts mehr 

im Wege. Nachhaltig, praktisch, leistungsstark 

– das sind die Attribute, mit denen Gartenpro -

dukte, von Erden bis zum Dünger, derzeit bei 

den Verbraucher:innen punkten können.  bd

Für gutes Wachstum
Endlich wieder Garteln! Mit den richtigen Produkten im Sortiment ist die Outdoor-
saison nicht nur für die Konsument:innen lohnend, sondern auch für den Handel 
eine fruchtbare Zeit.

||  Convenience-Aspekte  

spielen weiterhin  

eine wichtige Rolle. ||
Stefan Bauer, Gregor Ziegler GmbH

||  Die Verbraucher:innen  

legen zunehmend Wert 

auf Nachhaltigkeit und  

einfache Handhabung. ||
Ingo Schnagge, GF Compo
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PROFESSIONAL

Becherovka Kräuterlikör Pallini Limoncello

Gin und Tonic – ein unbestritten perfek -

tes Match. Doch heute wird fremdge -

gangen – oder besser gesagt: fremdge-

trunken! Wir schicken das „Fentimans Premi-

um Indian Tonic Water“ auf Brautschau. Auf der 

Bewerberliste stehen „Becherovka Kräuterli -

kör“ und „Pallini Limoncello“ – beide erhältlich 

im Sortiment von R. Ammersin. Wer bekommt 

am Ende mehr Rosen von der Redaktion?

DESIGN. Mit dem „Becherovka Kräuterlikör“ 

präsentiert sich ein traditionell wirkender, 

farbenfroher Kandidat, dessen Auftreten Ver -

trauen weckt. Daneben wirkt der „Pallini Li -

moncello“ zarter und dezenter – aber mit sei -

ner intensiven zitronengelben Farbe durchaus 

verschmitzt. Eine gute Zeit versprechen beide, 

sind wir uns einig.

1. BEWERBER. Ein erstes Schnuppern am „Be-

cherovka“ lässt uns an Weihnachten denken – 

aus der Gewürzmischung treten Nelke, Zimt 

und Ingwer deutlich hervor. Spannend, aber 

… zu weihnachtlich? Schon vor dem ersten 

Schluck sind wir uns einig, dass wir den Na-

men des Drinks „Beton“ feiern – auch wenn 

nicht alle auf Anhieb die Wortkombination 

aus Be-cherovka und Ton-ic überreißen. Ge-

schmacklich ist der „Beton“ nicht so weih -

nachtlich wie der Duft des „Becherovka“ ver -

muten lässt. Das Tonic legt sich wie eine dich-

te Schneewolke über das Lebkuchenhaus, das 

wir gedanklich schon gebaut haben – es bleibt 

ein interessanter Drink, bei dem sich Bittere 

und Süße elegant die Waage halten. Abgerun-

det wird das Ganze von einer feinen Zimtnote. 

„Wer hätte gedacht, dass Beton so g’schmackig 

ist?“, kann sich ein Verkoster den Wortwitz 

nicht verkneifen.

2. BEWERBER. Wenig überraschend steigt uns 

aus dem „Pallini Limoncello“ ein intensives Zit-

ronenaroma entgegen, das sofort an mediter -

rane Sommer denken lässt. Allerdings – nicht 

alle in der Verkostungsrunde sind Zitronen-

Fans. Wir sind gespannt, welchen Effekt die 

Vermählung mit dem Tonic haben wird. Und 

tatsächlich: Auch hier wirkt es wie ein Medi -

ator. Der Zitronengeschmack tritt spürbar in 

den Hintergrund. Das Ergebnis: eine aufregen-

de Mischung aus Zitrone, Bittere und einer de-

zenten Süße. „Ein zitrusfrischer Sommerdrink“, 

ist eine Verkosterin begeistert. Aber: Limoncel -

lo ist wie Männer mit Vollbart – muss man mö -

gen, sonst wird’s schwierig.

FAZIT:  Ja, Tonic darf definitiv fremdgehen. Bei-

de Drinks sind perfekte Aperitif-Alternativen, 

funktionieren aber auch als Absacker. Zwei der 

Verkosterinnen würden ihre Rose am liebsten 

doppelt vergeben – dürfen sie aber nicht. Am 

Ende gewinnt der Kandidat, der uns mit seiner 

Originalität überrascht.

DAS ERGEBNIS:  3:2 für den „Becherovka Kräu-

terlikör“

 Flaschendrehen
ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB – WAS BESTELLT DIE REDAKTION? 
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Kandidat 1

Kandidat 2

Begleiter

eingereicht von

Fentimans 
Premium Indian Tonic Water

Neben dem für Tonic Water typisch herben 
Aroma durch das Chinin zeichnet die leichte 
Schärfe des Ingwers das „Premium Indian 
Tonic Water“ aus. Spezielle Brauverfahren 
verleihen dem Tonic eine zusätzlich fruch-
tig-frische, aber gleichsam herbe Note.

Pallini Limoncello

Pallini ist eines der ältesten und renom-
miertesten Unternehmen der italienischen 
Getränkeindustrie mit Sitz in Rom. Beson-
ders bekannt ist der Hersteller von Likören 
für den „Pallini Limoncello“ auf Basis von 
Sfusato-Zitronen von der Amalfiküste. Die 
Herstellung erfolgt nach einem alten Fa-
milienrezept. Der Geschmack ist fruchtig-
zitronig mit einem bitteren Nachhall.

Becherovka Kräuterlikör

„Becherovka“ ist ein traditioneller tsche -
chischer Kräuterlikör, der 1807 entwickelt 
wurde. Der würzige, bittersüße Geschmack 
mit der markanten Kräuternote stammt aus 
mehr als 20 Kräutern und Gewürzen und 
einer Reifezeit in Eichenfässern. Die Zugabe 
von Ingwer sorgt für eine angenehme 
Schärfe. Die Mischung aus 40ml „Becherov-
ka Original“, 100ml Tonic, Limettensaft und 
Eis ergibt einen Drink namens „Beton“.

