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kable Übergangs- und Abverkaufs-Regelun-

gen für bereits produzierte Verpackungen und 

Warenbestände. Thumser: „Gerade im Sinne 

der Umwelt ist es nicht nachvollziehbar, wenn 

einwandfreie Produkte allein wegen geänder -

ter Kennzeichnungsvorgaben nicht mehr ver -

kauft werden dürfen. Die Folgen sind zusätz-

licher Müll, Food-Waste und Kosten für alle 

Marktteilnehmer:innen. Wir brauchen noch vor 

dem Sommer praktikable Übergangslösungen.“

Und zur Erhöhung der Alkoholsteuer rechnet Ka-

tharina Koßdorff (WKÖ) vor: „Die Einnahmen aus 

der Alkoholsteuer machen mit 145 Mio. € (2025) 

nur einen marginalen Teil des Staatshaushalts 

aus. Selbst die Steuererhöhung 2014 brachte 

für den Staat nur rund 10 Mio. € Mehreinnahmen 

pro Jahr.“ Tatsächlich verlagert sich der Konsum 

nämlich auf niedriger oder gar nicht besteuer -

te Produkte, wodurch der Beitrag zum Budget 

sinkt und gleichzeitig heimische Betriebe und 

Arbeitsplätze gefährdet werden. Gesundheitli -

che Effekte dürfen angesichts der Verschiebun -

gen ebenfalls angezweifelt werden.

Bei aller Notwendigkeit von Regulatorien, wün -

schenswert wären gemeinsame Lösungen und 

realitätsnahe Durchführungsbestimmungen. 

Alles andere verursacht nicht nur Unmut, son -

dern schlicht und ergreifend zusätzliche und un -

nötige Kosten – und derer haben wir alle bereits 

zur Genüge. 

Herzlichst, Kiki Sabitzer 

Neue oder sich verändernde gesetzliche Regu-

latorien sind ein ärgerlicher Dauerbrenner in -

nerhalb der FMCG-Branche. Aktuell erhitzen 

die PPWR (Ziel: Reduktion von Verpackungsmüll 

und Förderung der Kreislaufwirtschaft) und die 

EmpCo (Ziel: Unterbinden von Greenwashing) 

sowie das österreichische Vorhaben, die Alko-

holsteuer auf 30% zu erhöhen (Ziel: Budgetsa-

nierung und gesundheitspolitische Lenkungs -

effekte) massiv die Gemüter. Der Grund für die 

Übellaunigkeiten ist im Kern immer derselbe: 

Die allermeisten Bestimmungen verfolgen zwar 

sinnvolle Ziele, deren Umsetzung verursacht al-

lerdings massive Kosten bzw. Umsatzeinbußen. 

Was dann wiederum zur medial besonders be-

liebten Frage führt, warum Güter des täglichen 

Bedarfs schon wieder teurer geworden sind… 

Zur EmpCo hat sich Markenartikelverbands-Chef 

Günter Thumser daher proaktiv zu Wort gemel -

det – auch um die Absurdität der Sache aufzu-

zeigen: Mit der EmpCo-Richtlinie dürfen Unter -

nehmen ab 27.9. Umwelt-Claims wie „umwelt -

freundlich“, „klimaneutral“ oder „nachhaltig“ 

nur noch unter strengeren Voraussetzungen 

verwenden. Der MAV begrüßt die Maßnahmen, 

warnt jedoch vor der bestehenden Rechtsunsi -

cherheit in Österreich. Nach derzeitiger Rechts-

lage dürfen nämlich auch bereits produzierte 

Produkte mit Umwelt- oder Nachhaltigkeits -

aussagen nach dem 27.9. nicht mehr uneinge-

schränkt verkauft werden. Es fehlen: Prakti -
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Sehen wir es mal ganz pragmatisch: Wer einen jungen Menschen von sei-

ner Marke überzeugt, hat länger etwas davon, als wenn er Senior:innen 

für seine Brand gewinnt. Spezielle Produkte für Kinder (wie etwa Ge-

tränke oder Molkereiprodukte) machen also nicht nur Sinn, weil sie deren be-

sondere Anforderungen erfüllen, sondern auch weil auf diese Weise früh die 

Weichen im Einkaufsverhalten gestellt werden können. Der höhere Lifetime 

Value ist zwar einer der wichtigsten, aber nicht der einzige, weshalb die jun-

ge Zielgruppe für Markenartikler und somit auch für den Handel so interes -

sant ist. So schlagen etwa aktuelle Trends meist am stärksten bei den Jun-

gen durch. Pflanzlich, Proteine, Korean Style, Snacking, Ready-to-Drink sind 

allesamt Themen, die sich derzeit insgesamt hoher Beliebtheit erfreuen, in 

der NextGen aber nochmal überdurchschnittlich relevant sind – und mit de -

nen sich überaus gute Geschäfte machen lassen. Praktisch in Sachen Kom-

munikation mit der jungen Zielgruppe ist deren Verhalten als Digital Natives, 

denen Trends und Produktneuheiten via Social Media in den Feed und somit 

quasi direkt in die Lebensrealität gespült (und anschließend weitergeteilt) 

werden können.

UNKOMPLIZIERT. Doch mit welchen Produkten und Konzepten hat man die 

besten Chancen, bei den Jungen zu punkten? Dazu müssen natürlich die Le-

bensumstände der Zielgruppe mitgedacht werden – und diese unterscheiden 

sich in vielen Punkten deutlich von jenen vorangegangener Generationen. Der 

Alkoholkonsum etwa ist ein gutes Beispiel: Traute man sich früher kaum zu-

zugeben, dass man keinen Alkohol trinke, ist der Verzicht auf Promille in der 

Gen Z gängig. Waren früher drei große Mahlzeiten an der Tagesordnung, wird 

heute gesnackt – oft nicht am Tisch, sondern gerne auch unterwegs. Generell 

mag es die NextGen unkompliziert: ready-to-drink, gut zum Mitnehmen, in 

kleinen Verpackungseinheiten, ohne viel Aufwand zu verzehren.

WERT. Die neue Generation ist aber auch eine mit Haltung. Mit Werten, die 

man auch beim Einkauf im Supermarkt vertritt – sei es in Sachen Nachhaltig-

keit, Ethik, Tierwohl, fairem Handel, Gesundheit u.v.m. Zugleich ist die neue 

Generation aber noch nicht so kaufkräftig wie ältere Bevölkerungsschichten 

und somit oft preissensibel. Konzepte, die sich diesen Herausforderungen 

stellen und so die NextGen ansprechen und begeistern wollen, gibt es in ho-

her Zahl. In dieser Ausgabe finden Sie viele gute Beispiele.  bd

©
 N

ew
 A

fr
ic

a/
Je

fr
i S

ya
hp

ut
ra

 B
K

L/
D

is
ob

ey
A

rt
/s

hu
tte

rs
to

ck

HEFT-THEMA 

Ju���, J���e
PRODUKTE FÜR DIE NEXT�GEN

��

��

��

Serien & 
Standards

��  Launchmonitor

��  PRODUKT probiert

��  Personalia

��  Flaschendrehen

��  Lieblingsprodukt

��  Produkt des Monats

Food
��  Begleitservice

Saucen, Senf, Ketchup & Co.

��  Bescht-Leistungen
Relaunch bei „Rupp“ & „Alma“

��  Widerstandsfähig
Woerles CO2-Prämie

��  Ready for more
Relaunch von „Emmi Caffè Latte”

��  Viel unterwegs
Trends bei Wurst-Snacks

Nonfood
��  Rein feiern

Henkel wird 150

Professional
��  Am laufenden Band

Donuts von Vandemoortele

��  Zeitgemäße Lösungen
News von „Bauernland" ��

��  Überblick

��  Interview: Lena Hofmayr,  SPiNNWERK

��  Der Hype um Matcha

��  Drinks für Kids

��  Trend: Ready-to-drink

��  Wein für die Jungen

��  Trend: Alkoholfrei

��  Trend: Snacking

��  Trend: Korea

��  Kinder-Molkereiprodukte

��  Trend: Pflanzlich

��  Trend: Proteine

��  Fruchtgummi-News

��  N. Pettauer, Henkel, über „got2b“

��  Trend: Airfryer

��  Interview: J. Spreitzer, Great Place To Work

Heftthema: Ju���, J���e

Heftthema PRODUKT  05/06  2026 4 InhaltPRODUKT  05/06  2026  5

Tiefkühlkost 
Eis

Convenience

MoPro

Frische

Süßwaren
Snacks

Grundnahrung
Reform

Babynahrung

Babypflege

Kosmetik
Hygiene

Waschmittel
Reiniger

Heim
Haushalt

Heimtier
Garten

Getränke

Food

Ausstattung

Technik

Getränke



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

monitor

1. Frucht & Sinne  
Schoko-Eis-Früchte 26,1%

2. Schärdinger Bergbauern 
Joghurt Karamell-Keks 22,8%

3. Milka  
Peanut Caramel 22,7%

4. Emmi Caffè Latte  
Relaunch 21,5%

5. Haribo  
Pasta Penne 20,3%

1. Powerade Active Water 30,3%

2. Frucht & Sinne 
Schoko-Eis-Früchte 29,9%

3. Emmi  
Caffè Latte Relaunch 27,5%

4. Red Bull Summer Edition 
Sudachi-Lime 27,4%

5. Kelly’s Riffels 
Bacon & Ahornsirup 26,9%

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

Kaufbereitschaft  in der  Kaufbereitschaft in der 
Next -GenNext-Gen  (14 bis 29 Jahre)(14 bis 29 Jahre)
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Cheesecake – jaaaaa, damit kann man die 

PRODUKT Redaktion begeistern, egal in 

welcher Form. Als unser tiktok-affi -

nes Umfeld uns vom „Japanese Cheesecake“-

Trend berichtete, spitzten wir schon mal die 

Ohren. Das Begehren, die viral gegangene Kre-

ation selbst unter die Lupe zu nehmen, wurde 

endgültig geweckt, als die Presseinformatio -

nen zu diesem Launch der Berglandmilch ins 

Haus schneiten: Das „Schärdinger Greek Sty-

le Joghurt Karamell Cheesecake à la Japane-

se Cheesecake“ bringt den Trend nämlich fix-

fertig ins Glas. Joghurt griechischer Art mit 7% 

Fett findet sich dabei auf einer Schicht mit ka -

ramelligen Keksstückchen und Zimt. 

VERGLEICH. Jetzt wollten wir’s natürlich 

wissen – was kann Japanese Cheesecake und 

wie schlägt sich die conveniente Variante von 

„Schärdinger“ gegen die selbstgemachte? Un-

serer Verkostung ging eine Recherche vor-

aus: Es kursieren unterschiedlichste Rezepte 

für Japanese Cheesecake im Netz – die gro-

ßen Massen begeistert aber die minimalisti-

sche Variante aus nur zwei Zutaten: griechi-

sches Joghurt (oder alternativ Skyr) und Ka-

ramellkekse. So begannen wir den Arbeitstag 

mit ein paar, zugegeben sehr überschaubaren, 

Vorbereitungsarbeiten: Einige „Lotus Biscoff“-

Karamellkekse wurden halbiert und anschlie -

ßend in griechisches Joghurt gesteckt – je-

weils ca. 6 – 8 Keksstückerl pro Becher. Dann 

gaben wir dem Ganzen einige Stunden Zeit 

zum Durchziehen. Gegen Ende des Arbeits-

tages fand sich das PRODUKT-Team neugierig 

am Besprechungstisch ein. Wir holten sowohl 

die feschen Gläser des „Schärdinger Greek Sty-

le Joghurt“ als auch unsere selbstgemachten 

Kreationen aus dem Kühlschrank und starte-

ten mit ersteren.

AN DIE LÖFFEL. Das Urteil fiel grundlegend 

positiv aus. Das Dessert ist nicht zu süß und hat 

mit den eingeweichten Keksen immer noch ei -

nen guten Crunch.  Eine simple Idee, die aber 

durchaus was hergibt. „Das wär was für die 

nächste Familienfeier!“, attestierte ein Jury -

mitglied dem Cheesecake Festtagstauglichkeit 

ob seiner unkomplizierten Zubereitung. Dann 

gingen wir über zur „Schärdinger“-Varian -

te. „Schaut eigentlich sogar noch edler aus als 

das selbstgemachte – in dem schicken Glas!“, 

so die ersten Reaktionen beim Anblick der Jo-

ghurts. Im Geschmacksvergleich empfanden 

wir das fertige Joghurt einen Hauch süßer. Die 

Keks-Stückchen sind hier viel kleiner bzw. krü-

melig. Während der selbstgemachte Joghurt-

Keks-Mix noch etwas Biss hat, entspricht der 

Cheesecake in der „Schärdinger“-Interpretati -

on eher einem cremigen Löffeldessert.

ERGEBNIS. In der Cremedessert-verliebten 

PRODUKT-Redaktion fällt die Wertung folgen-

dermaßen aus: 3:2 für den „Schärdinger Greek 

Style Joghurt Karamell Cheesecake à la Japa-

nese Cheesecake“.

produkt  probiert
S��är���g�� �re�� �t��e ��g
��t 
Ka��
�l� 	he����ak� 
à l� ���an��� 	he����ak�

•  Joghurt griechischer Art (7% Fett) mit 
Karamellnote, Keksstückchen und 
Zimt

• 175g-Glas

Ja����se ����se����  
se�•s•��m���t

• Griechisches Joghurt

• „Lotus Biscoff“-Kekse

•  Kekse halbiert ins Joghurt stecken, ei-
nen Arbeitstag lang warten

Di� ••u k��••

Echter Japanese Cheesecake ist deut-
lich aufwendiger als die viral gegange-
ne Abwandlung – er wird gebacken, ist 
aber luftiger als Cheesecake im New 
York Style und kommt im Gegensatz 
dazu meist ohne Keksboden aus.

Die Kandidaten

Schärdinger Greek Style Joghurt 
Karamell Cheesecake 

à la Japanese Cheesecake

Japanese Cheesecake  
selbstgemacht

s       ts       t
De� ���ge� ��r ���ak����
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PRODUKT: Unser Heftthema lautet „Junge, 

Junge – Produkte für die NextGen“ – wobei 

sich ja schon die Frage stellt, wer sind „die 

Jungen“?

Hofmayr: Generationsbezeichnungen ma-

chen es immer einfacher, bestimmte Trends 

oder Phänomene zu beschreiben, aber uns 

muss bewusst sein, dass eine Generation nicht 

aus einer homogenen Gruppe besteht. Natür-

lich hat jede Altersklasse gewisse Merkmale, 

die beispielsweise durch die kulturellen und 

technologischen Umstände ihrer Jugend ge -

prägt sind. Aber gerade die Gen Z und auch die 

Gen Alpha, die für Unternehmen jetzt relevant 

werden, lassen sich in zahlreiche Subkulturen 

unterteilen, die sich alle auch im Kaufverhal -

ten unterscheiden. Die Digital Natives sind so-

zial wesentlich weniger von ihrem lokalen Um -

feld abhängig als ältere Generationen, denn 

ortsunabhängige Online-Communities kön -

nen genauso prägen, inspirieren und Zugehö-

rigkeit vermitteln. 

PRODUKT: Typische Produkte kann man da-

her vermutlich auch eher weniger definieren?

Hofmayr: Genau, die typischen Produkte gibt 

es also weniger. Eher sind es gewisse Eigen-

schaften der Produkte, die in einer Altersgrup -

pe ankommen oder nicht. Aus unserer Erfah-

rung sind Jüngeren ihre Identität beziehungs -

weise ihre Werte deutlich bewusster und sie 

kaufen jene Marken, deren Image ihrem eige-

nen Selbstbild entsprechen. Auch der ideolo-

gische Sinn eines Produktes genießt unter jun-

gen Menschen einen hohen Stellenwert. Das 

sind in erster Linie nachhaltige Artikel oder 

solche, die einen sozialen Mehrwert schaffen. 

Trotzdem spielen auch Trends eine große Rol-

le, vor allem im FMCG-Bereich. TikTok-Hypes 

um gewisse Lebensmittel kommen und gehen 

ja oft schneller, als Hersteller darauf reagie -

ren können. 

PRODUKT: Werden gewisse Markenpräferen-

zen nicht einfach auch in der Familie weiter -

gegeben?

Hofmayr: Das hängt ganz von der Produkt-

kategorie ab und wie hoch Involvement und 

Wissen der jeweiligen Person in dieser sind. 

Wer beispielsweise aus dem Elternhaus in die 

erste eigene Wohnung zieht, wird bei Produk-

ten wie Geschirrspültabs oder Waschmittel 

vermutlich einfach das kaufen, was er oder 

sie von zu Hause kennt. Wie lange man dann 

Detailarbeit
Lena Hofmayr ist Head of Social Media bei der Wiener Digital Marketing Agentur 
SPiNNWERK. Wenn es darum geht „die Jungen“ zu erreichen, ist man bei ihr an der 
richtigen Stelle. Die heute Heranwachsenden sind schnelllebig, neugierig, kritisch 
und erkennen Unauthentisches sofort – Hofmayr gibt im Gespräch mit PRODUKT 
Einblicke in ein komplexes Feld.

aber bei diesem Kaufverhalten bleibt, das man 

von den Eltern übernommen hat, hängt da -

von ab, ob die Marke in der eigenen Welt prä-

sent ist. Die Weitergabe von Markenpräferen-

zen funktioniert also unter Umständen noch 

als Einstieg, führt aber nicht automatisch zu 

Kundenbindung. Wer die Jungen nicht in ihrer 

digitalen Welt abholt, wird langfristig auf der 

Strecke bleiben. Traditionsmarken haben sich 

so lange gehalten, weil sie gute Produkte an-

bieten und die Vorlieben mehrerer Generatio -

nen getroffen haben. Nun, da die Lebensstile 

immer vielfältiger werden, müssen die Marken 

auch vielfältigere Zielgruppen ansprechen, um 

im selben Maß gekauft zu werden. Etablierte 

Werbemaßnahmen wie TV und Print müssen 

um digitales Marketing ergänzt werden, sonst 

werden die Marken von den Generationen Z 

und Alpha nicht mehr gesehen. 

PRODUKT: Heute erleben wir, dass viele Inno-

vationen oder auch Trends aus der Influencer- 

und TikTok-Welt stammen, doch wie dauer -

haft sind diese Marken- oder Produkte-Hypes? 

Hofmayr: Denkt man etwa an „bilou“ – eine der 

ersten Marken, die auf diesem Weg ins Regal 

gekommen sind – zeigt sich, dass Marken, die 

Influencer:innen selbst ins Leben rufen, auch 

langfristig funktionieren können. Die Dusch -

schäume gibt es schon seit 2015, seither wur-

de das Produktportfolio stark erweitert. Und 

das, obwohl die Influencerin Bibi zwischen-

durch für knapp zwei Jahre von der Bildfläche 

verschwunden war. Ihre Produkte haben einen 

Mehrwert für sich, sodass auch Menschen, die 

sie nicht kennen, die Pflegelinie kaufen. In den 

letzten Jahren sind zahlreiche Creator:innen 

diesem Vorbild gefolgt, sodass es für große 

Online-Stars mittlerweile fast eine Besonder -

heit ist, keine Produkte zu verkaufen. 

PRODUKT: Manchmal scheinen Trends aber 

auch irgendwie aus dem nirgendwo zu kom -

men…? 

Hofmayr: Ja, Trends entwickeln sich in der On-

line-Welt oft auch organisch, also ohne, dass 

ein einzelner Creator dahintersteht. Hier sieht 

es mit der Langfristigkeit ganz anders aus. 

Wenn das eigene Produkt beziehungsweise der 

Produkttyp hier im Hype ist, hat man meistens 

schon Glück, wenn dieser über mehrere Mona-

te anstatt nur Wochen anhält. 

PRODUKT: Macht es für Markenartikler denn 

Sinn auf solche Trends aufzuspringen? 

Hofmayr: Grundsätzlich ja, allerdings sollte 

man nicht wahllos jedem Hype folgen. Wie 

erwähnt sind derartige Trends auf Social Me-

dia meist sehr kurzlebig. Daher kann man sie 

nur dann für sich nutzen, wenn man schnell 

handelt. Falls man dies tut, ist Authentizität 

der Schlüssel. Junge Menschen durchschau-

en schnell, wenn eine Marke versucht, Trends 

zu nutzen, ohne diese vollständig zu verste-

hen. Der Trend muss also zur Markenidenti-

tät und zum Produktportfolio passen. Wenn 

beispielsweise gehobene, traditionsreiche 

Marken plötzlich beginnen Jugendsprache zu 

verwenden, wirkt das eher unecht oder sogar 

peinlich. Bei Start-ups oder Marken, die sich vor 

allem an junge Menschen richten, kann dies 

hingegen gut funktionieren. Wer es schafft, 

die richtigen Trends zu identifizieren, für sich 

zu nutzen und damit womöglich viral zu gehen, 

erreicht so Aufmerksamkeit unter den Jungen, 

die mit klassischer Werbung nur schwer erzielt 

werden kann. Dieser Reichweiten-Boost hält 

aber nur kurzfristig, da die Social Media-Welt, 

wie gesagt, sehr schnelllebig ist. Langfristig ist 

das Aufspringen auf Trends also nur dann sinn-

voll, wenn danach auf der gesteigerten Perfor -

mance der eigenen Accounts aufgebaut wird.

PRODUKT: Wenn etablierte „Marken“ bei Ihnen 

anklopfen mit der Frage – „wie erreichen wir 

die Jungen?“ – welche Empfehlungen können 

Sie gleich mal aus dem Stand geben?

Hofmayr: Wichtig ist, Kommunikation in der di -

gitalen Welt zweiseitig zu verstehen. Das heißt 

nicht nur, die Bedürfnisse der Zielgruppe im 

Vorfeld einer Kampagne zu kennen, sondern 

diese auch glaubwürdig zu berücksichtigen. 

Community Management ist hier das Stichwort. 

Nur wer auf Kommentare und Direktnachrich -

ten eingeht und aktiv den Dialog anstößt und 

fördert, wird als authentisch und relevant 

wahrgenommen. Und das ist der Schlüssel 

zum Erfolg bei den jungen Generationen. Ähn-

lich wie beim Kundenservice geht es darum, 

sich Problemen, die die Zielgruppe beschäfti-

gen, anzunehmen, Lösungen für diese zu fin-

den und zu zeigen, dass man ihre Lebensreali-

täten kennt und versteht. Authentizität ist aber 

auch über das Community Management hinaus 

von hoher Bedeutung. Wer beispielsweise mit 

Influencer:innen arbeiten will, sollte diese in 

erster Linie danach auswählen, ob diese selbst 

als potenzielle Nutzer:innen überhaupt in Fra -

ge kommen würden – sprich: Creator:innen, die 

selbst Teil der Zielgruppe sind. 

PRODUKT: Und was sehen Sie sich genauer mit 

dem Kund:innen an, um eine gute Strategie zu 

entwickeln?

Hofmayr: Zunächst braucht es eine ausführ-

liche Analyse des Ist-Zustands. Der Vorteil auf 

Social Media ist, dass sich hier recht gut ermit-

teln lässt, wie eine Marke von der Zielgruppe 

wahrgenommen wird. Neben dieser qualita -

tiven Analyse schauen wir uns aber natürlich 

auch an, wie der Kunde quantitativ performt. 

Dann ist natürlich auch wichtig, wie der Wett -

bewerb agiert und wie man sich von diesem 

abheben kann. Welche Themenfelder sind 

schon stark umkämpft? Und welche scheinen 

eher leicht zu erobern? Im Mittelpunkt steht 

aber immer, was für die Zielgruppe relevant ist 

und was die Marke für diese leisten kann.

PRODUKT: Was kann Social Media – und was 

kann es nicht? 

Hofmayr: Social Media sind großartig, um Nähe 

zur Zielgruppe beziehungsweise Community 

zu schaffen. Gleichzeitig kann man auf sonst 

keinem Kanal so gut messen, wie gut eine 

Kampagne funktioniert, und schnell reagie -

ren, wenn Ziele in Gefahr sind. Außerdem las-

sen sich schon mit geringem Budget-Aufwand 

viele Kontakte zu den jeweiligen Zielgruppen 

generieren. Durch die Verlinkung auf den On-

line-Shop ist auch der Weg zum Kauf sehr kurz. 

Social Media sind wohl das mächtigste Werk-

zeug für kulturelle Relevanz, das wir je hatten. 

Was Social Media aber nicht können, ist Defizi-

te zu kompensieren, die eine Marke an anderen 

Stellen hat. Für ein schlechtes Produkt lässt 

sich zwar Reichweite erzeugen, die wenigs-

ten werden es aber noch einmal kaufen, wenn 

sie beim ersten Mal enttäuscht wurden. Und 

wenn die Botschaft nicht zur Zielgruppe passt, 

helfen Social Media genauso wenig. Ganz nach 

dem Motto: „Wer nichts zu sagen hat, sagt es 

auf Social Media nur lauter.“ 

PRODUKT: Kann man als Markenartikler, aus 

Ihrer Sicht, bald zur Gänze auf klassisches 

Marketing/Werbung verzichten und nur noch 

Online präsent sein?

Hofmayr: Für mich geht es hier weniger um 

ein Entweder-Oder, sondern viel mehr darum, 

wie verschiedene Kanäle zusammenwirken. 

Gutes Marketing findet fast immer kanalüber -

greifend statt. In den letzten Jahren hat sich 

die Relevanz definitiv immer weiter in Rich -

tung Online-Medien verschoben – vor allem 

bei jungen Menschen. Aber bei allen Vorteilen, 

die Social Media und andere digitale Plattfor-

men haben, muss auch gesagt werden, dass 

hier die Aufmerksamkeitsspanne deutlich ge -

ringer ist als auf klassischen Kanälen. Gleich-

zeitig hat es aber natürlich nur dort Sinn, Wer-

bung zu schalten, wo diese auch von der Ziel-

gruppe wahrgenommen werden kann. ks

HEFT-THEMA 
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TikTok & Co. machten es möglich: Der 

Boom um das Getränk aus grünem Tee-

pulver sorgte auch in Wien für Schlan-

gen vor entsprechenden Lokalen und Cafés. 

Das Publikum: jung, weiblich – und auf der 

Suche nach einem belebenden Getränk mit 

Lifestyle-Charakter. Genau das bietet Mat -

cha, denn er sorgt für kein kurzfristiges High, 

sondern einen langanhaltend hohen Ener-

gie-Level. Mittlerweile ist der Hype nicht nur 

von Japan auf Europa, sondern hier auch von 

der Gastronomie auf den Lebensmittelhandel 

übergeschwappt – und taucht dort in unter -

schiedlichsten Interpretationen auf, wie in sei -

nem Ursprungsland. „In Japan gehört Matcha 

fest zum Alltag, und das nicht nur als Getränk“, 

weiß Thomas Grömer, Gründer & GF von Aiya 

Europe, einem weltweit führenden Matcha-

Produzenten, und erläutert: „Matcha findet 

sich in Gebäck, in Eis, Schokolade oder Gummi-

bärchen. Und das nicht nur, wie hier schon häu-

fig zu sehen, in kleinen Manufakturen, sondern 

in Mainstream-Produkten von Global Playern. 

Bis dahin ist der Weg bei uns noch lang, aber die 

Zeichen für eine nachhaltige Entwicklung ste -

hen sehr gut.“ Sein Unternehmen bietet einer -

seits Matcha in unterschiedlichen Qualitäten 

zur Weiterverarbeitung an, sowie andererseits 

unter der Marke „Kissa“ auch Endverbraucher-

produkte wie Macha Latte Mixes, oder To-Go-

Sticks (pur oder als Latte Mix) für unterwegs.

IM BECHER. Auch bei Emmi ist man von der 

Relevanz des grünen Tees in unseren Breiten 

überzeugt: „Matcha hat sich in den letzten 

Jahren klar vom Nischenprodukt zum festen 

Bestandteil moderner Genusskultur entwi -

ckelt“, so Sabrina Schmid, Head of Marketing. 

Deshalb wartet man nun auch selbst mit ei -

nem entsprechenden Launch auf: Neu im 

Kühlregal soll dieser Tage der „Emmi Matcha 

Latte“ durchstarten, der mit Schweizer Milch 

(laktosefrei) hergestellt und nur leicht gesüßt 

wird. So soll er insbesondere junge, trendaffi -

ne und mobile Konsument:innen ansprechen – 

Einsteiger:innen wie Matcha-Liebhaber:innen 

gleichermaßen.

GEFÄLLIG. Rauch möchte das Thema eben-

falls einer breiten Zielgruppe zugänglich ma -

chen, und zwar mit „Carpe Diem Matcha“. Da-

hinter steckt ein Ready-to-Drink-Aufguss aus 

Grüntee und Matcha, der in der 0,5L-Flasche 

angeboten wird und geschmacklich eine be-

sondere Strategie verfolgt, da man klassi -

schen Matcha als „oft intensiv und erklärungs -

bedürftig“ empfand. Dazu GF Daniel Wüstner: 

„‚Carpe Diem‘ steht für einen gefälligen, erfri -

schenden Zugang – ohne die besondere Her-

kunft und Kultur von Matcha zu verlieren.“ Auf 

diese Weise will man auch Konsument:innen 

ansprechen, die bisher wenig Berührung mit 

Matcha oder Grüntee hatten.

VERJÜNGEND. Matcha als Zutat ist freilich ein 

probates Mittel, um Produkte und Marken ins -

besondere für die jüngere Generation interes-

sant zu machen. Genau dieses Ziel verfolgt die 

Berglandmilch mit dem Launch der Limited Edi-

tion „Lattella Mango Matcha“. Diese soll v.a. ur-

bane Konsument:innen ansprechen, die offen 

für neue Geschmacksrichtungen sind. 

SELBSTGEMACHT. Wer sich seinen „Matcha“ 

lieber selbst zubereitet, wird nun auch im Sor -

timent von Dallmayr fündig. Caroline Epping, 

Head of Marketing & Communications: „Matcha 

trifft den Nerv der Zeit. Themen wie Gesundheit 

und bewusster Genuss spielen, insbesondere 

bei jüngeren Generationen, eine zentrale Rolle.“ 

Der „Dallmayr Bio Matcha Tee“ zeigt sich nussig-

süßlich im Geschmack und leuchtend grün, so-

wohl in der Tasse als auch auf der Verpackung.

ESSBAR. Matcha lässt sich aber auch löffeln, 

etwa als „Verival Bio Matcha Porridge Dattel-

Banane“, das sich seit dem Launch im Jahr 2022 

einer konstant steigenden Nachfrage erfreut. 

Zum Einsatz kommt Bio Premium Matcha von 

Aiya. Damit, sowie außerdem vegan und ohne 

Zuckerzusatz, richtet man sich insbesondere an 

ernährungsbewusste Konsument:innen aus der 

jungen, urbanen Zielgruppe.

NASCHEN. Und sogar ins Süßwarenregal hat 

es Matcha bereits geschafft, etwa in Form der 

„Lindt Tokyo Style Chocolade Matcha Straw-

berry“, die den Trend auch für Naschkatzen 

aufgreifen soll.

ANHALTEND?  Ist Matcha gekommen, um zu 

bleiben? „Matcha ist kein kurzfristiger Hype“, 

ist Thomas Grömer, Gründer & GF von Aiya 

Europe, überzeugt. Ähnlich sieht man das bei 

Emmi – Sabrina Schmid: „Wir gehen davon aus, 

dass Matcha langfristig relevant bleibt.“  bd

Perfect Match(a)
Matcha ist alles andere als neu, sondern ein jahrtausendealtes Kulturgut. Erst 
jetzt allerdings wurde er in unseren Breiten zum Hype, insbesondere für die junge 
Zielgruppe – und zwar nicht nur im Kaffeehaus oder im Getränkeregal.

HEFT-THEMA 
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Allvac allflex

ECKEN UND KANTEN
Hummer, Wurstwaren mit Metallclip oder 

Fleisch mit Knochen – Lebensmittel, die kantig, 

scharf oder unregelmäßig geformt sind, stel-

len besondere Anforderungen an das Verpa-

ckungsmaterial. Für diese Härtefälle hat Allvac  

„allflex SX“ sowie „allflex EX“ entwickelt. Diese 

11-Schicht-Folien garantieren ein hohe Durch-

stoß- und Reißfestigkeit. Noch mehr Stabilität 

bietet „allflex SX Plus“ mit 40% PA-Anteil. 

Sappi

TEEMATIK
Sappi präsentiert mehrere neue faserbasierte 

Lösungen im Bereich Teebeutelverpackungen, 

etwa die unbeschichtete Variante „Leine Tea-

pack“, die mechanisch ohne zusätzliche Kleb- 

oder Kunststoffe versiegelt wird und Schutz vor 

Feuchtigkeit, Sauerstoff, Fett und Aroma bietet. 

