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ERNE AUFFALLIG.

Im Rahmen unseres Heftthemas ,Werbung —
Marken fallen auf* widmen wir uns diesmal sehr
umfassend der groRRen Vielfalt jener Aktivita -
ten, mit denen man Marken unterstiitzen kann
—und soll. An dieser Stelle dirfen wir ganz ek
gennltzig aber auch darauf hinweisen, wie un-
verzichtbar die Werbung der Markenartikler in
einem Fachmagazin wie PRODUKT ist. lhre Mar
ke bringt dem Handel gute Geschéfte? Es scha
det fix nicht, diesen darauf doppelt und drei -
fach hinzuweisen. Wer dafur PRODUKT nutzt,
erreicht die Entscheider:innen in den Zentralen
gleichermalRen wie das Personal am PoS, bei
dem es ebenfalls ganz und gar nicht egal ist, ob
es einer Marke freundlich gesinnt ist oder nicht.
Doch auch wer seine Brand Gastronom:innen
schmackhaft machen mdchte, istin PRODUKT
richtig: Denn mit unserem Professional-Teil im
hinteren Teil jeder Ausgabe richten wir uns ge-
nau an diese — von der Betriebskantine tUber die
Handels-Gastronomie bis zum 5-Sterne-Hotel.

Fir uns jedenfalls ist das werbliche Engage-
ment der Markenartikler Uberlebenswichtig.

Unser Magazin wird kostenlos an die relevanten
FMCG-Player versandt — damit wir die Branche
so gut wie vollstandig erreichen. Was wieder -

um bedeutet, dass wir Einnahmen ausschliel3-
lich Gber den Verkauf von Werbeplatzen lukrie -
ren, ohne den wir die Produktion dieses wirklich
feinen, aber doch recht arbeitsintensiven Ma -
gazins nicht finanzieren kdnnten. Insofern darf
jede Anzeigen-Buchung auch als eine Unter
stitzungserklarung verstanden werden und als
Ausdruck des Wunsches, dass wir auch weiter
hin Giber und fiir die Branche berichten sollen.

Uns geht es Ubrigens nicht anders als den Pro
dukten im Supermarkt-Regal: Auch wir haben
Mitbewerber, die den Arbeitsalltag zuweilen
spannend und herausfordernd machen sowie
unseren Ehrgeiz wecken, uns manchmal aber
auch ein Lacheln bescheren. Warum man sich
als werbende Marke fir PRODUKT, www.pro-
dukt.at oder den PRODUKT Newsletter ent-
scheiden sollte, ist dabei klar: Bei uns sind all
jene Brands gut aufgehoben, die ein Umfeld su-
chen, in dem Marken wertgeschétzt werden, in
dem Produkte und ihre Hintergriinde im Mittel -
punkt stehen und bei dem inhaltlich, haptisch
sowie optisch Hochwertigkeit oberste Devise
hat. Davon sind wir Uberzeugt und damit fallen
wir im Bereich der Handelsfachmedien gerne
weiterhin positiv auf.

Eine gute Zeit mit dieser Ausgabe in Handen
oder vor Augen winscht lhnen
Brigitte Drabek_bd
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HEFT-TH 5 Prickelnde (und stille) Argumente
B‘ , N G 5 Markt-Report: Mineralwasser SuRwaren
E E >\ § Viel mehr als Saft Snacks
MARKEN FALLEN AUF o Rauch wéchst weiter
< Mehr als eine Marke Grundnahrung
Interview: J. Brettschneider, Reform
Mautner Markhof
nter dem Titel ,Werbung — Marken fallen auf* liegt ein kleines Pladoyer fir Werbung in ih -
ren Handen. Denn: Wer sich der Offentlichkeit nicht dann und wann zeigt, wird schnell ver - Anreggnd -~
gessen. Einfach nur im Regal seinen Platz zu haben, reicht angesichts der Vielfalt auf lange Geselliger Aperitivo Babynahrung
Sicht nicht aus. Das ist freilich keine neue Weisheit, aber dennoch wert, es dann und wann deut Pizza-Universum
lich zu sagen. News firr den TK-Schrank
ZURUCKHALTENDDie Focus Werbebilanz 2025 driickt die Entwicklungen im vergangenen Jahr so Werft die Griller an Babypﬂege
aus: ,2025 zeigte sich weniger als Wachstumsjahr, sondern vielmehr als Jahr der Verschiebungen. Hochsaison am Rost
Der Markt zeigte sich insgesamt verhalten. Wirtschaftliche Unsicherheiten, strukturelle Verande -
rungen sowie eine zunehmende Budgetzuriickhaltung beeinflussten die Entwicklung maRgeb - PrOfeSSK)nal Kosmetik
lich Wenig Uberraschend sind die Verlierer und die Gewinner: Wéhrend klassische Medien (Print, Hygiene
TV, Kino) weiter an Umsétzen einbiiRen mussten, konnte sich Online-Werbung dem Abschwung Schankmacher
weitgehend entziehen. Besonders stark hat tUibrigens Digital Out of Home zugelegt — weshalb wir Stiegl 0,0% im Fass .
mit Gewista CSO Andrea Groh gesprochen haben (Seite 12). ' Waschmittel
Zukunftswarts Reiniger
HANDEL IST VORNHDeutlich zeigt sich in der Studie die Kraft des Handels: ,Zu den gréRten Wer Kl auf der ,Alles fur den Gast"
be-Push-Bereichen zahlt insbesondere der Lebensmittelhandel, der PKW-Bereich sowie Solar und Der Kurs stimmt .
Heizung, die ihre Werbeinvestitionen deutlich ausbauten.* Daraus resultiert auch, dass unter den Das war die Internorga Heim
vier starksten Werbern des Landes drei Platze vom LEH belegt werden: Rewe und Spar auf Platz Haushalt
1 und 2, XXXLutz auf Platz 3 und Hofer Platz 4. Eines der wichtigsten Medien in diesem Bereich ist
und bleibt das Flugblatt (sowohl gedruckt als auch digital) — dazu finden Sie ein Interview mit Ni - Heimtier
cole Schlogl-Slavik, Osterreichische Post AG, auf Seite 14. . W E R B U N G
Heftthema: Garten
DAS DILEMMA UND DIE KEwei Dinge will man als Marketeer: Die grof3e Masse erreichen, auf der
einen Seite; und gezielt jene Menschen, die man als Zielgruppe definiert hat, ansprechen, auf der Kampagne des MAV Coca-Colas Storcke Inszenierung
anderen Seite. Das eine kdnnen Massenmedien (Print, TV, OOH) besonders gut, das andere Online- Interview: M. Reichl menschliche Kampagne Casali als Tanzpartner Getranke
Formate. Lasst man eines weg, wird es kritisch, so der Tenor aus unseren Gesprachen. Und dann i Gr Vi . . .
g p REICHLUNDPARTNER Hochriegl fur Vielfalt Milka will spielen
Interview: A. Groh, Gewista épleLol_als kulturelles Kein Tabu:
Interview: N. Schldgl-Slavik, riebnis Damenhygiene Food
Ost. Post AG Barilla will Préasenz GroR im Kommunizieren:
Verpackung, die auffallt Heumilch-Kése in XL Weil3er Riese
Euphorie mit FuRball Knabbernossi goes Kl Professional: Ausstattung
- Interview mit P. Zinggl,
Interview: Fat Monk
T. Schrettner, atvon
Ankerbrot Relaunch bei Angostura
Technik

ist da noch das Thema KI. Die kann helfen, auch mit wenig Aufwand effektive Kampagnen zu ent
wickeln, sie beschleunigt kreative Prozesse, sie ersetzt das Denken aber nicht — dartiber haben wir

mit Matthias Reichl von der Agentur ReichlundPartner gesprochen (Seite 10).

WARUM?Und wenn Sie sich fragen, warum Sie als Markenartikler in PRODUKT (Print oder Online)
prasent sein sollten, darf ich auch das noch ausfiihren: Weil wir dafiir sorgen, dass lhre Marke bei Ik
rem wichtigsten Kunden, dem Handel, prasent bleibt. Und zwar laufend: Mit Produktvorstellungen,
redaktionellen Schwerpunkten, im Newsletter etc. Denn auch deswegen ist Werbung wichtig: Sie
ist nach wie vor die wichtigste — manchmal die einzige — Einnahmequelle fur Medien. Und die sind

wiederum lhre Biihne, um in der Offentlichkeit oder einer bestimmten Zielgruppe aufzufallen. ks
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marketagent. befragt fiir jede Ausgabe von PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen

|aU nCh D|e aktue"en PI‘OdUktEinfUhru ngeﬂZ online Uber ihre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktvorstellungen.

Kaufbereitschaft Kauf-Motive

Fragestellung: ,Angenommen, Sie wirden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vor nden: Fragestellung: ,Bitte geben Sie an, mit welchem dieser Begriffe
Wie wahrscheinlich wiirden Sie diese kaufespaox: bewertet mit wiirde ich auf jeden Fall kaufen® (5-stu ge Skalierung) in Prozent Sie die jeweiligen Produkte am ehesten assoziieren.”
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Probierinteresse
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Die Kandidaten

Borotalco Buongiorno

Die zwei ,Borotalco“-Duschgele fiir
Frihduscher, die Varianten ,Refreshing”
und ,Silkening®, setzen auf leichtere,
vitalisierende Duftnoten. ,Refreshing*
belebt mit Minze, wahrend ,Silkening*
Vanillenoten mitbringt.

Borotalco Buonasera

Die ,Buonasera“-Varianten ,Revitali-
sing* und ,Regeneration“ sind reichhal-
tiger und beinhalten Massage-Partikel.
Die Duftkompositionen sind belebend
und dafur gemacht, den Arbeitstag
hinter sich zu lassen und aktiv in den
Abend zu starten.

Borotalco Buonanotte

Fir alle, die direkt vor dem Schlafen-
gehen duschen: ,Buonanotte” hiillt
einen in einen eleganten, volumindsen
Moschus-Lavendelduft und hinterlésst
ein samtiges Hautgefuhl.

Borotalco Originale

Fur alle, die den klassischen
,Borotalco“-Duft lieben — unabhangig
von der Tageszeit.
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Platz 1:
Platz 2: Borotalco Platz 3:
Borotalco Buongiorno Buonanotte Borotalco Buonasera
Silkening Relaxing Revitalising

ann passiert das schon mal, dass

Sie in der Arbeitszeit duschen sol
len? Und dann noch mit einem
Italiener? Halt! Soweit kommt's dann doch
nicht — duschen ja, aber bloR3 mit einem itali-

enischen Duschgel! Bei PRODUKT kann’s pas

sieren, namlich dann, wenn ,Borotalco“ eine
Duschgel-Range auf den Markt bringt, damit
unsere Neugier weckt und wir beschlieBen:
Das schauen wir uns genauer an.

WANN? Interessant ist das Konzept: Dusch
gele fir unterschiedliche Tageszeiten (mor -
gens, abends, nachts). Da kommt sofort die
Frage auf: Wann duscht denn du und war-
um? ,Borotalco” hat dazu herausgefunden:
61% der Osterreicher:innen stellen sich be
vorzugt abends oder nachts unter die Brau-

se, und rund 29% machen es in der Frih. Zu

dem gibt es Unterschiede zwischen jinge-
ren und alteren Semestern: Wahrend die
GenZ Uberwiegend spéter duscht, oft so-
gar gezielt als Wellnessmoment vor dem

Schlafengehen, ist bei den Baby Boomern
eine gleichmaRigere Verteilung zwischen
Morgen- und Abendduschern festzustellen

—und eine eher funktionalere Dusch-Einstel -
lung zu beobachten.

News
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DER TESTWir gehoren alterstechnisch zwar
in die zweite Gruppe, was die Tageszeit be
trifft, sind wir allerdings ,fluent" Es gibt
die, die die Dusche zum Wachwerden brau
chen und jene, die sich vor dem Schlafenge
hen den Tag ,wegduschen”. Und dann gibt's
noch die, die duschen, ,wenn es halt notig ist*
oder es vom Sport oder anderen Aktivitaten
abhangig machen. Getestet haben wir also
quer durch die Varianten — und folgende Er-
gebnisse durfen wir weitergeben: Fur in der
Friih hat die Variante ,Buongiorno Silkening*
Uberzeugt, die zwar belebend ist, aber mit ih-
ren Vanillenoten einen warmenden und woh -
ligen Start in den Tag sichert und als Favorit
fur den Abend hat sich ,Buonasera Revitalr
sing“ durchgesetzt. Die meisten Stimmen hat
aber insgesamt ,Buonanotte Relaxing” erhal-
ten, ein Duschgel, das verschwenderisch ita-
lienisch ist; und ,Originale mit dem Original-
sBorotalco“-Duft hat v.a. die Mannerwelt be -
geistert. Fazit insgesamt: Dass man es hier mit
Italienern zu tun hat, ist uniiberriechbar — die
Difte sind wunderbar intensiv, der Schaum
Uppig, das Hautgefuhl nach der Dusche frisch,
weich und samtig — man méchte nach dem
Duschen sofort einen Teller Pasta begleitet
von einem farbenprachtigen Aperitivo. ks
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COCA COLA HBC

Coca-Cola HBC Osterreich gliedert seine Marketing-
abteilung kunftig in die Bereiche Trade Marketing und

Commercial Excellence. In diesem Zusammenhang
hat Stefan Kaswurm die Position des Commercial
Excellence Directors tibernommen und wird die Ent -
wicklung der lokalen Revenue Growth Plane leiten.

HOGAST EINKAUFSGENOSSENSCHAFT

Vertriebs- und F&B-Experte Christian Berlinger
Ubernimmt den Vorstand fiir die strategische und
operative Entwicklung im Bereich F&B sowie Ver-
trieb in der HOGAST. Er komplettiert damit das
Board rund um die Vorsitzende Allegra Frommer.
Berlingers Wurzeln liegen in der Hotellerie.

MARS SNACKING

Melanie E. Bednar hat bei Mars Snacking die Leitung
fiir die Markte Osterreich und Schweiz (ibernom -
men. Als General Managerin will sie das Geschaft
mit Marken wie ,m&m’s", ,Snickers", ,Balisto oder
LJAirwaves® in beiden Landern ausbauen und die Be
ziehungen zu Kund:innen und Partnern vertiefen.

PEEROTON

Bei Peeroton tatigte man einen wichtigen Schritt
in Sachen Generationswechsel: André Mdseneder,
Sohn des Geschaftsfiihrenden Gesellschafters
Reinhard Mdseneder, wurde in die Geschéftsleitung
aufgenommen. Er hat zuletzt den Bereich Key Ac
counts im Sportfachhandel verantwortet.

VIVATIS

Seit Janner verantwortet Doris Wolfsteiner (40) —
eine ausgewiesene Expertin mit langjahriger Er-
fahrung — das Innovations- und Digitalisierungs -
management der Vivatis-Gruppe. Sie folgt in dieser
Funktion auf Alexandra Holzmann, die sich innerhalb
der Unternehmensgruppe weiterentwickelt hat.

WALDQUELLE

Die Waldquelle stellt ihr Marketing neu auf: Pierre
Jantzer hat dessen Leitung Gibernommen und ver -
- ¥ antwortet nun die strategische Markenfiihrung so -
wie die Weiterentwicklung des Marken-Auftritts.
Der 32-Jahrige ist geburtiger Burgenlander und
war zuvor u.a. als Brand Manager fur ,Gosser” tatig.

MARKEN FALLEN AUF

DI KE TEK GE

Gestaltet man eine PRODUKT Ausgabe zum Thema ,Marken
fallen auf, muss an vorderster Stelle natirlich die Gemein -
schaftskampagne des Markenartikelverbandes erwahnt wer -
den. SchlieBlich steht der Monat Februar seit mittlerweile 30
Jahren ganz im Zeichen dieser europaweit einzigartigen Aktion.
Das Ziel damals wie heute: die Relevanz und den Wert von Mar
kenprodukten in der Gesellschaft und im Handel aufmerksam -
keitsstark hervorzuheben. Auf tiber 5.000 Plakaten, 1.000 City
Lights und 37 Mio. Digital Impressions wird das Leistungsspek
trum und die Einzigartigkeit von Herstellermarken — den Origi -
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nalen — alljghrlich in den Fokus der Verbraucher:innen geruickt.
Der Bruttowerbewert der Imagekampagne liegt bei 3,8 Mio. €.
Seit jeher ist dafiir die Kreativagentur DMB verantwortlich. Jur -
gen Vanicek, Geschéftsfiihrer DMB: ,In einer Welt, in der vieles
simuliert werden kann, bleibt eines nicht kopierbar: gelebte
Markenqualitat. Sie entsteht aus unternehmerischer Verant -
wortung, Investition und Haltung — und aus dem Anspruch, Be -
deutung zu schaffen statt bloR Aufmerksamkeit. Marken mit
Substanz werden nicht gemacht, sie wachsen. Genau das steckt
im Original *

T

News '



Far unser Heftthema ,Marken fallen auf* haben wir Matthias Reichl, GF REICHL-

UNDPARTNER, zum (schriftlichen) Interview gebeten. Der Sohn des Griinders Rainer

Reichl hat Marketing bereits im Volksschulalter am Friihsttickstisch ,gelernt” —
jetzt begleitet er als Group CEO das Unternehmen ins Zeitalter von Kl und Digitali

sierung.

PRODUKT: Reichl und Partner ist die zweitat
teste Werbeagentur in Osterreich und gleich -
zeitig besonders innovativ — welche Projekte
treiben Sie gerade voran, welche Themen ent-
wickeln Sie aktuell besonders weiter?

Reichl: Wir kommen aus 38 Jahren Kommu-
nikation — und genau daraus entsteht unser
Anspruch: nicht stehen bleiben. Aktuell trei -
ben uns vor allem drei Themen. Erstens: der
sinnvolle Einsatz von KI, Aigentic Al und alt
gemein die Digitalisierung in der gesamten

Wertschopfungskette — von Strategie bis

Produktion. Zweitens: die Weiterentwick -
lung unserer Rolle als echter Sparringpartner,
nicht nur als Umsetzer. Und drittens: People
& Culture, weil gute Ideen immer von Men-
schen kommen.

Parallel arbeiten wir stark an modularen, ef -
fizienteren Leistungsmodellen — weil viele
Kund:innen heute andere Budgets und Ent-
scheidungszyklen haben als noch vor ein paar
Jahren.

PRODUKT: Unser Heftthema lautet: ,Wer-
bung — Marken fallen auf. Wie fallt man
als Marke heute wirklich auf?

Reichl: Nicht durch Lautstéarke, sondern
durch Relevanz. Fruher hat man Aufmerk-
samkeit oft ,eingekauft’. Heute konkur -
riert man mit einem permanenten Strom an
Content. Auffallen bedeutet deshalb nicht
mehr, mehr zu schreien — sondern etwas zu
sagen, das hangen bleibt. Eine starke Idee ist
wie ein Filter: Sie reduziert Komplexitat und
bringt eine Botschaft auf den Punkt. Wenn
sie emotional berihrt, kulturell anschluss -
fahig ist und strategisch sauber gedacht
wurde, fallt sie automatisch auf. Alles an -
dere ist kurzfristiger Larm.

PRODUKT: Wie sah optimales Marketing
bisher aus & was verandert sich aus lhrer
Sicht gerade drastisch? Insbesondere auf-
grund von KI|?

Reichl: Fraher konnte man Marketing star -
ker in Disziplinen denken: Kreation, Media,
Performance. Heute muss alles gleichzeitig

funktionieren. Kl beschleunigt diesen Wan-
del massiv. Sie macht Umsetzung schnel
ler, Variantenvielfalt grof3er und Daten zu -
ganglicher. Das fiihrt dazu, dass Mittelmaf3
schneller sichtbar wird — weil pl6tzlich alle
ahnliche Tools nutzen. Der Unterschied ent-
steht nicht mehr durch Zugang zu Technolo -
gie, sondern durch die Qualitat der Idee und
die Klarheit der Strategie.

PRODUKT: KI in der Praxis — was missen
Marketing-Verantwortliche jetzt kénnen/
wissen?

Reichl: Am Ende geht es gar nicht so sehr
um die Tools — sondern um die Qualitat des
Denkens dahinter. Wer heute mit Kl arbeitet,
braucht vor allem die Fahigkeit, Dinge ein-
zuordnen. Nur weil etwas gut aussieht oder

sich gut anhort, hei3t das noch lange nicht,
dass es richtig oder relevant ist. Gleichzei-
tig wird strategische Klarheit noch wichti -
ger. Wenn ich nicht weif3, wohin ich will, lie -
fert mir KI zwar Output — aber keinen ech-
ten Mehrwert. Und ein dritter Punkt, der oft

unterschatzt wird: Kontext. Marke, Zielgrup -

pe, Timing, kulturelles Gespur — all das kann
man nicht einfach auslagern. Kl ist ein ex
trem starker Hebel. Aber sie verstarkt nur
das, was man ihr vorgibt. Und genau des
halb wird die Qualitat der Ausgangsidee ent-
scheidend.

PRODUKT: Sie sagen, Kl verstarkt nur das,
was man vorgibt — was kann Kl uns defini -
tiv nicht abnehmen?

Reichl: Kl ist ein Beschleuniger und ein Spar
ringpartner — kein Ersatz fir Denken. Sie hilft
uns enorm bei Analyse, Variantenentwick-
lung, Visualisierung und Produktion. Din-
ge, die fruher Tage gedauert haben, gehen
heute in Stunden. Was sie nicht kann, ist
Haltung entwickeln, echte Empathie zei -
gen oder Verantwortung Gibernehmen. Und
genau dort entsteht Differenzierung. Ideen
entstehen nach wie vor im Kopf — Kl hilft uns
nur, sie schneller und besser umzusetzen.

PRODUKT: Kl erméglicht es also schneller
und auch mit geringeren Budgets Ideen um-
zusetzen — aber Sie meinen auch, dass kre
atives Mittelmal3 jetzt schneller sichtbar
wird — warum?

Reichl: Weil MittelmalR jetzt skalierbar ge -
worden ist. Wenn jeder mit denselben
Tools ,ganz gute* Inhalte produzieren kann,
wird ,ganz gut“ unsichtbar. Austauschbar
war Mittelmafd schon immer — jetzt fallt es
nur schneller auf. Das sehen wir im Ubrk
gen auch so im Bereich Mediaplanung. Da
ten kann Kl hervorragend analysieren. Aber
Entscheidungen brauchen Kontext. Wann ist
der richtige Moment? Wie verhalt sich eine
Marke im Wettbewerb? Welche Wirkung will
ich wirklich erzielen? Das ist keine reine Re
chenaufgabe — das ist Erfahrung, Intuition
und strategisches Denken.

PRODUKT: Wie sehen Sie die Zukunft von
klassischen Medien und klassischen WeFr
beformen im Kontext von KlI, Digitalisierung,
Social Media?

Reichl: Ich glaube, ihr Wert steigt eher, als
dass er sinkt. Gerade weil Content inflatio -
nar wird, gewinnen kuratierte, glaubwirdi -
ge Umfelder an Bedeutung. Qualitat wird zur
knappen Ressource.

Die Frage ist nicht ,klassisch oder digital,
sondern: In welchem Umfeld wirkt mei -
ne Botschaft am besten? Eine starke Idee
funktioniert auf einem Plakat genauso wie
auf TikTok — wenn sie gut ist.

Kanale verandern sich. Wirkungsgesetze
nicht.

PRODUKT: Die Schlussfrage: Wie viel Kl ha
ben Sie fur die Beantwortung der Fragen ein -
gesetzt & wie haben Sie sie benutzt?

Reichl: Fur die Gedanken: 0%. Fir Formulie
rung und Feinschliff: 200% — ich bin froh, dass
es nun ein gutes Lektorat auf Knopfdruck
gibt. Genau deshalb schatze ich Tools wie Kl
extrem: als Sparringpartner, der hilft, Gedan -
ken klarer zu formulieren, schneller auf den
Punkt zu kommen und Dinge sauber zu struk
turieren. Die eigentliche Arbeit — also was
man denkt, wofur man steht und was man
sagen will — kann dir aber niemand abnehmen.
Oder ganz einfach: Wenn nichts dahinter ist,
bringt dir auch die beste Kl nichts. Wenn et-
was dahinter ist, ist sie ein ziemlich gutes
Werkzeug, um es auf den Punkt zu bringen.

PRODUKT: Vielen Dank fir Ihre Ausfiihrua
gen! In 20 Jahren bei PRODUKT habe ich sehr
selten so schnell Antworten auf meine Fra -
gen erhalten...

Reichl: Perfekt — und ja, Schnelligkeit ist de-
finitiv ein Vorteil! ks

Zur Agentur REICHLUNDPARTNER

REICHLUNDPARTNER besteht aus
einem interdisziplinaren Team von
Spezialist:innen und Generalist:innen
aus allen Bereichen der Marketing-
Kommunikation. Das Leistungsspekt-
rum reicht von Markenpositionierung
sowie Konzeption ganzheitlicher Wer -
bekampagnen tiber Kreation und mar-
kenbildendes Design bis hin zur Be
gleitung von Unternehmen durch das
Zeitalter der digitalen Transformati -
on. Matthias Reichl, GF: ,Die Agentur
ist grol3 genug fir komplexe Aufga -
ben und klein genug fiir die personli-
che Betreuung der Kund:innen*
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Plakate, Citylights und Straenbahnen im Markenlook — Out of Home-Werbung
bleibt auch in einer digitalisierten Welt unentbehrlich. Warum das so ist, erzahit
Andrea Groh, CSO von Gewista, im Interview.

PRODUKT: Wahrend klassische Werbetrager
wie TV und Print kdmpfen, geht es dem ,Pla-
kat* gut — stimmt das? Und wie lasst es sich
begrinden?

Groh: Ja, das stimmt. Out-of-Home ist das
letzte echte Massenmedium, das Menschen
im offentlichen Raum unabhé&ngig von Ein-
schaltquoten oder Abo-Modellen erreicht.
Wahrend TV und Print mit Fragmentierung,
Second Screen und stark veranderten Medien
nutzungsgewohnheiten kampfen, profitiert
Out-of-Home davon, dass wir alle jeden Tag
unterwegs sind — zu Ful3, mit dem Auto oder
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln. In Wien 135
Minuten pro Tag, Osterreichweit immerhin 114
Minuten. Hinzu kommt, dass sich das ,Plakat*
durch Digitalisierung und Daten massiv weiter -
entwickelt hat. Wir sprechen heute von einem
hochflexiblen, dynamisch aussteuerbaren Me -
dium, das zielgenau, messbar und kreativ stark
ist. Diese Kombination aus Reichweite, Sicht
barkeit und Modernisierung ist der Grund, wa-
rum OOH so stabil performt und weiter im Me -
diamix an Bedeutung gewinnt.

PRODUKT: Auf den Punkt gebracht: Fur wel
che Kampagnen eignet sich Out-of-Home
einfach besser als Social Media und digita-
le Kanéale?

Groh: Immer dann, wenn es um schnelle, brek
te Sichtbarkeit und Markenprasenz im Alltag
geht, ist OOH im Vorteil. Neben dem Marken
aufbau, Produkteinfihrungen, Handelspro -
motions profitieren auch saisonale Aktionen

enorm von der physischen Prasenz im offentli -
chen Raum. Dabei schafft Out of Home ein Ge
meinschaftserlebnis, da jede:r die gleiche Bot-
schaft im Stadtbild sieht. Das ist etwas anderes
als individuell gefilterte Feeds auf Social Media.

PRODUKT: Neben dem klassischen Plakat — was
umfasst Ihr Portfolio an Mdglichkeiten heute?

Groh: Unser Portfolio reicht heute vom klassi -
schen City Light und GroR3plakat Uber digitale
City Lights, Premium Screens in hochfrequen-
ten Lagen, U-Bahn- und StralRenbahn-Wer-
bung bis hin zu innovativen Sonderumsetzun-
gen. Besonders dynamisch wachsen die digita
len Formate: Digital City Lights und Screens in
und rund um den 6ffentlichen Verkehr erlauben
flexible Buchungszeitrdume, tageszeit- oder
wettergesteuerte Ausspielung durch die Inte -
gration von Daten. Gleichzeitig bleibt das klas-
sische Plakat stark, weil es enorme Reichwek
te liefert. Ideal ist die Kombination aus grof3en,
aufmerksamkeitsstarken statischen Flachen
fur Reichweite plus digitale Screens fur Dyna-
mik, Aktualitat und Targeting.

PRODUKT: StraRenbahnen und U-Bahnen sind
hochfrequente Orte fur AuRenwerbung —wa -

rum sind diese gerade fir die FMCG-Branche
besonders attraktiv?

Groh: FMCG-Produkte leben von hoher Fre-
quenz und Wiedererkennung. Straf3enbahnen
und U-Bahnen sind genau dort unterwegs, wo
Konsument:innen ihren Alltag gestalten, auf
dem Weg zur Arbeit, zum Studium, zum Ein
kauf oder in der Freizeit. Werbebotschaften
im und rund um den o&ffentlichen Verkehr be -
gegnen Menschen oft unmittelbar vor dem
Besuch im Supermarkt oder im Handel — der
Weg fuihrt buchstablich vom Screen ins Regal.
Dazu kommt, dass die Verweildauer in Statio-
nen und in den Fahrzeugen relativ hoch ist. Das
gibt Marken die Chance, Geschichten zu erzah
len, Markenbilder aufzubauen und Promotions
aufmerksamkeitsstark zu inszenieren und auch
noch in Bewegung durch die Stadt.

PRODUKT: lhre Prognose, wird OOH unent
behrlich bleiben?

Groh: OOH wird im Mediamix nicht nur unent-
behrlich bleiben, sondern weiter an strategi -
scher Bedeutung gewinnen. Immerhin lieben
Osterreicher:innen Out of Home! Eine DACH-
Studie von Marketagent hat erst unlangst
aufgezeigt, dass mehr als zwei Drittel Out-
of-Home Werbung, analog oder digital glei -
chermal3en, sympathisch finden. In einer digi-
tal fragmentierten Welt brauchen Marken ein
starkes, verlassliches Reichweitenmedium im
offentlichen Raum. Wer in Zukunft Marken er -
folgreich aufbauen oder verteidigen will, wird
auf AuRenwerbung nicht verzichten kénnen.
Sie ist das verbindende Element zwischen On-
und Offline-Welt und macht Marken im realen
Leben sichtbar. ks

RTL / Bernd-Michael Maurer
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Handlermarketing neu gedacht:
Regionale Relevanz auf dem Big SCYBET: v cne amsen sucning

Wer in regionalen Markten erfolgreich sein méchte, braucht smartes Handler-
marketing. TV-Werbung war lange nationalen Kampagnen vorbehalten. Mit der
Handlermarketing-Losung von RTL AdAlliance wird der Big Screen nun gezielt fur
regional differenzierte Handlerkommunikation in Osterreich nutzbar.

as Angebot richtet sich an Handelsun-

ernehmen, Franchise-Strukturen und

Unternehmen mit mehreren Standor -
ten, die zentrale Markenfiihrung mit lokaler
Relevanz verbinden méchten.

ZENTRAL BUCHEN, LOKAL WIRKEMAand-
lerflights, die bislang einzeln gebucht werden

mussten, werden Uber eine zentrale Buchung
koordiniert ausgespielt. Laufzeiten und Kam -

pagnenstruktur werden ubergreifend definiert.
Die Auslieferung erfolgt via Addressable TV und
kann bis auf Postleitzahlebene getargetet wer -
den. Zum Einsatz kommt der Switch-In XXL (L-
Shape Banner): ein statisches Werbeformat,
das nach dem Umschaltvorgang fur zehn Se-
kunden am TV-Screen eingeblendet wird, wah-
rend das lineare TV-Programm ohne Unterbre-
chung weiterlauft. Ein aufwendig produzierter
Werbespot ist dafur nicht erforderlich. Der L-

Banner kann dabei bei groRen Marken wie RTL,
VOX, Disney Channel, Sportl, sterreichischen
Regionalsendern u.v.m. gebucht werden.

DIE BUDGETHOHEIT LIEGT BEI DEN HAND
LER:INNEN:Budgets, Gestaltung, Angebots-
kommunikation und regionale Schwerpunkte
werden standortspezifisch definiert, wahrend

die Markenbotschaft einheitlich bleibt.

TV REICHWEITE TRIFFT DIGITALE PRAZISI
ON. Als Addressable-TV-Ldsung verbindet der
L-Banner die Reichweite des linearen Fernse
hens mit digitaler Prazision. Verrechnet wird
ausschlie3lich die tatséchlich ausgelieferte
Leistung, die stets in einem brandsafen euro-
paischen Premiumumfeld platziert wird. Die
Abwicklung ist tbersichtlich, Ergebnisse sind
klar nachvollziehbar — inklusive Reporting pro
Standort nahezu in Echtzeit. ,H&ndlermar -
keting braucht Losungen, die zentrale Steu-
onale Differenzierung mitein -

ermdglichen wir eine Aussteuerung auf Hand -
lerebene und schaffen Effizienz fiir Handelsor -
ganisationen und Filialnetzwerke*, erklart Elias
Bal, Advertiser Sales Manager National & Inter
national und Lead SME Business bei RTL AdAlli
ance in Osterreich.

SO FUNKTIONIERT'S IN DER PRAXEH Pra
xisbeispiel: Mehrere Standorte eines regionalen
Nahversorgers werden innerhalb einer Kam-
pagne individuell adressiert. Das Kampagnen
motiv bleibt je nach Wunsch ident oder wird
angepasst, wahrend im L-Banner die Adresse
und das aktuelle Angebot des jeweils nachst-
gelegenen Marktes erscheinen. Haushalte se
hen automatisch ,ihren Standort mit konkre -
ten Preis- oder Rabattaktionen, ohne separate
Buchungen pro Filiale. ,Entscheidend ist, regio-
nale Differenzierung zu ermdglichen, ohne zu-
satzliche Komplexitat zu erzeugen®, betont Bir -
git Fembdck, Agency Sales Manager National &
International bei RTL AdAlliance in Osterreich.

JWir schaffen Transparenz in der Auswertung

und machen den Big Screen auch fir Unterneh
men mit Uberschaubaren Budgets zugénglich.”

HANDLERMARKETING NEU GEDACHT BE
DEUTET:den Big Screen strategisch fur regi
onale Méarkte nutzbar zu machen — mit klarer
Struktur, individueller Budgetsteuerung und
standortspezifischer Ansprache im hochwer -
tigen TV-Umfeld.




Nicht zu ersetzen?