PRODUKT: Was sind die Gründe für den Rück-

gang von Fassbier in der Gastronomie?

Berger: Hauptgrund ist die anhaltende Schlie -

ßungswelle bei klassischen Wirtshäusern. In 

den vergangenen Jahren sind mehrere hun-

dert Betriebe vom Markt verschwunden. Mit 

jedem Gasthaus, das zusperrt, geht grundsätz-

lich ein Vertriebspunkt für „offenes“ Bier verlo -

ren. Wir differenzieren aber: Entweder geht ein 

Standort komplett verloren, weil er nicht mehr 

gastronomisch weitergenutzt wird. Oder der 

Standort wird weiter gastronomisch genutzt, 

jedoch mit einem weniger bieraffinen Gastro -

konzept als der Vorgängerbetrieb. Oder – und 

diesen Trend sehen wir erfreulicherweise öf -

ter – junge Gastronom:innen übernehmen ei-

nen Standort und interpretieren das „klassi -

sche“ Gasthaus neu. 

PRODUKT: Gibt es Möglichkeiten, hier das Ru-

der herumzureißen?

Berger: Der Außer-Haus-Bereich ist, im Ver-

gleich zum Lebensmittelhandel, der mengen -

mäßig kleinere Vertriebsweg, ist jedoch für das 

„Look and Feel“ der Bierkultur besonders wich-

tig. Der Verband der Brauereien Österreichs 

engagiert sich seit Jahren gemeinsam mit Mit -

gliedsbetrieben und berufsbildenden Schulen 

in der Biersommelier-Ausbildung. Hier geht es 

darum, jungen Fachkräften das Rüstzeug mit-

zugeben, den Gästen Bierkultur als Teil eines 

gesamthaften gastronomischen Erlebnisses 

zu vermitteln.  Das klassische Wirtshaus er-

hält aktuell gute mediale Aufmerksamkeit 

durch eine TV-Serie namens „Aufsperren statt 

Zusperren“ (ORF – Red.). Die Sendungen rich-

ten sich an Menschen, die sich für lokale Kul-

tur, Gastronomie und Dorfgemeinschaften in -

teressieren und bietet gleichzeitig praktische 

Einblicke in die Herausforderungen des Wirts-

hausbetriebs in Österreich. Gleichzeitig sehen 

wir im Tourismus einen wichtigen Lichtblick: 

157 Mio. Nächtigungen im Jahr 2025 sind ein 

Rekordwert, der seitens der Touristiker auch 

für heuer als erreichbar gewertet wird. Zu -

sätzlich versprechen wir uns Impulse durch 

den Song-Contest in Wien und die Fußball-

WM – auch wenn die Austragungszeiten eher 

für alkoholfreies Bier sprechen.

PRODUKT: Welche Rolle spielt AF-Bier in der 

Gastronomie?

Berger: Eine zunehmend wichtige. Die Aus-

wahl an alkoholfreien Bierstilen steigt stetig. 

AF-Bier ist damit „Ganztagesgetränk“, idealer-

weise auch veganer Speisebegleiter, für jeden 

Gastronomietyp. Innerhalb des AF-Segments 

gibt es auch immer mehr 0,0-Biere. Damit 

steht Biergenuss allen Menschen offen, auch 

jenen, die Alkohol auch in Kleinstmengen ver-

meiden.

PRODUKT: Wie könnte die Gastronomie diese 

positive Entwicklung nutzen?

Berger: Eine Möglichkeit wäre, sich nach al-

koholfreien Bieren im Fass zu erkundigen. 

Eine wachsende Anzahl von Brauereien bie-

tet diese Variante mittlerweile an. Somit kön -

nen Gastronom:innen AF-Bier auch im offenen 

Ausschank anbieten und damit ihre Bier- und 

Servicekompetenz zeigen.

PRODUKT: Herr Berger, vielen Dank für die in-

teressanten Impulse.  ksch

(Er)nüchtern(d)e Zeiten?
Das für die heimische Gastronomie wichtige Fass- und Tankbier war 2025 mit  

-4% weiter rückläufig (S. 16). Brauereiverbands-GF Florian Berger nennt die Gründe 
und hält Lösungsansätze parat; u.a. wäre die Offenausschank von AF-Bier einer 
davon.
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Keo Waldmeister

STIMMUNGSMACHER
Mit der neuen „Waldmeister“-Edition, die ex-

klusiv als Teachamp erhältlich ist, hat „Keo“ 

einen Mood-Booster im Sortiment. Für den Ge-

schmack sorgen Apfel-, Erdbeer- und Ananas-

stückchen mit Hibiskusblüten, Pfefferminze 

und Waldmeisteraroma. Der Editions-Tee bringt 

Abwechslung in die Teekarte und ist die ideale 

Basis für Eistees und Cocktails sowie winterliche 

Tee-Mixgetränke. www.dallmayr.com

Kleiner Klopfer Après Ski Mix 

AUF DER PISTE
Für Spaß und Party nach dem Sport – inklusive 

unverwechselbarem Klopf-Ritual – gibt es jetzt 

eine Neuheit bei „Kleiner Klopfer“: Der bunte 

„Après Ski Mix“ vereint beliebte bestehende Sor-

ten mit der exklusiven Neuheit „Skiwasser“, ins-

piriert vom beliebten Erfrischungsgetränk. Wie 

gewohnt präsentiert sich das „Kleiner Klopfer“-

Ensemble im typischen 25er-Pack – perfekt für 

die Hüttengastronomie. www.topspirit.at

Panarum

ERLESENES 
Über den neuen Vertrieb Panarum haben 

Gastronom:innen ab sofort Zugang zu Premium-

Produkten von 15 sorgfältig ausgewählten itali-

enischen Produzenten. Die Bandbreite der Pro-

dukte reicht von intensiv-nussigen Pistazien aus 

Bronte über handwerklich gefertigte Pasta und 

seltene Mehle aus antiken Getreidesorten bis zu 

Schokolade aus Modica, dem traditionsreichen 

sizilianischen Schokoladenort, sowie einem über 

25 Jahre gereiften Aceto Balsamico Tradiziona-

le di Modena. Ergänzt wird die Selektion durch 

feinste Fischprodukte wie Meeräschen-Bot-

targa, charaktervolle Essige aus Granatapfel, 

Kaktusfeige oder Agroarancia – und zahlreiche 

weitere Spezialitäten, die die Vielfalt regiona-

ler Geschmackswelten Italiens widerspiegeln. 

