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HEFT-THEMA 

ERNTE�DANK
WERTVOLLER KREISLAUF

Mehr News?



auch Emailverkehr, der eigenständig formu -

liert ist – Rechtschreibfehler, Pannen und Ih-

ren persönlichen Umgangston nehmen wir 

gerne in Kauf!

•  Wir lesen die Informationen, die wir von Ihnen 

erhalten und versuchen sie, in all das, was wir 

bereits wissen, einzuordnen – bevor wir da-

rüber schreiben.

•  Produkt-Muster, die wir erhalten, kosten bzw. 

testen wir. Wenn’s auch manchmal vielleicht 

nicht jedem behagt. 

•  Wir texten selbst. Wenn wir das mal nicht tun, 

werden wir es kennzeichnen. Rechtschreib-

fehler, Pannen und unseren persönlichen 

Umgangston müssen Sie leider in Kauf neh-

men. 

•  Wir leisten uns eine ausgebildete Grafikerin, 

die sich darum kümmert, dass dieses Heft im-

mer ein bisschen anders aussieht – auch hier 

müssen Sie Fehler und Pannen in Kauf neh-

men.

Natürlich ignorieren wir KI nicht. Dazu ist sie z.B. 

bei Recherchen viel zu spannend. Aber wir ver-

suchen uns dennoch treu zu bleiben und ganz 

ehrlich – oft ist die KI die letzte, die von den In-

novationen, dem Gemunkel und den Verände-

rungen dieser Branche erfährt. Wir hoffen, das 

ist vorerst auch in ihrem Interesse?!

Beste Grüße, Kiki Sabitzer-Preisl 

Immer öfter bin ich einfach froh und dankbar, 

dass ich zur GenX (Geburtsjahre 1965 bis 1980) 

gehöre, und damit auf ein paar Jahrzehnte zu-

rückblicken kann, in denen es gewisse Errungen-

schaften einfach nicht gab. Ja, heute packe ich 

die „früher war alles besser“-Keule aus, es ist mir 

angesichts der aktuellen Diskussionen und Kon-

frontationen mit KI einfach danach! 

Als kreativer Mensch, ausgestattet mit einer 

Portion Neugier und einer noch größeren Por-

tion Freude an Menschen, deren Ideen, Fähig-

keiten und Einzigartigkeiten, beschleicht mich 

zunehmend ein gewisses Unwohlsein – beim 

Anblick eines kreativen Einheitsbreis, bei Ant-

worten, die auf Knopfdruck verfügbar jedes Rät -

seln, Erarbeiten, darüber Reden obsolet machen, 

vor Tools, die uns die Arbeit erleichtern sollen, es 

aber in Wirklichkeit nicht tun, sondern sie in eine 

Richtung verändern, die mäßig erfüllend ist. 

Daher heute für Sie, unsere Leser:innen, 

eine aus dem Ärmel geschüttelte Liste an 

„Dinosaurier“-Tätigkeiten, die wir bei PRODUKT 

hegen und pflegen möchten, ganz egal wie sehr 

KI uns dazu verführt, damit aufzuhören:  

•  Wir reden, wann immer es geht, persönlich 

mit den Menschen dieser Branche. Das in-

kludiert neben Face to Face-Terminen (ja, 

wir fahren sogar bis nach Hall in Tirol und 

weiter!) und Telefonaten selbstverständlich 

� INOSAURIER.
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HEFT-THEMA 

ERNTE�DANK
WERTVOLLER KREISLAUF

Ohne fruchtbare Felder und Plantagen keine Lebensmittel – 

so formulierten wir die Vorankündigung unseres aktuellen 

Heftthemas „Ernte-Dank – wertvoller Kreislauf“ bei der Pla -

nung des heurigen PRODUKT-Jahres im Sommer 2025. Dass die dies-

jährige Ernte bedingt durch die unglaubliche Trockenheit den Sommer 

hindurch herausfordernd ist und vermutlich für viele wenig Anlass für 

Dankbarkeit bietet, konnten wir damals noch nicht ahnen. Umso tref -

fender ist der Zusatz „wertvoller Kreislauf“, den wir diesem Thema ver -

liehen haben. Denn wenn der Kreislauf aus Säen, Pflanzen und Ernten 

reibungslos funktioniert, dann hat das nicht nur enormen Wert, son -

dern ist für uns schlicht überlebensnotwendig. Die vergangenen Wo -

chen haben bei uns deshalb noch mehr als bisher Hochachtung für jene 

Menschen hervorgerufen, die sich als Landwirt:innen ganzjährig auch 

bei widrigen Bedingungen ins Zeug legen und von einer schlechten Ern-

te auch finanziell unmittelbar betroffen sind. Und natürlich haben wir 

die aktuelle Situation an mehreren Stellen in diesem Heft beleuchtet.

ESSENTIELL. Vor allem aber wollen wir mit unseren Themen aufzeigen, 

dass praktisch jede Warengruppe von einer guten Ernte abhängig ist. 

Das ist bei Brot und Gebäck (Seite 44), Erdäpfeln (51), Reis (55) und Nu-

deln (56) noch relativ naheliegend. Doch auch Kühe brauchen saftige 

Wiesen, will man deren Milch oder Fleisch nutzen (Seite 38). Das Seg-

ment der Milchalternativen (40) wäre ohne fruchtbare Felder sowie -

so undenkbar. Und sogar bei Kunststoffen (10), Stichwort biobasiert, 

kann die Landwirtschaft eine Rolle spielen, wie Sie in dieser Ausgabe 

nachlesen können.

RUND. Darüber hinaus haben wir unseren Themenzusatz „wertvoller 

Kreislauf“ auch noch etwas breiter gedacht und zum Anlass genom-

men, Ihnen unterschiedliche Ansätze zu präsentieren, wo und wie 

Kreisläufe in der Produktion bestmöglich geschlossen und Ressourcen 

möglichst vollständig genutzt werden. Denn dafür gibt es zum Glück 

bereits viele gute Beispiele.  bd

��  Überblick

��  Interview: J. Tintner-Olifiers, EY denkstatt

��  Kunststoffe – auch biobasiert

��  Wertvoller Kreislauf: PET-Flaschen

��  efko: Projekt Bio Substrat

��  Erste Hilfe: NÖM unterstützt Landwirt:innen

��  Wertvoller Kreislauf: Dünger bei Woerle

��  Karl Neuhofer, ARGE Heumilch, im Gespräch

��  Vom Feld: Milchalternativen

��  Blün: Gemüse trifft Fisch

��  Wertvoller Kreislauf: Fleischverwertung

��  Brot & Gebäck – Bäcker stellen Weichen

��  Kelly’s über die Erdäpfelernte

��  (K)Reislauf bei Riso Gallo

��  Wertvoller Kreislauf: Getreide für Recheis

��  Interview: Hanner Royer, Land schafft Leben

��  Weinbergmaier & die Landwirtschaft

Heftthema: ERNTE�DANK
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  befragt für jede Ausgabe von  PRODUKT jeweils 500 Konsument:innen  
online über ihre Meinung zu den vielversprechendsten aktuellen Produktvorstellungen.

After Eight  
neue Sorten

Käserebellen  
Bio High Protein Rebell

darbo 
Alpengold Alpenhonig

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

Entspannung
�.  Kneipp Winterzauber  .................................��,�%

�.  Teekanne Bio Winter Orange  ....................��,�%

�.  Teekanne Green Tea 
Matcha Strawberry  ....................................��,�%

Geselligkeit
�.  Campari Spritz  .............................................��,�%

�.  Schlumberger Sparkling  
Verjus & Tea ...................................................��,�%

�.  Pfaffl Zero Secco  .........................................��,�%

  

Gesundheit
�.  Leeb Vital Bio Kefirdrink mild  ...................��,�%

�.  MyLove MyLife  
Pflanzlicher Drink mit Kefir Kulturen  .....��,�%

�.  Joya Mandel Fibre  .......................................��,�%

  

Prestige
�.  santé Wonder Wings  ...................................��,�%

�.  Glitter Spritz  .................................................��,�%

�.  Schlumberger Sparkling  
Verjus & Tea ...................................................��,�%

  

Belohnung
�.  Lindt Les Grandes  

Mandel & Pistazie ........................................��,�%

�.  Lindt Noisette  ..............................................��,�%

�.  Milka extra Fun  ............................................��,�%

  

Funktionalität
�.  Frosch Dusch- & Bad-Reiniger  

Weinsäure  .....................................................��,�%

�.  Frosch Spül-Konzentrat Blutorange  .......��,�%

�.  Persil �in� Discs in Papierverp.  ................��,�%

  

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

1. merci 
together 29,2%

2. Casali Schoko-Bananen 
minis Ananas Kiss 28,5%

3. Frosch Dusch- &  
Bad-Reiniger Weinsäure25,7%

4. Ritter Sport 
Schokowürfel 25,5%

5. darbo 
Alpengold Alpenhonig 24,8%

Die aktuellen Produkteinführungen:launch
monitor

KaufbereitschaftKaufbereitschaft
Fragestellung: „Angenommen, Sie würden die folgenden Produkte zu einem angemessenen Preis vor�nden:  
Wie wahrscheinlich würden Sie diese kaufen?“   Top-Box: bewertet mit  „würde ich auf jeden Fall kaufen“ (5-stu�ge Skalierung) in Prozent
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Ohne Rohstoffe geht nichts
Der Hitzesommer hat einen bitteren Vorgeschmack darauf gegeben, was die 
Klimakrise konkret für die Landwirtschaft, die Industrie und den Handel bedeuten 
könnte – für Johannes Tintner-Olifiers, EY denkstatt und Lektor an der Boku Wien, 
waren Hitze und Dürre – und die daraus resultierenden Missernten – keine Überra-
schungen. Er plädiert für einen starken Schulterschluss aller Akteure. 

PRODUKT: Unser Heftthema lautet „Ernte-

Dank – wertvoller Kreislauf“ – gerade nach 

diesem Sommer ist das ein wirklich heißes 

Thema! Was ist jetzt für niemanden mehr un -

übersehbar? 

Tintner-Olifiers: Leider ist die Wissenschaft 

gar nicht so überrascht. Solche Extremjahre 

werden für Österreich bereits seit Jahren vor -

hergesagt. Aber, was noch nie da war, können 

wir uns schlecht vorstellen. Jetzt ist es erst -

mals Realität. Die Klimakrise ist da. Und sie 

zerstört konkret in der Landwirtschaft die Be -

triebsgrundlage, vor allem bei jenen, die nicht 

vorbereitet waren. Es ist für alle sehr, sehr 

her ausfordernd!

PRODUKT: Was sind die wichtigsten Stell-

schrauben einer resilienten Landwirtschaft?  

Tintner-Olifiers: Die Bekämpfung der Kri-

se hat zwei Seiten. Die eine ist aktiver, ra-

scher Klimaschutz. Wir müssen raus aus den 

fossilen Rohstoffen. Wer den Zusammen-

hang leugnet, leugnet sich selbst. Ein Klima-

schutzgesetz ist Pflicht. Die andere Seite ist 

die Anpassung. Hier können wir sehr schnell 

viel tun, auch wenn es Jahre braucht, bis alle 

Maßnahmen wirken. Bisher hat die industria-

lisierte Landwirtschaft in Düngemittel inves -

tiert, um Nährstoffe zu liefern. Mittlerweile 

ist aber Wasserverfügbarkeit die limitierende 

Größe. Das erfordert ein rasches Umdenken. 

Kurzfristig ist Bewässerung ein Hebel, mittel -

fristig müssen es Humusaufbau, Bodenschutz 

und auch eine Änderung der Kulturfolgen sein. 

Weizen, Mais, Erdäpfel, aber auch Äpfel, Wein 

und Gemüse werden wandern, neue Kulturen 

werden hinzukommen. Eine Diversifizierung – 

also mehrere Feldfrüchte, die Ertrag bringen 

– schafft Resilienz. Nicht mehr die höchsten 

Erträge im besten Jahr zählen, sondern gesi-

cherte Grunderträge in Krisenjahren.

PRODUKT: Und was bedeuten diese nötigen 

Schritte für die weiterverarbeitende Indust -

rie – welche Rolle kommt der Lebensmittelin -

dustrie als Partner der Landwirtschaft, aber 

auch selbst als Akteur zu? 

Tintner-Olifiers: Die Lebensmittelindustrie 

hat sich viel zu lange darauf verlassen (kön-

nen), dass Umweltmaßnahmen über die Ag-

rarpolitik gefördert werden. Selbst musste 

man nicht unbedingt mitfinanzieren. Spätes -

tens heuer werden viele Betriebe nervös, denn 

ohne agrarische Urproduktion hat ein Lebens-

mittelverarbeiter nichts zu verarbeiten. Nicht 

mehr die Schwankungen der Weltmarktpreise, 

sondern die physische Verfügbarkeit des Roh-

diversität und Ökosystemleistungen müssen 

mitgenommen werden. Die Maximalerträge 

der besten Jahre können wir abschreiben, mi-

nimale Produktionspreise in den besten Jah-

ren sind ebenfalls nicht mehr das Maß der Din-

ge. Die konkreten Wirkungen der Maßnahmen 

müssen messbar sein, auch die Industrie und 

der Handel müssen die Resilienzsteigerung, 

die Dekarbonisierung etc. in ihren Transiti-

onsplänen abbilden können. Und schließlich 

müssen auch die Konsument:innen abgeholt 

werden. Wir werden vor allem die billigsten 

Preissegmente nicht halten können. Höhe -

re Lebensmittelpreise lassen sich über die 

nächsten 15 Jahre nicht vermeiden. Das ist 

eine Tatsache. Gerade der Handel tut sich mit 

diesen Botschaften naturgemäß schwer. Aber 

auch hier kann ein vertrauensvoller Schulter -

schluss von Landwirtschaft und Wirtschaft 

sowie der Politik und der Zivilgesellschaft zu 

einer klaren, verständlichen Botschaft führen. 

Es ist doch eigentlich unlogisch, dass wir die 

größte Dürrekrise seit vielen Jahrzehnten er -

leben und sich bei den Preisen im Regal nichts 

tut.

PRODUKT: Wir brauchen ab und zu gute Nach-

richten – haben Sie vielleicht konkrete posi -

tive Beispiele aus diesem Sektor? Etwas, das 

gut läuft und nachahmenswert wäre? Kreis -

läufe, die funktionieren und gute Erträge/

Ernten ermöglichen? 

Tintner-Olifiers: Gerade in Österreich sind 

wir zurecht stolz auf die heimische Landwirt -

schaft, die regionalen Verarbeiter, die starken 

Marken. Man soll die Augen nicht vor Proble-

men verschließen und es gibt viel zu tun. Aber 

viele Betriebe betreiben schon lange Humus-

aufbau, versuchen den Boden bedeckt zu hal-

ten. Zwischenfrüchte und Alternativkulturen 

haben in vielen Regionen lange Tradition. Die 

Almwirtschaft als extensive Viehwirtschaft 

ist eine äußerst resiliente Form der Landwirt -

schaft, auch wenn sie im heurigen Krisenjahr 

ebenfalls leidet. Es gibt genug Vorzeigebetrie -

be, bei denen Erfahrung und Wissen über viele 

Jahre gesammelt wurden. Der Wissenstrans-

fer funktioniert. Und viele Industriebetriebe, 

aber auch Handelsketten unterstützen ihre 

Vertragslandwirte in ihren Anstrengungen. 

PRODUKT: Und bei welchen Produkten/Hand-

lungsweisen/Gegebenheiten in diesem Sektor 

fehlt Ihnen jedes Verständnis? 

Tintner-Olifiers: Das ist eine lange Liste, bei 

der die Bandbreite meist von vertretbar bis 

untragbar reicht. Rabatte sind nicht grund -

sätzlich verkehrt. Aber die Rabattschlachten, 

die wir im Handel sehen, tun niemandem gut. 

Ich kann als Konsument:in kaum Preise ver-

gleichen und die rabattierten Produkte wer -

den im Grunde unterwertig verkauft. Aus der 

Spirale wieder rauszukommen, ist für die Han-

delsketten aber schwierig.

Verpackungen ermöglichen die Produktprä -

sentation, da ist das Design wichtig. Mitunter 

haben die Produktdesigner aber das sinnvolle 

Maß verloren. Viel Verpackung strapaziert un-

nötig Ressourcen. 

Food Waste ist ein komplexes Thema, bei 

dem wir mehr Bewusstsein brauchen. Indus-

trie und Handel haben hier schon viel gemacht, 

gerade bei den Konsument:innen fehlt es oft 

am Verständnis für Lebensmittel – viele wis -

sen erstaunlich wenig darüber, wann und wie 

Lebensmittel verderben oder eben haltbar ge -

macht werden können. In der Landwirtschaft 

krankt es am Grundsätzlichen. Früher hat die 

Landwirtschaft produziert und die Menschen 

haben geschaut, zu verarbeiten, was das Feld 

hergibt. Heute wollen wir Hühnerkeulen und 

20cm lange, gerade Karotten. Dass da noch 

ein Hendl an der Keule dran ist und viele Ka-

rotten in der Natur kürzer oder krumm sind, ig -

norieren wir. Schon in den Pixi-Büchern sind 

die Karotten am gezeichneten Marktstand alle 

gleich lang und gerade. Bei den politischen 

Entscheidungen fällt mir akut die Mehrwert -

steuersenkung auf Grundnahrungsmittel ein. 

Die verursacht hohe Kosten, Verunsicherung 

bei Verarbeitern und hilft auch nicht spezi -

fisch gegen Lebensmittelarmut. Da hätte es 

sich vermutlich gelohnt, mit Industrie, Gewer -

be und Handel über die Umsetzbarkeit und mit 

Armuts-Expert:innen zum erwartbaren Nut -

zen zu sprechen. Mittelfristig sind Agrarför -

derungen bedeutsame Hebel, die behutsam, 

aber klar in Richtung Resilienzaufbau fokus-

siert werden müssen. Hier ist ein mittelfris -

tiger, klarer Plan wichtig, der bald gestartet 

werden muss.

PRODUKT: Besten Dank für das spannende 

Gespräch!  ks

stoffs stellt die größte Herausforderung dar. 

Auf der anderen Seite haben viele heimische 

Verarbeiter ein vertrauensvolles Verhältnis zu 

ihren Landwirt:innen aufgebaut. Damit kann 

ein Schulterschluss leicht erfolgen. Entschei -

dend ist, dass die Maßnahmen in der Land-

wirtschaft konkret bewertbar sind und dass 

es für resilienzsteigernde Maßnahmen auch 

eine entsprechende Abgeltung gibt, sei es in 

entsprechend höheren Preisen oder aber in 

Abnahmegarantien, die Investitionen in eine 

langjährige Umstellungsphase absichern. Klar 

ist, dass die Lebensmittelindustrie hier nicht 

alleine agieren kann, sondern ihrerseits den 

Handel als Partner braucht.

PRODUKT: Was wären seitens des Handels 

wichtige Schritte im Sinne einer nachhalti -

gen Transformation des Systems? 