Plattformen und Apps, die Flugbléatter digital aufbereiten und mobil verfligbar
machen, sind im Aufwind. Die Basis, das gedruckte Flugblatt, ist aber dennoch
noch das Mittel der Wahl, um die Kundschaft effektiv zu erreichen. Nicole Schlogl-
Slavik, Leitung Marketing und Produktmanagement, Brief & Werbepost bei der

Osterreichischen Post AG, im Interview.

PRODUKT: Das gedruckte Flugblatt ist in Os
terreich immer noch das effektivste Mittel, um
Verbraucher:innen ins Geschéft zu bringen —
warum funktioniert das so gut?

Schlogl-Slavik:  Weil das Flugblatt genau
dort wirkt, wo Kaufentscheidungen vorberei -
tet werden: im Alltag der Menschen. Die Os-
terreichische Werbemarkt Studie 2025 zeigt
klar, dass Flugblatter von Konsument:innen
nicht nur wahrgenommen, sondern aktiv ge -
nutzt werden. Flugblétter werden von 93% der
Empfanger:innen gelesen, von 2/3 langer als
zwei Tage aufbewahrt und vor allem werden
die Angebote von 90% der Leser:innen genutzt.

GEFINKELT

Marktguru und Happycart zeigen, wo digitale
Medien ihre Starken haben: Namlich in der Ver
knupfung von redaktionellen Inhalten, etwa
Rezepten, und Commerce. Als erster Handler
in Osterreich hat Billa mit der technologischen
Allianz zusammengearbeitet, um seine aktuel-
len Aktionsprodukte automatisiert mit Zutaten
fur Rezepte auf ichkoche.at zu verkniipfen. Im
Rahmen der Kooperation wurden redaktionel -
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Die regelmafiige Zustellung direkt in den Brief-
kasten gibt den Konsument:innen Orientierung
und den Unternehmen Planungssicherheit, vor
allem im Handel. Ein wesentlicher Faktor ist die
physische Prasenz: Haptik schafft Sichtbarkeit,
Vertrauen und Néhe und genau das ist in einem
Umfeld mit immer héherem digitalen Werbe -
druck entscheidend. Flugblatter sind kein Stor -
faktor.

PRODUKT: Was unterscheidet gedruckte Flug
blatter grundsétzlich von digitalen Formaten?

Schlégl-Slavik: Gedruckte und digitale Medi-
en folgen unterschiedlichen Wirklogiken und

le Rezepte mit aktuellen Angeboten versehen,
so dass Sparmdglichkeiten genau dort platziert
waren, wo sie am relevantesten sind. ,Wir be-
reiten Aktionsdaten fur marktguru.at so prazise

auf, dass ein exaktes Matching mit Rezeptzu
taten auch auf externen Plattformen mdglich

ist. Gemeinsam mit happycart haben wir eine
hochskalierbare Losung fur den Handel ge-
schaffen und mit Billa den idealen Partner ge-
funden, um diese neue Form der kontextuel -
len Vermarktung zu etablieren®, erklart Thomas
Kern, Griinder & CCO, Marktguru Osterreich.

News
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sprechen oft andere Zielgruppen an. Das ge
druckte Flugblatt tiberzeugt durch eine 6s -
terreichweite, verlassliche Zustellung und
hohe Markenwirkung. Es wird bewusst gele -
sen, hat eine lange Verweildauer im Haushalt
und entfaltet seine Stérke insbesondere dort,
wo Menschen Angebote vergleichen und Ein-
kaufsentscheidungen vorbereiten. Digitale Me -
dien hingegen sind in jungen Zielgruppen stark
und werden als zeitgeméaf3er wahrgenommen.
Sie stehen aber im permanenten Wettbewerb
um Aufmerksamkeit. Inhalte werden gescrollt,
Uberflogen oder weggeklickt.

PRODUKT: Ist es denkbar, dass Flugblatter in
absehbarer Zeit nur noch online verbreitet
werden?

Schlogl-Slavik: Es gibt zahlreiche Beispie
le von Unternehmen, die versucht haben, das
Flugblatt einzustellen und durch digitale Me -
dien zu ersetzen. Das Ergebnis waren teilwer
se signifikante und anhaltende Riickgénge im
Einkaufsverhalten und Warenkorbwert. Es gibt
Branchen, wo andere Medien stérker sind. Der
Osterreichische Handel profitiert aber noch
stark von diesem Medium. Digitale Medien kon-
nen eine sinnvolle Ergéanzung sein, aber sie er
setzen nicht die Wirkung physischer Flugblatt-
Werbung. Und, wenn man tber Nachhaltigkeit
spricht, zeigen diverse Okobilanz-Studien, dass
das gedruckte Flugblatt gegeniber digitalen
Prospekten punktet: Der COz-Fuabdruck von
Flugblattern betragt nur 1/5 im Vergleich zu je -
nem von digitalen Prospekten. Fir Unterneh -
men bedeutet das: Wer nachhaltige Wirkung
statt reiner Reichweite sucht, kommt am ge -
druckten Flugblatt nicht vorbei. ks
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Wer mit seinem Produkt im Regal zwischen oft zahllosen Mitbewerber:innen und
Me-toos auffallen méchte, tut gut daran, sich intensiv mit der Verpackung aus -
einanderzusetzen. Schliellich ist diese der erste und im schlechtesten Fall einzige
Kontaktpunkt zu den potentiellen K&ufer:innen.

er erste Eindruck zahlt. ,Rund 70% der

Kaufentscheidungen fallen direkt am

Point of Sale*, wei3 Hagen Burkert, ABM
& Marketing Communications Manager DACH
bei DS Smith. ,Fur den sogenannten ,First Mo
ment of Truth’ ist die Gestaltung daher ent -
scheidend: Sie muss sofort ins Auge springen,
Orientierung bieten und den Impuls auslo -
sen, zum Produkt zu greifen. Bei Greiner weil3
man, was die Blicke der Konsument:innen er
fahrungsgeman auf sich zieht: ,Besonders auf-
merksamkeitsstark sind kontrastreiche Designs,
pragnante Farbwelten und eine strukturierte
Informationsvermittlung, die Konsument:innen
schnell Orientierung bietet", so Jorg Sabo, Glo-
bal Director Marketing & Innovation. Bei Marzek
Etiketten + Packaging sieht man das ganz ahn
lich: ,Etikett und Verpackung haben eine enorm
grof3e Bedeutung fiir die Werbewirkung eines
Produkts. Sie spielen eine entscheidende Rol
le, damit die Botschaft der Produzent:innen
bei den Konsument:innen ankommt, diese das
Produkt registrieren, tatséchlich kaufen, in Er -
innerung behalten und sich auch beim nachs-
ten Kauf wieder dafiir entscheiden®, so Marke-
ting-Zustandige Stefanie Wareka.

VIELSAGENDFreilich reicht es nicht, blo3 auf
sich aufmerksam zu machen. Im Idealfall soll
die Packung den Verbraucher:innen auf den
ersten Blick signalisieren, was das jeweilige
Produkt ausmacht. ,Die Verpackung vermit -
telt nicht nur Qualitat und Markenwerte, son -

dern gibt auch Orientierung in einem uberfull -
ten Marktumfeld®, meint J6rg Sabo von Greiner
Packaging International. ,Wertige Produkte
werden mit wertiger Verpackung unbewusst
als solche besser wahrgenommen und kénnen
damit einen hoheren Erlos erzielen®, ist Ste-
fanie Wareka, Marzek Etiketten + Packaging,
Uberzeugt und berichtet aus einer spannen-
den Studie einer Masterarbeit im Studiengang
Internationales Weinmarketing an der Hoch -

Fiar den ,First Moment
of Truth' ist die

Gestaltung entscheidend.

Hagen Burkert, DS Smith

schule Burgenland. Durch eine Befragung 71
weininteressierter Konsument:innen wurde
aufgezeigt, dass die Haptik eines Etiketts maf3-
geblich dartber entscheidet, wie ein Wein be-
urteilt wird. So l6ste ein hochwertiges Etikett
Assoziationen mit Komplexitat und hoher Qua -
litat eines Weines in Verbindung mit einer si-
gnifikant héheren Zahlungsbereitschaft aus.
,Konsument:innen waren bereit, fur Weine mit
strukturierten oder gepragten Etiketten bis zu
15% mehr zu bezahlen als fur Standard-Glanz-
etiketten”, so Wareka.

HOW TO.Doch wie kommt man nun zur op-
timal auf das eigene Produkt abgestimmten
Verpackung? Die Packaging-Hersteller bie-
ten dafur durchwegs umfangreiches Service
an. Alpla beispielsweise hat vor einigen Jah-
ren am Firmensitz in Hard unter dem Namen
Studio a einen innovativen Produktentwick -
lungsraum eréffnet, um die Markteinfihrung
neuer Verpackungslésungen aus Kunststoff
zu beschleunigen. Hier kdnnen gemeinsam
mit den Kund:innen neue Konzepte entwickelt
und umgesetzt werden — vom ersten Design-
entwurf Uber den Prototypen bis zur fertigen
Verpackung, alles innerhalb weniger Tage. Zum
Einsatz kommen beispielsweise 3D-Druck so-
wie Virtual und Augmented Reality. Neben De-
sign-Expert:innen sind natirlich auch techni -
sche Spezialist:innen am Werk. Bei Alpla ist
man Uberzeugt, dass die gemeinsame Arbeit
mit dem Kund:innen im selben Raum die Ent
wicklungszeit enorm verkurzt.

Wer hingegen Wellpappe-Ldsungen sucht,
kann beispielsweise auf den Service von DS
Smith zurlickgreifen. Hagen Burkert: ,Wir be-
gleiten unsere Kund:innen von der ersten Kon-
zeptphase bis zur Umsetzung. Bei Bedarf bie
ten wir in unserem RightCentre gemeinsame
Workshops an, in denen wir direkt an mal3ge-
schneiderten Ideen arbeiten.”

Bei Greiner Packaging fallt die Erarbeitung des
Packagings ebenfalls bedurfnisorientiert aus:
.Bei der Entwicklung neuer Verpackungskon-
zepte bieten wir unseren Kund:innen sowohl
Standardprodukte als auch die Mdglichkeit,
gemeinsam individualisierte Lésungen zu er-
arbeiten. Unser internes Design- und Proto-
typing-Team DesPro begleitet die Kund:innen
von der ersten Idee Uber Visualisierung bis hin
zum realen Prototypen, berét zur technischen
Machbarkeit, zu Druck- und Dekorationsopti -
onen und entwickelt praxisgerechte Ldsun -
gen, die die Anforderungen der Kund:innen
erfullen®, schildert J6rg Sabo. Umfassend sind
auch die Hilfestellungen bei Marzek Etiketten
+ Packaging, wobei es im Zuge des Prozesses
einiges zu klaren gilt. Stefanie Wareka: ,Wet
che CI+CD-Vorgaben sind zu beachten? Wel

ches Produktimage soll vermittelt werden?
Wie soll das Produkt in Bezug auf Qualitat und
Wertigkeit positioniert werden?" Inspirationen
kann man sich auch bei Marzek vor Ort in Trais
kirchen holen — anhand von mehr als 3.000 Ex
ponaten.

IMMER INDIVIDUELL Die eine perfekte Ver
packungslésung gibt es nicht — wohl aber die
Mdoglichkeit, sie sich unter Hilfestellung von
Profis fur sein Produkt individuell zu erarbei -
ten, um die Vorzige individuell hervor- und
sich vom Mitbewerb abzuheben. bd

Mit dem ,Cubo” offeriert Greiner einen qua -
dratischen Becher. Dieser bietet auf geraden

Fir eine Stylingpaste der Kosmetikmarke ,La
Biosthétique“ hat Alpla einen Tiegel samt Ver-

Bei Weinen fiir den kurzfristigen Konsum kann
PET durchaus eine sinnvolle Wahl sein, nicht
nur im Sinne geringen Gewichts, einer guten
Energiebilanz und sehr guter Recyclingfahig-

Unter dem Namen ,Lift Up“ bietet DS Smith
einen vollstandig recycelbaren Tragegriff

EllrgAL
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Flachen mehr Platz fur Branding, Informati -
onen und grafische Gestaltung und kann mit
verschiedenen Dekorationsoptionen verse -
hen werden. Zudem punktet er mit besserer
Stapelbarkeit, wodurch sich bis zu 35% mehr
Becher pro Palette transportieren lassen.

Speziell fur die Weinvermarktung offeriert Mar -
zek sog. Thermochrom-Etiketten. Bei diesen
verfarben sich die dafiir vorgesehenen Bereiche
des Etiketts, sobald der Inhalt die ideale Trink-
temperatur erreicht hat — Weinbaubetrieben
will man damit ein Differenzierungs-Tool bieten.

schluss und Liner entwickelt, wobei die ge-
samte Verpackungsldsung aus 100% biobasier
tem Material besteht. Sie soll die nachhaltigen
Markenwerte und Qualitatsanspriche unter -
streichen. Das Konzept erzeugt 50% weniger
COx-Emissionen als eine Verpackung aus PP.

keit, sondern auch, um neue Kundenschich
ten anzusprechen. Alpla gilt als Pionier fiir
PET-Weinflaschen im Bordeaux-Design. Ohne
Zusatzbeschichtungen bewahrt sie das Qua-
litdtsniveau des Weins flr bis zu sechs Mona
te. Eine Variante mit hachdinner Siliziumoxid-
Schicht fir langere Haltbarkeit befindet sich
derzeit in der Testphase.

aus Wellpappe, der Kunststoffgriffe und

Schrumpffolien bei PET-Multipacks ersetzt.
Seine faserbasierte Konstruktion verleiht

ihm eine moderne, nachhaltige Anmutung.
Sowohl Griff als auch Banderole schaffen zu-
séatzliche Kommunikationsflachen.
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FUr den 12. Mann

Zum ersten Mal seit 1998 diirfen Osterreichs National-Kicker heuer wieder zu einer
WM fahren. Und das erzeugt im Land eine Fuf3ball-Euphorie, die bis ins Kihlregal

im Supermarkt hineinreicht.

as die Nationalelf angeht, so wa-

ren wir lange Zeit nicht gerade

erfolgsverwohnt, doch seit Ralf
Rangnick ,unsere* Spieler trainiert, laufts. So
gut, dass Osterreich heuer endlich wieder eine
WM-Teilnahme vergonnt ist. Wenn das Runde
ins Eckige muss, dann wird’s oft emotional —
entsprechend euphorisch reagierten Fans auf
die Leistung der Nationalmannschaft im Spiel
gegen Bosnien-Herzegowina im Allgemeinen
und Gregerls entscheidenden Torschuss in

der 77. Minute im Speziellen. Von der ,Wir sind

FuRball“-Stimmung wollen natirlich auch
FMCG-Marken profitieren und lassen deshalb
bereits jetzt, in den letzten Wochen vor WM-
Ankick, entsprechende Produkte und Aktivita -
ten am PoS auflaufen.

VOLLTREFFERFix fur den WM-Kader nomi
niert ist beispielsweise der ,Schardinger Ge-
heimratskése". Die Berglandmilch bringt den
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beliebten Kése namlich punktlich zur Welt -
meisterschaft in einer Sonderedition auf den
Markt. Im Ball-Design mit internationaler Pra -
gung und dem Aufdruck ,Matchball“ bzw. ,Voll -
treffer" passt der Kase ideal fir gemeinsame
TV-Abende oder als Jause beim Public Viewing.

FAIR PLAY.Langst aufgestellt ist auch ,Coca-
Cola“. Brand Managerin Valeria Chavarri Rod
riguez: ,Fulball nimmt fir uns eine besondere
Rolle ein, weil er wie kaum eine andere Sportart
Menschen weltweit verbindet. Milliarden Fans
fiebern gleichzeitig mit — diese globale, verbin -
dende Kraft ist einzigartig und passt perfekt zu
unserem Anspruch, Menschen zusammenzu
bringen.” Die Marke ist bekanntermalf3en offizi-
eller FIFA-Partner — und zwar bereits seit 1950.
LAuf lokaler Ebene blicken wir auf eine mehr als
20-jahrige Partnerschaft mit dem OFB zuriick®,
berichtet Rodriguez und erlautert: ,Schliel? -
lich teilen wir zentrale Werte mit dem Fuf} -
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ball: Leidenschaft, Fair Play und Miteinander.
Gleichzeitig bietet uns die Sportart eine enor -
me Bandbreite an Aktivierungsmaoglichkeiten

— von globalen Kampagnen bis hin zu lokalen
Initiativen wie in Osterreich die Partnerschaft
mit dem Homeless World Cup oder Initiativen
wie das Wiener Inclusion Derby. Das Ziel ist es,
stets Uber klassisches Sponsoring hinauszuge
hen und uber die ,,Coca-Cola“-App sowie inter -
aktive Gewinnspiele Touchpoints zu schaffen,
die weit Uber das Event hinauswirken. Fur die
kommende WM werden auf diese Weise u.a. T
ckets und Aufenthalte verlost. Bei den Daheim -
gebliebenen sorgt man mit Sondereditionen
oder landerspezifischen Designs im Handel fur
Stadion-Feeling.

DRESS CODE,Die Erfahrung zeigt uns, dass
gerade zu Ful3ballgroRereignissen wie einer
Weltmeisterschaft vor allem die Klassiker wie
Chips, Snips und Salzstangen gerne gesnackt
werden. Natdrlich sieht man auch, dass zu sot
chen Fernseh-Events, an denen man gemein
sam vor dem TV-Gerét bei den Spielen mit
fiebert, Sharing-Packs verstarkt nachgefragt
werden’, weil3 Petra Trimmel, MU Marketing Di-
rector bei Kelly. Diese Learnings
hat man in der WM-Vorberei-
tung bericksichtigt und sich als
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stolzer OFB-Partner mit Austrian Airlines zu-
sammengetan: Unter dem Motto ,Wir fliegen
auf Osterreich!” [auft eine Packungspromotion
auf den ,Kelly’s Chips*, ,,Snips* und ,Popcorn®,
wobei attraktive Preise winken. Besondere
Schmankerl im Sortiment sind die 400g-Fan -
packs (,Chips Salz* und ,Snips"), die beide das
neue OFB-Heimtrikot tragen.

GOALGETTERAUuUf einen der beliebtesten
Spieler unserer Nationalelf setzt die Privat -
brauerei Egger. Sie prasentiert ihr ,Marzen“ so-
wie das alkoholfreie ,Egger Zisch nun in ek
ner Sonderedition, auf der Marko Arnautovi
abgebildet ist. Der Rekordspieler soll als Tes
timonial neue Akzente fur die Marke setzen
und wird die Brand auch in einem neuen Spot
bewerben. ,Marko Arnautovi ist eine Person -
lichkeit mit Charakter und Kanten — genau das
macht ihn so interessant. Er hat eine direkte
Art und klare Haltung. Das passt gut zu uns.
Mit der Limited Edition geben wir unserem
,Egger Marzen' fur den FuRball-Sommer 2026
einen Auftritt, der aufféllt und Lust macht, an -
zustoRBen*, so Ralph Hofmann, CCO der Privat
brauerei Egger.

Ganz Osterreich blickt derzeit auf den Euro-
vision Song Contest. Gleichzeitig macht ein
heimischer Likdr zum Fruhlingsbeginn Lust
auf Clubbings, Tanznéachte und private House-
partys: Der seit Janner 2025 vor allem auf Fes-
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AUSWARTSSPIELAmerika als Austragungs
ort der WM inspiriert die Markenartikler auch
in Sachen Geschmack. Die Kasemacher bei
spielsweise prasentieren heuer saisonal zur
WM ihren beliebten ,Peppersweet" in der Ge-
schmacksrichtung ,American BBQ-Style" im
FuRball-Design.

TEAM SNACK.Auch der ,Oreo Fresh Milk-
Snack" wird rund um das sportliche GroRRer-
eignis heuer als limitierte Fu3ball-Edition ins
Kuhlregal stirmen. Diese greift das runde Le-
der im Design auf und verlost daruiber hinaus
als Snack-Vorrat fur das eigene Team jede Wo
che 24 ,0Oreo Fresh Milk-Snacks".

ABSTAUBERStorck lasst sich Umsatz-Poten-
tiale der finften Jahreszeit ,Ful3ball“ heuer
nicht entgehen und préasentiert ,Toffifee" so -
wie das ,Werther’s Original Popcorn® im ent-
sprechenden Design. Naturlich werden die
Brands in der Ballsaison auch am PoS entspre
chend sportlich inszeniert.

FAHNENMEER Wer sich Heimspiele der Na
tionalmannschaft gerne im Stadion anschaut,

weil3: Ohne eine Portion Kitsch mit | am from
Austria“ und rot-weil3-rotem Fahnenmeer
war’'s nur halb so schon. Fur letzteres sorgt
weiterhin Stiegl, natirlich auch beim letzten
Vorbereitungsheimspiel am 1. Juni. Denn die
Salzburger Privatbrauerei hat ihre Partner-
schaft mit dem OFB zuletzt um weitere drei
Jahre verlangert. Aul3erdem bringt man eine
~Stiegl“-WM-Edition in den Handel. ,FuRball
ist Leidenschaft, bringt Menschen zusam-
men und schafft Gemeinschaft. Genau das ist
auch unser Anspruch als 6sterreichische Pri
vatbrauerei®, so GF Herbert Bauer. bd
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tivals beliebte ,Cosmo Shot" teilt dabei zufél -
ligerweise nicht nur den Namen mit dem 0s -
terreichischen ESC-Act Cosmo, sondern wird
auch im Burgenland, dem Heimatbundesland
des rot-weil3-roten Kandidaten, produziert.
,Cosmo Shot“-Likdr kombiniert Maracuja-Aro -
men mit einem frischen Zitronenkick. Serviert
wird er klassisch als eiskalter Shot, er kann
aber auch als Bestandteil von Mixgetranken
eingesetzt werden. Hergestellt wird er von
Austrian Brands.
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Was man nicht wissen darf, ist bekanntlich besonders interessant. Um aufzufallen und Begehrlichkeit zu wecken, setzen deshalb
aktuell mehrere Hersteller auf Geheimniskrdmerei — und laden auf kreative Weise dazu ein, mit inren Marken zu interagieren.

Kelly ruft die Konsument:innen heuer bei ei-
ner Limited Edition von ,Pom-Bar" auf: ,Er -
rate den Geschmack" Denn die Sorte des
Béarensnacks wird auf der Packung nicht ver-
raten. Stattdessen findet sich darauf ein
QR-Code, der auf die Website win-pomba-
er.com leitet. Hier kdnnen Spirnasen und
Feinschmecker ihren Tipp abgeben. Auf die
se Weise will man fir die Verbraucher:innen

,Es schmeckt nach ,fru fru'!'* Mehr verrat die
NOM anfangs nicht tiber die ,fru fru Uberra-
schungs Edition“. Das Sauermilchjoghurt hat
diesmal namlich ein Geheimnis an Bord, das
die Verbraucher:innen luften sollen. ,Ein Lof -
fel flhrt zum néchsten, die Spannung steigt
und plétzlich wird geraten, gelacht und disku -

Die Sorte ist bei diesem ,Pfanner Icetea“ kein
Geheimnis: Er schmeckt nach Heidelbeere.
Wie die Packung letztlich aussehen wird, war
hingegen top secret. Die Konsument:innen
waren aufgerufen, das Packungsdesign dieser
Limited Edition selbst zu entwerfen. Gestaltet
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einen interaktiven Mitmachmoment schaf -
fen und den Snackmoment zu einem be-
sonderen Erlebnis fir die ganze Familie ma
chen. Die Limited Edition wird von einer On-
line- und Offline-Kampagne flankiert. Dabei
setzt man auf starke Out-of-Home-Prasenz,
etwa mit farbenfrohen Sujets im offentli -
chen Raum. Hinzu kommen interaktive In-
halte auf Social Media und Aktivitdten aus-
gewahlter Creator:innen, die zum Mitraten
animieren.

tiert. Genau diesen Moment mochten wir un -
seren Konsument:innen mit der neuen ,ném
fru fru Uberraschungs Edition‘ schenken. Es
ist ein kleines Spiel im Becher mit einem ge
wissen Augenzwinkern, das Lust macht, den
Alltag fiir einen Moment nicht ganz so ernst
zu nehmen*, beschreibt Veronika Koch, Marke
tingleiterin der NOM, die Idee hinter dem neu-
en Produkt. Auf seinen digitalen Kanélen wird
das Unternehmen laufend Hinweise streuen,
die zum Mitraten animieren.

werden durfte mit Stiften, als Collage oder di -
gital. Aus den eingereichten Vorschléagen wur -
den im Rahmen einer internen Auswahl die
Finalist:innen gekurt, die sich anschlieRend
einem Online-Voting auf Pfanners Instagram-
Kanal stellen mussten. Wer die meisten Stim-
men erhalten hat, wird seinen Entwurf dem -
nachst im Getrankeregal sehen.

Poly-clip
GESCHLAUCHT

Mit dem ,clip-pak“-Konzept prasentiert Poly-
Clip eine Verpackungslésung fur flussige und
pastdse Lebensmittel, und zwar einen fle-
i xiblen Schlauch aus Folie oder Kunstdarm.
@/ Darin konnen etwa Suppen, Saucen oder

b
/a

i
,£'7 Convenience-Produkte abgefullt und an-

schlieend mit Clips sicher verschlossen und
portioniert werden. ,clip-pak* ist dicht und
ermdglicht eine platzsparende Lagerung.

Pfanner Zero Sirup

ZERUP

Das Ernahrungsbewusstsein der Osterrei-
cher:innen ist hoch — und so wird von vielen
Konsument:innen u.a. auf den Zuckergehalt von
Getranken geachtet. Dies macht sich auch am
Sirup-Markt durch entsprechende Launches be-
merkbar. Pfanner wird hier ebenfalls aktiv und
lanciert die neue Linie ,Pfanner Zero Sirup“ mit
Sorten wie z.B. ,ice tea Wildkirsche" oder ,ice tea
Pfirsich*.

Rauch Eislimo

VERSCHMOLZEN

Das Beste aus beiden Welten will Rauch nun
in Form eines neuartigen Getranks servie-
ren und bringt die ,Eislimo* auf den Markt.
Dahinter steckt eine Fusion aus Eistee und
Limonade, die als limitierte Edition angeboten
wird. Die ,Eislimo“ geht in drei Sorten an den
Start, namlich ,Zitrone*, ,Himbeere“ sowie
sHolunderbliite*, die jeweils in der 0,33L-Dose
erhaltlich sind.

bravo Durst Léscher

HALM AN BORD

In Deutschland sind Getrénke im 0,5L-Getranke-
karton mit Strohhalm schon seit vielen Jahren
gangig und gefragt. Rauch will mit diesem For-
mat nun auch in Osterreich resiissieren. Und so
lanciert man dieser Tage den ,bravo Durst
Léscher” (vier Fruchtsaftgetranke und drei
Eistees), um den Konsument:innen die Ge-
bindevariante auch hierzulande schmackhaft
zu machen.
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Gasteiner Infinity

CROPERATION

Bei ,Gasteiner" setzt man auf Kunstlerkoopera-
tionen, die die Produkte der Marke in kulturelle
und lifestyle-orientierte Kontexte einbetten.

Fir die ,Infinity Water“-Range konnte man nun
den Musiker und Kiinstler Cro als Partner gewin-
nen und bietet die Sorte ,Zitrone" im besonde-
ren Look in einer limitierten Design-Edition an.
Eine umfangreiche Kampagne wird fur Aufmerk-
samkeit in der Zielgruppe sorgen.

Pfanner Fruity Ananas

WENIGER WIRD MEHR

100% Fruchtsaft besteht zur Ganze aus wert-
vollen Friichten — und hat dementsprechend
natirlich seinen Preis. Fir die preissensiblere
Zielgruppe bringt Pfanner nun ,Fruity Ana-

nas“ auf den Markt — ein tropisches Getrank mit
25% Fruchtgehalt, das auch reichlich Vitamin

C an Bord hat. Angeboten wird ,Pfanner Fruity
Ananas"“ im 1L-Getrankekarton mit Schraubver-
schluss.

Rauch Eistee Zirsich

BLEIBT

Allen, die sich mit der Entscheidung zwischen
den beiden Eistee-Sortenklassikern Pfirsich und
Zitrone schwer getan haben, bot Rauch letztes
Jahr mit dem Eistee-Mix ,Zirsich" eine kreative
Losung an. Diese war als Limited Edition ange-
legt, hat sich aber am Markt derart gut bewahrt,
dass sie nun ins Standard-Sortiment aufgenom-
men wird — in der 0,5L-PET-Flasche sowie in der
Dose.

happy day Exotic Mix
WECHSELJAHRE

Rauch setzt in der ,happy day“-Familie ab so-
fort auf eine jahrlich wechselnde limitierte Vari -
ante. Immer im April wird kiinftig eine beson -
dere ,Sorte des Jahres" mit kreativer Rezeptur
prasentiert, die dann fur zwolf Monate erhalt -
lich ist und Lust auf Neues machen soll. Heuer
erwartet die Konsument:innen der ,Exotic Mix"
mit Lotusblitengeschmack — fruchtig mit flo -
raler Note.



Prickelnde
(und stille) Argumente

2025 war ein spezielles Jahr fur den Mineralwasser-Markt. Alle Beteiligten muss-
ten sich auf neue Gegebenheiten einstellen und auch die Wetterlage spielte den
Absétzen nicht gerade in die Hande. So gilt es nun, gute Argumente zu liefern, um
die Nachfrage zu pushen.

wohl bei Mineralwasser ohne als auch
it Geschmack stand vergangenes
ahr ein Minus vor den Zahlen. Vit zslav
Stan k, GF Waldquelle Mineralwasser: ,Der
Osterreichische Markt verzeichnete sowohl im
Segment Mineralwasser als auch im Bereich
Nearwater rucklaufige Entwicklungen. Mine -
ralwasser verlor laut Nielsen (KW52) -8,9% im
Absatz und -4,6% im Umsatz, wahrend Near
water um -5% im Volumen und -0,6% im Wert
zuriickging.“ Ausschlaggebend war dafur ein
Zusammenspiel unterschiedlicher Faktoren,
die Herbert Schlossnikl, GF Vdslauer, wie folgt
zusammenfasst: ,Die Einfiihrung des Einweg-
pfands auf PET-Flaschen, ein wetterbedingt
schwécherer Sommer sowie eine generelle
Kaufzurtickhaltung.“ Tatséchlich zeigte sich das
Wetter in der fir den Markt so wichtigen war -
meren Jahreszeit nicht von seiner besten Sei-
te: Vit zslav Stan k, Waldquelle: ,Ich bin jetzt
seit Uber zehn Jahren im Unternehmen und es
war mit Sicherheit der kiihlste Sommer mit den
meisten Regentagen.”

22

NEUER KREISZugleich war 2025 das ers
te Jahr unter neuen Anforderungen, was den
Umgang mit den Gebinden betrifft. Herbert
Schlossnikl, Véslauer: ,Vor allem die Einfuh
rung des Einwegpfands hat das Konsumver-
halten spuirbar verandert und zu einer tempo -
raren Absatzdelle gefiihrt, da die Umstellung
dynamischer und langer verlief als erwartet.
Bei Spitz (,Gasteiner”) betrachtet man eben-
falls den Start des Einwegpfands als relevan-
ten Faktor. CEO Walter Scherb: ,Die Einfuhrung
des Einwegpfands hat den Markt erwartungs -
gemaR beeinflusst. In der Einfiihrungsphase
kam es zu Anpassungseffekten auf Seiten der
Konsument:innen sowie im Handel und in der
Logistik. Grundsatzlich erachten die Player je-
doch die MaRnahme als durchaus sinnvoll im
Sinne einer verbesserten Kreislaufwirtschaft
und zeigen sich auch mit der Umsetzung zu
frieden. Scherb: ,Im Lebensmitteleinzelhandel
verlief die Integration der Riicknahmesysteme
insgesamt strukturiert und gut funktionierend.
Herausforderungen zeigten sich eher im Im-

Food

puls- und Gastronomiebereich, wo neue Pro-
zesse etabliert werden mussten. Man rechnet
in der Branche damit, dass sich die Situation in
néherer Zukunft wieder einspielt. Scherb: ,Fur
die kommenden Monate ist davon auszugehen,
dass sich die Marktteiinehmer weiter an die
neuen Rahmenbedingungen anpassen und sich
die Effekte zunehmend stabilisieren.* Ahnlich
sieht das Vit zslav Stan k von der Waldquelle:
,Grundsétzlich ist das Pfandsystem ein wichti -
ger Schritt in Richtung Kreislaufwirtschaft und
Nachhaltigkeit, jedoch bendtigt der Markt Zeit,
um sich daran zu gewdhnen. Erste Anzeichen
einer Stabilisierung sind bereits erkennbar:
Herbert Schlossnikl, Voslauer, wagt eine Pro-
gnose: ,Erfahrungen aus anderen Landern zet
gen, dass sich nach einer Ubergangsphase wie
der eine gewisse Normalitat einstellt. Auch in
Osterreich deuten die Riicklaufquoten sowie
aktuelle Studien auf eine breite Akzeptanz in
der Bevolkerung hin. Gleichzeitig braucht der
Umgewodhnungsprozess Zeit"

ERFULLEND.Spannend sind jedenfalls auch
die Marktverschiebungen, die das Einweg-
pfand mit sich gebracht hat. Die Tatsache, dass
auch PET und Dosen retourniert werden mus-
sen, hat namlich dem Mehrweg-Segment ei -
nen ordentlichen Push gegeben. ,Es zeigt sich
ein struktureller Wandel hin zu Mehrwegge -
binden, die ein zweistelliges Wachstum ver-
zeichnen — ein Trend, der sich auch 2026 fort
setzt", berichtet Herbert Schlossnikl, Voslauer,

bezugnehmend auf Absatz-Zahlen (NielsenlQ,
LEH exkl. H/L, Mineralwasser exkl. Nearwater,
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FY 2025). Bei Starzinger nimmt man ebenfalls
eine deutlich erhéhte Nachfrage nach wieder -
befiillbaren Gebinden wahr, wie GF Patrick Mo-
ser ausfuhrt: ,Profiteur ist der Markt fur Glas-
Mehrweg. Hier entwickelt sich das dominieren -
de 1L-Glas-Mehrweg-Segment mengenmafig
mit +5%." Und auch die Rémerquelle kann dies
eindrucksvoll bestatigen: ,Besonders erfreu -
lich ist die Entwicklung im Mehrweg-Glas-Seg -
ment. Hier ist,Romerquelle’ klarer Marktfihrer
und konnte ein Absatzwachstum im mittleren
zweistelligen Bereich erzielen.”