„Die Idee zu Panarum entstand aus einem sehr 

persönlichen Wunsch:“, erklärt Gründer und CEO 

Giuseppe Didomenico, „In Österreich zu leben, 

ohne auf das zu verzichten, was Italien für mich 

ausmacht. Diesen Geschmack wollte und will ich 

nach Österreich bringen.“ www.panarum.at

Demmers Teehaus 

RÖSTNOTEN
Mit Hojicha etabliert sich ein neuer Trend im 

Getränkebereich. Demmers Teehaus reagiert da-

rauf mit dem „Bio Hojicha Latte Mix“. Im Gegen-

satz zu Matcha entsteht Hojicha durch Röstung 

der Teeblätter, wodurch ein milder, nussiger 

Geschmack entsteht. Der gebrauchsfertige Mix 

lässt sich ohne aufwendige Zubereitung als Lat-

te oder Signature Drink einsetzen – sowohl heiß 

als auch kalt. www.tee.at

Nespresso Professional Volluto

AUSSER�HAUS
Bereits seit Jahrzehnten gilt die Nespresso-Sor-

te „Volluto“ als Liebling der Österreicher:innen. 

Anlässlich seines 40-jährigen Jubiläums ist der 

beliebte Kaffee ab sofort nun auch für Nespres-

so Professional als Limited Edition erhältlich. So 

kann die ikonische Kaffeevarietät künftig auch 

in Hotels, Büros und Gastronomiebetrieben 

genossen werden. Das wird viele Gäste freuen. 

www.nespresso.com

Laurent-Perrier Grand Siècle 

AUSBALANCIERT
Laurent-Perrier präsentiert mit „Grand Siècle 

Itération N°27“ eine neue Edition seiner Presti-

ge-Cuvée. Die „Grand Siècle“-Varianten vereinen 

jeweils mehrere außergewöhnliche Jahrgän-

ge zu einer einzigartigen Kreation. Die Edition 

„Itération N°27“ ist eine Komposition aus den 

Jahrgängen 2015, 2013 und 2012 mit einer enor-

men aromatischen Tiefe und bemerkenswerter 

Eleganz. www.johann1857.com

Goodfry Bio Pflanzenöl

BIOLOGISCHES DACH
VFI Oils for Life aus Wels ist Europas größter 

Hersteller von Bio-Pflanzenölen. Das Angebot 

für die Gastronomie wurde nun unter der Marke 

„Goodfry“ auf neue Beine gestellt und bietet alle 

relevanten Bio-Öle unter einem Dach. Zusätzlich 

zu den bestehenden Varianten ist ab sofort auch 

eine Bio-Ölmischung (Soja und Sonnenblumen) 

erhältlich, die sehr gut als Universalöl eingesetzt 

werden kann. www.goodfry.com
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Kohl > Partner

Stimmungsradar
Die Tourismusberatung Kohl > Partner hat 

im Zuge ihres Stimmungsradars knapp 

200 Tourismusbetriebe zur Wintersaison 

2025/26 befragt. Das Ergebnis: Die Stim-

mung hat sich zum Vorjahr leicht verbes-

sert, bleibt jedoch weiterhin unter dem 

Niveau von 2023/24.

Ludwig Burger

Eröffnung in der SCS
Mit seinem Qualitätsanspruch und kla-

rem Fokus auf Geschmack hat sich Lud-

wig Burger schon in Innsbruck und Salz-

burg einen Namen gemacht. Seit Kurzem 

werden mit dem dritten Standort in der 

SCS Vösendorf auch im Osten des Landes 

Ludwig-Burger serviert.

CulturBrauer

Neuer Sprecher
Beim Treffen der CulturBrauer in Frei-

stadt (OÖ) wurde der Vorsitz planmäßig 

neu übergeben: Niki Riegler folgt auf Paul 

Steininger und ist der neue Sprecher der 

renommierten Vereinigung. Zu den Cul-

turBrauern zählen acht Familien- und Tra-

ditionsbrauereien Österreichs.

a&o Hostels

Checkpoint Charlie
a&o eröffnet in Q1 2027 sein fünftes Haus 

in Berlin mit rund 610 Zimmern und 2.500 

Betten. Das ehemalige Bürogebäude, 

nahe dem Checkpoint Charlie in der Rudi-

Dutschke-Straße, umfasst rund 31.000m² 

und wird für rund 40 Mio. € umgebaut. 

Dunkin‘

Urbane Genusswelt
Ein Dunkin‘-Store ist jetzt auch in Wiens 

1. Bezirk vertreten: In der Schottengasse 

4 befindet sich auf rund 95m² ein urbaner 

Treffpunkt für frische Donuts, Kaffeekrea -

tionen und süße Genussmomente. Sämtli-

che Donuts werden in Wien gefertigt.
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GEMEINSAM 
STARK
Die Europäische Investitionsbank (EIB) und die 