Tintner-Olifiers: Der Handel hat lange da-

von profitiert, dass wir Risiken globalisieren 

konnten. Soll heißen, irgendwo hat irgendwer 

schon irgendwie produziert. Diese Sicherheit 

ist durch die globale Klimakrise nicht zu hal-

ten. Es werden Jahre kommen, wo wir global 

nicht genug von bestimmten Feldfrüchten 

produzieren, um die Märkte wirklich zu be-

friedigen. Und dann wird es nicht um kernlo -

se Biotrauben aus Italien gehen, sondern um 

Sojabohnen oder Mais global – bis dato un-

denkbar, aber seit diesem Sommer sollten wir 

vorsichtig mit solchen Einschätzungen sein. In 

so einer Situation ist eine regionale Verwur-

zelung, eine vertrauensvolle Zusammenarbeit 

in einer überschaubaren Lieferkette entschei -

dend. Die großen Handelsketten in Österreich 

sind hier vielfach bereits aktiv, sprich die Vor-

aussetzungen sind günstig. Auch die Handels-

ketten sind von einer Urproduktion abhängig 

und wenn wir in Österreich resiliente Land -

wirtschaft absichern, sichert das auch die 

Handelsketten gegen Risiken ab. Das wird et-

was kosten, aber es lohnt sich in Krisenjahren.

PRODUKT: Und wie kann diese Transformati-

on tatsächlich gelingen – auch ökonomisch 

– für alle Beteiligten wie Landwirtschaft, In -

dustrie, Handel, Konsument:innen? 

Tintner-Olifiers: Tatsächlich ist die Transfor-

mation aufwändig und wird kurz- bis mit -

telfristig Geld kosten. Niemand in der Wert -

schöpfungskette kann das alleine stemmen. 

Hier braucht es einen Schulterschluss aller 

Beteiligten. Allerdings braucht es auch kla-

re Zielbilder, wohin die Transformation eines 

Betriebes, einer landwirtschaftlichen Region 

gehen soll. Resilienz ist das eine, Dekarboni-

sierung das andere und auch die Themen Bio-

HEFT-THEMA 

ERNTE�DANK
WERTVOLLER KREISLAUF

News NewsPRODUKT  08/09  2026 8 PRODUKT  08/09  2026  9



Plastik muss nicht zwangsläufig aus Erd-

öl erzeugt werden. Bei der Herstellung 

kann man prinzipiell nämlich auch auf 

nachwachsende Rohstoffe zurückgreifen 

(=biobasiert), weshalb diese Story durchaus 

zum Stichwort „Ernte-Dank“ passt. Außer -

dem kann auch Recyclingmaterial als Basis 

dienen, weshalb eine Kunststoff-Story, wenn 

es um „wertvolle Kreisläufe“ geht, so wie in 

dieser Ausgabe, gleich eine doppelte Berech-

tigung hat. Doch beginnen wir mit einer Be -

griffsklärung jenes Wortschatzes, den wir 

auf den folgenden Seiten vielfach verwen -

den werden – und einem weit verbreiteten 

Irrtum: Biobasiert bedeutet nicht dasselbe 

wie biologisch abbaubar (siehe dazu Infobox 

rechts). Mari Pau Balaguer, VP Head of Pro-

duct Management Film & Paper Category bei 

Constantia Flexibles: „Biobasierte Kunststof -

fe werden ganz oder teilweise aus nachwach -

senden Rohstoffen hergestellt, etwa aus Mais, 

Zuckerrohr, Zellulose, Pflanzenölen oder land-

wirtschaftlichen Reststoffen. Anders als her -

kömmliche Kunststoffe basieren sie nicht auf 

fossilen Rohstoffen wie Erdöl.“ Doch in der 

Kompostierung können diese nicht zwangs -

läufig landen. Ihr größter Vorteil liegt anders -

wo, wie Karl Hagspiel, Senior Circular Econo-

my Experte bei Alpla, ausführt: „Biobasierte 

Kunststoffe können dazu beitragen, die Ab-

hängigkeit von fossilen Rohstoffen zu redu -

zieren und den Einsatz erneuerbarer Ressour-

cen zu fördern. Viele biobasierte Kunststoffe 

besitzen dieselben Eigenschaften wie her-

kömmliche Kunststoffe und können in beste -

henden Verpackungsanwendungen einge-

setzt werden.“

WARUM NICHT?  Weshalb ist biobasiertes 

Plastik dann aber noch nicht weiter verbrei -

tet? Thomas Glatz, Managing Director Inter-

zero Circular Solutions Europa GmbH: „Der-

zeit sind die Materialpreise für alle biobasier-

ten und vor allem für die kompostierbaren 

Kunststoffe deutlich höher als für erdölba -

sierte, nicht bioabbaubare Kunststoffe – dies 

beschränkt weiterhin die Einsatzmengen.“ 

Karl Hagspiel von Alpla ergänzt: „Nachteile 

biobasierter Kunststoffe sind derzeit vor al -

lem höhere Kosten, begrenzte Verfügbarkeit 

und teilweise noch fehlende Recycling- und 

Verwertungslösungen.“ Ob (Bio-)Kunststoff 

kreislaufwirtschaftstauglich ist, hängt v.a. 

vom konkreten Material ab. So können zwar 

Bio-PET oder Bio-PP ins bestehende Recyc-

ling einfließen, jedoch, so Florian Aschermay-

er, Senior Expert Sustainable Material Excel-

lence, Greiner Packaging: „Werden Materialien 

WIEDERVERWERTUNG. Als wichtigere Stell -

schraube in Richtung Nachhaltigkeit – hier 

ist sich die Branche einig – sieht man jedoch 

die Verwendung von Recyclingmaterial. Karl 

Hagspiel, Alpla: „Biobasierte Kunststoffe soll -

ten v.a. fossile Neuware ersetzen und nicht 

mit Recyclingmaterialien konkurrieren. Denn 

aus heutiger Sicht ist Recycling der wichtigs -

te Hebel für nachhaltigere Kunststoffverpa -

ckungen. Recycling hält wertvolle Rohstoffe 

im Kreislauf, reduziert den Bedarf an Primär-

material und ermöglicht erhebliche CO 2-Ein-

sparungen.“ Bei Constantia Flexibles sieht man 

diese Thematik folgendermaßen: „Die Fra-

ge ‚Recycling-Material oder nachwachsende 

Rohstoffe‘ sollte nicht als Entweder-Oder be -

trachtet werden. Langfristig wird ein nachhal -

tigeres Verpackungssystem sowohl leistungs -

fähige Recyclingstrukturen als auch den Ein-

satz erneuerbarer Rohstoffe benötigen“, so 

Mari Pau Balaguer.

STATUSBERICHT. Apropos Recyclingstruktu -

ren – wie ist Österreich denn diesbzgl. im Be-

reich Kunststoff aufgestellt? Karl Hagspiel, Al -

pla: „Österreich verfügt über gut entwickelte 

Sammel- und Recyclingstrukturen, insbeson -

dere bei PET-Verpackungen. Mit dem Pfand-

system entstehen zusätzliche Möglichkeiten 

für hochwertige Bottle-to-Bottle-Kreislaufe.“ 

So sieht das auch Thomas Glatz, Interzero: „In 

Österreich wurden die Rahmenbedingungen 

für das Recycling von Kunststoffverpackun -

gen in den vergangenen Jahren deutlich ver-

bessert.“ Ähnlich urteilt Florian Aschermayer, 

Greiner Packaging: „Vor allem im Bereich von 

PET-Flaschen funktionieren Sammlung, Sor-

tierung und Recycling bereits gut. Wir sehen 

bereits große Investitionen in neue Sortier -

anlagen und Technologien, insbesondere im 

Bereich der KI-gestützten Sortierung, was 

eine gute Sammel- und Recyclinginfrastruk -

tur fördert.“ Aber natürlich gibt es noch Luft 

nach oben. So meint etwa Mari Pau Balaguer, 

Constantia Flexibles: „Im Bereich der Kunst-

stoffverwertung könnte eine noch präzise -

re Sortierung dazu beitragen, unterschiedli -

che Verpackungsarten besser voneinander zu 

trennen. Dazu gehört auch eine effektivere 

Trennung von Verpackungen mit und ohne Le-

bensmittelkontakt.“ Weiteres Verbesserungs -

potential sieht sie im Konzept Design-for-Re -

cycling: „Verpackungen aus mehreren Materi-

alien erfüllen oft wichtige Anforderungen an 

Produktschutz und Haltbarkeit, sind aber häu -

fig schwieriger und aufwendiger zu recyclen. 

Deshalb gewinnt die Entwicklung von für das 

Recycling konzipierten Verpackungen zuneh-

mend an Bedeutung.“ Bei Alpla hat man fol-

gende Anregungen für die Zukunft: „Optimie -

rungsbedarf sehen wir v.a. bei der Erhöhung 

der Sammelquoten, der Verbesserung der Sor-

tierung sowie beim Ausbau hochwertiger Re -

cyclingkapazitäten für weitere Kunststoffar -

ten. Darüber hinaus sind Design-for-Recycling 

und eine stärkere Harmonisierung europäi-

scher Vorgaben wichtige Voraussetzungen 

für eine funktionierende Kreislaufwirtschaft. 

Aus unserer Sicht braucht es zudem verläss-

liche politische Rahmenbedingungen. Neben 

fairen Wettbewerbsbedingungen gegenüber 

günstigen Importen ist vor allem eine kon -

sequente Ökomodulation wichtig, die recy -

clingfähige Verpackungen materialneutral 

betrachtet und den Einsatz von Rezyklaten 

gezielt belohnt“, so Karl Hagspiel. Damit Re-

cycling optimal funktioniert sieht auch Tho -

mas Glatz, Interzero, einen großen Hebel di-

rekt in der Verpackungsgestaltung: „Für funk -

tionierende Kreisläufe müssen Verpackungen 

so gestaltet sein, dass sie in der vorhandenen 

Infrastruktur zuverlässig erkannt, sortiert und 

anschließend hochwertig recycelt werden 

können. Hier besteht insbesondere bei kom-

plexen Materialkombinationen weiterhin Op -

timierungspotential.“

AUSBLICK. Zu rechnen ist jedenfalls damit, 

dass sowohl die verwendeten Anteile an Re-

cycling-Kunststoff, aber auch der Einsatz 

von biobasiertem Plastik weiter steigen wer -

den, gepusht auch durch die PPWR. Florian 

Aschermayer, Greiner Packaging: „Artikel 8 

der PPWR behandelt biobasierte Rohstoffe in 

Kunststoffverpackungen und verpflichtet die 

EU-Kommission, bis Februar 2028 die Nach-

haltigkeits- und Umweltvorteile solcher Ma -

terialien zu bewerten sowie ggf. weitere An -

forderungen oder Ziele vorzuschlagen. Aktuell 

legt der Artikel aber noch keine verbindlichen 

Mindestquoten oder Einsatzpflichten für bio -

basierte Kunststoffe fest, sondern schafft zu -

nächst den Rahmen für eine zukünftige Re-

gulierung.“ Bzgl. dem Einsatz von PCR (Post 

Consumer Rezyklat, also Material aus Kunst-

stoffabfällen nach der Nutzung des Produkts) 

hingegen gibt es bekanntlich je nach Material 

und Produktart unterschiedlich hohe Quoten, 

die mit der Zeit weiter steigen.

QUAL DER WAHL. Und wie trifft man nun die 

Entscheidung für das Verpackungsmaterial für 

ein konkretes Produkt? Karl Hagspiel, Alpla: 

„Die Wahl des geeigneten Verpackungsmate-

rials sollte immer auf einer Gesamtbewertung 

beruhen. Entscheidend sind Produktschutz, 

Recyclingfähigkeit, CO2-Fußabdruck, regula-

torische Anforderungen, Materialverfügbar -

keit und Wirtschaftlichkeit. Die nachhaltigste 

Lösung kann je nach Produkt und Anwendung 

unterschiedlich aussehen.“ Wichtig ist jeden -

falls ein ganzheitlicher Ansatz. Mari Pau Ba-

laguer, Constantia Flexibles: „Entscheidend 

ist nicht allein, woraus eine Verpackung her-

gestellt wird, sondern wie effizient sie über ih -

ren gesamten Lebenszyklus hinweg genutzt, 

gesammelt und verwertet werden kann.“  bd

wie PEF, PA oder PHB eingesetzt, sind derzeit 

keine etablierten Recyclingströme vorhanden. 

Wenn diese Materialien im herkömmlichen 

gelben Sack entsorgt werden, werden sie aus-

sortiert und verbrannt.“ Biobasierte Materiali -

en werden bei Greiner aktuell noch in sehr ge-

ringen Mengen eingesetzt, auch da die Nach-

frage danach aufgrund des hohen Preises sehr 

gering ist. Mari Pau Balaguer, Constantia Flexi-

bles, weist außerdem auf eine weitere Proble -

matik hin: „Bei einigen Rohstoffen der ersten 

Generation wird zudem diskutiert, inwieweit 

ihr Anbau mit Flächen konkurriert, die für die 

Lebensmittelproduktion genutzt werden.“ Im 

Moment ist biobasierter Kunststoff also vor 

allem als Ergänzung bestehender Materiallö-

sungen im Einsatz. „Am weitesten verbreitet 

sind sogenannte ‚Drop-in-Lösungen‘, so Ba-

laguer. „Dabei handelt es sich um bekannte 

Kunststoffe wie PET, PP oder PE, die statt aus 

Erdöl aus nachwachsenden Rohstoffen her-

gestellt werden. Sie werden entsprechend als 

Bio-PET, Bio-PP oder Bio-PE bezeichnet. Da 

ihre chemischen Eigenschaften weitgehend 

denen konventioneller Kunststoffe entspre -

chen, können sie in bestehenden Anwendun-

gen und Recyclingsystemen genutzt werden. 

Verwendung finden diese Materialien v.a. in 

Getränkeflaschen, Lebensmittelverpackun -

gen sowie Verpackungen für Kosmetik- und 

Körperpflegeprodukte.“ In Zukunft dürfte 

biobasierte Kunststoffe aber öfter zum Ein -

satz kommen, auch aufgrund der, so Thomas 

Glatz, Interzero, „mittelfristigen Perspektive 

der Erzeugung einer Reihe von Kunststoffen 

aus Abfallprodukten anderer Prozesse, wie z.B. 

der Fruchtsaftherstellung oder Kartoffelver -

arbeitung – und zukünftig auch aus CO2.“

Guter (Kunst-)Stoff
Bei unserem „Heftthema „Ernte-Dank – wertvoller Kreislauf“ geht es keineswegs 
nur um Obst, Gemüse und Getreide. Breiter gedacht hat uns dieser Heft-Schwer-
punkt inspiriert, diesmal das Thema Kunststoffe hinsichtlich ihres Recyclings und 
auch biobasierten Varianten aufzugreifen.

HEFT-THEMA 

ERNTE�DANK
WERTVOLLER KREISLAUF
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Biobasiert  = aus nachwachsen-
den Rohstoffen hergestellt

Biologisch abbaubar  = kann 
von Mikroorganismen in natür -
liche Stoffe zerlegt werden

Biobasierte Kunststoffe können, 
müssen aber nicht biologisch 
abbaubar sein. Biobasiertes, 
biologisch abbaubares Materi-
al kommt v.a. dort zum Einsatz, 
wo eine industrielle Kompostie -
rung vorgesehen ist, z.B. im Be-
reich Kaffeekapseln.

||  Aus unserer Sicht sollten 

biobasierte Kunststoffe vor 

allem fossile Neuware ersetzen 

und nicht mit Recyclingmateria -

lien konkurrieren. ||
Karl Hagspiel, Alpla

||  Entscheidend ist, wie effizi -

ent eine Verpackung über ihren 

gesamten Lebenszyklus hinweg 

genutzt, gesammelt und  

verwertet werden kann. ||
Mari Pau Balaguer, Constantia Flexibles
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Nützlich 
machen
Die aktuelle Shopfully Umfrage  
State of Shopping 2026 zeigt:  
Werbung wird von den öster-
reichischen Konsument:innen  
dann geschätzt, wenn sie einen  
konkreten Mehrwert bietet. 

Junger 
Spirit
Handel und Hersteller enger zusam-
menbringen – das ist seit nunmehr 30 
Jahren die Mission von ECR Austria. Um 
die Herausforderungen der Zukunft zu 
meistern, setzt man mit einer beson-
deren Initiative nun v.a. auf die Ideen 
junger Köpfe.

Mehr als jede bzw. jeder Zweite (55%) 

schätzt Werbung, wenn sie auf Wer-

beaktionen aufmerksam macht, die 

sonst möglicherweise unbemerkt geblieben 

wären. 35% sehen einen Mehrwert, wenn sie 

ihre Einkaufsplanung unterstützt und weite -

re 26% finden es nützlich, wenn Werbung Pro-

duktempfehlungen, die zu ihren tatsächlichen 

Bedürfnissen passen, zeigt. Werbung direkt im 

Geschäft bis zum Bezahlvorgang empfinden 

hingegen lediglich rund 10% als hilfreich. „Für 

Retail-Media-Strategien ist das eine wichtige 

Erkenntnis: Der Wert von Werbung wird deut -

lich früher in der Einkaufsreise wahrgenom -

men, wenn Befragte noch planen, vergleichen 

und entscheiden, wo sie einkaufen“, sagt Alex-

andra Aichholzer, Country Manager von Shop-

fully Austria. 

Der sog. ECR Future Makers Circle bringt 

junge engagierte Persönlichkeiten aus 

Handel, Industrie und Partnerunter -

nehmen zusammen, damit sie ihre Perspekti-

ven und Erfahrungen in die Weiterentwicklung 

der ECR Community einbringen. Dazu Teresa 

Mischek-Moritz, ECR Austria Managerin: „Für 

uns ist dieses Jubiläum nicht nur Anlass zu fei-

ern, sondern der richtige Zeitpunkt, die nächste 

Generation aktiv einzubringen und ihr Raum zu 

geben, Zusammenarbeit neu zu denken.“ Den 

ersten Höhepunkt dieser jungen Initiative wird 

der ECR Tag am 4. November darstellen, wo die 

ECR Future Makers die Bühne übernehmen. Da-

mit hier möglichst viele junge Talente live da -

bei sein können, bietet man diesmal (exklusiv 

für Mitgliedsunternehmen) ein limitiertes Next 

Gen Ticket zu einem stark vergünstigten Spe-

zialpreis an. Der Tag steht diesmal unter dem 

Motto „The Agentic Shift – Wenn Entscheidun -

gen unsichtbar werden“ und widmet sich da -

mit dem großen und herausfordernden Thema 

der Künstlichen Intelligenz. Internationale Top 

Speaker:innen werden darauf eingehen, wie KI 

FAIR. Geht es um die Frage, persönliche Da-

ten zu teilen, so zeigt sich, dass rund 39% der 

Befragten dazu bereit sind, ihre Daten weiter -

zugeben, wenn sie dadurch bessere Angebote 

und Rabatte erhalten. Allerdings spielen dabei 

Transparenz und Kontrolle eine zentrale Rol-

le. Fast jede bzw. jeder Fünfte möchte genau 

verstehen, wie die Daten verwendet werden, 

und rund 23% möchten ihre Einwilligung je -

derzeit einfach verwalten oder widerrufen 

können. „Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass 

Konsument:innen Werbung und das Teilen ih-

rer Daten nicht grundsätzlich ablehnen, son -

dern einen fairen Gegenwert dafür erwarten“, 

so Aichholzer.  ks

Entscheidungen vorbereitet, Prozesse auslöst 

und Abläufe eigenständig steuert.