Sappi antwortet damit auf Regulatorien wie die 

PPWR, aufgrund derer Teehersteller Alternati-

ven zu herkömmlichen Lösungen suchen. 

Hesser Packaging & Südpack

STANDFEST
Die Hesser Packaging GmbH präsentiert ge-

meinsam mit Südpack ein neues Verpackungs-

konzept für ganze Bohnen und gemahlenen Kaf-

fee im 1kg-Format, und zwar PP-basierte, also 

recyclingfähige Standbodenbeutel. Diese beste-

hen aus Schlauchbeutelfolien aus dem Carbon-

Lite-Programm und sorgen für eine Hochbar-

riere gegen Sauerstoff sowie Feuchtigkeit und 

somit Aroma-, Frische- und UV-Schutz. 

waterdrop Recharge 

AUFGELADEN
Für aktive Personen, die ihren Körper nicht nur 

mit Flüssigkeit, sondern auch Elektrolyten ver -

sorgen wollen, bringt „waterdrop“ nun eine neue 

„Recharge“-Variante auf den Markt. Die Geträn-

kewürfel der neuen Sorte „Orange Zero Sugar“ 

enthalten die Elektrolyte Magnesium, Calcium, 

Chlorid, Natrium und außerdem Zink sowie sechs 

weitere Vitamine. Wie gewohnt wird der Inhalt 

eines Würfels einfach in Wasser aufgelöst. 

STI Click-Box

AUS EINEM STÜCK
Die STI Group präsentiert nun eine neue faser-

basierte Verpackungslösung für Waschmit -

tel-Pods, die erhöhten Kinderschutz, Wieder-

verschließbarkeit sowie eine Barrierefunktion 

zum Schutz der Pods vor Feuchtigkeit bietet. 

Im Unterschied zu gängigen Lösungen wird die 

Click-Box aus nur einem Zuschnitt gefertigt. Auf 

Wunsch bietet sie zwei getrennte Fächer im In-

neren. Flachliegende Anlieferung ist möglich. 

allfo paperLine

HANDWERKLICH
Mit „paperLine“ bringt Allfo eine Verpackungs-

lösung auf den Markt, die auf einen handwerk-

lichen, authentischen Look setzt. Vorne trans-

parent, hinten Papierverbund eignet sich der 

Vakuumbeutel insbesondere für Premium- und 

Naturprodukte wie Pasta, Feinkost oder 

auch Trockenfrüchte. Dank EVOH-Barriere 

sind die verpackten Lebensmittel zuverlässig 

vor Sauerstoff und Feuchtigkeit geschützt. 

waterdrop Evergreen Fusion

GRÜNE WELLE
Grüntöne werden erfahrungsgemäß mit Ruhe 

und Erholung assoziiert. Dieses Gefühl soll nun 

eine Limited Edition von „waterdrop“ einfangen, 

nämlich die Variante „Evergreen Fusion“. Sie hat 

ein leicht spritziges Profil, das von grünem Apfel 

sowie saftiger Birne inspiriert ist und von einer 

Zitronenmelissen-Note abgerundet wird. Zu-

gleich kehren auch die Sorten „Wildberry Fusion“ 

sowie „Paradise Fusion“ vorübergehend zurück. 

fritz-kola Mischmasch super zero

NULL UND NICHTIG
Wenn „fritz-kola“ auf Orange, Mandarine und 

Zitrone trifft, dann ist das ein „Mischmasch“. Ab 

sofort neu am Markt ist „fritz-kola Mischmasch 

Super Zero“, also eine zuckerfreie Variante, die 

die typische Cola-Note mit fruchtigen Aromen 

kombiniert. Das neue „Mischmasch“ kommt 

mit 8% Fruchtanteil und hat 6,5mg Koffein pro 

100ml an Bord. Erhältlich ist die neue Sorte ab 

sofort in der 0,33L-Mehrweg-Glasflasche. 

Allvac allflex

ECKEN UND KANTEN
Hummer, Wurstwaren mit Metallclip oder 

Fleisch mit Knochen – Lebensmittel, die kantig, 

scharf oder unregelmäßig geformt sind, stel-

len besondere Anforderungen an das Verpa-

ckungsmaterial. Für diese Härtefälle hat Allvac  

„allflex SX“ sowie „allflex EX“ entwickelt. Diese 

11-Schicht-Folien garantieren ein hohe Durch-

stoß- und Reißfestigkeit. Noch mehr Stabilität 

bietet „allflex SX Plus“ mit 40% PA-Anteil. 
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SEGAFREDO ZANETTI
Dieter Bretz ist neuer CEO von Segafredo Zanetti Cen-
tral Europe. Bretz ist seit 2018 im Unternehmen tätig 
und verantwortete die Bereiche Finanzen und Pro -
duktion. Er folgt auf Wolfgang Reichl, der die Posi-
tion seit 2016 innehatte und sich nun in die Pension 
verabschiedet hat.

WIESBAUER
Anfang März hat Albert Wolfgang die Position des 
Chief Commercial Officers übernommen und leitet 
künftig die Bereiche Vertrieb und Marketing. In der 
neu geschaffenen Rolle als CCO wird er die kommer-
zielle Strategie des Unternehmens weiterentwickeln, 
um das Geschäftswachstum gezielt voranzutreiben. 

WINZER KREMS
Mit Anfang April 2026 hat Wolfgang Hamm die ge-
samte Verkaufsleitung sowie die Marketingleitung 
bei Winzer Krems übernommen. In dieser erweiterten 
Rolle zeichnet Wolfgang Hamm sowohl für die natio -
nale und internationale Vertriebsstrategie als auch für 
die gesamte Markenkommunikation verantwortlich.

ARGE HEUMILCH
Karl Neuhofer, Mitbegründer und langjähriger Ob -
mann der ARGE Heumilch, wurde von BM Norbert 
Totschnig mit dem Titel des Ökonomierats ausge-
zeichnet. Die Verleihung des Berufstitels „Ökono-
mierat“ gilt als hohe staatliche Auszeichnung für be -
sondere Verdienste in der Land- und Forstwirtschaft.

BRAU UNION ÖSTERREICH
Als Finanzvorstand der Brau Union Österreich über-
nimmt mit Anfang Juni Sebastian Strobl, der als ak-
tueller CFO der Paulaner Brauerei Gruppe zum Unter-
nehmen wechselt. Der Oberösterreicher verfügt über 
langjährige internationale Erfahrung in leitenden Fi -
nanzfunktionen in der Branche.

CONVOTHERM
Mit Elke Vollmer übernimmt eine Branchenkennerin 
die Position der Marketingleitung von Convotherm. 
Sie verantwortet neben dem operativen Marketing 
auch die Kommunikation der Marke weltweit. Elke 
Vollmer ist als Director Global Marketing & Commu-
nication Mitglied des Convotherm Leadership Teams.

KELLY
Bei Kelly übernimmt mit Johanna Baumgartinger 
erstmals eine Frau die Position des Managing Director 
Finance. Sie folgt auf Werner Luksch, der nach mehr 
als 36 Jahren im Unternehmen seinen Ruhestand 
angetreten hat. Baumgartinger gilt als international 
überaus erfahrene Finanzexpertin.

ZUKUNFTS-INVEST
Mit einem massiven Investitionspaket will die Altstoff Recycling 

Austria AG (ARA) die Transformation der österreichischen Kreis-

laufwirtschaft zur tragenden Säule der Industriepolitik voran -

treiben. „In einem Umfeld aus Unsicherheit und hohen Energie-

kosten entscheidet Ressourceneffizienz maßgeblich über Wirt -

schaftlichkeit“, erläutert ARA Vorstandssprecher Harald Hauke, 

warum dies genau jetzt wichtig ist. Und so hat die ARA ihre Infra-

struktur massiv ausgebaut, um die Versorgung der Industrie mit 

hochwertigen Sekundärrohstoffen sicherzustellen. Die zwei be -

deutendsten Projekte waren dabei zuletzt TriPlast (60 Mio. €), eine 

Hightech-Sortieranlage in OÖ, sowie Sort4cycle (40 Mio. €), eine 

Anlage, deren Spatenstich im April erfolgt ist und die das Upcyc-

le-Verfahren nutzt, um bisher nicht recyclingfähige Sortierreste 

stofflich zu verwerten.

GLAUBWÜRDIG
Zwischen Klimakrise, steigenden Kosten und Preisschwankungen 

gewinnt fairer Handel weiter an Bedeutung – so lautet die Bilanz 

von Fairtrade Österreich zum vergangenen Jahr. Der Gesamtumsatz 

von Fairtrade Österreich stieg 2025 mit +12,7% vs. Vorjahr deutlich 

und betrug 796 Mio. €. Mit einem Pro-Kopf-Konsum von € 88,- zählt 

Österreich dabei zu den Top-3-Fairtrade-Märkten weltweit. „Wenn 

Märkte unsicher werden, zählt Orientierung, und die bieten glaub -

würdige Siegel“, so das Fazit von GF Hartwig Kirner. Und wie sieht die 

Entwicklung in den einzelnen Warengruppen aus? Bei Bananen gab 

es Zuwächse in Höhe von 6,9%, bei Rosen von 11,3% und im Bereich 

Kakao belief sich das Plus auf 3,7%. Ein Minus (-6,3%) gab es hinge-

gen beim Kaffee zu verzeichnen. Trotz Zuwächsen: Das Fairtrade-

Wachstum zeigt zwar Wirkung in den Anbauregionen, aber dennoch: 

Klimabedingte Ernteausfälle, unsichere Weltmarktpreise und stei -

gende Kosten setzen viele Betriebe zunehmend unter Druck. 

AR‘ ”��s�a�d •–
m�ƒ E—k 
un� ‘˜� Vo�™t���sƒ†re-
c­e� H���
d ša��� woˆ
�n ��e 
K�e�™l�u›œ�r�™c­��t že���r 
fo�—��re�Ž

Fa���r��e Ÿ™t���e�c­ ¡F  
Ha��w�‡ ¢�r�e� b���—h�e�  
vo� ��£tˆi—h�� ¤£wä�–s��¥

PRODUKT  05/06  2026Personalia 14  15PRODUKT  05/06  2026 Packaging/Food



Die Herausforderung für die Hersteller 

ist klar: Auf das kindliche „ich will“ soll 

ein „du darfst“ folgen. Wie kann es ge-

lingen, die doch sehr unterschiedlichen An-

sprüche von Klein und Groß unter einen Hut 

zu bringen? Beginnen wir mit den Kids: Diese 

reagieren natürlich zuallererst mal auf die Op -

tik eines Produkts. Und so trifft man im Kin -

dergetränke-Regal auf bunte Farben, herzige 

Figuren und bekannte Charaktere. Vöslauer 

etwa lädt sein Mineralwasser „Vöslauer Ju -

nior“ mit Tiermotiven emotional auf, die zu -

dem auf digitalen Kanälen in Form von Aug-

mented Reality erlebbar sind. Unterschiedli -

che animalische Argumente und ein buntes 

Sortiment liefert auch der Klassiker „Dreh 

und Trink“. Rauch setzt bei den „Yippy“-Kin-

dergetränken ebenfalls auf viel Farbe sowie 

tierische Argumente, nämlich den „Yippy“-

Bären, der auf sämtlichen Produkten abge-

bildet ist. „Beim Packaging bleibt die Anzie-

hungskraft im Regal entscheidend“, bestätigt 

auch Reinhold Hinterplattner, GF Healthy Kids. 

Dabei sind jene Charaktere, die man aus Seri-

en oder Filmen kennt, besonders gefragt. Für 

„Pure & Fun“ bedient man sich dabei etwa der 

Kids-Hits „Paw Patrol“, „Die Eiskönigin“ oder 

„Micky Maus“. „Man muss nicht erst eine neue 

Welt aufbauen, sondern kann an bestehende 

Beziehungen anknüpfen, die Kinder und Ju-

gendliche bereits zu einer Marke haben“, ist 

auch Ralph Hofmann, Chief Commercial Of-

ficer bei Egger Getränke, überzeugt. Einerseits 

hat man deshalb Lizenzen bekannter Figuren, 

Darfst du haben
Verschärfte Bedingungen gelten am Markt der Kindergetränke: Schließlich müssen 
Drinks für die Kleinen nicht nur die jungen Konsument:innen selbst überzeugen, 
sondern zuerst die Schranke der kaufentscheidenden Eltern passieren.

wie Peppa Pig oder PJ Masks, für jüngere Kin-

der im Einsatz. Im Falle des kürzlich lancierten 

„Radlberger Minecraft“-Drinks greift man hin -

gegen auf die weltweite und generationen -

übergreifende Bekanntheit des gleichnami -

gen Gaming-Hits zurück. Damit soll insbeson-

dere die Zielgruppe bis 14 Jahre angesprochen 

werden. Natürlich können auch die in dieser 

Alterskohorte anzutreffenden Sprachspezi -

fika Begehrlichkeit wecken, wie etwa beim 

„OMG Bubble Tea“ (Winkelbauer), der neuer-

dings auch in der Sorte „Watermelon Slay“ zu 

haben ist.

TO GO, PLEASE. Was die praktischen Aspekte 

der Verpackung angeht, so ist vor allem eines 

zu beachten: „Kinder und ihre Betreuungsper-

sonen führen oft einen sehr mobilen Alltag“, 

weiß Yvonne Haider-Lenz, Leitung Marketing, 

Unternehmenskommunikation & Innovati -

on bei Vöslauer. Beim Capri-Sun Presseteam 

sieht man das genauso: „Besonders gefragt 

sind praktische On-the-go-Lösungen.“ Un -

zerbrechliche Gebinde in Portionsformaten 

sind deshalb insbesondere bei Eltern kleine-

rer Kinder meist die erste Wahl.

ERFOLGSREZEPTUR. Kommen wir zu den in-

neren Werten, die ein Kindergetränk heute mit 

sich bringen sollte. Was die Sortenauswahl 

angeht, so muss das Rad für diese Zielgruppe 

tatsächlich nicht neu erfunden werden. „Kin -

der greifen gerne zu vertrauten Geschmacks-

richtungen“, berichtet Ralph Hofmann, Egger 

Getränke. Und so dominieren im Kinderregal 

Varianten wie Apfel, Erdbeere, Kirsche oder 

auch Cola. Aber – und das ist der entschei-

dende Punkt – die Rezeptur muss so gestal-

tet sein, dass sie dem Nachwuchs schmeckt, 

zugleich jedoch auch den Ansprüchen der El-

tern genügt. Reinhold Hinterplattner, Healthy 

Kids: „Heute wird bei den Inhaltsstoffen viel 

genauer hingeschaut.“ Ähnliches beobach-

tet man bei Vöslauer: „Die Anforderungen 

haben sich deutlich in Richtung Gesundheit, 

Natürlichkeit und Transparenz entwickelt. 

Themen wie Zuckerreduktion, Clean Label 

und bewusste Ernährung stehen heute stär -

ker im Fokus als noch vor einigen Jahren“, so 

Yvonne Haider-Lenz. Und auch bei Capri-Sun 

nimmt man diese Entwicklung wahr: „Wäh -

rend früher vor allem Geschmack im Vorder-

grund stand, achten Konsument:innen heute 

zusätzlich stärker auf Inhaltsstoffe, Zuckerge -

halt und Funktionalität.“ Vor allem bei jenen 

Getränken, die als Durstlöscher dienen sollen, 

ist deshalb etwa ein zurückhaltender Umgang 

mit Zucker längst Usus. Oder ohnehin natur-

gegeben, wie bei „Vöslauer Junior“ – das Pro-

dukt ist so ausgerichtet, dass es Kinder im ge-

samten Alltag begleiten soll. Zugleich posi -

tionieren sich manche Brands bewusst nicht 

als Everyday-Product: So betrachtet man 

etwa „Dreh und Trink“ beim Hersteller Klos -

terquell Hofer als Belohnung für besondere 

Momente. Auch „Rauch Yippy“ sieht GF Dani-

el Wüstner als Getränk für spezielle Situatio-

nen: „Yippy ist kein klassisches Alltagsgetränk – 

‚Yippy‘ macht Alltagsmomente besonders. Die 

Marke steht für kleine Highlights im täglichen 

Leben von Kindern.“ Von Capri-Sun hört man 

dazu: „Unsere Produkte verstehen wir vor al-

lem als Getränke für unbeschwerte Momente.“ 

Bei Healthy Kids betrachtet man die Kreatio-

nen der „Pure & Fun“-Linie hingegen als be-

wusstes Sowohl-als-auch. GF Christian Eibl: 

„Unsere Getränke sind so konzipiert, dass sie im 

Alltag funktionieren und gleichzeitig Freude 

machen.“ Bei Egger verfolgt man einen ähn-

lichen Ansatz: „Unser Anspruch ist es, beides 

miteinander zu verbinden. Ein Kindergetränk 

muss attraktiv gestaltet sein und geschmack -

lich überzeugen. Gleichzeitig muss die Rezep-

tur so aufgebaut sein, dass das Produkt auch 

im Alltag eine Rolle spielt.“

NEU�GIERIG. Nachdem Kinder ja üblicherwei-

se neugierig sind, macht es natürlich richtig 

Sinn, das Getränkeregal regelmäßig mit Neu-

em zu bestücken – die Markenartikler sorgen 

auch aktuell wieder für vielfältige Impulse: So 

ist „Dreh und Trink“ seit Kurzem (wieder) in der 

Geschmacksrichtung „Erdbeere“ erhältlich. 

Bei Healthy Kids fokussiert man auf das An-

fang diesen Jahres lancierte „Bio Helden Cola“. 

Vöslauer kündigt die nächste (zucker- und sü-

ßungsmittelfreie) Kids-Neuheit für den Som -

mer an. Rauch wiederum verspricht Großes für 

den Herbst: Dann gibt es „Yippy“ in den Sorten 

„Apfel“ und „Multivitamin“ nämlich neu im 1L-

Tetra Pak. „Capri-Sun“ wird es demnächst als 

„Island Edition“ geben, bei der die 200ml-Trink-

beutel als sommerliche Charaktere gestaltet 

werden. Und bei Egger Getränke arbeitet man 

bereits an einer zweiten Sorte von „Radlber-

ger Minecraft“. Vom Kleinkind bis zum Teenie 

gibt es also für alle Neues zu entdecken – so 

die Eltern es erlauben.  bd

Mit diesem Markenversprechen will 

sich das Unternehmen vom klassi-

schen Wassersprudlerhersteller zur 

ganzheitlichen Lösung für moderne Getränke 

weiterentwickeln. Das System aus Sprudlern, 

Drink Mixes, CO2-Zylindern und Zubehör soll 

nun als Antwort auf die Ansprüche moderner 

Verbraucher:innen positioniert werden. Dafür 

wurden das Logo über- sowie eine prägnan-

te Farbwelt und eine eigenständige Bildspra -

che erarbeitet. Der Claim „drink better“ soll 

die Transformation sichtbar machen und den 

Anspruch unterstreichen, Getränkekultur neu 

zu denken.

LÖSUNG. „Wir sehen, dass sich die Erwar-

tungen an Getränke grundlegend verändern. 

Konsument:innen möchten heute mehr Indi -

vidualität, mehr Kontrolle über Mischverhält -

nis sowie Geschmacksbalance und nachhalti-

gere Lösungen. Und genau hier setzen wir an“, 

erläutert Izabela Baran-Burghauser, Country 

Sales Managerin von Sodastream Österreich. 

„Unser Ziel ist es, nicht mehr nur für prickeln-

des Wasser zu stehen, sondern als umfassen-

de Getränkelösung im Alltag präsent zu sein.“ 

Die Neupositionierung wird mittels umfassen -

der digitaler Kampagne hinausposaunt, wobei 

die Markenvorteile und Einsatzmöglichkeiten 

in unterschiedlichsten Use-Cases zelebriert 

werden.  bd

Mehr als 
sprudeln
 „sodastream“ will künftig für mehr ste -
hen als für Wassersprudler und verpasst 
der Marke deshalb einen neuen Auftritt 
samt neuem Claim: „drink better“.
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Sprite Chill Zero Sugar

CHILL MAL
„Eine neue Dimension der Erfrischung“ – nicht 

mehr und nicht weniger verspricht Coca-Cola 

Österreich für die Neuheiten „Sprite Chill Zero 

Sugar“. Geschmacklich setzt man hier auf einen 

Mix aus Zitrone und Minze, was für ein intensi-

ves Frischegefühl sorgt, das insbesondere in der 

warmen Jahreszeit gefragt sein wird. Angebo -

ten wird die neue „Sprite“-Variante in der 0,33L-

Dose sowie in der 1L-PET-Flasche.

Höllinger Bio Sirup

FÜR SOMMERDRINKS
Höllingers Frucht- und Blütensirup-Range wird 

um zwei Bio-Varianten ergänzt, die sich nicht 

nur für die Zubereitung von sommerlichen Ge-

tränken, sondern auch für kreative Dessertideen 

eignen. Neu im Sortiment sind die Geschmacks-

richtungen „Zitronen-Melisse“ und „Früchte-

traum“. Sie werden im Verhältnis 1:9 gemischt 

und sind wie gewohnt in der transparenten 

Glasflasche erhältlich. 

fuzetea

FÜR HEISSE TAGE
Teegetränke liegen im Trend. Zusätzliche Impul-

se möchte Coca-Cola Österreich nun mit einer 

neuen „fuzetea“-Sorte liefern, die an den Vor-

lieben der Österreicher:innen während der war-

men Jahreszeit ausgerichtet ist. Serviert wird 

der Mix „Strawberry Melon“, also eine Fusion aus 

Tee, Erdbeere und Melone, die insbesondere als 

Erfrischung für unterwegs dienen soll und des-

halb in der 0,5L-PET-Flasche angeboten wird. 

Powerade Mountain Blast

BLAUES WUNDER
Die Variante „Mountain Blast“ gilt als beliebteste 

des „Powerade“-Portfolios. Um dem jüngeren, 

aktiven Publikum mehr Auswahl in Sachen Gebin-

de zu geben und so auch zusätzliche Konsuman-

lässe zu erschließen, kommt „Powerade Moun-

tain Blast“ nun in einem neuen Format auf den 

Markt. Ab sofort ist die Topseller-Sorte auch in 

der 330ml-Dose erhältlich. Unterstützung gibt’s 

durch eine Kampagne rund um die Fußball-WM. 

Fanta

FANTASTISCH
Ganz auf den Geschmack der jungen Zielgruppe 

abgestimmt kommt jetzt „Fanta crimson cherry“ 

auf den Markt. Die kalorienarme Sorte schmeckt 

nach Apfel und Kirsche und zeichnet sich durch 

das auffällige Gaming-Design der 0,33L-Dose 

und 1L-PET-Flasche aus. Ebenfalls neu ist „Fanta 

exotic“ im 0,33L-Dosenformat. Die beiden Neu-

einführungen werden von der Kampagne „Wan-

ta Fanta“ werblich begleitet. 

Bad Dog Zitrone

KICKT
Energydrinks bleiben gefragt – für anstrengende 

Arbeitstage, Lernphasen oder auch Partynächte. 

Gunz sorgt in diesem Segment nun für Abwechs-

lung und lanciert „Bad Dog Zitrone“, denn fruch-

tige Varianten sowie insbesondere Zitrusnoten 

liegen hier voll im Trend und sollen eine breite 

Zielgruppe ansprechen. Der Drink kommt mit 

spritzigem Zitronengeschmack und belebender 

Wirkung, erhältlich in der 250ml-Dose. 

mezzo mix zero

GANZ BEWUSST
Cola und Orange ergeben zusammen „mezzo 

mix“. Den vertrauten Geschmack gibt es nun al-

lerdings auch in einer zuckerfreien Ausführung 

– als „mezzo mix zero“. Mit dem Argument „null 

Kalorien“ will man insbesondere die kalorienbe-

wusste Zielgruppe ansprechen, der man außer-

dem ein neues Design bei „mezzo mix“ bietet. 

Zu haben ist die „zero“-Sorte in zwei Formaten, 

nämlich in der 0,5L- und 1L-PET-Flasche. 

Powerade Active Water

B�REIT
Getrunken wird nicht nur des Durstes wegen, son -

dern immer öfter auch zwecks Versorgung mit be -

stimmten Nährstoffen. In diese Kerbe schlägt der 

Launch des „Powerade Active Waters“. Dieses ka-

lorienfreie Erfrischungsgetränk versorgt den Kör -

per mit B-Vitaminen und ist in den Geschmacks-

richtungen „Peach Apple“ (mit Pfirsich- und Ap -

felnoten) sowie „Lemon Lime“ (Zitrone, Limette) in 

der 0,5LPET-Sportflasche erhältlich. 

line extension

line extension
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Der neue alkoholfreie 
Aperitif in minzig-frisch 
oder bitter-herb.

 FIZZZY 
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Wasser transportiert Nährstoffe und 

Musik Emotionen – beide schaffen 

Momente, die Menschen verbinden. 

So sieht man bei Gasteiner die Gemeinsamkei-

ten zwischen diesen beiden „Elementen“, die 

man ganz bewusst ausspielt: Einerseits bringt 

man die „Gasteiner“-Erfrischungsgetränke 

nach einem Design-Relaunch unter der Sub-

brand „Infinity Water created by Gasteiner“ 

neu in den Handel. Vor wenigen Wochen prä-

sentierte das Unternehmen außerdem das „In-

finity Water“ in der Sorte „Zitrone“ in einer Li -

mited Edition, die vom Künstler Cro persön-

lich mitkreiert wurde. Die Botschaft: „never 

not flowing“. Der Claim steht für eine Haltung: 

eine Generation, die ihren eigenen Rhythmus 

findet und sich kontinuierlich weiterentwi -

ckelt. Das bewusste Erleben von Emotionen 

und Momenten soll bei dieser Edition und der 

begleitenden Kommunikation im Mittelpunkt 

stehen. Dazu Walter Scherb, CEO der Alpine 

Brands GmbH & Co. KG: „Ich sehe Musik als 

Sprache der Emotionen. In einer Zeit, die von 

immer schneller, höher und weiter geprägt ist, 

wünsche ich mir, dass Menschen den Moment 

und ihre Emotionen wieder bewusster wahr -

nehmen.“ Und was meint Cro selbst über „sei-

ne“ Limited Edition: „Ich mag, wenn sich Din-

ge leicht anfühlen – und genau das ist ‚Infinity 

Water‘ für mich. Einfach, aber genial. Frischge-

presster Zitronensaft mit Sprudel. Keine Zusät-

ze, ohne Zucker – erfrischend und zeitgemäß.“

SICHT� UND HÖRBAR. Musik steht natürlich 

auch beim Aktivierungskonzept im Mittelpunkt: 

So findet sich hinter jeder Dosenlasche ein Ge-

winncode, der die Chance auf tausende Prei-

se wie etwa Konzerttickets, Festivalpässe oder 

Meet-and-Greets eröffnet. Die Produkteinfüh -

rung wird zudem von einer umfassenden Kam-

pagne begleitet. Neben Online-Aktivitäten 

stehen auch Präsenz im OoH-Bereich, Platzie-

rungen des Produkts im Musikkontext durch 

ausgewählte Kooperationen sowie PoS-Maß-

nahmen auf dem Plan.  bd

Aperitivo“ und „alkoholfrei“ – das sind 

die Schlagworte, ohne denen kaum 

eine Getränkekarte derzeit auskommt. 

Das ursprünglich italienische, vorabendliche 

Trinkritual hat längst geografische und zeit -

liche Grenzen überschritten und ist auch bei 

den Österreicher:innen liebgewordene Praxis. 

Nicht nur in der Gastronomie, sondern auch 

zu Hause sind Aperitivos in ihren mannigfal-

tigen Ausführungen gefragt, wobei es immer 

öfter alkoholfrei sein darf bzw. soll. Und hier 

setzt Eckes-Granini an: Ab sofort offeriert 

man den „Yo Cocktail Sirup“ in den Varianten 

„Mojito“ und „Aperitivo“, die den typischen Ge -

schmack dieser Kult-Drinks mit unkomplizier -

tem Handling verbinden.

SIMPEL. Die Sirupe werden einfach mit Was-

ser, Soda oder Tonic gemischt und mit Eis 

bzw. ggf. Garnierung ergänzt. „Mit dieser 

Produkteinführung wollen wir auch bei Si -

rup auf den stark wachsenden Trend zu ‚No & 

Low Alcohol‘ und den Wunsch nach bewuss-

terem Genuss reagieren“, so Sandra Grünber-

ger, Head of Marketing Eckes Granini Austria. 

Mit der neuen Linie möchte man insbesondere 

junge Erwachsene, die GenZ und gesundheits-

bewusste Konsument:innen ansprechen und 

so die Marke gezielt für jüngere Zielgruppen 

öffnen.  bd

Never not 
flowing
Wasser und Musik – das ist für „Gastei-
ner“ ein Perfect Match. Deshalb nutzt 
die Brand regelmäßig musikalische 
Veranstaltungen als Bühne. Kürzlich 
präsentierte man sogar eine Limited 
Edition, bei der ein großer Name der 
Musikszene seine Hand im Spiel hat.

Un- 
kom pliziert
Sehr erwachsen und ganz auf den 
Trend zu unkomplizierten Spritz-Vari-
anten abgestimmt – das ist die jüngste 
Innovation aus dem Hause Eckes-Gra-
nini: Lanciert wird mit den „Yo Cocktail 
Sirupen“ eine Linie zur Zubereitung 
alkoholfreier Cocktail-Klassiker.
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1Quelle: NIQ, AT LH inkl. H/L (Scanning), Wasser+ mit Zusatznutzen, Umsatz, YTD 28/12/25 vs. VJ.

Calcium und Magnesium tragen zur normalen Muskelfunktion bei. Magnesium unterstützt zusätzlich das Elektrolytgleichgewicht. Magnesium, Vitamin C, B6, B12, Niacin (B3) und 
Pantothensäure (B5) tragen zur Verringerung von Müdigkeit und Ermüdung bei. Eine ausgewogene Ernährung und gesunde Lebensweise werden empfohlen.
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sodastream drink mix

SELBER MIXEN
Mit den neuen „drink mixes“ will Sodastream nicht 

weniger als die Sirup-Kategorie umkrempeln und 

sich konsequent zu einer ganzheitlichen Geträn-

kelösung weiterentwickeln. Die Mix-Sirupe sollen 

eine Alternative zu klassischen Fertiggetränken 

darstellen. Im Mittelpunkt des Sortiments stehen 

bekannte Softdrink-Varianten wie „Pepsi“, „7Up“ 

und „Lipton“-Eistee. Die transparente 440ml-Fla -

sche besteht aus 100% recycelbarem rPET. 

Pepsi Lemon Twist

NICHT OHNE
Mit „Pepsi Lemon Twist“ kommt eine sommerli -

che Erfrischung auf den Markt, die ganz auf den 

on-the-go-Konsum ausgerichtet ist. Der Mix aus 

klassischem Cola-Geschmack und einer spritzigen 

Zitronennote kommt mit vollem Zuckergehalt und 

stellt somit eine Ergänzung zur bereits etablier -

ten zuckerfreien Variante dar. „Pepsi Lemon Twist“ 

wird in der 0,33L-Dose angeboten und soll eine 

junge, trendaffine Zielgruppe ansprechen. 

OMG Bubble Tea Watermelon

KEINE KUNST
Mit der Sorte „Watermelon Slay“ bringt OMG 

eine sommerlich-fruchtige „Bubble Tea“-Varian-

te auf den Markt. Sie setzt auf den Geschmack 

von Wassermelone in Kombination mit Lychee-

Bubbles und wird mit echtem Fruchtsaft herge-

stellt. OMG verzichtet bewusst auf künstliche 

Süßstoffe und setzt ausschließlich auf natürli-

che Farbstoffe, die neue Variante ist zudem im 

Zuckergehalt reduziert (3,8g Zucker pro 100ml).

Mayer am Pfarrplatz 

UNSCHULDIG
Seit Mayer am Pfarrplatz 2023 seinen ersten 

alkoholfreien Weißwein auf den Markt gebracht 

hat, hat sich einiges getan. Inzwischen ist das 

Portfolio in diesem Bereich auf vier Sorten an-

gewachsen, die neueste Variante: „Mayer Alko-

holfrei Rosé“. Die frisch-fruchtige Alternative 

entfaltet in der Nase ein feines Bouquet roter 

Früchte und überzeugt alle, die gerne auch mal 

ohne Promille genießen, mit seiner Leichtigkeit.

Red Bull Summer Edition

SONNENGELB
Als saisonale Ergänzung der „Red Bull Edi-

tions“ kommt nun die „Summer Edition“ in der 

Geschmacksrichtung „Sudachi-Lime“ auf den 

Markt. Diese zeichnet sich durch das spritzi-

ge Aroma herber Limette und süß-säuerlicher 

Sudachi aus Japan aus. Abgerundet wird das 

Geschmacksprofil durch Noten von Pomelo und 

Zitrusschale. Die „Red Bull Summer Edition Su-

dachi-Lime“ ist ab sofort, aber nur bis Septem-

ber, erhältlich. Zu haben ist sie sowohl in einer 

klassischen Ausführung als auch in einer zucker-

freien Variante. Beide werden in 250ml-Dosen 

angeboten, bei denen – passend zur Jahreszeit 

– Sonnengelb die dominierende Farbe ist. Eine 

Dose enthält 80mg Koffein, was der Menge in 

einer Tasse hausgemachten Kaffees entspricht. 