Österreichische Hotel- und Tourismusbank 

(OeHT) bündeln ihre Kräfte und stellen ge-

meinsam 100 Mio. € an günstigen Finanzierun-

gen für kleine und mittlere Tourismusbetriebe 

bereit. Die Mittel werden im Rahmen der Ge-

werblichen Tourismusförderung des Bundes 

eingesetzt, die die OeHT im Auftrag des Bun-

desministeriums für Wirtschaft, Energie und 

Tourismus (BMWET) abwickelt. Ein besonderer 

Schwerpunkt liegt auf Nachhaltigkeit: 30% der 

Mittel sind für Klimamaßnahmen vorgesehen, 

insbesondere für Investitionen in Energieef -

fizienz und moderne, ressourcenschonende 

Infrastruktur. Damit unterstützt die EIB nicht 

nur die wirtschaftliche Stabilität der Betrie -

be, sondern auch die grüne Transformation 

des Sektors. „Diese Vereinbarung erleichtert 

KMU den Zugang zu Kapital“, betont EIB-Vize-

präsident Karl Nehammer: „Mit solchen Part -

nerschaften helfen wir Betrieben, in Qualität, 

Modernisierung und Nachhaltigkeit zu inves -

tieren – und sichern damit Wertschöpfung in 

allen Regionen Österreichs.“ Auch OeHT-GF 

Matthias Matzer unterstreicht die strategi -

sche Bedeutung der Darlehen: „Wir können 

damit hunderte Betriebe bei Investitionen 

unterstützen, die andernfalls möglicherwei -

se aufgeschoben worden wären. Dabei ver-

stehen wir Nachhaltigkeit nicht als Schlag -

wort, sondern als klaren Auftrag für die Zu -

kunft des Tourismus.“

REGIONS-
VERBUNDEN
Eine Studie von Metro Österreich für den Au-

ßer-Haus-Bereich ergab, dass 60% der Kun-

den auch bei regionalen Betrieben einkaufen. 

Als Konsequenz der Ergebnisse baut der Groß-

händler jetzt sein Sortiment regionaler Produk -

te aus – und versieht jene Produkte überdies mit 

einem signalstarken Logo. Dieses „Regionah“-

Abzeichen steht nicht nur für „von hier“, son -

dern auch für definierte Herkunftskriterien, 

kurze Transportwege und die enge Zusam-

menarbeit mit den Erzeugern. Gekennzeichnet 

werden damit Produkte, die aus einem Umkreis 

von 100km um einen der 16 Metro-Standorte 

stammen. „Regionale Herkunft wird in unse -

rer jüngsten HoReCa-Befragung als wichtiger 

Kaufentscheidungsfaktor genannt. Das neue 

,Regionah‘-Logo in einem frischen, modernen 

Layout ist mit der österreichischen Flagge ein 

noch klareres Signal zu frischer Qualität aus Ös-

terreich“, so Metro Österreich Marketingleite -

rin Ingrid Winkler, die ergänzt: „Es bietet Orien-

tierung und Transparenz. Unsere Profi-Kunden 

sehen auf einen Blick, dass das Produkt aus der 

jeweiligen Region stammt.“

News
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Doony‘s CinnaSwirl Donut

ZIMTZAUBER
Mit dem neuen „Doony’s CinnaSwirl Donut“ (70g) 

bringt Vandemoortele frischen Schwung in die 

Donut-Welt. Tiefgekühlt geliefert, muss er nur 90 

bis 120 Minuten auftauen und ist dann sofort ser-

vierfertig. Inspiriert vom vertrauten Geschmack 

klassischer Zimtbackwaren und kombiniert mit 

moderner Optik, wird er schnell zum Liebling von 

Donut-Fans wie Zimtliebhaber:innen gleicherma -

ßen. www.vandemoortele.com

Alpenhain Crema di Pasta

QUATTRO FORMAGGI
Die Traditionskäserei Alpenhain präsentiert 

eine neue Linie an insgesamt vier verschiede-

nen Käsesaucen: „Alpenhain Crema di Pasta“ 

steht in den Sorten „Gorgonzola“, „Cacio e Pepe“, 

„Parmesan“ sowie „Cheddar“ zur Verfügung, 

die allesamt aus original italienischen Zutaten 

hergestellt werden. Die cremigen Saucen sind 

gelingsicher, vielseitig einsetzbar und leicht zu 

portionieren. www.alpenhain.de

Eipro Eifix Bio Rührei

EI�NE TOLLE SACHE
Die Nachfrage nach Ei-Convenienceprodukten 

in Bio-Qualität nimmt zu, insbesondere in der 

Kindertagesheim- und Schulverpflegung sowie 

der Hochschulgastronomie. Nun bringt Eipro ei-

nes seiner beliebtesten Eiprodukte – das Rührei 

– auch in Bio-Qualität auf den Markt. Das „Eifix 

Bio Rührei“ besteht aus frischem Vollei, hoch-

wertigen Zutaten und feinen Gewürzen, und das 

alles in Bio-Qualität. www.eipro.de

Eipro Peggys

GAR NICHT EI�NERLEI
Mit den pasteurisierten Schaleneiern „Peggys“ 

von Eipro können Mahlzeiten wie ein weichge-

kochtes Frühstücksei, ein Spiegelei pur oder 

das beliebte Egg Benedict ganz sicher in 

die Außer-Haus-Verpflegung eingebunden 

werden. „Peggys“ darf jetzt überdies den 

Zusatz „Empfohlen vom Bundesverband 

der Lebensmittelkontrolleure Deutsch-

lands e.V.“ europaweit tragen. www.eipro.de

Eipro nøgg

NEUE REZEPTUR
Die flüssige Ei-Alternative „Eipro nøgg“ aus 

Ackerbohnenprotein kann in der Pfanne und 

gelingsicher als Rührei zubereitet und so als 

Frühstücksbegleiter oder Snack zwischendurch 

serviert werden. Auch für Pasta mit Carbonara, 

Flammkuchen, Crêpes und Kekse oder Muffins 

ist es bestens geeignet – die neue Rezeptur soll 

noch mehr Gäste mit mehr Zubereitungsmög-

lichkeiten begeistern. www.eipro.de

Alpenhain

ITALO�FLAIR
Inspiriert von der italienischen Aperitivo Kultur 

bringt Alpenhain innovative Käsesnacks auf den 

Markt, genauer gesagt „Panzerottini Pomodoro 

e Mozzarella“, „Aperipasta Carbonara“, „Aperi-

pasta Cacio e Pepe“ und „Arancini alla Siciliana“. 

Sie eignen sich als unkompliziertes Fingerfood, 

mediterranes Topping für Salate oder Pasta, 

Beilage auf Bowls oder für Vorspeisenplatten. 

www.alpenhain.de

Wiberg

FARBENSPIEL
Die Essige und Öle von „Wiberg“ stehen für 

Premiumqualität und unverwechselbaren Ge-

schmack – entwickelt für den professionellen 

Einsatz und anspruchsvolle Anwender:innen. 