Vor allem die Einfihrung des
Einwegpfands hat das
Konsumverhalten spirbar
verandert und zu einer tempo -

raren Absatzdelle geflhrt.

Herbert Schlossnikl, GF Véslauer

WASSER PLUS. Fur die Zukunft gilt es
fur die Mineralwasser-Brands nun, den
Konsument:iinnen verstérkt Argumente zu
liefern, die zum Zugreifen animieren und die
auch den Mehrwert von Mineralwasser ge-
genlber Leitungswasser hervorstreichen. Das
scheint fir die Brunnen jedoch ein Leichtes. So
hért man etwa von Coca-Cola HBC: ,Im Ver
gleich zu Leitungswasser oder aufgesprudel-
tem Wasser bietet natirliches Mineralwasser
ein konstantes, gepriftes Geschmacksprofil
sowie wertvolle Mineralstoffe in ihrer naturli -
chen Zusammensetzung. Diese Qualitdtsargu-
mente werden aktiv in unserer Kommunikation
aufgegriffen, um Konsument:innen den Mehr -
wert von Marken-Mineralwasser bzw. ,Rémer -
quelle’ klar zu vermitteln.” Bei der Waldquelle
wiederum will man die Mineralwasser-Bene -
fits u.a. durch Initiativen wie Verkostungen mit
Wasser-Sommeliere Gerlinde Mock kommuni-
zieren. Und bei Gasteiner ist man uberzeugt:
+LAuch Aspekte wie Geschmack, Vertrauen in
die Marke sowie Convenience spielen hier eine
Rolle*, so Walter Scherb. Freilich kann auch die
besondere Mineralisierung eines Wassers der
entscheidende Punkt fiir die Kaufentscheidung
sein, wie etwa bei ,Long Life* (Starzinger), das
zuletzt nach Unternehmensangaben mengen -
mafRig um 19% zulegen konnte. ,\Wachstums-
treiber bei ,Long Life'-Mineralwasser ist der
hohe Anteil an Magnesium und Calcium, das in
natiirlich geldster Form enthalten ist. Diesen
Produktnutzen kommunizieren wir im Zuge na -
tionaler Plakatkampagnen und mit einem ho -
hen Anteil an Onlinewerbung, um auch weiter -
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hin Kund:innen aus dem Markt der Nahrungser
ganzungsmittel abzuziehen. Eine 1,5L-Flasche
,Long Life' deckt den Tagesbedarf an Magnesi
um®, erlautert GF Patrick Moser.

UPGRADEMit Wirkung oder Geschmack kon
nen eben auch Mineralwéasser punkten. Durch
Aromen, Saft oder Nahrstoffe wird daraus
mehr als ein Durstldscher — ein Asset, von
dem die Hersteller kuinftig offenbar noch star -
ker Gebrauch machen werden als bisher. So ist
man bei Coca-Cola HBC Uberzeugt: ,Beson
ders funktionale Wasser-Produkte profitie -
ren von dem Wunsch nach ,mehr als nur Hy
dration‘. Produkte wie ,R6merquelle Emotion*
oder ,Emotion+, die relevante Mehrwerte wie
verschiedene Geschmécker oder zusétzliches
Vitamin B6 liefern, differenzieren sich hier er -
folgreich.” In dieselbe Kerbe schlagt man bei
der Waldquelle — Vit zslav Stan k: ,Langfris -
tig sehen wir insbesondere bei den sog. Fune
tional Drinks groRes Wachstumspotential. Wir
erfullen diesen Wunsch mit unserer 2025 ge-
launchten Waldquelle+-Range, die den Trend
zu funktionalen und wertsteigernden Produk -
ten bedient.“ Bei Gasteiner setzt man ebenfalls
auf Wasser mit Benefits. So geht heuer ein in
novatives Produktkonzept unter dem Namen
~itamin Vibe" an den Start, das stilles Wasser
mit direkt gepresstem Saft und funktionalen
Inhaltsstoffen kombiniert. Aul3erdem bedient
man sich aufmerksamkeitsstarker Kunstler-
Kooperationen, die die Produkte in kulturelle
und lifestyle-orientierte Kontexte einbetten
sollen, um Né&he zur Zielgruppe zu schaffen.
Dieser Tage kommt etwa bei den ,Gasteiner In
finity Water“-Produkten eine Limited Design-
Edition der Variante ,Zitrone" auf den Markt,
bei der der Musiker Cro als Kooperationspart
ner fungiert. Hinzu kommt ein Design-Re -
launch, der die Marke visuell modernisiert und
Uber alle Produktsegmente hinweg konsistent
erlebbar macht. Als werbliche Unterstiitzung
stehen heuer u.a. Online-Aktivierungen, Out-
of-Home-Prasenz, PoS-Malinahmen sowie
Kooperationen im Musik- und Lifestylebereich
auf dem Plan, die die Marke in relevanten Nut
zungssituationen sicht -
bar machen sollen.
~Voslauer* steht be-
kanntlich ebenfalls fur
viel mehr als ,hur* Mi-
neralwasser. U.a. soll
heuer der Nearwater-
Bereich weiter forciert
werden, z.B. mit dem
Launch von ,Balan
ce Juicy Apfel-Minze*.
AuRRerdem setzt man
hohe Erwartungen in

Food

den Bereich Zuckerfrei. Yvonne Haider-Lenz,
Leitung Marketing, Unternehmenskommuni -
kation und Innovation: ,Besonders dynamisch
entwickelt sich der Bereich der zuckerfreien
und Okcal-Getrénke: Voslauer treibt diesen
Trend aktiv voran. Unsere \Voslauer flavours'
verzeichneten 2025 ein Wachstum von +14,3%
im Umsatz und +13,2% im Absatz." Zusatzliches
Potential eréffnet man sich durch die Investi -
tion in eine neue Aseptik-Anlage, die voraus-
sichtlich im Mai in Betrieb gehen wird. ,Sie er-
weitert unser Innovationsportfolio deutlich

Aspekte wie Geschmack,
Vertrauen in die Marke
sowie Convenience

spielen hier eine Rolle.

Walter Scherb, CEO Spitz

und erméglicht den Einstieg in neue Katego-
rien — etwa im Bereich Nearwater ohne Koh-
lenséure mit Geschmack oder Produkte speziell
fur Kinder®, so Haider-Lenz. Neue Absatzchan
cen fiir die Marke sicherte man sich aber auch
bereits mit dem Launch von ,Voslauer Fizzz" in
den Sorten ,Mojito Style* sowie ,Bitter Oran -
ge, mit denen man in den Bereich der Aperitif-
Limonaden vorstoft.

AUSBLICK lhre Hausaufgaben haben die star
ken Wassermarken des Landes also gemacht.
Nun bleibt zu hoffen, dass uns heuer auch
um der Getrénke-Absatze willen ein grandi-
oser Sommer vergonnt ist. Zugleich darf man
wohl davon ausgehen, dass sich das Gros der
Konsument:innen in Bélde vollends an die ver
anderte Pfandsituation gewohnt hat — es wird
spannend, wie die neue Normalitat in der Ge-

trankestralle aussieht. bd
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hohes C Vitamin C-irup

MINIMALISTISCH

Ihre Vitaminkompetenz spielt die Marke
shohes C* ab sofort auch im Sirup-Regal
aus, und zwar in besonders innovati-
ver Form: Lanciert wird das ,hohes C
Vitamin C-irup®, das Gesundheit, Ge-
schmack und Flexibilitat in einem Pro-
dukt verbinden soll. Drei Sorten sind
zu haben: ,Active” mit dem Geschmack
von Mango und Maracuja sowie ausge-
stattet mit Vitamin C, B5, B6 und Koffein, ,Re-
fresh* (ein Mix aus Zitrone, Limette und Orange
mit Vitamin C, B5 und B12) sowie ,Vitalize*
(Himbeere, Erdbeere + Vitamin C, B3 und B7). Die
drei Varianten sollen nicht nur durch ihre spe-
ziellen Vitaminkombinationen bei bewussten
Verbraucher:innen punkten, sondern auch mit
der Tatsache, dass sie ohne Zucker auskommen.
Angeboten wird das ,hohes C Vitamin C-irup*
im 65ml-Kleinformat, das sich am Markt gerade
sehr dynamisch zeigt und auch zum Mitnehmen
fur unterwegs taugt. Ein Flaschchen reicht fur
die Zubereitung von 8L fertigem Getrank.

Carpe Diem Matcha

TREND TEE

Matcha ist bei Teegetréanken, aber mittlerwei-

le auch in mehreren weiteren Warengruppen,
derzeit eines der relevantesten Trendthemen
mit hoher Nachfrage. Rauch greift dies nun auf
und lanciert ,Carpe Diem Matcha“. Der Aufguss
aus Gruntee und Matcha steht fiir zeitgemafien
Lifestyle, ist ready-to-drink, 100% vegan, nicht
kiihlpflichtig und wird in der 0,5L-PET-Flasche
angeboten.

OKF Watermelon with Aloe

VIELSCHICHTIG

Die aktuelle Korea-Neuheit im Vertrieb von Win-
kelbauer, das Erfrischungsgetréank ,OKF
Watermelon with Aloe*, punktet mit einer
Kombination aus Wassermelonensaft und Aloe
Vera-Stlickchen: Wahrend Wassermelone mit
ihrer fruchtigen Frische das Durstldschen tber-
nimmt, gibt Aloe Vera dem Getréank Biss. Der
Drink ist in einer 340ml-Dose im bunten Water-
melon-Design erhaltlich.

line extension

line extension

launch

line extension

Food

willi dungl Gute Laune

STIMMUNGSKANONE

Fur alle, denen in schwierigen Zeiten zuweilen
das L&acheln abhanden kommt, bringt Rauch eine
Hilfestellung ins Getrankeregal, die auf natrli-
che Weise Energie liefern soll. Das Bio-Portfolio
wird um ,willi dungl Gute Laune” erweitert — ein
belebendes Getrank aus naturtriibem Apfel,
Ingwer, Zitrone und Acerola. Dabei setzt man auf
einen Fruchtanteil von 100% und natrlichen Vi-
tamin C-Gehalt.

Waldquelle Birne & Holunder

OFTER MITNEHMEN

4Waldquelle Birne & Holunder* gibt es bereits
seit zehn Jahren und sie erfreut sich steigen-
der Beliebtheit. Seit 2025 ist sie nach Angaben
des Unternehmens die meistgekaufte Sorte
am heimischen Markt. Ab sofort will man den
Konsument:innen die Variante noch starker als
Durstloscher fiir unterwegs ans Herz legen und
so ist sie (ergédnzend zur 1L-PET-Flasche) nun
auch im 0,5L-Format erhéltlich.

Yo Cocktailsirup

SCHNELL IM GLAS

Eine conveniente Losung zur Herstellung von
trendigen Drinks bringt Eckes-Granini nun mit
dem ,Yo Cocktailsirup” auf den Markt. Mit den
Varianten ,Aperitivo" (Orange mit Bitter- und
Krauternoten) sowie ,Mojito* (Limette und Min-
ze) lassen sich die gefragten Kreationen mit
Spritz-Charakter ganz easy herstellen — passend
zum bewussten Umgang mit Alkohol auch alko-
holfrei oder als leichter Mix.

Radlberger Zuckerfrei

NEUE FREIHEIT

Das Comeback von ,Radlberger* ist geglickt,
jetzt will Egger die Kultlimo durch zwei Vari-
anten neuen Zielgruppen schmackhaft ma-
chen. Die Geschmacksrichtungen ,Orange*”

und ,Ananas" stehen ab sofort namlich auch

in zuckerfreien Ausfiihrungen zur Verfligung.
Optisch bleibt man sich treu: Die ,Radlberger
Zuckerfrei“-Produkte sind in der ikonischen Dose
im Retro-Design erhaltlich.
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Viel mehr als Saft

Rauch ist weiterhin der grof3te private, rein dsterreichische Lebensmittelhersteller
—und konnte im vergangenen Geschéftsjahr trotz mannigfaltiger Herausforderun -

gen weiter wachsen.

nsgesamt erzielte Rauch Fruchtséfte 2025 ei-

nen Umsatz von 1,81 Mrd. € und damit um 2,1%

mehr als im Jahr zuvor. Was dafir nétig war,
wurde von 3.247 Mitarbeitenden weltweit er -
ledigt — auch diesbzgl. stehen die Zeichen auf
Wachstum. Als global relevanter Player der Ge-
tréankeindustrie ist das Unternehmen aber weit
mehr als ein klassischer Fruchtsaftproduzent.
Der Erfolg basiert auf den Saulen der eigenen
starken Marken, Lohnfiillung fiir andere Unter -
nehmen sowie eine eigene Fruchtverarbeitung.
Dazu Geschéaftsfuhrer Daniel Wiistner: ,Unsere
Stérke liegt nicht in einem einzelnen Markt oder
Produkt, sondern in der Kombination aus Viek
falt, Internationalitat und eigener Wertschép -
fung. Das gibt uns die Stabilitat, auch langfris-
tig zu investieren.* Damit ist nicht nur Materi -
elles gemeint. Wistner: ,Wir investieren nicht
nur in Maschinen, sondern vor allem in Men
schen.” Von den genannten 3.247 Mitarbeiten-
den sind mehr als 1.200 in Osterreich tétig. Se
mit ist Rauch einer der bedeutendsten Arbeit -
geber der Branche und darf sich immer wieder
Uber Top-Bewertungen in den dsterreichwei -

ten Arbeitgeber-Rankings freuen. Zugleich gilt
es aber auch den Maschinenpark stets up-to-
date zu halten. ,Technologische Spitzenposition
und sichere Arbeitsplatze gehéren fiir uns un-
trennbar zusammen*, so Wistner.

INTELLIGENT Investiert wird u.a. ins Werk NU-
ziders (Vorarlberg), das fur das Unternehmen ein
zentrales Zukunftsprojekt darstellt. In Erwei -
terung des bisherigen Standorts entsteht dort
eine der modernsten Fruchtsaft-Fabriken, die
Uber hochautomatisierte Abflll-Linien, ein in -
telligentes Hochregal-Lager und eine vollstan -
dig integrierte Logistik verfligt. Daniel Wustner:
Von hier aus liefern wir Qualitét in viele Lander
der Welt — und schaffen langfristig Arbeits -
platze Insgesamt 150 Personen werden im
Endausbau hier inrer Arbeit nachgehen. ,Unsere
Investition in NUziders ist ein klares Bekenntnis
zu Vorarlberg und Osterreich®, hélt Wiistner fest.

MODERN.Doch auch der Stammsitz in Rank
weil ist technologisch state-of-the-art. Nach
der Errichtung einer topmodernen Glasfla -

schen-Abfiillung investiert man nun in den Aus -
bau des Geschéftsbereichs Frucht und Frucht-
verarbeitung sowie in die Verwaltung, Labors
und technische Infrastruktur.

APPLAUS, APPLAUSStrategisch bleiben frei -
lich die eigenen Marken das Herzstiick des Un
ternehmens. Besonders stolz ist man auf die
Premium-Marke ,happy day*, die mittlerweile
Uber 60 Saft-Sorten umfasst und sich interna -
tional erfolgreich entwickelt. Applaus hat sich
aber auch — frisch modernisiert — ,bravo” als
zweite grol3e internationale Marke verdient,
die um die Adria und das Mittelmeer gefragt ist.

ERSCHWERENDDie erfreulichen Entwicklun -
gen sind dabei alles andere als selbstverstéand
lich, hat man doch mit Risikofaktoren wie Preis -
schwankungen bei Rohstoffen, Verpackungen
und Energie zu kdmpfen. Was die Verfligbarkeit
der bendtigten Friichte angeht, so fallen klima -
tische Veranderungen immer ofter erschwe -
rend ins Gewicht. ,Der Klimawandel ist bei
unseren Rohwaren schon langst Realitéat. Wir
arbeiten stetig daran, unsere Lieferketten resi -
lienter und nachhaltiger zu gestalten®, erlautert
GF Daniel Wistner. Die MaRnahmen zur Emissi
onsreduktion basieren auf von der SBTi validier
ten Klimazielen, denn, so Wustner: ,Nachhaltig-
keit ist kein Zusatzprojekt, sondern Teil unserer
taglichen Entscheidungen. Nur so bleibt Wett -
bewerbsfahigkeit langfristig gesichert. bd

Ein Grof3teil des heimischen Getrankesortiments

des Coca-Cola Systems wird in Osterreich produziert,

vermarktet und vertrieben. Die Menschen, die dabei unverzichtbar sind,
stehen im Mittelpunkt der neuen ,Coca-Cola“-Kampagne.

nsgesamt sieben Mitarbeiter:innen aus un-

terschiedlichen Unternehmensbereichen

und Funktionen werden dabei portréatiert.
Auf diese Weise soll exemplarisch die Vielfalt
und Stérke des Coca-Cola Systems widerge
spiegelt werden, Einblicke in den Arbeitsalltag
verleihen den Spots eine personliche Note.
Dazu Wolfgang Weixelbaumer, Country Ma-
nager der Coca-Cola Company in Osterreich:
.Mit der neuen Kampagne zeigen wir, dass
,Coca-Cola‘ nicht nur eine globale Marke ist,
sondern seit vielen Jahrzehnten eine star-

ke Osterreichische Verankerung hat. Unsere
Mitarbeiter:innen sind das Herz unseres Sys
tems — ihre Geschichten machen unsere Marke
greifbar und authentisch. Auch Mirela Toljan
Jakomin, General Manager von Abfllpartner
Coca-Cola HBC Osterreich, betont, wie wich-
tig die Mitarbeitenden fur das Unternehmen
sind: ,Diese Kampagne macht jetzt deutlich
sichtbar, was oft im Hintergrund bleibt: die
Menschen, die taglich mit ihnrem Einsatz dazu
beitragen, dass ,Coca-Cola’ in Osterreich fiir
Osterreich entsteht.

LAG E I ST E R N o1 haftsfihrer Kurt Hofer: ,Die Versor -
sskherheit mit LDPE ist aktuell nicht mehr

Wie weitreichend die Auswirkungen von krie -
gerischen Auseinandersetzungen sind, darauf
macht die Klosterquell Hofer GmbH aufmerk -
sam. Denn der Hersteller von ,Dreh und Trink*
ist von der SchlieBung der StraRe von Hormus
als eine der wichtigsten globalen Handelsrou -
ten direkt betroffen — die Versorgung mit einem

zentralen Verpackungsrohstoff fur die Produk -
tion von ,Dreh und Trink" ist massiv beeintrach -

gegeben. Die Lage ist ernst. Wenn sich die Situ
ation nicht rasch entspannt, kénnten im Som -
mer tatsachlich Produkte im Regal fehlen: Hin -
zu kommen finanzielle Belastungen, beobachtet
man doch eine dramatische Entwicklung an den
Rohstoffmérkten. So haben sich die Preise fur
Polyethylen in kiirzester Zeit verdoppelt. Hofer
appelliert an die Politik und internationale Part -
ner, um die Lage im Nahen Osten zu entspannen
und die globalen Lieferketten zu stabilisieren.

TEAMGEISTEIne der Personen, die in der Kam
pagne vorgestellt werden, ist Wolfgang Tam -
megger. Er ist seit 1988 Teil von Coca-Cola HBC
Osterreich und hat nahezu jede Facette des Un
ternehmens kennengelernt: vom Lkw-Fahrer
Uber Stationen in Technik, Handel und Gastro
nomie bis hin zu seiner heutigen Fiihrungsrolle
als Verkaufsleiter fur Karnten. Tammegger: ,Es
ist eine Ehre fur mich, Teil dieser Kampagne zu
sein, — ich sehe es als besondere Anerkennung
fur meinen jahrzehntelangen Einsatz und Aus-
druck des starken Teamgeists, der uns bei Ce
ca-Cola pragt.” Bereits seit Ende Marz wird die
Kampagne online auf unterschiedlichen Kana-
len ausgespielt. Fir die zweite Jahreshélfte ist
eine Osterreichweite Print- und Out-of-Home-
Kampagne geplant. bd



Mehr als eine Marke

Die neuen Produkte von Mautner Markhof stehen flr Innovationskraft. Deren Basis
bildet eine 185-jahrige Unternehmensgeschichte, in der Produkte von Menschen
fir Menschen erdacht wurden. Mautner Markhof-GF Jirgen Brettschneider liefert
interessante Einblicke in die Vergangenheit und die Zukuntt.

PRODUKT: Herr Brettschneider, die neuen
Sirupe-Innovationen von Mautner Markhof
stehen im Regal. Was war die Strategie hin-
ter dem Launch?

Brettschneider: Unser Ziel ist es, den Sirup-
Markt aktiv zu beleben und regelmafig neue
Kaufimpulse zu setzen. Als starke Nummer 2
im Handel und wichtiger Wachstumstreiber in
der Kategorie Sirupe ist es fuir uns entscheidend,
Innovation und Tradition zu verbinden. Mit un -
seren aktuellen Neuheiten — dem klassischen
+Erdbeer Sirup*, der trendigen ,0%-Zucker“-Va-
riante ,,Purple Love“ und der limitierten ,Cola-
Zitrone 0% Zucker mit Guarana“ — sprechen wir
ganz bewusst unterschiedliche Bedurfnisse an.
VVom vertraut guten Geschmack fir Familien bis
hin zu auffélligen, trendigen Sorten fur eine jun -
gere Zielgruppe. Wichtig ist uns dabei, fur alle
Ernahrungsformen Lésungen anzubieten — mit
Zucker, aber auch ohne. Gleichzeitig investieren
wir mit der aktuellen Werbekampagne, unter

anderem Uber TV und Social Media, in die Marke.

Damit erreichen wir unsere Kund:innen immer
dort, wo sie Inspiration und Ideen suchen. Das
schafft Sichtbarkeit und belebt das Segment.

PRODUKT: Mit den ,Flavor Sticks" betritt man
Neuland. Welche Zielgruppe soll damit ange -
sprochen werden?

Brettschneider: Die ,Flavor Sticks" sind eine
direkte Antwort auf verdnderte Konsumge -
wohnheiten. Viele Menschen haben heute

ihre Trinkflasche immer dabei — sei es im AH
tag, beim Sport oder unterwegs. Genau hier
setzen wir an. Mit den praktischen, portionier -
ten Sticks bieten wir eine einfache Mdglichkeit,

Wasser schnell und unkompliziert zu aromati -
sieren. Die Produkte sind bewusst auf eine akti-
ve, mobile Zielgruppe ausgerichtet — Menschen,
die viel unterwegs sind, sei es beim Wandern,
auf der Uni, beim Shoppen oder im Fitnessstu
dio. Mit den ,Flavor Sticks* haben wir ein For-
mat geschatffen, das Convenience, Geschmack
und Lifestyle verbindet.

PRODUKT: Welche Trendthemen haben Sie

noch auf dem Radar?

Brettschneider: Ein groRes Thema ist fiir uns
ganz klar der Snacking-Trend. Klassische Mahl
zeiten werden zunehmend durch kleinere, fle -
xible Genussmomente ersetzt — und genau
hier entstehen neue Chancen. Wir beschéfti-
gen uns daher intensiv mit Lésungen im Be-
reich Dips und Saucen. Unsere Vertriebsmar
ken spielen dabei eine wichtige Rolle: ,Develey”
etwa bringt mit der ,,Crispy Chicken Sauce" eine
passende Antwort auf den Heil3luftfritteusen-
Trend. Gleichzeitig sehen wir grof3es Potential

bei internationalen Geschmackswelten, etwa
mit Produkten wie ,Tabasco Salsa Picante" fur
mexikanisch inspirierte Gerichte. Auch funkti -
onale Getranke sind ein wachsendes Feld. Mit
dem Launch von ,Glacier Freeze" im April er
weitern wir nun unser ,Gatorade Zero Sugar-
Sortiment. Damit bedienen wir gezielt das Be-
dirfnis nach zuckerfreien, leistungsorientier -
ten Produkten — getreu unserem Motto: Trends
friih erkennen und alltagstauglich umsetzen.

PRODUKT: Das Unternehmen feiert heuer sein
185-jahriges Jubilaum. Welche Produkte ha -
ben sich zu ,Dauerbrennern® entwickelt?

Brettschneider: Wenn man in Osterreich an
Senf, Essig oder Sirup denkt, fallt ein Name fast
automatisch: Mautner Markhof. Seit 185 Jahren
begleiten unsere Produkte die Menschen durch
den Alltag — und genau das macht sie zu echten
Dauerbrennern. Unsere Flagships wie der ,Est
ragon Senf*, der seit Uber 100 Jahren produziert
wird, der meistgekaufte Essig Osterreichs — der
.Hesperiden Essig“ — sowie unser ,Himbeer"-
Sirup oder der ,Apfelessig Barrique” sind ech
te lkonen. Diese Produkte stehen fir mehr als
Geschmack: Sie sind eng mit Erinnerungen ver
bunden — an Kindheit, Familie und gemeinsame
Momente. Genau deshalb sehen wir uns nicht
nur als Marke, sondern als Teil der sterreicht
schen Alltagskultur. Unsere Produkte sind All-
tagshelden, die Generationen begleiten — pro-
duziert mit Herz, mitten in Wien.

PRODUKT: Welche Innovationen visieren Sie
fur die nahe Zukunft an?

Brettschneider: Wir sehen zwei klare Entwick-
lungen: Zum einen wachst der Bedarf an Con
venience-Losungen weiter — hier wollen wir
mit einfachen, schnell anwendbaren Produk -
ten Antworten liefern. Zum anderen wird das
Thema Erndhrungsvielfalt immer wichtiger.
Deshalb arbeiten wir konsequent an Sortimen -
ten, die unterschiedliche Bedurfnisse abdecken
—von zuckerfreien Varianten tber vegane Kre-
ationen bis hin zu Produkten mit funktionalem
Mehrwert. Ein weiterer Fokus liegt auf inno -
vativen Verpackungslosungen, die den Alltag
erleichtern und gleichzeitig neue Konsuman -
lasse schaffen. Unser Anspruch ist es, Traditi
on und Innovation zu verbinden — und so auch
in Zukunft relevante Impulse fur den Markt zu
setzen.

PRODUKT: Herr Brettschneider, vielen Dank fir
die Ausfuhrungen. ksch

Ehrlich
ohne

Die tschechische Traditionsbrauerei
Budweiser Budvar erweitert ihr Port -
folio um eine alkoholfreie Variante:

Mit ,Budweiser Budvar 0,0%" bringt die
Staatsbrauerei Budweis ein vollwertiges
Lagerbier auf den Markt, das geschmack
lich dem Original entspricht — jedoch
komplett ohne Alkohol auskommt.

it der Produkteinfuhrung von ,Budwei -
ser Budvar 0,0%" (S.34) reagiert man auf
die steigende Nachfrage nach hoch-
wertigen alkoholfreien Alternativen — ohne
aber Kompromisse bei Braukunst oder Charakter
einzugehen. Denn: Seit Jahrzehnten steht Bud-
weiser Budvar fiir klassisches bdhmisches Lager
mit ausgewogener Balance, feiner Hopfenaro -
matik und langer Reifung. Dieses Profil bleibt
auch beim ,0,0%" vollstandig erhalten. Wéah-
rend in Tschechien und Osterreich Biere bereits
unter 0,5 Vol.% als alkoholfrei gelten, setzte sich
Chefbraumeister Adam Bro ein ambitionierte -
res Ziel: ein Bier mit 0,0% Alkohol zu brauen, das
dennoch wie ein vollwertiges Lager schmeckt.
.Lagerbier ist ein wunderbares Getrank", betont
Bro und fuhrt weiter aus: ,Und genau dieses
Erlebnis wollten wir auch ohne Alkohol bieten.
Statt hopfenbetonter Sonderstile oder expe -
rimenteller Varianten bleiben wir unserer Her -
kunft treu: keine Experimente, sondern ehrli -
ches tschechisches Lager ohne Alkohol.*

WACHSTUM Der Markt fur alkoholfreies Bier
wachst seit Jahren kontinuierlich. ,Im euro -
paischen Durchschnitt ist mittlerweile jedes
zwanzigste konsumierte Bier alkoholfrei. In
Deutschland n&hert sich der Anteil bereits 9%
der Gesamtproduktion — mit Prognosen Rich-
tung 10%", sagt Adam Bro . Osterreich zeigt
hier noch erhebliches Potential: Obwohl der
Bierkonsum traditionell hoch ist, liegt der An -
teil alkoholfreier Biere aktuell unter 4%. Mit
+Budweiser Budvar 0,0%" bietet die Brauerei
Gastronomie und Handel eine Alternative fur
jene Konsument:innen, die bewusst genief3en
mochten — sei es im Alltag, wahrend sport-
licher Phasen oder in gesundheitlichen Aus-
zeiten.

GEBRAUT.Fur die Entwicklung des ,0,0%"
wurde einer der wichtigsten Qualitatsfaktoren

fur das Brauen von Bier eingesetzt: Zeit. Wie
beim Original kommen die bewé&hrten Roh-
stoffe Saazer Aromahopfen als gepresste Dol-

de, Gerstenmalz aus Méhren sowie das weiche
Brauwasser aus eigenen Quellen zum Einsatz.
Auch die lange, kalte Lagerung in den histo
rischen Kellern der Staatsbrauerei in eské
Bud jovice bleibt erhalten. Erst nach vollstéan -
digem Brauprozess und monatelanger Reifung
wird der Alkohol schonend entfernt. Wenn es
um Qualitat geht, gibt es fur uns keine Abkr-
zungen®, lautet das Credo der Brauer.

SENSORIKDer Alkohol wird mittels moder -
ner Umkehrosmose entzogen — ohne Erhit-
zen und damit ohne geschmackliche Einbu-
3en. Das Ergebnis prasentiert sich mit harmo-
nischem Malzton, einem leicht wiirzigen wie
frischen Zitrusaroma, feiner Bitterkeit und
vor allem vollem Lagerbier-Charakter. Gleich -
zeitig sinken mit dem Alkohol auch die Kalo-
rien. Das macht das ,Budweiser Budvar 0,0%"
zur Uberzeugenden Alternative fiir bewusste
Geniel3er:innen. ksch

0.0%



Anregend

Unter Aperitivo, dem urspriinglich italienischen Ritual, versteht man heute eine
Drink-Kategorie, die belebende, bunte, sprudelige und fiir gewohnlich bitter-sifze
Drinks beinhaltet — und fiir Leichtigkeit und Geselligkeit steht. Dieses Konzept
gefallt den Verbraucher:innen; und es differenziert sich immer mehr aus — zu den
beliebten Klassikern kommen heuer einige Neuheiten hinzu.

an muss nicht in ltalien gewesen

sein, um den Begriff ,Aperitivo* zu

verstehen, denn mittlerweile haben
wir das Ritual fiir Osterreich langst adaptiert:
Man trifft sich in geselliger Runde zu leichten

Drinks, Snacks und ausgelassenen Gesprachen.

Die Uhrzeit spielt keine bestimmte Rolle — es
kann noch Tag sein oder friher Abend, und
auch das Essen steht nicht im Mittelpunkt. Es
ist ein unkomplizierter, geselliger Moment, be -
gleitet von zugénglichen, leichten Drinks, die
optisch und geschmacklich einfach gute Lau-
ne machen. Stichwort Drinks: Wéhrend rein
theoretisch auch schwere Geschiitze wie ein
Negroni in die Kategorie fallen, prasentiert
sich der typische Aperitivo bei uns mittler -

weile recht deutlich als Spritz-Variante oder
als Drink auf Basis von Tonic bzw. einem ande
ren Filler. Und die Spirituose kann, muss aber
nicht, aus ltalien stammen — auch Deutsch-
land, Frankreich, Spanien und sogar Griechen
land widmen sich diesem Thema mittlerwei -
le intensiv.

DACH FUR IKONENDie starksten Marken, die
wir heute mit Aperitivo verbinden, etwa ,Ape -
rol* als ,Aperol Spritz*, kommen aus dem Hau
se Campari. Der klassische Spritz, serviert in
einem bauchigen Glas mit viel Eis, ist das Er
folgsrezept des Segments. Denn sein Prinzip
ist einfach: Unterschiedliche Aperitifs lassen

sich mit Prosecco und Soda immer wieder neu

interpretieren, von bitter bis sf3, von fruchtig
bis floral. So sieht man das auch bei Campa
ri Austria: Spritz-Varianten werden nicht mehr
als einzelne Signature Drinks wahrgenom-
men, sondern als vertrautes Format, das un-
terschiedliche Geschmacker abbilden kann. Fur
genau diese unterschiedlichen Geschmacker
bietet das Campari-Portfolio eine starke Aus -
wabhl, die jetzt auch ein eigenes Dach bekommt.
2026 blndelt Campari Austria sein Spritz-An-
gebot erstmals in einer klaren und geschmack-
lich strukturierten Form. Unter dem Dachna -
men ,Spritz up your Aperitivo' werden ver -
schiedene Spritz-Varianten zusammengefihrt,
die gezielt unterschiedliche Geschmackspro-
file abdecken. Der Aufbau des Campari-Port-
folios folgt dabei einer geschmacklichen Lo -
gik: von klassisch bitteren Spritz-Auspragun -
gen wie etwa ,Campari“ Uber ausgewogenere
und zugénglichere Varianten, z.B. ,Aperol*, bis
hin zu fruchtigen Interpretationen wie etwa
.Sarti Rosa“. Und es halt auch Neuheiten be
reit: Neben dem erst kiirzlich lancierten fruch -
tigen ,Sarti Rosa“ kommt jetzt mit ,Mondoro*
die optimale Erganzung fiir einen Italian Hugo
Spritz hinzu. Wahrend ,Sarti Rosa“ neue Ziel
gruppen uber ein moderneres, fruchtiges Pro -
fil anspricht, erweitert der Italian Hugo Spritz
auf Basis von ,Mondoro” das Portfolio gezielt
im suReren und floralen Bereich.

SELEKTIV. Ebenfalls original-italienisch ist
der Bitteraperitif ,Select” im Portfolio von Jo -
hann 1857, der als Basis eines venezianischen
Spritz bekannt ist. Seinen starken Charakter
verdankt er einer Rezeptur aus 30 Botanicals,
Rhabarber-Wurzel verleiht ihm eine einprag -
same Bitternote. Und auch hier stellt man die
grof3e Lust auf Aperitivo-Momente fest. Mo -
nika Brussati, Brand Managerin: ,Aperitivo er
lebt gerade eine neue Bedeutung: als bewuss
ter Moment, um sich Zeit zu nehmen und mit
Freunden und Familie zusammenzukommen.
Genau dieses Lebensgefiihl verkdrpert ,Select
Aperitivo’ seit uber 100 Jahren.”