„Red Bull Energy Drink“ ist weltweit mittlerwei-

le in 178 Ländern erhältlich – 2025 wurden ins-

gesamt mehr als 13,9 Mrd. Dosen verkauft. 

Coca-Cola

LÄNDER�LOOK
Anlässlich der Fußball-WM sorgt Coca-Cola für 

Stadiongefühl im Supermarkt, und zwar mit 

neuen 0,33L-Sammeldosen im Nationen-Look. 

Acht verschiedene Designs mit den Landesfar-

ben von Deutschland, Brasilien, Spanien, USA, 

Frankreich, Schweiz, Kroatien und Österreich 

sind zu haben. Außerdem verstecken sich unter 

den Etiketten der 0,5L- und 1,5L-PET-Flaschen 

insgesamt 24 Mio. „Panini“-Sticker. 

Barettino Free Spirited 

MIT ANSPRUCH
„Barettino Free Spirited“ richtet sich an alle, die 

auch bei alkoholfreien Aperitivos keine Abstriche 

in Sachen Qualität und Design machen möchten. 

Zum Launch umfasst das Sortiment drei Varian-

ten: „Ambraviva“ ist zitrusfrisch, lebendig und 

geprägt von Orangenzeste, „Rubino“ setzt auf 

eine intensiv fruchtig-herbe Stilistik und „Zaf-

firo“ bietet vielschichtige florale Nuancen mit 

einem Hauch Minze. 

launch

line extension

launch

launchlaunch

line extension

line extension

BEWEGUNG
Bei der Brau Union Österreich tut sich einiges. 

So wurde in Leibnitz ein neues „eazle“-Braue-

rei-Depot im Rahmen eines feierlichen Fest-

akts mit Fußballpartner SK Puntigamer Sturm 

Graz eröffnet. Dort steht jetzt ein umfangrei -

ches Getränkeportfolio samt Inventar zum 

Ausleihen unkompliziert zur Abholung bereit. 

Mit der offiziellen Eröffnung des neuen Brau 

Union Campus im Quadrill am Areal der Linzer 

Tabakfabrik setzt die Gruppe ein Zeichen für 

modernes Arbeiten und langfristiges Enga -

gement am Standort Linz. Ebenso wurde am 

Standort Wien, Schwechat, die LKW-Flotte 

auf insgesamt acht E-LKW umgerüstet, um 

die Reduktion von CO�-Emissionen voranzu-

treiben. Insgesamt werden bereits rund 23% 

der Gesamtflotte für die Bierauslieferung 

von Schwechat aus mit E-Antrieb betrieben. 

Und jüngst hat „Linzer Bier“ ein alkoholfreies 

IPA präsentiert, das den Geschmack von Man-

go, Grapefruit und Maracuja auf einer klaren 

Hopfennote ins Glas bringt. Das Design der 

„Gscheiten Liesl“ in der 0,33L-Einwegflasche 

entstand in einer kreativen Zusammenarbeit 

mit der Kunstuniversität Linz. Das verspiel-

te Siegerdesign überzeugte dabei durch sei-

ne Gestaltung, die unterschiedliche Elemen-

te und Facetten der Stadt Linz widerspiegelt 

und unterstreicht.
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Erfolgreich
Mautner Markhof wurde heuer  
zum 16. Mal in Folge von  
OekoBusiness Wien ausgezeichnet.

Mautner Markhof nimmt seit 2010 an 

OekoBusiness Wien teil. Mit dem Pro-

gramm will die Stadt Wien Unterneh -

men bei der Identifikation und Umsetzung von 

Maßnahmen zur Reduktion von Ressourcen-

verbrauch und Emissionen unterstützen.

MASSNAHMEN. Das in Wien, Simmering, an-

sässige Unternehmen hat seit Beginn der Teil-

nahme ein Umweltmanagementsystem imple -

mentiert sowie laufend Maßnahmen zur Ver -

besserung der Ressourceneffizienz umgesetzt. 

Die Maßnahmen umfassen u.a. Investitionen in 

neue Technologien sowie die kontinuierliche 

Optimierung von Produktionsprozessen zur 

Reduktion von Verpackungsmaterial sowie zur 

Ressourcen- und CO�-Optimierung. So werden 

bspw. 17% des benötigten Strombedarfs durch 

die eigene Photovoltaikanlage gedeckt.

ECKPFEILER. Im Vergleich zum Beginn der Teil-

nahme vor 16 Jahren konnte man den Strom-

verbrauch um 25%, den Gasverbrauch um mehr 

als 35% sowie das Abwasser pro Tonne produ-

zierter Lebensmittel um 39% verringern. „Die 

Auszeichnung bestätigt, dass wir die kontinu -

ierliche Optimierung unserer Prozesse im Be-

reich Ressourceneffizienz vorantreiben. Wir ar-

beiten laufend an der Reduktion von Energie-

einsatz, Wasserverbrauch und CO�-Emissionen 

und setzen dabei auf die gezielte Anpassung 

bestehender Abläufe sowie auf technische 

Maßnahmen entlang der gesamten Wert -

schöpfungskette“, sagt Jürgen Brettschneider, 

GF Mautner Markhof Feinkost GmbH.  ksch
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Stiegl Weltklasse

WM�HELDEN
Unter dem Motto „Weltklasse“ präsentiert Stiegl 

zur Fußball WM eine limitierte Sonderedition. 

Als Testimonials jubeln die Nationalteamspieler 

Marko Arnautovi�, Marcel Sabitzer und Christoph 

Baumgartner auf den Flaschen und Dosen. Die 

Sonderedition umfasst „Stiegl Goldbräu“, „Stiegl 

Hell“ und „Stiegl 0,0% alkoholfrei“. Angeboten 

werden die WM-Biere in der 0,5L-Mehrwegfla-

sche und in der 0,5L-Dose.

Ottakringer Bier Spritz

16ER APERITIVO
Mit dem neuen „Ottakringer Bier Spritz“ bringt 

die Wiener Privatbrauerei italienisches Lebens-

gefühl direkt ins heimische Getränkeregal. Mit 

dem „Bier Spritz“ in der 0,33L-Dose will man eine 

moderne, unkomplizierte Alternative zu klassi-

schen Spritz-Drinks etablieren – aber auch als 

Abwechslung für die Bier-Zielgruppe. Denn mit 

„leichten“ 4 Vol.% Alkohol liegt der RTD-Drink 

ganz im Trend.

Aperol Spritz To Go

ORIGINELL
Nach der Lancierung im Vereinigten Königreich 

führt Campari „Aperol Spritz To Go“ in der Dose 

jetzt auch in Österreich ein. „Aperol Spritz To Go“ 

bietet den klassisch-bittersüßen Geschmack mit 

feinen Kräuternoten und setzt, mit der Rezeptur 

aus Schaumwein und Soda, auf den prickeln-

den Charakter eines original „Aperol Spritz“. Der 

Alkoholgehalt von 5 Vol.% entspricht zudem 

dem Trend nach leichteren Drinks. „Aperol ist die 

beliebteste Spirituosenmarke in Österreich und 

wir sind stolz, Teil dieses wichtigen Launches zu 

sein“, sagt Camilla Cisterna, Consumer, Channel 

and Customer Marketing Director bei Campari 

Austria. „Mit ‚Aperol Spritz To Go‘ bringen wir das 

unverwechselbare Aperol-Spritz-Erlebnis genau 

dorthin, wo spontane soziale Momente stattfin-

den. Das neue Format verbindet die unverwech-

selbare ‚Aperol‘-DNA mit der Premiumqualität, 

die Konsument:innen kennen und schätzen, und 

schafft gleichzeitig neue On-the-go-Anlässe.“

Cantina Pupo Insieme  

NEUE STILRICHTUNG
Das Konsortium Asti DOCG hat nach längeren 

Verhandlungen nun auch die Stilrichtung Asti 

Rosé in die Produktionsvorschriften für Asti 

DOCG aufgenommen. Eine der ersten Marken, 

die einen Asti Rosé präsentiert, ist Cantina Pupo: 

„Insieme“ vervollständigt die „Trilogie der Liebe“-

Linie. Hergestellt nach der Martinotti-Methode 

(die zweite Gärung des Schaumweins erfolgt in 

Drucktanks) aus Moscato-Bianco- und Brachetto-

Trauben präsentiert sich „Insieme“ als frischer, 

fruchtbetonter und moderner Asti DOCG. Wie alle 

Asti-Varianten von Cantina Pupo enthält auch 

die neue Cuvée 30% weniger Zucker und steht 

damit für eine leichtere, frischere Interpretation 

der Kategorie. Der Name „Insieme“ bezieht sich 

auf einen der jüngsten musikalischen Erfolge 

des italienischen Sängers Pupo. „Cantina Pupo“ 

entsteht in Zusammenarbeit mit der traditions-

reichen Kellerei der Casa Toso, einem historischen 

Produzenten aus dem Asti-Gebiet mit mehr als 

hundert Jahren Erfahrung in der Herstellung von 

Schaumweinen. Die Flaschen tragen nostalgisch 

inspirierte Etiketten im Postkartenstil.

Egger Zisch

MIT KICKER
„Egger Zisch“ ist – alkoholfrei sowie isotonisch 

– insbesondere nach dem Sport beliebt, aber 

auch für Fußballabende in geselliger Runde gut 

geeignet. Ab sofort gibt es Eggers Alkoholfreies 

in einer Limited Edition mit Star-Fußballer Marko 

Arnautovi� auf der Dose bzw. Flasche. Mit dem 

kräftigen Blauton, dynamischer roter Bildsprache 

und dem jubelnden Auftritt des Sportlers verkör -

pert das Bier Sportlichkeit und Leidenschaft. 

Berliner Luft Aperitivo

ITALO�LUFT
„Berliner Luft“ erweitert die Auswahl um eine 

Geschmacksrichtung, die diesen Sommer noch 

mehr im Trend liegt als bisher: „Berliner Luft 

Aperitivo“ bringt ein intensives Orange-Rot 

ins Shot-Glas und kombiniert den bittersüßen 

Spritz-Geschmack mit der erfrischenden Minze, 

für die die „Luft“ bekannt ist. Die Neuheit schafft 

eine Brücke zwischen entspannten Aperitif-Si-

tuationen und lebendiger Berliner Feierkultur.

line extension

launch

launchline extension

launch

launch IN ECHT
Mitte Mai lief österreichweit die neue 

„Römerquelle“-Kampagne an, bei der ech-

te Beziehungen und authentische Momente 

im Mittelpunkt stehen. „Das ‚Echte‘ ist längst 

mehr als ein reines Produktmerkmal – vielmehr 

steht es für eine Haltung, die authentische Mo -

mente, ehrliche Emotionen und echte Nähe 

möglich macht“, erläutert Zenta Gollner, Seni -

or Brand Manager, die strategische Ausrichtung 

der Marke. Mit Kampagnenstart kehrte auch 

ein vertrautes akustisches Element zurück: 

Die digitalen Spots werden von der ikonischen 

„Römerquelle“-Musik, die über Jahrzehnte die 

Werbung der Marke geprägt hat, untermalt.

Die Gen Z (Jahrgänge 1995 bis 2010) 

ist jetzt in einem Alter, in dem Alko-

hol konsumiert wird. Besonders beliebt 

ist dabei der Griff zu RTD-Angeboten: 

Markterhebungen zeigen, dass 14% der 

Verbraucher:innen (über alle Altersklas-

sen hinweg) Ready-to-drink-Getränke 

konsumieren möchten, bei den 16- bis 

29-Jährigen liegt dieser Wert deutlich hö -

her, nämlich bei 32%. Infolge boomt der 

Bereich Ready-to-Drink (RTD) und er wird 

gleichzeitig von den Vorlieben der Gene-

ration Z geprägt. Unkompliziert, mobil 

und abwechslungsreich – diese Eigen-

schaften schätzen die Jungen besonders 

an dieser Produktkategorie. Das Design 

und die Marke spielen für den Erfolg des 

Angebots natürlich eine entscheidende 

Rolle, schließlich dient der Drink als Aus-

druck des Lifestyles und die Dose somit 

als wichtiges Accessoire im Freundeskreis. 

Die große Vorliebe für fertige Mixes, am 

besten gekühlt aus dem Supermarktre -

gal, trifft auch für AF-Getränke zu. Ener -

gy-Drinks, Softdrinks, aber auch Frucht -

saft in Kombination mit neuen Flavors 

sind bei der jungen Zielgruppe, die neu-

gierig auf Neuheiten ist, sehr beliebt.
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UNSER ORIGINAL:UNSER ORIGINAL:
JETZT AUCH ALKOHOLFREI!JETZT AUCH ALKOHOLFREI!

Unser neues 0,0 % Lager 
wird genau wie unser Original 
gebraut. Mit denselben 
hochwertigen Zutaten und 
den bewährten tschechischen 

Braumethoden. 
Der Alkohol wird am Ende 
schonend durch eine moderne 
Filtermethode entfernt. So 
behält das Bier seinen vollen, 

authentischen Geschmack. 
Das Ergebnis: Reines, ehrliches 

tschechisches Lager.



Das Zauberwort, das über all diesen Stra-

tegien stehen könnte, lautet „zugäng -

lich“ oder auch unkompliziert, offen, 

niederschwellig. Das gilt sowohl für die Weine 

selbst als auch für den Umgang und die Präsen-

tation derselben. Nach Jahrzehnten, in denen 

mit Sommelier-Vokabular um sich geworfen 

wurde, darf Weintrinken heute ein wenig vom 

elitären Sockel geholt werden. Warum das so 

ist, erklärt Chris Yorke, GF der ÖWM, mit Blick 

auf die Ergebnisse der ÖWM-Studie „Millenni-

als, Gen Z und der Wein“: „Jugendliche, die ge-

legentlich Wein trinken, gaben in unserer Stu-

die an, dass sie insbesondere mangelndes Wis-

sen vom Konsum abhält. Daran erkennt man, 

dass Wein oft als zu kompliziert und abschre-

ckend empfunden wird. Das bedeutet, dass wir 

ihn in der Kommunikation und in seinem gan-

zen Image ein bisschen zugänglicher machen 

müssen: Wein soll nicht kompliziert sein, er 

soll schmecken.“ Ein Blick über die Grenze nach 

Deutschland darf an dieser Stelle erlaubt sein, 

denn die Marke „III Freunde“, hinter der das Duo 

Joko Winterscheidt und Matthias Schweighöfer 

steht, macht gerade vor, wie das Mindset dazu 

aussehen kann. Dennis Kleine-Birkenheuer, GF 

III Freunde: „Für uns ist Wein keine Wissenschaft 

mit Korkenzieher-Diplom, sondern eine gute 

Zeit in Flaschen. Wir glauben fest daran, dass 

genau das unsere Stärke ist: weniger Wein-

Singsang, einfach guter Wein für gute Momen-

te. Wein darf Qualität haben, ohne kompliziert 

zu sein.“ Aber auch heimischen Winzer:innen 

ist dieser Zugang natürlich längst klar. Micha-

el Allacher, GF und Kellermeister Weingut Al-

lacher Vinum Pannonia, etwa stellt fest: „Bei 

Älteren wird oft das ‚Elitäre‘ beim Weintrin -

ken geschätzt. Etwa der Austausch miteinan -

der im Fachjargon, sie zelebrieren den Weinge-

nuss sehr gerne. Die jüngere Generation schätzt 

hingegen einen zugänglichen Weingenuss. Man 

soll als junger Mensch nicht Angst davor haben 

müssen, den Wein aus einem ‚falschen‘ Glas 

oder mit der ‚falschen‘ Temperatur zu trinken – 

wichtig ist nur, dass der Wein Spaß macht.“

DER HAUPTGRUND. Die Studie der ÖWM hat 

übrigens nicht untersucht, warum Jugendli -

che generell keinen Alkohol trinken, sondern 

explizit nach den Gründen gefragt, warum 

sie keinen Wein trinken bzw. warum jene, die 

Wein gelegentlich trinken, nicht häufiger die -

se Wahl treffen. Mangelndes Wissen war dabei 

der zweitwichtigste Grund, der Hauptgrund 

allerdings ist – erstaunlich, aber wahr: Man-

gelnde Gelegenheiten. Yorke: „Es mangelt of-

fenbar schlicht an Momenten, bei denen Wein 

verkostet oder gemeinsam genossen werden 

kann.“ Während Cocktails und Bier ungezwun-

gen in Clubs, Schanigärten und Bars konsu-

miert werden, scheint Wein in diesen Settings 

ins Hintertreffen zu geraten. Damit sind v.a. die 

Weinbaubetriebe selbst auf den Plan gerufen, 

den Jungen Gelegenheiten zu bieten, die einen 

unkomplizierten Genuss versprechen. Ein per-

fektes Beispiel dafür findet sich etwa am Wie -

ner Nussberg, der an den Wochenenden von 

Menschen aller Altersgruppen und einem sehr 

hohen Anteil an jungen Leuten regelrecht be -

völkert wird. Weinwandertage und Winzer, die 

ihre Social Media-Kanäle pflegen, haben den 

Zulauf in den letzten Jahren deutlich erhöht – 

und vielen Jungen damit die Tür zum Weinge-

nuss auch langfristig geöffnet. 

ROT�WEISS�ROSÉ. In diese Kerbe schlägt auch 

die Jugend-Initiative der ÖWM: Unter dem Ti-

tel „Rot-Weiß-Rosé“ lädt die ÖWM junge Men-

schen ein, österreichischen Wein neu zu entde-

cken, ob im Rahmen von Events, Kooperatio-

nen, kreativen Tastings oder digitalem Content. 

Auf einer eigenen Website finden sich zahlrei-

che Events, die österreichischen Wein auf eine 

neue, frische Art präsentieren. Dass das gut an-

genommen wird, weiß auch Michael Allacher: 

„Wir haben mit ‚Young Wild Vines‘ ein eigenes 

Workshop-Format entwickelt, das sich gezielt 

an jüngere Weintrinker wendet. Ziel war es, vor 

allem Menschen im Alter von 16 bis 30 Jahren 

die Weinwelt ganz unkompliziert und interaktiv 

näherzubringen. Das war ein voller Erfolg! Au-

ßerdem organisieren wir mit unseren Schnitt -

woch- und Sundowner-Events in den Som -

Ohne  
Korkenzieher-Diplom
Dass junge Menschen heute weniger Alkohol, also auch weniger Wein trinken, ist 
der Branche hinlänglich bekannt – die Gründe dafür mehr oder weniger auch. Jetzt 
geht’s darum Strategien zu entwickeln, um die Gen Z und Millennials wieder für 
Wein – verantwortungsvoll konsumiert – zu gewinnen.

HEFT-THEMA 

Ju���, J���e
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mermonaten auch Veranstaltungen bei freiem 

Eintritt, um den Besuch niederschwellig zu ge -

stalten und spontan zu ermöglichen.“  

 

DER AUFTRITT. Der Lebensmitteleinzelhandel 

ist mit 69%, so die ÖWM-Studie, mit Abstand 

der wichtigste Bezugskanal für Wein bei der 

jungen Zielgruppe. Doch hier reiht sich Flasche 

an Flasche, ohne die Möglichkeit, jemand um 

eine Empfehlung zu bitten oder einzelne Weine, 

bzw. Schaumweine, zu verkosten. Umso wich-

tiger sind daher sowohl der Auftritt im Regal als 

auch Marketingmaßnahmen im Vorfeld, die die 

Jungen erreichen. Wolfgang Hamm, Marketing 

& Vertrieb bei Winzer Krems: „Wein muss zuerst 

durch ansprechendes Design und danach durch 

ein klares, unkompliziertes Geschmacksbild 

überzeugen. Außerdem setzen wir verstärkt 

auf soziale Medien und haben dort den Con-

tent von ‚Erklärvideos‘ hin zu etwas flotteren, 

humorvolleren Reels etwas abgeändert.“

OFFEN FÜR NEUES. Vielfach müssen auch 

traditionelle Etiketten, Positionierungen und 

Kampagnen überdacht werden, so man die 

NextGen erreichen möchte. Wie das ausse-

hen kann, zeigt z.B. die Traditions-Sektkellerei 

Schlumberger. Florian Czink, GF: „Tradition al-

lein reicht heute nicht mehr aus, um relevant zu 

bleiben. Junge Konsument:innen entscheiden 

nicht danach, wie lange es eine Marke schon 

gibt, sondern ob sie für ihr Leben heute Be-

deutung hat. Genau deshalb haben wir uns bei 

Schlumberger mit der Kommunikationskampa -

gne ‚Was schlummert in dir?‘ wegbewegt von 

diesem sehr klassischen Bild von Sekt, das vie-

le noch im Kopf haben.“ Die Kampagne zeigt, 

dass Sekt wild, jung und divers sein kann und 

nicht ausschließlich zu Silvester und bei Hoch-

zeiten Spaß macht. Auch die Verjüngung der 

Marke „Hochriegl“ setzt dort an. Czink: „Zum 

135-Jahr-Jubiläum haben wir auch ‚Hochriegl‘ 

mit der Kampagne ‚Ein Hoch auf uns‘ neu posi-

tioniert. Die Marke soll viel stärker für Lebens-

freude, Vielfalt und gelebte Gemeinschaft ste -

hen. Eine der jüngsten Maßnahmen hierzu war 

die ‚Unlimited Love Edition‘ rund um den Euro-

vision Song Contest und den Pride Month. Da-

mit zeigen wir Haltung und greifen Themen auf, 

die der Lebensrealität vieler junger Menschen 

entspricht.“

FAZIT. Dass die Jungen weniger Wein trinken, 

ist kein Faktum, das in Stein gemeißelt ist. Es 

ist vielmehr ein Auftrag, Wein und Schaumwein 

offener und interessanter für junge Menschen 

zu gestalten.  ks

Keine Generation zuvor hat so wenig Al-

kohol getrunken, wie jene, die jetzt he -

ranwächst: Je nach Umfragen trinken 

40 bis 50% der Gen Z gar keinen Alko-

hol, in den 70er Jahren lag dieser Wert 

bei 30%. Die Gründe dafür sind vielfäl-

tig, finden sich aber am ehesten in ei-

nem ausgeprägten Körper- und Ge-

sundheitsbewusstsein, das sich nicht 

gut mit Alkohol vereinbaren lässt. Auch 

die Angst vor Kontrollverlust – insbeson -

dere, wenn dieser in den allgegenwärti -

gen Sozialen Medien schnell an die Öf-

fentlichkeit gerät – schreckt die Jungen 

ab. Nicht zuletzt ist aber auch der soziale 

Druck trinken zu müssen, um dazuzuge-

hören, deutlich geringer. Nein zu sagen, 

hat heute kaum negative Auswirkun -

gen mehr. Laut einer Studie von Market-

agent wünscht sich fast die Hälfte der 

Gen Z (46%) explizit ein größeres Ange-

bot an alkoholfreien Alternativen in Lo -

kalen und Supermärkten (Gesamtbevöl-

kerung: 33%).
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Limoncé Aperitivo

HANDGEPFLÜCKT
Hergestellt aus 100% sizilianischen Femminello-

Zitronen, die im Winter handgepflückt werden, 

wenn sie ihren vollen Reifegrad erreicht haben, 

steht „Limoncé“ für authentischen Geschmack 

und Qualität. Mit einem extra hohen Fruchtan-

teil sorgt der Aperitif-Likör für ein intensives, na -

türliches Aroma: spritzig, saftig und erfrischend, 

ohne künstliche Konservierungs-, Farb- oder 

Aromastoffe. 

Another Hendrick’s

KAKAO STATT GURKE
Mit „Another Hendrick’s“ präsentiert die schotti-

sche Kult-Ginmarke nach einer Reihe an limitier-

ten Editionen nun eine permanente Abfüllung, 

die sich, ganz in Weiß gehalten, perfekt neben 

dem Original macht. Master Distiller Lesley Gra-

cie vereint dabei den typischen „Hendrick’s“-

Charakter mit üppig-samtigen Kakao-Noten, 

die sich mit Orangenblüten verbinden und mit 

einem weichen Abgang punkten. 

Absolut Tabasco

FEURIGE PAARUNG
Zwei starke Marken-Charaktere bündeln für 

diesen Launch ihre Kräfte: „Absolut Vodka“ und 

„Tabasco“ präsentieren mit „Absolut Tabasco“ 

eine Vodka-Variante, die mit derselben natür-

lichen Essenz aus fermentierter und gereifter 

roter Chili-Paste veredelt wird, die auch die Ba-

sis der „Tabasco“-Sauce bildet. Damit reagiert 

Pernod Ricard auf den Trend zu Hot & Spicy-Ge-

schmacksprofilen bei Spirituosen. 

Lavazza Tales of Italy

GESCHICHTENERZÄHLER
Mit der „Tales of Italy“-Range präsentiert Lava-

zza zwei neue Sorten: „Roma“ steht für einen 

ausgewogenen, eleganten Kaffee mit Noten von 

Haselnuss und dunkler Schokolade, „Napoli“ hin-

gegen zeigt sich mit Kakao- und Karamellnoten. 

Beide Varianten verbinden Arabica- und Robusta-

Bohnen und sind als ganze Bohne 450g erhältlich 

– ebenso als Nespresso-kompatible Kapseln im 

Big-Pack mit 30 Stück.

Chivas Regal 

MEISTERSCHAFT
Chivas Regal und der globale Markenbotschafter 

Charles Leclerc präsentieren den „Chivas Regal 

16 Limited Edition“ – der erste 16-jährige Whisky 

in der Geschichte der Marke und Leclercs erste 

eigene Kreation. Der Blend vereint 16 Whiskys, 

die jeweils mindestens 16 Jahre gereift sind. Am 

Gaumen entfalten sich Noten von Orangenmar-

melade und Apfelkuchen, der Abgang ist samtig 

und lang anhaltend.

Metaxa Greek Cocktails

GRIECHISCH
Aperitivo- bzw. Spritz-Varianten gibt es neu-

erdings auch aus Griechenland: Neben dem 

„Metaxa 5 Stern Orange“, der vor einiger Zeit auf 

den Markt gekommen ist, bedient die griechi-

sche National-Spirituose auch den Wunsch nach 

unkompliziertem Genuss: Mit den „Metaxa Greek 

Cocktails“ in Varianten wie „Peach Spritz“ oder 

„Ginger & Lime“ sind fertige Spritz auf Basis von 

Metaxa in der Dose erhältlich.

Jack Daniel’s Tennessee  

BEERENSTARK
„Jack Daniel’s“ (im Vertrieb von Liquid Spirits) er-

weitert sein Sortiment um eine neue Sorte und 

bringt mit „Jack Daniel’s Tennessee Blackberry“ 

eine fruchtige Neuheit auf den Markt. Nach dem 

Erfolg von „Tennessee Honey“ und „Tennes-

see Apple“ steht diese Variante im Zeichen von 

Brombeeren. Der Neue kann pur, auf Eis oder in 

vielseitigen Drink-Kreationen präsentiert wer-

den. 

maxi Nutrition MaxPresso

MEHR MEHRWERT
Wer in Kaffee noch mehr Mehrwert sucht als 

Belebung, Genuss und eine kurze Auszeit, dem 

legt „maxiNutrition“ nun „MaxPresso“ ans Herz – 

eine Kombination aus Kaffee und Protein. Bei der 

Neuheit kommt eine innovative Rezeptur zum 

Einsatz, die löslichen Bohnenkaffee mit hoch-

wertigem Protein verbindet. Eine Portion des 

Getränks hat exakt 22g Eiweiß an Bord. Der Kaf-

fee soll durch schnelle Zubereitung punkten. 

launch

launch

launch

launch

line extension
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launch BES-TEE-TIGT
Kürzlich hat Teekanne Österreich das Ge-

schäftsjahr mit einem Brutto-Gesamtumsatz 

(Ö sowie SEE- & und CEE-Länder) von rund 

194,2 Mio. € abgeschlossen und seine Markt-

führerposition am österreichischen Teemarkt 

erneut bestätigt. Ein wesentlicher Erfolgsfak -

tor sei „die Verbindung aus marktnaher Sor-

timentspolitik, relevanten Innovationen und 

starken Klassikern“, verrät Teekanne Öster-

reich-GF Thomas Göbel. Gleichzeitig habe 

sich der Standort Salzburg zur zentralen Dreh-

scheibe für das Exportgeschäft in die CEE-Re-

gion entwickelt, ist vom GF weiter zu erfahren. 

Der Exportanteil liegt bei 62,4%. In Tschechi-

en und der Slowakei ist Teekanne jeweils die 

meistgekaufte Teemarke, in Ungarn und Slo-

wenien die Nummer 2. „Das stärkste Wachs-

tum verzeichnete zuletzt Polen“, berichtet 

Göbel. Dort legte das Unternehmen 17,4% 

nach Menge zu und ist aktuell die drittstärks -

te Marke. „Ein wesentlicher Erfolgsfaktor im 

Exportgeschäft ist die konsequente Ausrich -

tung an den Besonderheiten der jeweiligen 

Märkte“, erklärt Thomas Göbel. Gewachsen 

ist im abgelaufenen Geschäftsjahr auch der 

Bereich Gastronomie und Hotellerie. Hier er-

zielte man zum Vergleichszeitraum des Vor-

jahres ein Umsatzplus von rund 10%. Zu den 

Neukunden zählen mehrere Vier- und Fünf-

Sterne-Betriebe in ganz Österreich, darunter 

auch die VAYA Resorts. Mit DoN‘s konnte zu-

dem der Cateringpartner der ÖBB gewonnen 

werden.
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VIELFÄLTIG
Österreich ist eine Kaffee-Nation: Über 70,7% 

trinken täglich oder mehrmals wöchentlich 

Kaffee. Das ergab eine repräsentative Umfrage, 

die Tchibo gemeinsam mit NIQ/GfK Anfang des 

Jahres durchgeführt hat. Die Ergebnisse zeigen 

aber auch, dass sich die Art und Weise, wie der 

Kaffee getrunken wird, zwischen den Generati -

onen deutlich unterscheidet. Die Gen Z (94,2%) 

kauft ihren Kaffee bevorzugt für to-go – ein 

Wert, der alle anderen Altersgruppen deutlich 

übertrifft (Millennials 30-45 Jahre: 78,7%, Gen 

X 46-61 Jahre: 62%, Babyboomer 62-80 Jahre: 

50,8%). Bei der Zubereitungsart wählt die Gen 

Z mit 44,3% den Cappuccino, während die Ge-

neration X mit 37,4% und die Babyboomer mit 

33,1% zum Espresso greifen. Der klassische Ver-

längerte wird mit 41,6% vor allem von Millenni -

als getrunken. In Summe können sich 42,4% al-

ler Befragten ihren Tag ohne Kaffee kaum vor-

stellen. Doch während ältere Generationen den 

Kaffee als fixes Morgenritual zelebrieren, inte -

griert die junge Generation ihn flexibler in ihren 

Alltag – unterwegs, im Café, als bewussten Ge-

nussmoment oder gezielten Energy-Boost. Der 

Kaffeekonsum variiert zwischen den Bundes-

ländern – Salzburg liegt bei der durchschnitt -

lichen Tassenanzahl an der Spitze (2,9), gefolgt 

von Tirol (2,81) und dem Burgenland (2,78). Mit 

86% findet der Großteil des Kaffeekonsums in 

den eigenen vier Wänden statt – deutlich vor 

Büro (39,6%) oder Kaffeehaus (25,5%).