KOMPENDIUM. Eine Hilfestellung für eine wei -

tere der großen Herausforderungen für die 

Branche – die PPRW – bringt ECR Austria ge-

meinsam mit Circular Analytics nun mit dem 

PFAS-Handbuch heraus. Schließlich gilt es seit 

dem 12. August die Grenzwerte bzgl. der sog. 

per- und polyfluorierten Alkylsubstanzen, kurz 

PFAS, einzuhalten und dies entsprechend zu 

dokumentieren. Herzstück des Handbuchs ist 

eine wissenschaftlich fundierte PFAS-Risiko -

matrix sowie eine ergänzende Anwendungs-

liste.  bd
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ECR TAG

� 4. November 2026

� Messe Wien
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RUPP
Die Rupp AG steht unter neuer Leitung: Frédéric Nalis 
(Bild) wurde zum CEO und Vorstandsvorsitzenden be-
stellt. Außerdem verändert sich das Vorstandsteam: 
Laura Rupp (CCO Ingredients) und Mathias Gatter-
mayer (CFR) scheiden aus persönlichen Gründen aus. 
Martin Beck ist seit Ende Juli neuer Finanzleiter.

VORARLBERGMILCH
Lukas Assmair hat die Geschäftsführung der Vor-
arlberg Milch übernommen und bildet mit GF Bru -
no Breuß nun die Doppelspitze des Unternehmens. 
Assmair: „Ich freue mich sehr darauf, gemeinsam mit 
dem gesamten Team die erfolgreiche Entwicklung 
weiterzuführen und die Zukunft aktiv zu gestalten.“

DIAGEO
Diageo ernennt Kai Grzywatz zum Senior Commer-
cial Director DACH. In dieser neu geschaffenen Po-
sition wird er den Bereich Commercial von Diageo 
in Deutschland, Österreich und der Schweiz leiten. 
Grzywatz wechselt von der Carlsberg Group, wo er 
als Managing Director Sales Germany tätig war. 

EMMI ÖSTERREICH
Mit Claudia Memminger hat Emmi Österreich eine 
erfahrene Geschäftsführerin und Transformations -
managerin gewinnen können. Die gebürtige Deut -
sche war zuletzt als General Manager von Nespresso 
Österreich im Einsatz und verfügt über langjährige 
Expertise im Kaffee- und Premiumsegment.

JURA ÖSTERREICH
Marketing- und Verkaufsförderungs-Profi Annette 
Göbel unterstützt das Führungsteam bei Jura Öster -
reich fortan als Prokuristin und Head of Marketing 
und HR. Mit mehr als 20 Jahren Erfahrung bei Jura 
Österreich verfügt sie über umfassende Kenntnisse 
der Marke und der Branche. 

LOHBERGER
Seit 1. August ist Romana Klocker GF bei Lohberger 
und damit die erste Frau in dieser Funktion seit der 
Unternehmensgründung im Jahr 1925. Gemeinsam 
mit Christoph Hundseder (GF seit März 2025) bildet 
Klocker die neue Doppelspitze und übernimmt u.a. 
die Ressorts Finanzen und Personal.

MERZ LIFECARE 
Harald Lingner, seit vielen Jahren eine zentrale Füh-
rungspersönlichkeit innerhalb der Merz Lifecare Or-
ganisation, übernimmt zum 1. Oktober 2026 die Ge-
schäftsführung der Merz Consumer Care Austria 
GmbH sowie der Merz Lifecare Switzerland AG. Er 
folgt auf Franz Pogatsch, der in den Ruhestand geht. Basis für den Bericht sind drei internationale Studien, deren Er-

gebnisse zusammengeführt wurden. Auf diese Weise ergeben 

sich zehn Trendperspektiven, etwa das Stichwort gesunde Er-

nährung oder auch die sog. Darm-Hirn-Achse, also die Verbindung 

von emotionaler mit mentaler Gesundheit. Genuss als bewusstes 

Erlebnis soll dem Bericht zufolge ebenso weiter relevant sein wie 

globales Engagement etwa in Richtung Reduktion des CO2-Fuß-

abdrucks. Mehr Vielfalt dürfte künftig den Bereich pflanzenbasier -

ter Ernährung prägen, ebenso wie Lebensmittel, die auf den indivi -

duellen Lebensstil abgestimmt sind. Weiter an Bedeutung gewin -

nen werden gesunde Snacks sowie kleinere Mahlzeiten, aber auch 

erschwingliche Preise werden von den Konsument:innen erwartet. 

Immer größer wird künftig der Einfluss digitaler Kanäle auf den 

Kaufprozess. Das letzte Schlagwort in der Trendauflistung ist „Inno -

vation für alle“ – Sozialverantwortungsbewusste Marken und leicht 

zugängliche Produktangebote werden immer gefragter.

BALD. Um Innovationen und Trends geht es freilich auch wieder auf 

der heurigen SIAL Paris, wo übrigens das 30-jährige Jubiläum des 

Wettbewerbs SIAL Innovation gefeiert wird.  bd

Ausblick
Mit dem „Insights Trendbericht“ liefert die SIAL nun Er-
kenntnisse zu den wichtigsten Faktoren, die die Zukunft 
der Ernährung prägen – von Produktinnovationen bis 
zum Wandel des Verbraucher:innenverhaltens.

SIAL PARIS 2026
� 17. bis 21. Oktober 2026

� Paris Nord Villepinte

� https://www.sialparis.com/en

WERTVOLLER KREISLAUF
PE¥¦§LŒ�¨H©ª & AL€¦«��EN

Seit Anfang 2025 ist in Österreich das Einweg-Pfandsystem in Kraft 

und stellt einen vollständig geschlossenen Kreislauf dar. „Das Einweg-

Pfandsystem ist ein entscheidender Schritt für Umwelt und Kreislauf -

wirtschaft“, hält Monika Fiala, Co-GF Recycling Pfand Österreich, fest 

und erläutert: „Das betroffene Material kann nahezu vollständig re -

cycelt werden. Der Bedarf an neuen Rohstoffen wird somit erheb -

lich reduziert und ein wesentlicher Beitrag zur Ressourcenschonung 

geleistet.“ Das System dahinter: Die in Verkehr gebrachten Flaschen 

und Dosen werden von den Konsument:innen retourniert, anschlie -

ßend gesammelt und zu Zähl- bzw. Sortieranlagen gebracht sowie 

im Anschluss in Recyclinganlagen aufbereitet. Die Getränkehersteller 

haben dabei ein Vorkaufsrecht auf die gesammelten Materialien und 

können den von ihnen in den Markt eingebrachten Kunststoff bzw. 

das Aluminium zurückkaufen. Die Rohstoffe müssen somit nicht von 

internationalen Märkten zugekauft werden, wodurch Ressourcen ge -

schont werden. Aus alten Flaschen und Dosen entstehen wieder neue 

Getränkeverpackungen und ein Downcycling wird verhindert.

Recycling

Neues Material entsteht

Material wird zu  

neuen Flaschen/Dosen

Kauf

Konsumation

Rückgabe im Handel
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Höllinger Bio Granatapfel Sirup

FRUCHTBAR
Der Granatapfel galt bereits in der Antike als 

Symbol für Fruchtbarkeit und Leben. Höllinger 

bringt ihn nun in convenienter Form in den Han-

del: Der „Höllinger Bio Granatapfel Sirup“ wird 

aus naturtrübem Bio-Granatapfelsaft aus Sizi-

lien hergestellt und eignet sich für alkoholfreie 

Drinks und Mocktails. Geschmacklich zeichnet 

er sich durch einen Mix aus fruchtiger Süße und 

herben Noten aus. 

Südpack Planova

TRANSPARENT
Um Produkte aus dem Gartenbau, wie Schnitt-

blumen, Topf- oder Schnittkräuter, am PoS 

optimal zu schützen, aber auch attraktiv zu prä-

sentieren, bietet Südpack nun eine biobasierte 

und biologisch abbaubare PLA-Folienlösung. 

„Planova“ ist hochtransparent, atmungsaktiv 

und standfest und eignet sich insbesondere für 

die Herstellung konisch zulaufender Verpackun-

gen, sog. Conical Sleeves. 

Spezi zero

NULL PROBLEMO
Als Antwort auf aktuelle Konsument:innenan-

forderungen gibt es „Spezi“ jetzt auch ohne Zu-

cker. Die zuckerfreie Variante ist ab sofort in der 

1,5L- sowie 0,5L-PET-Flasche erhältlich und soll 

den typisch fruchtigen Geschmack des Cola-

Orange-Mix bieten – in einer repräsentativen 

Konsument:innenstudie bewerten 80% der Be-

fragten den Geschmack positiv. Mit „Spezi zero“ 

will man neue Zielgruppen ansprechen. 

Mautner Markhof Wintersirup 

WEIHNACHTSPOST
Der limitierte „Wintersirup Orangen Punsch“ 

von Mautner Markhof kehrt auch heuer wieder 

in die Regale zurück und bringt den Geschmack 

der fruchtig-würzigen Punsch-Sorte vom 

Christkindlmarkt nach Hause. Der alkoholfreie 

Sirup lässt sich vielseitig genießen: Einfach mit 

heißem Wasser oder Tee aufgießen – oder mit 

Gewürzen, Früchten und Alkohol verfeinern und 

einen individuellen Punsch zubereiten.

Coca-Cola Zero Zucker

IKONISCH
Eine visuelle Neugestaltung rückt bei „Coca-Co-

la“ jene Designelemente in den Mittelpunkt, die 

die Marke seit Generationen prägen: das mar-

kante „Coca-Cola“-Rot, die dynamische Welle 

sowie den charakteristischen Schriftzug. „So 

schaffen wir über 200 Märkte in Lateinamerika, 

Europa, dem nahen Osten und Asien hinweg ei-

nen einheitlichen Markenauftritt, der zeitgemäß 

und zugleich vertraut ist“, erläutert Lisa-Maria 

Moosbrugger, Marketing Director Coca-Cola 

Österreich, und ergänzt: „Auf den neuen Verpa-

ckungen machen wir außerdem noch sichtbarer, 

dass unsere Produkte in Österreich hergestellt 

werden.“ Bei „Coca-Cola Zero Zucker“ erscheint 

der Schriftzug künftig in Weiß, die Kennzeich-

nung „Zero Zucker“ wird deutlich prominenter, 

während eine schwarze Welle auf den Dosen 

sowie ein schwarzer Verschluss für Orientierung 

am Regal sorgen. Natürlich treten auch die Vari-

anten „Cherry“ und „Vanilla“ im neuen Look auf. 

Der neue Markenauftritt wird ab sofort schritt-

weise umgesetzt, begleitend läuft eine Kampa-

gne inkl. Gewinnspiel. 

Mautner Markhof Wintersirup

HÜTTENZAUBER
Das beliebte Erfrischungsgetränk „Ski Wasser“, 

das seit Jahren zum fixen Repertoire vieler Ski-

hütten gehört, erweitert als Sirup die limitierte 

„Wintersirup“-Range von Mautner Markhof. Die 

Rezeptur von „Wintersirup Ski Wasser“ vereint 

Himbeere, Zitrone und Orange und bringt damit 

den Geschmack eines echten Hüttenklassikers 

ins Glas. Einfach mit Leitungswasser oder Soda 

aufgießen und genießen. 

Red Bull The Winter Edition

GRÜNE WELLE
Der Pistazien-Trend ist bereits bis in die Geträn-

kestraße geschwappt: Red Bull präsentiert „The 

Winter Edition“ für die kommende kalte Jahres-

zeit und setzt dabei diesmal auf den Geschmack 

von Pistazie und Beeren, ausbalanciert durch 

Karamell. „Red Bull The Winter Edition Pistachio 

& Berries“ ist mit Zucker sowie in einer zucker-

freien Ausführung erhältlich, und zwar in der 

250ml-Dose, natürlich in Pistaziengrün. 
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In der PRODUKT-Redaktion macht sich ein 

schlechtes Gewissen breit: Ein bisschen 

weniger Alkohol wäre schon vernünftig ..., 

wenn Spritz & Co. bloß nicht so gut schme-

cken würden! Und alkoholfreie Varianten ha -

ben es bislang nicht geschafft, unsere Gau-

men und Herzen zu erobern. Aber mit dem 

Marken-Neuzugang in der Schlumberger-

Vertriebstochter Next Spirit gibt es eine neue 

Chance. Denn die Berliner Aperitivo-Marke 

„Glitter Spritz Aperitivo“ bringt aufregendes 

Glitzern ins Glas – und das nicht nur in der al-

koholischen Variante mit 15 Vol.%, sondern 

auch komplett alkoholfrei.

AUS 2 MACH 4. Wir nehmen Testaufträge ernst 

– deswegen unterziehen wir beide Kandida-

ten dem ultimativen Spritz-Test: Jede „Glitter 

Spritz“-Variante kosten wir sowohl klassisch 

mit Prosecco und Soda als auch mit alkohol-

freiem Schaumwein und Soda. Ambitionier-

ter Plan, denn nun stehen vier Gläser auf je-

dem Verkostungsplatz. Erste Hürde: der Glitzer. 

Zumindest für die eine Hälfte des Verkos-

tungsteams. Die andere Hälfte ist schlichtweg 

begeistert. Aber wichtiger ist sowieso der Ge -

schmack. Und der sorgt bei der alkoholfreien 

Variante für einen Oha!-Effekt. Der 0,0%-Spritz 

überzeugt mit seinem vollen Körper sowie ei -

ner interessanten, unaufdringlichen Bitterno -

te. Die alkoholfreie Schaumwein-Alternative 

ergänzt eine angenehme Säure. Staunen geht 

durch die Runde. Wir haben hier tatsächlich ei-

nen alkoholfreien Drink, der kein einziges Pro-

mille vermissen lässt! Nun kosten wir den al-

koholischen Spritz-Kandidaten: etwas bitterer 

als der alkoholfreie Drink, dabei super orangig 

und vertraut proseccoprickelnd.

PLUS/MINUS. Wir sind uns einig: Der alkoho-

lische Spritz ist ein herrlicher Aperitif mit glit -

zerndem Special Effect (für alle, die das zu 

schätzen wissen). Aber unsere Augen wandern 

zur alkoholfreien Variante. Und ein Verkoster 

stellt fest: „Ich kann einen vergleichbaren Ge -

schmack auch ohne Alkohol haben!“ Und da 

passiert‘s: Der eingefleischteste Null-Promil -

le-Verweigerer der Runde konvertiert spontan 

zum Alkoholfrei-Trinker. Der Vollständigkeit 

halber kosten wir nun auch die Plus-Minus-Va-

riante („Glitter Spritz“ mit Verjus) und die Mi-

nus-Plus-Variante („Glitter Spritz alkoholfrei“ 

mit Prosecco). Spoiler: Funktioniert alles ta-

dellos. Für die optimale Anwendung von „Glit -

ter Spritz Aperitivo“ empfiehlt die PRODUKT-

Redaktion daher die Einrichtung einer Plus-

Minus-Bar im eigenen Wohnzimmer. So gibt 

es für alle Lebenslagen den passenden Drink.

ERGEBNIS. Gar nicht so einfach, einen Drink-

Favoriten unter vier großartigen Drinks zu fin -

den! Tatsächlich fand in unserem Plus-Minus-

Trinksystem jeder Drink seine:n Liebhaber:in. 

Knapper Sieger mit zwei Stimmen: Der „Glitter 

Spritz Aperitivo“ in der Low-Alcohol-Variante 

des Spritz mit alkoholfreiem Sprudel.  kp

produkt  probiertG�i�t�� �p���z A����ti��

• Aperitivo mit Bitterorange, Rhabarber 
und mediterranen Kräutern

• 15 Vol.% Alkohol

• mit essbarem Glitzer

• erhältlich in der 0,7L-Flasche

G�i�t�� �p���z A����ti�� ��ko���f��i

• Aperitivo mit Bitterorange, Rhabarber 
und mediterranen Kräutern

• alkoholfrei

• mit essbarem Glitzer

• erhältlich in der 0,7L-Flasche
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2 Teile „Glitter Spritz (alkoholfrei)“

3 Teile (alkoholfreier) Schaumwein 

1 Teil Soda

Auf Eis mit einer Orangenscheibe 
servieren.

Die Kandidaten

Glitter Spritz 
Aperitivo

Glitter Spritz 
Aperitivo alkoholfrei
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Gemeint sind etwa der charakteristische 

Rot-Ton, die dynamische Welle sowie 

der gelernte Coke-Schriftzug – dar -

auf wird freilich auch weiterhin nicht verzich -

tet, ganz im Gegenteil: Diese Elemente wur-

den noch stärker in den Mittelpunkt gerückt. 

Zugleich soll der neue Auftritt über die ver -

schiedenen Sorten und mehr als 200 Märkte 

hinweg für eine gemeinsame visuelle Klammer 

sorgen. Dazu Lisa-Maria Moosbrugger, Marke-

ting Director Coca-Cola Österreich: „Unser Ziel 

war ein moderner und gleichzeitig unverkenn -

barer Markenauftritt. Wir konzentrieren uns be -

wusst auf jene Elemente, die ‚Coca-Cola‘ seit 

Jahrzehnten prägen. Der Look ist neu und zeit-

gemäß – die Marke und der Geschmack bleiben 

unverwechselbar.“

HEIMAT. Neben Rot-Weiß als zentralen Farben 

erhält auch Rot-Weiß-Rot eine noch stärkere 

Gewichtung: So ist auf den neuen Verpackun-

gen noch deutlicher sichtbar, dass der Großteil 

der in Österreich verkauften „Coca-Cola“-Ge -

tränke auch hierzulande abgefüllt wird, nämlich 

am Standort Edelstal (Burgenland).

LAUTSTARK. All dies soll nun in die Welt hin-

ausposaunt werden, und zwar im Rahmen ei-

ner 360°-Kampagne, die seit August läuft. Seit -

dem wird der neue Markenauftritt über Out-of-

Home, Digital Out-of-Home, digitale Kanäle, 

eine Influencer:innen-Offensive sowie Sonder -

platzierungen im Handel kommuniziert. Nicola 

Divsalar, Senior Manager Media & Connections 

bei Coca-Cola Österreich, fasst die Kampagne in 

Zahlen: „Auf mehr als 3.400 OoH-Werbeflächen 

werden dabei rund 241 Mio. Ad Impressions er-

zielt. Der Star der Kampagne ist übrigens die 

„Coca-Cola Zero Zucker“-Dose, die ohne auf-

wendige visuelle Inszenierung präsentiert wird. 