NEUE GEFILDEAperitivo ist auch bei Hen-
kell-Freixenet Osterreich, Marktfihrer im Be -
reich Schaumwein, ein Thema mit viel Poten-
tial. Philipp Gattermayer, GF: ,Die Nachfrage
nach Aperitivo-Produkten wéachst weiter. Da -
von hat auch ,Mionetto Prosecco* stark profi -
tiert. Die Marke ist im Spritz-Segment gut posi -
tioniert und konnte ihren Absatz 2025 um 42%
steigern. Diesen Trend nutzt man nicht nur fr
die Schaumwein-Marken im Portfolio, sondern

erweitert das Angebot auch in Richtung Spiri -
tuosen. Mit ,Mionetto Aperitivo* ist seit 2024

ein klassisch orangefarbener Bitteraperitif auf

dem Markt und aktuell lanciert man mit ,Frei -
xenet Solare" eine weitere Spritz-Zutat. Gat -
termayer: ,Mit ,Freixenet Solare' bringen wir

Ende April einen mediterran inspirierten Pre-
mium-Aperitivo auf den Markt. Natlrliche Zi -
trusaromen treffen hier auf Botanicals wie

Rosmarin und Thymian und sorgen fir ein aus
gewogenes, aromatisches Geschmacksprofil.
Kombiniert mit ,Freixenet‘-Cava, Soda, Eis und
Zitronenscheiben steht somit ein sonnengel -
ber Spritz fir den Sommer in den Startldchern.

GRIECHISCH.Naturlich widmet sich auch
Top Spirit/Schlumberger dem erfolgsverspre -
chenden Thema Aperitivo. Nicht nur, dass die
Schaumweine als Solisten, etwa die ,,Schlum-
berger Spring Edition* oder die ,Schlumber-
ger Ice“-Line, gute Figur machen, auch bei den
Spirituosenmarken, die man im Vertrieb hat, tut
sich einiges. So etwa bei ,Metaxa“, dem grie
chischen Original. Hier ist seit kurzem die Va
riante ,Metaxa 5 Stern Orange“ am Markt, die
den klassischen Charakter von ,Metaxa“ mit
natirlichen Extrakten aus griechischen Oran -
genschalen verbindet und eine ausgewogene
Balance aus sanften und bittersiiRen Noten
bietet. Ideal als Basis fur moderne Spritz-Vari-
anten. Ebenfalls neu sind ,Metaxa Greek Cock
tails* als RTDs in der Dose.

ORANGE.Und auch aus Deutschland gibt es
Aperitivo-ldeen: Zum einen ,Jagermeister

Orange*, bei dem original ,Jagermeister* mit
fruchtigen Noten aus Essenzen von Orangen
und Mandarinen aus Sizilien kombiniert wird
und der sowohl pur als Shot als auch im Spritz
auf leicht bittere Krauternoten und fruchti -
ge SuRe setzt. Und zum anderen kommt auch
+Berliner Luft* auf den Geschmack nach Dolce
Vita: Brandneu im Sortiment ist jetzt ,Berliner
Luft Aperitivo". Felix Zocher, Marketing- und
Vertriebsleiter: ,Der neue Likdr schlagt eine
attraktive Briicke zwischen zwei starken Nut -
zungsmomenten: entspannten Aperitif-Situa -
tionen und der lebendigen Berliner Feierkultur.

NO & LOW.Aperitivo ist auch deshalb so be-
liebt, weil sich die Drinks sehr einfach den indi-
viduellen Trinkgewohnheiten anpassen lassen.
Wer es leichter oder gar ganz ohne Alkohol will,
kann die Spirituosen durch alkoholfreie Alter -
nativen ersetzen. Dass das sehr gut und vollig
ohne geschmackliche Abstriche funktionieren

kann, hat bereits die Campari-Group mit ,Cro-
dino“ unter Beweis gestellt. Und auch dieses
Regal fullt sich jetzt mit Neuheiten: So kommt

etwa ,Lillet, der franzdsische Wein-Aperitif, in

einer Variante mit 0,0% Alkohol auf den Markt

und, ebenfalls im Vertrieb von Pernod Ricard,
findet sich mit ,Ramazzotti Aperitivo Arancia
0.0" eine aromatische Alternative zum klassi -
schen italienischen Bitteraperitif. Wer hier nicht
fundig wird, der trifft jetzt aber auch im klas -
sischen AF-Regal auf ein wachsendes Aperiti
vo-Angebot ohne Alkohol. Die Sirup-Marke ,YO*
aus dem Hause Eckes Granini z.B. erweitert mit
LAperitivo“- und ,,Mojito“-Sirupen die Kategorie
um moderne, bewusst konsumierbare Alterna -
tiven. Und Hdllinger bietet mit der ,Bio Cock -
tail Syrup“-Range Sirup-Varianten wie ,Belli -
ni“, ,Limoncello* oder auch ,Aperitivo, die mit
hochwertigen Zutaten und Rezepturen punk -
ten. Gerhard Hdllinger: ,,Durch den Einsatz von
Botanicals wie Ingwer oder speziellen Gewur -
zen erhalten die Getranke jene aromatische
Komplexitat und Tiefe, die man sonst nur von
Spirituosen kennt* Ohne Promille und Ready to
Drink - auch Voslauer ist bereits auf den Ape-
ritivo-Geschmack gekommen: ,Voslauer Fizzz"
in den Sorten ,Mojito Style* und ,Bitter Orange*
ist seit kurzem in der 0,44L-Flasche erhéltlich.
Das Format ist bewusst fiir zwei Portionen ge -
dacht — ideal zum Teilen oder fir eine doppelte
personliche Auszeit.



SPRITZ TO GGspritz-Varianten machen sich
traditionell auch sehr gut als Ready to Drink-
Produkte, was fir alle, die es ganz besonders
gerne unkompliziert und spontan mogen, in -
teressant ist. Langst legendar sind bei uns
z.B. die ,Campari Soda“-Flaschchen und auch
JAperol Spritz* ist schon lange und erfolgreich
im Kleinformat erhaltlich. Junger sind z.B.
LLillet-Varianten und die ,Hochriegl Spritz*-
Linie, die in unterschiedlichen Sorten sowohl
in der 0,7L-Flasche als auch in der Dose erhak
lich ist.

STARTKLARJetzt baut auch Henkell-Freixe -
net das RTD-Segment weiter aus und lanciert
einerseits unter der Marke ,Kupferberg” zwei
Varianten ,Limo meets Secco“ und anderer-
seits wird das ,Mionetto“-Sortiment um RTD-

Spritz erweitert: ,Mionetto Orange Spritz“ ist
mit und ohne Alkohol, trinkfertig sowohl in
die 0,7L- als auch in der Kleinflasche erhaltlich.
Gattermayer: ,Besonders jlungere Zielgrup-
pen schatzen die Flexibilitat dieser Angebo-
te. Laut aktuellen Marktdaten zeigen 14% In-
teresse an RTDs, bei den 16- bis 29-Jahrigen
ist die Nachfrage mit 32% besonders ausge
pragt (Anm. Quelle: Markttest Sekt, Prosecco
bzw. Champagner, MT2610; Basis: Osterreichi
sche Bevolkerung). Fur uns sind RTDs deshalb
eine sinnvolle strategische Erganzung unseres
Portfolios.*

STIBITZTDass das Thema Aperitivo eine sinn
volle Sortimentsergadnzung sein konnte, durf -
te sich auch die Brauunion fur die Marke ,Stt
bitzer Gberlegt haben. Nach dem Markteintritt

des ,Stibitzer Weil3er Spritzer* im letzten Jahr
wird die Range aktuell u.a. um ,Stibitzer Aperi-
tivo Spritz“ und ,Stibitzer Wild Berry Spritz* er -
weitert. Und ganz knapp vor Druck dieser Aus
gabe erreichte uns schlieRlich noch dieser Ape-
ritivo-Launch: Mit dem ,Ottakringer Bier Spritz
Bier-Aperitif Bitterorange“ setzt Ottakringer
auf Dolce Vita in der Slim Can.

WIR SIND BEREITWA&hrend viele alkoholische
Segmente im LEH rucklaufig performen, wit -
tern die Markenartikler gute Chancen im Aperi-
tivo-Bereich. Jetzt, zu Redaktionsschluss, fehlt
als einzige Zutat zwar noch der Sonnenschein,
aber wir sind sicher, dass sich auch der ehebal
digst einstellt. Und spéatestens dann steigt die
Aperitivo-Lust der Verbraucher:innen mit Ge -
wissheit sprunghaft. ks

SOLARE

TASTE THE SUN



Mautner Markhof

3 KLANG

Sirup-Spezialist Mautner Markhof startet mit

drei neuen Geschmacksrichtungen in die Saison.
Mit ,Fruchtsirup Erdbeere*, ,Purple Love Sirup
0% Zucker* (Die Rezeptur kombiniert Brombeer-
saft, Lavendelextrakt und einen Hauch Trau-
bensaft) und ,Cola Zitrone Sirup 0% Zucker mit
Guarana“ sind aufmerksamkeitsstarke Impulse
im LEH gesetzt und Genussfeuerwerke bei den
Konsument:innen garantiert. Ob als erfrischen-
des Sommergetrank, als farbenfroher Trend-
drink oder als kalorienbewusste Alternative — die
neuen Sirup-Sorten stehen fur Vielfalt im Alltag
und fir moderne Geschmackserlebnisse, die den
Sirup-Markt 2026 beleben. ,Mit unseren drei
Neuheiten bauen wir unsere Innovationskraft im
Sirup-Segment konsequent aus. Die neuen Sor-
ten verbinden klassischen Genuss, Trendthemen
und zuckerfreie Erfrischung fur unterschiedliche
Geschmacker und Anlasse", erklart Jurgen Brett-
schneider, GF Mautner Markhof.

Nescafé Espresso Concentrate

VEREISUNG

Iced Coffee ist gerade total angesagt. Mit ,Nes-
café Espresso Concentrate Style* in den Sorten
~Vanilla®, ,Caramel“ und ,Black” (ungesufit) ge-
lingt der Trend-Kaffee jetzt auch daheim im Nu,
ganz ohne aufwendiges Equipment: Eiswiirfel
in ein Glas geben, bei Bedarf kalte Milch oder
Milchalternative und ,Nescafé Espresso Con-
centrate Style* hinzufugen. Jede 500ml-Flasche
reicht fuir rund 16 Portionen.

Budweiser Budvar 0,0

DIE NULL STEHT

Die tschechische Traditionsbrauerei Budwei-

ser Budvar, im Vertrieb von Generalimporteur
Del Fabro Kolarik, erweitert inr Portfolio um

eine echte Innovation im Wachstumssegment
alkoholfreier Biere: Mit ,Budweiser Budvar 0,0"
bringt die Staatsbrauerei Budweis ein vollwerti-
ges Lagerbier auf den Markt, das geschmacklich
dem Original entspricht — jedoch ohne Alkohol
(0,0 Vol.%) auskommt.

Mautner Markhof Flavor Sticks

PORTIONIERT

Mit den neuen ,Flavor Sticks" schlagt Mautner
Markhof ein neues Kapitel auf: Das Unterneh-
men prasentiert sein Know-how jetzt in einem
innovativen, portionierten Getrankepulver-For-
mat. Die Rezepturen in den Sorten ,Pink Drink*
(Himbeer-Zitrone), ,Elder Flower" (Holunderbli-
te) sowie ,Wild Berry" (Waldbeeren) enthalten
Fruchtsaftpulver bzw. Blutenextrakt, sind vegan
und kommen ohne Zucker aus.

Stiegl Stieglitz

VIELES NEU

Dieses Frihjahr zeigt sich ,Stieglitz* frischer
denn je: Nach einem Design-Relaunch, der laut
Stiegl ,jetzt erwachsener und urbaner” daher-
kommt, haben sich die urspriinglich acht auf vier
Sorten konzentriert. Verblieben sind ,Zitrone*
und ,Orange’, die von den beiden neuen ,Rha-
barber Mirabell* sowie ,Cola“ erganzt werden.
Die ,Stieglitz“-Limonaden sind auch in der recy-
celbaren 0,33L-Dose erhéltlich.

Ottakringer Null Komma Josef

UMSTYLING

Der ikonische ,Josef* — jener Charakter, der
schon 1991 das urspringliche Etikett des ,Ot-
takringer Null Komma Josef" zierte — kehrt jetzt
modern interpretiert zurtick. Damit verbindet
man die eigene Pionierrolle im AF-Segment
mit einem visuellen Statement. ,Null Komma
Josef“-Bier und der Radler ,Zitrone-Minze* sind
zusatzlich in der handlichen, pfandfreien 0,33L-
Einweg-Glasflasche erhéltlich.

Desperados Virgin 0.0

OPTIONEN ANBIETEN

Mit dem Launch von ,Desperados Virgin 0.0 in
Osterreich reagiert die Brau Union Osterreich
auf den AF-Trend. Mit dem komplett alkohol-
freien Produkt in der 0,33L-Einwegflasche will
man Konsumoptionen schaffen und verfolgt

mit der Sortimentserweiterung das Ziel, neue
Konsumanlasse zu erschlieBen. Geschmacklich
prasentiert sich ,Desperados Virgin 0.0 zitronig,
erfrischend und leicht zu trinken.

PUNSCHBEIMOZART

Als Osterreichs Nummer 1 unter den
Punschmarken steht , Treml* seit 35 Jahren
fur hochwertige Punschspezialitaten. Der bis -
herige Markeneigentiimer, Giinter Treml, hat
die Brand mit 1. April an Schlumberger ver
kauft — eine Ubereinkunft, die fiir beide Sei-
ten Sinn macht: Anstatt das Unternehmen

strukturell neu aufzustellen und dafur einen

Neubau zu realisieren, wurde mit Schlumber-
ger ein Osterreichischer Partner gefunden, der
Produktion, Marketing und Vertrieb langfristig

GRUNER

Jagermeister stellt als erster Spirituosenher -
steller auf eine CO -reduzierte Serienproduk -
tion seiner griinen Glasflaschen um: Seit Méarz
werden 14 Millionen 0,7L-Flaschen in der Next-
Gen Furnace Hybrid-Schmelzwanne bei Ardagh

Glass Packaging hergestellt. Erste Auswertun-
gen zeigen, dass sich damit die CO -Emissionen
im Herstellungsprozess um 60% reduzieren

lassen. ,Mit dem Ubergang in den kommerzi

ellen Serienbetrieb wird aus einer technologi -
schen Innovation ein verléasslicher Bestandteil
unserer Lieferkette — und somit ein wichtiger
Hebel fur die Erreichung unserer Nachhaltig -
keitsziele®, sagt Carsten Doliwa, Vice President
Procurement bei Mast-Jagermeister SE. Und
diese Hebel sind bei JAgermeister strategisch
nicht unerheblich: Rund 30% der Emissionen
entstehen bei der Flaschenherstellung, mehr
als 90% insgesamt in der Lieferkette. Bis 2030
will das Unternehmen die Emissionen aus Pri
marverpackungen um 50% senken.

weiterentwickelt. Kunftig wird ,Treml* in der
zu Schlumberger gehérenden Mozart Distil-
lerie in Salzburg produziert und abgefullt. GF
Florian Czink betont: ,Osterreichische Mar-
ken und heimische Wertschépfung sind ein
wesentlicher Teil unserer Firmen-DNA. Wir
investieren in den Wirtschaftsstandort Os -
terreich, produzieren weiterhin regional und
sichern Arbeitsplatze. Mit ,Treml* als Nummer
1 im Punschsegment stéarken wir unser Sorti-
ment in der wichtigen Wintersaison.”



KLEIN-

GARTNER:INNEN

Eine von Nespresso in Auftrag gegebe
ne Studie macht deutlich, dass 79,2% der
Osterreicher:innen konkrete Garten- und Pflan -
zenplane fir 2026 haben. Darin zeigt sich auch
ein klarer Trend hin zum Kompostieren. Dass da
bei auch der portionsweise Kaffeegenuss einen
Beitrag leisten kann, weif3 man bei Nespresso
Osterreich. Denn mit der ,Home Compostable*-
Collection bietet man eine einfache Mdglich -
keit, Kaffeekapseln zuhause zu kompostieren:
.Dank des innovativen Materials, das zu 82%
aus Papierzellstoff besteht, zersetzen sie sich

FRUHLING
BOTEN

RUNDUM
ERNEUERT

Die Marke ,GoOsser" zeigt sich mit einer um
fassenden Marken- und Gebindeoffensive.
Im Mittelpunkt steht der neue Markenauf -
tritt (siehe auch PRODUKT 11-12/25), der alle
,GOsser“-Sorten vereint und eine klare Weiter -
entwicklung der traditionsreichen Biermar -
ke markiert. Die Sorten ,Gosser Mérzen“ und
,Gosser NaturRadler” gibt es (nebst neuem De
sign) jetzt auch in der 0,33L-Mehrwegflasche.

er Frihling hat heuer bereits zart erahnen
g8en, wie stimmungserhellend diese Jah-
reszeit sein kann. Tchibo nimmt das zum An
lass, um seine Fruhlingsboten gleich hinter-
herzuschicken. So prasentiert man dieses

Sie sind in der klassischen 12er-Kiste, der neu
en 24er-Kiste sowie im praktischen Sixpack
erhéltlich. Nach dem Launch im Jahr 2024
entwickelt sich ,Gosser Biostoff* weiter und
ist jetzt ,gréRer” in der 0,5L-Mehrwegflasche
zu haben. Laut Brau Union werde diese Gebin
degroRRe ,besonders stark” nachgefragt. Auch
die traditionellen Brauspezialititen ,Gosser
StiftsZwickl hell* und ,Gosser StiftsZwickl
dunkel* werden modernisiert. Beide erschei -
nen im neuen Design sowie in der beliebten
0,5L-Mehrwegflasche. ,Mit unseren Innovati -
onen zum Start ins Jahr 2026 setzen wir ge-
zielt auf das, was Konsument:innen heute er-
warten. Gleichzeitig entwickeln wir die Marke

innerhalb weniger Monate vollstandig. Beim
Einsetzen oder Dingen mit der Komposterde
werden die Nahrstoffe des Kaffeesatzes dann
an die Pflanzen abgegeben®, erlautert Mari-
anne Neumdiller-Klapper, Operations & Sus
tainability Director bei Nespresso Osterreich.
Die ,Home Compostable“-Collection umfasst
die vier Kaffees ,Ispirazione Aosta", ,Ispirazio
ne Sicilia", ,Ispirazione Palermo* und ,Decaffe-
inato“. Jede Sorte bietet ein charakteristisches
Geschmacksprofil, das von fruchtig und leicht
bis hin zu intensiv und vollmundig reicht.

Fruhjahr eine Limited Edition der Kapselma-
schine ,Cafissimo pure+* im frihlingshaften
,Lemon Splash* bzw. ,Tropical Breeze", die
Kapselsorten ,Cafissimo Espresso Flavou
red Butter Toffee* und ,Cafissimo Espresso
Flavoured Toasted Nut", die brandneue ,Ca
fissimo Now"“-Kapselmaschine sowie einen
exquisiten Spezialitatenkaffee aus den Ber-
gen Ruandas samt edler Geschenkdose. Die
se Tchibo-Raritat ,Burumba Rwanda“ begeis-
tert mit stiB-fruchtigem Charakter und feinen
Noten von Mandarine und Honig. Die Kirschen
der Arabica-Spezialitat werden sorgféltig von
Hand gepfliickt, gewaschen und aufbereitet.
So entstehen jene Fruchtnoten, floralen Nu -
ancen und die elegante Saure, fur die Kaffee
aus Ruanda weltweit geschatzt wird. Der op -
tische Aufputz dazu oder aufmerksames Mit-
bringsel ist die Aromadose. Alle Neuheiten
sind in Tchibo-Filialen und online erhéltlich.

,Gosser' behutsam weiter und bleiben unseren
Werten treu®, sagt Doris Mathis, Senior Brand
Managerin Gosser.

Weihenstephaner

VERKLEINERUNG

Nach dem Erfolg von ,Weihenstephaner Helles
Alkoholfrei* in der 0,5L-Euroflasche bringt die
Bayerische Staatsbrauerei das Produkt nun auch
in der 0,33L-Euroflasche auf den Markt. Bereits
2021 investierte Weihenstephan in den Ausbau
des alkoholfreien Segments und installierte eine
neue Entalkoholisierungsanlage. In der Folge
optimierte die Brauerei Weihenstephan die Pro-
zesse kontinuierlich weiter.

Egger Marko Arnautovi

STARKES TEAM

sEgger” geht mit Marko Arnautovi als neuem
Testimonial in ein fiir die Osterreicher:innen
auRerordentlich bedeutsames FuRballjahr. Fir
die nachsten Monate sind ,Egger Marzen“ und
+Egger Zisch" in einer aufmerksamkeitsstarken
Limited Edition mit Markos Konterfei erhaltlich.
Damit liefert die Privatbrauerei den Fuf3ball- und
Arnautovi -Fans zuséatzliche Grinde zuzugrei-
fen.

Ottakringer Frucade Radler

FRUCHT KOMBI

Gemeinsam mit ,Frucade” launcht die Ottakrin-
ger Privatbrauerei eine Marken-Kollaboration,
die gekommen ist, um zu bleiben. Beim ,Frucade
Radler treffen 50% ,Frucade“-Orangenfrucht-
saft-Limonade auf 50% ,Ottakringer Helles* und
ergeben gemeinsam ein erfrischend natirliches
Geschmackserlebnis: vollmundig, spritzig, na-
turtrib und mit 10% Fruchtanteil in der Limona-
de — Erfrischung garantiert.

Maison Saint Aix Rosé

ELEGANT

Rosé ist insbesondere in der Sommersaison
gefragt. Besonders Provence-Rosé steht dabei
fur einen modernen, internationalen Stil, der
sowohl im Handel als auch in der Gastronomie
gesucht wird. Mit dem neuen Jahrgang 2025
prasentiert Maison Saint Aix einen Rosé, der ge-
nau diesen Anspruch erflllt: klar, elegant und
gepragt von einem auBergewodhnlich friihen und
qualitativ hochwertigen Jahrgang.

Brau Union

NEUZUGANGE

Nach dem Launch des ,Stibitzer WeiBer Spritzer*
2025 erweitert die Marke der Brau Union ihre
Range. So sollen ,Stibitzer Sommer Wein Mix“
(3,5 Vol.%), ,Stibitzer Aperitivo Spritz* (5,5 Vol.%)
und ,Stibitzer Wild Berry Spritz (5,5 Vol.%)" die
unterschiedlichen Geschmacksprofile und Kon-
sumanlasse abdecken. Damit will sich ,Stibit-
zer" als modernes wie vielseitiges RTD-Konzept
positionieren.

Ottakringer ESC Fan Bier

PUBLIKUMSVOTING

Wenn der Eurovision Song Contest 2026 nach
Wien kommt, wird die Stadt zur Buhne. Fur Mu-
sik, fur Begegnung — und fur Bier. Als offizieller
Bierpartner bringt Ottakringer ein eigenes ,ESC
Fan Bier" in den osterreichischen Handel. Die
sehr limitierte Sonderedition ist im 12er-Pack
erhéltlich — das Dosen-Design soll den Vibe des
Eurovision Song Contest widerspiegeln: laut,
bunt, uniibersehbar.

Lillet Blanc 0%

OHNE KOMPROMISSE

Alkoholfreie Alternativen sind mittlerweile gut
etabliert und ein Muss im Spirituosenregal. Mit
dem Launch von ,Lillet Blanc 0%" lanciert Per-
nod Ricard jetzt eine alkoholfreie Variante des
franzosischen Aperitif-Klassikers. Die Basis bil-
den entalkoholisierte franzdsische Weine, ver -
feinert mit einer Zitrusnote und fruchtigen In-
fusionen. So bleibt das Drink-Erlebnis erhalten,
nur die Promille fehlen bewusst.

Teekanne Eistee Yuzu & Minze

NIPPON CONNECTION

Mit der neuen Geschmacksrichtung ,Eistee
Yuzu & Minze" sorgt Teekanne fur fruchtige Er-
frischung und leichte SuR3e. Der ,Eistee* zum
Selbermachen basiert auf natiirlichen Zutaten
und beinhaltet neben dem erfrischenden Aroma
griner Minze die japanische Trend-Zitrusfrucht
Yuzu. ,Die Kombination ist mit diesem Aromen-
spiel perfekt fur kalten Tee*, so Thomas Gobel,
GF Teekanne Osterreich und Osteuropa.
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Pizza-Universum

Die Kreativitat bei TK-Pizzen ist immens. In regelmafigen Intervallen kommen zu
den bereits etablierten Klassikern Neuheiten dazu, die den vorangegangenen Ia
novationen meist noch eines draufsetzen. Das freut Handel und Konsument:innen

gleichermafien.

er dsterreichische Markt fur Tiefkuhl -

pizza gilt als bestandig. ,Er hat sich im

Jahr 2025 insgesamt stabil bis leicht
positiv im Umsatz entwickelt, wahrend das
Absatzvolumen leicht rucklaufig war. Es be -
statigt sich damit ein Trend, bei dem Wert-
entwicklung und Qualitatsorientierung zu -
nehmend an Bedeutung gewinnen®, analysiert
Luisa Margies, International Communications
Manager Original Wagner. Ahnlich sieht es Pa
tricia Franzius, Leitung PR & Unternehmens
kommunikation Gustavo Gusto: ,In Oster-
reich zeigt der TK-Pizza-Markt weiterhin eine
stabile Nachfrage. Klassische Sorten bleiben
sehr beliebt, gleichzeitig steigt das Interesse
an Premium-Varianten und int. Geschmacks-
richtungen. Julius Palm, stv. GF Followfood,
meint dazu: ,Im Jahr 2025 ist der Markt fur
Fertiggerichte im Vergleich zum Vorjahr um

34% gewachsen. Innerhalb dieser Entwicklung
verzeichnet auch der Tiefkiihlbereich bei Fer-
tiggerichten seit Jahren ein kontinuierliches
Plus. Diesen Trend sehen wir ebenso bei un
seren vegetarischen und veganen Produkten.”
Martin Kaufmann, National Sales Manager
iglo Osterreich, bringt einen weiteren Punkt
ins Spiel: ,Studien zeigen, dass insb. jlingere
Konsument:innen sich gerne ein sogenanntes
Cheat Meal gonnen. Und Pizza ist ein Produkt,
das dieses Konsument:innenbedurfnis samt
unkompliziertem Genuss sehr gut bedient.”

UBERIRDISCHBasierend auf dem Vorhaben
jungerer Kéufer:innen, ,sich etwas génnen zu
wollen®, prasentiert iglo brandneu die ,Holy
Slice“-Range (S. 40) mit den drei Sorten ,Pep
peroni Paradise*, ,Four Cheese Heaven" und
,Ham & Mushroom Miracle®. Martin Kaufmann

erklart zum Launch: ,Als Tiefkihlmarktfuh -
rer ist es unser Ziel, den Konsument:innen ein
moglichst umfassendes Sortiment zu bie -
ten.” Dieser Gedanke und der Fokus auf jun
gere Kauferschichten pragen auch das Mar
kenkonzept von ,iglo Holy Slice®. Wortspiele
in der Kommunikation wie ,der Ofen wird zur
Offenbarung®, ,A fully loaded miracle" oder

,Das hier ist keine Pizza. Das ist der Himmel

auf Erden!” legen laut Kaufmann ,mit Augen -
zwinkern den Fokus auf den Uberirdischen Ge
nuss, fur den diese Pizza steht". Mit den neu
en Produkten verfolgt man bei iglo eine klare

Zielsetzung: ,Pizza z&hlt zu den wenigen Seg
menten, in denen wir bisher noch nicht um -
fassend vertreten sind. Gerade bei jlingeren
Konsument:innen, vorrangig der Gen Z, se
hen wir hier groRes Potential. lhre Bedirfnis-
se zeigen Kklar: Sie suchen Produkte, mit denen
sie sich zu Hause ganz unkompliziert bewusst
einen besonderen Genussmoment schaffen

kdnnen. Genau hier setzen wir an und bringen
mit ,Holy Slice* ein aul3ergewdhnliches Kon-
zept auf den Markt, das sich von bestehen
den Angeboten abhebt. Unser Anspruch war
es, mit einem differenzierten Produkt in den

Markt einzusteigen, das einen klaren Mehr
wert fur die Kategorie schafft und gleichzei -

tig fir unsere Handelspartner attraktiv ist, er -
klart Martin Kaufmann.

FRYER LAUNE.Bei der Produktentwicklung
stehen bei Original Wagner verschiedene As
pekte im Fokus — bspw. hohe Qualitat, Con
venience und Vielfalt. ,Verbraucher:innen
wiinschen sich authentischen Geschmack
und hochwertige Zutaten, gleichzeitig aber
auch eine schnelle und unkomplizierte Zu-
bereitung im Alltag. Ein besonders dynami-
scher Trend ist dabei die Nutzung von Heif%
luftfritteusen®, weil3 Luisa Margies. Mit den
neuen ,Air Fryer Snacks" hat Original Wagner
daher vier herzhafte Snacks im Herbst 2025
auf den Markt gebracht, die speziell fur die
Zubereitung im Air Fryer entwickelt wurden.
Ein lockerer Pizzateig sorgt dafir, dass das
Produkt nicht austrocknet und schén luf -
tig bleibt. Die Sorten ,Salami*, ,Mozzarella*,
LSpinat* und ,Burger Style* bieten somit fur
jeden Geschmack den passenden Snack. ,Im
heurigen Frihjahr erweitert die flinfte Sor -
te ,Jalapefio Cheese' (S. 40 — Red.) das Sor
timent — mit wirziger Nacho Cheese Cream,
Frischkésesauce, Mozzarella, Edamer und Ja
lapefio-Wiurfeln®, sagt Margies. Generell ar-
beitet man in Osterreich kontinuierlich an der
Weiterentwicklung des Sortiments. Im Fokus
stehen dabei innovative Konzepte, die aktu-

elle Konsument:innenbedirfnisse und un -
terschiedliche Ess- und Verzehranlésse auf
greifen. Luisa Margies: ,Dazu zahlen u.a. neue
Varianten wie ,Piccolinis’ in den Sorten ,Bur
ger Style’ und ,Mexico Style’, die insb. spiele
rische und gesellige Snack-Momente adres-
sieren. Darliber hinaus erweitern wir unser
Portfolio mit einer neuen Sorte unserer ,Big
Sensation® in der Variante ,Spinat'* Die Pre
duktvielfalt ermdglicht es Original Wagner,
~von schnellen, unkomplizierten Mahlzeiten
im Alltag Uber Snack-Momente bis hin zu be-
wussten Genussanléssen unterschiedliche
Bedurfnisse und Lebenssituationen gezielt
anzusprechen®, erklart Luisa Margies.

AUTHENTIZITATBei der Entwicklung neuer
Produkte orientiert man sich bei Gustavo

Gusto eng an aktuellen Konsument:innen-
wiinschen und Trends. ,Im Fokus stehen au
thentischer Geschmack und Steinofenqua -
litdt, Premium-Optionen oder trendige Be -
lage sowie eine einfache Zubereitung zu
Hause. Unsere Entscheidungen stiitzen wir
auf Konsument:innenbefragungen, Markt -
forschung und Social-Media-Insights, um

Produkte zu schaffen, die sowohl modern als
auch hochwertig sind®, erklart Patricia Fran -
zius. In Osterreich ist man mit sechs klassi
schen TK-Pizzen im LEH gelistet, darunter

Sortimentseckpfeiler wie ,Margherita“, ,Sa -
lame* und ,Prosciutte e Funghi®. ,Dartber hi-
naus bieten wir Premium-,Amore‘-Sorten in
ausgewahlten Billa Plus- und MPreis-Filialen
an“, so Franzius.

ALTERNATIV.Followfood ist in Osterreich
mit zehn Pizzasorten vertreten. Julius Palm
zum internen Ranking: ,Unsere ,Verdura Ve
gan' mit knackigem Gemise und Dinkelboden
zahlt seit Jahren zu den absoluten Bestsel-
ler-Produkten unseres Sortiments. Auf den
nachsten Platzen folgen die ,Vegetariana’, mit
Kéase, sowie die beliebten Klassiker ,Funghi’,
,Jonno* und ,Salmone"” Bei der Produktent
wicklung greift man aktuelle Erndhrungs -
trends und Konsument:innenwiinsche auf —
Lbesonders den Wunsch nach mehr pflanzli-
chen Alternativen®, sagt Palm und ergénzt: ,,
Mit unseren neuen Pizzen ,To-No*‘ und der Va
riante ,vegane Salami‘ setzen wir auf authen-
tischen Genuss, der zeigt: plant-based kann
richtig lecker sein.”

TK KONSTANTE .Das Schoéne an Tiefkihlpiz
zen ist: Sie bieten eine grof3e Geschmacksviel
falt und sind rasch zubereitet. Daher sprechen

sie eine breite Zielgruppe an, was sie in vielen
Haushalten zum fixen Bestandteil im Tiefkihl -
fach macht. ksch




Julius Meinl Premium Collection

DYNAMISCHES DUO

Mit den beiden Sorten ,Caffée Crema“ und ,Es-
presso Arabica“ (100% Arabica-Bohnen) pra
sentiert Julius Meinl zwei Neuheiten in der
,Premium Collection“. Mit beiden Produkten
komponiert das Wiener Unternehmen Rdstun-
gen, die auf hochwertigen Bohnen, langjahriger
Rdosttradition und der Wiener Kaffeehauskultur
basieren. Laut Julius Meinl sind beide Kaffees die
Jperfekten Begleiter fir den Alltag*.