„Se�™��“ ke­�t �� ��n  
ös���r�i�–�s�–�n ša�d�ˆ ³£rü��Ž

RÜCKKEHRER
Die Kaffeepad-Marke „Senseo“ (S. 30) ist zu-

rück: „Wir freuen uns, die Marke ,Senseo‘ mit 

ihrem klaren Nachhaltigkeitsvorteil wieder in 

Österreich anzubieten“, sagt Miriam Günther, 

Country Director Österreich JDE Peet’s, und 

führt weiter aus: „,Senseo‘ ist für uns ein wich -

tiger Baustein, um das Pads-Segment gezielt 

weiterzuentwickeln und Konsument:innen 

eine attraktive Markenoption zu bieten.“ Trotz 

der langjährigen Abwesenheit vom österrei -

chischen Markt verfüge „Senseo“ weiterhin 

über eine starke Markenverankerung, weiß Mi-

riam Günther: „Die Markenbekanntheit liegt in 

Österreich bei 56% und ist damit vergleichbar 

mit anderen etablierten Kaffeemarken.“ (Hu -

man8 Mafo Studie FY 2024). JDE Peet’s, mitt-

lerweile Teil von Keurig Dr Pepper, will „Sen-

seo“ künftig als eine der zentralen Marken im 

Kaffeeportfolio aufbauen und damit gezielt 

das Pads-Segment in Österreich stärken. Da-

mit adressiert man ein Marktsegment mit ho -

her Relevanz, denn Pads sind, gemessen an der 

Anzahl der konsumierten Tassen, „das zweit-

stärkste Single-Serve-System in Österreich 

und zugleich preislich attraktiv innerhalb der 

Einzelportionensysteme“, sagt Miriam Gün -

ther (Nielsen MAT KW28/2025). Die Pads sind 

biologisch abbaubar und können über die Bio-

tonne entsorgt werden.
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Develey Sauce & Style

SAUCEN�TRIO
Mit „Sauce & Style“ bringt „Develey“ (Vertrieb 

Mautner Markhof) die drei neuen Saucen-Vari-

ationen „Knoblauch Sesam“, „Mango Chili“ und 

„Pesto Creme“ auf den Markt. Alle Sorten beste-

hen aus 100% natürlichen Zutaten und richten 

sich an eine junge, neugierige Zielgruppe, die 

etwa bei Bowls, kreativen Sandwiches oder Loa-

ded Fries Wert auf Abwechslung, Geschmack 

und unkomplizierte Anwendung legt.

Eskimo Pink Rocket

SENKRECHTSTARTER
Als „Offizieller Eispartner“ des ESC launcht 

„Eskimo“ das neue Wassereis „Pink Rocket“. 

Knallig pink, fruchtig frisch und gemacht für 

heiße Show-Momente: „Pink Rocket“ in der Ge-

schmacksrichtung Pink Lemonade ist ein erfri-

schendes Wassereis mit Himbeer- und Zitronen-

geschmack. Das neue Eis kam anlässlich des ESC 

auf den Markt, ist aber auch im Handel und über 

die weitere Saison erhältlich.

Maggi Korean Style  

K�POPPER
Mit der neuen Range „Korean Style Spicy Noodles“ 

verbindet Maggi authentisch-koreanische Rezep -

turen mit moderner Convenience und spricht da -

mit trendbewusste Genießer:innen an. Die drei 

neuen Sorten „Kimchi Chicken Taste“, „Spicy 

Cheese Taste“ und „Gochujang Beef Taste“ 

wurden gemeinsam mit einem koreanischen 

Koch entwickelt – inspiriert von Klassikern der 

koreanischen Streetfood-Kultur.

Mautner Markhof Snack Dips

SNACK ATTACK
„Snacking“ bleibt ein dynamischer Wachstums-

treiber im LEH – insbesondere im Umfeld von 

rasch zubereiteten Genusslösungen aus der 

Heißluftfritteuse, TK- und Ready-to-eat-Produk -

ten. Mit den „Snack Dips“-Sorten „Creamy Cheese 

mit Jalapeños“, „Sour Cream mit Pfeffer“ und 

„Hot Sweet Chili mit Knoblauch“ bedient Mautner 

Markhof gezielt diese Entwicklung. Alltagstaug -

lich ist auch das wiederverschließbare Glas.

Leni’s 

AROMATISCH
Das Südtiroler Unternehmen VOG Products star-

tet jetzt mit der Marke „Leni’s“ im DACH-Markt 

und präsentiert Produkte in 100% Bio-Qualität: 

Erhältlich ist sowohl Fruchtmark in Gläsern als 

auch in praktischen Quetschies aus recycle-

barem Material. Die Produkte werden ohne 

Zusatz von Zucker, Farb- oder Konservierungs-

stoffen hergestellt und setzen auf innovative 

Geschmackskombinationen. Zum Sortiment 

zählen u.a. „Bio Apfelmark mit mediterraner 

Bergamotte“, „Bio Apfelmark mit aromatischen 

Waldfrüchten“ sowie „Bio Birnenmark“. Die 

Mitglieder von VOG Products sind die 17 Südti-

roler Obstgenossenschaften und zwei Erzeu-

gerorganisationen. An deren Basis stehen rund 

6.000 Obstbauernfamilien, die Teil der eigenen, 

regional verankerten Lieferkette sind. Von ih-

nen stammen die handgeernteten Äpfel für das 

„Leni’s“-Fruchtmark. 

3Bears overnight oats 

ÜBERNACHTUNGSGAST
Mit der Kombi aus Vollkorn-Haferflocken, Erd-

beeren, Datteln, Leinsamen und Kürbiskernen 

macht „3Bears Overnight Oats Edle Erdbee-

re“ richtig Lust aufs Aufwachen. Die „overnight 

oats“ kommen komplett ohne künstliche Zusät-

ze aus. Überdies ist die Zubereitung einfach: Die 

Flocken mit Wasser, Milch oder Pflanzendrink 

mischen und über Nacht im Kühlschrank quellen 

lassen. Danach verfeinern und genießen.

Nuri Thunfisch

NEUE GEWÄSSER
Mit „Nuri Thunfisch“ betritt man erstmals die 

Kategorie der Thunfischkonserven und erwei-

tert damit das bislang auf Sardinen und Makre-

len fokussierte Sortiment. Der neue Premium-

Thunfisch wird aus ausgewählten, MSC-zertifi-

zierten Gelbflossenthunfisch-Filets hergestellt, 

die für feste Struktur, feinen Geschmack und 

erstklassige Qualität bekannt sind. Sie sind in 

scharf gewürztem Olivenöl eingelegt.

franui Pink

THINK PINK
Die Kategorie schokolierter, gefrorener Früch -

te zeigt sich aktuell sehr dynamisch, auch weil 

die Schokobeeren & Co. in Social Media forciert 

werden. In diese Kerbe schlägt die Uplegger Food 

Company mit dem Launch der neuen „franui Pink 

Raspberries“. Dafür werden gefrorene Himbeeren 

von zwei Schichten weißer Schokolade umhüllt 

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

cher, Verkaufseinheit: 12 Stück im Karton. 

Dallmayr Crema d’Oro 

LEBENSGEFÜHL
Die limitierte Sommeredition „Crema d’Oro La 

Dolce Vita“ von Dallmayr bringt italienisches 

Lebensgefühl direkt in die Tasse. Dabei präsen-

tiert man zwei Varianten als 1kg ganze Bohne: 

„Leggero“ ist weich und harmonisch, „Intenso“ 

kräftig und vollmundig. „Damit bieten wir für 

jeden Kaffeemoment im Sommer die passende 

Wahl“, so Caroline Epping, Head of Marketing & 

Communications bei Dallmayr.

Milka Vanilla & Chocolate Mini 

VERWÖHN�MINIS
Die „Milka Vanilla & Chocolate Mini Waffelhörn-

chen“ sind zurück. Klein, cremig und mit knacki-

gem Überzug aus „Milka Alpenmilchschokolade“ – 

ideal für den süßen Moment zwischendurch oder 

zum Teilen mit Familie und Freund:innen. Dabei 

sorgen die 8 Stück „Minis“ pro Packung dafür, 

dass jeder zu seinem eisigen Moment kommt 

– After-Work-Treat, Dessert beim Grillabend 

oder einfach als Verwöhn-Programm.

Milka Peanut Caramel

MELTINGPOT
Inspiriert von der „Milka MMMAX Peanut 

Caramel“-Schokolade bringt Froneri jetzt „Milka 

Peanut Caramel“ als Stieleis in die Tiefkühltruhe. 

Dabei präsentiert sich der Launch mit cremigem 

Erdnusseis, durchzogen von goldener Karamell-

sauce, umhüllt von „Milka Alpenmilchschokola-

de“ und veredelt mit gerösteten Erdnussstück-

chen. Jeder Biss ist nicht nur eisig, sondern auch 

weich, knackig, schmelzend.

Senseo

COME�PAD
Die Kaffeepad-Marke „Senseo“ von JDE Peet‘s 

ist zurück im österreichischen Handel. JDE 

Peet‘s plant „Senseo“ künftig als eine der zen-

tralen Marken im Kaffeeportfolio aufzubauen 

und damit gezielt das Pads-Segment in Öster-

reich zu stärken. Die „Senseo“-Kaffeepads sind 

nach der Norm EN 13432 zertifiziert biologisch 

abbaubar und können über die Biotonne der in-

dustriellen Kompostierung zugeführt werden.

benco Banane

HOCH DIE TASSEN
„benco“ steht für viele Verbraucher als Syno-

nym für Kakao, dabei gibt es das Getränkepulver 

(löslich in kalter und warmer Milch) seit letztem 

Jahr auch in den Sorten „Erdbeere“ und „Vanille“. 

Nachdem die Resonanz der Österreicher:innen 

darauf ausgesprochen positiv war, wird das 

Sortiment nun einmal mehr erweitert: Neu im 

Portfolio ist die Variante „Banane“ – erhältlich 

im aufmerksamkeitsstarken 400g-Beutel. 

Frucht & Sinne

BEEREIT FÜR MEHR
Seit über 20 Jahren steht Frucht & Sinne aus 

Frankenmarkt in Oberösterreich für außerge-

wöhnliche, fruchtige Schokoladenkreationen. 

Nun will das Unternehmen eine neue Katego-

rie erobern und lanciert eine Neuheit für den 

TK-Bereich: Für die „Frucht & Sinne Schoko-Eis-

Früchte“ werden tiefgekühlte Früchte hauch-

dünn mit hochwertiger Schokolade in Fair-

trade-Qualität überzogen. Sowohl hinsichtlich 

der Schokolade als auch der Früchte versucht 

man unterschiedliche Vorlieben abzudecken. 

Das Portfolio umfasst Kreationen wie „Oberös-

terreichische Erdbeeren überzogen mit weißer 

Schokolade“, „Himbeeren überzogen mit Zart-

bitterschokolade“, „Himbeeren überzogen mit 

weißer Schokolade“ sowie „Oberösterreichische 

Erdbeeren überzogen mit Zartbitterschokolade“. 

Alle Varianten werden im 70g-Becher angebo-

ten. Die Produkteinführung wird von laufenden 

Social-Media-Aktivitäten begleitet. 
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Sommerliche Temperaturen und die vor 

der Tür stehende Fußball-WM kurbeln 

das Grillen im Freien kräftig an. Wenn ge-

meinsam geschaut, gegrillt und gefeiert wird, 

dürfen neben dem Grillgut die passenden Be-

gleiter nicht fehlen. 

ECHT �LOW� FETT. Mit den Marken „Kuner“ und 

„Hellmann’s“ bedient Unilever unterschiedli -

che Bedürfnisse: „Kuner“ ist die Marke für die 

Fans traditioneller Mayonnaisen und Grillsau-

cen, „Hellmann’s“ richtet sich an eine expe-

rimentierfreudigere, moderne, jüngere Ziel -

gruppe. So setzt die Marke heuer bei Mayon-

naisen auf Low-Fat. „Die neue ,Hellmann‘s 

Real Light‘ bietet im Squeezer-Format nur 

25% Fett. Bewusste Genießer dürfen sich zu-

dem auf ,Hellmann‘s YoFresh‘ im Glas freuen: 

Diese fettreduzierte Variante ist mit 15% Jo-

ghurt verfeinert“, sagt Marlene Friedl, Marke -

ting Managerin Condiments, Unilever Austria. 

Überdies bringt „Hellmann’s“ den US-Klassiker 

„Ranch“ nach Österreich. Diese Saucen basieren 

auf Buttermilch und sind in zwei Varianten er -

hältlich: „Die ,Classic Ranch Sauce‘ punktet mit 

Knoblauch und feiner Würze, während die ,Spi-

cy Ranch Sauce‘ mit Chili für eine angenehme 

Schärfe sorgt“, weiß Marlene Friedl. Zusätzlich 

baut Unilever mit „Hellmann’s“ seine interna -

tionale Vielfalt bei den Klassikern weiter aus. 

Die neue „Hellmann’s Salsa Mexican Style“ ist 

eine fruchtig-würzige Sauce auf Tomatenbasis 

und schmeckt ideal zu Burritos sowie Tacos. Die 

cremige „Hellmann’s Tartare Sauce“ wiederum 

ist der perfekte Begleiter zu Gebackenem, Fon-

due und Raclette. 

GRILL�T�D�IP. Neu sind die „Snack Dips“ von 

Mautner Markhof in den drei Sorten „Creamy 

Cheese mit Jalapeños“, „Sour Cream mit Pfef-

fer“ und „Hot Sweet Chili mit Knoblauch“. Dazu 

Jürgen Brettschneider, GF Mautner Markhof 

Feinkost: „,Sour Cream mit Pfeffer‘ schmeckt 

unvergleichlich gut zu Folienkartoffeln, Grill-

Gemüse oder Wedges. Der ,Hot Sweet Chi-

li mit Knoblauch‘-Dip kombiniert fruchtige 

Chili-Schärfe mit einer feinen Knoblauchnote 

und passt somit ideal etwa zu Grilled Chicken. 

Und ,Creamy Cheese mit Jalapeños‘ ist als Bur-

ger-Topping unschlagbar, aber auch als Dip zu 

Nachos und Chips.“ Nicht fehlen darf der „Ori-

ginal Estragon Senf“ sowie die „BBQUE“-Ran-

ge mit sechs Geschmacksrichtungen – darun-

Begleitservice
Der Grillspaß geht erst so richtig mit einer passenden Begleitung aus Saucen, 
Senf, Ketchup und Co. los. Denn je vielfältiger die „Sekundanten“, desto größer das 
Gesamtvergnügen.

ter bspw. „Bacon“ oder „Grill & Buchenholz“. 

„Speziell für Burger überzeugt die ,Develey Bur-

ger Sauce‘“, rät Jürgen Brettschneider, und er-

gänzt: „Für alle, die es schärfer mögen, bietet 

,Tabasco‘ ein breites Sortiment an: von der ,Ta-

basco Jalapeño Sauce‘ mit milder Schärfe bis 

hin zur ,Tabasco Habanero Sauce‘, die mit ein 

paar Tropfen für extra Spicyness auf dem Grill-

gut sorgt.“

AMERICAN STYLE. Zum Start der Grillsaison 

erweitert Haas sein Sortiment um den inter -

national inspirierten „American Style Senf“ in 

der 200g-Tube. Der orientiert sich am klassi-

schen Geschmacksprofil der USA, setzt jedoch 

durch eine besondere Rezeptur neue Akzente 

im Verkaufsregal: Während klassischer gelber 

Senf oft durch kräftige Würze besticht, über -

zeugt die Kreation von Haas durch Milde und 

eine feine Mayonnaise-Komponente. Die Neu-

heit passt u.a. zu Hot Dogs und Burger. 

BBQ WORLD. Korea erlebt im Food-Bereich 

derzeit eine enorme Begeisterungswelle. Da-

her wird von Winkelbauer im Saucenbereich 

gerade die fermentierte Gewürzpaste „bibi -

go Gochujang“ aus Korea forciert. Sie bringt in 

der praktischen 290g-Upside-down-Flasche 

Schärfe, Süße und komplexe Umami-Noten 

als hippes Food-Fusionselement für die junge 

Zielgruppe. Im Westen gibt es ebenfalls Neu-

es: „Sweet Baby Ray’s“ liegt laut Winkelbauer 

„voll im Retro-Trend“. Die 1985 in Chicago prä-

mierte Rib-Sauce garantiert echte Süße für den 

perfekten Karamell-Effekt beim Grillen. Sie ist 

in den Sorten „Original BBQ“, „Honey Chipot-

le“ und „Sweet’n Spicy“ erhältlich. Rauchigen 

Kult bietet zudem „Jack Daniel’s“: Die Rezeptur 

aus braunem Zucker, Tomaten, Apfel Cider Es-

sig und echtem „Jack Daniel’s Whiskey“-Aroma 

passen ideal zu Wings und Brisket.

HOT ASIA. Neben der klassischen natürlich ge-

brauten „Sojasauce“ bietet Kikkoman vielfälti -

ge Auswahl an Teriyaki-Würzsaucen. So auch 

die neue und vegane „Kikkoman Teriyaki BBQ 

Sauce Korean Style“. Dazu Schenkel-GF Ma-

nuel Kaiser: „Unsere ,Teriyaki BBQ Sauce Kore-

an Style‘ ist die perfekte Balance aus Sojasau-

ce, Ingwer und Sesamöl; sie wird durch Apfel 

für einen authentisch koreanischen BBQ-Ge-

schmack perfekt ergänzt.“ Weiters empfiehlt 

man bei Schenkel die „Kikkoman Teriyaki BBQ 

Sauce mit Honig“. Manuel Kaiser erklärt: „Ob 

Gegrilltes oder Gebratenes, ob zum Glasie-

ren oder Marinieren: Sie verzaubert Grillfleisch 

oder Gemüse mit ihrem unvergesslich würzi -

gen Teriyaki-Geschmack.“ Dabei kämen laut 

Kaiser auch die Freunde von Tofu, Tempeh und 

Co. „voll auf ihren Geschmack“.

KLASSIKER. Die „Ramsa“-Senfklassiker aus 

der Tube, „Englischer Spezial Senf“ und „Wie-

ner Spezial Senf“, sind beliebte Begleiter zum 

Grillen. „Darüber hinaus werden auch unse-

re Senf-Gourmetgläser gerne zum Verfeinern 

von Saucen, Marinaden oder als Dip verwendet“, 

weiß Katrin Segel, GF Ramsa-Wolf, die auch ei-

nen Tipp parat hat: „Ich empfehle auch unseren 

,Whisky Senf‘ zu kurz Gebratenem oder gegrill-

tem Steak sowie den ,Ramsa Orangen Senf‘ für 

sommerliche Salatdressings.“ 

MEX WE CAN. Die „Millás Squeeze Sriracha 

Mayo“ von Manolo‘s Food verbindet klassi-

sche Mayonnaise mit Sriracha. Sie ist vielseitig 

einsetzbar als Dip zu Pommes, Gegrilltem und 

Fingerfood, als Topping für Burger und Sandwi-

ches oder in Bowls und Wraps. Mit der „So You 

So Me Jalapeño Cheese“ bietet man Fans von 

cremig und scharf einen Begleiter für Sand-

wiches, Burger, Wraps sowie zu Grillgerichten 

oder Pommes.

BIO BBQ. Für das Grillen bietet Byodo Natur-

kost eine Vielzahl an Bio-Convenience-Produk-

ten. „Dazu zählen insbesondere unsere Grill-

saucen, Ketchups, Senfe und Mayonnaisen, die 

als Dips oder zum Verfeinern von Grillgerich-

ten genutzt werden können“, empfiehlt Miriam 

Kaufmann, Leiterin Marketing und Produktma -

nagement Byodo Naturkost. Im Saucenbereich 

arbeitet Byodo laufend an neuen Rezepturen 

und Geschmacksprofilen. Die letzten Pro-

duktneuheiten aus dem Bereich Grillen waren 

„Steak & Pfeffer Sauce“ und „Pommes Sauce“.

GRILL�ZEIT. Die Barbecue-Saison gilt bei 

vielen als Highlight des Jahres. Denn: Mit  

dem perfekten Geschmackserlebnis in ge-

selliger Runde wird jede Grillage zum Genuss- 

Event.  ksch

Snacking ist aktuell einer der einfluss-

reichsten Ernährungstrends – in Fach-

kreisen auch als „Snackification“ bekannt. 

Wer dabei nur an Chips oder Schokorie-

gel denkt, liegt falsch. Vielmehr bricht 

der Trend die klassische Struktur aus 

Frühstück, Mittagessen und Abendessen 

auf. An die Stelle schwerer Hauptmahl-

zeiten treten mehrere flexible, kleinere 

und oft hochwertige „Mini-Mahlzeiten“. 

Bowls, Rohkost, proteinreiche Produk-

te, Wraps oder Nüsse stehen dabei hoch 

im Kurs und laufen dem klassischen Fast 

Food den Rang ab. Die kleineren Portio-

nen sorgen für mehr Vielfalt auf dem Tel -

ler. Deshalb probieren Konsument:innen 

auch gerne internationale Streetfood-

Konzepte oder exotische Kleinigkeiten 

aus. Ein Potential, das der Außer-Haus-

Markt und die Lebensmittelindustrie 

längst erkannt haben und gezielt in ihrer 

Angebotsgestaltung nutzen.

PRODUKTE FÜR DIE NEXT�GEN
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Der Begriff „Korean Style“ stand anfangs 

rein für K-Fashion – ein globaler Mega-

trend, der die weltweite Modewelt rasch 

erobert hat. Doch die Mode war nur der 

Wegbereiter: Mittlerweile nutzen auch 

andere Branchen den „Korea-Effekt“ 

und das etablierte Kürzel „K“ als echtes 

Sprungbrett. Ob Kosmetik, Lebensmit-

tel, K-Pop oder digitale Unterhaltung 

– die verschiedenen Segmente pushen 

sich gegenseitig. Das einflussreichste 

Zugpferd neben der Mode ist K-Beauty: 

Koreanische Hautpflegeprodukte set -

zen heute weltweit die Standards für die 

gesamte Kosmetikindustrie. Gleichzeitig 

boomt K-Food, angetrieben durch die 

enorme Präsenz in K-Dramas (TV) und auf 

Social Media. Und auch in der Unterhal-

tungsindustrie setzt Südkorea Maßstäbe: 

Als Epizentrum des E-Sports dominie-

ren koreanische Titel wie PUBG: Battle-

grounds seit Jahren die Weltspitze.

PRODUKTE FÜR DIE NEXT�GEN
KO�€�

DIE 3BÄREN 
SIND LOS
Was 2015 mit selbstgemachtem Porridge in der 

eigenen Küche begann, ist heute eine etablier-

te Marke im europäischen Handel: 3Bears feiert 

sein zehnjähriges Bestehen. Das Münchner Un-

ternehmen rund um die Gründer Caroline und 

Tim Nichols steht für Haferprodukte ohne In -

dustriezucker und hat sich in nur einem Jahr-

zehnt vom Start-up zur internationalen Früh -

stücksmarke gewandelt. Die Idee entstand 

aus einer Beobachtung: „Viele Produkte wa-

ren entweder voller Industriezucker oder ha -

ben geschmacklich nicht überzeugt. Also ha-

ben wir angefangen, unser eigenes Porridge zu 

entwickeln“, sagt Gründerin Caroline Nichols. 

Partner Tim ergänzt: „Unser Ziel war von An-

fang an, ein Frühstück zu entwickeln, das ge-

nau richtig ist – für Geschmack, Zutaten und 

Alltag. Dass daraus eine internationale Marke 

geworden ist, macht uns unglaublich stolz.“ In -

haltlich hat sich 3Bears kontinuierlich weiter -

entwickelt. Als einer der ersten Anbieter auf 

dem deutschen Markt setzte man früh auf den 

Trend rund um Overnight Oats. Aber auch auf 

strategischer Ebene hat 3Bears Impulse ge-

setzt: So stieg 2024 der englische Fußballprofi 

Harry Kane als Gesellschafter und Markenbot-

schafter ein und unterstreicht die wachsende 

internationale Relevanz der Marke.

AUFMERK-
SAMKEITS-
STARK
Unter dem Motto „Damit das Gute gewinnt“ 

launcht Bonduelle eine 360°-Kommunikations-

offensive, die ausgewählte Produkte aus dem 

Gemüse-Konservenportfolio in den Mittel -

punkt rückt und auf sommerliche Genussmo -

mente ausgerichtet ist. Im Zentrum stehen 

dabei der „Goldmais“ und „Kichererbsen“ als 

vielseitige Zutaten für eine zeitgemäße, pflan -

zenbasierte Alltagsküche. Mit der Kampagne 

will Bonduelle seine Rolle als Impulsgeber für 

eine stärker gemüsebasierte, moderne Ernäh-

rungsweise schärfen. Die Aktivierung greift den 

wachsenden Wunsch der Verbraucher:innen 

nach einfachen, natürlichen Ernährungslösun -

gen auf und zeigt, wie sich ohne großen Auf-

wand abwechslungsreiche Gerichte zubereiten 

lassen. „Mit ‚Damit das Gute gewinnt‘ schlagen 

wir ein neues Kapitel in unseren Kommunika-

tionsaktivitäten auf. Bonduelle möchte Men -

schen inspirieren, bewusste Ernährungsent -

scheidungen für das Gute zu treffen – einfach, 

genussvoll und ohne Verzicht. Unser Ziel ist es, 

Gemüse wieder stärker ins Bewusstsein der 

Verbraucher:innen zu rücken – über die klassi-

sche Beilage hinaus“, erklärt Karine Taeckens, GF 

Bonduelle DACH und Nordeuropa. Nebst digi-

taler Spot-Kommunikation sorgen großflächi -

ge Leuchtturmplatzierungen mit integrierten 

Rezeptkarten im Handel für Sichtbarkeit des 

neuen Markendesigns. Ergänzt wird die Akti-

vierung durch kommunikative Verlängerungen 

über Handzettel, Händlerwebseiten und Soci -

al Media.
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Mit einem Marktanteil von 38,4  % ist Alma die klare Nummer 1 im Eckerl-Segment *�R�����¸�����è�¸���¸���F� ���Þ�¸�è� ���K���Î�L��
sorgt für ein starkes, klar erkennbares Erscheinungsbild am POS und spricht Konsument:innen emotional an. 
���Î�¸�����á�ç� ���c�¸�è�è�¸���Î�è�����¸���­�Î�è�´�¸����� �á�����+�¸�è����� �á�¸���F� ���Þ�¸�è�I�Å�������´�Î�¸���c�®�Ë�ç�¸�á�+�n�����è�´���G� �������Þ�¤���¸���þ�¸�+�Î� �á�Î���¤���¸�è�����è�´�������¤���Þ���� 

die Wiedererkennbarkeit im Regal. Parallel investiert Alma in reichweitenstarke Kommunikation, 
���ç���´� �����F� ���Þ�¸�è���¸������� ���¸�è�����¸�Î���¸����� �����+���­� ���¸�è�����è�´���+�����¤���+�á�Î�®�Ë�¸���>� ���I�ç�þ���á���¸���Î�ç���-� �è�´�¸�á���+�����Å�¸�è�¸���Î�¸���¸�è�R

Alma – eine Marke der Rupp Austria GmbH



SalzburgMilch

NOCH KUHLER
Ein Soft-Relaunch der „SalzburgMilch 

Premium“-Produkte setzt die Kernelemente des 

bestehenden Designs noch plakativer in Szene: 

Sowohl die floralen Elemente als auch die Kuh-

Illustration nehmen mehr Raum auf den Verpa-

ckungen ein. Individuell auf die verschiedenen 

Sorten abgestimmte Farbwelten sorgen für eine 

gute Unterscheidbarkeit. Die Umstellung erfolgt 

sukzessive in den kommenden Monaten. 

So You So Me Jalapeño Cheese

UNTERSTÜTZEND
Gemeinsam mit Millas entwickelt Hola Manolo 

unter der Marke „So You So Me“ trendige Saucen, 

die perfekt für Sandwiches, Burger, Wraps etc. 

geeignet sind. Der aktuelle Neuzugang im Port-

folio ist „Jalapeño Cheese“ – eine Kombi, die mit 

Käse und pikant-würzigen Jalapeños optimal 

zu Pommes, Hühnernuggets und vielem mehr 

passt. Der Kauf unterstützt die gemeinnützige 

Organisation Plastic Bank.

Alpenhain Grill Weichkäse

ROST�KOST
Alpenhain greift den Wunsch nach der Extrapor-

tion Eiweiß auf und präsentiert eine entspre-

chende Produktneuheit für die Grillsaison: den 

„Grill Weichkäse High Protein“. Dahinter steckt 

ein mild-cremiger, laktosefreier Camembert mit 

44g Protein pro Packung, der mit Sommerkräu-

tern veredelt wird. Am Grill bleibt er formstabil, 

er kann aber auch in der Pfanne, Mikrowelle oder 

im Airfryer zubereitet werden. 

Schärdinger Bergbauern Joghurt

KEKS SELLS
Das „Schärdinger Bergbauern Joghurt“ mit na-

türlichem Fettgehalt und cremiger Konsistenz 

steht für traditionelle Herstellung aus öster-

reichischer Milch und nachhaltige Verpackung, 

schließlich wird es im Mehrwegglas angeboten. 

Nun liefert die Berglandmilch frische Impulse für 

diese Range in Form einer neuen Geschmacks-

richtung. Die Rede ist von der Variante „Kara-

mell-Keks“. 

SalzburgMilch Alex & Lisa

MEHRWERT
Ab dem Sommer werden die „Alex“-Schokomilch 

sowie „Lisa“-Vanillemilch der SalzburgMilch auf 

der neuen Abfüllanlage SIG DomeMini produziert 

und kommen zu diesem Anlass mit optimierter 

Rezeptur, innovativer Verpackung (Getränkekar-

ton in Flaschenform) und modernisiertem De-

sign in den Handel. „Alex“ und „Lisa“ enthalten 

künftig weniger Zucker und werden gleichzeitig 

mit Vitamin D und Calcium angereichert. 

Millas Sriracha Mayo

FUSIONIERT
Eine Fusion aus Cremigkeit und Schärfe präsen-

tiert der Markenvertrieb Hola Manolo im Portfo-

lio von „Millas“. Die „Sriracha Mayo“ kombiniert 

klassische Mayonnaise mit der pikanten thai-

ländischen Würzsauce Sriracha – eine Neuheit, 

die perfekt zu Gegrilltem, Burger, Pommes oder 

Bowls passt. Die „Sriracha Mayo“ kommt in der 

für die Marke typischen, auffällig reduzierten 

Squeeze -Bottle in den Handel.

Gazi Käse-Duo

PAARUNGSZEIT
Garmo sorgt für Abwechslung in der heurigen 

Grillsaison und lanciert das „Gazi Käse-Duo“. 

Dafür werden zwei Klassiker in einer Packung 

vereint, nämlich der „Gazi Hirtenkäse“ (1 Stück) 

sowie der „Gazi Grill- und Pfannenkäse Kräuter“ 

(jeweils 2 Stück pro 380g-Packung). Ersterer 

eignet sich z.B. als Salatzutat, während letzte-

rer vor allem für den Einsatz am Rost und in der 

Pfanne konzipiert wurde. 

Alpenhain Kashkaval Pane

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

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

Käse kommt im eckigen Format und ergänzt das 

Sortiment um eine weitere vegetarische Variante, 

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

reitet werden kann. „Kashkaval Pane“ hat eine fein 

elastische Struktur sowie gute Schmelzeigen -

schaften. Er kommt ohne Geschmacksverstärker 

und Konservierungsstoffe aus. 

relaunch

launch

launch

line extension

line extension

launch

relaunch

launch

Mit „Rupp“ und „Alma“ finden sich zwei 

starke Marken mit viel Tradition un -

ter dem Dach des Vorarlberger Un-

ternehmens. In ihrer Positionierung sind die 

beiden klar getrennt. „Rupp“ steht, so Da-

niel Marte, CCO Retail Europe, „für moder-

ne, alltagstaugliche Käselösungen, einfa-

che Anwendung und ‚beschte Genussmo-

mente in jeder Situation‘ – ganz im Sinne von 

‚S’beschte Ecke vom Käs‘.“ Mit „Alma“ hinge-

gen verbindet man „österreichische Käse-

kultur, Herkunft aus Vorarlberg, Tradition, 

Handwerk und Premiumanspruch“, so Mar-

te. Überschneidungen gibt es beim Eckerl-

käs, doch da hier beide Marken eine gute 

Performance liefern, werden diese bewusst 

beibehalten. Beiden Brands hat man vor Kur-

zem einen Relaunch gegönnt. So tritt „Rupp“ 

seit einigen Monaten optisch und kommuni -

kativ deutlich geschärft auf. „Wir setzen da -

bei auf ein starkes rotes Markendach und rü-

cken den Claim ‚S’beschte Eck vom Käs’ kon-

sequent in den Mittelpunkt. Ziel war es, die 

Wiedererkennbarkeit und den Impact im Re-

gal zu erhöhen, die Marke klarer vom Wettbe-

werbsumfeld zu differenzieren und sie wieder 

stärker im Alltag der Konsument:innen zu ver -

ankern“, erläutert Marte. Und das dürfte ge -

lungen sein: Man freut sich seitdem über eine 

sehr positive Absatzentwicklung. Die „Feins-

ter Streich“-Becher stechen dabei mit einem 

Volumenwachstum von knapp 10% hervor, bei 

„Mini Muuh“ lagen die Mengenzuwächse sogar 

bei über 30% (NielsenIQ, LEH ohne Hofer/Lidl, 

2025). Dies liegt natürlich nicht zuletzt an der 

werblichen Unterstützung, die man der Mar -

ke angedeihen lässt. Derzeit läuft etwa eine 

große, österreichweite Plakat- und Digital-

Kampagne. Für August und September ist 

eine erneute Umsetzung der erfolgreichen 

„Mini Muuh“-Onpack-Promotion geplant 

und für den Herbst stehen eine PoS-Aktivie-

rung sowie Plakatkampagne für die „Feinster 

Streich“-Range auf dem Plan.