Für Aufmerksamkeit bei den Konsument:innen 

soll außerdem ein Gewinnspiel sorgen, das über 

die Coca-Cola App abgewickelt wird. Dort ha-

ben die Teilnehmer:innen die Chance auf mehr 

als 2.000 Preise, wobei als Hauptgewinne drei 

Fiat 500 Hybrid Icon winken.  bd

Ikone in Rot-Weiß(-Rot)
„Coca-Cola“ tritt jetzt mit weiterentwickelter visueller Markenidentität auf und 
stellt diese in einer umfassenden Kampagne vor, wobei jene Designs im Mittel-
punkt stehen, die die Brand seit Generationen prägen.

s                   t

Cola pur, das ist für die allermeisten noch 

die Devise. Aber: „Cola-Frucht-Mixes sind 

mit rund 11% der gesamten Cola-Menge 

ein relevantes Teilsegment“, hält Florian Weins, 

Geschäftsführer fritz-kola, fest. Gerhard Schil -

ling, Geschäftsführer Almdudler („Spezi“) be-

richtet: „Das Cola-Mix-Segment entwickelt 

sich sehr dynamisch und zeigt, dass die Katego-

rie alles andere als reine Nostalgie ist.“ Lisa-Ma-

ria Moosbrugger, Marketing Director Coca-Co-

la Österreich, meint dazu: „Cola-Mix-Getränke 

verbinden das Vertraute mit dem Neuen: den 

klassischen Cola-Geschmack mit einer fruch-

tigen, erfrischenden Note.“ In den vergange -

nen Jahren war hier eine sehr erfreuliche Ent -

wicklung zu beobachten: „Das Segment ist von 

2022 bis 2025 um rund 20% gewachsen und 

gewinnt innerhalb der Cola-Kategorie weiter 

an Bedeutung“, schildert Moosbrugger. Zuletzt 

zeigten sich die Mixes zumindest stabil: „Wäh-

rend die gesamte Cola-Kategorie mengenmäßig 

um 2,6% wächst, stagniert Cola-Mix mit einem 

Absatzplus von rund 0,1%. Auch im Umsatz zeigt 

sich ein ähnliches Bild: Das Cola-Mix-Segment 

liegt mit rund 17 Mio. € Umsatz praktisch auf Vor-

jahresniveau, während die gesamte Cola-Kate-

gorie auf rund 154,6 Mio. € gewachsen ist“, liefert 

Florian Weins, fritz-kola, Hard Facts (Nielsen IQ 

Retailpanel, LEH exkl. H/L, YTD bis 12.7.2026) und 

legt diese Daten folgendermaßen aus: „Dass das 

Segment aktuell kaum wächst, während Cola 

insgesamt zulegt, würden wir nicht als grund -

sätzliche Schwäche des Geschmacksprofils in-

terpretieren, sondern eher als stabile Entwick -

lung in einem bereits etablierten Segment.“

VORLIEBEN. Was die fruchtige Ergänzung des 

Colas betrifft, so haben die Österreicher:innen 

klare Präferenzen: „Die Kombination mit Oran-

ge ist die beliebteste Variante und macht ca. 

68% des gesamten Volumens in diesem Seg-

ment aus. Dahinter folgt die Kombination mit 

Zitrone (13%)“, so Lisa-Maria Moosbrugger, Co-

ca-Cola Österreich.

FREIHEIT. Bei Getränken achten die 

Konsument:innen ja bekanntlich verstärkt auf 

den Zuckergehalt, dies gilt freilich auch für Co-

la-Frucht-Mixes. Dazu Florian Weins, fritz-kola: 

„Rund 24% der Absatzmenge entfallen mittler -

weile auf zuckerfreie Varianten.“ Und auch bei 

den Produktneuheiten, die die Kategorie dieser 

Tage bereichern, ist dies ein großes Thema. So 

beispielsweise auch bei der oft als Gattungs-

begriff verwendeten Marke „Spezi“. Diese gibt 

es neuerdings nämlich auch als „Spezi zero“, 

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

Dazu GF Gerhard Schilling: „Zuckerfreie Geträn-

ke gewinnen für viele Menschen zunehmend an 

Bedeutung. Für uns war es daher der nächs-

te logische Schritt, den charakteristischen 

‚Spezi‘-Geschmack auch als ‚zero‘-Variante an-

zubieten und damit zusätzliche Konsuman-

lässe und weitere Zielgruppen anzusprechen.“ 

Ähnliches erhofft man sich wohl bei Coca-Co -

la und schickte bereits im Frühjahr „mezzo mix 

zero“ – zucker- und kalorienfrei – an den Start. 

Erhältlich ist die Neuheit in der 0,5L-PET-Fla-

sche. Auch „fritz-kola“ reagiert auf die wach -

sende Bedeutung zuckerfreier Erfrischungs -

getränke und bietet seit Kurzem „Mischmasch 

Super Zero“ an. Doch auch ganz klassisch ge-

süßte Neuheiten gibt es zu vermelden: So lie-

fert Coca-Cola aktuell Abwechslung in Form 

der Limited Edition „mezzo mix Himbeer Ro-

manze“, bei der der bekannte Cola-Geschmack 

auf Himbeere und eine feine Apfel-Note trifft. 

Und bei „Pepsi“ kombiniert man klassischen Co-

la-Geschmack mit einer Zitronennote zur Vari -

ante „Twist Lemon Flavour“ und bietet diese in 

der 0,33L-Dose an.  bd

Fruchtverhalten
Cola mit Frucht – das ist eine Kombination, die zieht. Aktuell zeigt sich das Seg-
ment sehr dynamisch und – Stichwort „zuckerfrei“ – ernährungsbewusst. Eine 
ganze Reihe an Neuheiten liefert Impulse.

Hier könnte 
Ihr Produkt 

stehen!

sichert Ihrer Marke Aufmerksamkeit 
beim Handel und in der Gastronomie.

Hier geht’s zu den Mediadaten 2027 
mit allen Möglichkeiten – von der 
klassischen Anzeige bis hin zu Ihrer 
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Kein Verzicht soll es sein, sondern eine 

bewusste Wahl, für ein Gläschen ganz 

ohne Alkohol – aber sicher nicht ohne 

Raffinesse und Genuss. Das darf man sich von 

einer Marke wie „Schlumberger“, die seit 180 

Jahren für Premium-Sekt aus Österreich steht, 

getrost erwarten. Die Messlatte für die erste 

alkoholfreie Alternative der Kellerei lag also 

durchaus hoch, es verwundert daher nicht, 

dass deren Entwicklung Kellermeisterin Au -

rore Jeudy mehrere Jahre beschäftigte. 

NICHT ENTALKOHOLISIERT. Unterschiedliche 

Herstellungsverfahren wurden geprüft, ver -

kostet und immer wieder hinterfragt. Klassi -

sche Verfahren der Entalkoholisierung konn -

ten dabei das Team letztlich nicht überzeu-

gen, die Ergebnisse entsprachen nicht dem 

Anspruch an Eleganz, Frische und Finesse. 

„Außerdem steht“, so Jeudy, „bei Schlumber-

ger die traditionelle Flaschengärung im Zen-

trum. Einen Sekt zunächst nach der Méthode 

Traditionnelle herzustellen und ihm anschlie -

ßend den Alkohol wieder zu entziehen, wäre 

ein sehr aufwendiger Weg gewesen – und 

Alkohol ist natürlich auch ein wichtiger Ge -

schmacksträger.“ 

AUS BAD VÖSLAU. Statt also einem bestehen-

den Wein nachträglich den Alkohol zu entzie-

hen, entwickelte Jeudy eine von Grund auf 

neue Komposition. Nach einer ersten Test-

charge im vergangenen Jahr, zahlreichen Ver-

kostungen und weiterer Feinarbeit entstand 

schließlich die finale Rezeptur: Verjus aus 

handgelesenen Cabernet Sauvignon Trauben, 

kombiniert mit kalt infundiertem weißem Tee 

und feinen Marillennoten. Die natürliche Säure 

des Verjus trifft dabei auf die Eleganz des wei-

ßen Tees und sorgt gemeinsam mit einer fei-

nen Perlage für Frische, Struktur und Tiefe. Mit 

„Sparkling Verjus & Tea 0,0 %“ knüpft die Sekt-

kellerei auch an den Pioniergeist des Gründers 

Robert A. Schlumberger an, der die Méthode 

Traditionnelle nach Österreich brachte. Heute 

finden sich in jenen Weingärten in Bad Vöslau, 

die er ganz zu Beginn erworben hatte, die Ca-

bernet Sauvignon-Trauben für den Verjus der 

alkoholfreien Sparkling-Neuheit des Hauses. 

Den kombiniert Jeudy mit Weißem Tee. Jeu-

dy: „Die Verbindung mit weißem Tee war für 

mich eine Herzensentscheidung: Seine Zart-

heit und Eleganz harmonieren wunderbar mit 

dem Charakter unserer Trauben. So entsteht 

für mich ein Glas puren Genusses – ganz ohne 

Alkohol.“

ERWARTUNGEN. Alkoholfreier Schaumwein 

konnte im LEH zuletzt um 17,9% vs. Vorjahr 

wachsen (lt. Nielsen, 2025) und erreicht be-

reits einen mengenmäßigen Marktanteil von 

3,2%. Die Nische hat Potential, das sieht man 

auch bei Schlumberger so. Jeudy: „Für mich 

ist der ‚Sparkling Verjus & Tea‘ vor allem eine 

sinnvolle Ergänzung unseres Sortiments. Es 

gibt immer mehr Momente, in denen Men -

schen bewusst keinen Alkohol trinken möch -

ten, aber trotzdem etwas Besonderes im Glas 

haben wollen. Genau dafür wollten wir eine 

Alternative schaffen, die Komplexität und Ele -

ganz mitbringt und auch kulinarisch spannend 

ist.“ Entsprechend wird der Neue nicht nur im 

Handel forciert. Jeudy: „Wir sehen ‚Sparkling 

Verjus & Tea‘ überall dort, wo Menschen einen 

besonderen Genussmoment ohne Alkohol 

suchen – in der Gastronomie genauso wie im 

Handel, bei Events oder bei unseren Koopera-

tionspartnern, etwa unseren Festspiel-Part -

nern in ganz Österreich. Uns ist wichtig, dass 

alkoholfreier Genuss ganz selbstverständlich 

dort angeboten wird, wo auch mit Sekt ange -

stoßen wird.“  ks

Eigenständig
Es ist nicht zu leugnen: Alkoholfreie Bier-, Wein- und Schaumwein-Varianten sind 
aus den Sortimenten des Handels nicht mehr wegzudenken. Erstmals präsentiert 
auch die traditionsreiche Sektkellerei Schlumberger eine Alternative zu ihren fei-
nen Sekten. Sorgfältigst kreiert von Kellermeisterin Aurore Jeudy, kommt „Schlum-
berger Sparkling Verjus & Tea 0,0 %“ in den Handel.
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Der erste Schlumberger 0,0 % 
komponiert aus spritzigem Verjus, 
feinem weißen Tee und zarter 
Marillennote. Für prickelnde 
Momente voller Leichtigkeit.
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Ottakringer 2,9%

LEICHTER ZEITGEIST
Bewusster genießen, ohne auf echten Bierge-

schmack zu verzichten – ist das möglich? Mit 

dem neuen „Ottakringer 2,9%“ bringt die Otta-

kringer Brauerei ein Leichtbier auf den Markt, 

das auf die Beantwortung dieser Frage abzielt. 

Das Bier, das den Zeitgeist treffen soll, ist in der 

0,5L-Mehrwegflasche erhältlich. Das Design mit 

hellen Blau-Grau-Nuancen weist auf den redu-

zierten Alkoholgehalt hin. 

Ottakringer Wegbier

VORGLÜHEN
Ob auf dem Weg zu Freund:innen, zum Konzert, 

ins Stadion oder beim Fortgehen – ein Wegbier 

gehört für viele ganz selbstverständlich dazu. 

Genau auf dieses „one for the road“ reagiert Ot-

takringer mit der Sonderedition „Wegbier“ in der 

0,5L-Dose. Die limitierte „Wegbier“-Edition ist 

ab sofort im österreichischen Handel erhält-

lich – solange der Vorrat reicht, für die Momente 

zwischen Start und Ziel. 

Pfaffl Zero Secco

KNACKIG�FRISCH
Heuer hat die Lese im Weingut Pfaffl früh be-

gonnen, nicht nur aufgrund des Hitzesommers, 

sondern auch weil man für die Neuheit, den 

„Pfaffl Zero Secco“, besonders die jungen, noch 

knackigen Trauben benötigt. Die noch unreifen 

Früchte werden gepresst, der Saft anschließend 

entsäuert, kalt filtriert, mit etwas Wasser und 

Kohlensäure versetzt und als alkoholfreier Secco 

abgefüllt. 

Campari Spritz

SERVIERFERTIG
Campari Austria erweitert sein erfolgreiches 

Portfolio jetzt um „Campari Spritz“ in einer Rea-

dy-to-Serve-Variante. Die perfekt abgestimmte 

Komposition aus Prosecco, Campari und einem 

Spritzer Sodawasser garantiert den authen-

tischen Charakter. „Campari Spritz“ kann im 

Handumdrehen serviert werden: Den Inhalt der 

Flasche in ein mit Eis gefülltes Glas gießen, mit 

einer Orangenscheibe garnieren, fertig. 

Gösser Falkenweizen 

ÜBIERFLIEGER
Gebraut in der Osttiroler Brauerei Falkenstein, 

wird das neue „Gösser Falkenweizen“ ab Sep-

tember vorerst bei MPreis sowie in der ausge-

wählten Gastronomie erhältlich sein. Aus fri-

schem Bergquellwasser, ausgewählten Zutaten 

und echter Braukunst entsteht eine Bierspezi-

alität, die sich sehen – und schmecken – lassen 

kann: naturtrüb, mit spritzig-fruchtigem Cha-

rakter, angenehm würziger Aromatik und har-

monisch ausbalanciertem Geschmacksprofil. Die 

feine Rezenz des „Gösser Falkenweizen“ sorgt 

für beste Trinkbarkeit bei 5,3 Vol.% Alkohol. Doris 

Mathis, die das Marketing von „Gösser“ verant-

wortet, erklärt: „Wir haben uns für das ,Gösser 

Falkenweizen‘ von Eigenschaften des namens-

gebenden Falken inspirieren lassen und etwa 

seine Eleganz in eine samtig-feine Perlage und 

leuchtende Farbe des ,Falkenweizen‘ übersetzt. 

Die Stärke des Raubvogels finden wir im kräfti-

gen Geschmack wieder – vollmundig, ohne zu 

dominieren. Der Weitblick von hoch oben steht 

für uns für Beständigkeit und Handwerkskunst.“

El Tony Mate

WIEDER BELEBUNG
Das Schweizer Unternehmen Intelligentfood 

bringt mit „El Tony Mate“ ein neues koffeinhalti -

ges Erfrischungsgetränk nach Österreich und will 

damit eine natürliche Alternative zu klassischen 

Energy Drinks anbieten. Es handelt sich um einen 

Cold-Brew Yerba Mate, der aus der argentini-

schen Provinz Misiones stammt und mit Wasser 

aus Österreich aufgebrüht wird. Hinzu kommen 

Zitronensaft, Bio-Rohrzucker und Guarana. 

emil Zirbbly

AUSTRO�APERITIVO
Für die RTD-Neuheit „Zirbbly“, die Apfelwein und 

Alpenzirbe kombiniert, haben sich die beiden 

oberösterreichischen Familienunternehmen 

Emil 1868 und Traunsecco zusammengetan. 

Das Produkt setzt gezielt auf den Wunsch nach 

regionalen Zutaten, praktische Ready to Drink-

Formate und die große Nachfrage nach Spritz-

Varianten. Der Drink vereint die Frische von Ap-

felwein mit würzigen Noten der Alpenzirbe. 
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Ob am Morgen, nach dem Essen oder 

zwischendurch – Kaffee ist aus dem 

Alltag der Österreicher:innen kaum 

wegzudenken. Wie aber die Routinen tat-

sächlich ablaufen und welche Vorlieben die 

heimischen Kaffeetrinker:innen haben, das 

zeigt der Kaffeereport von Marketagent in 

Kooperation mit Kanzi Kaffee (Befragt wur -

den 1.000 Personen zwischen 14 und 75 Jah-

ren). 

LEBENSGEFÜHL. Rund 7 von 10 Befragten 

trinken täglich Kaffee, 48% sogar mehrmals 

pro Tag. Nur 11% verzichten vollständig auf Kaf-

fee. 8 von 10 Konsument:innen bezeichnen sich 

als Kaffeeliebhaber:in. 63% würde es schwer-

fallen, auf Kaffee zu verzichten. Dabei schlägt 

Genuss die Funktion: 62% trinken Kaffee aus 

Genuss. Erst danach folgen Gewohnheit (41%) 

und der Wunsch nach Energie bzw. Wach-

heit (39%). 87% verbinden den Duft von Kaf-

fee mit positiven Gefühlen, 87% sehen Kaffee 

als kleine Auszeit im Alltag. 83% stimmen zu, 

dass Kaffee Menschen zusammenbringt. Von 

den Studienteilnehmer:innen bezeichnen sich 

64% als wählerisch bei Kaffee. 87% achten auf 

ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis, 86% auf 

Kaffeequalität. Auch Intensität (83%) und Aro-

ma (81%) sind für die große Mehrheit relevant.

VORLIEBEN. Die Studie zeigt auch: 63% trin-

ken ihren Kaffee üblicherweise mit Milch oder 

pflanzlicher Alternative – 54% mit Kuhmilch, 

8% mit pflanzlicher Milch Alternative (Gen Z: 

16%). Rund ein Drittel (34%) trinken ihren Kaf-

fee schwarz, Männer deutlich häufiger (40%) 

als Frauen (28%). Von den Befragten trinken 

50% zumindest gelegentlich Cappuccino. Da-

hinter folgen Espresso (36%) und Verlängerter 

bzw. schwarzer Kaffee (35%). Auch Eiskaffee 

spielt mit 31% eine relevante Rolle.   ksch

Kaffee- 
report 
2026
Der aktuelle Kaffeereport von Mar-
ketagent in Kooperation mit Kanzi 
Kaffee zeigt einmal mehr, welche 
bedeutende Rolle Kaffee im Alltag der 
Österreicher:innen spielt.
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FLÄCHENDECKEND
Gemäß den „Tchibo Kaffee-Fakten 2026“ (er-

hoben mit NIQ/GfK) zählt Kapselkaffee zu 

den beliebtesten Zubereitungsarten der 

Österreicher:innen. Das Einzelportionssystem 

„Qbo“ von Tchibo, bislang in 120 Tchibo-Filialen 

und online verfügbar, gibt es jetzt auch im hei -

mischen Lebensmitteleinzelhandel – den Start 

machen die Filialen von Billa Plus. „,Qbo‘ ist ab 

sofort dort erhältlich, wo der tägliche Einkauf 

passiert. Damit vertiefen wir unsere langjähri -

ge Partnerschaft mit dem Handel und setzen 

mit der flächendeckenden Listung bei Billa Plus 

unser Bekenntnis zu Kund:innennähe in die Pra-

xis um. Dieser Schritt macht hochwertigen Kaf -

feegenuss noch zugänglicher und den Nachkauf 

der Lieblingskaffees für Kaffeetrinker:innen un -

kompliziert möglich“, so Paul Unterluggauer, GF 

von Tchibo Österreich. Je nach Filiale gibt es bis 

zu sechs unterschiedliche Kapselsorten; zudem 

können die Konsument:innen zwischen der „Qbo 

One“-Maschine in Schwarz oder Blau wählen.

RESILIENZ
Gemeinsam mit Klimaökonom Gernot Wag-

ner (Columbia Business School) und Geneviè-

ve Pons, Director General von Europe Jacques 

Delors, erörterte Anita Wälz, Head of Sustaina-

bility & Corporate Communications bei Nestlé 

Zone Europe, beim Europäischen Forum Alp-

bach, welche Voraussetzungen es braucht, um 

Lebensmittel- und Agrarsysteme zukunftsfä -

hig zu gestalten. Im Zentrum stand die Rolle der 

Landwirtschaft. Die Teilnehmenden waren sich 

einig, dass gesunde Böden, widerstandsfähige 

Ökosysteme und langfristige Partnerschaften 

zentrale Voraussetzungen für die Ernährungs-

sicherheit der Zukunft sind. „Regenerative 

Landwirtschaft ist eine direkte Antwort auf die 

Schwachstellen unseres Ernährungssystems. 