Nun unterstreichen die neu gestalteten Etiket-

ten diesen Anspruch auch optisch und sorgen 

für ein klares, modernes Erscheinungsbild. Denn: 

Dank eines eindeutigen Farbcodes unterschei-

den die neuen Etiketten die Sortimente nun 

noch besser voneinander: Die Premium-Öle 

tragen ein dunkelgrünes Etikett, während die 

Premium-Essige in einem weinroten Farbton 

gestaltet sind. Durch die visuelle Differenzie-

rung gelingt die Orientierung bereits auf den 

ersten Blick. Gleichzeitig sorgt das neue Design 

für einen besonders attraktiven Auftritt – ideal 

für den Einsatz am Salatbuffet oder im Front-

cooking. Den Anfang im neuen Look machten die 

„AcetoPlus“-Etiketten, an die sich nun auch Öle 

und Essige angeglichen haben. www.wiberg.eu
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Trend-
prognose
Der „Dry January“ ist zwar vorüber, für 
alkoholfreie Alternativen geht die Sai -
son aber weiter. Bei Del Fabro Kolarik 
hat man sich mit diesem sowie ande-
ren Trends für 2026 auseinandergesetzt 
und präsentiert die entsprechenden 
Produkte dafür.

Master-
Mind
Mit „DishIQ“ präsentiert Ecolab ein 
intelligentes Programm für Geschirr -
spülmaschinen, das Sensorik, Daten-
wissenschaft und Fernüberwachung 
kombiniert. Dabei werden Leistungs-
daten wie Spülzyklen, Temperaturen 
oder Dosierungen in Echtzeit erfasst. 

Beim Getränkegroßhändler Del Fabro Ko-

larik ist man davon überzeugt, dass alko-

holfreies und alkoholreduziertes Trinken 

nicht auf einen Aktionsmonat beschränkt sei, 

sondern Ausdruck eines veränderten Lebens-

stils. Trends wie „Zebra Striping“, bei dem sich 

alkoholische und alkoholfreie Getränke be -

wusst abwechseln, machen alkoholfreie Op -

tionen in Bars und bei Pairings zu Fixstartern 

auf der Karte. Ganz auf Alkohol verzichtet Ös-

terreich dennoch nicht. So zählen für Del Fab-

ro Kolarik Agaven-Spirituosen, Aperitivos und 

Amaros neben Alkoholfreiem auch 2026 zu den 

prägenden Getränketrends der Gastronomie. 

Die Expert:innen beobachten, dass sich vie-

le Entwicklungen aus dem Vorjahr im Handel 

und der Gastronomie weiter verstärken wür -

den; das wären u.a. Qualitätsdenken, Vielfalt 

und bewusster Konsum.

LOW AND NO. Der „Dry January“ ist nur einer 

von mehreren Impulsgebern. Steigendes Ge-

sundheitsbewusstsein sorgt dafür, dass alko -

holfreie Alternativen längst mehr sind als Op -

tionen für Kinder oder Autofahrer:innen. „Neue 

Produktkategorien erweitern das Sortiment 

Restaurants und Küchen stehen heute 

unter großem Druck: Personalmangel 

und steigende Anforderungen verlan -

gen einen zuverlässigen, störungsfreien Be-

trieb. Intelligente Technologien wie „DishIQ“ (S. 

78) tragen dazu bei, Spülküchen-Teams proak-

tiv zu unterstützen, konstante Reinigungser -

gebnisse sicherzustellen und Ausfallzeiten zu 

reduzieren. Potentielle Probleme werden früh 

erkannt und vorausschauend korrigiert – lange 

bevor kostenintensive Folgen entstehen. 

UNTERSTÜTZUNG. Mit dem neuen Programm 

hilft Ecolab den Betrieben, effizienter und si -

cherer zu arbeiten. Bei jedem Spülgang werden 

gleichbleibende Ergebnisse erzielt – bei weni-

ger Aufwand, geringerem Kontrollbedarf und 

minimalen Betriebsunterbrechungen. Dank 

klar definierter Überwachungsroutinen er -

halten die Verantwortlichen einen Echtzeit-

Überblick über alle relevanten Faktoren und 

können Abläufe nachhaltig optimieren. Gleich -

zeitig sinkt der Schulungsaufwand, und die Si-

und eröffnen Betrieben zusätzliche Umsatz -

potentiale. Hochwertige alkoholfreie Geträn -

ke stehen heute wie selbstverständlich neben 

klassischen Spirituosen“, ist zu erfahren. Del Fa-

bro Kolarik verzeichnet laut eigenen Angaben in 

dieser Kategorie ein Wachstum von rund 60%; 

alkoholfreie Spirituosen stechen dabei mit ei -

nem Plus von rund 40% hervor.

GEFESTIGT. Während der Spirituosenmarkt 

insgesamt leicht rückläufig ist, entwickeln sich 

einzelne Segmente positiv. Der Absatz von Ape-

ritivos und Bitter stieg bei Del Fabro Kolarik um 

rund 4,5%, ist vom Unternehmen zu erfahren 

– Tequila und Mezcal um 6,8%. Wo früher Rum 

und Gin die Cocktailkarten dominierten, wür -

den Bars zunehmend auf Agaven-Spirituosen 

setzen. Das liegt laut dem Getränkegroßhänd-

ler daran, dass Tequila und Mezcal ein Spektrum 

von fruchtig und floral bis rauchig und komplex 

bieten würden – also eine „Bandbreite, die neue 

Spielräume in der Barkultur eröffnet“.  ksch

cherheit wird erhöht. So können sich die Mitar -

beitenden stärker darauf konzentrieren, jeden 

Gast noch glücklicher zu machen.