GESCHÄ�R�FT. Auch bei „Alma“ wurde kürzlich 

wieder an einigen Schrauben gedreht. Marte: 

„Wir haben die Positionierung nochmals ge-

schärft und den Markenauftritt umfassend 

weiterentwickelt. Im Mittelpunkt steht dabei 

die ‚Alma‘-Sennerin, eine der ältesten Mar-

kenfiguren der österreichischen Milchwirt -

schaft, die seit über 100 Jahren für ‚Alma‘ im 

Einsatz ist. Sie wird im neuen Auftritt konse -

quent und konsistent als Schlüsselbild über 

die Schmelz- und Naturkäsespezialitäten hin-

weg eingesetzt und schafft damit eine kla -

re gemeinsame Klammer für die Marke.“ Zu-

dem soll der neue Auftritt für ein hochwerti -

ges, klares Erscheinungsbild am PoS sorgen 

und den Premiumanspruch der Marke unter-

streichen. Bei den Naturkäse-Leitprodukten 

„Vorarlberger Bergkäse g.U.“ und „Vorarlber-

ger Alpkäse g.U.“ kommt dafür ein besonders 

hochwertiges Packaging-Konzept zum Ein -

satz – inkl. optischen Prägeeffekten sowie 

goldener Heißfolienprägung. Die Verkäufe 

entwickeln sich auch bei „Alma“ gut, wie Da-

niel Marte berichtet: „‚Alma‘ hat sich zuletzt 

im Schmelzkäsebereich sehr stark entwickelt 

und zählt gemeinsam mit ‚Rupp‘ zu den einzi-

gen großen Marken in Österreich, die im ver-

gangenen Jahr sowohl beim Umsatz als auch 

beim Absatz gewachsen sind. Besonders stark 

ist ‚Alma‘ im Eckerl-Segment: Alle ‚Alma‘-

Eckerl zusammen halten im klassischen ös-

terreichischen Einzelhandel ohne Diskont ei-

nen wertmäßigen Marktanteil von über 38%. 

‚Alma Rahm‘ ist als Einzelartikel mit einem 

wertmäßigen Marktanteil von über 20% das 

mit Abstand stärkste Produkt in diesem Seg-

ment – damit wird jeder fünfte Euro, der in 

diesem Bereich ausgegeben wird, für ‚Alma 

Rahm‘ ausgegeben.“ Herausfordernder ge-

staltet sich das Naturkäsesegment. Die Prei-

se für die aufwändige Herstellung der ‚Alma‘-

Spezialitäten sind im Handel schwierig durch-

zusetzen, weshalb man verstärkt auf den 

Export setzt. Werblich gibt’s natürlich auch 

für „Alma“ kräftige Unterstützung, z.B. durch 

reichweitenstarke Kommunikationsmaßnah -

men via Plakat und online im Herbst.

STABIL. Insgesamt performt Rupp Austria im 

anspruchsvollen Marktumfeld stabil. Marte: 

„Als eines der führenden Käseunternehmen 

Europas profitieren wir von unserer breiten 

Kompetenz bei Schmelz- und Naturkäselö-

sungen, einer Exportquote von rund 95% so-

wie unserer starken Rolle als Partner für Han-

del, Foodservice und Industrie.“ Auf die ange-

spannte Kostensituation reagiert man mit 

Maßnahmen zur Energieeinsparung und Effi-

zienzsteigerung, Investitionen in moderne An -

lagen und laufende Prozessoptimierung.  bd

Bescht-Leistungen
Rupp hat seinen beiden großen Marken ein Facelifting gegönnt – wir haben nach-
gefragt, was die Hintergründe und Ziele für die Relaunches waren und wie sich die 
neuen Auftritte in den Verkaufszahlen niederschlagen.
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Für viele Eltern sind Milchprodukte aus 

der Ernährung ihrer Kinder nicht weg -

zudenken. Das lässt sich auch aus den 

aktuellen Marktdaten ablesen, die Maximilian 

Reiff, Head of Corporate Affairs bei Danone 

Österreich, für uns zusammenfasst: „Der ös-

terreichische Milchmarkt ist wertmäßig stabil, 

mengenmäßig zuletzt leicht rückläufig. Kin -

der-Milchprodukte entwickeln sich robuster 

als der Gesamtmarkt. Der Grund: Eltern in-

vestieren weiterhin bewusst in Produkte für 

ihre Kinder – auch in wirtschaftlich heraus -

fordernden Zeiten.“ Zugleich stehen Joghurt 

& Co. aber auf einem strengen Prüfstand – die 

Erwachsenen achten nämlich sehr genau da-

rauf, was sie den Kids servieren. Milchproduk-

ten eilt dabei grundsätzlich mal ein positives 

Image voraus: „Sie enthalten viele natürliche 

Nährstoffe, Vitamine und Spurenelemen -

te“, hält Josef Braunshofer, Geschäftsfüh -

rer Berglandmilch, fest. Aber: „Auch Zucker in 

Form von Milchzucker (Anm.: Laktose) kommt 

von Natur aus in der Milch vor. Um den Ge-

samtzuckergehalt so niedrig wie möglich zu 

halten, optimieren wir unsere Rezepturen 

kontinuierlich“, so Braunshofer weiter. Tat -

sächlich ist Zuckerreduktion derzeit das be-

stimmende Thema der Kinder-Kategorie. 

Kommt dabei aber nicht der Geschmack zu 

kurz? Josef Braunshofer: „Wir finden, dass 

bewusste Ernährung schon bei den Kleins-

ten beginnt. Unser Ziel ist es nicht, den Ge-

nuss zu verbieten, sondern ihn intelligenter 

Milch, die Spaß macht
Unser erstes Nahrungsmittel ist Milch. Aber auch in den darauffolgenden Jahren 
bleiben Molkerei-Produkte im Speiseplan der meisten Kinder relevant. Was sind die 
Anforderungen, um der jungen Zielgruppe hier in allen Belangen zu entsprechen?

HEFT-THEMA 

Ju���, J���e
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zu gestalten. Durch die schrittweise Reduk-

tion gewöhnen wir den Gaumen an eine na-

türliche Süße, mit keinem oder wenig zuge-

setztem Zucker – ohne Kompromisse beim 

Geschmack.“ Und dieses Ansinnen wird um-

fassend umgesetzt, etwa beim „Tirol Milch 

Kakao“. Braunshofer: „Wir setzen hier auf den 

geringstmöglichen Anteil an zugesetztem Zu -

cker, damit der volle Kakaomilch-Geschmack 

im Vordergrund steht.“ Auch bei „Jogurella 

Mixi“ wurde der Zuckergehalt im Joghurt re -

duziert – zugleich bleiben die bunten Scho-

kolinsen (im Deckel) als bewusste Belohnung 

erhalten. Und bei „Lattella Mini“ erfolgt eben -

falls in Kürze eine Rezepturanpassung, die 

30% weniger Zucker mit sich bringt.

STARKES DUO. Rundum optimiert gehen auch 

„Alex“ und „Lisa“ von der SalzburgMilch im 

kommenden Sommer an den Start. So wurde 

einerseits der Zuckergehalt der Schoko- bzw. 

Vanillemilch weiter reduziert, außerdem wer -

den die Drinks mit Vitamin D und Calcium an-

gereichert. „Ein Aspekt, der insbesondere für 

Eltern kaufentscheidend ist, aber auch er-

wachsene Konsument:innen anspricht, die 

bewusstere Alternativen im Kühlregal su -

chen“, so Florian Schwap, Head of Marke-

ting, Sustainability & Innovation bei der Salz-

burgMilch. Doch auch in Sachen Packaging 

geht man mit „Alex“ und „Lisa“ neue Wege: 

Die Getränke werden künftig in einer schlan-

ken Kartonverpackung in Flaschenform an-

geboten, die einfaches Handling bietet und 

gezielt auf den mobilen Konsum ausgerich-

tet ist. Dank Schraubkappe sind die Gebinde 

wiederverschließbar und können somit über 

einen längeren Zeitraum konsumiert werden, 

was etwa in der Schule oder unterwegs Vor -

teile bietet. Florian Schwap: „Für den Handel 

ergeben sich daraus zusätzliche Konsuman-

lässe, die über die klassische Verwendung hi-

nausgehen. Die Kombination aus On-the-go-

Tauglichkeit, Wiederverschließbarkeit und di -

rektem Trinkkomfort begünstigt Impulskäufe 

und erhöht die Relevanz der Produkte in All-

tagssituationen jenseits des Frühstücks oder 

der Schuljause.“ Auch das Design der Produk-

te wurde im Zuge des Relaunches optimiert – 

die Eckpunkte: kräftigere Farben, eine klarere 

Sortendifferenzierung und eine modernisier -

te, großflächigere Markeninszenierung. Die 

technologische Basis für den Neuauftritt ist 

übrigens eine neue Abfüllanlage, die viel Fle-

xibilität ermöglicht und zugleich Perspekti -

ven für zusätzliche Kooperationen im Bereich 

Co-Packaging und Sortimentsausbau schafft.

STANDARD. Bei Danone betrachtet man das 

Thema Zuckerreduktion insbesondere im Kin-

dersegment ebenfalls nicht mehr als Trend, 

sondern als Standarderwartung, der man 

seit Jahren sukzessive nachkommt. So wur-

de etwa der Zuckergehalt der „FruchtZwer -

ge“ schrittweise reduziert – ohne abrupte Ge -

schmacksveränderungen. Für besonders be-

wusste Familien offeriert man außerdem die 

Variante „FruchtZwerge Weniger Süß“. Auch 

von „Actimel“ gibt es Produkte speziell für 

die jüngere Zielgruppe: „Actimel Kids“ wurde 

eigens für Kinder entwickelt und enthält u.a. 

eine Extraportion Vitamin D. 

ANSPRECHEND. Nicht gegeizt wird im Kin-

derbereich logischerweise mit optischen Ar -

gumenten: Die Produkte sind durchwegs far -

benfroh, mit lustigen Figuren als Eyecatcher 

ausgestattet oder setzen auf bekannte Cha -

raktere aus Film, Fernsehen und Co. „Lizenzen 

dienen der Wiedererkennbarkeit und Freude – 

nicht dazu, ernährungsphysiologische Aspek-

te zu überdecken“, hält Maximilian Reiff, Da-

none, jedoch fest.

SCHMECKT’S?  Der Erfolg eines Kinderproduk-

tes fußt also auf drei maßgeblichen Säulen: 

einer altersadäquaten Optik, einer Rezeptur, 

der auch die Eltern grünes Licht geben, und 

natürlich dem Geschmack. Maximilian Reiff, 

Danone: „Bei aller Verantwortung gilt: Pro -

dukte müssen Kindern schmecken – sonst 

werden sie nicht akzeptiert.“  bd

Pflanzliche Ernährung hat in den vergan-

genen Jahren wieder an Bedeutung ge-

wonnen. Besonderen Wert legen darauf 

die Jüngeren, so aktuelle YouGov-Daten. 

Demnach denken derzeit 56% der 18- bis 

29-Jährigen darüber nach, ihren Konsum 

von Fleisch- und Milchprodukten zu re -

duzieren – ein Wert, der über dem Durch-

schnitt der Gesamtbevölkerung (49%) 

liegt. Schon jetzt isst die Gen Z weniger 

Fleisch als der Durchschnitt: Über alle 

Altersschichten hinweg betrachtet es -

sen 88% zumindest gelegentlich Fleisch, 

in der Gen Z sind es 79%. Die Ursachen da-

für sind moralische bzw. gesundheitsbe -

zogene Aspekte. Mehr als die Hälfte der 

Gen Z hält es für ethischer Vegetarier:in 

oder Veganer:in zu sein (vs. 35% der Be-

völkerung), 41% betrachten eine fleisch-

lose Ernährung als gesünder (vs. 34%). Die 

Realität sieht dann aber doch noch etwas 

anders aus: Derzeit ernähren sich in der 

Generation Z 16% vegetarisch oder vegan 

(vs. 9% in der Gesamtbevölkerung).
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Ein Ready-to-Drink-Eiskaffee mit frisch 

gebrühtem Kaffee in Barista-Qualität –  

das war und ist ein Konzept, das von 

den Österreicher:innen sehr gut angenom-

men wurde. Der Launch war der Startschuss 

für eine Schweizer Erfolgsgeschichte, die dem 

Markt deutliches Wachstum bescherte. Und 

so sind die Ansprüche an Qualität und Ge-

schmack bis heute unverändert: Von der Rös-

tung der 100% Arabica-Bohnen bis zur Verar-

beitung der Milch erfolgt die gesamte Herstel -

lung in der Schweiz. Die Bohnen stammen aus 

Rainforest-Alliance-zertifiziertem Anbau, die 

Milch aus nachhaltiger Schweizer Produktion. 

Und der patentierte Herstellungsprozess „all 

natural“ ermöglicht „Emmi Caffè Latte“-Va -

rianten mit natürlichen Inhaltsstoffen. Dies 

alles soll freilich auch weiterhin so bleiben. 

Handlungsbedarf sah man bei Emmi allerdings 

in Sachen Packaging.

OPTIMIERT. Um dem Kreislaufwirtschafts-

Gedanken besser zu entsprechen, wurde das 

Becher- und Deckel-Konzept für die 230ml-

Now!“ versteht sich dabei als Entwick -

lungsmarke, die als Plattform für zu -

künftige Trends dienen soll und die per-

fekt für den Auftritt auf Messen und im B2B-

Kontakt genutzt werden kann. Marcher kann 

ja in Sachen Fleischlos bereits auf ein langjäh-

riges Know-how verweisen, schließlich lan -

Range überarbeitet. Künftig entfällt dank der 

„In-Mould-Labeling“-Technologie (kurz: IML) 

das bisherige PET-Sleeve. Außerdem kommt 

der Deckel nun ohne Aluminium-Platine aus 

– somit kann die gesamte Verpackung ab so-

fort gemeinsam über bestehende Recycling-

Systeme für Kunststoff zurückgeführt wer -

den. Eine Lasche schützt die Trinköffnung und 

sorgt für Hygiene. Die Tatsache, dass Becher 

und Deckel fest verbunden sind, erhöht zu-

dem die Auslaufsicherheit unterwegs.

LOOK. Aber auch in Sachen Design hat Emmi 

Hand angelegt und für einen minimalistischen, 

modernen Look gesorgt: Verbindende Gestal-

tungselemente über alle Sorten hinweg stär -

ken die Wiedererkennbarkeit der Marke und sol-

len die Barista-Qualität optisch unterstreichen. 

Für optimale Orientierung am Regal sorgen kla-

re Sortenbezeichnungen sowie relevante Pro -

duktinformationen auf der Vorderseite.  bd

cierte das Unternehmen mit der Marke „die 

Ohne“ bereits frühzeitig den ersten vegetari -

schen Wurstaufschnitt und ist seither verläss -

licher Partner für Handel und Industrie. „Now!“ 

soll dieses Know-how bündeln und dem Sorti -

ments-Bereich ein eigenes Dach geben. 

IN DIE ZUKUNFT. Marcher zollt damit auch ei-

ner Entwicklung Rechnung, die man aktuell in 

der Nahrungsmittelindustrie vielfach wahr -

nimmt: Was vor einiger Zeit noch vor allem 

die Entwicklung reiner Fleischersatzprodukte 

war, hat sich mittlerweile hin zu Hybrid- oder 

alternativen Proteinprodukten verändert. Im 

„Now!“-Sortiment finden sich daher bereits 

jetzt sowohl klassische Fleischersatzproduk -

te wie „Vegane Bratwürstel auf Champignon -

basis“ oder „Veganer Aufschnitt“, aber auch 

„Pflanzliche Scheiben“ (Käseersatz) oder Hyb-

ridprodukte wie der „50/50 Burger“ – und so -

gar ein „Insect Based Burger“.  ks

Ready for more
Mit dem Launch von „Caffè Latte“ vor über 20 Jahren setzte Emmi Impulse am 
Markt, die die Kategorie Eiskaffee nachhaltig in Schwung brachten. Jetzt macht 
man die Range mit einem umfassenden Relaunch zukunftsfit, auch in Sachen 
Nachhaltigkeit.

Entwickelt 
sich
Mit „Now!“ schafft Marcher eine Marke 
für Fleischersatz, unter der unter-
schiedliche proteinbasierte Produkte 
entwickelt werden. Aktuell umfasst 
das Sortiment bereits vegane, hybride 
und auch insektenbasierte Angebote.
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Die Zwischenbilanz des Projekts rund um 

die CO2-Prämie fällt für Woerle nach 

fünf Jahren sehr positiv aus: „Durch die 

subventionierten Maßnahmen konnten bis -

her rund 17.300 Tonnen CO2 eingespart wer-

den. Eine Menge, die in etwa 133 Millionen 

mit dem Auto gefahrenen Kilometern oder 

3.300 Erdumrundungen mit dem Auto ent -

spricht. Allein im vergangenen Jahr konnten 

knapp 2.000 Tonnen CO2 eingespart werden“, 

gießt Geschäftsführer Gerrit Woerle die Er -

folge in Zahlen. Auch bei den Landwirt:innen 

ist die Aktion auf Zuspruch gestoßen: Die Zahl 

der teilnehmenden Lieferant:innen hat sich 

von 89 im Jahr 2021 auf 158 im Jahr 2025 fast 

verdoppelt. Und das macht Sinn: Schließlich 

ist die Landwirtschaft und insbesondere die 

Milcherzeugung nicht nur stark von Faktoren 

wie Klima und Wetter abhängig, sondern spielt 

auch selbst eine entscheidende Rolle bei der 

Bekämpfung des Klimawandels. Um entspre-

chende Maßnahmen zu forcieren, unterstützt 

Woerle Betriebe in seiner Region finanziell mit 

der CO2-Prämie.

FOKUS. Bisher standen dabei Projekte zur Stei-

gerung der Energieeffizienz im Fokus, künftig 

werden aber verstärkt Maßnahmen gefördert, 

die Bäuer:innen dabei helfen, besser mit den 

Folgen des Klimawandels umzugehen bzw. 

klimaresilienter zu werden. Gemeint sind Maß-

nahmen, die die Betriebe etwa fit für Extrem -

wetterereignisse machen, wie z.B. das Pflan-

zen von Hecken auf Weiden, der Einsatz von 

Doppelmessermähwerken, der Einsatz von 

Pflanzenkohle und Urgesteinsmehl zur Ver-

besserung von Gülle und Boden, das Pflanzen 

von Obstbäumen u.Ä.

ABLAUF. Von den Landwirt:innen eingereich-

te Maßnahmen werden von externen Ex-

pert:innen evaluiert und optimiert. Jene, die 

positiv bewertet werden, erhalten eine Prä -

mie pro gesparter bzw. gebundener Tonne 

CO2. „Uns ist klar, dass wir mit unserem Pro-

jekt erst am Anfang stehen und dass noch ein 

weiter Weg vor uns liegt. Und auch wenn sich 

vermutlich bei Milch keine Klimaneutralität mit 

Energieeinsparungen und Klimaresilienz-Maß-

nahmen erreichen lässt, so gehen wir trotzdem 

Schritt für Schritt weiter. Denn für uns ist jede 

noch so kleine Maßnahme ein Schritt in die 

richtige Richtung“, so Diana Reuter, Leiterin des 

Nachhaltigkeitsmanagements bei Woerle.  bd

Wider-
stands- 
fähig
Klimaschonende Maßnahmen haben 
in der Landwirtschaft große Auswir -
kungen. Woerle richtet deshalb seine 
CO2-Prämie jetzt neu aus und rückt 
die Frage in den Fokus, wie die Höfe 
widerstandsfähiger gegenüber der 
Folgen des Klimawandels werden.
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Die Wahrnehmung der Bedeutung von 

Proteinen für die Ernährung hat sich in 

den vergangenen Jahren deutlich ge -

wandelt. Während eiweißreiche Drinks 

& Co. früher insbesondere in der Body-

building-Szene gefragt waren, finden 

sie mittlerweile Zuspruch in der breiten 

Bevölkerung. Dabei ist allerdings ein 

deutliches Altersgefälle spürbar: Laut 

einer Studie des European Journal of 

Nutrition (2025) konsumieren 65% der 

18- bis 35-Jährigen regelmäßig Protein -

produkte wie Riegel, Pulver oder Drinks. 

Bei den 36- bis 59-Jährigen sind es 40%, 

die gelegentlich Proteinprodukte nut -

zen. Und in der Zielgruppe 60+ nutzen 

immerhin noch 15% Proteinergänzun-

gen. Angereicherte Convenience-Pro-

dukte stehen also insbesondere bei der 

Gen Z hoch im Kurs, mit zunehmendem 

Alter greift man zwecks Eiweißzufuhr 

eher zu traditionellen Lebensmitteln.
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Wurst-Snacks, wie Kabanossi, Mini-

Salamis oder Landjäger, sind in Ös-

terreich traditionell sehr beliebt und 

daher eine feste Umsatzgröße im Handel. Dass 

diese Beliebtheit konstant steigt, zeigt der Ab -

satz, den die RollAMA über die letzten zwei Jah-

re wie folgt ausweist: Sowohl 2024 (+5,8% vs. 

Vorjahr) als auch 2025 (+1,7% vs. Vorjahr) ist die 

abgesetzte Menge konstant gewachsen und 

betrug im vergangenen Jahr rund 4.781T. In 

Sachen Wert ist allerdings auffällig: Nach einer 

Steigerung des Durchschnittpreises 2024 um 

9,7% ließ dieser im Folgejahr um 3,7% nach – der 

Gesamtwert des Marktes belief sich daher 2025 

auf 92, 9 Mio. € und ist damit um rund 4 Mio. € 

geringer als im Vorjahr – trotz steigender Men-

gen. Allerdings deuten aktuelle NIQ-Zahlen da-

rauf hin, dass im rollierenden Jahresvergleich 

(KW 12 2026) die Kurve nach oben zeigt: Laut 

NIQ verzeichnet das Snackwurst- und Fleisch-

Snacks-Segment (LEH inkl. H/L) ein wertmäßi-

ges Wachstum von +3,6%. In Summe kann man 

jedenfalls davon ausgehen, dass Kabanossi & 

Co gut nachgefragt sind und sich entsprechend 

positiv entwickeln. 

GROSS DA. „KnabberNossi“ (Maresi) ist nach 

wie vor die führende Marke des Segments 

und bestätigt die positive Entwicklung des 

Marktes. Andreas Nentwich, GF Maresi Aus-

tria: „Im aktuell rollierenden Jahreszeitraum 

übertrifft ‚KnabberNossi‘ sowohl umsatz- 

als auch absatzseitig das Vorjahresniveau 

und baut ihre Marktposition weiter aus.“ Da -

bei wird das Wachstum maßgeblich von den 

„KnabberNossi“-Multipacks getragen, berich -

tet Nentwich: „Der ‚KnabberNossi Classic XXL‘-

Pack zählt trotz hoher Innovationsdynamik zu 

schlanken Kaliber, ohne Haut und in den drei 

Varianten „Classic“, „Paprika“ und „Käse“ eine 

Neuinterpretation der klassischen Snack-

Wurst darstellen. Thomas Schmiedbauer, GF 

Wiesbauer: „Die ‚Cabanossi Sticksies‘ werden 

sowohl von den Handelspartnern als auch von 

den Konsument:innen sehr gut angenommen 

und haben sich seit dem Launch im vergan-

genen Herbst bereits gut am Markt etabliert.“ 

Zu erfolgreichen Top-Sellern haben sich zu-

dem der „Bergsteiger Snack“ und „Bergstei-

ger Snack mit Käse“ (mit „Schärdinger Berg-

baron“) entwickelt. 

IM DUETT. Das Segment Roh- und Dauer-

wurst-Snacks entwickelt sich auch bei Handl 

Tyrol sehr positiv – sowohl wert- als auch 

mengenmäßig. Karl Christian Handl: „Wir 

sehen nach wie vor ein starkes Wachstum. 

Auch unsere neu eingeführten ‚Tiroler Kaba-

nossi‘ entwickeln sich sehr erfreulich und be -

stätigen damit die strategische Ausrichtung 

in diesem Bereich.“ Neu im Portfolio sind seit 

Herbst „Salami Drops“ im Zweikammern-Pa-

ckaging und ein „Duo-Pack“, bei dem „Mini Ty-

rolini“ mit „Soletti Salzstangen“ ein attrakti -

ves Angebot bilden. 

STEHT GUT DA. Marcher setzt bei den Innova-

tionen, unter den Marken „Landhof“ und „Lo -

idl“, auf Mini-Formate im Standbeutel: Neu im 

Sortiment sind „Landhof Mini Cabanossi“ und 

„Loidl Mini Salami“. Und auch hier ist man mit 

Blick auf die Marktzahlen generell zufrieden. 

Norbert Marcher, GF: „Insgesamt entwickelt 

sich unser Snack-Segment sehr dynamisch 

und verzeichnet sowohl im Inland als auch 

im Export ein solides Wachstum.“

WIEDER DA. Mit den „Kletzerl“ ist jetzt auch 

wieder eine österreichische Wurst-Ikone nach 

einer Pause zurück im Regal. Nach der Über-

nahme durch die bayrische Premium-Metzge-

rei Wasner wird der Rohwurstsnack nach Ori-

ginalrezeptur nun wieder im Innviertel produ -

ziert. Zum Auftakt umfasst das Sortiment die 

vier Sorten „Classic“, „Feurig“, „Cheese“ und 

„Vegan“ und präsentiert sich in einem neuen, 

zeitgemäßen Design.

ERFREULICH. Daumen hoch, heißt es auch 

bei Radatz in Sachen Wurst-Snacks, die nicht 

nur in Österreich, sondern auch international 

Anklang finden. Franz Radatz, GF: „Sehr er-

freulich entwickelt sich aktuell unser inter -

nationales Snackgeschäft mit den ‚Stastnik 

Salafinis‘ – ein klarer Beleg dafür, dass quali-

tativ hochwertige, geschmacklich differen -

zierte Snacks auch im Premiumbereich stark 

nachgefragt werden.“ Und Premium ist auch 

für den nationalen Handel ein Thema. Radatz: 

„Neu ist zudem, dass wir, unter den Eigenmar-

ken des Handels, Tierwohl-Snackartikel pro-

duzieren. Dank der gezielten werblichen Un-

terstützung unserer Handelspartner entwi -

ckeln sich diese Artikel überdurchschnittlich 

positiv und tragen zur Profilierung des ge -

samten Segments bei.“

 

HERAUSFORDERND. Obwohl die Kategorie 

wächst und die Konsument:innen kräftig zu -

greifen, ist den Herstellern nicht zum Jubeln 

zumute. Die Gründe dafür sind vielfältig, was 

die Sache nicht einfacher macht. Allen voran 

geben die Rohstoffpreise Anlass zu gedämpf-

ter Stimmung, ganz besonders bei Bio-Ware 

und Pute. Helga Juffinger, Prokuristin Bio-

Metzgerei Juffinger: „Zu den größten Her -

ausforderungen zählen aktuell die steigenden 

Rohstoffpreise sowie die Sicherstellung einer 

konstant hohen Bio-Rohwarenqualität.“ Franz 

Radatz, GF Radatz Feine Wiener Fleischwaren, 

ergänzt: „Insbesondere Putenverarbeitungs -

fleisch ist stark von Preissteigerungen be -

troffen. Wir haben im Exportgeschäft daher 

bereits bewusst zurückgesteuert, da die zur 

Kostendeckung notwendigen Preise im Markt 

nicht in vollem Umfang durchsetzbar waren.“ 

Aber nicht nur Rohware, sondern auch Verpa-

ckungen schlagen sich in der Bilanz deutlich 

nieder, weiß Andreas Nentwich, GF Maresi: 

„Schwankungen im Rohwareneinkauf sowie 

neue gesetzliche Rahmenbedingungen, wie 

etwa die PPWR-Verordnung, sorgen für er-

höhte Komplexität und machen die Entwick -

lung neuer, nachhaltiger Verpackungslösun -

gen erforderlich. Zusätzlicher Druck entsteht 

durch die aktuelle Ölverknappung und infolge 

steigende Folienpreise, weshalb mit Preisstei -

gerungen ab Herbst gerechnet wird.“ 

NEUE METER?  Die Markenartikler stehen also 

weiterhin stark unter Druck und sehen sich 

gleichzeitig mit einem wachsenden Angebot 

bei gleichbleibender Fläche im Handel kon-

frontiert. Karl Christian Handl: „Eine der größ -

ten Herausforderungen ist die zunehmende 

Bedeutung von Eigenmarken. Gleichzeitig ist 

das Segment in den vergangenen Jahren ins-

gesamt stark gewachsen. Die verfügbare Flä-

che im LEH ist jedoch begrenzt und aus unse-

rer Sicht zu klein, um die gesamte Vielfalt ent-

sprechend abzubilden. Aktuell sieht es nicht 

danach aus, dass der Handel die Regalflächen 

in diesem Bereich deutlich ausweitet. Diese 

Herausforderung zeigt sich sowohl in Öster -

reich als auch in Deutschland. Umso wichtiger 

ist es, mit starken Marken, klaren Produktkon-

zepten und relevanten Innovationen zu über -

zeugen.“  ks

den absatzstärksten Artikeln im Sortiment. 

Groß- und Vorratspackungen entsprechen of -

fenbar dem aktuellen Konsumverhalten, in -

dem sie insbesondere preis- und bedarfsori-

entierte Zielgruppen ansprechen.“ Ergänzend 

dazu gewinnt bei ‚KnabberNossi“ die noch jun-

ge Salami-Range an Bedeutung. Nentwich: „In 

den letzten zwölf Monaten hat ‚KnabberNossi‘ 

gezielt auf die Eroberung der Salami-Katego-

rie gesetzt, wobei die Range ein beachtliches 

Wachstum von +111% auf MAT-Basis erzielen 

konnte.“ (NIQ, Snackwurst/Fleischsnacks, LH 

inkl. HL, MAT KW 12 2026). Neuheiten der kul-

tigen österreichischen Kindermarke sind in der 

Pipeline und werden rechtzeitig zum Schulstart 

präsentiert. 

STARTKLAR. Deutlich in einer jugendliche-

ren bis erwachsenen Zielgruppe positioniert 

ist die Marke „BiFi“ (Conaxess Trade). Und hier 

sind gerade einige Neuheiten bereit zum Star-

ten: Mit „BiFi The Original Chicken“ und der „BiFi 

The Original Chicken Roll“ greift die Marke den 

wachsenden Trend zu Geflügel- und High Pro-

tein-Produkten auf. „BiFi“ geht aber noch einen 

Schritt weiter: Mit den „BiFi Tasty Bites“ präsen-

tiert die Brand neue, mundgerechte Fleisch-

häppchen, die über den Tag verteilt gesnackt 

oder mit Freunden geteilt werden können. 

Reinhard Mülleder, Commercial Director Con-

axess Trade Austria: „Mit diesen Produkten zeigt 

‚BiFi‘, dass die Wünsche der Konsument:innen 

nach High-Protein und Innovationen verstan -

den werden.“

GIPFELTREFFEN. Damit kommen wir zu den 

Klassikern der Kategorie, die weniger im Be-

reich Kinder bzw. Convenience-Stores ange-

siedelt sind, sondern von den traditionsrei -

chen österreichischen Fleischereibetrieben 

stammen und Fixstarter sind, wenn es um die 

Jause beim Wandern, Skifahren oder den Ritt 

durch den Büroalltag geht. Auch hier stehen 

die Zeichen seit Monaten auf Innovationen mit 

Erfolgspotential. Etwa bei Wiesbauer mit den 

„Wiesbauer Cabanossi Sticksies“, die, mit einem 

Viel unterwegs 
In Sachen Wurst-Snacks gibt es positive und weniger positive Nachrichten zu 
vermelden: Bereits das zweite Jahr in Folge wächst das Segment im Absatz, die 
Regale im Handel präsentieren sich vielfältig und innovativ und auch die weiteren 
Absatzaussichten sind gut. Für Anspannung sorgen jedoch steigende Aufwendun-
gen insbesondere für Rohstoffe und Verpackungen.
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Chiefs Protein Soft Bar

WEICH�TEIL
Für die Softies unter den Riegel-Liebhabern of-

feriert Chiefs die „Protein Soft Bars“. Diese zeich-

nen sich durch ihre extra weiche Konsistenz aus. 

Jeder Riegel, gedacht z.B. als Snack für unter-

wegs, enthält 16g hochwertiges Protein, kommt 

aber ohne Zuckerzusatz oder Palmöl aus. Ergän-

zend zu den bestehenden Sorten „Peanut 

Caramel“ und „Choco Caramel“ kommt nun die 

Variante „Choco Cocos“ in den Handel. 