KitKat Vanilla Cone

BREAKTIME

Mit dem noch intensiveren Zusammenspiel aus
knackiger Waffel, schmelzendem Eis und dem
originalen ,KitKat“-Kern bringt Froneri ,KitKat
Vanilla Cone" in die Eistruhe. Ob als su3er Break
zwischendurch, nach einem langen Tag als Be
lohnung oder als Highlight beim Spaziergang in
der Sonne — der ,KitKat Vanilla Cone*” bleibt der
perfekte kleine Ausstieg aus dem Alltag, aber
Einstieg in den Genussmoment.

iglo Holy Slice

OFEN BARUNG

Das iglo-Sortiment in Osterreich ist von Ge-
muse, Fisch und Mahlzeiten gepréagt. Jetzt
erweitert der TK-Spezialist sein Angebot: Mit
siglo Holy Slice* in den drei Sorten ,Peppero-

ni Paradise", ,Four Cheese Heaven“ und ,Ham &
Mushroom Miracle* bringt iglo eine Pizza nach
Osterreich, die durch reichhaltigen Belag und
fluffigen, aber doch knusprigen, im Steinofen
gebackenen Boden besticht. So prasentiert sich
die ,Pepperoni Paradise” (532g) mit Tomaten,
Pepperoni-Salami und Kase, die ,Four Cheese
Heaven“ (534g) mit Mozzarella, Cheddar, Em-
mentaler und Monterey Jack, Kréutern und
einem Hauch Knoblauchdl bzw. die ,Ham &
Mushroom Miracle* (495g) mit einer cremigen
Sauce, wirzigem Schinken und zarten Pilzen.
»iglo Holy Slice' ist eine Pizza, die es so im Oster-
reichischen Handel noch nicht gibt. Mit einem
luftigen Boden mit knuspriger Kruste und reich-
haltigem Belag ist sie aktuell die Uppigste Pizza
im Handel", sagt Martin Kaufmann, National Sa-
les Manager iglo Osterreich.

Damn Good Dumplings

RUNDE SACHE

Die Wiener Marke ,Damn Good Dumplings* bietet
vier verschiedene Sorten an Teigtaschen an, die
hochwertigen Zutaten und moderne TK-Tech -
nologie verbinden. Erhaltlich sind ,Braised Pork",
.BBQ Beef*, ,Shrimp Sensation" sowie veganes
~Sesam Chicken®. Ob gedampft, gebraten oder in
einer Briihe, die Dumplings sind vielseitig einsetz
bar: u.a. als Snack, Hauptgericht, Einlage oder als
kreative wie moderne Bowl-Komponente.

Hello Kitty Stick Sandwich

ZEITGEMASSE NOSTALGIE

Mit dem neuen ,Hello Kitty Stick Sandwich* lasst

Froneri eine echte lkone ins Tiefkuhlregal ein-

ziehen: Der Kult-Charakter prasentiert sich als

cremiger Eis-Snack zwischen zwei soften Keksen
— stylisch verpackt, mit ganz viel Liebe zum
Detail. Ob als Nostalgie-Moment fiir alle, die
mit ,Hello Kitty* aufgewachsen sind, oder
einfach als stylischer Treat — dieses Eis ist
ein Statement in Pastell.

Frosta a la Carte

FINE DINING

Mit der ,a la Carte“-Linie bringt Frosta Restau-
rantqualitat ins Tiefkihlregal — und das ohne
Wartezeit. Denn: Die vier ,a la Carte*-Gerichte
Wildlachs & Garnelen mit Rigatoni Giganti,
.Pasta al Limone mit Garnelen, ,Hahnchen alla
Caprese mit Rigatoni Giganti“ und ,Caesar Chi-
cken mit Linguine® sind im Handumdrehen zu-
bereitet. Und naturlich entsprechen alle Sorten
dem Frosta-Reinheitsgebot.

Original Wagner Air Fryer Snack

5 FREUNDE

Mit ,Air Fryer Snack® in den vier Sorten ,Sala-
mi‘, ,Mozzarella®, ,Spinat* und ,Burger Style* hat
Original Wagner im Herbst 2025 vier herzhafte
Snacks auf den Markt gebracht, die speziell fur
die Zubereitung im Air Fryer entwickelt wur-

den. Jetzt erweitert die funfte Sorte ,Jalapefio
Cheese" mit wiirziger Nacho-Cheese-Cream,
Frischkdsesauce, Mozzarella, Edamer und Jala-
pefio-Wurfeln das trendige Sortiment.

Develey Crispy Chicken
HENDL HOCH

Vom Fast-Food-Klassiker zum echten Food-
Trend: Crispy Chicken ist langst zum beliebten
Wohlfuhlessen geworden. Saucen-Spezialist
,Develey” (im Vertriebsportfolio von Mautner
Markhof) reagiert darauf mit der ,Crispy Chicken
Sauce" mit Anklangen rauchiger Noten, einer de-
zenten Scharfe samt leichter SuRe und cremiger
Textur. Erhéltlich ist das Neuprodukt im bekann-
ten 250ml-Wellenflaschendesign.

Kikkoman Teriyaki BBQ Sauce

KOREAN STYLE

Die neue und zu 100% vegane ,Kikkoman Teriyaki
BBQ Sauce Korean Style" setzt auf ein besonders
charaktervolles Geschmacksprofil. Wahrend
japanische Teriyaki-Saucen eher sii3lich salzig
sind, liebt man es in Korea kraftiger und aro-
matischer. So verbindet die Variante Sojasauce,
Ingwer und Sesamdl mit Apfelnoten zu einem
herzhaften, leicht pikanten und zugleich ausge-
wogenen Barbecue-Erlebnis.

ORIGINA

wagner

Kikkoman Teriyaki Sauce

RUNDUM ERNEUERT

Die Range der ,Kikkoman Teriyaki Saucen” pra-
sentiert sich im neuen Design, mit optimierten
Rezepturen und geschmacklicher Vielfalt. Die
Sorten ,Kikkoman Teriyaki Wok Sauce mit gerds-
tetem Knoblauch®, ,Kikkoman Teriyaki Wok Sau-
ce mit gerdstetem Sesam* und ,Kikkoman Teri-
yaki BBQ Sauce mit Honig & Rauchgeschmack"
stehen fiir asiatischen Genuss, unkomplizierte
Anwendung und moderne Umami-Momente.

Thomy Hot Sriracha & Mayo

SCHARFE KICK

Mit ,Hot Sriracha & Mayo" liefert die Nestlé-
Marke ,Thomy"“ eine Kombination aus cremi-

ger ,Thomy“-Mayonnaise und feuriger Sriracha
Sauce, womit man den Geschmack einer jungen,
trendbewussten Zielgruppe treffen will. ,Thomy
Hot Sriracha & Mayo*" ist damit ein vielseitiger
Begleiter — ,der unkompliziert fir mehr Genuss
sorgt’, sagt Nico Laruina, Business Executive
Manager Food, Nestlé Osterreich.




reiten kdnnen sollte®, erklart Christian Szuchy,
Frosta Country Manager Osterreich. Damit
steuert Frosta, so Szuchy, ,bewusst gegen den
Branchentrend, bei Zutaten zu sparen”: Statt
glnstiger Alternativen kommen hochwertige
Rohstoffe zum Einsatz, bspw. ganze Pecorino-
Laibe aus Italien, die frisch gerieben werden —
L,obwonhl diese viermal teurer sind als industriel -

ie neue Range (Seite 40) ist Teil der Missi  NEULAND.,Mit unserer neuen ,a la Carte‘-Li ler Schmelzkéase*, rechnet Szuchy vor. Auch bei

n von Frosta-CEO Felix Ahlers, der sei nie heben wir Tiefkiihlgerichte auf ein neues frischer Milch akzeptiert Frosta den doppelten

ne Erfahrung aus der internationalen Niveau und bringen echte Restaurantqualitat Preis im Vergleich zu Milchpulver. Knoblauch
Sternegastronomie in die Gerichte einflieRen in die vier Wande von Genussmenschen. Hoch wird selbst gepresst, Pfeffer frisch gemahlen
lieR, die es, so Ahlers, ,mit jedem Restaurant  wertige Zutaten, raffinierte Rezepturen und und Fonds werden klassisch gekocht.

Daheim-Gastronomie

Mit der neuen ,a la Carte“-Linie will Frosta Restaurantqualitat ins Tiefkihlregal
bringen. So setzen vier Gerichte auf hochwertige Zutaten, fein abgestimmte Re-
zepturen und das Frosta-Reinheitsgebot.

aufnehmen kénnen*. Der Vorteil fir daheim ist:

unser kompromissloses Reinheitsgebot sorgen

Eis-Genuss
mit kleinem Aufwand

Die ,Marilleneis-Knodel” sind die Hausspezialitat von Polly's. Au3en verwdhnen sie
mit cremigem Milcheis, innen mit einem fruchtig-stiRem Herz aus Marillenmark —
L,Ein echtes Geschmackserlebnis mit Uberraschungseffekt®, sagt GF Fabian Polly.

Herzblut der Herstellung feinster Eisspezialita -
ten. Hochste Qualitatsanspriiche, stetige Wei -

ie ,Polly’s Marilleneis-Knédel” sind wie
emacht fiir sonnige Genussmomente:

Die vier ,a la Carte“-Gerichte ,Wildlachs & Gar dafiir, dass Genuss, Transparenz und einfache ~ MARKTLUCKEZum Vorstof in ein neues Seg

nelen mit Rigatoni Giganti, ,Pasta al Limone mit Zubereitung perfekt miteinander harmonie - ment und eine neue Zielgruppe sagt der Fros-
Garnelen®, ,H&hnchen alla Caprese mit Rigatoni ren. So ermdglichen wir es, sich jederzeit ohne ta Osterreich-Chef Christian Szuchy: ,Mit dieser
Giganti“ und ,Caesar Chicken mit Linguine“ sind groflRen Aufwand wie im Restaurant zu fiihlen neuen Range wenden wir uns gezielt an Men
im Nu zubereitet. Und natirlich entsprechen — denn wir sind Uberzeugt, dass man kompro- schen, die klassische Fertiggerichte bisher viel
alle Sorten dem Frosta-Reinheitsgebot. misslose Qualitét auch einfach zu Hause zube leicht sogar eher gemieden haben ksch

Die Kids freuten sich natirlich tGiber den neuen
~Twister Frrreeze* und das vom beliebten On-
linegame inspirierte Eis ,Minecraft".

WHO IS WHO. Die Gastgeber:innen des
Abends, TMICC Austria-GF Andrea Huber-
Schallmeiner und ihr Eis-Team, durften sich
Uiber grof3en Andrang freuen. So befanden sich
unter den Anwesenden u.a. Model und die Mo
deratorin des Abends Barbara Meier, Tanzprofi
Herby Stanonik, Moderatorin Tanja Duhovich,
Fotografin Caro Strasnik, Moderatorin Martina
Kaiser mit Tochter Kiana, Café Puls-Modera
ie zahlreich erschienenen Promis, mo*, ,Magnum* und ,Cremissimo*, u.a. durch torin Miriam P&ssnicker mit Kollegin Kathari -
Creator:innen und Influencer:innen die neuen ,Magnum“-Signature-Sorten ,La na Puljic, Couchgefluster-Podcasterin Leonie
lieRen sich die Moglichkeit im Wiener Pistache" und ,La Péche", das neue ,Volcanix,  Rachel Soyel, Filmemacher Antonio La Regina,
Museumsquartier nicht nehmen und koste - die neuen ,Cremissimo Soft & Crunchy“-Sor- Bachelorette-Gewinner und Fotograf Raphael
ten sich durch die neuen Varianten von ,EskF ten und den neuen ,Cornetto Max Pistachio”. Fasching, Designerin Niki Osl u.v.m. ksch

Schleckermauler

Uber 200 eishungrige Gaste fanden sich in der MQ Libelle im Wiener Museums
quartier ein, um mit den ,Eskimo“-Eisneuheiten 2026 ihre Eisliebe zu zelebrieren.

Veredelt mit echtem Bienenhonig und
umhdllt von einer krossen, goldgelben Hasel -
nuss-Brosel-Panade wird jeder Bissen zum kler
nen Sommer-Highlight. Ob als stiRer Abschluss
beim Barbecue, als Erfrischung zum Nachmit-
tagscafé oder stilvoll angerichtet zum Event
— ,Egal, unsere ,Marilleneis-Knddel' passen im
mer*, schwarmt Fabian Polly und nennt neben
dem Verwohnfaktor sogleich den zweiten gro -
3en Vorteil fur Konsument:innen: ,Sie sind prak-
tisch portionierbar. Und wenn man sie oben-
drein auch noch liebevoll dekoriert, sorgen sie
fur Begeisterungsstiirme bei Grof3 und Klein.*

TRADITION UND WEITSICHSeit dem Jahr
1982 widmet sich der Familienbetrieb mit viel

terentwicklung und echtes Handwerk préagen
seit jeher das tagliche Tun. ,Dieses jahrzehnte
lange Know-how macht die ,Polly’s Marilleneis-
Knddel zu einem zeitlosen Klassiker und schafft
gleichzeitig Raum fiir kreative neue Eiskreatio-
nen, sagt der Unternehmer.

HOHER ANSPRUCHDie ,Polly’'s Marillen-Eis-
knodel” sind ein vielseitiges TK-Produkt fur alle
Altersgruppen und eignen sich daher auch ide-
al fur zahlreiche Anlasse. ,Kdstlich und schnell
zubereitet ermdglichen sie unzahlige Varianten,
um kreativ und individuell auf diverse Anlésse
eingehen zu kdénnen*, skizziert Fabian Polly die
Verzehrmdoglichkeiten und wei3 aus zahlrei-
chen Gesprachen mit der Branche: ,Zusétzlich

Kleiner Aufwand, groRer Geschmack — ein Eis-Dessert mit Kult-Potenzial:

Beliebt bei einer breiten Zielgruppe — ganz ohne Altersgrenzen.

Vielseitig dekorierbar und schnell sowie einfach zuzubereiten.

6 Stick pro Packung — praktisch zu lagern im Tiefkiihlregal.

Frei von Konservierungsstoffen sowie kiinstlichen Aromen und Farbstoffen.
Ein 6sterreichisches Produkt aus dem Familienbetrieb Polly.

gVWHUUHLFKZH L Béi Métrk |Eld/Ruls FStterllty, Kastner,
Transgourmet, Gurkerl.at uvm. Im Raum Wien auch Abholung und Lieferung
mdoglich unter 7H O

bestechen sie durch ihre einfache Lagerung im
Tiefkuhlregal, was sie ausgezeichnet fur alle
Bedurfnisse des Einzelhandels und fur diverse
Sparten am B2B-Sektor im GroBhandel macht.”

DER UMWELT ZULIEBERohstoffe und Verpa-
ckungsmaterialien werden zur Ganze von hei-
mischen Héandlern bezogen. Das verbessert
nicht nur den CO -FuRRabdruck, sondern ermdg-
licht es auch, hohe Stiuickzahlen mit gleichblei-
bend hohem Qualitatsstandard effizient zu lie -
fern. ,Alles zu einem fairen Preis fiir Handel und
Konsument:innen®, nennt Fabian Polly die Attri -
bute, die eine Zusammenarbeit mit seinem Un-
ternehmen auszeichnen. ksch



Gut furs
Wachstum

Barilla steht fiir authentisch italienische
Lebensmittel — und flr Innovationen,
die die Verbraucher:innen immer gerne
annehmen. Der gewtinschte Nebenef
fekt: Neuheiten halten die Sortimente
lebendig und frisch — und das ist gut fiir
die Absatze. Aktuell lanciert Barilla so-
wohl ein neues veganes Pesto als auch
ein Sugo mit viel italienischem Flair.

in Blick auf die Segmente Sugo und Pes

to im LEH verrét, die Verbraucher:innen

ieben conveniente Losungen fur ihre
Pasta-Gerichte: Beide Bereiche entwickeln
sich gut — insbesondere Pesto. Hier wachst
das Segment im LEH sowohl im Umsatz

als auch im Absatz mit +8% bzw. +5%. Sugo

zeigt Uber die letzten 12 Monate eine insge-
samt stabile Entwicklung (NielsenlQ, Pesto

bzw. Sugo, Umsatz und Absatz, LEH inkl. H/L,

MAT 8/26). Barilla darf sich in diesem Umfeld
Uber noch bessere Zahlen freuen. Matthi-

as Spiess, GF Barilla Osterreich: ,Im Bereich

Pesto verzeichnet Barilla eine sehr erfreuli-
che Entwicklung. In den letzten 12 Monaten
treiben wir die Kategorie im Absatz mit +12%
und auch bei Sugo konnten wir unsere fih-
rende Position ausbauen und haben unseren
Marktanteil um +0,5 Prozentpunkte im Absatz
gesteigert.”

ES BLEIBT SPANNENDMiIt ein Grund fir
dieses gute Ergebnis ist — neben der starken
Performance der bestehenden Pesti und v.a.
der roten Varianten — die Produkteinfiihrung

des ,Pesto con Basilico e ,Mozzarella di Bu

fala Campana DOP" im letzten Jahr. Spiess:
»Mit spannenden Neuheiten verfolgen wir

konsequent das Ziel, die Kategorien weiter
zu starken und auszubauen. Denn unser Fe
kus liegt, gemeinsam mit unseren Handels-
partnern, auch weiterhin auf nachhaltigem
Kategoriewachstum und der Ausschdpfung
zusatzlicher Umsatzpotentiale* Was be-
deutet, dass man sich auch aktuell nicht auf
den Lorbeeren ausruht, sondern bereits die
nachsten Launches an den Start bringt: Neu
im ,Barilla Pesto“-Portfolio ist jetzt das ,Ba -
rilla Pesto Vegan Rosso “, und das Sugo-Ange
bot wird um die Variante ,Mozzarella Italiana“
mit 100% italienischem Mozzarella erweitert.

PFLANZLICHE IMPULSESpiess verspricht
sich insbesondere vom neuen veganen ,Ba
rilla Pesto Rosso” einiges: ,Mit dieser Innc
vation erschliel3en wir eine wachsende Ziel-
gruppe und erweitern unser Angebot gezielt

um eine pflanzliche Alternative, die zusatz -
liche Impulse im Regal setzen wird.“ Die Va
riante ist bereits das zweite vegane Pesto,
das Barilla auf den Markt bringt. Die beste-
hende Sorte, das griine ,Barilla Pesto Vegan®,
hat sich seit seinem Launch 2017 sehr positiv
entwickelt. Spiess: ,Unser bestehendes ve-
ganes Pesto hat sich stark im Markt etabliert

und ist inzwischen das drittstarkste griine

Pesto sowohl nach Umsatz als auch nach Ab
satz. Wir freuen uns schon sehr auf das erste
Kund:innen-Feedback auf die Neuheit ,Pesto

Vegan Rosso'" Viel Kundenfeedback wird es
spatestens auf der Veganmania, dem grof%
ten veganen Streetfood-Festival Oster -
reichs, geben, bei dem Barilla natirlich mit

an Bord ist. ks




line extension

line extension

Barilla Mozzarella Italiana

AUTHENTISCH

Barilla, Experte fur authentisch mediterrane Ki-
che, prasentiert das neue Sugo ,Mozzarella Ita-
liana“, das mit einer Rezeptur punktet, die zwei
typisch italienische Zutaten vereint: Sonnenge-
reifte Tomaten aus ltalien treffen auf italieni-
schen Mozzarella. Das Ergebnis ist ein Sugo mit
naturlicher Frische und cremiger Milde, das sich
klar von anderen abhebt und fur Differenzierung
im Regal sorgt.

darbo Naturrein

LIMITIERT

Darbo holt den Sommer aufs Brot und lanciert
eine Limited Edition von ,darbo Naturrein“. Die
Konfitiiren sind ab Mai in den Varianten ,Ana-
nas®, ,Mango Marille“ sowie ,Erdbeer Bourbon-
Vanille* erhaltlich, und zwar im 450g-Glas. Be-
gleitet wird die Einfuihrung von einer intensiven
,darbo“-Dachmarkenkampagne im TV, digital
sowie auf Social Media. Auch ein Rezeptheft ist
erhaltlich.

Schérdinger Protein Traum

EISKAFFEE ZUM SPORT

Proteine sind heifd begehrt — entsprechend viele
hat der neue ,Schérdinger Protein Traum Iced
Coffee" zu bieten, namlich insgesamt 35g pro
Portion. Zurtickhaltung ist bei dieser Neuheit
hingegen in Sachen Kohlenhydrate die Devise,
auBerdem kommt der Drink ohne Zuckerzusatz
aus, ist laktosefrei, glutenfrei und enthalt da-
ruber hinaus kein Koffein. Passt vor, nach oder
wahrend des Trainings.

Tirol Milch Bergbauern Joghurt

SOMMERBECHER

Sommerlich geht es ab sofort im Sortiment der
JTirol Milch® zu, denn die Linie der ,Bergbau-
ern Joghurts* wird um eine saisonale Limited
Edition erweitert. Die Rede ist von der Variante
,Heidelbeere Limette*, die sich durch eine cre-
mige Textur, angenehme Sif3e und eine leichte
Frische auszeichnet. Hergestellt wird die Neu-
heit aus Tiroler Bergbauernmilch. Erhaltlich im
Becher im lila Design.

line extension

line extension

line extension

Barilla Pesto Vegan Rosso

FUR ALLE DA

Barilla weitet sein veganes Portfolio um das
.Pesto Barilla Vegan Rosso" aus. Es verbindet
100% italienische Tomaten, ebenso aus Italien
stammendes Basilikum und Aceto Balsamico di
Modena IGP zu einem aromatischen Pesto, frei
von tierischen Zutaten. Die rein pflanzliche Va-
riante kommt dem bestehenden ,Pesto Rosso"
geschmacklich nahe und richtet sich natirlich
an alle Veganer und Nicht-Veganer.

Schardinger Greek Style Joghurt

GEHT VIRAL

Japanese Cheesecake ist derzeit eines der ganz
grofRen Foodthemen in Social Media. Die Berg-
landmilch greift diesen Trend auf und bringt

ihn in fix-fertiger Form direkt ins Kihlregal. Das
neue ,Schardinger Greek Style Joghurt Caramel
Cheesecake a la Japanese Cheesecake" vereint
Joghurt griechischer Art (7% Fett) mit Karamell-
note, Keksstuckchen und Zimt. Erhaltlich ab KW
16.

Schérdinger Berg Bauern Joghurt

BEEREN & GRIECHEN

Abwechslung fir Joghurt-Tiger liefert die Berg-
landmilch nun innerhalb ihres Mehrweg-Port-
folios. So steht das ,Schéardinger Berg Bauern
Joghurt* im 450g-Glas ab sofort auch in der Vari-
ante ,Beeren-Mix“ zur Verfugung. AuBerdem halt

auch die Variante ,Greek Style Joghurt* Einzug ins
»Schérdinger‘-Mehrweg-Sortiment. Beide werden

aus 100% osterreichischer Bergbauernmilch her-
gestellt.

Jogurella Heidelbeer Limette

FUR HEISSE TAGE

Unter der Marke ,Jogurella“ Iasst die Berg-
landmilch ebenfalls schon mal den Sommer
ins Kuhlregal einziehen. Als Limited Edition
soll die Variante ,Heidelbeer Limette ab so-
fort fir geschmackliche Abwechslung sorgen.
Erhaltlich ist die ganz auf die warme Jahres-
zeit abgestimmte Kreation im aufmerksam-
keitsstarken Becher im typischen ,Jogurella“-
Design.

SCHARFMACHER

Mit der neuen ,Thomy Hot Sriracha & Mayo*
(S. 41) prasentiert sich eine wirzig-scharfe In
novation im Regal. Die Kombination aus cremi
ger ,Thomy Mayonnaise“ und feuriger Sriracha-
Sauce liefert eine intensive Geschmacksex
plosion und trifft damit den Geschmack einer

jungen, trendbewussten Zielgruppe. Das mar-
kante Streifendesign, auch bekannt von ,Tho-
my Ketch & Co", wird hier in einer modernen,
scharfen Variante weiterentwickelt. Ob zu

Pommes, Burgern, Grillage oder Gemiise: Die
.Hot Sriracha & Mayo* bietet die perfekte Balan-
ce aus Cremigkeit und Schéarfe — und ist damit
ein vielseitiger Begleiter fur Grillabende, Fon -
due oder als schneller Dip. ,Wir erleben, dass

DAVON-

ra scharf“ verzeichnen ein Volumenwachstum
von rund 45%, wobei jingere Innovationen

= Nun Sardinen mit Zitrone* sowie ,Nuri
G E: SC H WO M M Eard ohne Haut und ohne Graten“ seit it

Die aktuelle Nielsen-Marktanalyse 2025 be-
statigt die positive Entwicklung der Glatz
GmbH am osterreichischen Fischkonserven-
markt mit seinen Flagship-Marken ,Nuri* und
,Delamaris”. Wahrend die Sardinen-Kategorie
insgesamt verliert, steigert die portugiesi -
sche Traditionsmarke ,Nuri“ ihren Marktan-
teil mit einem Volumenwachstum von 14%
und einem Umsatzplus von 16% auf 57%. Al
lein mit ,Nuri Sardinen in scharf gewirztem
Olivendl” erreicht die Marke laut Nielsen be-
reits einen wertmafRigen Marktanteil von
rund 28%. Varianten wie ,Nuri Sardinen ext

rem Launch 2024 kontinuierlich an Bedeutung
gewinnen. Mit rund 65% wertmafligem Markt -
anteil bleibt ,Delamaris* gemaR Nielsen-Zah -
len weiterhin Nr. 1 im Osterreichischen Mak-
relensegment. Besonders die Klassiker ,Mak
rele Provencale®, ,Pikant* und ,Picnic* zéhlen
weiterhin zu den absoluten Topsellern. ,Mak-
relenfilets in Olivendl* (+19%) sowie die Vari
ante ,Zitrone" (+14%) entwickeln sich zu den
wichtigsten Wachstumstreibern und tragen
zur Modernisierung des Sortiments bei.

TERIYAKIHEAVEN

Die Teriyaki-Saucen von ,Kikkoman“ (S. 41), in
Osterreich im Vertriebsportfolio von Schen -
kel, prasentieren sich im neuen Design. Doch
nicht nur das, auch die Rezeptur wurde laut
Kikkoman verbessert und soll nun noch ,mehr
geschmackliche Vielfalt* bieten. Das wird die
Verbraucher:innen und Fans der asiatischen
Kiche freuen. Denn: Ob im heil3en Wok oder
am Grill: die ,Kikkoman Teriyaki“-Saucen in

viele Konsument:innen in Osterreich Lust auf
neue Geschmackserlebnisse haben, die Spaf
machen und ihren Gerichten eine besonde-
re Note geben. Mit der ,Hot Sriracha & Mayo*
bieten wir eine Variante, die genau dieses Be
dirfnis trifft — ein harmonischer Scharfe-Kick,
der unkompliziert fir mehr Genuss sorgt’,
sagt Nico Laruina, Business Executive Mana
ger Food, Nestlé Osterreich, und fiihrt wei -
ter aus: ,Mit der neuen ,Hot Sriracha & Mayo'
wachst das Mayo-Portfolio von ,Thomy' um
eine trendstarke Variante, die gezielt auf auf-
regende Geschmackserlebnisse setzt und das
bestehende Angebot um eine moderne, schar-
fe Komponente erweitert.

den Sorten ,Kikkoman Teriyaki Wok Sauce mit
gerostetem Knoblauch®, ,Kikkoman Teriyaki
Wok Sauce mit gergstetem Sesam‘, ,Kikko
man Teriyaki BBQ Sauce mit Honig & Rauch
geschmack” stehen fir intensiven Genuss,
unkomplizierte Anwendung und moderne
Umami-Momente. Neu im Sortiment ist die
+Kikkoman Teriyaki BBQ Sauce nach koreani
scher Art", die Ingwer und Sesamdal mit fruch -
tigen Apfelnoten zu einem herzhaften, leicht
pikanten und zugleich ausgewogenen Ge-
schmacksprofil verbindet.



Hoch hinaus

Zwei regional verwurzelte Unternehmen setzen ein starkes Zeichen fir den Wirt
schaftsstandort Osterreich: Die NOM AG errichtet gemeinsam mit der Voestalpine
Krems Finaltechnik ein neues, vollautomatisiertes Hochregallager.

chnologische Spitzenleistung soll bei
diesem Bauprojekt mit nachhaltiger
Wertschopfung, Regionalitat und lang -
fristiger Standortsicherung verbunden wer -
den. Errichtet wird das neue Versandlager am
bestehenden NOM-Standort in Niederoster -
reich. Dort soll es kiinftig das logistische Riick-
grat des Unternehmens bilden. Die Voestalpi-
ne fuhrt das Projekt als internationale Best-
Practice-Case-Study durch. Fiir Josef Simon,
Vorstand fur Produktion und Technik bei der

NOM, ist das Lager weit mehr als ein zusétz
liches Gebaude: ,Die Errichtung des neuen
Versandlagers ist ein wegweisender Schritt
in der Geschichte der NOM AG. Dieses Projekt
ist weit mehr als eine bauliche Investition, es
ist ein strategisches Fundament fur die kom -
menden Jahrzehnte.

STEIGENDDer Grund, warum die Investition
noétig wurde, ist erfreulich: Sie ist die direkte
Antwort auf stark steigende Bestellvolumina.

Zugleich reagiert man damit auf wachsen -
de Anforderungen an Schnelligkeit, Prazision
und Liefersicherheit im Lebensmittelmarkt.

Die neue Lo6sung ersetzt flachenintensive,
teilautomatisierte Prozesse und schafft eine

zukunftsfahige Logistikstruktur mit maxima -
ler Effizienz. Doch auch Nachhaltigkeits-Ar -
gumente filhrt man bei der NOM ins Treffen.
So erspare man sich durch die direkte Anbin
dung des Hochregallagers an das Werk kiinftig
Uber 10.000 Lkw-Fahrten pro Jahr. Eine mo-
derne, Kl-basierte Energieoptimierung bringe

zudem Einsparungen von bis zu 1.400 Tonnen
CQe jahrlich mit sich. ,Dieses Projekt zeigt klar,
wohin sich die NOM entwickelt — hin zu mehr
Nachhaltigkeit, héherer Energieeffizienz und

einem verantwortungsvollen Umgang mit

Ressourcen. bd

Unter Dach und Fach

Im November 2025 prasentierten die SalzburgMilch und die Pinzgau Milch ihre
Plane fir eine ,Salzburger Milchlésung“. Nun haben die Wettbewerbsbehdrden
far die Zusammenfuhrung griines Licht gegeben.

wohl die operativen Geschéfte als

uch die bauerliche Eigentumerstruk -

ur beider Unternehmen wurden inten -
siv geprift — und der Plan in Folge ohne jeg
liche Auflagen genehmigt. Somit geht's jetzt
an die konkrete Umsetzung: Die Salzburg
Milch GmbH iibernimmt dabei 40% der Antei-
le an der Pinzgau Milch Produktions GmbH von
der HMP Immobilien Holding GmbH, die damit
ebenfalls 40% der Anteile halten wird. 20%
verbleiben unveréndert bei der Pinzgau Milch
reg. Milchliefer- und Besitzgenossenschaft.

LEITUNG.Um eine enge Abstimmung und ef
fiziente Steuerung beider Unternehmen si-
cherzustellen, wird die Geschaftsleitung der
SalzburgMilch auch die operative Fuhrung
der Pinzgau Milch Gbernehmen. In der Fih
rungsetage zeigt man sich erfreut, dass der
Deal wie geplant realisiert werden kann. And-

BIOMASSE

reas Gasteiger, GF SalzburgMilch: ,Wir begréi
3en die Entscheidungen der Wettbewerbsbe -
horden sehr, die Salzburger Milchlésung nach
so vielen Jahren nun endlich und ohne Aufla-
gen fur die operativen und genossenschattli -
chen Unternehmen zu ermdglichen.” Jetzt soll
zligig mit den MaRnahmen zur Zusammenfih-
rung begonnen werden, um Synergien optimal
nutzen zu kénnen.

WIE GEHT ES WEITERDurch die geplante
Verschmelzung der beiden Eigentumer-Ge-
nossenschaften Salzburger Alpenmilch Ge-
nossenschaft und Pinzgau Milch Liefer- und
Besitzgenossenschaft werden die jeweiligen

Anteile eingebracht, wodurch die Salzburg -
Milch GmbH kiinftig 60% der Anteile an der
Pinzgau Milch Produktions GmbH halten wird.
Danach ist die vollstandige Verschmelzung
beider operativer Gesellschaften in die Salz-

MIT KLASSE

Um die Energieversorgung des Unternehmens
noch nachhaltiger zu gestalten, hat die Berg -
landmilch in Voitsberg ein neues Biomasse-
Heizwerk er6ffnet. Ein besonderes Merkmal

des Projekts ist der geschlossene regionale

burgMilch GmbH vorgesehen. Infolgedessen

wird die Salzburger Alpenmilch Holding GmbH

kiinftig 90% und die HMP Immobilien Holding
GmbH 10% der Anteile halten. Im September
2026 soll die strukturelle Zusammenfiihrung
abgeschlossen sein. bd

Kreislauf. Die Anlage arbeitet ausschlieRlich
mit regionaler Biomasse in Form von Hack
schnitzeln, wodurch die CO2-Emissionen um
Uber 90% reduziert werden. Taglich werden
rund 180m? Hackschnitzel verarbeitet. Die An-
lage hat eine Leistung von 6 Megawatt. Der
Standort Voitsberg ist dadurch kiinftig unab -
hangig von fossilen Energietragern.




launch

line extension

line extension

launch

nom Cremix Dolce Vita

ITALOGHURT

Ein italienisches Genusserlebnis verspricht die
NOM fiir die neuen ,ném Cremix Dolce Vita“-
Kreationen. Das cremige Dessertjoghurt steht
kiinftig namlich in den Varianten ,al gusto Tira-
misu* (inspiriert vom gleichnamigen Dessert-
klassiker) sowie ,al gusto Limoncello®* (mit den
Aromen des aktuell besonders gefragten Trend-
Drinks) zur Verfligung. Beide Sorten kommen
ohne Alkohol aus.

ném Pro Double Zero

DOPPEL NULL

Bei der ,ndm Pro“-Neuheit ,Double Zero dark
choc style* steht die doppelte Null fur doppel-
ten Verzicht: So kommt der Drink sowohl ohne
den Zusatz von Zucker als auch von Sii3stoff
aus. Stattdessen setzt die NOM hier auf volle
Protein-Power (35g) und den intensiven Ge-
schmack von dunkler Schokolade sowie Kakao
in Fairtrade-Qualitat. Das Produkt ist laktosefrei
und ungekihlt haltbar.

ndém Pro topfencreme

MIT GENUSS

Eine Extraportion Eiweif3 und ein ordentlicher
Genussfaktor sind langst keine Gegensatze
mehr. Die NOM schickt dieser Tage eine Kreation
mit tropischer Rezeptur an den Start, namlich

die ,ndm Pro topfencreme" in der Geschmacks-
richtung ,kokos schoko". Diese kommt ohne
Zuckerzusatz aus, ist fettarm, aber reich an Pro-
tein. Sie enthalt von Natur aus neun essenzielle
Aminosauren.