INTELLIGENZ. Bei „DishIQ“ erfassen die Sen-

soren Temperatur, Spülabläufe und Chemi-

kalienfüllstände in Echtzeit. Die proprietäre 

Datenwissenschaft analysiert diese kontinu -

ierlich, um die Maschinenleistung zu schüt-

zen, zu korrigieren und zu optimieren. Dabei 

überwacht das Global Intelligence Center von 

Ecolab den Systemzustand rund um die Uhr: 

Remote-Expert:innen nehmen Einstellungen 

vor, geben Hinweise und verhindern Ausfall -

zeiten, damit der Betrieb reibungsloser läuft 

als zuvor. In weiterer Folge erhalten Betriebs- 

und Küchenleitende eine klare Übersicht über 

Leistung und Effizienz sowie Konformität und 

Kompatibilität. Verständliche Benachrichti -

gungen erleichtern tägliche Aufgaben wie die 

Entkalkung, das Nachfüllen von Reinigern oder 

die Temperaturkontrollen.  ksch
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Bridor

ALTERNATIV�LOS
Zu den Broten, die gerne als Alternative zu Pizza 

und Flammkuchen bestellt werden, gehört die 

Pinsa. Bridor reagiert darauf mit seinem „Pinsa“-

Angebot in den beiden Grammaturen 205g und 

450g. Die luftige Struktur und knusprige Textur 

erlauben vielfältige Belagsvariationen und eig-

nen sich ideal für moderne Snack- und Sharing-

Konzepte. Alle Brote sind im Steinofen geba-

cken. www.bridor.com

MØlk Kokos Barista

SCHAU�M� MAL
Um neue Geschmacksprofile zu bieten und neue 

Konsumgelegenheiten und Anwendungsfelder 

abzudecken, bringt MØlk nun eine pflanzliche 

Milchalternative auf Kokosnussbasis auf den 

Markt. Die „MØlk Kokos Barista“ ist cremig, gut 

aufschäumbar, zucker- und glutenfrei. Sie wur-

de speziell für den Einsatz in Gastronomie, Cafés 

und anspruchsvollen Haushalten entwickelt. 

www.moelk.co 

Carte D‘Or Sorbet Limette

ALLESKÖNNER
Die Range der „Carte D‘Or Sorbets“ wird um 

eine neue Sorte erweitert: Das Sorbet „Limette“ 

schmeckt fruchtig-herb mit einem Fruchtanteil 

von über 30% und lässt sich nicht nur für Drinks 

und Desserts einsetzen. Auch Vorspeisen wie 

etwa Lachstatar oder Ceviche verleiht es Leich-

tigkeit und eine exotische Note. Das Limetten-

Sorbet ist im praktischen 2,4L-Format erhält-

lich. www.eskimo-business.at

Carte D’Or Caramel Popcorn

BLOCKBUSTER
Für „Carte D’Or Caramel Popcorn“ wird cremi-

ges Karamelleis mit gesalzener Karamellsauce 

und knackig-karamellisierten Maisstückchen 

mit Popcorngeschmack veredelt und sorgt bei 

Genießer:innen für ein Geschmackserlebnis wie 

im Kinosaal. Und um die neue Sorte im diesjähri-

gen Sommer beim Umsatz Regie führen zu las-

sen, wird sie für die Eistruhe zur Ausgabe im 5,5L-

Format angeboten. www.eskimo-business.at

Bridor

SCHNECKENPOST
Für den modernen Snacking-Lifestyle stellt Bri-

dor zwei Produkte vor, die mediterrane Aromen 

aufgreifen und bereits jetzt kulinarische Lust auf 

den Sommer machen: „Délice Tomate/Ziegen-

käse“ und „Délice Feta/Spinat“. Beide Produkte 

sind im handlichen 100g-Format erhältlich und 

damit ideal für das To-go-Geschäft, während sie 

gleichzeitig den fleischlosen Snacking-Trend be-

dienen. www.bridor.com

Bridor

THEKENKRAFT
Einen besonderen Fokus legt Bridor auf die Wei-

terentwicklung der „ Lalos“-Range. Mit „Le Grand 

Pochon“ (700g) und „Le Grand Céréalier“ (700g) 

erweitert man sein Sortiment um zwei große 

Brote im neuen Format. Das neue 700g-Format 

der Gebäckstücke ermöglicht eine attraktive 

Warenpräsentation und bietet Gastronomie, Ho -

tellerie und Bäckereien eine Vielzahl an flexiblen 

Einsatzmöglichkeiten. www.bridor.com

Carte D’Or Twister Pineapple

HINGUCKER
Ein farbenfroher Eyecatcher und geschmackli-

ches Must-have ist „Carte D‘Or Twister“ (5,5L), 

das bereits als Stieleis bei den jungen wie jung-

gebliebenen Eisliebhaber:innen erfolgreich 

punkten konnte. Für die Front-of-House-Eistru-

he werden Ananaseis, Eis mit Erdbeere und 

Zitronenfruchteis mit Zitronen-Limettenge-

schmack verwirbelt und sorgen so für sommer-

liche Leichtigkeit. www.eskimo-business.at

Eskimo

POWER�DUO
Frische, Leichtigkeit und der Geschmack son-

nengereifter Mangos vereinen sich in der exoti-

schen Sorte „Mango“, der Neuheit in der Sparte 

„Eskimo“-Eisgenuss. Diese wird außerdem 

erweitert durch die Geschmacksrichtung „Ka-

ramell“, ein Eis mit vollmundigem, süß-salzigem 

Charakter und Cremigkeit. Beide Sorten im 5L-

Format stehen für gewohnte Qualität zum at-

traktiven Preis. www.eskimo-business.at
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KI-GESTÜTZT
Im Jahr 2025 konnte Eurogast Österreich den 

Netto-Umsatz um 4,52% auf über 648 Mio. 