Bake the Shape Paw Patrol

SPIELERISCH
Das oberösterreichische Unternehmen Bake the 

Shape bringt mit „Paw Patrol Milchbrötchen“ 

in Form von Polizeihund Chase Spaß auf den 

Frühstückstisch und in die Jausenboxen. In jeder 

Packung befinden sich vier Stück in der Form des 

beliebten Kinderfernsehhelden. Die Brötchen 

werden in einem sehr schonenden Backverfah-

ren ohne künstliche Zutaten und zu fast 100% 

aus heimischen Zutaten gebacken.

Amicelli Kokos Creme

SOMMER�RÖLLCHEN
Es wird sommerlich im Süßwarenregal: „Amicelli“ 

ist ab sofort in einer saisonalen Limited Edition 

erhältlich, und zwar in der Sorte „Kokos Creme“. 

Erstmals wird dabei der klassische „Amicelli“-Ge-

schmack mit einer fruchtigen Note verbunden. 

Die Varietät für die warme Jahreszeit ist in der 

200g-Packung zu je 16 Stück erhältlich, und 

zwar im sommerlichen Look mit Türkis- und 

Weißtönen – solange der Vorrat reicht. 

Haribo Pasta Penne

BUNTE NUDELN
Haribo serviert jetzt Pasta, genauer gesagt 

„Pasta Penne“. Die neueste Fruchtgummi-Krea-

tion bedient gleich zwei große Trends, denn die 

Nascherei ist sowohl sauer als auch vegan. Der 

Beutel enthält vier Geschmacksrichtungen in 

vier Farben. So schmecken die rund-nudeligen 

Häppchen nach Schwarzer Johannisbeere, Kir-

sche, Limette und Cola. Angeboten wird die süß-

saure Nudel-Nascherei im 160g-Beutel. 

Be-Kind

�GE��NUSSMOMENT
Snack-Riegel mit gesundem Auftritt bleiben 

gefragt. „Be-Kind“ (Mars Wrigley) erweitert des-

halb sein Sortiment um die neue Variante „Milk 

& White Chocolate Nut“. Dafür wird Milch- und 

weiße Schokolade mit ganzen Nüssen kombi-

niert. Der Riegel soll einen süßen Genussmoment 

für all jene bieten, die auf nährstoffreiche 

Zutaten setzen. Mit 60% Nüssen ist „Be-Kind“ 

reich an Ballaststoffen sowie glutenfrei. 

Everest Bao Buns

GRUSS AUS VIETNAM
Neuheiten von Winkelbauer für die Frischerega-

le: „Everest Bao Buns“ kann man als die vietna-

mesische Antwort auf Baguette oder Burger-

Brote verstehen. Die Buns überzeugen durch 

weiche Leichtigkeit und milde Süße. Sie sind 

typisch für die Street Food-Küche Asiens und 

gelten als Weiterentwicklung der chinesischen 

Germteigtaschen, inspiriert durch die französi-

sche Kolonialzeit.

benco Schokoladetafeln

AUCH ZUM NASCHEN
Das Getränkeregal ist „benco“ nicht genug – die 

kultige Brand will nun auch die Süßwaren-Kate-

gorie erobern. Brandneu am Markt sind „benco“-

Schokoladetafeln in den vier Sorten „Vollmilch“, 

„Keks-Crunch“, „Bananencreme“ und „Milch-

creme“, mit denen man an die Sorten der beste-

henden Getränkepulver anknüpfen will. Angebo -

ten wird die „benco“-Schokolade als 90g-Tafel. 

Zu beziehen über Krüger Austria. 

Haribo Pixel

FARBENFROH
Im „Haribo“-Sortiment geht es ja prinzipiell bunt 

und lustig zu, mit einem aktuellen Launch setzt 

man aber in Sachen optischer Vielfalt noch eins 

drauf: „Haribo Pixel“ ist das erste sechsfarbige 

„Haribo“-Produkt am österreichischen Frucht -

gummi-Markt. Die kleinen Pixel-Stückchen 

schmecken trendgemäß sauer-spritzig und haben 

darüber hinaus eine vegane Rezeptur, was natür-

lich auf dem 160g-Beutel deutlich ausgelobt wird. 

Bresso 100% Pflanzlich

VEGWEISEND
„Bresso“ will seine Erfolgsgeschichte bei vega-

nen Frischkäsealternativen weiter ausbauen – 

zu diesem Zwecke lanciert man die neue Sorte 

„Bresso 100% Pflanzlich Gartenkräuter“. Diese 

wird wie die bestehenden veganen Varianten 

auf Mandelbasis hergestellt und wird im 140g-

Becher angeboten. Verfeinert wird die Varietät, 

die mit typisch lockerer Textur kommt, mit Basi-

likum, Petersilie, Schnittlauch und Pfeffer. 

mucki Schwedenbomben

UNGLEICHES PAAR
Die „Niemetz Schwedenbomben“ gehen eine 

überraschende Liaison ein, nämlich mit der für 

Protein-Drinks bekannten Marke „mucki“. Der 

„mucki Protein Schwedenbomben Drink“ kommt 

mit dem typischen Geschmack der Schoko-Ko-

kos-Schaumküsse, hat aber zugleich 40g Premi-

um-Protein pro 500ml-Packung an Bord. Her-

gestellt wird die Neuheit aus österreichischer 

Alpenmilch, sie ist zudem fett- und laktosefrei. 

Sorger High Protein 

OPTIMIERT
Ein Plus an Proteinen ist auch bei Wurstwa-

ren ein echtes Kaufargument. Sorger bietet für 

dieses Ernährungsbedürfnis jetzt neu die „High 

Protein Wellness Salami“. Sie zeichnet sich durch 

einen geringeren Fett- sowie einen höheren 

Proteingehalt aus. Möglich macht das die Her-

stellung aus magerem Schweinefleisch und eine 

reduzierte Schweinespeckzugabe. Erhältlich ist 

die Neuheit in der 75g-SB-Verpackung. 

planted.steak

GRÖSSER DA
Planted bringt pünktlich zur Grillsaison ein kla-

res Statement auf den Rost: Das „planted.steak“ 

legt um 25% auf 150g zu, bei gleichbleibendem 

Preis. Damit positioniert sich das Schweizer 

Foodtech-Unternehmen gegen Shrinkflation. 

Gleichzeitig wurde auch die Rezeptur optimiert: 

Die Zutatenliste wurde verkürzt, der Fettgehalt 

um 30% reduziert, Zucker und Bohnenmehl sind 

nicht mehr an Bord.

Emmi Caffè Latte

RUNDE LÖSUNG
Eine neue Verpackungslösung bringt beim 

„Emmi Caffè Latte“ nicht nur Recyclingfähig-

keit, sondern auch ein neues Design mit sich. 

Das neue Becher- und Deckelkonzept für das 

230ml-Format soll deutliche Verbesserungen 

in Sachen Kreislaufwirtschaft ermöglichen. So 

kommt der Deckel nun ohne Aluminium-Platine 

aus, außerdem ist die Verpackung so konzipiert, 

dass Becher und Deckel künftig gemeinsam über 

bestehende Recycling-Systeme für Kunststoff 

zurückgeführt werden können. Gleichzeitig 

wurde auch die Handhabung im Alltag verbes-

sert: Becher und Deckel (mit Lasche) sind fest 

verbunden, die Trinköffnung ist nun besser ge-

schützt, die Auslaufsicherheit erhöht. Zugleich 

erhält „Emmi Caffè Latte“ ein minimalistisches, 

modernisiertes Design: Verbindende Gestal-

tungselemente über alle Sorten hinweg stärken 

die Wiedererkennbarkeit der Marke und unter-

streichen die Barista-Qualität. 

alpro Meal to go

MAHLZEIT!
Traurig, aber wahr: Es gibt Tage, an denen nicht 

mal für eine vernünftige Mahlzeit genug Zeit 

bleibt. Auf dieses Dilemma antwortet „alpro“ 

mit dem Launch des „Meal To Go“, einer trinkfer-

tigen pflanzlichen Mahlzeit, die 20g pflanzliches 

Protein, 26 Vitamine und Mineralstoffe enthält. 

Sie wird auf Soja-Hafer-Basis hergestellt und 

mit „Schoko & Bananen Geschmack“ sowie „Kaf-

fee Karamell Geschmack“ angeboten. 

Handl Tyrol Snack Duo

GEHEN MITEINANDER
Ab sofort gibt es die „Handl Tyrol Tyrolini“ auch 

mit der perfekten Begleitung: Das „Snack Duo“ 

bietet je zwei Packungen „Milde Tyrolini“ sowie 

„Soletti Salzstangerl“ und setzt damit auf eine 

durch und durch österreichische Jausenkombi-

nation. Die Klassiker eignen sich als Duo optimal 

für Wanderungen und gesellige Runden. Im 2 + 

2-Vorteilspack präsentiert sorgt die Neuheit zu-

dem für Kaufimpulse am PoS.
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Werfen wir zunächst einen Blick auf 

den Gesamtmarkt: Die Fruchtgum-

mi-Umsätze sind zuletzt um 1,6% 

zurückgegangen. Mengenmäßig fiel das Minus 

kleiner aus und belief sich auf -0,6% (NielsenIQ, 

LH inkl. H/L, %-VÄ vs. Vj., MAT w08 2026). Die 

bunten Stückchen/Tierchen/Figuren erfreuen 

sich jedenfalls in Österreich weiterhin großer 

Beliebtheit. Lisa-Maria Ferstl: Business Unit 

Director & Marketingleitung Storck: „Frucht -

gummi zählt zu den absoluten Shopper-Lieb -

lingen innerhalb der Süßwaren mit einer sta -

bilen Entwicklung in der Käufer:innenzahl. Im 

Jahr 2025 wurden fast drei Millionen Haus -

halte erreicht.“ (YouGov, LEH+DFH, Käufer 

(000), 2025). Eine geschmackliche Vorliebe 

der Konsument:innen macht sich dabei ganz 

besonders stark bemerkbar: „Mit +10,2% Um-

satzwachstum und +12,9% im Absatz steigt die 

Relevanz von sauren Produkten und beträgt 

inzwischen über 13% der verkauften Frucht-

gummis im Gesamtmarkt“, berichtet Lisa-Ma -

ria Ferstl, Storck (NielsenIQ, LH inkl. H/L, +-VÄ 

vs. VJ, MAT w08 2026). Bei Katjes sieht man das 

ähnlich. Country Manager Clemens Kurz: „Wir 

beobachten weiterhin eine große Nachfra -

ge nach sauren Produkten.“ Und diese bedie-

nen sämtliche Hersteller offensichtlich über -

aus gerne, wie die große Zahl entsprechender 

Launches beweist. Doch bevor wir auf die sau-

ren Produktnews näher eingehen, muss zuerst 

noch der zweite große Trend, der die Katego-

rie derzeit prägt, aufs Tapet gebracht werden: 

Die Rede ist – natürlich – von jenem zu vega-

nen Rezepturen. „Im Vergleich zum Veggie & 

Non-Veggie-Fruchtgummimarkt verzeich -

net der vegane Fruchtgummimarkt als einzi -

ger der genannten Märkte im letzten Jahr ein 

deutliches Umsatz-Wachstum von 9,4%“, ju -

belt Katjes Country Manager Clemens Kurz. 

Das Unternehmen hat ja sein Sortiment be-

reits 2016 so gut wie vollständig auf vegan 

umgestellt und sorgt regelmäßig für Ab -

wechslung. Die letzten Neuheiten gingen im 

November an den Start: „Grün-Ohr Hasen“, „Al 

Paka Cola“ sowie „Yoghurt Gums“ (Anm: letz-

tere sind vegetarisch, aber nicht vegan) gibt’s 

seitdem auch in sauer. „Eine trendbewuss-

te und weitsichtige Entscheidung“, so Kurz. 

„Wir beobachten bei allen drei Produkten wie 

zu erwarten eine sehr erfreuliche Entwick -

lung.“ Doch nicht nur mit den jüngsten Laun -

ches zeigt sich Kurz zufrieden: „Katjes ist klarer 

Marktführer im veganen Fruchtgummimarkt 

in Österreich und Deutschland.“ Positive Im-

pulse hat dabei auch der flächendeckende Pa-

ckaging-Relaunch gebracht: Seitdem zeigen 

sich die „Katjes“-Produkte fast durchgängig in 

knalligem Pink. „Unser pinker Auftritt am PoS 

flasht die Konsument:innen!“, so Clemens Kurz. 

Für Aufmerksamkeit sorgt auch der Claim „Wir 

lassen die Sau raus!“, mit dem der Verzicht auf 

Schweinegelatine humorvoll kommuniziert 

wird. Apropos Kommunikation: Katjes wendet 

sich damit bewusst nicht an Kinder, sondern 

Sauergeschichten
Sauer macht lustig – jedenfalls was die Fruchtgummi-Absätze angeht. Denn dies 
ist einer von zwei großen Trends, die diesen Markt derzeit prägen. Beim anderen 
handelt es sich um innere Werte.

©
 C

or
yn

n/
A

do
be

 S
to

ck

©
 k

uc
he

ra
v/

A
do

be
 S

to
ck

||  Die Relevanz von sauren 

Produkten steigt. ||
Lisa-Maria Ferstl, Storck

HEFT-THEMA 
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an Erwachsene ab 18 Jahren. Bei den Marke-

tingmaßnahmen setzt man stets auf Aktivitä -

ten, die eine Haltung vermitteln.

MACHT FROH. Sehr zufrieden mit der eige-

nen Performance zeigt man sich auch bei 

Haribo. Matthias Gradinger, Geschäftslei-

tung Vertrieb in Österreich & Schweiz: „Wir 

konnten unseren Marktanteil bis heute auf 

mehr als 46% ausbauen (NielsenIQ, FG/LAK/

SH, LEH AT inkl. H/L, YTD 03 2026, Marktan-

teil Umsatz). Durch die Harmonisierung un-

serer Abpackungsgrößen in der DACH-Regi-

on konnten wir im vergangenen Jahr neben 

der unverbindlichen Preisempfehlung auch 

den Kilopreis senken. Dieser Fokus auf Preis-

Leistung in einem inflationsgeprägten Markt 

zeigt sich in Form einer höheren Nachfrage 

und gestiegener Käuferreichweite. 2025 ist 

es uns gelungen, über alle Altersklassen hin-

weg neue Käufer:innen zu gewinnen – insbe-

sondere bei den 20- bis 39-Jährigen. Dazu 

haben unter anderem erfolgreiche Neupro -

dukte wie ‚Haribo Pico Balla Sauer‘ beigetra-

gen.“ Als wesentlichen Erfolgspfeiler erachtet 

Gradinger die konsequente Investition in die 

Marke sowie die Markenpositionierung: „‚Ha-

ribo‘ steht seit Jahrzehnten für kleine Mo -

mente der Freude, für bunte Vielfalt und für 

ein Gefühl, das Menschen jeden Alters unmit-

telbar und über Generationen hinweg mitei -

nander verbindet.“ Die aktuellen Neuheiten 

des Unternehmens bedienen beide genann-

ten Trends auf einen Schlag: Da wäre zum ei-

nen „Haribo Pasta Penne Sauer“ (vegan), bei 

denen der Fruchtgummi in der bekannten 

Nudel-Form kommt – in vier Farben und mit 

dem Geschmack von Schwarzer Johannis-

beere, Kirsche, Limette und Cola. Außerdem 

neu im Regal ist „Haribo Pixel Sauer“ – dahin-

ter steckt das erste sechsfarbige „Haribo“-

Produkt im österreichischen Fruchtgummi-

Markt, das ebenfalls eine vegane Rezeptur 

hat. Dem noch nicht genug halten im August 

die neuen „Haribo Crunchies“ Einzug ins Süß-

warenregal: außen beperlt und entsprechend 

crunchy, innen soft. Mit der Variante „Crun -

chies Stixx“ ist hier ebenfalls eine vegane Vari-

ante mit von der Partie. Die Neueinführungen 

werden durch PoS-Maßnahmen sowie Social 

Media- und Digital-Kampagnen unterstützt.

ZUM LACHEN. Positiv fällt auch das Resümee 

von Storck aus: „‚nimm 2 Lachgummi‘ konn-

te sich im Fruchtgummi-Umfeld behaup -

ten und seine Marktposition absichern. Im 

Jahr 2025 wurden über eine Million österrei -

chische Käuferhaushalte mit ‚nimm 2 Lach-

gummi‘ erreicht“, berichtet Lisa-Maria Ferstl 

(YouGov, LEH+DFH, Käufer (000), 2025) und 

merkt an: „Mit einer klaren Ausrichtung auf 

nachfragestarke Trendsegmente und konti -

nuierlichen Innovations- und Aktivierungs -

impulsen am PoS blicken wir einer weite-

ren positiven Entwicklung der Marke sehr 

optimistisch entgegen.“ Was die aktuellen 

Verbraucher:innenvorlieben angeht, so schil -

dert Ferstl: „Der Trendgeschmack Sauer so-

wie vegetarische und vegane Rezepturen be-

stätigen sich aus unserer Sicht. Über ein Drit-

tel der Haushalte in Österreich kaufte 2025 

vegane/vegetarische Fruchtgummis, davon 

insbesondere Familien (YouGov, LEH+DFH, 

Käuferreichweite in %, Käuferanteil der So-

zio-Gruppe, 2025).“ Selbstverständlich greift 

auch Storck beide relevanten Trends bei sei-

nen Produktneuheiten auf: Im Mai starteten 

die veganen „nimm 2 Lachgummi Sauer Stars“ 

sowie die vegetarischen „nimm 2 Lachgummi 

Millianer“ als Teil des Standard-Sortiments. 

Die beiden Neuzugänge erhalten Starthilfe 

durch eine reichweitenstarke Mediakampa -

gne. Ein Launchdisplay sowie passende Deko 

ermöglichen eine aufmerksamkeitsstarke In -

szenierung am PoS. Dem nicht genug spielen 

auch Limited Editions bei „nimm 2 Lachgum-

mi“ heuer wieder eine Rolle: Die „Cola Fla-

schies Sauer“ sowie „Happies Sauer“ sorgen 

im Frühling bzw. Sommer für Abwechslung im 

Sortiment, im Herbst folgen dann die „nimm 2 

Lachgummi minis“ im Halloween-Design.

KOMBINIERT. Mit dem Konzept „Sauer“ fährt 

man auch bei Trolli gut: Die „Sauren Glüh-

würmchen“ gelten als echter Topseller. Heuer 

kombiniert man deren spritzigen Geschmack 

mit der typischen „Trolli“-Ringform zu ei -

ner Limited Edition und lanciert die „Sauren 

Glühringe“, die die Geschmacksrichtungen Kir-

sche/Zitrone, Limette/Orange sowie Erdbeer/

Traube enthalten.

AUSSICHTSREICH. Die großen Player des 

Fruchtgummi-Marktes sind sich also einig, 

dass die Trends Sauer und Vegan einiges an 

Potential haben. Dank der umfangreichen 

Launch-Aktivitäten der Markenartikler dürf -

te die positive Entwicklung dieser Segmente 

weiter befeuert werden.  bd

||  Veganer Fruchtgummi  

verzeichnet ein  

deutliches Umsatzwachstum. ||
Clemens Kurz, Katjes
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AM BALL 
„Knoppers“ steht für den Energieschub in der 

Pause zwischendurch, „morgens um halb 

zehn“ oder auch am Nachmittag. Dazu pas-

send wird die Marke nun in einem sportlichen 

Setting in Szene gesetzt, und zwar beim 3x3 

Vienna. Dahinter steckt eines der größten 

Basketball- und Lifestyle-Events, das von 

12. bis 14. Juni am Wiener Heumarkt über die 

Bühne geht. Hier treten internationale Top-

Teams – sowohl Männer als auch Frauen inkl. 

Rollstuhlsportler:innen sowie vielverspre -

chende Nachwuchstalente – gegeneinander 

an, und zwar in einem dynamischen 3-gegen-

3-Format auf einen Korb in kurzen Spielen von 

jeweils zehn Minuten. Dazwischen bleibt Zeit 

für eine Pause – und hier kommt „Knoppers“ 

ins Spiel: Insbesondere der „Knoppers Riegel“ 

soll zwischendurch aktivieren. Der Rahmen 

dafür ist eine eigens geschaffene Arena, in 

der Weltklasse-Basketball mit Musik, Enter -

tainment und urbaner Kultur zu einem Festi -

val verbunden wird, das weit über den Sport 

hinausgehen soll. 

LILA 
MANNSCHAFT
Im Jahr der Fußball-WM mit Österreich-Be -

teiligung rollt der Fußball bis ins Team der 

„Milka“-Markenbotschafter:innen. Ex-Team -

kapitänin Viki Schnaderbeck, Fußball-Legen-

de Andi Herzog, Nationalteamspieler Konrad 

Laimer sowie Nachwuchstalent Jakob Po -

korny verkörpern zusammen das, was „Mil-

ka“ in diesem besonderen Fußball-Jahr fei-

ern möchte und wofür auch die Marke steht, 

nämlich das Verbindende und die Freude dar-

an, Emotionen zu teilen. „Die Auswahl haben 

wir bewusst vielfältig angelegt – vom Roo -

kie bis zur Legende, von Frauenpower bis hin 

zu einem aktuellen Star des Nationalteams“, 

erklärt Nina Mahnik, Head of Marketing Ös-

terreich bei Mondelez International. Der 

Markenbotschafter:innen-Kader wird über 

den Fußball-Sommer hinaus das ganze Jahr 

über gemeinsam mit „Milka“ aktiv Themen ge-

stalten, z.B. auf Social-Media-Formaten oder 

im Rahmen von Events.

FINANZ- 
BERICHT

Die Josef Manner & Comp AG hat kürzlich ihren 

Jahresfinanzbericht 2025 veröffentlich: Die -

ser bescheinigt dem Unternehmen eine Um-

satzsteigerung um rund 5,5% auf ca. 304 Mio. 

€. Erfolgt ist diese in einem herausfordernden 

und anspruchsvollen Umfeld – geprägt von 

Inflation, steigenden Rohstoffkosten und zu -

nehmender Kaufzurückhaltung. Dies machte 

sich auch im Ergebnis eindeutig bemerkbar: Es 

ist im Berichtsjahr um mehr als 50% von knapp 

19 Mio. € auf rund 9 Mio. € zurückgegangen. 

Ausschlaggebend dafür sind insbesondere 

die um 25% gestiegenen Rohstoffkosten (v.a. 

für Kakao) sowie eine außerplanmäßige Ab-

schreibung von Anlagen der Haselnussfarm 

in Aserbaidschan in Höhe von 4,8 Mio. €. Po-

sitiv hervorzuheben ist hingegen die weite -

re Reduktion des Nettoverschuldungsgrades 

von rund 32% auf 26%. Good News gibt’s auch 

aus dem Manner-Fuhrpark: Ab sofort ist ein 

neuer, auffällig gebrandeter vollelektrischer 

LKW zwischen den Werken in Wien und Wol-

kersdorf im Einsatz. Er soll zentrale Rohstof-

fe wie Nougat- und Schokoladenmasse zwi -

schen den Produktionsstandorten transpor -

tieren. Manner CEO Dieter Messner: „Gerade 

im innerbetrieblichen Verkehr zeigt sich, wie 

praxistauglich emissionsfreie Logistik bereits 

heute ist.“
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HiPP Pur

VERSTÄNDLICH
Mit „HiPP Pur“ führt HiPP eine neue Milch-

nahrung ein, die auf Bio-Vollmilch beruht und 

sich an Eltern richtet, die eine am Vorbild der 

Natur orientierte, einfach zusammengesetz-

te Rezeptur ohne allzu viele optionale Zutaten 

wünschen. Im Mittelpunkt steht Milchfett aus 

natürlicher Bio-Vollmilch. Dadurch nähert sich 

die Qualität der Fettsäurezusammensetzung 

derjenigen der Muttermilch an. 

Lorenz Crackers Mini

OHNE BRÖSEL
Mit einem Snack im One-Bite-Format bringt 

Lorenz eine Knabberei auf den Markt, die z.B. als 

Begleiter für unterwegs oder im Büro gedacht 

ist, da sie ohne Brösel-Chaos auskommt. Ge-

meint sind die „Lorenz Crackers Mini“, die nicht 

frittiert, sondern im Ofen gebacken werden. 

Neben der puristischen Variante „Salted“ stehen 

auch die intensiveren Geschmacksrichtungen 

„Cheese & Onion“ sowie „Bacon“ zur Verfügung. 

santé Just Dew It

DURSTLÖSCHER
Minimalistisch formuliert, aber maximal in der 

Wirkung, darauf setzt die Naturkosmetikmarke 

„santé“ jetzt bei ihren Neuheiten. So zum Bei-

spiel beim „santé Just Dew It Hydration Serum“, 

das mit 20% Glycerin sowie Hyaluron ausge-

stattet ist. „Just Dew It“ ist ein Feuchtigkeits-

boost für durstige Haut: Die Wirkstoffe stärken 

die Hautbarriere und sorgen für ein pralles und 

strahlendes Erscheinungsbild. 

santé Light Me Up

BELEBEND
Mit dem „santé Light Me Up Energy Spray“ kann 

man seiner Haut zwischendurch Gutes tun: Der 

feine Sprühnebel belebt müde Haut, spendet 

sofort Feuchtigkeit und verleiht ihr einen na-

türlichen Glow – für ein vitales, ausgegliche-

nes Hautgefühl jederzeit und überall. Koffein 

aktiviert dabei die Haut und verleiht ihr einen 

Energie-Kick und Glycerin wiederum versorgt 

sie gezielt mit Feuchtigkeit. 

xox Snack Balls

HATTRICK
Drei Volltreffer möchte Xox mit dem Launch 

der „Snack Balls“ landen, mit denen man 

Verbraucher:innen eine passende Knabberei für 

spannende Matches und darüber hinaus bieten 

möchte. Zu haben sind die runden Mais-Snacks 

mit Paprika-, Käse- sowie BBQ-Geschmack, und 

zwar jeweils im 150g-Beutel, selbstverständlich 

im Fußball-Design. Sie kommen mit würzigem 

Geschmack und knuspriger Textur. 

El Origen 

ANDERS SNACKEN
Mal was anderes fürs Snackregal: Das Hambur-

ger Start-up El Origen erweitert sein Sortiment 

um die Sorte „Bio Kochbananen Chips Chili Lime“. 

Dabei handelt es sich um eine der beliebtes-

ten Geschmackskombinationen Lateiname-

rikas. Produziert wird wie gewohnt direkt im 

Ursprungsland Ecuador in Zusammenarbeit mit 

lokalen Kleinbauern-Kooperativen. Erhältlich in 

der 80g-Packung. 

Kelly’s Riffels

WAHLSIEGER
Beim „Kelly’s“-Chipscontest, der bereits zum 

fünften Mal ausgetragen wurde, heuer mit Un-

terstützung von ESC-Sieger JJ, standen die Ge-

schmacksrichtungen „Bolognese“, „Hot Mango“ 

sowie „Bacon & Ahornsirup“ zur Wahl. Als Sieger 

ging letztere Variante hervor – sie ist ab sofort 

erhältlich und wird selbstverständlich wie ge-

wohnt aus 100% österreichischen Erdäpfeln im 

Werk in Wien hergestellt. 

Lorenz Studentenfutter Delicate

KERN�KRAFT
Knabbern auf verwöhnend-edle Weise – das will 

Lorenz Snacks mit dem „Studentenfutter Delica -

te“ ermöglichen. Dafür mischt man ungesalzene 

Cashews und Erdnüsse mit Cranberries sowie 

Kürbiskernen in weißer Schokolade mit Him-

beer-Geschmack. Der hohe Qualitätsanspruch 

wird durch ein Co-Branding mit „Steirerkraft“ 

unterstrichen. Erhältlich in einer kantenversie-

gelten Standpackung mit 150g Inhalt.

Wasa Crunchy Bites

ROGG’N’ROLL
Snacks, die man mit gutem Gewissen knab-

bern kann, sind bei ernährungsbewussten 

Verbraucher:innen zunehmend gefragt. Wasa 

reagiert auf diesen Wunsch jetzt mit den neu-

en „Wasa Crunchy Bites“ in den beiden Ge-

schmacksrichtungen „Sour Cream & Onion“ und 

„Cheddar“. Die Snacks auf Roggenbasis punkten 

mit einem Vollkornanteil von 73%, was für einen 

hohen Ballaststoffanteil sorgt und durchwegs 

gut ankommt. Aber auch der Proteingehalt wird 

ins Treffen geführt: 13g Protein pro 100g Pro-

dukt zeichnen die „Crunchy Snacks“ als Quelle 

für das begehrte Eiweiß aus. Entscheidend ist 

aber am Ende des Tages letztlich der Geschmack 

– der wurde in Konsument:innen-Tests abge-

fragt. Das Ergebnis: Die Würzungen der beiden 

Sorten wurden als sehr gut benotet und auch 

die Knusprigkeit der „Crunchy Bites“ wurde her-

vorgehoben. Mit dem hohen Ballaststoffanteil 

und dem Hinweis auf den Proteingehalt positio-

nieren sich die „Wasa Crunchy Bites“ bewusst im 

Premium-Bereich und bei einer Zielgruppe, die 

mit gutem Gewissen snacken möchte. 

Super Dickmann’s Tiramisu

SCHAUMTRAUM
Storck sorgt für italienisch inspirierte Genuss -

momente und bringt die Limited Edition „Super 

Dickmann’s Tiramisu“ ins Regal. Bei dieser Vari-

ante der Schaumküsse trifft der lockere Schaum 

auf dezenten Kaffeegeschmack, umhüllt von 

knackiger Schokolade und mit knusprigen 

Gebäckstreuseln verziert. Als Zweitplatzie -

rung steht ein Display zur Verfügung, das 72 

Packungen mit je 6 Stück umfasst. 

NicNacs Mix it up

DUALES SYSTEM
Erstmals bietet Lorenz Snacks bei „NicNacs“ 

ein duales Geschmackserlebnis und vereint im 

Rahmen einer Limited Edition zwei Varianten in 

einer Packung: „NicNacs Mix it up“ hat nämlich 

die gerösteten Erdnüsse mit Teigmantel sowohl 

in der Variante „Cheese Style“ als auch „Jalape-

ño Style“ an Bord. Der Snack ist vegetarisch und 

wird in Sonnenblumenöl geröstet, wie mittels 

Icons auf der Packung kommuniziert wird. 

MAM Easy To Drink Cup

AUSLAUFSICHER
Mit dem neuen „Easy to Drink Cup“ bringt MAM 

eine Lösung auf den Markt, die Babys und Klein-

kinder beim Übergang vom Fläschchen zum ei-

genständigen Trinken unterstützt. Der rundum 

zugängliche 360°-Trinkrand erlaubt es, von jeder 

Seite des Bechers zu trinken – ähnlich wie bei 

einem Glas. Ein weicher Silikoneinsatz reagiert 

bereits auf leichten Saug- und Lippendruck und 

öffnet sich automatisch. 

Lorenz Crunchips Thai Sweet Chili

SCHMECKT NACH ASIEN
Der Geschmack Asiens in einem Chipspackerl – 

das will Lorenz Snacks den Konsument:innen mit 

den „Crunchips Thai Sweet Chili Style“ offerie-

ren. Die Sorte ist ab sofort als Limited Edition er-

hältlich und bietet eine Kombination aus süßen 

und scharfen Aromen, zudem ist sie glutenfrei 

und vegetarisch. Angeboten wird die Variante im 

130g-Beutel. Es werden nur Kartoffeln aus dem 

„Crunchips“-Vertragsanbau verwendet. 

santé Skin Shield

IRRITATIONSFREI
Die „santé Skin Shield 24h Barrier Cream“ ist eine 

beruhigende Pflege für sensible und gestress-

te Haut. Ihre reichhaltige, aber dennoch leichte 

Formel stärkt die Hautbarriere, spendet langan-

haltende Feuchtigkeit und mildert Trockenheit 

sowie Irritationen – für ein geschmeidiges, aus-

geglichenes und rundum geschütztes Hautge-

fühl. Die Hautcreme ist alkohol- und parfumfrei 

sowie vegan formuliert. 