Landle Kefir Muesli

FRISCH MISCHEN

Die Vorarlbergmilch setzt auf das Trendthe-
ma Kefir und lanciert das ,Léndle Kefir Muesli“.
Dafur wird Kefir (laktosefrei) mit typisch erfri-
schend-mildem Geschmack mit einem sepa-
rat im Stillpdeckel verpackten Musli-Topping
kombiniert. Durch die Top-Cup-Lésung lassen
sich die Cerealien direkt vor dem Verzehr da-
zumischen, wodurch die knusprige Konsistenz
erhalten bleibt.

line extension
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ném fru fru

SURPRISE, SURPRISE

Auch im neuen fru fru“ ist fru fru“ drin, soviel

ist fix. Um welche Geschmacksrichtung des Sau-
ermilchjoghurts es sich genau handelt, das wird
allerdings bei der neuen ,Uberraschungs-Editi-
on“ nicht verraten — die Konsument:innen sind
eingeladen sich hier aktiv einzubringen. Damit
die Neugierde geschiirt wird, wird die NOM auf
ihren digitalen Kanélen laufend Hinweise streu-
en, die zum Mitraten animieren.

ném Pro skyr

SKYR DIVING

Skyr steht im Rahmen des groRen Interesses
an proteinreichen Produkten insbesondere bei
der jungen Zielgruppe hoch im Kurs. Die NOM
lanciert nun zwei fruchtige Varianten zum Trin-
ken. Der ,ndém Pro skyr“-Drink wird in den Ge-
schmacksrichtungen ,mango maracuja“ sowie
.erdbeere” angeboten. Beide Sorten kommen
mit mildem Geschmack und 40g Protein pro
500g-Flasche.

ném vital+ Cholest Shots

SENK AUFGABE

Jeder der neuen ,ném vital+ Cholest Shots* ent -

hélt 1,6g Pflanzensterole — diese verfligen Uber

eine wissenschaftlich nachgewiesene choleste -

rinsenkende Wirkung. Mit diesem Launch richtet

man sich an jene Konsument:innen, die auf ihre
Herz- und Kreislaufgesundheit achten und mit
ihrer Ernahrung einen positiven Beitrag leisten
mdochten. Die Shots sind in der Sorte ,Classic*
in der 6x100g-Einheit erhaltlich.

Meggle Airfryer Focaccia

HEISSES EISEN

HeiRluft-Fritteusen sind wohl derzeit eines der

angesagtesten Kiichen-Gadgets. Darauf re-

agiert Meggle nun mit dem Launch des ,Meggle
Airfryer Focaccia Rosmarin & Meersalz*. Ganz
auf die trendige Zubereitungsmethode ab-
gestimmt ist das Focaccia in nur fiinf Minu-
ten servierfertig und erhalt im Airfryer eine
knusprige Kruste. Das Geback ist vegan und
setzt neue Akzente im Backwarensortiment.

line extension

Meggle

DIFFERENZIERT

Zum Start der Grillsaison hat Meggle seiner Ba-

guette- und Brot-Range ein neues Design ver-

passt. Dabei setzt man auf eine moderne Optik

und eine starke Sortendifferenzierung: Farbbal-

ken an beiden Seiten der Verpackung sorgen fiir

klare Erkennbarkeit. Die Umkartons sind eben-
falls im neuen Design gestaltet und er-
leichtern Handel und Verbraucher:innen
die Orientierung.

The Green Mountain Crispy

RICHTIG CRUNCHY

Mit viel Biss und Geschmack sind diese beiden
Neuheiten von ,The Green Mountain“ ausge-
stattet: ,Crispy Tenders" und ,Crispy Burger”
erweitern ab sofort die ,Plant-based“-Range

des Schweizer Herstellers. Damit wéchst die
L,Crispy“-Linie um zwei 100% natirliche Varian-
ten an, die vegane Verbraucher:innen, aber auch
all jene, die sich einfach ab und zu fleischlos er-
nahren, zu schatzen wissen werden.

launch

launch

The Green Mountain Plant Cut

KEIN VERGLEICH

Perfekt fur die Grillsaison ist die vegane ,The
Green Mountain“-Neuheit ,Plant Cut‘, die in en-
ger Zusammenarbeit mit dem Spitzenkoch Mario
Garcia entwickelt wurde. ,Plant Cut” erinnert

an ein Steak, will aber gar nicht mit Fleisch ver-
glichen werden, sondern positioniert sich als ei-
genstandiges rein pflanzliches Lebensmittel. Die
Innovation kommt ohne Aromen aus und basiert
ausschlief3lich auf natirlichen Zutaten.

planted.

MYKOPROTEIN

Planted bringt innovative Produkte auf Myko-
protein-Basis nach Osterreich. Das hochwertige
Eiweil3 wird aus dem Myzel von Pilzen gewon-
nen und in einem Fermentationsprozess kulti-
viert. Das Ergebnis ist eine naturlich faserige,
fleischahnliche Struktur mit ernahrungsphy-
siologischen Vorteilen. Erhaltlich sind ,planted.
burger Crispy*, ,planted.nuggets” sowie ,plan-
ted.filetwirfel* in zwei Varianten.




Werftdie Griller an

Es ist soweit: Die warmen Temperaturen laden dazu ein, den Griller nicht nur zu
putzen, sondern ihn auch intensiv zu benutzen. Dass das gefuhlt auch die ganze
Nation tatsachlich tut, zeigt nicht nur die Kotanyi-Grillstudie, sondern auch die
Relevanz, die Grillprodukte fiir den Handel und die Hersteller haben.

ir rund 95% der Osterreicher:innen gehért
rillen fix zum Sommer dazu, so die Kota
nyi-Grillstudie, die in Zusammenarbeit mit
Marketagent durchgefiihrt wurde. Etwa ein
Viertel der grillaffinen Verbraucher:innen wirft
den Grillwdchentlich an, und was dabei auf den
Rost gelegt wird, ist hochst unterschiedlich. Das
ist auch der groR3e Vorteil von Grillpartys: Egal
ob vegan, flexitarisch oder Protein-Fan — je-
der kommt auf seine Kosten. Am allerstérksten
ist jedoch nach wie vor das Team Grill-Wrstel,
wie die Studie bestatigt: Wirstel bleiben mit 77%
auch heuer die Nummer 1 im ,Das muss auf den
Grill-Ranking, gefolgt von Gemise (74%), Ge
flugel/Huhn (72%), Grillkése (66%) und Schwei
nefleisch (63%). Im Vergleich mit den Vorjahren

zeigt sich, dass die Klassiker ihren Fixplatz behal
ten, wahrend Gemuse mit einem Plus von rund
5% nach vorne ruickt und damit den Trend zu
pflanzenbasierten Lebensmitteln auch am Girill
widerspiegelt. Der Top-Aufsteiger des Jahres ist
Ubrigens Grill-Brot mit 33% statt 26% im Vorjahr.

UMSATZRELEVANTNicht nur fur die Ver-
braucher:innen ist Grillen ein Fixpunkt, auch
der Handel und die Hersteller zéhlen zuneh-
mend auf die Umsatze aus ihren Grill-Sorti-
menten. Gaby Kritsch, Verkaufsleiterin Berger
Schinken, stellt z.B. fest: ,Gleich nach Schin
ken ist das Grill-Geschéaft das zweitwichtigs -
te Standbein unseres Familienunternehmens.
Und es hat sich zuletzt positiv entwickelt.” Trotz

ESWIRDBUNTER

Grillen verspricht Abwechslung mit jedem Biss:
Mal dippt man in die eine Sauce, mal genief3t
man sein Steak mit einer aromatischen Krau
terbutter. Viel Spielraum lasst hier Meggle mit
dem ,Krauterbutter Trio Just Spices*, das hoch -
wertige Butter-Spezialitdten mit der kreativen
Gewdrzvielfalt von Just Spices kombiniert.

EIN KASE-HOCH

Dass nicht mehr ausschlie3lich Fleisch auf den
Grill kommt, macht sich bei Concept Fresh be-
merkbar. Das Unternehmen beobachtet je-

eines wirklich durchwachsenen Sommers 2025
muss man hinzuftigen. Schlie3lich ist das Wet
ter beim Grillen ein relevanter Faktor. Tina Tag-
werker, Marketingleitung Greisinger, figt hin -
zu: ,Generell ist das Grillsortiment fir uns eine
zentrale strategische Séaule. Es ist nicht nur ein
wesentlicher Umsatztreiber im Sommerhalb -
jahr, sondern auch ein wichtiges Aushange-
schild fir unsere Qualitat und Innovationskraft.”
Qualitét und Innovation sind gute Stichworte
fur die Trends, die man — nicht nur — bei Mar
cher feststellt. Norbert Marcher, GF: ,Klassi-
sche Grillprodukte waren zuletzt weiterhin
stark nachgefragt, gleichzeitig gab es Wachs-
tum bei héherwertigen Fleischprodukten, be -
sonderen Zuschnitten und marinierten Artikeln.*
Und bei Meggle stellt Belinda Bebst, Marke
ting Consumer Products, fest: ,Im Grillbereich
zeigt sich ein klarer Wandel von der klassischen
Fleischdominanz hin zu mehr Vielfalt, Interna -
tionalitat und Experimentierfreude — pflanzen -
basierte Alternativen gewinnen dabei weiter
an Bedeutung. Egal ob Wirstel, Grillkdse oder
pflanzliche Produkte: Die Hersteller sind bereit,
die Saison kann somit beginnen. ks

Das Trio bietet neben der klassischen ,Meggle
Krauterbutter* die Varianten ,ltalian Allround -
er* und ,Knoblauch Petersilie”. Daruiber hinaus
erhélt die gesamte ,Meggle“-Baguette- und

Brote-Range ein neues Design. Belinda Bebst,

Marketing: ,Wir setzen dabei auf eine moder-
ne Optik und eine starke Sortendifferenzierung:
Sortencodierte Farbbalken an beiden Seiten
der Verpackung sorgen dafir, dass die jewet
lige Sorte im Regal immer klar erkennbar ist."

denfalls eine Uber die Jahre konstant gestie -
gene Nachfrage nach Grillkdse-Varianten wie

,Gusteria Grill- und Bratkase-Taler", ,Schlier-

bacher Bio HalloCheese" oder auch nach klas
sischem Halloumi aus Zypern. Die Aussichten
fur diese Saison sind also vielversprechend.

Steak that

Wer grillen automatisch mit Fleisch assoziiert, muss sein Mindset mittlerweile
deutlich korrigieren — auf dem Rost landen langst vielfach pflanzliche Alternativen.

hlieRlich ist Vielfalt am Grill gefragt und

er Anlass bietet eine gute Gelegenbheit,

egane und vegetarische Produkte zu
probieren. Bei der Schweizer Plant based-Mar
ke ,The Green Mountain“ geht man jedenfalls
davon aus, dass 2026 eine besonders starke
Grillsaison werden wird. Philipp Frowis, Brand
Manager: ,Zu den beliebtesten Produkten ge-
hdren unsere ,Plant-based Wings' und unser
,Plant-based Filet, die schon zuletzt fur rich -

tig Bewegung im Regal gesorgt haben. Nicht
weniger erwartet man sich von der aktuel -
len Neueinfuhrung, dem ,The Green Moun-
tain Plant Cut“. Frowis: ,Der ,Plant Cut' ist ein
vollig neuer pflanzlicher Genuss, der sich be-
wusst von Fleischvergleichen l6st. Er kommt
zu 100% ohne Aromen aus, basiert ausschlieR
lich auf natrlichen Zutaten und liefert dabei
héchsten Genuss. Entwickelt wurde der Plant
Cut, der wie ein saftiges Steak anmutet, ge-

thegreenmountain.at

meinsam mit dem Schweizer Spitzenkoch und
zweifachen Kochweltmeister Mario Garcia.

ANGENOMMEN Steak steht auch bei Planted
ganz oben auf der Liste, wenn es ums Grillen
geht. Vor wenigen Monaten eingefuhrt, ,hat

sich das ,planted. steak' bereits als fixe Grol3e
am Grill etabliert, berichtet Pascal Bieri, Co-
Founder von Planted. Die Range wurde bereits
um die Variante ,steak Paprika“ und filetwur -
fel“ erweitert. Bieri: ,Es zeigt sich: Ein Steak
gehort flr viele ganz selbstverstandlich zu ei -
nem gelungenen Grillfest, unabhéngig davon,
ob es pflanzlich ist oder nicht. Entsprechend

erwarten wir auch fur die kommende Saison

eine weiterhin starke Nachfrage.” ks
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Radatz Gyros Tzatziki Késekrainer
BEIM GRIECHEN

Késekrainer-Experte Radatz bringt — rechtzeitig
zur Grillsaison — wieder geschmacklich Schwung
ins Thema Kéasekrainer: Verfeinert mit den typi-
schen Gewirzen von Gyros und Tzatziki erhalten
die ,Radatz Gyros Tzatziki Kasekrainer‘ einen me-
diterranen Charakter. Feta sorgt fir eine cremige

Wiesbauer XL Kasekrainer
GROSS DA

Im vergangenen Jahr hat Wiesbauer sein Grillsorti-
ment neu aufgestellt und gleich mehrere Produkt-
Innovationen erfolgreich am Markt lanciert. Allen
voran die ,Kasekrainer mit Schardinger Bergbaron*
— aufbauend auf dem Erfolg der Markenkoopera-
tion kommt jetzt eine Kasekrainer-Variante im

© Michael/Adobe Stock

Kasekrainer Upgrade

Beim Grillen kommt so mancherlei auf den Rost — ein besonders grol3es Verlangen
haben die Verbraucher:innen allerdings nach Kasekrainern. Neben den ,ganz ner
malen” darf hier auch ein bisschen Varianz dabei sein. Und die liefern die Hersteller

heuer intensiv.

ie Kasekrainer, in Wien auch liebevoll

Eitrige genannt, dirfen nicht nur am

Wirstelstand niemals fehlen, sie sind
auch ein Muss bei so gut wie jeder Grillage.
Die klassische Variante besteht aus Schweine-
und/oder Rindfleisch, Speck sowie Gewtlrzen
wie Knoblauch, Pfeffer und Majoran und natur -
lich, zu 10 bis 20%, aus Emmentaler. Das Grurd
rezept wird jedoch gerne fur mehr Abwechs -
lung variiert, und gerade heuer kommen eini-
ge Abwandlungen des Klassikers in den Handel.

YAMAS.Bei Radatz legt man ganz besonders
viel Wert auf das Thema Kasekrainer — man
lasst die Produktentwickler daher auch gerne
mit der Erfolgsrezeptur spielen und prasen -
tiert laufend ausgefallene Varianten. Heuer
setzt die Wiener Traditionsfleischerei auf grie -
chische Geschmacksnuancen und lanciert die
.Gyros Tzatziki Kasekrainer®, die mit Fetakase,
kleinen Gurkenstiickchen und den typischen
Gyros-Gewlrzen aufwartet.

54

SPORTLICHBei Marcher wendet man sich wie-
derum dem Trend-Thema Proteine zu und ver-
passt den ,Landhof* Késekrainern (aber auch
Bratwiirsteln) eine Extra Portion Eiweil3: Fur
sportliche Griller — und alle, die es noch wer-
den wollen, gibt es jetzt ,Landhof High Protein
Késekrainer*, die mit weniger Fett (nur 12g) und
23% Proteingehalt punkten.

EXTRA LANG UND OPTIMABei Berger for
ciert man auch beim Grill-Sortiment das haus -
eigene Klimaschutzprogramm ,Regional-Op -
timal* — und punktet mit den, so Verkaufsche -
fin Gaby Kritsch, ,regionalsten Késekrainern
und Bratwirsteln* im Handel. Zusétzlich ha -
ben die Berger Fleischermeister auch die Vor
liebe der Verbraucher:innen fur diinnere Kali-
ber bei Wirsteln wahrgenommen. Und aus die-
ser macht man jetzt eine groRRe Sache: Mit den
.Berger Premium Ké&sekrainern“ kommen diinne,
aber dafir lange Késekrainer in den Handel. Der
Vorteil: Man kann sie auch mit der Hand — und

Food

ohne der Gefahr, sich den Mund zu verbrennen
—essen.

VERLANGERTWiesbauer fiinrt Ahnliches im
Schilde und prasentiert eine XL-Version der
Wiesbauer Késekrainer mit Schardinger Berg
baron“. Aufbauend auf dem Erfolg der Marken-
kooperation wird das bestehende ,Wiesbauer
Schérdinger“-Sortiment um eine rund 24cm
lange, etwas diinnkalibrigere Kasekrainer er-
weitert.

GAR NICHT SPIESSIGDer unangefochte -
ne Bestseller im ,Greisinger“-Sortiment sind
die ,Berner-Wurstel’, erzahlt Prokurist Ger -
hard Greisinger, ,heuer setzen wir zusétzlich
auf den starken Trend zu Convenience und
Abwechslung und présentieren neue ,Kése-
krainer-SpiefRe* und ,Bratwurstspiee’. Diese
Neuheiten bieten einen schnellen, unkompli -
zierten Genuss und bringen optische Vielfalt
auf den Grill.

ES GEHT UM DIE WURSZahlreiche andere
Wiurstel-Klassiker und -Neuheiten warten na -
tirlich ebenfalls auf das passende Wetter und

hungrige Kundschaft. Und die ist erfreut tiber

einen guten Mix und ein breites Angebot, zu-
mindest legt das die Tatsache nahe, dass Wiirs
tel mit 77% der Nennungen zu einer gelungenen
Grillerei einfach dazu gehdéren. ks

PRODUKT 04 2026

Kéasenote und kleine Gurkenstiickchen runden
den Geschmack nach Griechenland schlie3lich
gekonnt ab.

launch

Berger Premium Kéasekrainer

LANGE MINIS

Die Verbraucher:innen lieben Mini-Wirstel —
insbesondere aufgrund ihres kleineren Kalibers,
das das Abbeil3en erleichtert. Diese Vorliebe hat
man im Hause Berger nicht nur wahrgenommen,

sondern daraus auch die Neuheit ,Premium

Késekrainer* entwickelt. Die beiden Varian-

ten, die jetzt gelauncht werden, ,Premium
Kasekrainer Klassik* und ,Chili‘, bieten den glei
chen feinen Biss, sind aber deutlich langer.

launch

XL-Format: rund 24 Zentimeter lang, etwas
dunner im Kaliber und mit original ,Schéardin -
ger Bergbaron* verfeinert.

Landhof High Protein

AUFGEMOTZT

Mehr Proteine, weniger Fett — genau da-
nach suchen aktuell insbesondere aktive

Verbraucher:innen und alle, die sich mehr Eiweif3

in der Ernéhrung wiinschen. Diesem Wunsch
haben sich die Produktentwickler von Landhof
angenommen und prasentieren bestehende
Produkte wie Kéasekrainer und Bratwirstel jetzt
in ,High Protein“-Varianten mit rund 19 - 23%
Protein und nur etwa 12g Fett pro Portion.

Ein echterV_\_/iener Klassiker
RADATZ KASEKRAINER




Gebundelt

Die Eat Happy Group und Hana Group
Europe SAS, beides Spezialisten fur
ultra-frische asiatische Convenience-
Lebensmittel, bindeln fortan ihre Kraf -
te. Der Zusammenschluss wird eine
starke gemeinsame pan-europaische
Convenience-Food-Plattform schaf -
fen und die Grundlage fir gemeinsa
mes, beschleunigtes Wachstum legen.

ach Abschluss der Transaktion werden

die beiden Unternehmen gemeinsam

rund 5.800 Verkaufsstellen in 14 Lan
dern betreiben. Die Eat Happy Group will durch
den geplanten Zusammenschluss mit dem eu-
ropaischen Geschaft von Hana ihre geografi-
sche Prasenz insbesondere in Markten erwet
tern, in denen das Unternehmen bisher kaum
oder gar nicht prasent war, darunter Frankreich,
GroRbritannien, Spanien und Belgien.

IT'S A MATCHDa sich die Produktportfolios so-
wie die Shop-in-Shop- und Truhen-Angebote
beider Unternehmen optimal ergénzen, erge -
ben sich gute Entwicklungs-Chancen. Poten -
tiale sieht man z.B. bei Produktinnovationen —
auch auf dem deutschen und dsterreichischen

Markt. Konzepte wie frische Wok-Gerichte oder
koreanische Kiiche, die Hana in anderen Méark
ten erfolgreich etabliert hat, bieten spannende
Ansatzpunkte fur die gemeinsame Sortiments -
entwicklung. Durch die Biindelung operativer
Stéarken wollen Eat Happy und Hana Handels
partnern und deren Kund:innen kunftig noch
zielgerichtetere und besser abgestimmte Ange -
bote machen. ,Dieser strategische Schritt wird
einen bedeutenden Meilenstein markieren. In-
dem wir unsere gemeinsame Expertise und
Starke Uber Lander, Formate und Sortimente
hinweg bundeln, wollen wir echten Mehrwert
schaffen — fir unsere Kund:innen, unsere Har
delspartner und unsere kinftige gemeinsa -
me Organisation gleichermafen’, so Johannes
Steegmann, CEO der Eat Happy Group.

MARKEN FALLEN AUF

~Anker* ist mit Uber 100 Filialen insbes. in Wien taglich sichtbar. Dennoch, auch hier
buhlt man nattrlich um die Gunst der Kundschaft und investiert in effektives und
authentisches Marketing. Tina Schrettner, GF Marketing und Filialbetrieb Anker
brot, erzéhlt warum ,Dein Anker* als Werbelinie dabei einfach gut funktioniert.

PRODUKT: Unser Heftthema lautet ,Werbung
— Marken fallen auf* — warum ist Werbung ge -
rade in Krisenzeiten besonders wichtig?

Schrettner: Je unsicherer die Zeiten sind,
desto bewusster werden Kaufentscheidun -
gen getroffen. Genau dann zeigt sich auch
die Kraft einer Marke. Die Menschen greifen
dann zu der Marke, die prasent ist, Vertrauen
schafft und einen klaren Mehrwert kommu -
niziert. Neben dem Leistungsversprechen ge-
winnt auch die Vermittlung von Werten, mit

denen sich die Zielgruppe identifizieren kann,
zunehmend an Bedeutung. Nicht umsonst
gilt daher: Eine starke Marke bietet Sicher-
heit und Orientierung in ungewissen Zeiten.

PRODUKT: Mit ,Dein Anker* haben Sie 2019
werblich einen neuen Weg eingeschlagen —
wie zufrieden sind Sie im Ruckblick und wa-
rum passt die Kampagne heute so gut wie vor

7 Jahren zum Unternehmen?

Schrettner: Das Bediirfnis nach einem ,Anker"
im taglichen Leben ist zeitlos. Was 2019 ge
golten hat, gilt auch heute. Wir haben damals
begonnen unsere Produkte mit Emotion zu
verkniipfen. Wir sind fiir dich da, zum Beispiel
mit unserem hervorragenden Kaffee, ,wenn
dein Tag einen kleinen Schubs braucht* oder
wenn nur mehr ein Kipferl* hilft. Das ist heu -
te alles zumindest genauso relevant wie vor
sieben Jahren, vermutlich sogar relevanter.

PRODUKT: Welche Kernelemente muss eine
Anker-Werbeaktivitat (egal in welchem Me -
dium) immer transportieren?

Schrettner: Wienerisch leicht, oft mit einem

kleinen Augenzwinkern, eine klare Cl — ,Dein
Anker* steht nicht fur Gberinszenierte Wer -
bewelten. Ein zentrales Element ist auch, wie

schon gesagt, die emotionale Verankerung
im Alltag der Wienerinnen und Wiener. Kurz:
,Dein Anker* ist nahbar, ehrlich, authentisch,

wiedererkennbar — und spricht zunehmend
ein jungeres Publikum an.

PRODUKT: Welchen Stellenwert hat Social
Media — sowohl hinsichtlich Werbeaktivita -
ten als auch in der Produktentwicklung?

Schrettner: Wir sind dort werblich prasent,
wo sich unsere Kund:innen aufhalten. Dem-
entsprechend hat Social Media auch bei uns
eine wachsende Bedeutung. Auch Anregun-
gen fur neue Produkte kdnnen aus dem So
cial Media-Bereich kommen. Nicht jeder
Trend ist dafiir geeignet, aber wir sind hier
sehr offen und haben mit den Anker-Filia -
len auch die Moglichkeit sehr schnell in ei-
nen Praxistest zu gehen. Unseren ,Japane
se Cheesecake Cup“ haben wir zum Beispiel
innerhalb von drei Wochen einfihrungsreif
gemacht.

PRODUKT: Kurz zusammengefasst: Wie geht
erfolgreiches Marketing 2026?

Schrettner: Marketing 2026 verlangt maxi -
male Agilitat und Adaptionsfahigkeit — und
zugleich die Stabilitat eines Ankers, der den
Fokus und die Ausrichtung konsequent si-
chert.

PRODUKT: Danke fir das Gesprach & viel Er
folg in lhrer neuen Position! ks




launch

launch

Landhof Mini Cabanossi

KLEINE PORTION

Mit den ,Landhof Mini Cabanossi* lancieren die
Marcher Fleischwerke den Jausen-Klassiker

im angesagten Mini-Format. Prasentiert im
praktischen und platzsparenden Standbeutel
(Doypack) mit Wiederverschluss lassen sich die
wiurzigen Dauerwirstel gut teilen, hygienisch
transportieren und langer lagern. Die Rezeptur —
pikante Wirzung und sorgfaltige Raucherung —
ist ident mit der Original-Variante.

Tante Fanny Ofenbrotteig

FRISCHES BROT

Mit dem ,Tante Fanny Ofenbrotteig” kommt

ein echter Allrounder in die Frische-Regale des
Handels. Der Teig kann im Ofen einfach als Brot
gebacken werden, lasst sich aber auch perfekt
mit Zutaten wie Oliven, Gewurzen und Ge-
muse als kreative Focaccia prasentieren, oder
nach Wunsch belegt als Pizza im American-
Style. Nicht zuletzt freuen sich alle grillaffinen
Verbraucher:innen tiber den Launch, denn der
,Ofenbrotteig" ist auch dafiir eine Losung, da

er unkompliziert auf dem Grill gebacken wer-
den kann. Im Mittelpunkt steht in jedem Fall die
Individualisierbarkeit, denn Konsument:innen
kénnen den Teig ganz nach ihren Vorlieben ver-
feinern und vielféltige Geschmackserlebnisse
kreieren. ,Tante Fanny Frischer Ofenbrotteig" ist
in der 500g-Packung erhaltlich und positioniert
sich bewusst als saisonale Beilage zu Gegrilltem,
Salaten und anderen sommerlichen Gerichten.

Trumpf Edle Tropfen

AN DIE BEACH BAR

Ein Drink an der Beach Bar hat sein ganz be-
sonderes Flair und vermittelt Leichtigkeit und
Urlaubsgefuhle. All dies will Kriiger Austria nun
mit der ,Sommer Beach-Bar" ins SuBwaren-
regal bringen, die das Sortiment bei , Trumpf
Edle Tropfen“ erweitert. Diese limitierte Edition
vereint vier fruchtige Drinks in einer Packung,
jeweils umhiillt von weif3er, dunkler oder Milch-
schokolade.

launch

Loidl Mini Salami Sticks

STANDHAFT

Die steirische Salami-Marke ,Loidl* greift den
Trend zu kleineren Snackformaten erneut auf
und bringt die beliebten ,Mini Salami Sticks"

in Uberarbeiteter Form und mit neuem Ver-
packungskonzept zuriick in den heimischen
Lebensmittelhandel. Im wiederverschliel3ba -
ren Standbeutel (Doypack) lassen sich die ,Mini
Salami Sticks" einfacher transportieren und tber
einen langeren Zeitraum genief3en.

hilcona Originale

TOMATEN SAISON

Hilcona setzt mit der Fortfuhrung des erfolgrei-
chen ,hilcona Originale“-Saisonkonzepts wieder
Impulse im Kihlregal: ,Tortellini Pesto Pomo-
doro“ erganzt in der warmen Jahreszeit die
Sortimente des Handels. Die Variante Giberzeugt
mit ihrem extradiinnen, fein bemehlten Teig, der
Tortellini-Form sowie einer Fillung aus frischen
und getrockneten Tomaten, Parmigiano Reggia-
no und Pinienkernen.

Trumpf Edle Tropfen

NUCHTERN

Mocktails, das sind Cocktails, aber ohne Alkohol.

Kruger Austria prasentiert nun unter der Marke
~Trumpf eine neue Variante der ,Edlen Trop-
fen*, die diesen Trend aufgreift. Der ,Mocktails-
Mix“ interpretiert das klassische Spirituosen-
Pralinen-Konzept neu und so finden sich in der
Schokolade alkoholfreie Kreationen wie Virgin
Daiquiri, Ipanema, Virgin Sunrise oder Virgin
Colada.

Fritt Glicks-Edition

GOOD LUCK

Gemeinsam mit dem Gliicksgeftihle Festival
(jéhrlich im September auf dem Hockenheim-
ring) bringt ,Fritt* im Juni eine ,Glucks-Edition*
des beliebten Kaubonbons auf den Markt. Diese
umfasst drei Geschmacksrichtungen, namlich
,Eisbonbon*, ,Erdbeer-Limette* sowie ,Wald-
meister”. Auf den Packungen lauft ein Gewinn-
spiel, bei dem Karten firr das Festival verlost
werden.

Sweet 'n Fun Giant Gum Lollipop

GEWALTIG

Mit dem ,Sweet 'n Fun Giant Gum Lollipop”

halt nun ein echtes Schwergewicht Einzug ins
SiRwarenregal. Mit 25g Nettogewicht hat man
hier einiges zu lutschen und somit ein langes
Nascherlebnis, gekront von einem Kaugummi im
Inneren. Jedes Display ist als Mischkarton konzi-
piert und enthalt die Varianten ,Wassermelone

& Honigmelone*, ,Lemon & Cola“ sowie ,Orange
& Erdbeere*.

Sweet 'n Fun Zitro Cola Lolly

SOUR INSIDE

Schlecker mit Zitronen-Cola-Geschmack sind

ein Klassiker der StiRwarengeschichte. Die Mar-
ke ,Sweet’n Fun“ packt ihren ,Zitro Cola Lolly*
samt neuer Rezeptur mit saurem Kern nun in ein
neues Gewand: Der 13g-Schlecker ist ab sofort
im praktischen Vorratsbeutel erhéltlich, der 70
einzeln gewickelte Lollies enthalt, wobei jeder
davon uber eine gut lesbare GTIN direkt auf dem
Stick verfgt.

Milka Choco Mini Cookies

GANZ KLEIN

Mondelez setzt auf trendige Kleinigkeiten und
lanciert dazu passend die ,Milka Choco Mini
Cookies". Diese Kekse im Miniaturformat werden
mit Schokoladen-Stiickchen verfeinert und teil-
weise mit ,Milka“-Alpenmilchschokolade ber-
zogen. Angeboten werden sie im praktischen
Beutel — inkl. Abbildung mit hohem Appetite
Appeal und selbstverstandlich in markentypi-
schem Lila.

Chiefs Core Choco Pretzel

CREAMY

Fir Fitnessbegeisterte, Ernahrungsbewusste
und alle, die sich zwischendurch eine Extrapor-
tion Eiweil3 mit Genussfaktor génnen moch-
ten, kommt nun ein neuer Riegel von ,Chiefs"

(Vertrieb: Conaxess Trade Austria) auf den Markt.

,Chiefs Core Choco Pretzel" hat 11g Protein an
Bord und kommt ohne zugesetzten Zucker
sowie Palmdl aus. Eine Besonderheit ist die
Fallung mit cremiger Konsistenz.

nimm2 Lachgummi Veggie

DYNAMISCHES DUO

Um zusatzliche Nachfrage in den dy-
namischen Segmenten ,vegan/ve-
getarisch” sowie ,sauer” zu erschlie-
Ren, bringt Storck nun zwei neue
entsprechende Dauerartikel in den
Handel. Die Rede ist von den ,nimm2
Lachgummi Veggie SauerStars"” in
fruchtigen Sorten und in auffalliger
Sternform sowie von den ,nimm2 Lachgummi
Veggie Millianern®, bei denen fruchtiger Ge-
schmack mit Milch kombiniert wird. Beide Neu-
heiten setzen auf ein kleinstiickiges Format und
pflanzenbasierte Rezepturen. Mit an den Start
gibt Storck den beiden Neuen reichweitenstar-
ken Mediasupport. Zu haben sind die ,Veggie*“-
Newcomer in 250g-Packungen in monosortier-
ten Regalkartons (,SauerStars": 15x250g, ,Mil-
lianer*: 12x2509) sowie im zweifach sortierten
Display mit 168x250g. Fur eine optimale Insze-
nierung am PoS steht neben den Displays auch
entsprechende Deko zur Verfligung.

Milka Choco Wafer Hazelnut

GE NUSS FAKTOR

+Milka Choco Wafer“ sind Keks-Taler aus drei
Schichten Waffeln, Kakaocreme und mit Scho-
kolade tUiberzogen — ein Konzept, das bei den
Verbraucher:innen super ankommt. Darum hat
man bei Mondelez beschlossen, das Portfolio
zu erweitern. Und so kommt demnéchst ,Milka
Choco Wafer Hazelnut* in den Handel
und soll mit typischem Haselnussge-
schmack neue Verwender ansprechen.

Cheez-It

SO EIN KASE

Dieser Tage soll ein US-Kultsnack in Oster-
reich durchstarten. Die Rede ist von der Marke
.Cheez-It, wobei der Markteintritt mit der Linie
~Shap'd“ erfolgen soll und diese speziell fir den
europaischen Markt adaptiert wurde. Zu ha-
ben sind die Varianten ,Double Cheese" sowie
.Cheese & Chili“ in 40g- und 120g- Einheiten.
,.Cheez-It Snap’'d“ ist diinn gebacken und da-
durch besonders knusprig.



x0x Karotten Snack

ENDLICH GEMUSE

Man soll ja 6fter mal Karotten knabbern, dachte
man sich wohl bei Xox und entwickelte kurzer-
hand den neuen ,Karotten Snack". Diese mild-
suBliche Kreation wird aus knusprigem Mais
hergestellt und mit fein vermahlener Karotte
veredelt, die fur den besonderen Geschmack
sorgt. Angeboten wird die vegane, gluten- und
lakosefreie Neuheit im 90g-Beutel (Verkaufsein-
heit: 14 Beutel pro Karton).