€ steigern; im Jahr 2024 lag dieser bei 620 

Mio. €. Treiber des Wachstums sind vor allem 

das konsequent ausgebaute Zustellgeschäft 

sowie die kontinuierliche Weiterentwick -

lung digitaler Bestell- und Serviceprozesse 

für Kund:innen. „Wir wachsen, weil wir kon -

sequent in jene Bereiche investieren, die un-

seren Kund:innen messbaren Mehrwert bie-

ten. Neben einer leistungsstarken Logistik 

und konsequenter Digitalisierung stehen wir 

vor allem für ein überzeugendes Preis-Leis-

tungs-Verhältnis und ein breit aufgestelltes 

Eigenmarkenportfolio, das Qualität und Wirt -

schaftlichkeit optimal verbindet“, erklärt Eu -

rogast Österreich-GF Peter Krug. Die Zustell-

quote beträgt 78% des Gesamtumsatzes; mehr 

als 60% aller Bestellungen werden bei Euro-

gast Österreich bereits digital abgewickelt. 

„Mit der KI-gestützten Bestellung in mehre -

ren mitteleuropäischen Sprachen setzen wir 

neue Maßstäbe. Wir machen den Bestellpro-

zess in Österreichs Küchen schneller und ein-

facher“, betont Krug. Trotz aller Digitalisierung 

bleibt die persönliche Betreuung ein zentrales 

Element der Unternehmensphilosophie: Mehr 

als 100 Vertriebsmitarbeiter:innen stehen den 

Kund:innen weiterhin individuell zur Seite. 

SERVICE ORIENTIERT
Im Geschäftsjahr 2025 erzielte Transgourmet 

Österreich einen Netto-Umsatz von 910,2 Mio. 

€ – das entspricht einem Wachstum von 1,6% 

gegenüber dem Vorjahr bzw. einem Plus von 

rund 14,5 Mio. €. Das sei „ein starkes Ergebnis“ 

angesichts der Tatsache, dass der heimische 

Gastronomie-Großhandel 2025 „ein durch -

wegs herausforderndes Jahr“ erlebt habe, so 

die beiden Österreich-GF Thomas Panholzer 

und Manfred Hayböck. In einem von Preis-

druck, Kostensteigerungen und zurückhalten -

der Nachfrage geprägten Marktumfeld konnte 

man die Marktposition festigen. „Das Jahr 2025 

war für viele Gastronomiebetriebe ein Jahr 

der Zurückhaltung und des Kalkulierens. Umso 

wichtiger sind Verlässlichkeit, Nähe und Lösun-

gen, die im Alltag wirklich helfen“, sagt Pan-

holzer zu den Erfolgsfaktoren und führt weiter 

aus: „Der Markt befindet sich im Wandel, und 

wir gestalten diese Entwicklung aktiv mit. Un -

ser Anspruch ist es, Gastronom:innen nicht nur 

Produkte anzubieten, sondern sie mit durch -

dachten Lösungen nachhaltig zu unterstüt -

zen.“ Gerade in einem Umfeld steigender Kos-

tensensibilität gewinnen leistungsfähige Zu -

stell- und Betreuungsstrukturen an Bedeutung. 

Hier sieht sich Transgourmet gut positioniert, 

„liefert“ doch 70% des Umsatzes die Zustellung: 

„Sieben von zehn Euro erwirtschaften wir mitt -

lerweile in der Zustellung. Das zeigt, wie stark 

sich die Branche in Richtung Serviceorientie-

rung entwickelt“, weiß Manfred Hayböck.

AUSGEZEICHNET
Im Rahmen der Messe „Ambiente“ in Frank-

furt am Main wurden die diesjährigen Ge-

winner des „Kitchen Innovation Awards“ be -

kanntgegeben. Dabei überzeugte Hobart in 

der Kategorie „Gastronomieausstattung“ mit 

seiner neuen Haubenspülmaschine und dem 

Feature „Vapostop ER“ (S. 78). Der Award gilt 

als einer der bedeutendsten Verbraucherprei -

se der Branche. Er steht für die Anerkennung 

der Konsument:innen hinsichtlich Innovati -

onskraft, Praxistauglichkeit und Zukunftsfä -

higkeit eines Produkts. Eine unabhängige Ex-

pertenjury bewertet die nominierten Lösun -

gen nach klar definierten Kriterien, darunter 

Innovationsgrad, Nutzen für die Gastronomie 

sowie Bedienkomfort. Prämiert werden aus -

schließlich Produkte, die höchste Branchen-

standards erfüllen und gleichzeitig mit zu -

kunftsweisenden Lösungen überzeugen. 
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Melitta Cafina CT8plus

TRENDGETRÄNKE
Die „Melitta Cafina CT8plus“ bietet dem Außer-

Haus-Geschäft große Vielfalt: Bis zu vier Boh-

nensorten und vier Milchsorten oder Alter-

nativen, zwei separate Milchsysteme und ein 

extragroßes Touchdisplay ermöglichen ein Ge-

tränkesortiment, das keine zeitgemäßen Kaffee-

wünsche offenlässt – so eignet sich die Maschi-

ne ideal für kreative Trenddrinks und saisonale 

Aktionen. www.melitta-professional.com

Hobart

UNTER DER HAUBE
Spülmaschinenspezialist Hobart erweitert sein 

Portfolio professioneller Spültechnik um eine 

neue Generation Haubenspülmaschinen, die auf 

die steigenden Anforderungen in Küchenbetrie-

ben ausgelegt ist. Das optionale Feature „Va-

postop ER“ reduziert überdies den Energiever-

brauch. Die allseitig geschlossene Haube und ein 

Wärmetauscher erreichen in Kombination einen 

hohen Effizienzgrad. www.hobart.de

Rational iHexagon

NEED FOR SPEED
Der „iHexagon“ von Rational kombiniert Heiß-

luft, Dampf und Mikrowelle so intelligent, dass 

die Energie auf allen sechs Einschüben gleich-

mäßig verteilt wird. Das Ergebnis sind per-

fekt gegarte Speisen in Rekordzeit – selbst bei 

unterschiedlichen Lebensmitteln gleichzeitig. 