Indem wir gemeinsam mit Landwirt:innen die 

Bodengesundheit, die Biodiversität, den ver-

antwortungsvollen Umgang mit Wasser und 

die Lebensgrundlagen in ländlichen Regionen 

stärken, können wir die Widerstandsfähigkeit 

entlang der gesamten Wertschöpfungskette 

erhöhen“, so Anita Wälz.
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Der Teemarkt wächst laut dem Salz-

burger Teespezialisten auf hohem Ni-

veau von 89,6 Mio. € (+1,4%). Das größ-

te Segment stellt Kräutertee mit 50% dar, ge -

folgt von Früchtetee mit 31%, Schwarztee mit 

12% und Grüntee mit 7% (Nielsen Tee Total, LH + 

DFH + Hofer/Lidl, Umsatz, MAT 28/26). Teekan-

ne hat das Geschäftsjahr 2025/26 mit einem 

Brutto-Gesamtumsatz (Ö sowie SEE- & und 

CEE-Länder) von 194,2 Mio. € abgeschlossen 

und seine Spitzenposition am heimischen Tee-

markt, u.a. mit „Teekanne“ an erster bzw. „willi 

dungl“ an zweiter Stelle, erneut bestätigt. Von 

Salzburg aus wird zudem das Exportgeschäft 

mit einem Exportanteil von über 60% im ost- & 

südosteuropäischen Raum verantwortet, das 

sich konstant positiv entwickelt. Die Gastro -

nomie macht rund 20% des Inlandgeschäfts 

aus. Der Bio-Anteil am Gesamtsortiment liegt 

bei über 40%.

JUBILÄUM. Das heurige Jahr ist ein besonde-

res für Teekanne Österreich, denn man feiert 

seinen 75. Geburtstag. Im Jahr 1951 in Salz-

burg als überhaupt erste Auslandsstelle von 

Teekanne gegründet, legte man den Grund-

stein für die erfolgreiche Marktführerschaft 

der letzten Jahrzehnte. Heute verlassen rund 

eine Milliarde Teebeutel pro Jahr die Produkti-

on. Für Teekanne-GF Thomas Göbel ist das Er-

folgsrezept klar: „Marktführer bleibt man nicht, 

indem man Bestehendes nur verwaltet. Man 

muss immer wieder neue Impulse setzen. Un-

sere Stärke ist es, dass wir Veränderungen sehr 

genau beobachten, Trends setzen, aber nicht 

jedem Hype folgen. Innovation und Kontinui -

tät sind für uns dabei keine Gegensätze.“

IMPULSGEBER. Zu den jüngsten Produktinno-

vationen (siehe S. 29 und S. 30) zählen u.a. „Bio 

Matcha Pulver“, „Green Tea Matcha Strawber-

ry“, „Skiwasser Himbeere-Zitrone“, „Teekan-

ne Stoffwechsel Balance“, „Love Passionfruit“, 

„Bio Winter Orange“ und „willi dungl Fenchel-

Anis-Kümmel“. Die Neuerungen spiegeln die 

Trendthemen wider. „Insbesondere am Mat -

cha-Hype führt kein Weg vorbei; dem tragen 

wir mit drei Neuheiten Rechnung“, sagt Teekan-

ne-Vertriebsleiter Roland Fischer-Colbrie und 

erklärt: „Neben einem Pulver und der unkom-

plizierten Variante als Aufguss bieten wir on -

line ,Ceremonial Matcha‘ an.“ Der besteht aus 

Tencha-Blättern der japanischen Präfektur Ka-

goshima, die traditionell in der Steinmühle ge -

mahlen werden. Dabei stammen die Blätter, die 

vor der Ernte drei bis vier Wochen beschattet 

wurden, zu 100% aus der ersten Ernte im Früh-

jahr. „Das verleiht dem ,Ceremonial Matcha‘ sei-

ne leuchtend grüne Farbe und sein feines, run-

des Umami-Aroma“, erläutert Fischer-Colbrie.

VERÄNDERUNG. Zum 75-jährigen Bestehen 

startet Teekanne auch eine neue Markenkam-

pagne: Ab Herbst präsentiert sich die Marke 

„Willi Dungl“ mit einer geschärften Markeniden -

tität. Zentrales Element des neuen Markenauf -

tritts ist der Claim „Lebe deine Natur“, der die 

Haltung der Marke auf den Punkt bringt: „In -

spiriert von der Überzeugung, dass ein lan-

ges Leben im Einklang mit der Natur beginnt, 

verbindet ,Willi Dungl‘ die Kraft ausgewählter 

Kräuter mit einem ganzheitlichen Verständnis 

von Wohlbefinden“, erklärt Teekanne-Marke -

tingleiter Michael Lehrer und führt weiter aus: 

„Der neue Claim ermutigt Menschen, ihre eige-

ne Natur bewusst zu leben, ihre innere Balance 

zu stärken und ihr persönliches Potenzial Tag 

für Tag zu entfalten. ,Willi Dungl‘ versteht sich 

damit noch stärker als Begleiter für alle, die 

ihren eigenen Weg zu mehr Wohlbefinden im 

Einklang mit der Natur gehen möchten.“ Sicht -

bar wird der neue Markenauftritt in einer breit 

angelegten Kampagne mit TV-Spot, Out-of-

home-Werbung in den österreichischen Lan -

deshauptstädten sowie digitalen Maßnahmen. 

Veränderungen wird es auch beim „Teekanne-

Mann“ geben. Der ist seit 20 Jahren eine fes-

te Größe in der österreichischen Werbeland-

schaft und wird auch wieder mit von der Partie 

sein, „allerdings in anderer Form“, verrät Lehrer, 

der gleichzeitig versichert: „Mit dem gewohn -

ten Augenzwinkern betrachtet, wird er auch 

künftig für Schmunzler sorgen.“  ksch

75 Jahre teekanne in salzburg
Zum 75-jährigen Jubiläum zeigt Teekanne Österreich einmal mehr, wie sich 
Bewährtes und Neues erfolgreich verbinden lassen. So wartet man zum Start der 
Teesaison mit zahlreichen wie spannenden Innovationen und einer neuen Marken-
kampagne auf.
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Mit dem abgelaufenen Geschäftsjahr 

ist Milford Tee Austria „sehr zufrie -

den“, wie Country-Manager Marc-

Michael Grabler erklärt: „Die positive Ent-

wicklung wurde besonders von den ,Meß-

mer Tees mit Zusätzen‘ wie bspw. den Sorten 

,Gute Nacht‘, ,Hormon Balance‘, ,Schöne Haut‘, 

,Halswärmer‘, ,Immunsystem‘ oder ,Klare Ge-

danken‘ sowie dem ,Meßmer ColdTea‘-Sorti-

ment an Kaltaufguss-Tees getrieben.“ 

IM FOKUS. Für die kommende Teesaison wird 

man das Trendthema „Selfcare“ mit Teege-

nuss verbinden, was sich im Launch der neuen 

Linie „Selfcare by Meßmer“ (S. 30) widerspie-

gelt: „Dabei handelt es sich um eine gänzlich 

neue Range, die wir in Zusammenarbeit mit der 

Gen Z entwickelt haben“, sagt Grabler und er-

klärt dazu: „Für die Gen Z ist Selfcare kein Luxus, 

sondern gelebter Alltag. Ein Großteil der 18- bis 

29-Jährigen sucht aktiv nach Wegen, emotio -

nal und mental für sich zu sorgen. Hier liegt ein 

erhebliches Wachstumspotenzial, das ,Selfcare 

by Meßmer‘ gezielt als Zusatzumsatz aktiviert.“ 

Die sechs Sorten der neuen Range sind durch-

gängig in Bio-Qualität und passend zu den un-

terschiedlichen Alltagsroutinen der Genera -

tion Z entwickelt. „Ob ,Slow morning‘, ,Warm 

hug‘, ,Off mode‘, ,Me time‘, ,Lovely day routi-

ne‘ oder ,Cosy time‘ – alle Tees laden zu einem 

kurzen Check-in mit sich selbst ein, eine kleine, 

alltagstaugliche Unterbrechung zum Innehal -

ten und Durchatmen“, so der Milford Tee Aus-

tria Country Manager. Zusätzlich will man mit 

der „Meßmer Ländertee“-Range (S. 30) für Ab-

wechslung sorgen. „Da Städtereisen besonders 

bei der jungen Zielgruppe beliebt sind, werden 

wir die Range mit drei limited Städtetees in den 

Sorten ,Strawberry Cheesecake‘, ,Hygge-Style 

Chocolate‘ und ,Green Tea Matcha Blueberry‘ 

im Aktionszeitraum erweitern“, sagt Marc-Mi -

chael Grabler.  ksch

Das ist slay
Für die Tee-Saison präsentiert Milford 
Tee Austria die neue, in Zusammenar-
beit mit der Gen Z entwickelte Range 

„Selfcare by Meßmer“.
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MARESI
Die Marke „Yogi Tea“ (im Vertrieb von Mare-

si) zählt laut Maresi im vergangenen Jahr zu 

den größten Gewinnern im österreichischen 

Teemarkt. Während die gesamte Kategorie 

Tee, so die Ausführungen von Maresi, ein so-

lides Umsatzwachstum von 2% verzeichne-

te (Nielsen: LEH + DFH inkl. H/L), legte „Yogi 

Tea“ mit +26% beim Umsatz und +18% beim 

Absatz deutlich stärker zu und entwickelte 

sich damit zur wachstumsstärksten Marke 

unter den Top-5-Anbietern. Neu im Sorti -

ment ist die Geschmacksrichtung „Ashwa -

gandha“ (S. 32), die wie alle „Yogi Tea“-Sor-

ten aus kontrolliert biologischem Anbau 

stammt. Die weitere Maresi-Vertriebsmar -

ke „Twinings“ ist gemäß Unternehmensan-

gaben nach wie vor Marktführer im Bereich 

Schwarztee und steht für langjährige Tee -

expertise und höchste Qualität. Zu den be-

liebtesten Produkten und Bestsellern von 

„Twinings“ zählen „Earl Grey“ und „English 

Breakfast“. Beide Sorten zeigen, so ist von 

Maresi zu erfahren, wie sehr traditionelle 

Teeklassiker auch heute noch gefragt sind 

und zu den festen Größen im Sortiment ge-

hören. Doch „Twinings“ steht längst nicht 

nur für klassischen Schwarztee: Auch im 

Grüntee- und Früchtetee-Segment bietet 

die Marke eine vielfältige Auswahl.

s      t

s      t

NEUNER’S
Neu im Neuner’s-Sortiment sind der Bio-

Früchtetee „Schwarze Johannisbeere“ (S. 

29) sowie die neue Bio-Linie „Familien Kräu-

ter“ mit den Sorten „Mama’s Kräuter“ und 

„Kindlein’s Kräuter“ (S. 28). „,Neuner's Famili-

en Kräuter‘ bieten genau das, was junge Fa-

milien heute suchen: hochwertige, durch -

dachte Produkte, die den Alltag erleichtern 

und echte Naturmomente schaffen“, sagt 

Neuner‘s-GF Stephanie Neuner. Die beiden 

Produkte werden die Sorten „Bauchwohl 

Bio“ und „Still Tee“ ersetzen: „Die Zielgrup-

pe bleibt zwar dieselbe, doch wir haben ver-

sucht, die Produkte noch vielseitiger zu ge-

stalten, damit sie sich nicht nur in den ers-

ten Lebensjahren des Babys und während der 

Stillzeit, sondern auch darüber hinaus in den 

Familienalltag integrieren lassen“, so die GF. 

Alle drei neuen Sorten sind wie immer mit 

Hochbarriere-Umbeutel geschützt, die im 

Altpapier entsorgt werden können. Neuner’s 

wurde erneut mit dem Green Brands Award 

revalidiert. Der wird nur durch Nominierung 

und nach erfolgreicher Validierung verliehen. 

„Das ist Nachweis und Würdigung für unsere 

ehrliche und umfassende Nachhaltigkeitsar -

beit und darf auch nach den strengen Emp-

Co-Regeln hervorgehoben werden“, freut 

sich Stephanie Neuner.

s      t

s      t

CUPPER
Die Top-3-Sorten von „Cupper-Teas“, im Ver-

trieb der Allos Hof-Manufaktur, in Öster -

reich sind „Skinni Vanilli“, „My Happy Place“ 

und „Wonderful Morning“. In der heurigen 

Tee-Saison will „Cupper Teas“ mit dem „Cup-

per Teas Adventskalender 2026“ (S. 32) zu 

einer geschmacklichen Entdeckungsreise 

durch das Sortiment einladen. Dabei sorgen 

insgesamt 24 Teebeutel mit 2x12 verschie-

denen Sorten für Vielfalt und Abwechslung: 

Klassiker wie „Green Tea Lemon“ oder „Af-

ter Dinner Mints“ stehen für frische, kla -

re Aromen, während Geschmacksrichtun-

gen wie „Warm Winter Hug“ oder „Rooibos 

Winter Chai“ mit würzigen Noten für ech -

te Winterstimmung sorgen. Fruchtige Vari -

anten wie „Mango Citrus“ oder „White Tea 

Raspberry“ bringen eine leichte, verspielte 

Note in die Tasse. Ergänzt wird die Auswahl 

durch harmonische Kräutertees wie „Little 

Dreamer“ oder „Nightea Night“, die für ruhi -

ge Momente im Alltag stehen.s      t

s      t
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Teekanne  

TOKYO STYLE
Der „Green Tea Matcha Strawberry“ von Teekan-

ne ist eine Grüntee-Komposition für die unkom-

plizierte Zubereitung zu Hause. Die Mischung 

vereint hochwertigen Grüntee mit Matcha und 

süß-fruchtigen Erdbeernoten. So entsteht eine 

moderne Variante des Trendgetränks, die den 

charakteristischen Matcha-Geschmack um eine 

fruchtige Nuance ergänzt und einen unkompli-

zierten Zugang zur Welt des Matchas eröffnet.

Neuner's Schwarze Johannisbeere

BITTER SWEET
Die herbe Süße von „Neuner’s Schwarze Johan-

nisbeere“ wird von süßen Brombeerblättern, 

fruchtigem Hibiskus und Apfel geschmacklich un -

terstützt. Die natürliche Säure steuern Hagebut-

ten, Holunder- und Johannisbeeren bei. Unver-

wechselbar wird die Mischung durch Zitronen-

verbene und Johannisbeerblätter. Ob heiß oder 

kalt – die „beerige“ Kombination schmeckt auch 

ohne zusätzliche Süße ganz wunderbar.

Teekanne Stoffwechsel Balance

FUNKTIONALITÄT
Mit „Stoffwechsel Balance“ erweitert Teekanne 

die Produktlinie „Harmonie für Körper & Seele“ 

um eine Kräuterteemischung, deren Rezep-

tur durch Zitronengras, Brennnesselkraut und 

Zitronenmyrte geprägt ist. Krauseminze sorgt 

für Frische; Mate sowie Apfelessig verleihen die 

markante Note. Ergänzt wird die Teekreation 

durch Biotin, das auf natürliche Weise zum Ener-

giestoffwechsel beiträgt. 

Teekanne Bio Winter Orange

FÜR DIE EISIGE ZEIT
Winterliche Früchteteemischungen stehen bei 

den Österreicher:innen hoch im Kurs. Passend 

zur kalten Jahreszeit erweitert Teekanne des-

halb sein Früchtegarten-Sortiment um eine 

neue Sorte in Bio-Qualität: „Bio Winter Orange“ 

verbindet den Geschmack von Orange mit win-

terlichen Gewürznoten von Zimt, Gewürznelke 

und Sternanis. Die Kombination passt damit be-

sonders gut in die Advent- und Winterzeit.

Teekanne Ski-Wasser 

GANZJAHRESSAISON
Mit „Ski-Wasser Himbeere Zitrone“ interpretiert 

Teekanne einen österreichischen Hüttenklassi-

ker neu. Der Früchtetee erweitert die im letzten 

Jahr gelaunchte „Landlust“-Linie, die sowohl 

für den Heiß- als auch den Kaltaufguss geeignet 

ist. Die neue Sorte greift den charakteristischen 

Geschmack des beliebten Kultgetränks mit einer 

Kombination aus fruchtiger Himbeere und sprit-

ziger Zitrone auf. 

Teekanne Bio Matcha Pulver

GREEN LANTERN
Der leuchtend grüne Hype um Matcha ist derzeit 

in aller Munde. Dieser Entwicklung trägt Tee-

kanne Rechnung und präsentiert „Bio Matcha“ 

in Pulverform. Der eignet sich für die klassische 

Zubereitung als Tee ebenso wie für Matcha Latte 

oder zum Verfeinern von Getränken, Desserts 

und Speisen. Der „Teekanne Bio Matcha“ ist ein 

hochwertiges Produkt aus kontrolliert biologi-

scher Landwirtschaft in Japan.

Teekanne Love Edition Passionfruit

PASSION WEEK
Die „Teekanne Love Edition“ bekommt Zuwachs: 

Mit „Love Passionfruit“ zieht eine neue, exotisch-

fruchtige Sorte ins Teeregal ein. Die aromatisierte 

Früchteteemischung verbindet den Geschmack 

von Passionsfrucht mit der Note von Pfirsich. Das 

Ergebnis ist eine ausgewogene Kombination aus 

fruchtig-exotischen und mild-süßen Aromen. So-

mit ist „Love“ nicht nur „in the air“, sondern auch in 

der Tasse.

Teekanne Adventkalender

TÜRCHENWEISE
Mit gleich zwei Adventkalendern begleitet Teekanne 

die Zeit bis Weihnachten. Hinter den Türchen des 

Bio-Adventkalenders im kleinen Format verbergen 

sich zwölf Bio-Teesorten; hinter dem großfor -

matigen 24. Konfektioniert wurde der „Bio-Ad -

ventkalender“ gemeinsam mit der Kompetenz 

GmbH in der Steiermark. Für die Gestaltung 

sorgten Kinder im Rahmen eines Malwettbe-

werbs, deren Motive nun die Box schmücken.

Freixenet Solare Alcohol Free

AUCH OHNE 
Nach dem erfolgreichen Launch von „Freixenet 

Solare“ ergänzt Henkell Freixenet Austria die 

mediterrane Aperitivo-Linie um eine alkohol-

freie Variante: „Freixenet Solare Alcohol Free“ 

bietet eine moderne Ergänzung für das wach-

sende 0,0%-Segment. Geschmacklich knüpft 

die Neuheit an den klassischen „Solare“ an, der 

spanische Zitrusfrüchte mit fein abgestimmten 

Noten von Rosmarin und Thymian kombiniert.

Chandon Spritz

ALLER GUTER DINGE
Die Maison Chandon erweitert ihr Portfolio jetzt 

um ein Aperitivo-Trio, das sich sehen – und v.a. 

trinken – lassen kann: Erhältlich sind nun die 

Varianten „Orange Peel & Spices“ (11,5 Vol.%), 

erfrischend bitter im Geschmack, „Berries & Hi-

biscus“ und „Lemon & Verbena“, beide mit nur 6 

Vol.% Alkohol. Alle drei sind bereit zum Servie-

ren: Einfach über Eis gießen, garnieren und stil-

voll anstoßen. 

Glitter Spritz

SCHILLERND
Bei Partys darf es durchaus glamourös im Glas 

zugehen, schließlich zählt beim Anstoßen auch 

die Optik. Darauf setzt jedenfalls der neue „Glit-

ter Spritz“, den Next Spirit (Schlumberger) an 

den Start bringt. Der leuchtend orange-rote 

Aperitivo mit Glitzerpartikeln ist mit und ohne 

Alkohol erhältlich und profitiert nicht zuletzt 

von der Bekanntheit des Firmenteilhabers Bill 

Kaulitz, der aktuell die Flaschen ziert. 