Pom-Bar

TOP SECRET

Die neueste ,Pom-Béar“-Sorte ruft Spurna-

sen und -zungen auf den Plan, denn ihre Ge-
schmacksrichtung wird nicht verraten — die
,Errate den Geschmack“-Edition kommt in ei-
nem geheimen Flavour, des es herauszufinden
gilt. Tipps kénnen via QR-Code auf der Packung
online abgegeben werden, um sich so die Chan-
ce auf einen Familienurlaub powered by JUFA
Friends Club zu sichern.

Kotanyi Grill

STEAK THAT

Zum Start der Grillsaison gibt es im ,Kotanyi
Grill“-Sortiment Familienzuwachs. Die Range,
die u.a. Wirzmischungen wie ,Grill Fisch* oder
,Grill Barbecue“ umfasst, wird um die Variante
L,Grill Steak” erweitert. In der fir die Linie typi-
schen Kunststoffdose wartet eine wirzig-fri -
sche Komposition mit pikanten, leicht stif3lichen
Noten auf ihren Einsatz. Am besten naturlich fur
Steaks von Rind, Kalb oder Lamm.

Kotanyi

GRENZENLOS

Die reichen Aromen internationaler Gerich-

te stehen bei den Verbraucher:innen hoch im
Kurs. Kotanyi erweitert daher sein Angebot an
Gewilrzmischungen um die drei vielverspre-
chenden Varianten ,Ras el Hanout", typisch fiir
Tajin-Gerichte und Couscous, und die beiden
indischen Klassiker ,Garam Masala“ sowie ,Tan-
doori*, die intensive Farbe und authentischen
Geschmack mitbringen.

xox Corns

WIRBELWIND

Mit den ,Corns" serviert Xox knabberfreudi-

gen Konsument:innen nun einen neuen Snack
aus Mais. In Form kleiner Tornados sollen diese
das Snackregal aufwirbeln, und zwar in drei
unterschiedlichen Geschmacksrichtungen. Zu
haben sind die Varianten ,Paprika“ (vegetarisch),
.Cheese" (vegetarisch) und ,Chili Lime* (mit Chi-
li- und Limettengeschmack, vegan), jeweils im
85g-Beutel.

Soletti intense

INTENSIV

Den Trend zu wirzigen Snacks greift Kelly mit
dem Launch von mehreren ,Soletti intense“-
Neuheiten auf. Die ,Wilden Brezel“ stellen eine
herzhafte Interpretation des Brezel-Klassikers
dar, und zwar in den Sorten ,Tomate & Pesto*
sowie ,Oriental Curry“. Die ,Kase Crackets" wie-
derum sind knusprige Cracker auf Kartoffelbasis
in den Varianten ,Chili & Cheese" sowie ,Creamy
Cheese*.

Kotanyi Pommes Frites Salz

FRISCHE FRITES

Pommes Frites einfach nur zu salzen geht natir-
lich auch. Wer hier aber ein Scherflein draufle-
gen mochte, ist mit dem neuen ,Kotanyi Pom-
mes Frites Salz" gut beraten. Die fein abge-
stimmte Mischung mit Paprika und Gewiirzen
wie Oregano, Rosmarin und Knoblauch verleiht
Pommes, Wedges und auch anderen Kartoffel-
gerichten sowie Sufkartoffel-Kreationen einen
klassisch-wirzigen Geschmack.

Riso Gallo

ZUKUNFTSWEISEND

Das 170-jahrige Firmenbestehen nimmt Riso
Gallo zum Anlass, das ikonische Logo sanft zu
erneuern. Im Zentrum steht weiterhin der ,Gal-
lo“ (Hahn), der die Werte der Marke — Qualitat,
Vertrauen und italienische Herkunft — verkor-
pert. Erganzt wird er durch ein modernes Design
sowie die italienischen Trikolore-Elemente, die
die Expertise und Herkunft der Marke betonen.
Die Botschaft: gleiche Werte, neue Dynamik.



Starker Auftritt

Riso Gallo, Experte fir italienische Reis-Spezialitaten, feiert 170 Jahre Unterneh
mensgeschichte und verbindet dieses Jubilaum mit einem modernisierten Marken-
auftritt. Die Kultmarke prasentiert sich mit einem tGberarbeiteten Logo und einem
umfassenden Verpackungsrelaunch — als Zeichen fiir Fortschritt auf Basis einer

langen Tradition.

ie Geschichte von Riso Gallo beginntim

ahr 1856 in Genua, als Giovanni Bat

tista Preve den Grundstein fir das Un-
ternehmen legte. Der Familienbetrieb orien -
tierte sich bereits fruh international und eta -
blierte mit dem Gallo — dem Hahn als Symbol
fur héchste Qualitéat — ein bis heute ikonisches
Markenzeichen. Heute, in sechster Generation
geflhrt und im Herzen der Lombardei ansas-
sig, steht die Marke ,Riso Gallo* weltweit fur

Premium-Reisprodukte und italienische Ge-
nusskultur. Das Unternehmen verbindet ein
tiefes Know-how mit modernster Produkti -
on und erreicht Konsument:innen in zahlrei -
chen internationalen Mérkten.

EVOLUTIONZum 170-jahrigen Jubilaum un-
terstreicht Riso Gallo jetzt seinen Anspruch,
tradiertes Wissen und Fortschritt in Einklang

zu bringen, mit einem neuen visuellen Mar-

tany§ Grillstudie 2026 in Zusammenarbeit
AN D I N G R I |m_|t barketagent zeigt jedenfalls: 41% der

Der Start der Grillsaison ist nicht nur ein um-
satztrachtiges Thema fur Fleischwaren und
Gemilse — auch die Gewidrzregale werden
jetzt wieder nach geschmackvollen Krea-
tionen fir das Grillgut abgesucht. Die Ko-

Verbraucher:innen nutzen beim Grillen Kréu-
ter- oder Gewdrzbutter, 36% legen ihr Grill -
gut in flussige Marinaden ein und 34% greifen
zu bereits fertig marinierten Produkten. Wei -
tere Infos zu den Ergebnissen der Grillstudie
finden Sie auf Seite 54.

kenauftritt. Das Uberarbeitete Logo ist da -
bei bewusst als Evolution gestaltet — nicht
als Bruch mit der Vergangenheit, sondern als
Weiterentwicklung einer starken Identitét. Im
Zentrum < zht weiterhin der ikonische Gallo,
der die W rte der Marke — Qualitat, Vertrau-
en und ite enische Herkunft — verkérpert. Er -
ganzt wirc er durch ein modernes Design so-
wie die italienischen Tricolorelemente, die die
Expertise und Herkunft der Marke betonen.
Die Jahreszahl ,1856" bleibt prominent sicht -
bar und steht als Zeichen fur Kontinuitat und
langjahrige Verlasslichkeit.

NEUE KLEIDER.Begleitet wird der neue

Markenauftritt von einem umfassenden Ver -
packungsrelaunch, der die einzelnen Pro
duktlinien klarer strukturiert, die Wieder -
erkennbarkeit am Regal starkt und die Pre-
mium-Positionierung von Riso Gallo weiter

scharft. Das neue Design verbindet emoti-
onale Markenwerte mit einem zeitgemaflen

Auftritt. Der Marken-Claim ,ltalian Master of

Rice and Risotto" unterstreicht dabei die in -
ternationale Kompetenz und den Fihrungs -
anspruch des Unternehmens.

TEAMARBEITDas Jubilaum steht jedoch nicht
nur fUr eine visuelle Erneuerung, sondern vor
allem fur die Menschen hinter dem konstanten
Erfolg. Im Familienunternehmen ist man be -
sonders stolz darauf, dass seit 170 Jahren Ge
nerationen von Mitarbeitenden mit viel Lei -
denschaft ihre Erfahrung und ihren Innovati -
onsgeist einbringen und so dazu beitragen die
Geschichte von Riso Gallo fortzuschreiben.

BRUCKE.,Seit 170 Jahren fiihren wir eine
Tradition von Qualitéat, Innovation und Res-
pekt fur das Land fort und blicken mit dem -
selben Geist in die Zukunft, mit dem alles be-
gann‘, so das Unternehmen. Das Jubildum
soll nun bewusst genutzt werden, um eine

Briicke zwischen Vergangenheit, Gegenwart
und Zukunft zu bauen. Die Botschaft ist klar:
gleiche Werte, neue Dynamik. Auf diese Weise
soll nicht nur die Geschichte gefeiert werden,

sondern vor allem der Weg einer starken Mar-
ke in die Zukunft. ks

Barilla Al Bronzo Radiatori

SAUCEN FANGER

Die Premium-Linie aus dem Hause Barilla, ,Al
Bronzo", Uberzeugt mit Pasta, deren Oberflache
dank der Herstellung mit Bronze-Matrizen rauer
ist und daher Saucen besonders gut aufnimmt.
Jetzt kommt mit der Ausformung ,Radiatori“
eine Variante auf den Markt, die mit ihren Rillen
und geschwungenen Linien an einen Heizkorper
(ital. Radiatori) erinnert und noch einmal mehr
Saucen-Aufnahme garantiert.

Chiefs Whey Protein

FUNKTIONAL

Die Marke ,Chiefs” soll als Functional Food
Brand weiter etabliert werden. Der néachste
Schritt dazu ist der Launch der ,,Chiefs Whey
Protein“-Pulver in den Sorten ,Chocolate”, ,Salty
Caramel“ und ,Vanilla“. Sie bestehen aus biolo-
gisch hochwertigem Molkenproteinisolat und
-konzentrat, haben einen hohen BCAA-Gehalt
und sind mit Vitaminen und Mineralstoffen an-
gereichert.

Weleda vlora+

INTIM SPA

Mit ,vlora+“ soll Intimpflege zu einem echten
Wellnessmoment werden — so der Gedanke
hinter dem Launch aus dem Hause Weleda. Er-
haltlich ist die Intimwaschlotion ,Vlora+ pH Ba-
lancing Wash“ mit Aloe Vera, Hyaluronsaure und
dem Prabiotikum Inulin, das sanft reinigt und vor
Reizungen schitzt sowie ,Soothing Drops, die
bei Hautreizungen beruhigend wirken und ein
sProtection Oil* gegen Spannungsgefuhl.

Borotalco

WANN DUSCHST DU?

Die Dusch-Vorlieben sind unterschiedlich: Die
einen machen es in der Frah, um frisch in den
Tag zu starten, die anderen abends, bevor sie in
die Freizeit gleiten, die nachsten kurz vor dem
Zubettgehen. Dieser Tatsache tragt ,Borotalco*
nun Rechnung und lanciert fir jede Tagespha-
se passende Varianten — fiir einfache Orientie-
rung sorgen die Bezeichnungen ,Buongiorno®,
,Buonasera“ und ,Buonanotte”.

Barilla Collezione Cellentani

KORKENZIEHER

Neu im ,Barilla Collezione“-Sortiment ist die
Variante ,Cellentani®, was ubersetzt so viel wie
Korkenzieher hei3t und perfekt das Aussehen
der Pasta beschreibt. Mit ihrer dynamischen Spi-
ralform und der leichten Riffelung eignen sich
.Cellentani* ideal fur vielfaltige Saucen, aber
auch fur Salate und Auflaufe. Die Form sorgt in
jedem Fall dafiir, dass Saucen gut haften und
bringt auch optisch Dynamik auf den Teller.

Weleda Cell Longevity

ERWACHSEN

.Cell Longevity*, die Premium-Gesichtspflege-
Linie von Weleda, setzt auf nattrliche Hautver-
jungung mit [NAD"] Booster. Der Wirkstoff opti-
miert den Energiestoffwechsel der Hautzellen,
verlangsamt den natirlichen Alterungsprozess
der Haut auf Zellebene, revitalisiert und lasst die
Haut junger erscheinen. Erhaltlich sind neben
Tages- und Nachtcreme Reinigungsprodukte,
Augenpflege und Seren bzw. Drops.

Weleda Fragrance Body & Hair

SOMMERGEFUHLE

Duft und Erfrischung liefert Weleda mit den drei
neuen ,Fragrance Body & Hair Mists". Sie ent-
halten 100% natrliche Dufte, Aloe Vera fiir eine
Extra-Portion Frische und wurden speziell fur
Haut und Haare entwickelt. Erhéaltlich sind die
Varianten ,Tropical Crush* (mit einem Duft nach
Mango, Himbeere und Ananas), ,Vanilla Cloud*
und ,Mystic Aura“ (floraler Duft mit sanft-holzi-
gen Noten).

John Frieda
UBERARBEITET

»~John Frieda, die ikonische Haarpflegemarke
von Kao, prasentiert sich ab Marz runderneuert:
Die Marke wird dabei nicht nur optisch neu auf-
gestellt, auch die Rezepturen wurden tberar-
beitet, die Verpackungen nachhaltiger gestal-
tet und eine neue Kommunikationsplattform
geschaffen. Ziel ist es, die Position von ,John
Frieda“ weiter zu starken. Das Premiumkonzept
flieBt bereits in den Handel ein.



got2b Kleber-Remover

SCHNELLE LOSUNG

,got2b“ erweitert seine ,Kleber‘-Range um ein
Produkt fur alle, die ihre Styles schnell und un-
kompliziert &ndern kénnen méchten. Mit dem
,got2b Kleber-Remover“ lassen sich Stylingpro-
dukte ohne Haarwasche entfernen. Der Schaum
wird aufgetragen, wirkt ein und nach dem
Ausbirsten sind die Haare wieder frisch. Dank
Glycerin-Panthenol-Komplex hinterlasst der
~Remover* ein gesundes Haargefiihl.

Schwarzkopf taft Aloe Boost

FOHN SCHON

Die ,Schwarzkopf taft Aloe Boost“-Linie setzt
auf den wachsenden ,Skinification“-Trend in der
Haarpflege. Der Wirkstoff Aloe Vera hilft etwa
dabei Feuchtigkeit einzuschlieRen, wodurch das
Haar geschmeidiger, glanzender und leichter
kammbar wird. Jetzt wird die Linie um den ,taft
Aloe Boost Hydra Protect Hitzeschutz Spray*
erweitert, der das Haar vor Hitzeschaden beim
Trocknen und Stylen schiitzt.

Kneipp Ashwaghandha
ENTSPANNT

Mit den ,Kneipp Ashwagandha Gummies* zieht
ein Nahrungserganzungsmittel in die Regale des
Handels ein, das ausgestattet mit B-Vitaminen
zur Entspannung und innerer Balance beitragt.
Vitamin B6 und B12 unterstiitzen eine normale
Funktion des Nervensystems und helfen Mudig-
keit zu verringern. Das ansprechende Gummi-
Format und der Geschmack nach Kirschen moti-
vieren zur regelmafigen Einnahme.

always

ANGEPASST

Seit kurzem sind die ,always“-Binden in neuer,
verbesserter Form erhéltlich. Die sog. Smart
Contour Technologie sorgt dabei fur eine ver-
besserte Passform. Noch besser als bisher sollen
sich die Binden auf diese Weise an die nattirli-
che Korperform anpassen. Ohne Kdrperabstand
wird auch Auslaufen und Nasse noch effizienter
vermieden und ein zuverlassiges Tragegefihl
vermittelt.

Schwarzkopf taft x Gliss Wavy

WEICHE WELLEN

Neues aus der innovativen Hybrid-Serie ,taft

x Gliss" gibt es jetzt mit dem ,Wavy Baby Wel-
len Mousse*, das fuir weiche und geschmeidige
Wellen, die wirklich halten, sorgt. Das Mousse
mit Hitzeschutz bietet langanhaltende Styling-
Kontrolle und Pflege fur hitzegestylte Wellen
und hélt sie bis zu 48 Stunden weich und glatt.
Die Formel ist vegan und enthalt Phyto-Keratin
sowie Panthenol.

styx Krautergarten Hair+

VITALKUR

Der zertifizierte ,Styx Krautergarten Hair+ Haar-
balsam* punktet mit pflanzlichen Wirkstoffen,

wie Bio-Hopfen und Bio-Malve. Die ausgewoge-
ne Rezeptur pflegt das Haar intensiv, verbessert
die Khmmbarkeit und verleiht ihm naturlichen
Glanz. Besonders bei sprodem oder beanspruch-
tem Haar hilft er dabei, die &uRere Schuppen-
schicht zu glatten und sorgt so fir ein sichtbar
gepflegtes Erscheinungsbild.

Kneipp Vitamin B12 Energiespray

ENERGIESPENDER

Eine ausreichende Vitamin B12-Versorgung ist
besonders zur Vermeidung von Mudigkeit und
fur den Energiestoffwechsel wichtig. Kneipp
lanciert nun mit dem ,Vitamin B12 Spray“ ein
Praparat, das hochdosiertes Vitamin B12 bietet
und somit auch bei erh6htem Bedarf geeignet
ist. Das Format ist naturlich insbesondere fir
unterwegs praktisch und reicht bei vier Spruh-
stoRen pro Tag fur insgesamt 39 Tage.

Carefree

FEIERLICH

Mit einer Limited Edition begeht die Marke ,Ca-
refree” jetzt ihr 50. Jubilaum. Die ,Carefree-
Slipeinlagen kommen aus diesem Anlass in ei-
nem aufféalligen Design mit der Kiinstlerin Frida
Kabhlo in die Regale des Handels. Die mexikani-
sche Malerin steht fiir unbandige Kreativitat und
weibliche Kraft und passt somit wunderbar zu
einer Marke, die Frauen seit 50 Jahren an jedem
Tag verlasslich zur Seite steht.

ENTDECKE DAS NEUE BOROTALCO

GUTEN MORGEN

ERFRISCHEND

DUSCHERLEBNIS!

EINZIGARTIGE

TEXTUREN FUR JEDEN

MOMENT DES TAGES.

)

GUTE NACHT

BERUHIGEND




\ARKEN FALLEN AU

Die Periode betrifft im Laufe des Lebens ziemlich genau die Halfte der Bevélke
rung. Man sollte also meinen, dass diese in mehr oder weniger gro3er Regelmalig
keit wiederkehrende Tatsache auch ganz alltédglich behandelt wird. Doch diesbzgl.
gibt es noch Verbesserungsbedarf — eine groRe Aufgabe, die zu einem guten Teil
der Kommunikation von Damenhygiene-Marken obliegt.

ie Zielgruppe fiir Damenhygiene-Produk -

e ist immens: So gut wie jede Frau hat

daran Bedarf, im Normalfall tber Jahr-
zehnte. Und trotzdem werden Binden, Tam-
pons, Menstruationstassen oder -slips selten
gerne voller Uberzeugung obenauf aufs Kas-
senband gelegt. Insbesondere bei Neuverwen-
derinnen ist das Thema weiterhin schambe-
haftet. Das musste im Jahr 2026 wirklich nicht
mehr sein. Naturlich haben auch die Hersteller
von Produkten fiir die Monatsblutung (sowie
fir die Tage dazwischen) ein Interesse daran, ihr
Sortiment und den Umgang damit zu enttabui -
sieren. Dazu Katja Zeidler, Brand Activation Ma
nager bei Kenvue (,0.b", ,Carefree”): ,Damenhy
giene wird in der Gesellschaft offener diskutiert;
Menstruation ist aber weiterhin teils stigmati -
siert. Entsprechend richten wir unsere Kom -
munikation starker auf Normalisierung, Vielfalt
der Erfahrung und weibliche Gesundheit aus.”

Im Zuge des Launches der ,0.b. Periodenslips
Teens" fuhr man eine crossmediale Kampagne
inkl. Influencer:innen, die Uber die erste Perio-
de sprachen. Zudem bietet man auf der Website
der Marke das ,0.b. Perioden 1x1* als Informati
onsangebot. ,Ziel ist es, den Dialog Uber Menst
ruation und weibliche Gesundheit zu unterstit -
zen und das Thema weiter zu enttabuisieren®, so
Zeidler. Bei P&G (,always") stellt man Ahnliches
fest. Sandra Ohl, Senior Communications Fem
care DACH: ,Hinsichtlich der Kommunikation ist
diese zwar offener geworden, wird aber nach
wie vor nicht immer frei und selbstverstéand -
lich thematisiert. Deshalb ist es wichtig, offen
und aufklarend mit dem Thema umzugehen,
um so die bestehende Zuriickhaltung abzubau-
en. Auch unsere Kommunikation bei ,always' hat
sich maRgeblich weiterentwickelt. Ein groRer
Schritt war der bewusste Wechsel von der Dar -
stellung mit ,blauem Blut' hin zu realistischem

Jotem Blut. Diese Veranderung hat dazu bei-
getragen, die Kategorie zu enttabuisieren und

einen gesellschaftlichen Impuls zu setzen, der
Frauen dazu ermutigt, offener mit ihrer Mens -
truation umzugehen. Besonders stolz ist man

bei Procter & Gamble auf das ,always“-Schul-
programm, das Aufklarung und offene Gespra-
che liber Menstruation fordert.

INDIVIDUELL.Was den Markt angeht, so ist die
ser vielféltig wie nie zuvor. Langst umfasst das
Damenhygiene-Regal neben Binden, Tampons
und Slipeinlagen etwa auch Menstruationstas -
sen, -scheiben und -unterwéasche. Damit haben
die Hersteller auf die Nachfrage nach individu -
ellen Lésungen, veranderten Bedurfnissen in
bestimmten Lebensphasen und den demogra-
phischen Wandel reagiert. Insbesondere nach
Schwangerschaften oder in der Perimenopau -
se bzw. Menopause andern sich die Anforderun
gen hinsichtlich Saugfahigkeit und Tragekom -
fort. Aber auch wahrend einer Regel kombinie-
ren viele Frauen mittlerweile unterschiedliche
Produkte — ganz flexibel auf den tagesaktuellen
Bedarf angepasst.

OFFEN GESAGTber die Regel und die Produk
te, die man wahrenddessen verwendet, offen zu

sprechen, ist fir viele leider immer noch nicht

selbstverstandlich. Aktivitdten der Markenartik -
ler, die dem Thema zu der Leichtigkeit verhelfen,
die es verdient hat, sind deshalb weiterhin be-
gruRenswert. bd

line extension

relaunch

0.b. Original 2-in-1-Schutz

DYNAMISCH

Verlasslich und unkompliziert, das erwarten sich
Frauen von ,0.b. Original“. Der Klassiker erhalt
jetzt jedoch ein Upgrade: ,,0.b. Original 2-in-1
Schutz“ Giberzeugt mit ineinandergreifenden Ril-
len, die die Flussigkeit in einen 100% pflanzen-
basierten Tamponkern leiten. Dynamic Fit sorgt
zudem fir eine kdrpernahe Passform fir mehr
Komfort und sicheren Schutz. Die Neuheit ist ab
Mai erhaltlich.

finish Ultimate Plus

ALLESKONNER

Jinish* setzt beim aktuellen Formel-Upgrade
seines bisher leistungsstarksten Produktes —
LUltimate Plus* — auf volle Power: Im Vergleich
zu den ,finish Power Tabs" hat ,Ultimate Plus*
nun eine funffache Reinigungskraft vorzuwei-
sen. Diese sorgt fur Tiefenreinigung, entfernt
selbst eingebrannte Rickstande sowie Fett und
wirkt auch in Kurz- und Eco-Programmen effek-
tiv — fr verlasslich sauberes Geschirr.

Persil Sensitive

SCHONPROGRAMM

4Persil Sensitive“ richtet sich an Personen mit
empfindlicher Haut und ist ab sofort mit neuer
Formel erhéltlich. Es bietet zuverlassige Reini-
gung fir alle Textilien — von Babykleidung bis
Alltagswasche — auch bei niedrigen Tempera-
turen. Das transparente ,Persil Sensitive“-Gel
ist frei von Farbstoffen und Mikroplastik, seine
Hautvertraglichkeit dermatologisch bestatigt
und ECARF-zertifiziert.

WeilRer Riese

GIGANTISCH

Im Jahr 1966 kam ,Weisser Riese“ (damals mit
Doppel-S geschrieben) auf den Markt. Heuer
wird rundum optimiert runder Geburtstag ge-
feiert: Weil3er Riese" entfaltet dank neuer For-
mel bereits ab 20°C seine volle Waschkraft. Beim
Pulver kommt eine Verkapselungstechnologie
zum Einsatz, die fur langanhaltende Frische
sorgt, Caps sowie Flissigwaschmittel erhalten
einen intensiveren Duft.

relaunch

relaunch

0.b. ProComfort 4-in-1 Schutz

ANGEPASST

Eine extra diinne Spitze und die SilkTouch-
Oberflache sorgen dafiir, dass der neue ,0.b.
ProComfort 4-in-1 Schutz“-Tampon jetzt noch
sanfter zum Einfuhren ist. Fir noch mehr Schutz
und einen besseren Sitz sind die Tampons mit
ineinandergreifenden Rillen ausgestattet und so
entwickelt, dass sich ihre Passform dynamisch

an den Kdrper anpasst (Dynamic Fit). Die Neuheit
ist ab Mai erhéltlich.

Silan

FUR ALLE

LSilan“ présentiert sich ab sofort als Weichspiler
fur alle Textilien — ein Verzicht auf Weichspuler
ist selbst bei Seide, atmungsaktiver Funktions-
kleidung oder Wolle nicht mehr nétig. Eine neue
Formel unterstitzt die Wasseraufnahmefa-
higkeit und Atmungsaktivitat der Kleidung. Au-
Berdem sorgt der ,Silan Weichspdler naturlich
auch fur einen frischen Duft. Die Linie ,Aroma-
therapie” setzt dabei auf Noten, die an Magnolie,
Lotusblite und Frangipani erinnern sowie von
exotischen Landschaften inspiriert sind. Eine
moderne Technologie ermdglicht, dass sich der
Duft beim Tragen sanft nach und nach entfaltet.
Fur empfindliche Personen bietet man mit ,Silan
Sensitiv* eine Variante mit besonders sanfter
Formel. Das im Zuge des Relaunches umgesetz-
te neue Design bringt eine klarere Varianten-
Differenzierung mit sich und unterstreicht den
neuen Markenauftritt. Alle ,Silan“-Weichspiler
sind in Gebinden erhéltlich, deren Flaschenkor-
per aus 100% recyceltem Plastik bestehen.

Leifheit Air Board

BEZUGSFERTIG

Leifheit prasentiert jetzt das Sortiment der
Bugeltische und Bugeltischbeziige in neuen
Designs, klarer Struktur im Regal und einem
Uberarbeiteten Verpackungskonzept. Ziel sei es
laut Leifheit, die Kaufentscheidung am PoS zu
erleichtern und der Warengruppe neue Kaufim-
pulse zu geben. Der Relaunch des Buigel-Sorti-
ments ist zugleich der Start furr einen umfassen-
den Marken-Relaunch von Leifheit.




Weber macht
Holzkohlegrillen smart

Es sind die besonderen Augenblicke, die in Erinnerung bleiben: wenn der Duft gl
hender Holzkohle in der Luft liegt, die liebsten Menschen zusammenkommen und
aus einem einfachen Grillabend ein echtes Erlebnis wird.

it Weber entstehen genau solche un-
vergesslichen Momente — und sie
werden jetzt intelligenter als je zuvor.

INNOVATION. Ein besonderes Highlight der
diesjahrigen Neuheiten ist der erste smarte
Holzkohlegrill von Weber: der Performer Pre -
mium Smart mit 57cm Grillrost. Was ihn so be-
sonders macht: Ein integrierter LCD-Controller

mit WLAN-Funktion Gbernimmt erstmals die

automatische Steuerung der Grillraumtem -
peratur. Denn die Hitze der Kohle wird maf3-
geblich durch die Luftzufuhr bestimmt. Ge -
nau hier setzt das System an, reguliert diese
prazise und halt so die gewlinschte Tempe-
ratur Uber Stunden konstant — ganz ohne
sténdiges Nachjustieren. Das erdffnet vollig

neue Mdglichkeiten: Ob Low & Slow oder an
spruchsvolles Rauchern tiber Nacht — Gerich
te wie ein klassisches Brisket gelingen zuver
lassig auf den Punkt. Konstante Temperaturen
von rund 115 bis 120 °C uber viele Stunden sind
kein Grund fiir Kopfzerbrechen mehr, sondern
planbar. Das Ergebnis: saftige Perfektion in Re
staurantqualitat — und piinktlich servierbereit.

SMART.Gesteuert wird das Ganze bequem
per Smartphone Uber die Weber Connect App.
Sie zeigt alle relevanten Daten in Echtzeit an
und ermdglicht die Fernkontrolle, egal ob vom

Sofa oder unterwegs. Auch direkt am Grill lie-
fert das Display jederzeit volle Transparenz.
Neben der Technik uberzeugt der Performer
Premium Smart auch optisch: Ein grof3ziigiger

Seitentisch, das durchdachte ,Weber Works"-
System sowie clevere Halterungen fur Zube -
hor verwandeln den Grill in eine praktische
Outdoorkiiche. Design und Nutzen gehen hier
nahtlos ineinander Uber.

KOMFORTFur noch mehr Kontrolle sorgt ein
neues Zubehor-Highlight: das neue smarte
Bluetooth-Thermometer mit Kabel mit zwei
Funktionen — einerseits zum Messen der Gar
temperatur oder andererseits zum Messen der
Temperatur am Grillrost. Wer also ein Steak
von der direkten Hitzezone auf die indirekte
verlegt, kann so prifen, ob die Hitze auf dieser
Stelle des Rostes auch wirklich der Wunsch-
temperatur entspricht.

CREDO.,Smart Grilling verbindet Tradition
mit Innovation und zeigt, dass perfekte Gril -
lergebnisse planbar und fiir alle méglich sind*,
so Daniel Ipser, Geschéftsfiihrer von Weber-
Stephen Osterreich. Bei Weber ist man Uber
zeugt: Wenn Technik den Menschen unter
stiitzt, bleibt mehr Zeit fir das, was wirklich
zahlt: unvergessliche Momente mit den Liebs-
ten. www.weber.com

*im Vergleich zur vorherigen Formel 2025



PROFESSIONA

N AUF

Eine Marke ist u.a. dann erfolgreich, wenn sie von einer Zielgruppe erkannt und
einer Produktkategorie zugeordnet wird. Das alles kann ,Fat Monk — Deli Bowls*,
eine Marke der DoN Gruppe, von sich behaupten. Fat Monk-GF Philipp Zinggl-er
klart im Gesprach, wie Franchisenehmer:innen davon profitieren kénnen.

PRODUKT: Wie gestaltet sich Franchising in der
Osterreichischen Gastronomie?

Zinggl: Franchising gewinnt in der dsterr. Gas-
tronomie zunehmend an Bedeutung — insb. in
Segmenten, die sich gut standardisieren und
skalieren lassen. Moderne Konzepte wie ,Fresh
Casual Dining" treffen dabei den Zeitgeist: Gas
te erwarten hohe Qualitat, schnelle Ablaufe

und gleichzeitig ein hohes Maf3 an Individua
lisierung. Franchising ermoglicht genau diese
Kombination, da bewahrte Systeme mit unter -
nehmerischem Engagement vor Ort zusam-
menkommen. Fir Marken ist es ein effizienter
Weg zu wachsen; fir Franchise-Partner: innen
eine attraktive Moglichkeit, mit einem etablier -
ten Konzept in die Selbststandigkeit zu starten.

PRODUKT: Was sind die Vorteile von Franchi
sing?

Zinggl:  Franchise-Partner:iinnen  profitie -
ren von einer etablierten Marke, definierten
Prozessen und einem erprobten Geschéfts-
modell, sind aber dennoch eigenstandige
Unternehmer:innen. Im Fall von ,Fat Monk —
Deli Bowls" ist der Einstieg zudem bewusst
niederschwellig gestaltet. Ein erfolgreicher
Betrieb ist auch ohne einschlagige Gastrono-
mieerfahrung maoglich, da samtliche Ablau -
fe, Schulungen und Systeme klar vorgegeben
sind. Uberdies zeigen aktuelle Marktdaten, dass
Konzepte mit klarer Positionierung und ho -
her Wiedererkennbarkeit schneller angenom -
men werden. ,Fat Monk — Deli Bowls" wird von
Konsument:innen vor allem mit Attributen wie
sgesund", Jlecker" und ,trendy" assoziiert — Ei-
genschaften, die aktuell besonders stark nach-
gefragt werden.

PRODUKT: Warum sollte man Franchiseneh
mer bei der DoN Gruppe werden?

Zinggl: Die DoN Gruppe bringt jahrzehntelan-
ge Erfahrung in der Gastronomie mit und bietet

damit eine besonders stabile und professionel -
le Basis fur Franchise-Partner:innen. Am Bei
spiel von ,Fat Monk — Deli Bowls" zeigt sich das
deutlich: Das Konzept kombiniert ein innovati -

ves Produkt mit einfachen, effizienten Prozes -
sen und einem klar skalierbaren System. Fran
chise-Partner:innen profitieren von umfassen -
dem Support —von der Standortsuche Uber die
Er6ffnung bis hin zum laufenden Betrieb.

PRODUKT: Wie sieht die Aufgabenverteilung
zwischen Franchisegeber und -nehmer aus?

Zinggl: Die Aufgabenverteilung ist klar struk -
turiert: Der Franchisegeber — in diesem Fall
.Fat Monk — Deli Bowls" als Teil der DoN Gruppe
— verantwortet die strategische Weiterentwick -
lung der Marke. Dazu z&éhlen Konzeptentwick-
lung, Qualitatsstandards, Einkaufssysteme,
Marketing, digitale Tools sowie Schulun-
gen und laufender Support. Die Franchise-
Partner:innen wiederum sind fir den operati -
ven Betrieb verantwortlich. Dazu gehdren insb.
die Teamfiihrung, die operative Umsetzung der

Standards vor Ort sowie die wirtschaftliche
Performance des jeweiligen Standorts. Diese
klare Rollenverteilung ermdglicht es beiden
Seiten, sich auf ihre jeweiligen Starken zu kon
zentrieren.

PRODUKT: Herr Zinggl, vielen Dank fir die in
teressanten Punkte. ksch

Flaschendrehen

Kandidat 1

Angostura Reserva 3 Jahre

Der 3-jahrige ,Angostura Reserva“ wird in
Trinidad destilliert und gelagert. Er wird
zweifach durch Holzkohle gefiltert, um
eine kristallklare Farbe zu bekommen und

DREIDRINKS IMWETTBEWERB -WAS BESTELLT DIE REDAKTHENR: Jahre im Fass. Der weile

Angostura
Reserva 3 Jahre

ei dieser Verkostung treten gleich drei

Kandidaten gegeneinander an — aller

dings nicht pur, sondern in ihrer Para-
derolle: als kultige Cocktails. ,Angostura Re-
serva 3 Jahre* im Mojito, ,Angostura Gold 5
Jahre" im Cuba Libre und ,Angostura 1919" im
Old Fashioned. Drei Klassiker aus dem Sori
ment von R. Ammersin — welcher Rum begeis
tert die Redaktion?