Der „iHexagon“ ist somit ideal für Küchen, die 

sowohl Geschwindigkeit als auch Effizienz brau-

chen. www.rational-online.com

Mewa Eco-Matic

TEILWEISE
Mit dem „Mewa Eco-Matic“ bietet Textildienst-

leister Mewa ein neues vollautomatisches Mo-

dell. Es arbeitet mit einer wasserbasierten, CLP-

kennzeichnungsfreien Reinigungslösung, die 

Verschmutzungen auf natürliche und biologi-

sche Weise entfernt. Der Teilereiniger kann in der 

Instandhaltung genutzt werden und entfernt 

vor allem organische Rückstände wie Zucker be-

sonders gut. www.mewa.at

Melitta Cafina CT6

EINSATZVIELFALT
Der Kaffeevollautomat „Melitta Cafina CT6“ 

überzeugt durch Flexibilität, Zuverlässigkeit 

und einfache Bedienung – für erstklassigen Kaf-

feegenuss und Wirtschaftlichkeit in jedem Ein-

satzbereich. So profitieren Gäste und professi-

onelle Gastgeber:innen im Außer-Haus-Bereich 

gleichermaßen von mehr Effizienz, minimierten 

Warteschlangen und einem rundum positiven 

Kaffeeerlebnis. www.melitta-professional.com

Mewa

ANZIEHUNGS�KRAFT
Die speziell für die Lebensmittelindustrie ent-

wickelten Mewa-Kollektionen „Euroclean“ und 

„Move Clean“ bieten gleichzeitig Sicherheit und 

Funktionalität. Jedes Detail ist auf die Anforde-

rungen der Branche abgestimmt. Die Materia-

lien gewährleisten Hygiene, Tragekomfort und 

Funktionalität. Die Kollektionen sind so konzi-

piert, dass sie den Mitarbeitenden Bewegungs-

freiheit geben. www.mewa.at

Ecolab DishIQ

EINFACH INTELLIGENT
Mit „DishIQ“ präsentiert Ecolab ein intelligen-

tes Programm für Geschirrspülmaschinen, das 

Sensorik, Datenwissenschaft und Fernüberwa-

chung kombiniert. Leistungsdaten wie Spülzyk-

len, Temperaturen oder Dosierungen werden in 

Echtzeit erfasst. So können Spülküchen-Teams 

proaktiv dabei unterstützt werden, konstan-

te Reinigungsergebnisse sicherzustellen und 

Ausfallzeiten zu reduzieren. Potentielle Proble-

me werden früh erkannt und vorausschauend 

korrigiert – lange bevor kostenintensive Folgen 

entstehen. Mit „DishIQ“ bietet Ecolab automati-

sierte Reinigung für zuverlässige, sichere Spül-

ergebnisse samt vereinfachten Arbeitsabläufen 

durch klare Hinweise und Remote-Anpassun-

gen. Das sorgt für proaktive Unterstützung zur 

konsistenten Bereitstellung von gastgerech-

ten Ergebnissen. Für Betriebe überdies inter-

essant: Das Ecolab-Mietprogramm bietet den 

Unternehmer:innen Kostensicherheit und bil-

det so das starke Fundament, auf dem „Ecolab 

DishIQ“ aufbaut. www.ecolab.com
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Bowls sind neuer- dings meine Favo-

riten, wenn was Gesun- des, Buntes und Viel-

seitiges auf den Tisch kommen soll – und so nebenbei vielleicht 

auch noch Reste aufgebraucht werden sollten. Man drapiere unter -

schiedlichste Zutaten (Kohlenhydrat-Basis, Gemüse, Proteinreiches, fri -

sche Kräuter, Nüsse) im Kreis herum in einer Schüssel (= Bowl) und füge zu 

guter Letzt ein passendes Dressing hinzu. Und hier entscheidet sich der Er-

folg der Kreation, denn das Dressing hat die Macht, die Sache gelingen zu las-

sen oder eben nicht. Für diese Sch(l)üsselzutat braucht man in aller Regel ein 

sämiges Nuss- oder Samen-Mus etwa aus Erdnüssen oder Sesam als Basis. 

Die sind alle völlig in Ordnung, allerdings meist weit gereist. Jetzt gibt es 

aber eine Neuheit, die mit Nährstoffreichtum und Regionalität punktet 

– und schmeckt: Das „Kürbiskernmus“ von Steirerkraft ist für mich 

der perfekte Kandidat für Bowls mit saisonalen Zutaten; und 

als Kürbiskern-Fan bin ich sowieso schnell überzeugt. Er-

hältlich ist nicht nur die puristische Variante, sondern 

auch eine mit Kakao, die als Brotaufstrich oder 

für Müslis, Desserts etc. eingesetzt wer-

den kann. Allein für die Produkt-

Idee gebührt der Range 

der Titel Lieblings-

produkt. 
Ka��Š�ri� Æ��fo�•:

El��•�l •o�l���� Li••�r

Die Handelsentscheider:innen sind sich ei-

nig: Die neue „Elvital Collagen Lifter“-Serie von 

L’Oréal Paris, bestehend aus Shampoo, Spü-

lung und dem „Big Hair Day“-Spray, hat gro-

ßes Erfolgspotential. Denn die darin enthalte -

ne und neu entwickelte Formel mit Kollagen 

AS-Fragmenten polstert das Haar vom An-

satz an auf und sorgt so für mehr Griffigkeit. 

Ka��Š�ri� ¨�o�:

Vö���
er •��z�

Richtig gut gefallen hat den 

Handelsentscheider:innen, wie Vöslauer die 

neue „Fizzz“-Range präsentiert – und zwar 

als alkoholfreie Erfrischung für den bewuss -

ten Lebensstil. Dass man sich dabei als Ape-

ritivo-Alternative ohne Promille etablie -

ren mag, unterstreichen die Geschmacksrich-

tungen „Bitter Orange“ und „Mojito Style“.
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Ausgezeichnet als
„garantiert traditionelle Spezialität“.

Erst Gräser, Kräuter
und Heu sorgen für
beste Käsequalität.

Denn nur durch den Verzicht auf vergorene Futtermittel kann
Hart- und Schnittkäse ohne mechanische Behandlung und ohne  

���a�_�m�M�l�v�U�M�l�q�_�S�m�m�p�a�~�M���T�M�l�S�M�m�p�M�]�]�p���w�M�l�K�M�_�£ Mehr auf heumilch.com

Heumilch. So macht man Milch.