Neuner's Kindlein's Kräuter

FÜRS BÄUCHLEIN
„Neuner’s Kindlein’s Kräuter“ ist eine Mischung 

mit süßem Anis, Kümmel, ausgleichender Kamil-

le und beruhigender Melisse. Malve (Käsepap-

pel), Thymian und Holunderblüten machen den 

streng kontrollierten Bio Kräutertee Aufguss 

überdies ideal für leichte Erkältungen. So kann 

„Kindlein’s Kräuter“ mit einem milden Ge-

schmack auch schon die kleinsten Kinder durch 

eine natürlich gesunde Kindheit begleiten.

Schlumberger  

REINE ELEGANZ
Lange wurde daran getüftelt, vieles probiert 

und einiges verworfen, bis Kellermeisterin Auro-

re Jeudy mit dem Ergebnis zufrieden war: Erst-

mals kommt mit „Schlumberger Sparkling Verjus 

& Tea 0,0% Alcohol Free“ ein alkoholfreier Spar-

kling unter der Marke „Schlumberger“ auf den 

Markt. Man entschied sich dabei bewusst gegen 

entalkoholisierten Wein und setzt stattdessen 

auf Verjus aus handgelesenen Cabernet Sauvi-

gnon Trauben, kombiniert mit kalt infundiertem 

weißem Tee und feinen Marillennoten. Die na-

türliche Säure des Verjus trifft dabei auf die Ele-

ganz des weißen Tees und sorgt gemeinsam mit 

einer feinen Perlage für Frische, Struktur und 

Tiefe. Die Trauben für den Verjus stammen aus 

den hauseigenen Weingärten in Bad Vöslau, dort 

wo Robert A. Schlumberger seine ersten Wein-

gärten erwarb. So verbindet „Sparkling Verjus & 

Tea 0,0 %“ die Geschichte des Hauses mit einer 

neuen Generation des Genusses. 

Hochriegl

WIRD JÜNGER
Nach der erfolgreichen „Ein Hoch auf uns“-Kam-

pagne anlässlich des 135-jährigen Jubiläums 

folgt nun eine optische Verjüngung der Marke 

„Hochriegl“. Der ikonische Wappen-Adler wurde 

neu interpretiert, der Schriftzug behutsam op-

timiert und das markante „H“ als eigenständiges 

Emblem etabliert. Auch die Farbwelt präsentiert 

sich frischer und klarer und eine neue Banderole 

verleiht den Flaschen zusätzlich Dynamik. 

Neuner's Mama's Kräuter

MÜTTERLICH
Der milchbildende Aspekt mit Bockshornklee 

steht bei „Neuner’s Mama’s Kräuter“ im Fokus, 

wird aber ergänzt, um nicht „nur“ stillende Müt-

ter anzusprechen. Die Mischung enthält auch 

blähungstreibende Kräuter wie Anis und Küm-

mel sowie entzündungshemmende und antioxi-

dative Kräuter wie Kamille, Zimt und Curcuma. 

Zitronenverbene, mineralstoffreicher Rooibos 

und Schafgarbe runden „Mama’s Kräuter“ ab.
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Selfcare by Meßmer Off mode

AUSSCHALTEN
Der Bio Kräutertee „Selfcare by Meßmer Off 

mode“ mit Kamille und dem Geschmack nach 

Vanille macht es denkbar einfach, so rasch als 

möglich in den Off-Mode zu gehen. Dass dieser 

Safe-Space in der Alltagsroutine dann auch noch 

geschmacklich überzeugt, ist das i-Tüpfelchen 

für den perfekten Genussmoment. Einmal mehr 

gilt für die Gen Z: sich rausnehmen und die Zeit 

mit sich selbst genießen.

Selfcare by Meßmer Slow morning

MORGENROUTINE
Wenn es in der Früh ein wenig bewusster zu-

gehen darf, dann kommt der neue „Selfcare by 

Meßmer Slow morning“ ins Spiel. Dabei handelt 

es sich um einen natürlich aromatisierten Bio-

Grün-Tee mit Lemongras und Matcha. Das sind 

alles Trendzutaten, die junge (Stichwort Gen Z) 

Teetrinker:innen genauso begeistern werden 

wie erfahrene Tassenenthusiasten. Genussvol-

les Aufwachen ist garantiert.

Selfcare by Meßmer 

VERTRAUTER ABLAUF
Liebgewonnene Routinen sind meist Anker im All-

tag. Der duftende Tee am Morgen, das Buch vor 

dem Schlafen oder der Spaziergang – sie geben 

der Gen Z Struktur, schenken Vertrautheit und 

schaffen kleine Inseln der Ruhe in einer hektischen 

Welt. Diese Insel will auch die neue „Selfcare by 

Meßmer“-Sorte „Lovely day routine“ aus Bio-Kräu-

ter-Früchtetee mit Minze und dem Geschmack 

nach Heidelbeere sein.

Meßmer Ländertee

URBAN TASTE
Mit „Meßmer Ländertee“ begibt sich jeder Tee-

Fan auf eine geschmacklich vielfältige Reise um 

die Welt, ohne das Zuhause zu verlassen. Jeder 

Tee ist eine Hommage an ein Land und seine 

kulturellen Ausprägungen. Aktuell bereichern 

die limitierten Sorten „Strawberry Cheesecake“ 

(#New York-Style), „Hygge-Style Chocolate“ 

(#Copenhagen-Style) und „Green Tea Matcha 

Blueberry“ (#Tokyo-Style) die Linie. 

Selfcare by Meßmer Warm hug

UMARMUNG
Die neue Milford-Produktlinie „Selfcare by Meß-

mer“ umarmt mit der Sorte „Warm hug“ sprich-

wörtlich die teeliebhabenden Konsument:innen. 

Denn die Zutaten Bio-Kräutertee mit Hibiskus 

sowie der Geschmack nach Erdbeer-Vanille und 

der Hauch Zimt sorgen für wohlige Momente in 

der Tasse. Und da braucht es dann auch gar kein 

Gegenüber mehr für die Extraportion Umar-

mung, die einem den Tag erhellt.

willi dungl Bio 

AUSZEITEN
Mit „Bio Fenchel-Anis-Kümmel“ erweitert „willi 

dungl“ sein Sortiment um einen Kräutertee-

Klassiker: Der Mix aus Fenchel, Anis und Kümmel 

gilt als besonders bekömmlich. Mild-aromati-

scher Fenchel bildet die Basis, Anis verleiht dem 

Tee eine charakteristische Note, während Küm-

mel das Geschmacksbild abrundet. So entsteht 

ein angenehm milder Bio-Kräutertee, der zu 

jeder Tageszeit genossen werden kann.

Selfcare by Meßmer Me time

ME, MYSELF, I
Besonders gefragt bei der Gen Z ist ein kurzer 

Check-in bei sich selbst, eine kleine, alltags-

taugliche Unterbrechung zum Innehalten und 

Durchatmen. Das funktioniert geschmacklich 

wunderbar mit dem neuen „Selfcare by Meßmer 

Me time“, einem Bio Kräutertee mit Brenn-

nesseln, Minze und Orangenöl. Denn für die 

Vertreter:innen der Gen Z ist Selfcare kein Luxus, 

sondern routinemäßig gelebter Alltag.

Selfcare by Meßmer Cosy time

WOHLFÜHLPROGRAMM
Bewusste Auszeiten samt Gemütlichkeit lassen 

sich mit weichen Decken, Kerzenlicht und eben 

einer duftenden Tasse heißem Tee schaffen. Die 

neue Geschmacksrichtung „Selfcare by Meßmer 

Cosy time“ erweitert diese Wohlfühloasen mit 

einem Paket aus Bio Kräutertee mit Schwarzem 

Tee sowie Gewürzen wie Zimt, Kardamom und 

Ingwer. Es geht darum, den Stress draußen und 

die Seele baumeln zu lassen.

launch

launch

launch

launch

launch

launch

launch

launch

Satte 209,5 Mio. € markieren einen neu-

en Meilenstein für das Tiroler Famili-

enunternehmen – nie zuvor generierte 

man einen so hohen Umsatz. „Wir blicken auf 

ein sehr solides Geschäftsjahr zurück. Gerade 

in Zeiten zunehmender Unsicherheiten zeigt 

sich, wie wertvoll langfristiges Denken, hohe 

Qualitätsstandards und eine breite Marktauf -

stellung sind. Wir verfolgen unseren Weg kon-

sequent weiter – mit klarer strategischer Vision, 

Innovationskraft und einem klaren Bekenntnis 

zu unseren Wurzeln in Tirol“, erklärt Klaus Dar-

bo, Vorstandsvorsitzender der A. Darbo AG. Ei-

ner der Wachstumstreiber war das Exportge -

schäft, das sich auch 2025 erfreulich entwi -

ckelt hat. Und das ist relevant, schließlich liegt 

Darbos Exportquote unverändert bei rund 60%. 

Insbesondere in Deutschland konnte man wei-

ter zulegen und zählt dort mittlerweile zu den 

Top-3-Markenherstellern im Konfitüren-Seg -

ment. Schwieriger war die Lage wenig überra-

schend im Mittleren Osten.

ROHSTOFF. Als Fruchtverarbeiter ist Darbo na-

türlich eng mit der Landwirtschaft verknüpft. 

Erschwernisse lieferte die Obsternte, die 2025 

deutlich schwächer ausfiel als üblich. „Gerade 

in herausfordernden Jahren zeigt sich, wofür 

eine Marke steht. Wir machen keine Kompro-

misse bei der Qualität unserer Rohstoffe – auch 

wenn die Beschaffung zunehmend anspruchs-

voll wird. Unsere Kundinnen und Kunden dür-

fen sich jederzeit auf den typischen ‚darbo‘-Ge -

nuss verlassen“, betont Klaus Darbo.

INVESTIERT. Konsequent bleibt man auch hin-

sichtlich des Bekenntnisses zum Wirtschafts -

standort Österreich. Für heuer sind Invest -

ments in Höhe von über 10 Mio. € an den vier 

Tiroler Standorten vorgesehen. „Wir denken 

langfristig – für unsere Marke, unsere Mitar-

beitenden und den Standort Tirol. Wachstum 

bedeutet für uns nicht nur mehr Kapazitäten, 

sondern vor allem Zukunftssicherheit. Deshalb 

investieren wir konsequent in moderne Tech -

nologien, Digitalisierung und nachhaltige Wei -

terentwicklung“, erklärt Klaus Darbo. Derzeit 

sind 440 Mitarbeiter:innen für Darbo tätig.

AUSGEZEICHNET. Vertrauen schen-

ken dem Unternehmen aber nicht nur die 

Arbeitnehmer:innen, sondern auch die 

Konsument:innen. So wurde Darbo beispiels-

weise im Rahmen des „Marken Monitor Austria: 

Kunden-Champion 2025“ der Gesellschaft für 

Verbraucherstudien in den Segmenten Konfi -

türe/Fruchtaufstriche und Honig ausgezeich -

net. Darüber hinaus erhielt man eine Spitzen-

platzierung in der übergreifenden Gesamt -

wertung. Beim „Costumer Excellence Award 

2026“ des Market Institutes wurde wiederum 

„darbo“-Sirup prämiert. Hinzu kommen eine 

Silber-Prämierung im internationalen Nach -

haltigkeitsrating EcoVadis sowie mehrere Pro -

dukt- und Kreativpreise. So fällt Klaus Darbos 

Fazit und Ausblick demütig, aber auch optimis-

tisch aus: „Wir sind dankbar, in einer vergleichs-

weise stabilen Branche tätig zu sein. Gleich-

zeitig sehen wir es als Verantwortung, unsere 

Marke mit Weitblick weiterzuentwickeln – für 

die Zukunft und für langfristigen Erfolg.“

HONIG. Apropos weiterentwickeln: Dazu zäh -

len natürlich auch starke Innovationen: Aktu -

ell schickt Darbo den „darbo Alpengold Alpen-

honig“ an den Start. Dieser zeichnet sich durch 

seinen mild-würzigen Geschmack und seine 

bernsteinfarbene Transparenz aus und erhält 

insbesondere durch einen markanten Goldprä-

gedruck der Submarke „Alpengold“ einen edlen 

Auftritt.  bd

Rekord- 
niveau
Die Rahmenbedingungen bleiben an-
spruchsvoll. Dennoch konnte Darbo im 
vergangenen Geschäftsjahr zu neuen 
Höchstwerten wachsen. Dafür waren un -
terschiedliche Faktoren verantwortlich.
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Frosta High Protein

STARKER AUFTRITT
Huhn, Reis und Brokkoli haben sich ihren 

Stammplatz in der proteinreichen Küche längst 

gesichert. Frosta interpretiert den Klassiker jetzt 

als unkompliziertes TK-Gericht „Hähnchen mit 

Reis & Brokkoli“. Dabei bringen Reis und Brokkoli 

mit 33% Hühnerbrust 67g Protein pro 500g-Pa-

ckung auf den Teller. Somit ist „Frosta Hähnchen 

mit Reis & Brokkoli“ die Top-Wahl für ein protein-

betontes Gericht.

Cupper Teas Adventskalender 

WEIHNACHTSREISE
Der „Cupper Teas Adventskalender 2026“ lädt zu 

einer Reise durch das Sortiment ein. Insgesamt 24 

Teebeutel mit 2x12 Sorten sorgen für Viel-

falt und Abwechslung: Klassiker wie „Green 

Tea Lemon“ oder „After Dinner Mints“ sind 

ebenso zu finden wie Fruchtiges von „Man-

go Citrus“ oder „White Tea Raspberry“. Er-

gänzt wird die Auswahl durch Kräutertees 

wie „Little Dreamer“ oder „Nightea Night“.

byodo Naturkost

REICH AN GUTEM
Mit drei neuen Omega-Ölen erweitert Byodo 

Naturkost sein Sortiment um eine Genussöllinie. 

Das „Omega-Öl Schwarzkümmel“, das „Omega 

Balance Öl nussig-fruchtig“ und das „Omega Ba-

lance Öl nussig-herzhaft“ sind reich an Omega-3-

Fettsäuren sowie den Vitaminen E und K – ohne 

Zuckerzusatz. Alle drei Neuheiten sind nährstoff-

schonend hergestellt und bieten eine bewusste 

Ergänzung für die alltägliche Ernährung.

Appel MSC-Heringfilets

NEW WAVES
Fünf ausgewählte MSC-Heringsfilets-Vari-

anten von Appel präsentieren sich künftig in 

einem modernen Design, das gezielt jüngere 

Verbraucher:innen ansprechen soll und gleich-

zeitig die Orientierung am Regal verbessert. 

Dazu zählen „Salsa Picante“, „Teriyaki Spicy“, 

„Ginger Balance“, „Curry Harmony“ sowie die 

neue Sorte „Smokey BBQ“, eine Kombination aus 

rauchigen Aromen, Süße und Gewürznoten.

trü frü Heidelbeere

HEIDEL�HANDEL
Nach dem erfolgreichen Start von „trü frü“ in 

Österreich erweitert Mars Wrigley das Sortiment 

der gefrorenen Schokofrüchte. Für Abwechs-

lung sorgt die Variante „Heidelbeere“, bei der 

die Früchte von weißer und dunkler Schokolade 

umhüllt sind. Angeboten wird „trü frü Heidel-

beere“ ebenso wie die bestehenden Sorten 

„Erdbeere“, „Himbeere“ und „Ananas“ im wieder-

verschließbaren Beutel. 

Yogi Tea Ashwagandha

ALLTAGS�BALANCE
Für zusätzliche Impulse im Tee-Segment sorgt 

die Sorte „Yogi Tea Ashwagandha“. Dabei rückt 

die in der ayurvedischen Lehre verankerte Ash-

wagandha-Wurzel in den Mittelpunkt, ergänzt 

um Acerola-Kirsche und Passionsblume, was 

sich in der angenehmen, würzigen Bio-Teekom-

position widerspiegelt. So entsteht ein bewuss-

ter Genussmoment für alle, die im Alltag nach 

Balance und Achtsamkeit suchen.

Frosta High Protein

MUCKI�BUDE TOSKANA
Beim neuen „Frosta Hähnchen Mediterraner 

Art mit Penne“ treffen Hühnerbrust und Pen-

ne auf Tomaten und Pecorino Romano DOP. So 

kommen nicht nur mediterrane Aromen auf den 

Teller, sondern auch 54g Protein pro 500g-Pa-

ckung. Bemerkenswert: Der original italienische 

Pecorino Romano DOP wird in ganzen Laiben 

bezogen und erst unmittelbar vor der Verarbei-

tung im Frosta-Werk frisch gerieben.

darbo Alpengold Alpenhonig

REGIONAL
Nomen est omen – aus der Alpenregion Ös-

terreichs stammt der neue „darbo Alpengold 

Alpenhonig“. Er kommt mit mild-würzigem Ge-

schmack und bernsteinfarbener Transparenz 

im 500g-Glas und wird von Partner-Imkern mit 

langjähriger Zusammenarbeit hergestellt. Die 

Aufmachung ist typisch „darboesk“ und dank 

Goldprägedruck der Submarke „Alpengold“ be-

sonders hochwertig. 
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Mit dem Projekt Bio Substrat macht 

efko Kreislaufwirtschaft am Stand -

ort Hinzenbach im Bezirk Eferding 

messbar. Biologische Nebenströme aus der 

Verarbeitung von Obst und Gemüse, wie 

etwa Schälreste, fehlerhafte Früchte oder 

verdorbene Rohware, werden künftig sys -

tematisch zur Energiegewinnung genutzt 

und damit in die regionale Wertschöpfung 

zurückgeführt. „Für uns endet Verantwor -

tung nicht beim fertigen Produkt. Wir tragen 

Verantwortung für den gesamten Rohstoff. 

Vom Feld bis zur letzten sinnvollen Nutzung. 

Als Branchenführer wollen wir vorzeigen, 

wie Kreislaufwirtschaft in der Praxis funk -

tioniert“, sagt Thomas Krahofer, GF der efko 

Gruppe.

KREISLAUF. Für das Projekt investierte efko in 

eine eigene Tankanlage sowie in eine moder-

ne Zerkleinerungsanlage. In der Anlage werden 

die biologischen Reststoffe gesammelt und 

zu einem homogenen Biosubstrat verarbeitet. 

Dieses Biosubstrat wird von einem regionalen 

Vertragspartner in einem geschlossenen Fer-

menter vergoren. Dabei entsteht Biogas, das 

gereinigt und zur Erzeugung von Strom und 

Wärme genutzt wird. Alternativ kann es zu 

Treibstoff verarbeitet werden. Der verblei -

bende Gärrest dient als hochwertiger Dünger 

für die Landwirtschaft. Das Ergebnis: erneuer-

bare Energie aus bisher teilweise ungenutzten 

Nebenströmen, deutlich reduzierte Transport -

wege und ein geschlossener regionaler Stoff -

kreislauf – mit Energie für rund 600 Haushalte 

und zusätzlicher Wärme für etwa 150 Haushal-

te in der Region.