Nivea Derma Control Clinical

REIZLOS
Mit der „Derma Control Clinical“-Serie lanciert 

Nivea jetzt ein Anti-Transpirant, das, ganz ohne 

Alkohol, bis zu 100 Stunden Schutz verspricht 

und gleichzeitig sanft zur Haut ist. Die Formel 

kombiniert Mikro- und Makro-Hyaluron sowie 

Vitamine, um die Haut geschmeidig zu halten 

und vor äußeren Reizen wie Hitze oder Reibung 

zu schützen. Erhältlich sind die Varianten „Ultra 

Comfort“ und „Ultra Dry Touch“. 
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Im September 1876 brachte der Unterneh-

mer Fritz Henkel „Henkel’s Bleich-Soda“ auf 

den Markt – und legte damit den Grundstein 

für eine mittlerweile 150 Jahre andauernde Er -

folgsgeschichte, bei der seine Familie stets die 

Hände im Spiel hatte: Heute noch sitzt Fritz‘ Ur-

urenkelin, Simone Bagel-Trah, im Aufsichtsrat 

des Unternehmens. Dessen Struktur ist freilich 

nicht mehr mit der damaligen Situation ver -

gleichbar: Henkel hat sich zum global tätigen 

Konzern entwickelt, dessen Bedeutung auch in 

Österreich enorm ist: Betrachtet man all jene 

Kategorien, in denen Henkel vertreten ist, er -

gibt sich für das Jahr 2025 ein Marktvolumen 

von 845 Mio. € (+2,2% vs. 2024). Das Umsatz-

wachstum von Henkel Consumer Brands be-

trug zuletzt überdurchschnittliche 3,2%. Hen -

kel gilt darüber hinaus als Nr. 1-Werber des 

Nearfood-Bereichs: Mit 55% Share of Voice ist 

der Konzern deutlich aktiver als sein Mitbe-

werb. Und das zahlt sich offensichtlich aus: In 

zahlreichen von Henkel bespielten Kategorien 

stellen Henkel-Brands den Marktführer. Hen -

kel-Produkte stehen für 39,3% der Umsätze im 

Bereich Laundry & Home Care und machen da-

mit 1,7 mal so viel aus wie jene des nächsten 

Mitbewerbers. Im Bereich Hair & Body steht 

Henkel in den bespielten Märkten für 27,2% 

des Marktwerts, während der nächste Mitbe -

werber 16,4% des Umsatzes macht (AC Nielsen, 

LH+DFH inkl. H/L, 2025).

LAUNCHES. Regelmäßige Innovationen ma-

chen den Pioniergeist von Fritz Henkel bis heu-

te spürbar – auch 2025 setzte man mit zahl-

reichen Launches wichtige Impulse: etwa mit 

der neuen Linie „Schwarzkopf Crème Supreme“, 

die von den Konsument:innen bestens ange-

nommen wurde und als Treiber des Kategorie-

wachstums gilt. Auch bei „Gliss“ läuft es gut: 

Bei der am stärksten wachsenden Haarpfle-

ge-Brand des Landes setzte sich die neue Ran-

ge „Gliss Full Hair Magic“ noch on top (Nielsen, 

2025). Und bei „syoss“ sorgte ein Relaunch für 

eine weitere Stärkung der Marke – sie ist wei-

terhin Nr. 1 in Haarpflege gesamt. Im Bereich 

Laundry & Home Care ist Henkel ebenso aktiv: 

So fungierte Österreich als Testmarkt für die 

Einführung von „Blue Star“ in der Kartonver -

packung – mit guten Ergebnissen. Voll einge-

schlagen hat auch der Launch des „fewa Co-

lor Waschmittel für Helles“. Es hat sich voll on 

top gesetzt und war für 100% des Kategorie-

wachstums verantwortlich. Mit „Silan Selec -

tion“ ist Henkel vergangenes Jahr in die Ka-

tegorie der Wäscheparfums eingetreten. Und 

beim „Silan“-Weichspüler sorgt eine neue For-

mel für Vereinfachung: Er ist ab sofort für alle 

Textilien geeignet.

GÖNN DIR. Die Kombination aus reger Launch-

tätigkeit und deren intensiver Bewerbung zahlt 

sich für Henkel jedenfalls aus: Während der  

Nearfood-Bereich gesamt 2025 um 0,1% ge-

wachsen ist, konnte Henkel bei Wasch- und 

Reinigungsmitteln um 1,3% und bei Beauty 

Care um 3,5% zulegen (YouGov Consumer Pa-

nel Austria Total, 2025). Spannend ist die Be-

deutung der Handelsmarken: Ihr Anteil liegt 

hier deutlich unter jenem von FMCG gesamt 

und geht sogar leicht (-0,5%) zurück. Dies 

darf wohl als Bekenntnis zu starken Marken 

und auch als „Gönn dir“-Faktor von Premium-

Brands in schwierigen Zeiten verstanden wer-

den. Insbesondere in sensiblen Bereichen wie 

beispielsweise Haarkosmetik oder Wäsche-

pflege verlassen sich die Konsument:innen auf 

die Leistung bekannter Brands. Zugleich ist er-

wartungsgemäß der Promotionanteil in allen 

Kanälen weiter gestiegen. Gut angenommen 

werden derzeit auch Groß-Packungen, wie 

etwa die 400ml-Einheiten des „Gliss Shampoo“.

JAHRES�PLAN. Für heuer hat Henkel natürlich 

ebenfalls wieder spannende News in petto: So 

erfolgt u.a. bei Persil eine massive Formelver-

besserung, die für noch bessere Reinheit und 

Leuchtkraft sowie anhaltenden Frische-Duft 

sorgt. Bei „fewa“ steht der Ausbau der Groß-

größen (80 Waschgänge) im Fokus. Dies gilt 

auch für „Somat“, außerdem will man hier das 

Additive-Segment vorantreiben. Im Beauty 

Care-Bereich erfolgen die Launches von „gliss 

Scalp“, „syoss Glaze“ sowie der Limited Editions 

bei „Fa“, außerdem soll bei „Glem Vital“ ein Re-

launch über die Bühne gehen. Selbstverständ-

lich werden nicht nur die Handelspartner, son -

dern auch die Konsument:innen eingeladen, 

beim 150-Jahr-Jubiläum mitzufeiern. Zu die -

sem Zwecke bringt Henkel Sondereditionen im 

besonderen Retro-Look heraus, z.B. von „Per-

sil“ oder „Pril“. Nicht fehlen darf 2026 außerdem 

eine Aktivität zum Thema Fußball: So fungie-

ren die Fußball-Ikonen Toni Polster und Andre-

as Herzog im Rahmen der Promotion „Mit rei-

nem Gewissen“ als Botschafter und bewerben 

die in Österreich produzierten flüssigen Wasch- 

und Reinigungsmittel von „Persil“, „fewa“, „Wei -

ßer Riese“, „Silan“, „Pril“ und „Clin“.  bd

Rein 
feiern
Henkel wird 150 und zieht anlässlich 
des runden Geburtstages Bilanz. Wie 
steht das Unternehmen heute da? Wie 
war die Performance im vergangenen 
Jahr? Und womit darf heuer gerechnet 
werden?
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PRODUKT: Bitte erklären Sie uns kurz die Idee 

hinter der Marke „got2b“ und dem Co-Creati -

on-Ansatz! 

Pettauer: „got2b“ steht für individuellen 

Selbstausdruck, Vielfalt und den Mut, den ei-

genen Stil kompromisslos zu leben. Im Zen-

trum der Marke steht eine gelebte Kultur der 

Co-Creation: Alle „got2b“-Produkte entstehen 

in enger Zusammenarbeit mit ausgewählten 

Konsument:innen und echten Fans der Mar-

ke. Diese Menschen sind von Anfang an Teil der 

Ideenfindung und Produktentwicklung und 

bringen ihre persönlichen Bedürfnisse, Erfah-

rungen und Perspektiven aktiv ein. Das Beson-

dere dabei: „got2b“ bezieht diese Co-Creators 

nicht nur hinter den Kulissen ein, sondern stellt 

sie auch sichtbar in den Mittelpunkt der Mar-

kenkommunikation. Die Menschen, mit denen 

Produkte gemeinsam entwickelt werden, sind 

dieselben, die später in Kampagnen, Shootings 

und Content-Pieces zu sehen sind. „got2b“ ver-

zichtet bewusst auf professionelle Models und 

setzt stattdessen auf echte Persönlichkeiten in 

all ihren Facetten, mit unterschiedlichen Looks, 

Körpern, Identitäten und kulturellen Hinter -

gründen. So tritt die Marke authentisch, nahbar 

und glaubwürdig auf – und geht einen konse-

quent neuen Weg: Als erste gemeinsam gestal-

tete Marke im Massenmarkt überlässt „got2b“ 

seiner Community echte Mitgestaltung und 

Verantwortung und schafft damit eine Form 

der Markenführung, die es so bei keiner ande-

ren globalen Brand gibt.

PRODUKT: Wie funktioniert das in der Praxis, 

wenn es um Produktentwicklung geht? 

Pettauer: Co-Creation ist bei „got2b“ fest im 

Innovationsprozess verankert. Mehrmals im 

Jahr lädt die Marke ihre Co-Creators zu Innova-

tions-Workshops ein. In diesen Formaten ste-

hen die realen Haarbedürfnisse, Styling Rou-

tinen und Anwendungen der Community im 

Mittelpunkt. Gemeinsam wird diskutiert, was 

im Alltag funktioniert, wo es Herausforderun -

gen gibt und welche Trends oder Bedürfnisse 

bisher noch nicht ausreichend gestillt werden.  

Ein besonderes Highlight ist das jährliche gro-

ße Co-Creation Meeting, bei dem Co-Creators, 

lokale Brand Manager:innen und das Innovati-

onsteam zusammenkommen. In diesem Rah-

men werden neue Ideen unter Berücksichti -

gung marktspezifischer Anforderungen ent -

wickelt und bewertet. Die Co-Creators bringen 

dabei ihre persönliche Erfahrung ein, während 

das Team hinter „got2b“ mit fachlicher Exper -

tise ergänzt. In gemeinsamen Arbeitsgruppen 

werden Produktkonzepte getestet, Ansätze 

weiterentwickelt oder komplett neue Ideen 

kreiert. Das Feedback wird direkt gesammelt, 

diskutiert und dokumentiert. Die Erkenntnisse 

aus diesen Workshops fließen anschließend in 

die Entwicklung und Weiterentwicklung von 

Produkten ein. So stellt „got2b“ sicher, Pro -

dukte, gemeinsam mit den Menschen, für die 

sie gemacht sind, zu entwickeln – praxisnah, re-

levant und authentisch.

PRODUKT: Junge Menschen sind heute auf-

grund von Social Media viel mehr in der Öf-

fentlichkeit als früher und sie werden auch 

viel intensiver mit Inhalten konfrontiert, die 

Aussehen, Lifestyle und nicht zuletzt ihre Wer -

te betreffen – und auch beeinflussen. Daraus 

entsteht auch eine gewisse Verantwortung – 

wie geht „got2b“ mit diesem Thema um? 

Pettauer: „got2b“ ist sich der Verantwortung 

bewusst, die Marken heute im Social Media-

Umfeld tragen. Deshalb verfolgt „got2b“ in 

seinen Kampagnen klare Grundsätze. Im Mit-

telpunkt steht der respektvolle, empowernde 

Umgang mit Selbstausdruck. „got2b“ verzich -

tet bewusst auf unerreichbare Schönheitside -

ale, Perfektionismus oder künstliche Insze-

nierungen. Stattdessen zeigt die Marke echte 

Menschen mit individuellen Looks, Persönlich-

keiten und Lebensrealitäten – ohne Filter, ohne 

Bewertung. Ein zentraler Leitgedanke lautet: 

Inspiration statt Druck – ganz nach dem Motto 

„For whoever you want 2b“. Die Marke möchte 

jungen Menschen Mut machen, ihren eigenen 

Stil zu entdecken und zu feiern, anstatt sie in 

bestimmte Rollen oder Ideale zu drängen. Di-

versität, Inklusion und Selbstbestimmung sind 

dabei keine Kampagnenbotschaften, sondern 

gelebte Prinzipien – sichtbar durch die konse-

quente Einbindung der Co-Creators in Inhalte, 

Storytelling und Kommunikation. Darüber hin -

aus achten wir darauf, Inhalte verantwortungs -

voll zu gestalten: wertschätzend, authentisch 

und nah an der Lebensrealität der Community. 

Die Marke versteht sich als Plattform, die Viel-

falt sichtbar macht und individuelle Stimmen 

stärkt. So nutzt „got2b“ seine Reichweite be -

wusst, um Selbstvertrauen, Offenheit und ech -

te Identifikation zu fördern.

PRODUKT: Was macht eine Marke wie „got2b“ 

am Ende des Tages glaubwürdig und authen-

tisch für ihre Nutzer:innen?

Pettauer: Glaubwürdigkeit und Authentizi -

tät entstehen vor allem durch konsequentes 

Handeln statt bloßer Markenversprechen. Die 

Marke meint, was sie sagt – und lebt ihre Hal-

tung über alle Kontaktpunkte hinweg. Im Kern 

basiert die Authentizität von „got2b“ auf dem 

Co-Creation-Ansatz: Die Community wird nicht 

instrumentalisiert, sondern erhält echte Mitge -

staltung und Sichtbarkeit. Das schafft Vertrau -

en, weil Nutzer:innen sehen, dass ihre Perspek-

tiven tatsächlich Einfluss haben. Darüber hin -

aus bleibt „got2b“ seiner Haltung konsequent 

treu. Diese Übereinstimmung zwischen Pro-

dukt, Kommunikation und Werten macht „got2b“ 

nahbar und glaubwürdig. Am Ende des Tages ist 

„got2b“ authentisch, weil die Marke ihre Zielgrup -

pe nicht adressiert, sondern Teil derselben Kultur 

ist: Sie hört zu, lernt mit ihrer Community und 

entwickelt sich gemeinsam mit ihr weiter. 

PRODUKT: Teil der Kultur zu sein bedeutet ver-

mutlich auch bei Events dabei zu sein bzw. sich 

für bestimmte Anliegen zu engagieren, die zur 

Zielgruppe passen? 

Pettauer: Ja, „got2b“ unterstützt z.B. als diver -

se Marke ILGA-Europe und wir sind auch dieses 

Jahr wieder offizieller Partner der Pride Vien -

na. Wir schmälern Barrieren zwischen diversen 

Communities, indem wir auch eng mit Leuten 

der LGBTQ+ Gruppe zusammenarbeiten und sie 

aktiv, zum Beispiel als Stylist:innen, bei unseren 

Brand Erlebnissen mitgestalten lassen. Außer-

dem kooperieren wir mit dem Verein Glückskol -

lektiv - einer Organisation, die safe spaces für 

Diversität, Shows und Events unter dem Na-

men „Titti Titti Bang Bang“ schafft, bei denen 

jede:r willkommen ist.  

PRODUKT: Wie erfolgreich ist die Marke in 

der Zielgruppe? Welche Produkte haben  

eventuell sogar Kultstatus? 

Pettauer: „got2b“ ist ein international etab -

lierter Trendsetter aus den USA und besonders 

stark bei Generation Z und Generation Alpha. 

Die Marke zählt zu den führenden Anbietern 

für Haarstylingprodukte in dieser Zielgruppe. 

Produkte wie die „got2b Strand Matte“ haben 

längst Kultstatus und stehen für kreative, in -

dividuelle Styles.

PRODUKT: Was sind die aktuellsten Neuheiten 

im Sortiment? 

Pettauer: Aktuell wurde die ikonische „Kleber“-

Kernlinie um zwei neue Produkte erweitert: 

Mit dem Kleber-Remover „Unglued“ bietet 

„got2b“ erstmals einen praktischen Schaum, 

der Restyling ganz ohne Haarewaschen er-

möglicht. Ergänzt wird das Sortiment durch 

ein Wax für die Augenbrauen, das präzises Sty-

ling mit starkem Halt vereint, aber auch den 

aktuellen Wunsch nach Flexibilität in allen Le -

bensbereichen berücksichtigt. Ganz neu ge-

launcht wurde zudem die „got2b Curlz“-Linie 

– eine speziell entwickelte Produktserie für Lo -

cken und Wellen. ks

Selbstbestimmt
„got2b“ (Henkel Consumer Brands) ist seit vielen Jahren eine feste Größe im Haar-
stylingmarkt und spricht mit ihrem Fokus auf individuelle Styles und kreative 
Freiheit gezielt eine junge, trendbewusste Zielgruppe an. Das Kernelement dabei 
ist der Co-Creation-Ansatz – über den wir mit Nina Pettauer, Brand Manager, im 
Interview gesprochen haben. 
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Max Factor mellow blur

WEICHZEICHNER
Den angesagten Soft-Focus-Look, also eine 

bewusste Unschärfe, greift Max Factor mit 

„Mellow Blur“ jetzt auf. Dank der Smooth-Blur-

Technologie verschmilzt die cremige Formel 

sofort mit den Lippen. Ohne Nacharbeiten und 

Verwischen erzielt man ein gleichmäßiges, soft-

mattes Ergebnis, die Lippen erscheinen immer 

weichgezeichnet und lässig. Erhältlich in sechs 

unterschiedlichen, natürlich wirkenden Shades.

Fa Pistachio & Honey

SINNLICH
Mit über 70 Jahren Erfahrung in der Körper-

pflege startet „Fa“ jetzt eine neue Welle voller 

Duft und Pflege. Die „Fa Pistachio & Honey“-

Duschcreme und der „Fa Fresh & Dry Pistachio 

& Honey“-Anti-Transpirant-Deospray pflegen 

nicht nur, sondern verwöhnen mit einem feinen 

Pistazienduft. Perfekt für alle, die das Besonde-

re suchen und ihrer Pflegeroutine ein außerge-

wöhnliches Dufterlebnis verleihen möchten. 

Maybelline New York Brow Inserts

FÜLLT UND HÄLT
Der neue 2-in-1-Augenbrauenstift „Brow Inserts“ 

von Maybelline New York schafft in zwei Schrit-

ten präzise und volle Augenbrauen. Die eine Seite 

des Stifts verfügt über einen Applikator mit einer 

0,015 mm-Dreifachspitze, mit der feine, haarähn-

liche Striche auf den Brauen gezogen werden. 

Das Faser-Gel auf der anderen Stift-Seite verleiht 

den Brauen schließlich das optimale Volumen, 

tönt und formt sie. 

Persil

NEWS FÜR DIE NASE
Sowohl das Produkt-Portfolio als auch die Kom-

munikation von „Persil“ wird neu ausgerichtet. 

So erhalten die Waschmittel in allen Produkt-

Formaten ergänzend zur bewährten Tiefenrein-

Technologie einen neuen Duft, der für langan-

haltende Frische sorgt. Zudem gibt es weitere 

Materialeinsparungen und -optimierungen beim 

Packaging, z.B. eine vollständig recycelbare Ver-

packung für die „Persil Megaperls“. 

Rexona Thermocool

COOLE SACHE
„Rexona“ bringt mit „Thermocool Nonstop Pro-

tection“ eine neue Deo-Range mit kühlendem 

Effekt auf den Markt. Die innovative Techno-

logie kombiniert kühlende Momente, effektive 

Schweißregulierung und langanhaltenden Ge-

ruchsschutz – ergänzt durch frische Düfte, ins-

piriert von Natur, Wasser und eisigen Noten. Er-

hältlich sind die Linien „Men Iced Lemon & Sage“ 

und „Eucalyptus & Coconut Water“. 

Styx Aroma Derm aloe vera gel

PURIST
Aloe Vera gilt seit Jahrhunderten als bewähr-

ter Klassiker in der natürlichen Hautpflege. Ihre 

feuchtigkeitsspendenden, beruhigenden und 

regenerierenden Eigenschaften machen sie 

zum perfekten Allrounder – insbesondere in den 

Sommermonaten. Mit dem neuen „aloe vera gel“ 

von Styx steht die Gesichts- und Körperpflege 

jetzt in einer Rezeptur mit 100% reinem Bio Aloe 

Vera-Blattgel zur Verfügung. 

Manhattan Wonder’Bond Brow

KRÄFTIGEND 
Der neue „Manhattan Wonder’Bond Brow Filler 

Peel-Off Tint“ ist eine Peel-Off Augenbrauenfar-

be, die in drei Shades erhältlich ist und für defi-

nierte, voller aussehende und ausdrucksstarke 

Brauen sorgt. Die Formel ist mit Biotin angerei-

chert, das die Brauen nicht nur optisch verdich-

tet, sondern sie auch kräftiger und gesünder 

aussehen lässt. Dank der Peel-Off-Technologie 

hält der Look bis zu fünf Tage.

invisibobble MyClaw

ANPASSUNGSFÄHIG
Accessoires müssen mit der Individualität ih-

rer Träger:innen mithalten können. Schließlich 

werden sie als Ausdruck von Persönlichkeit, 

Spiegel der Stimmung und sichtbare Statements 

verstanden. Mit „MyClaw“ bringt invisibobble 

genau diese gewünschte Flexibilität ins Haar: 

Die wellenförmige Haarklammer lässt sich mit 

austauschbaren Charms immer wieder neuge-

stalten – von elegant bis verspielt.
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Varta Outdoor Lantern L20R

LICHTER�MEHR
Die aufladbare Variante „Varta Outdoor Lantern 

L20R“ liefert 420 Lumen und eine Leuchtweite 

von 16 Meter. Damit ist sie bestens für größe-

re Zelte, das Kochen im Freien oder die dunkle 

Garage geeignet. Die integrierte USB-C-Lade-

funktion macht sie zur nachhaltigen Wahl, die 

aufgeladen werden kann. Die drei zu wählenden 

Lichtmodi (High, Mid, Low) sorgen für zusätzli-

che Flexibilität (im Campingurlaub).

Varta Outdoor Lantern L10

LICHTGESTALT�ER
Die „Varta Outdoor Lantern L10“ ist batteriebe-

trieben und auf maximale Ausdauer angelegt. 

Mit 170 Lumen Lichtleistung und einer Reichwei-

te von bis zu 10m erhellt sie Zelte, Vorräume und 

Plätze zuverlässig. Was sie besonders auszeich-

net, ist ihre Laufzeit von bis zu 70 Stunden mit 

vier handelsüblichen AA-Batterien. Zwei Licht-

modi (High und Low) erlauben eine situationsge-

rechte Einstellung.

Purina Adventuros Training

TRAININGSPARTNER
Wer mit seinem Hund trainiert, tut gut daran, ihn 

für erwünschtes Verhalten zu belohnen. Mehr 

Abwechslung für die Übungszeit liefert nun Pu-

rina mit gleich zwei „Adventuros“-Neuheiten. 

Die „Training“-Snacks stehen jetzt nämlich auch 

in den Varianten „Lamm“ (115g) sowie „Lachs“ 

(250g) zur Verfügung. Wie gewohnt kommen 

diese in mundgerechten Stücken und werden in 

der wiederverschließbaren Packung angeboten. 

Purina One Hydralife

ZUSATZSCHLUCKERL
„Purina One Hydralife“ für Katzen (6x50g-

Multipackung) ist als Ergänzung zwischen den 

Mahlzeiten gedacht und soll Genuss mit einem 

funktionalen Mehrwert verbinden. „Hydralife“ 

zeichnet sich durch eine flüssige Textur aus und 

lädt insbesondere Katzen, die sonst nur wenig 

Flüssigkeit aufnehmen, zum Trinken ein. Zusätz-

lich ist ein Präbiotikum zur Unterstützung eines 

gesunden Darmmikrobioms enthalten. 

Vileda Steam Plus Pro 

BEDARFSGERECHT
Die neue „Steam Plus Pro“-Reihe von Vileda 

komplettiert die erfolgreiche „Steam Plus“-

Range mit einer zusätzlichen Minimum-

Dampfeinstellung und einem Spezialpad 

mit innerer Hitzeschutzschicht für die Rei-

nigung empfindlicher Böden: Der „Steam 

Plus Pro Compact“ vereinfacht mit seinem 

dreieckigen Wischerkopf die Reinigung 

zwischen Möbeln und in Ecken, während 

der „Steam Plus Pro XXL“ mit seiner breiten 

Wischerplatte auf größere Wohnflächen ausge-

legt ist. Mit der „Steam Plus Pro“-Range ergänzt 

Vileda das Dampfreiniger-Sortiment um eine 

Lösung für anspruchsvolle Böden wie etwa Par-

kett. Damit spricht die Weinheimer Marke nun 

auch Haushalte mit empfindlichen Bodenbelä-

gen an, die bislang auf Dampfreinigung verzich-

ten mussten. Gleichzeitig gewinnt Vileda Käu-

ferinnen und Käufer hinzu, die unterschiedliche 

Oberflächen mit nur einem vielseitigen Gerät 

hygienisch sauber halten möchten.

Leifheit Linomatic Deluxe ClipFix 

KOMFORT�TROCKNER
Mit einer Leinenlänge von bis zu 60m ermöglicht 

die Wäschespinne „Linomatic Deluxe ClipFix“ 

von Leifheit ein gleichzeitiges Trocknen von bis 

zu sechs Waschmaschinenladungen. Highlight 

ist das integrierte „ClipFix“-System, das das 

Aufhängen von über 200 Kleinteilen ganz ohne 

Wäscheklammern ermöglicht. Das macht den 

Trocknungsprozess komfortabler und bietet 

Platz für zusätzliche 1,5 Waschladungen.

Purina Adventuros Filetti

ENTE GUT
Als Belohnung für zwischendurch legt Nestlé 

Purina Hundebesitzer:innen jetzt die neuen „Ad-

venturos Filetti Ente“ ans Herz. Dieser Premi-

um-Hundesnack besteht aus 95% hochwerti-

gem Fleisch und kommt ohne Getreide sowie 

Farbstoffe aus. Mit rauer Textur und intensivem 

Fleischgeschmack will man die Vierbeiner an-

sprechen, eine wiederverschließbare Packung 

bietet Vorteile für deren Halter:innen. 
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SAUBERKEIT
Pünktlich zum Frühjahrsputz im Innen- und 

Außenbereich gibt es eine neue Anlaufstelle 

in Wien: Kärcher Österreich hat den Standort 

seines Centers im 22. Bezirk von der Lichtblau-

straße in die Maculangasse verlegt und prä-

sentiert dort ein moderneres Kärcher Center. 

Als kompetente Adresse für alle Reinigungs-

themen bietet das Center innovative Techno -

logien für private und gewerbliche Anwen -

dungen. Kund:innen finden vor Ort das gesam-

te, topaktuelle Sortiment an Geräten, ergänzt 

durch passendes Zubehör, Reinigungsmittel 

und Verbrauchsmaterialien. Neben dem Ver-

kauf macht ein flexibler Mietservice das An-

gebot komplett: Privat- und Gewerbekunden 

können zahlreiche neuwertige und moderne 

Reinigungsgeräte kurz- oder langfristig mie -

ten. Neben praxisnahen Reinigungslösungen 

stehen eine persönliche Fachberatung und 

Produktvorführungen im Fokus. „Wer die vol -

le Power der Marke ‚Kärcher‘ erleben will, ist 

hier genau richtig: Unsere Kund:innen können 

die Produkte vor Ort testen und sich individu -

ell beraten lassen. So wird unmittelbar erleb -

bar, welche Lösung am besten zum jeweiligen 

Bedarf passt“, betont Michael Rochel, GF Kär-

cher Österreich.
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LASS DAMPF AB
Mit der „Steam Plus Pro“-Range ergänzt Vileda 

sein Dampfreiniger-Sortiment um eine Lösung 

für anspruchsvolle Böden wie etwa Parkett. 

Die neue „Steam Plus Pro“-Reihe komplet-

tiert die „Steam Plus“-Range von Vileda mit ei-

ner zusätzlichen Minimum-Dampfeinstellung 

und einem Spezialpad mit innerer Hitzeschutz-

schicht für die Reinigung empfindlicher Böden. 

Erhältlich sind die beiden Modelle „Steam Plus 

Pro Compact“ und „Steam Plus Pro XXL“. Der 

„Steam Plus Pro Compact“ vereinfacht mit sei -

nem dreieckigen Wischerkopf die Reinigung 

zwischen Möbeln und in Ecken, während der 

„Steam Plus Pro XXL“ mit seiner breiten Wi-

scherplatte auf größere Wohnflächen aus -

gelegt ist. Mit den Neuprodukten spricht die 

Weinheimer Marke insbesondere Haushalte 

mit empfindlichen Bodenbelägen an, die bis-

lang auf Dampfreinigung verzichten muss -

ten. Gleichzeitig gewinnt Vileda Käufer:innen, 

die unterschiedliche Oberflächen mit nur ei -

nem vielseitigen Gerät hygienisch sauber hal-

ten möchten. Die „Steam Plus Pro“-Reihe bie-

tet vier Dampfmodi für Fliesen, Teppiche so-

wie für versiegelte und empfindliche Böden. 

Ein spezieller Sensitiv-Bezug mit innerer Hit -

zeschutzschicht schützt sensible Materialien 

und unterstützt die schonende Reinigung von 

Parkett und Co. Die Geräte sind nach 15 Se-

kunden einsatzbereit und reinigen versiegel -

te Hartböden sowie Teppiche ausschließlich 

mit der Kombination aus Wasser und heißem 

Dampf. Dabei entfernen die Dampfreiniger 

laut Vileda bis zu 99,9% der Bakterien und Vi-

ren. Neues praktisches Feature: Eine automa-

tische Entkalkungserinnerung unterstützt die 

langfristige Geräteleistung.
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 Flaschendrehen
ZWEI DRINKS IM WETTBEWERB – WAS BESTELLT DIE REDAKTION? 

VS
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www.ammersin.at | bestellung@ammersin.at

Kandidat 1

Kandidat 2

eingereicht von

Cocchi �osa

Auf Basis von Rotwein und verfeinert 
mit natürlichen Kräutern, Gewürzen und 
duftenden Rosenblüten entfaltet der 
„Cocchi Rosa“ ein unverwechselbares, 
floral geprägtes Aromenspiel. Am Gaumen 
zeigt er sich rosig und blumig, begleitet von 
fruchtigen Noten von Beeren, Granatapfel 
und Zitrus. Die typische Bitterkeit im Ab-
gang sorgt für Balance.

Amarosa Spritz:  
3 Himbeeren im Weinglas etwas zerdrü-
cken, 40 ml Cocchi Rosa ins Glas geben, 
Eiswürfel dazu und mit 100 ml Fentimans 
Rose Lemonade auffüllen. Mit einem Ros-
marinzweig garnieren.

Cocchi Americano Cocchi Rosa

Bei Mode sind wir es bereits gewohnt: Ir-

gendwann kommt alles wieder. Im Spi -

rituosenbereich feiert der Wermut seit 

einigen Jahren sein Comeback. Ob pur oder im 

Cocktailglas – plötzlich wirkt das einst leicht 

angestaubte Getränk erstaunlich zeitgemäß. 

Ganz vorne mit dabei: die Marke „Cocchi“. Im 

Verkostungsduell treten an: „Cocchi America -

no“ als Americano Royale gegen „Cocchi Rosa“ 

im Amarosa Spritz.

DESIGN. Die beiden „Cocchi“-Flaschen prä-

sentieren sich modern und charmant, mit 

dem markanten gestreiften Hahn auf dem 

Etikett. Macht sich in jeder Bar gut – von New 

York bis in die Wiener Innenstadt. „Aber am 

Campingplatz wär’s genauso leiwand“, wirft 

eine Verkosterin ein. Ob sie damit recht hat? 

Zunächst treten beide Kandidaten pur gegen-

einander an.

PUR. Schon beim ersten Schluck am „Ame-

ricano“ überrascht die Gewürzvielfalt posi -

tiv. Vor allem der Zimt drängt sich angenehm 

in den Vordergrund. Und die Sorge „Wermut? 

Viel zu süß!“ verflüchtigt sich schnell – dank 

feiner Bitterkeit und angenehmer Frische. 

Rund um den Tisch wird zustimmend genickt. 

Auch der „Rosa“ zeigt ordentlich Charakter 

und ein spannendes Aromenspiel. Allerdings 

– für uns fast zu viel des Guten. Wir vermissen 

einen Gegenspieler, der die intensive Aroma-

tik etwas einfängt und abrundet.

AMERICANO ROYALE. „Der klassische, italieni-

sche Spritz ist tot – es lebe der Americano Ro-

yale“, verkündet ein voreiliger Verkoster nach 

dem ersten Schluck. Die restliche Runde re-

agiert kurz irritiert, kostet – und muss zuge -

ben: Stimmt. Der Drink wirkt leichter und ele -

ganter als der orangefarbene Aperitif-Klassi -

ker. Die Zitronenzeste bringt zusätzlich Frische 

ins Glas. Der Americano Royale funktioniert für 

uns nicht nur als Aperitif, sondern auch hervor -

ragend als Essensbegleiter oder als entspann-

ter Absacker – ein Drink für alle Fälle sozusagen.

AMAROSA SPRITZ. Der „Rosa“ bleibt auch mit 

Unterstützung der Rosenlimonade ein echtes 

Statement. Intensiv rosig und fruchtig – defi -

nitiv nichts für Menschen, die Rosenaromen 

skeptisch gegenüberstehen. Als klassischen 

Aperitif sehen wir den Amarosa Spritz weniger. 

Dafür wäre er uns fast zu präsent. Aber: Als 

flüssige Dessert-Alternative an einem warmen 

Sommerabend? Genau dort spielt er seine Stär-

ken aus. Süßlich, ohne schwer zu wirken, mit 

einem Geschmack, der Sommerlaune macht.