OPTIK.,Man sollte immer drei Drinks nebenei-
nander haben — das wére mal ein cooles Gas
tro-Konzept*, scherzt eine Verkosterin beim
Anblick der drei Cocktails. Doch auch die drei
Rum-Flaschen ziehen unsere Aufmerksamkeit
auf sich: Der Stil ist schick — zurtickhaltend und
traditionell — und lasst in Kombination mit den
farbenfrohen Verschliissen auf — im wahrsten
Sinne des Wortes — aul3ergewdhnliche Quali
taten schlieRen.

MOJITO.Wir starten die Verkostung mit dem
Majito. ,Der Duft ist frihlingsfrisch, der Ge -
schmack sommerlich erfrischend, bringt es
ein Mitglied der Runde auf den Punkt. Vor at
lem aber: Der Rum schleicht sich ganz un
auffallig zwischen die limettigen Noten und
verleiht dem Cocktail einen runden, sanften
Charakter. Sehr schmackhaft — und sehr ge
fahrlich, stellen wir fest, denn man vergisst
beinahe, dass man Alkohol trinkt ... In jedem
Fall ist dieser Drink der perfekte Einstieg in
den Abend, sind wir uns einig — egal, ob bei ei
ner Grillparty oder in einer schicken Bar.

Angostura
Gold 5 Jahre 1919

Angostura

CUBA LIBRE,Okay. Mit dem Cuba Libre sind
wir jetzt an dem Punkt der Party angelangt,
an dem man nicht mehr aufthéren will zu tan -
zen." Eine Verkosterin grinst, in Erinnerun-
gen schwelgend. Allerdings: Dieser Cuba Lib
re passt nicht zu jeder Party. Denn auch hier
merken wir: Da ist nicht irgendein Rum im
Glas. Der ,Angostura Gold 5 Jahre* balanciert
die intensiven Aromen von Cola und Limette
elegant aus und hebt sie auf ein neues Level.
Oder ist — wie eine Verkosterin meint — ,Ein-
fach g’schmeidig .

OLD FASHIONEDBeim Old Fashioned beein
drucken uns die typischen Rumnoten, die hier
besonders auffallig sind: Karamell, Vanille, ein
Hauch von Orange — schon nach dem ersten
Schluck tritt Entspannung ein. ,Und nach der
Partynacht streichelt dich dieser Drink sanft

ins Bett", seufzt eine Verkosterin. Aber auch
nach einem Sightseeing-Tag in der Hotelbar
kdnnen wir uns diesen Drink sehr gut vorstel-

len. Oder nach einem guten Essen. Oder dazu.

Oder ... davor ...

FAZIT.Wir sind begeistert: drei starke Kandi
daten, die jeweils ihre ganz eigene Buhne ha
ben. Einen klaren Sieger gibt es nicht — dafiir
drei Uberzeugende Auftritte, je nach Anlass.
Es kommt zu einem entschiedenen Unent-
schieden.

DAS ERGEBNIS: 1:2:fir ,Angostura Gold 5
Jahre* und ,Angostura 1919"

Rum ist mild und aufgrund seiner tropi-
schen Fruchtkomponenten die ideale Basis
fur Longdrinks und Cocktails. Er hat einen
trockenen Geschmack mit einem vollen und
warmen Aroma von Vanille.

Kandidat 2

Angostura Gold 5 Jahre

+Angostura Gold“ ist ein Blend aus verschie-
denen Rumsorten, die mindestens funf
Jahre in amerikanischen Bourbonfassern
reifen. Destilliert wird mit einem 5-Saulen
»Column-Still“-Verfahren und anschlieRend
durch Holzkohle gefiltert, um den brillan-
ten Gold-Ton zu erhalten. Der Rum ist aro-
matisch und gleichzeitig mild im Abgang.

Kandidat 3

Angostura 1919

+Angostura 1919 der acht Jahre in Ex-
Bourbonfassern reift, gilt nicht nur als

einer der besten Rums des Hauses, sondern
zahlt weltweit zur oberen Spitzenklasse.

Der Einsteiger-Rum ins Premium-Segment
ist mit seiner vielschichtigen Aromatik ein
weicher, wiirzig-siiRer Gaumenschmeich -
ler, bei dem sich Perfektion mit Eleganz und
Finesse verbindet.

eingereicht von
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Sushi Push Pops

Mit ,,Sushi Push Pops* hat ein internatio-
naler Street Food-Trend nun auch Salz
burg erreicht: Der Salzburger Gastronom
Yaoyao Hu serviert an verschiedenen
Standorten Sushi am Stiel als Slow Food
Genuss in funf Varianten fur zwischen -
durch und unterwegs.

Metro Osterreich

Die ,Smart Chef‘-Convenienceprodukte

von Metro Osterreich wollen echte Pro -
blemldser in der Kiiche sein. Das Verspre
chen lautet: ,Garantiert beste Qualitat in

kurzer Zeit.* Angeboten wird ein breites
Sortiment fur jedes Gastronomie-Kon -
zept.

Thermomix

Seit seiner Markteinfihrung im April 2025
verzeichnet der ,Thermomix TM7“ Uber 1
Mio. verkaufte Gerate weltweit innerhalb
des ersten Jahres. Die Zahlen unterstrei-
chen die rege Nachfrage nach intelligen-
ter, vernetzter Kiichentechnologie.

Schweizerhaus
Eine Partnerschaft schreibt Geschichte:

Seit genau einem Jahrhundert flief3t das
Original ,Budweiser Budvar* in die Kriigerl

der Gaste des Wiener Schweizerhauses.

Zum 100-jahrigen Jubildum gibt es in der
Wiener Gastro-Institution u.a. ein limi -
tiertes Jubilaumsbier.

KFC

Seit der Eréffnung des ersten KFC-Res

taurants in Osterreich in der Wiener Mil-

lennium City ist viel passiert: Heute, 20

Jahre spéter, zahlt KFC 21 Standorte in
ganz Osterreich und ist langst fixer Teil

der heimischen Systemgastronomie.

Eine aktuelle Umfrage von ,Tork" macht
deutlich: Reinigungspersonal ist erheblichem
Stress und gesundheitlichen Herausforderun -
gen ausgesetzt. So gibt mehr als die Halfte
(53%) der befragten Reinigungskréafte an, sich
aufgrund der Arbeitsbedingungen regelméRig
gestresst zu fuhlen. Sie fuhren an, dass ihnen
oft geeignete personliche Schutzausristung
fehlt, sie aggressiven Chemikalien ausgesetzt
sind und das Gefuhl haben, dass ihre Arbeit
unterschétzt wird. Etwa sieben von zehn Be -
fragten sind der Meinung, dass sie sich von ik
rem Arbeitgeber nicht unterstiitzt fihlen. Dies
fuhrt zu einer hoheren Fluktuation: 30% haben
aufgrund mangelnder Anerkennung und Burn -
out bereits gekundigt — Faktoren, die nichts
mit der Bezahlung zu tun haben. ,Die Studie
zeigt, wie schnell Burnout auftritt, wenn sich
Teams nicht unterstitzt fihlen, und dass dies
zu kostspieliger Fluktuation, Personalengpés-
sen und einem Ruckgang der Gesamtleistung
einer Einrichtung fuhren kann. Die Ergebnisse
bieten Fihrungskraften von Reinigungsteams
einen praktischen Leitfaden zur Starkung des

Wenn die Tage langer werden und die Kiiche
wieder leichter, liefert das neue ,11er Sunny
Food Magazin“ die passenden Inspirationen
fur die Gastronomie. In der aktuellen Ausga-
be der 11er Food Magazin-Reihe widmet sich
der Osterreichische Kartoffelspezialist dem
Thema ,Sunny Food“ und prasentiert leichte,
moderne Gerichte, die perfekt zur Frihlings-
und Sommersaison passen — kreativ gedacht,
professionell umgesetzt. Gerade in der war-
meren Jahreszeit sorgen frische Zutaten, aro -
matische Krauter und intensive Aromen fur
neue Energie auf dem Teller. Mit den vielset
tigen ,11er“-Kartoffelspezialitaten entstehen
im Handumdrehen tolle Gerichte fiir den Sai-
sonstart — unkompliziert, kreativ und voller
Geschmack. So inspirieren etwa Gerichte wie
ein cremiges Spargel-Rostisotto, Rosti Pael-
la, veganes Alpensushi mit marinierter Was-
sermelone, Beef Tatar im Rdésti-Ring oder ein
Rosti-Shrimps-Burger zu neuen Ideen fur die
Fruhlings- und Sommerkiche. Ob leicht und
frisch, Uberraschend kombiniert oder modern
interpretiert — die Rezepte zeigen eindrucks-

Wohlbefindens der Mitarbeitenden, zur Forde -
rung-der Mitarbeiterbindung und zur Aufrecht -
erhaltung gleichbleibend hoher Standards®,
sagt Ineke van den Bemt, Segment Marketing
Manager Professional Hygiene bei Essity.

voll, wie vielseitig Kartoffelgerichte in der
warmen Jahreszeit inszeniert werden kénnen.

Alkoholfrei Trinken ist nicht nur im Dry
January oder in der Fastenzeit in aller
Munde — vor allem alkoholfreies Bier
liegt im Trend. Mit dem ,Stiegl 0,0% al
koholfrei” bietet die Traditionsbrauerei
jetzt auch ein AF-Bier fir die Offenaus
schank an.

ie Privatbrauerei Stiegl hat letztes

ahr das ,Stiegl 0,0% alkoholfrei“ am

Markt etabliert. Jetzt bietet man der
Gastronomie die Variante auch im 20L-Fass
an (S. 75). ,Ein echter Gastro-Gamechanger
fur alle, die ihren Gasten alkoholfreien Bier-
genuss auf hochster Stufe bieten méchten®,
ist man bei Stiegl Uberzeugt.

EHRLICH.,Das ,Stiegl 0,0% alkoholfrei‘ ist
das erste zu 100% alkoholfreie Bier in Os
terreich, das es im 20Liter-SchlankKEG-Fass

Das House of Angostura aus Trinidad &
Tobago prasentiert einen umfassenden
Design-Relaunch seiner Rums. Im Zen
trum steht der ikonische Schmetterling,
das Markenzeichen von ,,Angostura“,
neu interpretiert als Symbol fur Reife,
Herkunft und Handwerkskunst.

it eleganten Flaschen und stimmi -

gem Design zeigt sich die Premium-

Qualitat der ,Angostura“-Rums Ken -
nern bereits auf den ersten Blick (siehe auch
S. 71).

KUSSCHEN.,Die Gestaltung unseres De
signs beginnt aber bereits am Feld, wo die
Sonne das Zuckerrohr reifen lasst und die
Luft schwer von Suf3e ist. Dort setzen sich
Schmetterlinge auf die Halme. Ein leises,
fast beilaufiges Zeichen, das alles ankin

gibt, sagt Stiegl-Chefbraumeister Christi -
an Popperl, der erganzt: ,Klassisches, soge

nanntes alkoholfreies Bier, das ja einen Rest-

alkoholgehalt von bis zu 0,5 Vol.% haben darf,

gibt es als Fassbier schon langer. Denn der

geringe Restalkoholgehalt ist dabei flr die

Hygiene der Zapfanlage ausreichend. Aber
die 0,0-Variante ins 20L-Fass zu bringen,
das war eine grof3e Herausforderung, die wir
dank intensiver Team-Arbeit und dem Ein-
satz innovativer Verfahren gemeinsam ge -
meistert haben.” Und so kdnne man jetzt ein

digt: Reife. Zeit. Entscheidung®, weif3 Dank
yel Jones, Global Brand Ambassador House
of Angostura. Genau diesen magischen Mo
ment, wenn der Schmetterling das Zucker -
rohr kiisst, rickt Angostura ins Zentrum sei-
nes Designs. Jones erklart im Detail: \Wenn
sich Schmetterlinge auf das Zuckerrohr set-
zen, wissen wir, es ist reif. Wir nennen das den
,Kiss of the Butterfly' Das sei eine Metapher
fur perfektes Timing, fur Handwerk und fur
den Moment, der hdchsten Genuss verspre-
che, so der Global Brand Ambassador.

shochqualitatives 0,0%-Bier im Fass, ohne Zuw-
satz von Aromen, dafir mit 100% Natdrlich-
keit prasentieren®, freut sich Pépperl.

HYGIENE Durch das vollstandige Fehlen von
Alkohol reagiert das AF-Bier sensorisch sen
sibler auf &uf3ere Einflisse als klassisches Bier
oder alkoholfreies Bier mit bis zu 0,5 Vol.%.
Um auch bei 0,0% qualitativen Biergenuss
zu garantieren, empfiehlt es sich, im Aus-
schankbetrieb auf optimale Rahmenbedin -
gungen zu achten. ,Dazu z&hlen die konse
guente Leitungs- und Anlagenhygiene, exakt
eingestellte CO2-Werte, konstante, niedrige
Lagertemperaturen sowie moglichst kurze
Standzeiten im Fass. Daher eignet sich ,Stieg|
0,0% alkoholfrei‘ im 20L-Fass besonders fur
Gastronomiebetriebe mit hoher Umschlag -
frequenz sowie flr Veranstaltungen®, emp -
fiehlt Christian Popperl. ksch

HISTORIEDer Relaunch ist zugleich ein Tribut
an die 200-jahrige Geschichte der Marke und
eine Antwort auf den Markt, der Authentizi -
tat und eine starke visuelle Identitat verlangt.
Angostura schopft aus den eigenen Archiven
und verbindet historische Elemente mit mo -
dernem Design. Die Flaschen, fur die jetzt 30%
weniger Glas verwendet wird, wurden insge -
samt eleganter und einheitlicher gestaltet. Die
Core-Range Mixing Rums erhalten hochwerti -
ge Etiketten aus Baumwollpapier mit Goldpra -
gung und Reliefs. Die Verschlisse zieren Mus
ter wie Schmetterlingsfliigel in leuchtenden
Farben der Karibik, in lebendigem Turkis, war
mem Orange und kraftigem Rot. Das Konterfei
und die Signatur des Grunders, des deutschen
Arztes Dr. Johann Gottlieb Benjamin Siegert,
finden ebenfalls Platz — so wie auf den legen-
déren Bitters. Die Premium-Range der Sipping
Rums spiegelt die wichtigsten Meilensteine in
der Geschichte von Angostura wider und tragt
elegante Motive von Zuckerrohr bis Schmet -
terlingsfligel. ksch



Wie viel Mensch braucht die Gastrone
mie der Zukunft? Diese Frage stehtim
Zentrum der diesjahrigen ,Alles fiir den
Gast“-Messe. Denn kiinstliche Intelli
genz ist langst im Alltag der Branche
angekommen.

ie kiinstliche Intelligenz (KI) unterstutzt

mittlerweile bei der Menuplanung, op-

timiert Warenwirtschaft und Einkauf,
analysiert Verkaufszahlen, hilft bei der Per-
sonalplanung und veréndert die Kommuni -
kation mit Gasten. Was friiher Vision war, ist
heute Realitéat. Gleichzeitig wird klar: Je mehr
Prozesse automatisiert werden kénnen, des-
to wichtiger wird das, was sich nicht digitali -
sieren lasst — echte Begegnung, Intuition und
gelebte Gastlichkeit. Die ,Alles fur den Gast"
2026 greift genau dieses Spannungsfeld auf

Die Internorga 2026 zeigte vom
13. bis 17. Mérz in Hamburg ein-
drucksvoll, wie dynamisch sich
die Hospitality- und Foodservice-
Branche aktuell entwickelt.

ie diesjéhrige Internorga wusste trotz

des weiterhin herausfordernden Um -

felds fir Gastronomie und Hotellerie,
wo man sich u.a. mit Kostendruck, Fachkraf-
temangel und Digitalisierungstempo kon -
frontiert sieht, erneut zu begeistern. So war
die Stimmung bei den Teilnehmenden ge-
pragt von Neugier und anpackendem Opti-
mismus. Mit ihren mehr als 1.200 Ausstel
lenden, einem Plus an Ausstellungsflache
und einer Fulle an Trends und Impulsen konn
te die internationale Leitmesse positive Auf -
bruchssignale senden — getragen von neuen
Konzepten, frischen Themenbereichen wie
Wein und Robotics sowie umfangreichem

und stellt es unter das Leitthema: ,Die Neue
Gastlichkeit — KI & Mensch*.

FAKTOR MENSCHm Fokus des Events steht
das Zusammenspiel von technologischer In-
novation und menschlicher Kompetenz. Wie

kénnen Betriebe Kl sinnvoll einsetzen? Wo
schafft sie echten Mehrwert? Und wo bleibt

der Mensch unverzichtbar? ,Technologie kann
Prozesse optimieren, Abléaufe effizienter ge -
stalten und Mitarbeitende entlasten. Ent -
scheidend ist aber, dass sie den Gastgeber un

Brainfood durch die fihrenden Kongresse
und Awards.

STIMMUNG. Volle Hallen, intensiver Aus-
tausch und zahlreiche Neuheiten pragten
von Beginn an das Bild auf der gesamten In
ternorga. Schon der Auftakt verdeutlichte
die grolRe Nachfrage der Branche nach In
novationen und die gestiegene internatio -
nale Reichweite der Messe. Ein besonderer
Schwerpunkt lag auf der neu strukturierten
Halle B5. Erstmals seit sechs Jahren prasen
tierten sich hier wieder Ausstellende aus dem
Bereich Startups & Drinks sowie die Newco-
mers Area, der Trendbereich Future Food und

terstitzt — nicht ersetzt®, erklart Messeleiter
Michael Reich und erganzt: ,Gerade in Zeiten
dieser technologischen Dynamik wird Mensch -
lichkeit zum echten Wettbewerbsvorteil

FOKUSSIERUNG/om 7. bis 10. November ladt
die ,Alles fir den Gast" erneut ins Messezent
rum Salzburg. Neben den etablierten Ausstel-
lungsbereichen sorgen thematisch kuratierte
Areas und ein vielfaltiges Buhnenprogramm
fur neue Perspektiven und Impulse. Gleichzer
tig ruckt die Messe verstarkt eine junge, urbane
Generation von Gastgeber:innen, Koch:innen
und kreativen Konzeptentwickler:innen in den
Fokus, die die Branche mit neuen ldeen und
Denkweisen pragt. Von fihrenden Unterneh -
men bis hin zu innovativen Start-ups treffen
hier alle zusammen, die die Zukunft der Bran
che aktiv mitgestalten. ksch

die ,What the Food! — by foodlab“-Bihne. Er-
ganzt wurde das Angebot durch die Themen
Robotics und der Deep Dive Area sowie die
Afterwork-Lounge ,Off The Record", die an
drei Abenden zusatzliche Networking Mog -
lichkeiten bot. ,Es ist beeindruckend zu se-
hen, wie stark sich die ,neue’ Halle inner
halb von so kurzer Zeit entwickelt hat. Die
Mischung aus Startups, Newcomern, Drinks,
Future Food und Zukunftsthemen wie Ro -
botics hat eine Dynamik erzeugt, die perfekt
zur Internorga passt", so Internorga-Director
Matthias Balz.

POSITIVE SIGNALEDie starke Nachfra-
ge und der intensive Austausch in den Hat
len spiegelten sich auch bei den positiven
Ruckmeldungen der Ausstellenden wider:
,Fur mich ist das in diesem Jahr ganz klar ein
Sinnbild fur Innovationskraft, Aufbruchs -
stimmung und die enorme Energie, die diese
Messe und die gesamte Branche auszeichnet",
restimiert Matthias Balz freudig. ksch

Stiegl 0,0% alkoholfrei

FASS TENZEIT

Die Privatbrauerei Stiegl bietet ,Stiegl 0,0% al-
koholfrei* jetzt auch im 20L-SchlankKEG-Fass
fur die Offenausschank an — frisch, mit vollem
Biergeschmack und ohne zugesetzte Aromen.

Ein echter Gamechanger fir alle, die ihren Gas-

ten alkoholfreien Biergenuss auf hdchster Stufe
bieten méchten. Denn das , Stiegl 0,0% alkohol-

frei“ sorgt 365 Tage im Jahr fir Biergenuss ganz

ohne Promille. www.stiegl.at

Weingut Graf Hardegg

MIT UMWEGEN

Das Weingut Graf Hardegg im nordlichen Wein-
viertel lanciert mit ,Embrizzo" eine Weinalter-
native auf Basis eines alkoholfreien Weines als
Zwischenprodukt. Dieser wird in einem weite-
ren Schritt mit Traubensaft als Zuckerquelle zu
Kombucha fermentiert. Fir ein breites Aromen-

spektrum kommen Zutaten wie Hibiskus, Brenn-

nessel, Schafgarbe, verschiedene Krauter und
Hopfen hinzu. www.guthardegg.at

Wildshut Bio Perlage

GLASREDUKTION

Die ,Wildshut Bio Perlage” ist weder Bier noch
Schaumwein, in jedem Fall aber eine raffinier-
te Komposition aus dem Stiegl-Gut Wildshut
mit feinem Mousseux in Anlehnung an das
franzosisch-belgische Brut de Biére. Nach dem
starken Markterfolg der 0,75L-Flasche wird die
4Wildshut Bio Perlage“ nun auch in die 0,375L-
Flasche abgefillt — der gleiche Trinkgenuss im
kleineren Gebinde.www.wildshut.at

Afro Coffee

SAMMLERSTUCK

Mit der Limited Edition ,Batian & Ruiru“ prasen-
tiert Afro Coffee einen Single-Origin-Kaffee, der
mit 196 handbeschrifteten Packungen a 250g
limitiert ist. Der 100% Arabica-Kaffee stammt
aus der Region Muthigi-ini im Kirinyaga County
in Kenia. In den griinen Hochlagen gewachsen,
profitieren die Bohnen von idealen klimatischen
Bedingungen Kenias und den nahrstoffreichen
Bbéden. www.afrocoffee.com

Altwiener Kracherl

KULTOBJEKT

Gaste erwarten alkoholfreie Getranke mit Cha-
rakter, Qualitat und Wiedererkennungswert.
Genau hier setzt Del Fabro Kolarik mit dem Re-
launch des ,Altwiener Kracherl* an: Der Klassiker
wurde optisch und geschmacklich behutsam
weiterentwickelt und verbindet in den Sorten
LZitrone-Grapefruit®, ,Himbeere" und ,Orange-
Maracuja“ vertraute Markenqualitéat mit zeitge-
maRem Auftritt. www.delfabrokolarik.at

EZA Red Khao

VERBUNDWIRKUNG

Das Kreativbier ,Red Khao* von EZA (Fairer Han-
del) verbindet die kontinentaltibergreifenden
Aromen von Jasminreis und Rotbuschtee mit

4,7 Vol.% Alkohol, ist aber auch alkoholfrei zu ha-
ben. Die eher untypischen Bierzutaten stammen
aus fairem Handel und schaffen ein harmoni-
sches Zusammenspiel von SuRe, Wirze und Fri-
sche. Honig rundet den Geschmack ab und ver-
leiht einen goldenen Glanz. www.eza.at

Dallmayr Espresso Martini

READY TO TREND

Mit dem ,Espresso Martini“ erweitert Dallmayr
sein Portfolio im wachsenden Ready-to-Drink-
Segment. In Kooperation mit einem Start-up
entwickelt, vereint der Cocktail die Expertise
von Dallmayr mit moderner Barkultur. Damit re-
agiert Dallmayr gezielt auf den Trend hochwer-
tiger, servierfertiger Cocktail-Konzepte in der
Gastronomie und spricht eine trendbewusste
Zielgruppe an.www.dallmayr.com

Weinbergmaier

LAIB CHEN SPEISE

Die neuen Laibchen der Weinbergmaier-Marke
.Bauernland®, auf Basis von Kartoffeln und Top-
fen, berzeugen mit feiner Textur. Dabei sorgen
Karotten- und Kartoffelwirfel fir angenehmen
Biss; Thymian und Lauch wiederum verleihen

ein dezentes Aroma. Die TK-Laibchen lassen sich
vielseitig zubereiten — in der Pfanne, Fritteuse,

im Kombidampfer, Air Fryer oder sogar im Waf-
feleisen. www.weinbergmaier.at
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Weinbergmaier

STRUDELKOMPETENZ

In der Wiener Manufaktur von Weinbergmaier
entstehen die ,Strudel-Minis* der Marke ,Bau-
ernland, bei denen auch der bewusste Umgang
mit Zutaten z&hlt. So umhdillt der Teig des ,Din-
kel-Broccoli-Strudel” eine Broccoli-Kése-Ful-
lung. Der Strudel ist servierfertig und kann auch
getoastet oder gegrillt werden. Er eignet sich

als Fingerfood, vegetarische Beilage oder als Teil
moderner Meniikonzepte. Der ,Polenta-Stru-
del basiert auf wirziger Polenta und Kéase. Die
Variante ist backfertig und lasst sich vielfaltig
verwenden, bspw. angerdstet als Suppeneinla-
ge oder als kreative Beilage zu Saucengerichten.
Der diinn gezogene Teig der beiden Neuheiten
enthélt weniger als 5% Fett und eignet sich be-
sonders fur leichte, ausgewogene Gerichte. Vor
allem der Dinkelmehl-Strudelteig Giberzeugt mit
hohem Néhrstoffgehalt und leichter Verdaulich-
keit. Die Polenta aus MaisgrieR3 ist von Natur aus
glutenfrei und gut vertraglich. Der hohe Fll-
anteil der Strudel von rund 80% sorgt fiir vollen
Geschmack.www.weinbergmaier.at

Werner & Mertz Professional

KALK ULATION

Werner & Mertz Professional erweitert sein
,Green Care Professional“-Sortiment um ,Calc
off* — einen nachhaltigen Kalkentferner, der
starke Leistung mit Verantwortung verbindet.
Die vollstandig biologisch abbaubare Rezeptur
sorgt fiir eine effektive Entkalkung und erfillt
zugleich héchste Anspriiche an die Umweltver-
traglichkeit; u.a. kommt ,Calc off* bewusst ohne
Tenside aus.www.wmprof.com

Jura Z10
DIAMANTENFIEBER

Leuchtend weil3 wie die ersten Schneeglock-
chen und schwarz wie eine sternenklare Friih-
lingsnacht: Jura hat die zweite Generation der
,Z210" in Schale geworfen und begeistert Design-
verliebte mit zwei neuen Farben. In ,Diamond
White* und ,Diamond Black" erfullt das Modell
,Z210" nebst gewohntem Leistungsspektrum
auch alle Designwiinsche und verbindet Quali-
tat, Eleganz und Funktionalitat. www.jura.com

relaunch

launch

Wiberg Rauchsalz-Mix

NEUE GROSSE

Wer Salzaroma, naturliche Rauchnoten so-

wie ausgewogene Piment- und Pfeffernoten
schétzt, darf sich freuen: Der ,Wiberg Rauch-
salz-Mix“ ist jetzt auch in einer grof3eren Verpa-
ckung erhaltlich. Die Wirzmischung gibt es nun
im neuen Aromatresor und so wie bisher in der
praktischen Gewlrzmihle. Der ,Rauchsalz-Mix“
verfeinert u.a. Steaks, Fleisch, Fisch, Gemuse
und wurzige Gerichte. www.wiberg.eu

The Green Mountain

KROSSARTIG

Mit dem neuen ,Plant-based Crispy Burger*
bringt The Green Mountain ein neues Burger
Patty auf den Markt, das mit einer krossen, gold-
braunen Cornflakes-Panade und einem saftigen
Inneren Uberzeugt. Die einfache Zubereitung
sowie 100% natiirliche Zutaten machen ihn zu
einem Liebling in der Kiiche: Vielseitig einsetzbar
ist er ideal fur kreative vegane Inszenierungen.
www.foodservice.hilcona.com

Jura E8

KAFFEEELEGANZ

Mit Bedienkomfort und High-Tech aus der
Schweiz beeindruckt die ,Jura E8" mit drei Ge-
nusswelten. Jetzt ist das Modell im klassischen
Design auch in der Farbe ,Piano Black” erhélt-
lich und begeistert nach wie vor mit gro3arti-
gen Kaffeeresultaten, besticht durch einfachste
Bedienung uber ein 3,5-Zoll-Tasten-Farbdisplay
und fugt sich mit ihrem schlanken Design in jede
Umgebung ein. www.jura.com

Saro Gastro-Products

KUCHENHELFER

Mit dem neuen ,Kutter” erweitert Saro Gastro-
Products sein Sortiment um eine leistungsstar-
ke wie effiziente Losung fir die professionelle
Speisenvorbereitung. Entwickelt fir den tagli-
chen Einsatz in Gastronomie, GV und Handwerk,
unterstiitzt das kompakte Gerat dabei, Arbeits-
prozesse zu beschleunigen, gleichbleibende
Qualitat zu sichern und wertvolle Zeit im Mise en
Place zu sparenwww.saro.de

Schon bisher holten sich Koch-Profis rauchig-edle
Nuancen aus der beliebten ,Wiberg“-Gewirzmuhle. Nun
findet sich der ,Rauchsalz-Mix" auch im Aroma-Tresor,
was dem Kichen-Team weitere Mdglichkeiten im téagli-
chen Einsatz bietet.

er die Kombination aus intensivem Salzaroma, natur-

licher Rauchnote sowie ausgewogenen Piment- und

Pfeffernoten schétzt, darf sich freuen. Denn: Der Wi -
berg Rauchsalz-Mix" ist jetzt auch in einer grol3eren Verpackung
erhéltlich. Das bedeutet: Die Wirzmischung gibt es nun sowohl
im 470ml-Aroma-Tresor als auch in der praktischen Gewurzmihle.

FAKTOR ZEITDer Satz ist altbekannt: ,Gut Ding braucht Weile.
Das trifft besonders auf den ,Rauchsalz-Mix“ zu. Das hochwertige
Meersalz fur dieses Neuprodukt wird im Arabischen Meer geern-
tet, das als Lebensraum vieler Walarten durch besondere Reinheit
und Wasserqualitat besticht. Im Anschluss an die langsame, na
turliche und dadurch nachhaltige Trocknung durch die Kraft der
Sonne wird es schonend Uber Eichenholz gerauchert. Die sanfte
Kaltraucherung beansprucht ebenfalls Zeit und dauert rund zehn
Tage. Dadurch entwickeln sich die harmonischen Rauchnuancen,
die Gerichten intensive Noten verleihen, ohne andere Geschmé-
cker zu uberdecken. So verbinden sich im neuen ,Rauchsalz-Mix"“
die Urelemente Sonne, Meer und Feuer. Der ,Rauchsalz-Mix" ver
feinert samtliche wirzigen Speisen, bei denen eine ausgewogene
Rauchnote erwiinscht ist.

HANDUMDREHEN.In ihrer hochwertigen Ausfiihrung gehoren
die ,Wiberg“-Gewilrzmuhlen schon lange zu den absoluten Lieb -
lingen am Mittagstisch oder dem Buffett. Sie geben dem Gast die
Mdglichkeit, das Genusserlebnis am Tisch individuell und frei nach
seinem Geschmack zu verfeinern. Daher hat auch der ,Rauchsalz-
Mix“ in der Gewirzmihlen-Variante bereits eine eingeschworene
Fan-Gemeinde — unter Gésten genauso wie unter Kiichen-Profis.
Der ,Rauchsalz-Mix“ verfeinert im Handumdrehen séamtliche Spei -
sen, bei denen eine ausgewogene Rauchnote erwiinscht ist, bspw.
Steaks, Fleisch, Fisch, Gemiise und wiirzige Gerichte. ksch

ecee oeoe oo



PODU T S&ERO

Da n r6l Li npok
Ka "ari oo« de te n U b -
Kuser gsi me S -o d loB ter

DE M AT

Aes een fijd-——voete-ne d t'en
Aes’ s [LU/E¥2E] hee d ad ee-
ensc Scer:... ni Te2-Aavi Sen’ !Ahe.

das Leben meiner

FuBball bestimmt
meins. Dreimal pro Wo-

Tochter — und somit auch
che Training, das wir Eltern gerne fir ein Bier in der Kantine nut-

zen, am Wochenende anfeuern bei Matches sowie Fernsehabende und
Stadionbesuche, wenn die Nationalmannschaft spielt, lassen in Sachen
Freizeitgestaltung nicht viele Fragen offen. Doch ich lieb’s — und bin damit
nicht allein: Die Wuchtel wird heuer ganz Osterreich noch mehr als sonst
elektrisieren, denn dieses ganz besondere Fuf3ball-Jahr, in dem ,wir* endlich
wieder mal bei einer WM dabei sind, hat die Euphorie nicht nur in unserer Fa
milie noch weiter verstérkt. Und dann flatterte doch tatsachlich eine Ein -
ladung zu einer Pressekonferenz von Egger in die PRODUKT-Redaktion,
bei der eine Limited Edition mit dem Konterfei von Marko Arnautovi
prasentiert wurde — in seinem Beisein. Sie kénnen sich die Augen
meiner Zehnjahrigen vorstellen, als ich ihr das erzéhlt habe.
Somit war ich ausnahmsweise mit junger Redaktionsas-
sistenz unterwegs, die fir mich die Kontaktaufnah -
me mit dem Superstar Ubernommen hat. Wir
sind Fans durch und durch — ich auch
vom neu verpackten Bier, das uns
hoffentlich bei vielen WM-
Matches begleiten
wird.

Ready to Serve-Drinks sind bei Verbraucher:innen
zunehmend angesagt, das nimmt auch der
Handel wahr und rdumt der Neuheit ,Kupfer -
berg Limo meets Secco” gute Erfolgschan-
cen ein. Das Produkt-Konzept ,Secco trifft
auf erfrischende Limonade* ist in den Varian-
ten ,Zitrone Verfeinert mit Yuzu*, und ,Gra -
natapfel Verfeinert mit Limette* erhéltlich.

Ka "ori o foj":

KEe p o P, ecf

Wenn man mal Pause von der Realitat braucht,
hilft ein wohltuendes Bad oft Wunder. Die ,Kneipp

Pflegeschaumbad“-Neuheit ,Ein Hauch Magie* Eg L | d ..i n
verspricht genau das. Und davon versprechen sich

wiederum die Handelsentscheider gute Umsét -

ze, schlie3lich verzaubert die Komposition mit

Safranblitenextrakt und Argandl die erholungs -

bedurftigen Verbraucher:innen mit Gewissheit. Da , beig,ri"-3t" Aid - al . onoesCit... wa t,
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