RUNDE SACHE. Auch bei der Produktentwick -

lung zeigt efko Energie, denn gemäß dem Mot-

to „Süß trifft scharf, knackig auf würzig“ prä -

sentieren sich die neuen „Diavolos“ (S. 36). Die 

feurig-süßen Gurkenräder bringen eine neue 

Geschmacksrichtung ins Gurkenregal und eig-

nen sich überall dort, wo gleichmäßige Gur-

kenscheiben gefragt sind, vom Burger über 

Sandwiches und der Leberkässemmel bis hin 

zu Salaten, Bowls oder als würzige Beilage zum 

Grillen. „Hergestellt aus Gurken aus 100% ös-

terreichischem Anbau und verarbeitet in Efer -

ding, stehen die ‚Diavolos‘ für die gewohnt 

hohe ‚efko‘-Qualität“, verspricht Thomas 

Krahofer und ergänzt: „Essiggurken gehören 

heute zu den vielseitigsten Begleitern in der 

Küche. Längst beschränken sie sich nicht mehr 

auf die klassische Jause: Sie verfeinern Burger 

und Sandwiches, begleiten Grillgerichte und 

setzen in Bowls oder Salaten geschmackliche 

Akzente. Mit den vielfältigen Einsatzmöglich -

keiten verändern sich auch die Anforderungen 

an Form und Verwendung.“  ksch

Energie geladen
Da tut sich was bei efko: Einerseits kann man dank dem Projekt Bio Substrat jetzt 
am Standort Hinzenbach aus Bioabfall erneuerbare Energie gewinnen. Und ande-
rerseits erweitert man für den Herbst mit den neuen „Diavolos“ sein Gurkensorti-
ment um eine feurig-süße Variante.
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Cremig, praktisch und traditionell im 

Geschmack: „Inzersdorfer“ setzt bei 

seinen neuen Aufstrichen auf klas-

sisch österreichische Geschmacksrichtun-

gen und eine neue 95g-Dose mit Easypeel-

Deckel. „Extrawurst“, „Leberkäse“, „Grillhendl“ 

und „Paprikahendl“ sollen dem wachsenden 

ungekühlten Aufstrich-Markt einen weiteren 

Schubs geben, schließlich würde sich, so die 

Marktforschung (Statista 2022), die Mehrheit 

der Befragten für die österreichische Küche 

entscheiden, wenn sie diese bis ans Lebens-

ende essen müsste. „Die vier neuen Sorten 

bringen echte Geschmacks-Lieblinge aufs 

Brot und stehen für jene Geschmackswel-

ten, die Generationen von Österreicher:innen 

seit jeher begeistern“, ist Maresi Austria GF 

Andreas Nentwich überzeugt. Dass die neu-

en Aufstriche die Zielgruppe begeistern, zei-

gen auch die Ergebnisse einer Marktstudie: 

Der starke Fit zur Marke „Inzersdorfer“ wur -

de klar bestätigt, und 73% der Befragten be-

urteilten das neue 95g-Aufstrichkonzept als 

ansprechend (Innocheck Marketagent, De-

zember 2025). 

AUS AT. Wie bei allen „Inzersdorfer“-Aufstri -

chen stammen die verwendeten Fleischzuta -

ten aus Österreich, produziert wird bei Lan-

dena im Ennstal, wo intensiv am innovati -

ven Produktionsverfahren getüftelt wurde. 

Erstmals kommt bei „Inzersdorfer“ bei die -

ser Range auch eine neue Dose zum Einsatz: 

Neben den etablierten Größen mit 80g bzw. 

125g bietet die Marke nun auch eine prakti-

sche 95g-Variante an, die mit einem leicht 

abzuziehenden Easy-Peel-Deckel ein kom-

fortables Handling ermöglicht. 

INS EINKAUFSWAGERL. Inzersdorfer hält in 

der wachsenden Warengruppe Aufstriche pi -

kant ungekühlt einen Marktanteil von 12,2% 

(Nielsen IQ, LEH inkl. H/L, Umsatz, MAT KW 52 

2025) und zeigt mit diesem Launch gewitzte 

Innovationskraft. Die Aufstriche haben eine 

Restlaufzeit von sechs Monaten und werden 

in praktischen Shelf-Ready-Kartons mit je 

10 Stück geliefert. Für eine rasche Bekannt-

heit und Erstkäufe sorgen impactstarke On -

line-Werbung begleitet durch Kooperationen 

mit Influencern sowie Produktsamplings und 

eine Cashback-Kampagne. Außerdem werden 

die vier neuen Artikel Teil einer umfassenden 

Brand Experience Kampagne sein.  ks

Streichfähig
Wer sich schon mal ein Paprikahendl aufs Brot streichen wollte, der hat sich damit 
bislang wohl eher schwergetan. Ab sofort aber ist dieser österreichische Klassiker 

– und noch drei weitere – als cremiger Aufstrich erhältlich: „Inzersdorfer“ präsen-
tiert eine neue Linie, die Leberkäse, Extrawurst und Grill- sowie Paprikahendl in die 
95g-Dose bringt. 

Ma��
	 G´ A�d���
 Ne�•w�¯� b�iœ 
P�aÉ�s��
t: Ÿa”r�‡��en•ˆ, G�iˆl���d�, ©Ét�a-

wu�
t ‰�† L�£e�k•�� 
in• È�tŽ• s��e�c�ƒ‚hi�š

SPICE VIBES
Mit dem Casa Schuk, dem neuen Lokal der 

Neni-Gründerfamilie Molcho, zog mexika -

nisches Feeling am Donaukanal ein. Pas-

send zum diesjährigen Österreich-Launch 

der neuen „Tabasco Salsa Picante“ (PRODUKT 

3/26) haben sich die beiden Brands für eine 

exklusive Kooperation zusammengeschlos-

sen. Seit Mitte September 2026 wird gemein -

sam Fiesta gefeiert und es gibt einen spezi-

ellen und limitierten Taco auf der Karte: den 

Grilled Chipotle Chicken Taco mit „Salsa Pi-

cante“. Der inoffizielle Startschuss der Ko -

operation fiel bereits beim exklusiven Kick-

off-Event im Casa Schuk mit geladenen Gäs-

ten aus Medien, Szene und Food-Community. 

Vor Ort konnte man neben dem limitierten 

Taco auch den mit „Tabasco Sauce“ verfeiner-

ten Spicy Margarita probieren, der fortan die 

Karte feurig belebt.
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SERVIERT:

CREMIGE  
LIEBLINGS- 

ÖSTERREICHER
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Die cremigen Aufstriche in den Sorten Extrawurst,  
Grillhendl, Leberkäse und Paprikahendl vereinen  
vertrauten österreichischen Geschmack mit  
hoher Convenience. 

In der praktischen 95 g Dose mit leicht  
abzuziehendem Deckel für zusätzliche Kaufanreize.



Inzersdorfer

STREICH DAS
Cremig, praktisch und klassisch österreichisch: 

Von „Inzersdorfer“ gibt es jetzt Aufstriche in den 

Sorten „Extrawurst“, „Leberkäse“, „Paprikahendl“ 

und „Grillhendl“. Damit setzt die Marke bewusst 

auf typisch österreichische Spezialitäten und 

macht sie in der 95g-Kugeldose unkompliziert 

für die Jause zugänglich. Dieser Launch – und 

weitere Neuheiten der Marke – werden umfas-

send werblich unterstützt. 

Maggi Airfryer

FRY�ZEICHEN
Von Gemüse über Käse bis Fisch: „Maggi“ erwei-

tert sein „Airfryer“-Sortiment um die fünf neuen 

Varianten „Knusper Blumenkohl“ (Rauchige Pap-

rika), „Knusper Schafskäse“ (Italienische Kräuter), 

„Knusper Schnitzel“ (Mini), „Knusper Wedges“ (Sour 

Cream Taste) sowie „Knusper Fisch“ (Zit-

rone & Kräuter). Damit bietet „Maggi“ den 

Airfryer-Besitzer:innen noch mehr Vielfalt 

für die moderne Alltagsküche.

Schärdinger Schoko Drink 0%

VOLLE SCHOKO�KRAFT
Schokogenuss ohne zugesetzten Zucker gibt’s 

jetzt von der Berglandmilch, nämlich den „Schär-

dinger Schoko Drink 0% Zuckerzusatz“. Auch auf 

Süßungsmittel wird bewusst verzichtet. Der fett-

arme und laktosefreie Drink kommt mit authen-

tischem Schokoladengeschmack aus Fairtrade- 

Kakao und hat außerdem 19g Protein pro Flasche 

an Bord. Somit ist die Neuheit ideal als Snack zwi-

schendurch oder nach dem Sport geeignet. 

Schärdinger Kefir Traum

TRAUM AM LÖFFEL
In der „Schärdinger Traum“-Range geht es inno-

vativ zu: Ab sofort stehen nämlich auch „Kefir 

Träume“ zur Verfügung, und zwar in den Sorten 

„Kokos“ (mit feinen Kokosraspeln) sowie „Man-

go“, die beide aus 100% österreichischer AMA 

Tierhaltung Plus zertifizierter Milch hergestellt 

werden. Der „Kefir Traum“ kommt mit cremiger 

Textur und einem Fettgehalt von 7%, der für ein 

vollmundiges Geschmackserlebnis sorgt.

efko Diavolos 

WHEELS ON FIRE
Mit den neuen „efko Diavolos“ erweitert efko 

sein Sortiment um eine feurig-süße Neuheit. Die 

knackigen Gurkenräder machen das Gurkerl-Trio 

komplett – mit ganzen Gurken, „Stixx“ und jetzt 

auch in Scheiben. Sie passen überall dort, wo 

gleichmäßige Gurkenscheiben gefragt sind: u.a. 

vom Burger über Sandwiches bis hin zur Leber-

kässemmel. Erhältlich sind die „efko Diavolos“ 

ab Herbst im 720ml-Glas.

Barilla Pesto alla Genovese

GEHT SICH AUS
Für Singles, fürs Büro oder das Mittagessen im 

Home-Office: Barilla lanciert das beliebte „Pesto 

Barilla alla Genovese“ jetzt zusätzlich zum nor-

mal großen Glas auch in einer kleinen 90g-Ein-

heit. Damit sollen gezielt jene Konsument:innen 

abgeholt werden, die ein großes Glas nicht 

verbrauchen können und daher nicht zugreifen. 

Eine gute Idee, auch wenn man Pesto zum Wür-

zen verwenden möchte.  

Berchtesgadener Land 

KONZENTRIERT
Die Molkerei Berchtesgadener Land greift den 

Trend zu eiweißreichen Lebensmitteln auf und 

lanciert eine haltbare „High Protein Milch“. Diese 

liefert bei nur 0,9% Fettgehalt 80g Protein pro 

Liter und damit doppelt so viel wie klassische 

Kuhmilch, wobei dies nicht durch zugesetztes 

fremdes Milchpulver-Eiweiß, sondern durch die 

schonende Aufkonzentrierung des natürlichen 

Milchproteins ermöglicht wird. 

Schärdinger CremiG

KÜCHENHILFE
Unter dem Namen „Schärdinger CremiG“ bringt 

die Berglandmilch nun einen Allrounder für die 

Küche, hergestellt aus österreichischer Milch 

und Gelatine vom Rind, auf den Markt. Das Pro-

dukt in der Sorte „Natur“ kann bei vielerlei Spei-

sen eingesetzt werden, etwa für Dips, Saucen, 

Kuchen oder Desserts. Die Variante „Vanille“ eig-

net sich z.B. für Torten, Cremes und Süßspeisen. 

Erhältlich im 250g-Becher. 

launch

line extension

launch

launch

launch

launch

launch

launch

Der weitestgehend ausgebliebene Re-

gen fehlte natürlich auch auf jenen 

Wiesen, auf denen die heimischen 

Milchkühe grasen. Die Futtererträge sind 

derart drastisch zurückgegangen, dass zahl-

reiche Betriebe bereits auf ihre Wintervorrä -

te zurückgreifen mussten, um die Tiere aus-

reichend zu versorgen. Aus diesem Grund hat 

die NÖM AG ihren Milchlieferanten ein Dürreh-

ilfspaket in Höhe von 8,1 Mio. € zur Verfügung 

gestellt, wobei die Unterstützung zweck -

gebunden ist und gegen Nachweis der ge-

tätigten Ausgaben ausbezahlt wird. So soll 

den Betrieben ermöglicht werden, einerseits 

dringend benötigtes Futter zuzukaufen, aber 

auch Saatgut für den Wiederanbau. „Unsere 

Bäuerinnen und Bauern sorgen jeden Tag da-

für, dass wir beste Milch verarbeiten können. 

Sie sind das Fundament der NÖM. Gerade in 

schwierigen Zeiten ist es unsere Verantwor -

tung, an ihrer Seite zu stehen und dort gezielt 

zu helfen, wo die Belastungen am größten 

sind“, so die Botschaft der NÖM AG.  bd

Erste Hilfe
Milchbäuer:innen sind von den Auswir-
kungen des heurigen extrem trockenen 
Sommers in besonderem Ausmaß 
betroffen. Die NÖM unterstützt ihre 
Milchlieferanten daher mit einem 
Hilfspaket.

HEFT-THEMA 
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PRODUKT: Welche Bedeutung hat das Dau-

ergrünland als Grundlage für die Heumilch -

produktion?

Neuhofer: Das Dauergrünland – also Wiesen, 

Weiden und Almen – ist die zentrale Futter-

grundlage der Heumilchwirtschaft, mindes -

tens 75% des Futters bestehen aus Gras und 

Heu. Eine Umfrage unter unseren Mitglieds-

betrieben zeigt aber, dass dieser Anteil in der 

Praxis mit durchschnittlich rund 85% sogar 

deutlich höher liegt. Damit nutzt die Heu -

milchwirtschaft vor allem lokal verfügbare 

Ressourcen, die vom Menschen nicht direkt 

als Lebensmittel genutzt werden können. 

Das macht Heumilch zu einer zukunftsfähi -

gen Form der Milcherzeugung.

PRODUKT: Welche Faktoren beeinflussen die 

Quantität und Qualität der Heuernte?

Neuhofer: Für die Erntemenge sind vor allem 

die Witterungsbedingungen entscheidend, 

das heißt: ausreichende Niederschläge wäh-

rend der Vegetationsperiode, begleitet von 

Sonnenfenstern für die Heutrocknung. Für 

eine hohe Grundfutterqualität ist eine mo -

derne Heutrocknungsanlage unter Dach un -

erlässlich. Sie reduziert Bröckelverluste, so-

dass mehr wertvolle Pflanzenteile und damit 

Energie und Eiweiß erhalten bleiben und die 

Qualität des Heus verbessert wird. Bereits 81% 

der Heumilchbetriebe setzen auf diese Trock-

nungstechnik. Sehr erfreulich ist auch, dass 

sich die Anzahl der Weidetage bei Heumilch-

betrieben im Schnitt in den letzten zehn Jah -

ren um 40 Tage erhöht hat.

PRODUKT: Und welche Herausforderungen 

bringt der Klimawandel für die Heuwirt -

schaft mit sich?

Neuhofer: Die Auswirkungen des Klimawan-

dels sind für die Heumilchbetriebe deutlich 

spürbar. Die Trockenheit in diesem Sommer 

war extrem herausfordernd. Geringe Ernte -

mengen und kaum Heu auf dem Markt setz-

ten die Betriebe stark unter Druck. Langfristig 

beobachten wir, dass sich die Vegetationspe-

riode in den Heumilchregionen in den vergan-

genen Jahrzehnten verlängert hat. Der erste 

Schnitt erfolgt früher, der letzte später im 

Jahr. Allerdings entfällt durch ausgeprägte 

Trockenphasen im Sommer immer öfter ein 

Schnitt, was diesen Vorteil relativiert. Die Be -

triebe reagieren mit verschiedenen Maßnah-

men auf die Entwicklung: Ein professionelles 

Futtermanagement mit dem Aufbau von Re -

serven in ertragreichen Jahren kann helfen. 

In ausgeprägten Trockenjahren wie heuer rei-

chen die Reserven aber nicht aus. Eine weite-

re langfristige Maßnahme ist die Integration 

trockenheitstoleranterer Pflanzen wie Rot -

klee und anderer Leguminosen in das Dauer-

grünland, die je nach Standort zur Anpassung 

beitragen können. 

PRODUKT: Inwieweit haben sich auf den hei-

mischen Heumilch-Betrieben in den letzten 

Jahren technologische Fortschritte durch -

gesetzt, etwa hinsichtlich Arbeitserleichte -

rung, Nachhaltigkeit,…?

Neuhofer: Eine wichtige Rolle spielen Inves-

titionen in die bereits erwähnten modernen 

Heutrocknungsanlagen. Dadurch reduziert 

sich die Wetterabhängigkeit bei der Heuernte 

und die Grundfutterqualität wird maßgeblich 

erhöht. Dies führt zu einer ressourcenscho -

nenderen Milchproduktion mit erheblich we -

niger Getreideeinsatz. Auch erneuerbare Ener-

gien gewinnen auf den Höfen an Bedeutung. 

Bereits 58% der Heumilchbetriebe verfügen 

über Photovoltaikanlagen, 28% planen In-

vestitionen in PV. Um diese Entwicklung wei -

terhin voranzutreiben, unterstützt die ARGE 

Heumilch ihre Mitgliedsbetriebe bei geplan -

ten Umbauten und Investitionen durch eine 

unabhängige Heutrocknungsberatung. bd

Alles im Trockenen?
In Sommern wie diesem wird besonders deutlich, wie relevant saftige Wiesen 
für die Lebensmittel- und insbesondere Milchproduktion sind. Wir haben mit Karl 
Neuhofer, Obmann der ARGE Heumilch, über die Bedeutung und die Herausforde-
rungen in diesem Zusammenhang gesprochen.

HEFT-THEMA 
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Der verwendete Claim bringt es auf den 

Punkt: „Erst Gräser, Kräuter und Heu 

sorgen für beste Käsequalität.“ Kurz 

und knackig wird so auf die natürliche Fütte -

rung im Jahresverlauf und deren Auswirkung 

auf die Güte des fertigen Produktes hinge-

wiesen. Um dies auch optisch zu unterstrei-

chen, ist in der Kommunikation ein Käsemeis-

ter mit von der Partie, der auf authentische 

Weise veranschaulicht, warum frische Gräser, 

Stolze 15.000t Topfen und 7.000t wärme -

behandelter Frischkäse jährlich können 

künftig in Aschbach hergestellt werden. 

Doch nicht nur die Produktionsmengen wur -

den erweitert: Neue Abfüllanlagen ermögli -

chen neue Verpackungsformate und schaffen 

zugleich mehr Flexibilität bei der Entwicklung 

innovativer Produkte. Last but not least soll das 

Investment auch hinsichtlich Qualität, Hygie -

ne und Prozesseffizienz neue Maßstäbe setzen. 

Warum speziell an diesem Standort und spe-

ziell in diesen Warengruppen ausgebaut wird, 

beantwortet Geschäftsführer Josef Braunsho -

fer so: „Wir sehen, dass Topfen und Frischkä-

se stark wachsende Segmente sind. Vor allem 

bei jungen Konsumentinnen und Konsumenten 

gewinnen diese Produkte kontinuierlich an Be-

deutung. Deshalb investieren wir als Bergland-

milch gezielt in diesen Bereich und entwickeln 

unser Sortiment laufend weiter.“

FÜR DIE REGION. Das Werk in Aschbach zählt 

zu den wichtigsten Produktionsstandorten der 

Berglandmilch, hat aber natürlich auch für die 

Region enorme Bedeutung, weshalb sich Wolf-

gang Ecker, Präsident der Wirtschaftskammer 

Niederösterreich, über den Ausbau anlässlich 

eines Betriebsbesuchs besonders erfreut zeig-

te: „Solche Investitionen wirken weit über den 

einzelnen Betrieb hinaus. Sie stärken nicht nur 

die Unternehmen, die ihre Standorte weiter -

entwickeln, Innovationen vorantreiben und 

in die Zukunft investieren, sondern bringen 

auch vielen weiteren Betrieben unterschied -

licher Branchen und Größen Aufträge. So ent-

stehen zusätzliche Wertschöpfung, Beschäfti -

gung und neue wirtschaftliche Impulse. Genau 

diese regionalen Wirtschaftskreisläufe ma -

chen unseren Standort stark und sichern Ar-

beitsplätze in Niederösterreich.“ LH-Stv. Ste -

phan Pernkopf ergänzte die Rolle als Partner 

der Landwirtschaft: „Wenn lebensmittelverar -

beitende Unternehmen ausbauen, dann bauen 

sie auf die Qualität der angelieferten Produkte 

der heimischen Bäuerinnen und Bauern.“  bd

Kräuter und Heu die Grundlage für die höchs-

te Milchqualität bilden.