FAZIT:  Die Leichtigkeit und Vielseitigkeit des 

„Cocchi Americano“ haben uns klar überzeugt. 

Oder wie es eine Verkosterin auf den Punkt ge-

bracht hat: „Der ist einfach unaufdringlich geil.“ 

Und – ja, wohl auch am Campingplatz.

DAS ERGEBNIS:  4:1 für den „Cocchi America-

no“ und den Americano Royale.

PRODUKT: Herr Spreitzer, was macht zeitge-

mäße Arbeitsplatzkultur in der Hotellerie aus?

Spreitzer: Zeitgemäße Arbeitskultur bedeu -

tet heute vor allem Vertrauen statt Kontrol -

le. Aus unserem aktuellen „Best Workplace for 

Young Talents Report 2026“ sehen wir fünf kla -

re Faktoren, die den Unterschied machen: Sinn 

und Bedeutung der Arbeit, klare, glaubwürdi -

ge Führung, echter Teamgeist, Innovationsfä -

higkeit sowie psychische und emotionale Ge-

sundheit. 

PRODUKT: Welche Ansprüche der „NextGen“ 

muss ein Arbeitgeber heute erfüllen?

Spreitzer: Die größte Fehlannahme ist: Die 

NextGen will weniger leisten; unsere Daten zei -

gen genau das Gegenteil. Junge Mitarbeiten-

de wollen Leistung bringen, sich entwickeln, 

etwas Sinnvolles beitragen und erfolgreich 

sein. Sie haben aber eine klare Erwartung: Es 

muss sich lohnen, menschlich wie persönlich. 

Konkret erwarten sie Sinn und Klarheit, faire 

und ehrliche Führung, Feedback statt Hierar-

chie, Entwicklungsmöglichkeiten, Respekt und 

Wertschätzung im Alltag.

PRODUKT: Welche Ansprüche darf der Arbeit-

geber an die Mitarbeitenden haben?

Spreitzer: Hier ist mir ein Punkt ganz wich-

tig: Die Ansprüche sind nicht gesunken, sie 

sind gestiegen. Arbeitgeber dürfen und sollen 

Leistungsbereitschaft, Verantwortung, Lern -

bereitschaft, Verlässlichkeit und Teamfähig -

keit erwarten. Diese Ansprüche funktionieren 

heute allerdings nur mehr in einem veränder -

ten System. Oder ganz einfach gesagt: Junge 

Mitarbeitende liefern sehr viel, wenn das Um -

feld stimmt. Und wenn es nicht stimmt, gehen 

sie schneller.

PRODUKT: Was ist bei der Ansprache potenziel-

ler Mitarbeiter:innen zu beachten?

Spreitzer: Die größte Veränderung im Recrui-

ting ist die, dass es nicht mehr um Kommu-

nikation geht, sondern um Glaubwürdigkeit. 

Gerade in der Hotellerie sehen wir oft schö -

ne Karriereseiten, starke Employer Branding 

Claims – die Realität im Alltag passt da aber 

oft nicht dazu. Und genau das merkt die Next-

Gen sofort. Was heute wirklich zählt, ist Klar-

heit statt Hochglanz sowie Antworten auf Fra -

gen wie „Was erwartet mich wirklich im Job?“, 

„Wie sieht ein typischer Tag aus?“, „Was lerne ich 

hier?“, „Wie wird geführt?“, „Wie wird mit Stress 

umgegangen?“, „Wo kann ich hin?“. Ebenso ist 

es wichtig, die Kultur sichtbar zu machen, ech-

te Einblicke zu geben, reale Mitarbeitende und 

Entwicklungsmöglichkeiten zu zeigen, Haltung 

zu zeigen, kein „Marketing-Bla bla“. 

PRODUKT: Was charakterisiert die Mitarbei-

tenden der Zukunft?

Spreitzer: Sie unterscheiden nicht mehr zwi -

schen „Arbeit“ und „Leben“ im klassischen Sinn. 

Sie wollen arbeiten, leisten, erfolgreich sein – 

aber in einem Umfeld, das sie nicht ausbrennt, 

sondern stärkt. Deshalb mein persönliches Fa-

zit, auch als jemand aus der Branche: Die Next-

Gen zeigt uns sehr klar, wo unsere Arbeitswelt 

nicht mehr funktioniert. Und genau darin liegt 

die Chance, gerade für die Hotellerie. 

PRODUKT: Vielen Dank für die spannenden 

Punkte. ksch

Unternehmenskultur 4.0
Die Hotellerie-Mitarbeiter:innen von Morgen wollen in ihrer Tätigkeit Sinn erleben, 
Anerkennung erfahren und sich einbringen können. Jörg Spreitzer von Great Place 
To Work weiß, welche Schlüsse sich für Betriebe daraus ziehen lassen.
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Cocchi Ame�icano

Der „Cocchi Americano“ gilt in Asti als der 
Aperitif schlechthin. Der Name des aroma-
tisierten Weinaperitifs geht zurück auf den 
bitteren Alkohol („Amaricato”), der durch 
die Zugabe von Kräutern und Gewürzen 
entsteht, als auch auf die amerikanische 
Gewohnheit, Wermut mit Eis und Soda zu 
trinken. Beim „Cocchi Americano“ sorgen 
v.a. Enzianblüten und -blätter, Wermut, 
Chinarinde, Bitterorangen-Schalen sowie 
Holunderblüten für den besonderen Ge-
schmack.

Americano Royale:  
50 ml Cocchi Americano, 50 ml Prosecco, 
25 ml Soda – mit einer Orangen- oder Zit-
ronenzeste und Minze garnieren, in einem 
Weinglas servieren.

HEFT-THEMA 
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Krug 2013

KONTRASTREICH
Mit dem „Krug 2013“ präsentiert das Champag-

ner-Haus Krug die ausdrucksstarke Interpretati-

on eines Jahres, das durch Gegensätze geprägt 

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

gegossene Nacherzählung der Maison Krug von 

einem kühlen, regenreichen Jahr mit außerge-

wöhnlich später Lese – ein Champagner von 

handwerklicher Präzision und ausdrucksstarker 

Zitrusaromatik. https://shop.lecru.at

Spitz Sirup

SPRITZ MIT SPITZ
Auf die steigende Nachfrage nach vielseitigen 

Spritz-Varianten reagiert Spitz nun mit der Erwei -

terung seines Bar-Sirup-Sortiments. Ergänzend 

zum Klassiker „Hugo Sirup“ sind ab sofort auch 

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

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

dem gibt es auch den 2025 eingeführten „Aperiti -

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

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

Barilla for Professionals  

PATENT
Mit „Barilla Al Bronzo“ präsentiert Barilla for 

Professionals eine Premium-Pasta in 1kg- und 

3kg-Gebinden für die Gastronomie. Sie wird 

durch ein exklusives Verfahren mit patentierten, 

mikrogravierten Bronzeformen hergestellt, die 

der Pasta eine außergewöhnlich raue Ober-

fläche verleihen, ideal um jede Sauce perfekt 

aufzunehmen und Aromen gekonnt zur Geltung 

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

wertiger Hartweizen verwendet, der der Pasta 

eine robuste Textur und einen vollmundigen 

Geschmack verleiht. So bleibt sie beim Kochen 

zuverlässig bissfest, garantiert eine reduzierte 

Stärkeabgabe und eine verlässliche „al dente“ 

Performance. Um unterschiedlichste gastrono-

mische Abläufe optimal zu unterstützen, ist „Al 

Bronzo for Professionals“ sowohl in 1kg-Spe-

zialformaten als auch in 3kg-Volumenpackun-

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

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

für Signature Dishes und die 3kg-Einheiten, wie 

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

timal für hohe Frequenz und effiziente Abläufe 

geeignet. www.barillaforprofessionals.com

Mautner Markhof 0% Zucker

GROSS�EINSATZ
Sirupe-Spezialist Mautner Markhof baut sein 

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

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

„Himbeer-Zitrone“ und „Holunderblüte“ greift 

das Unternehmen den Bedarf nach zuckerfreien 

Alternativen in Gastronomie und Großverpfle-

gung gezielt auf. Gleichzeitig wird das klassische 

Sortiment um die Varianten „Kirsche“ und „Jo-

hannisbeere“ ergänzt. www.mautner.at

Tiroler Früchteküche Zwiebel

KONFIT�GURATION
Die Tiroler Früchteküche kann weit mehr als 

Konfitüre, nämlich beispielsweise auch Konfit. So 

bringt man dieser Tage ein „Zwiebel-Konfit“ neu 

auf den Markt – die Mischung aus süßen Zwie-

beln, Rotwein, Birnen und Gewürzen passt zu 

vielerlei Gerichten. Sie eignet sich etwa als Bur-

ger-Topping, Beilage zu Steak oder Wild sowie als 

Begleiter zu Käse. Geliefert wird die Kreation im 

praktischen 2kg-Eimer. www.fruechtekueche.at 

Délifrance Petits Carrés Mix

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

Brötchen à 50g das Délifrance Angebot. Das 

„Petit Carré, hell“ ist ein Weizenbrötchen mit 

nativem Olivenöl extra und Hartweizensauer-

teig. Beim „Petit Carré, Weizenvollkorn“ sorgen 

Weizenvollkornmehl und Saaten für Struktur 

und Aroma. Das „Petit Carré, Crispy“ überzeugt 

mit krosser Kruste und einem vollmundigen Ge-

schmacksprofil. www.delifrance.de

Doony‘s Fußball Donut

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

lockerem Germteig, ist mit aromatischer Glasur 

überzogen und wird durch einen Fußball Print 

optisch abgerundet. Der „Fußball Donut“ wiegt 

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

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

Stunden auftauen lassen und servieren – egal, 

ob beim Public Viewing, in der Sportsbar oder im 

Stadion. www.vandemoortele.com

launch

line extension

launch

launch

launch launch

launch

Am laufenden Band
Alles begann 1899 als Constant Vandemoortele und 
Sohn Adhémar eine Fabrik im belgischen Izegem eröff-
neten. Heute und 35 Produktionsstätten später gilt man 
als einer der wichtigsten Donut-Produzenten für den 
Außer-Haus-Bereich. 

Um die Abläufe der Donut-Produktion von Vandemoortele 

zu verdeutlichen, luden Bernhard Bruckner (Commercial 

Manager Austria & Switzerland), Florian Ganssen (Count-

ry Manager DACH) und Isabel Ghysbrecht (Int. Category Manager 

Patisserie & Sweet Treats) an den Produktionsstandort Reims in 

Frankreich. Technische Details zur Linienführung, dem Frittieren, 

Dekorieren und Verpacken wurden vor Ort von Werksleiter Matthi -

eu Guicheteau verdeutlicht. Ein kulinarisches Highlight war die 

Verkostung von Donut-Kreationen wie „Rocky Road“, „Jaffa Cho -

colate“ oder „Lemon Meringue“.

BUSINESS. Über den Geschäftsbereich „Bakery Products“ bietet 

Vandemoortele Profiköch:innen und Bäcker:innen ein vielseitiges 

TK-Backwaren-Portfolio zur Veredelung oder zum servierfertigen 

Verkauf an. Der Geschäftsbereich „Plant-Based Food Solutions“ 

bedient das Außer-Haus-Geschäft und Bäckereien mit Margarinen, 

Ölen, Fetten und Saucen. Zudem fertigt das Unternehmen Han-

delsmarken für den europäischen Einzelhandel sowie Eigenmarken 

für den DACH-Raum und Benelux. „Vandemoortele blickt auf eine 

lange Tradition in der Lebensmittelproduktion zurück. Heute sind 

wir ein europäischer Lebensmittelhersteller, der für Unternehmer -

tum und Innovation steht“, erklärt Bernhard Bruckner.  ksch
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Kleinod Prunkstück

Dualität
Mit „Prunkstück Solitaire – The Bar up-

stairs“ erweitert die „Kleinod“-Gruppe 

das „Kleinod Prunkstück“ um ein neu-

es Fine-Drinking-Konzept. Während im 

Erdgeschoss Barfeeling regiert, geht es 

auf der Galerie „upstairs“ um Gast, Drink 

und Barkeeper.

Rational

Frankophil
Rational hat das Werk im französischen 

Wittenheim erweitert. Dort verdoppelte 

man nicht nur die Produktionsfläche für 

das „iVario Pro“-Kochsystem, sondern bie-

tet auch moderne Arbeitsplätze sowie ein 

großzügiges Customer Experience Center.

Erledigt

App-Laus
Das oberösterreichische Start-up Erle -

digt bietet eine digitale Lösung für das 

Aufgabenmanagement in der Hotelle -

rie, Gastronomie und Campingbranche. 

Die App wurde beim Branchenpreis Tou-

rismusstar 2026 in der Kategorie „Smart 

Tourism“ ausgezeichnet.

Salzburg Convention Bureau

Zweitbester
Salzburg war auch 2025 wieder die ge-

fragteste Destination für Kongresse, Ta -

gungen und Events hinter Wien. Das zei-

gen die kürzlich veröffentlichten Zahlen: 

Von rund 27.000 erfassten Veranstaltun -

gen fanden mehr als 5.000 im Bundesland 

Salzburg statt.

Zaunerstollen

Süßer Meilenstein
Im Mai ging der der zehnmillionste „Zau-

nerstollen“ aus dem Hause der traditions -

reichen k.u.k. Hofzuckerbäckerei Zauner 

über die Theke. Die süße Köstlichkeit gilt 

längst als kulinarischer Botschafter Bad 

Ischls und der Region Salzkammergut.
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MEHR PRAXISNÄHE
Mit dem Wintersemester 2026/27 führt die 

FH Kärnten den Bachelor-Studienzweig Ho-

tel Management künftig in einem dualen Mo -

dell durch. „Mit dem dualen Studienzweig Ho -

tel Management beschreiten wir einen neuen 

Weg und entwickeln so unser wirtschaftliches 

Studienangebot konsequent weiter. Das Mo -

dell verbindet akademische Qualität mit ei -

nem besonders hohen Maß an beruflicher Pra-

xis und schafft damit einen echten Mehrwert 

für Studierende, Betriebe und den Bildungs-

standort Kärnten“, betont Dekan Thomas Fenzl. 

Das neue Modell reagiert auf den steigenden 

Bedarf an qualifizierten Fach- und Führungs-

kräften, die frühzeitig an Betriebe gebunden 

und systematisch entwickelt werden. Herz -

stück des Studienkonzepts ist der regelmäßige 

Wechsel zwischen Hochschule und Partnerbe-

trieb ab dem ersten Semester. Im klar struk-

turierten 12-Wochen-Modell folgen auf Theo -

riephasen an der FH Kärnten unmittelbar Pra-

xisphasen im Hotelbetrieb. So wird der Betrieb 

vom Start weg zum zweiten Lernort.

STARKE WINTERSAISON
Für die bisherige Wintersaison wurden laut 

vorläufigen Ergebnissen von Statistik Austria 

insgesamt 66,4 Mio. Nächtigungen in öster -

reichischen Beherbergungsbetrieben gemel -

det. Das bedeutet ein Plus von 3,6% gegen-

über dem Vorjahr. Für März 2026 wurden 12,1 

Mio. Nächtigungen berichtet, um 4,9% we -

niger als im März 2025. Trotz des Rückgangs 

im März verzeichnet der Berichtszeitraum 

November bis März den höchsten Stand seit 

Beginn der elektronischen Aufzeichnungen 

1973/74. Sowohl die Übernachtungen von 

Gästen aus dem Inland (+1,6%) als auch von 

Gästen aus dem Ausland (+4,1%) verzeichne-

ten Zunahmen. Insgesamt wurden 18,62 Mio. 

Ankünfte registriert (+4,8%). Der wichtigste 

ausländische Herkunftsmarkt Deutschland 

steuerte dabei 23,88 Mio. Nächtigungen bei 

(+3,7% zum Vergleichszeitraum im Vorjahr). 

Der zweitwichtigste Herkunftsmarkt waren 

die Niederlande mit 6,77 Mio. Übernachtun-

gen (+1,7%).

News
fü� Gast�onomie
� Hotelle�ie
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Zeitgemäße Lösungen
Die neuen Mini-Strudel und Laibchen von „Bauernland“ lassen sich im Hand-
umdrehen zubereiten, entsprechen dem Zeitgeist der jüngeren Gästezielgrup-
pe und bedienen somit die aktuellen Anforderungen im Außer-Haus-Geschäft.

Unter dem Motto „Bewusst genie -

ßen“ präsentiert die Weinbergmai -

er-Marke „Bauernland“ die neuen 

Mini-Strudel „Dinkel-Broccoli-Strudel“ und 

„Polenta-Strudel“ sowie für vielseitige Ge -

nussmomente die „Kartoffel-Topfen-Laib -

chen“ (siehe auch PRODUKT 4/26). 

GEZOGEN. Die neuen „Bauernland“-Stru-

del-Minis bieten praktikable Unterstützung 

für die Anforderungen von Gastronomie -

betrieben. „Mit 53g zeichnen sich die Minis 

durch kleinere Portionsgrößen aus und bie-

ten gleichzeitig hochwertige, zeitgemäße 

Zutaten in vegetarischer Geschmacksviel-

falt“, erklärt Weinbergmaier-GF Gerald Spit -

zer und führt weiter aus: „Der hauchdünn 

gezogene Strudelteig wird mit hochwerti -

gen Füllungen nach traditioneller Rezeptur 

gefertigt, wodurch ein effizientes Produkt 

für den modernen Küchenalltag entsteht.“ 

In der Wiener Strudelmanufaktur entstehen 

die neuen Strudel-Minis, deren Teig weni-

ger als 5% Fett enthält. „Der hohe Füllan-

teil von rund 80% sorgt für saftigen Genuss, 

egal ob mit Broccoli-Käse oder würziger Po-

lenta“, so der Weinbergmaier-GF.

LAIB�HAFTIG. Die „Kartoffel-Topfen-Laib -

chen“ sind flexibel einsetzbar – als Beilage, 

Hauptgericht oder kreative Alternative zu 

Burgerbuns und Pizzaböden. So lassen sich 

die rohen TK-Laibchen u.a. in der Pfanne, 

Fritteuse, im Kombidämpfer oder Air Fry -

er zubereiten. „Sie greifen aktuelle Trends 

wie Crunch-Faktor und leichte Ernährung 

auf und eröffnen Köch:innen zahlreiche Ge-

staltungsmöglichkeiten für moderne und 

abwechslungsreiche Gerichte“, weiß Gerald 

Spitzer und ergänzt: „Die Laibchen auf Basis 

von Kartoffeln und Topfen überzeugen mit 

natürlichem Geschmack und feiner Textur. 

Dabei sorgen Karotten- und Kartoffelwür -

fel für den Biss; Thymian und Lauch geben 

ein dezentes Aroma.“  ksch
©

 k
ar

ep
a/

A
do

be
 S

to
ck

PRODUKT  05/06  2026 PRODUKT  05/06  2026 66

� ���������������� �
� ���������
���������

� ���
���	���������������� �
� ��������������������

� �������������������������� �
� ��������������������������

� ����
���
��•��
�������� �
� ���•��������•������
����

� ��•��
���•�•����������

��� •��������� ��

��������������
����������������

�
�



Délifrance Micro Boules 

BRÖTCHENGEBER
Mit dem „Micro Boules Rustiques 3er-Mix“ er-

weitert Délifrance sein Sortiment um eine fle-

xible Lösung für Gastronomie, Hotellerie und 

Catering. Der Karton enthält drei Sorten „Micro 

Boules Rustiques“ in den Varianten „Natur“, 

„Dunkel“ und „Dinkel“. Mit einem Stückgewicht 

von 30g eignen sich die Brötchen für Einsatz-

möglichkeiten wie etwa Buffet, Sandwiches 

oder zum Salat. www.delifrance.de

Délifrance Rustico Mix

VIELFÄLTIGE MINIS
Der „Rustico Mix“ von Délifrance bringt 

Schwung in den Brotkorb oder auf das Buffet. 

Fünf Brötchen à 50g sorgen für optische und 

geschmackliche Vielfalt: „Mini-Losange Kürbis“, 

„Mini-Losange hell“, „Mini-Boule hell“, „Mini-

Boule dunkel“ und „Mini-Knoten Körner“. Raffi-

nierte Rezepturen und eine ausdrucksstarke Op-

tik machen den „Rustico Mix“ zur idealen Lösung 

für Gastronomen. www.delifrance.de

Saro Stabmixer MB-21

STAB�ILE LEISTUNG
Der Stabmixer „MB-21“ von Saro Gastro-Pro-

ducts ist für Behälter mit einem Fassungsver-

mögen von bis zu 12L konzipiert, er kombiniert 

Stabmixer und Handrührer in einem Gerät. Dabei 

hat man neben dem Leistungsspektrum auch 

auf den Bedienkomfort geachtet. Der „MB-21“ 

wird mit Motorblock, Mixstab, Schneebesen so-

wie einer Wandhalterung ausgeliefert und kann 

optional erweitert werden. www.saro.de

Atollspeed AS301

SCHNELL�RESTAURANT
Wenn es um Schnelligkeit in der Außer-Haus-

Verpflegung geht, spielt der „Atollspeed AS301“, 

die neueste Generation der „Atollspeed“-High-

speed-Öfen, seine Stärken aus. Er unterstützt 

Betreiber:innen verschiedenster Foodkonzepte 

dabei, komplette Gerichte in Sekundenschnelle 

frisch und in gleichbleibender Qualität zuzube-

reiten – bei minimalem Personalaufwand und 

Platzbedarf. www.wiesheu.de

hollu Stripex+

ALLROUNDER
Mit dem Grundreiniger „Stripex+“ präsentiert 

Hollu ein leistungsstarkes, umweltzertifiziertes 

und auf allen Bodenarten einsetzbares Produkt: 

Ob Wachse, Polymerschichten, Pflegefilme, Öle, 

Harze oder Klebereste – der Grundreiniger ent-

fernt haftende Verschmutzungen zuverlässig 

und materialschonend. Das große Plus: Der neu-

trale pH-Wert erspart das Neutralisieren nach 

der Reinigung. www.hollu.com

Nespresso Professional Momento

KAFFEEZENTRALE
Mit der „Momento Black Series“ präsentiert Nes-

presso Professional eine Kaffeemaschine, die 

mit Zubereitungsgeschwindigkeit und Zuverläs-

sigkeit überzeugt und somit ideal für den Einsatz 

im Außer-Haus-Bereich geeignet ist. Auf Knopf-

druck lassen sich die vier Tassengrößen Ristret-

to, Espresso, Lungo oder Americano zubereiten. 

Das Gerät ist mit dem „Steamer Pro“ kompatibel. 

www.nespresso.com

Resch&Frisch 

GANZ OHNE
Mit dem „glutenfreien Croissant“ hat 

Resch&Frisch ein Produkt entwickelt, das ge-

schmacklich und optisch nahe am Original ist: 

„Zartblättrig, buttrig im Geschmack und 

mit typischer Croissant-Textur“, erklärt 

Resch&Frisch-Eigentümer Georg Resch. 

Eine wichtige Rolle spielt dabei glutenfreie 

Weizenstärke, die für die gewohnte Konsistenz 

sorgt und die typische Struktur von Backwaren 

unterstützt. „So entstehen Produkte, die nicht 

als Ersatz wahrgenommen werden, sondern als 

vollwertige Genussprodukte. Bei glutenfreien 

Backwaren ist die Erwartungshaltung beson-

ders hoch. Menschen, die auf Gluten verzichten 

müssen oder möchten, wollen keine Sonder-

lösung, sondern echten Genuss“, erklärt Georg 

Resch. Die eigens entwickelte backfähige Folie 

ermöglicht es Gastronomiebetreibern, gluten-

freie Backwaren auch in nicht spezialisierten 

Küchen sicher zuzubereiten. Damit können die 

Produkte unkompliziert verwendet werden, 

ohne dass das Risiko einer Kontamination ent-

steht. www.resch-frisch.com
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launch
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Ver- 
änderungen
Als Manfred Hayböck 1988 als EDV-
Projektleiter bei der damaligen Pfeiffer 
Großhandels GmbH startete, war man 
Teil eines österreichischen Familien-
betriebs. Heute ist Transgourmet 
Österreich in die europaweit agierende 
Coop-Gruppe eingebettet. 

Wir profitieren immens von der An -

bindung – unsere rasche Expansion 

und auch das breite Sortiment wä -

ren als Pfeiffer nicht möglich gewesen“, analy -

siert Manfred Hayböck, der sich nach 40 Jah-

ren Unternehmenszugehörigkeit, davon 25 in 

der Geschäftsführung von Transgourmet Ös -

terreich, in den Ruhestand verabschiedet. 

WANDEL. Gemeinsam mit GF-Kollegen Tho-

mas Panholzer hat Hayböck die Zahl der Stand-

orte von 6 auf 18 ausgebaut; so stieg auch die 

Mitarbeiter:innenzahl von 576 auf 2.200. Der 

Umsatz erhöhte sich im selben Zeitraum von 

216 Mio. auf rund 910 Mio. €. Parallel dazu ver-

änderte sich das Geschäftsmodell grundle -

gend: Während 2001 erst rund 22% der Umsät-

ze über Zustellung abgewickelt wurden, liegt 

dieser Anteil heute bei rund 72%. Gleichzeitig 

erfolgt der überwiegende Teil der Bestellun -

gen (rund 8%) digital über Webshop- oder EDI-

Systeme. „Und dennoch machen nach wie vor 

die Menschen den Unterschied aus“, ist Hay-

böck zum Abschied überzeugt.  ksch
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Der Sommer steht vor der Tür, und die 

„Badehosensaison“ hat                 offiziell begonnen – für 

mich alljährlich ein persönliches Waterloo beim gespiegelten Anblick 

des blanken Oberkörpers. Jetzt hilft nur eins: Die Schlagzahl beim (zu-

mindest geplanten) täglichen Workout drastisch erhöhen. Gar nicht so ein -

fach, wenn die Gelenke lauter knarren als die Hard Rock-Gitarren aus dem 

Radio. Ein Eiweißshake muss her! Allerdings bin ich, bis auf wenige Ausnah-

men, mit Proteindrinks noch nie so richtig glücklich geworden. Eine dieser 

besagten Ausnahmen habe ich unlängst wieder probiert: den „mucki Pro -

tein Schwedenbomben“-Drink. Schon der erste Schluck ist unglaublich 

gut – als würde ich genüsslich in einen der Schoko-Kokos-Schaum-

küsse beißen. Wow! Für mich ist der Drink somit die ideale Be-

lohnung nach einem kräftezehrenden Training: Er versorgt 

meine alternden Muckis mit 40g Protein und stillt 

effektiv meinen (leider) nach wie vor jugend -

lichen Heißhunger auf Süßes. Auch 

bemerkenswert: Der Drink 

schmeckt selbst ohne 

Training ganz 

super.
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Wenn Rauch Eistee mit Limonade vereint, dann 

wird das von den Handelsentscheider:innen  

goutiert. Die „Rauch Eislimo“ erhielt von ihnen 

unter allen Neuvorstellungen der letzten Aus -

gabe die meisten Stimmen, was diesem Launch 

den Titel des Food-Produkts des Monats ein-

brachte. Zu haben ist der Mix in den Sorten „Zi-

trone“, „Himbeere“ sowie „Holunderblüte“.

Ka����ri� Â�o�:

Ra†�� Œis��
•

Henkel hat bei „Persil“ Hand angelegt und so-

wohl das Produkt-Portfolio als auch die Kommu -

nikation neu ausgerichtet. Dies bringt u.a. einen 

neuen Duft sowie Materialeinsparungen beim 

Packaging mit sich. Auf diese Verbesserungen re-

agierten die Handelsentscheider:innen mit inten -

sivem Voting und kürten das verbesserte „Persil 

Tiefenrein“ so zum Nonfood-Produkt des Monats.
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Automobile Multitools
Volkswagen Nutzfahrzeuge bietet den „Transporter“ sowie das Schwesternmodell 

„Caravelle“ in neuer Version an. Beide Modelle lösen nicht nur den „T6.1“ ab, sondern 
präsentieren sich auch als neue Generation mit zahlreichen Verbesserungen.

rer gehören zudem die ergonomischen Sit-

ze für Fahrer und Beifahrer. Das Spektrum 

reicht hier vom serienmäßigen 4-Wege-Sitz 

der Grundversionen bis hin zu den optiona-

len AGR-Einzelsitzen mit elektrischer 8-We -

ge-Einstellung (Beifahrer: 6 Wege) und vier-

facher Lendenwirbeleinstellung. AGR steht 

dabei für „Aktion Gesunder Rücken“ – eine 

unabhängige Zertifizierung für ausgewiesen 

ergonomische Sitze.

GEWICHTUNG. Volkswagen Nutzfahrzeuge 

hat in allen Versionen der neuen Generation 

dafür gesorgt, dass diese auch das an Gewicht 

tragen dürfen, was sie an Volumen laden kön-

nen: Bis zu 1,33 Tonnen beträgt jetzt die ma-

ximale Zuladung, 0,13 Tonnen mehr als zuvor. 

Und falls selbst das nicht reichen sollte, zie-

hen die neuen „Transporter“ und „Caravelle“ je 

nach Variante bis zu 2,8 Tonnen schwere An-

hänger dorthin, wo die Ladung gebraucht wird. 

Beim Vorgänger waren es bis zu 2,5 Tonnen. 

Ebenfalls verbessert wurde die Dachlast: Sie 

erhöhte sich bei den Kastenwagen-, Kombi- 

und „Caravelle“-Modellen von 150kg auf 170kg.

KUNDENNUTZEN. Die Neuwagenkäufer pro-

fitieren zudem von einem der größten Händ -

lernetze Europas und damit von einem eben-

so schnellen wie professionellen Service – un-

abdingbar für gewerblich genutzte Fahrzeuge. 

Darüber hinaus bietet Volkswagen Nutzfahr -

zeuge den neuen „Transporter“ und „Caravelle“ 

auf dem österreichischen Markt serienmäßig 

mit einer 5-Jahres-Garantie (Anschlussgaran -

tie 2+3 Jahre, 250.000km) an.  ksch

Den neuen „Transporter“ führt Volkswa -

gen Nutzfahrzeuge als Kastenwagen 

in verschiedenen Ausführungen: als 

Kombi für den kombinierten Transport grö -

ßerer Teams samt Equipment sowie als Prit-

schenwagen mit Doppelkabine. Je nach Ver-

sion sind auch zwei Radstände und Dachhö-

hen erhältlich. Parallel zum „Transporter“ gibt 

es das Schwestermodell „Caravelle“; der gilt 

als der „VW Bus“ unter den Transportern, wur-

de er doch für den professionellen Personen-

transport konzipiert. Das Einsatzspektrum des 

„Caravelle“ reicht vom Großraumtaxi mit acht 

oder neun Sitzplätzen bis hin zum exklusiven 

VIP-Shuttle. Auch den „Caravelle“ gibt es mit 

zwei Radständen. 

UP�LEVEL. Die neue Generation beider Mo-

delle wurde in allen Bereichen verbessert – der 

„Transporter“ und „Caravelle“ sind somit multi -

funktionale Werkzeuge, die ein deutliches Plus 

an Raum, eine bessere Variabilität, eine höhere 

Zuladung, eine signifikant optimierte Effizienz 

und eine größere Wirtschaftlichkeit bieten. 

Auf einem neuen Level liegt auch das Niveau 

der Antriebs-, Assistenz- und Infotainment -

systeme. In der Grundversion sind der neue 

„Transporter“ und „Caravelle“ 5.050mm lang; 

das entspricht einem Plus von 146mm gegen-

über dem bis 2024 gebauten „T6.1“. Der soge-

nannte „kurze Radstand“ vergrößerte sich 

parallel um 97mm auf 3.100mm; der optional 

„lange Radstand“ misst nun 3.500mm. Die Ge-

samtlänge beträgt in diesem Fall 5.450mm. 

Für den „Transporter“-Pritschenwagen mit 

serienmäßiger Doppelkabine kommt grund -

sätzlich der lange Radstand zum Einsatz. Mit 

2.032mm bieten alle Modelle eine im Vergleich 

zu den Vorgängern um 128mm vergrößerte 

Außenbreite (ohne Rückspiegel), die vollstän-

dig dem Innenraum zugutekommt. In der Se-

rienausführung beträgt die Höhe 1.984mm 

(Normaldach); im Fall des Kastenwagens mit 

Hochdach sind es knapp unter 2,5m. Durch die 

neuen Dimensionen der Karosserie bieten alle 

Modelle ein deutliches Plus an Platz für Fahr-

gäste und Ladung.

SITZGELEGENHEIT. Bekannt sind aus dem 

„T6.1“ die hohe Sitzposition, die breiten Tür-

brüstungen mit den oben gut erreichbar in -

tegrierten Fensterhebern sowie – bei Versi -

onen mit Schaltgetriebe – die hohe Position 

des Wählhebels. Zur Ausstattung für Vielfah -
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