BREIT. Die Botschaft wird auf unterschiedli -

che Weise transportiert. So ist beispielswei -

se ein TV-Spot im ORF sowie auf den priva-

ten Fernsehsendern zu sehen, hinzu kommen 

Inserate in österreichischen Tageszeitungen. 

Aber auch online wird Heumilch und daraus 

erzeugter Käse natürlich thematisiert, etwa 

via Banner und Sonderwerbeformen, z.B. auf 

Streamingplattformen oder in Form von Ga -

mification. Nicht fehlen darf außerdem der 

öffentliche Raum: Auf großflächigen Plaka -

ten, Road Side Screens, Citylights, digitalen 

Out-of-Home-Flächen und Infoscreens wird 

sich ebenfalls alles um Gräser, Kräuter und 

Heu drehen. Last but not least gibt es für die 

Konsument:innen auch wieder eine Gewinn-

chance: Diesmal werden 500 Heumilch-Ka-

lender verlost.  bd

Käse 
im Fokus
Diesen Herbst werden die 
Konsument:innen einmal mehr über 
die Vorzüge von Heumilch-Produkten 
informiert. Bei der Herbstkampagne 
der ARGE Heumilch steht heuer die 
hohe Käsequalität im Mittelpunkt.

Mehr 
wird 
möglich
Eine Investition in den Standort 
Aschbach schafft neue Möglichkeiten 
für die Berglandmilch: Produktionska-
pazitäten werden erweitert, zugleich 
modernste Abfülltechnologien instal -
liert und die Voraussetzungen für neue 
Produktentwicklungen geschaffen.
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Pflanzliche Milchalternativen sind im All -

tag angekommen – dies ist das Ergeb-

nis einer Online-Umfrage von Danone 

Deutschland in Kooperation mit Innofact. Laut 

dieser Studie werden entsprechende Produk-

te von fast der Hälfte der Befragten (47%) kon-

sumiert, wobei junge Erwachsene zwischen 18 

und 29 Jahren (56%) sowie Haushalte mit Kin-

dern (56%) und Personen im Alter von 30 bis 

49 (52%) überdurchschnittlich oft zugreifen. 

Als Hauptargument für die Beliebtheit pflanz -

licher Produkte führt Josef Braunshofer, GF 

Berglandmilch, „bewussten Konsum“ an. Dies 

entspricht auch den Ergebnissen der Dano-

ne-Studie, wo 49% gesundheitliche Aspekte 

ins Treffen führen und 46% mit dem Stichwort 

„Tierwohl“ begründen. Als Barrieren für Nicht-

Verwender wurden in der Studie wiederum der 

Geschmack (54%) und der Preis (44%) angeführt. 

Doch was steckt überhaupt hinter den Produk -

ten, die zuweilen polarisieren, aber mittlerweile 

doch eine respektable Fangemeinde gefunden 

haben? Milchalternativen lassen sich prinzipi-

ell aus einer Vielzahl unterschiedlicher Getrei-

desorten, Hülsenfrüchten, Nüssen oder aus 

Pseudogetreide herstellen. Für das Gros der 

hierzulande verkauften Produkte dient Hafer 

als Basis, so beispielsweise auch für die pflanz-

am stärksten ist: „Das Haferdrink-Segment ist 

mit 60,5% Umsatzanteil nach wie vor das größ-

te und wächst um 8,8% (NielsenIQ RMS AT, MAT 

KW28).“ Insgesamt konnte die Kategorie Pflan-

zendrinks in Österreich gegenüber dem Vorjahr 

um 9,2% zulegen. „In den letzten drei Monaten 

beobachten wir erfreulicherweise sogar zwei -

stellige Wachstumszahlen“, so Griesebner (Anm.: 

Umsatz, +16% ggü. Vorjahresperiode). Angetrie-

ben wird der Markt v.a. von den ungekühlten 

Pflanzendrinks, bei denen im letzten Jahr ein 

Plus in Höhe von 10,1% zu verzeichnen war (MAT 

KW28vs. Vorjahresperiode). Das Umsatzwachs-

tum resultiert dabei erfreulicherweise nicht vor -

dergründig aus Preissteigerungen: Auch die Ver-

kaufsmengen sind mit +7% deutlich gewachsen.

AUFSTRICH. Was die pflanzlichen Frischkäse-

Alternativen angeht, so war der Markt 2025 273t 

bzw. 3,9 Mio. € schwer (Nielsen). „Nach einem 

starken Wachstum in den letzten Jahren konso -

lidiert sich der Markt jetzt“, fasst Sylvia Biegel -

bauer, Savencia, die Entwicklungen zusammen. 

„Bresso 100% Pflanzlich mit Kräutern aus der 

Provence“ konnte hier überdurchschnittlich gut 

performen und hat zuletzt um 9,3% im Absatz 

zugelegt (vs. +2,1%, Gesamtmarkt Pflanzliche 

Frischkäsealternativen, Nielsen, LEH+DM, YTD 

bis 12/07/26 vs. Vj.) Was den Geschmack angeht, 

so zeigt zwar das Untersegment „Natur/Klassik“ 

ein Plus, tonangebend bleibt jedoch die Sparte 

„mit Zutaten“ (wie Kräutern, Schnittlauch u.Ä.), 

die zwei Drittel des Marktes ausmacht. Die ge-

stiegene Nachfrage im Bereich Plant-Based 

rührt freilich v.a. auch von der gewachsenen 

Zielgruppe her: „Wir sehen einen Wandel von ei-

ner rein veganen Zielgruppe hin zu einer deut-

lich breiteren Konsument:innengruppe. Viele 

Verbraucher:innen nutzen heute sowohl klas -

sische Milchprodukte als auch pflanzliche Alter -

nativen und entscheiden situativ“, so Anna Fa-

bes, Hain Celestial. Dass auch große allgemeine 

Trends wie zuckerfrei, Protein oder spezielle Ba-

rista-Produkte für den Kaffee, im pflanzlichen 

Bereich aufgegriffen werden, ist lt. Fabes na -

türlich ebenfalls förderlich.

NEU AM MARKT. Das Ausrichten an aktuellen 

Konsument:innentrends und -wünschen ist bei 

den aktuellen Innovationen der Hersteller, ganz 

stark spürbar. So hat etwa Oatly sein Angebot 

kürzlich um den Haferdrink „Matcha Strawber -

ry Flavour“ erweitert und die „Barista“-Linie 

um die Variante „Vanilla Flavour“ ergänzt. Hain 

Celestial bringt unter dem Namen „Joya Man -

del Fibre“ einen cremigen Mandeldrink mit ex-

tra Ballaststoffen auf den Markt. Danone lan -

cierte mit „alpro Matcha Kokos“ eine Kombi aus 

Matcha-Grüntee und einer Kokos-Soja-Basis 

sowie mit „alpro Meal to go“ eine pflanzliche 

Trinkmahlzeit. Schärdinger präsentierte mit 

„Formil Hafer Barista“ eine ungekühlte Alterna -

tive speziell für die Verwendung im Kaffee. Und 

Savencia ergänzte die Range von „Bresso 100% 

Pflanzlich“ im Mai um die Variante „Gartenkräu-

ter“. Viel Pflanzenkraft also, die hier am Start ist 

und nicht nur Vollzeit-Veganer:innen, sondern 

auch all jenen, die zwischendurch mal zu einer 

pflanzlichen Alternative greifen möchten, eine 

Menge Abwechslung bieten.  bd

lichen „Schärdinger“-Produkte. Dazu GF Jo-

sef Braunshofer: „Wir verwenden Hafer, da er 

mild schmeckt, eine cremige Konsistenz bietet 

und vielseitig einsetzbar ist. Der Hafer stammt 

zu 100% von unseren milchliefernden Betrie-

ben aus dem Waldviertel, das wiederum stei-

gert die regionale Wertschöpfung und schließt 

Kreisläufe.“ Zudem kommt Hafer mit schwie -

rigen Klimabedingungen vergleichsweise gut 

aus. Braunshofer: „Er kann Winterfeuchtigkeit 

gut nutzen und ist als Pflanze besonders robust 

und trockenresistent.“ Auch für Oatly ist Hafer 

der wichtigste Rohstoff. Roland Griesebner, Ge-

neral Manager Oatly Dach & Polen: „Die ‚Oatly‘-

Produkte für die DACH-Märkte basieren auf eu-

ropäischem Hafer, den wir so lokal wie möglich 

rund um unsere Produktionsstätten in den Nie -

derlanden und Südschweden beziehen.“ Doch 

unter den einschlägigen Brands greift man 

auch auf vielerlei andere Pflanzen zurück: „Im 

Mittelpunkt unseres Sortiments stehen Hafer, 

Soja, Kokos, Mandel und Reis aus ausgewählten 

Anbaugebieten“, schildert uns Anna Fabes, Head 

of Marketing EU bei Hain Celestial („Joya“). Bei 

Savencia wiederum sind Mandeln die Zutat Nr. 

1 für die pflanzlichen „Bresso“-Varianten. Sylvia 

Biegelbauer, Marketing Coordinator & Key Ac-

count Manager Savencia Fromage&Dairy Öster-

reich: „Wir verwenden ausschließlich Mandeln 

aus Anbauländern, die für eine hohe Qualität 

und besten Geschmack sowie garantierte Ver-

fügbarkeit stehen.“

WIE GEHT’S?  Ob Hafer, Kokos oder Mandel - 

wie wird aus den Basiszutaten überhaupt eine 

Milchalternative? Die Herstellung unterschei -

det sich je nach verwendetem Rohstoff und 

nach Endprodukt. Grob verallgemeinert und zu -

sammengefasst lässt sich das Verfahren so er-

klären: Das Getreide (bzw. Hülsenfrüchte, Nüs-

se, etc.) wird gereinigt und eingeweicht, ggf. 

erhitzt. Anschließend wird der Rohstoff ver -

mahlen und mit Wasser vermischt. Nachdem 

gröbere Pflanzenbestandteile entfernt wurden, 

kommen je nach Rezeptur weitere Zutaten, z.B. 

Pflanzenöl, ggf. auch Salz, Zucker, Emulgatoren 

oder Stabilisatoren, hinzu. Danach wird zwecks 

cremiger Konsistenz homogenisiert, erhitzt und 

abgefüllt. Ähnlich verläuft es bei pflanzlichen 

Aufstrichen, wobei hier zur Fermentation (ähn -

lich wie etwa bei Frischkäse) auch Milchsäure-

bakterien zum Einsatz kommen können.

FLÜSSIG. Am breitesten vertreten sind die 

pflanzlichen Alternativen im Drink-Bereich. 

„Pflanzliche Drinks bleiben aus unserer Sicht das 

wichtigste und sichtbarste Segment der Ka -

tegorie“, bestätigt Anna Fabes, Hain Celesti-

al. Roland Griesebner, Oatly, untermauert mit 

Hard Facts, welcher Bereich in der Kategorie 

Wächst und gedeiht
Neben Kuh-, Schaf- und Ziegenmilch sowie daraus erzeugten Produkten ha-
ben auch deren vegane Pendants fixe Plätze im Handel und im Alltag vieler 
Konsument:innen erobert. Im Rahmen des Heftthemas „Ernte-Dank“ werfen wir 
einen Blick auf diese spannende Kategorie und insbesondere auf die Pflanzen, die 
als Rohstoff dienen.

Die Schoko-Milch „Alex“ und die Vanille-

Milch „Lisa“ sind seit Kurzem im neuen 

Design, aber auch in einem völlig neuen 

Verpackungstyp erhältlich. Als erstes lebens-

mittelproduzierendes Unternehmen Europas 

setzt die SalzburgMilch bei der Abfüllung der 

beiden Milchmischgetränke auf das neuarti -

ge, anwender:innenfreundliche Format „SIG 

DomeMini“. Dahinter steckt eine handliche 

Kartonflasche mit einem großen, zentral po -

sitionierten Schraubverschluss, mit dem die 

Packung wieder dicht verschlossen werden 

kann, sodass der Inhalt auch bei angebroche-

ner Flasche nicht ausläuft. Durch den Wegfall 

des Strohhalms werden zudem Verpackungs-

bestandteile eingespart.

INNERES. Doch auch mit ihren überarbeite-

ten inneren Werten können „Alex“ und „Lisa“ 

angeben: Beide enthalten jetzt weniger Zu -

cker und sind mit Vitamin D und Calcium an-

gereichert. Dazu Florian Schwap, Head of 

Marketing, Sustainability & Innovation: „Bei 

der Weiterentwicklung der Rezepturen ha -

ben wir unseren Fokus darauf gelegt, neueste 

ernährungsphysiologische Erkenntnisse und 

geschmackliche Anforderungen harmonisch 

miteinander in Einklang zu bringen.“ In Sachen 

Zuckerreduktion orientierte man sich an den 

wissenschaftlich fundierten Empfehlungen 

von SIPCAN – bei „Alex“ und „Lisa“ liegt der Zu-

ckergehalt mit 8,9g/100ml aber sogar 19% un-

ter den Empfehlungen der Expert:innen. Op-

tisch wurden die Charaktere „Alex“ und „Lisa“ 

neu in Szene gesetzt, wobei man auf ein klares 

Layout und kräftige Farben setzt. Auch durch 

die schlankeren Kartonflaschen heben sich 

die Produkte von herkömmlichen Getränke -

kartons im Wettbewerbsumfeld ab.  bd

Umgezogen
 „Alex“ und „Lisa“ sind in jeder Hinsicht 
up to date. Die SalzburgMilch setzt bei 
ihren Kinder-Getränken auf eine inno-
vative Verpackung und eine optimierte 
Rezeptur, um den Anforderungen 
der Konsument:innen noch besser zu 
entsprechen.
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Leeb Vital Bio 

SCHAF GEMACHT
Bei Leeb Biomilch setzt man auf einen der 

stärksten Ernährungstrends und lanciert das 

„Leeb Vital Bio Schafmilch Joghurt High Protein“ 

mit mildem Geschmack. Es wird aus hochwer-

tiger österreichischer Bio-Schafmilch herge-

stellt und hat 13g Protein pro Becher an Bord. 

Da Schafmilch von Natur aus reich an Protein ist 

(ebenso wie an Calcium, Phosphor und Ribofla-

vin), muss kein Eiweiß zugesetzt werden.

Lattella mini

MOLKE FÜR KIDS
Derzeit ist „Lattella mini“ in den Sorten „Mango“ 

und „Erdbeer“ wieder in der 0,2L-Packung inkl. 

Strohhalm erhältlich. Beide treten im neuen 

„Lattella“-Design auf und sind darüber hinaus 

mit einer weiter verbesserten Rezeptur ausge-

stattet worden. So kommen die Molkedrinks nun 

mit 30% weniger Zucker aus. Praktisch zum Mit-

nehmen für unterwegs: „Lattella mini“ ist bis zu 

zwölf Stunden ungekühlt haltbar. 

MyLove MyLife

SUPER FRÜCHTE
Leeb Biomilch vereint den Trend zu pflanzlicher 

Ernährung mit der Beliebtheit von Superfoods 

und lanciert unter ihrer Marke „MyLove MyLife“ 

die Linie „Super Fruits & Fibre“. Eine cremige 

Kokosbasis trifft dabei auf unterschiedliche 

Früchte (Sorten: „Pfirsich Maracuja Acerola“, 

„Apfel Kiwi Matcha“ sowie „Apfel Himbeer Goji“). 

Alle sind 100% Bio, vegan und im 200g-Becher 

erhältlich. 

Joya Mandel Fibre

FIBRE�TREIBER
Produkte mit ernährungsphysiologischem Zu-

satznutzen sind besonders gefragt. Darauf setzt 

Hain Celestial und lanciert „Joya Mandel Fibre“, 

einen Mandeldrink mit extra Ballaststoffen. Mit 

seinem nussigen Geschmack und der cremigen 

Konsistenz kann dieser pur ebenso zum Einsatz 

kommen wie im Kaffee, in Smoothies oder beim 

Kochen bzw. Backen. Der Drink kommt ohne zu-

gesetzten Zucker aus. 

Käserebellen Bio High Protein

VERSTÄRKUNG
Für die immer größer werdende Gruppe jener, 

die offen für eine Extraportion Eiweiß in der Er-

nährung sind, lancieren die Käserebellen den „Bio 

High Protein Rebell“. Diese Spezialität reift 

70 Tage, liefert 30g Protein pro 100g Käse 

und zeichnet sich durch ihren cremig-

milden Geschmack aus. Zudem punktet 

die Neuheit mit einem vergleichsweise 

niedrigen Fettgehalt von 35% F.i.T. 

Schärdinger Berg Bauern Joghurt

IT’S A MATCH�A�
„Schärdinger“ greift einen aktuellen Food-Trend 

auf und lanciert das „Berg Bauern Joghurt“ 

in der Variante „Mango-Matcha“, und zwar im 

500g-Mehrwegglas. Beim Inhalt setzt man auf 

die vertraute Cremigkeit, aber eine moderne Re-

zeptur mit dem fein gemahlenen grünen Tee, der 

derzeit aus Cafés, Social Media und mehr nicht 

wegzudenken ist. Basis ist natürlich österreichi-

sche Milch. 

Leeb Vital Bio Kefirdrink

KULTURBERICHT
Fermentierte Produkte sind derzeit besonders 

gefragt. Darauf setzt Leeb Biomilch beim Launch 

des neuen „Leeb Vital Bio Kefirdrink mild“. Zum 

Einsatz kommt dabei österreichische Schafmilch, 

die traditionell mit lebenden Kefirkulturen fer-

mentiert und um Bifiduskulturen ergänzt wird. 

Der Drink kommt mit mildem Geschmack und 

cremiger Konsistenz. Begleitet wird der Launch 

von der Kampagne „Schafmilch kann mehr“. 

MyLove MyLife

KEFIRMAMENT
Kefir ist derzeit besonders gefragt – Leeb Bio-

milch setzt diesen Trend nun rein pflanzlich um 

und präsentiert den „MyLove MyLife Pflanzlicher 

Drink mit Kefir Kulturen“. Er basiert auf Kokos 

und Mandel und wird mit Kefir- sowie Bifidus-

kulturen fermentiert. Der Drink zeichnet sich 

durch eine cremige Textur aus und ist vielseitig 

verwendbar. 100% Bio und vegan wird das Ge-

tränk im 500ml-Getränkekarton angeboten.

launch

relaunch

launch

launch

launch

launch

launch

launch

Betritt man den Blün-Standort in Wien 

Donaustadt (es werden regelmäßig Füh-

rungen angeboten), darf man sich keine 

romantische Landwirtschaft oder Fischzucht 

erwarten. Hier werden Lebensmittel mit bio -

logischen und technischen Kreisläufen erzeugt, 

die effizient und ökologisch sinnvoll sind. Wels, 

verschiedene Sorten Tomaten, Mini-Gurken 

und Melanzani punkten mit einem Minimum 

an verbrauchten Ressourcen – und Top-Qua-

litäten. Der zukunftsweisende Betrieb ist der 

Risikobereitschaft und dem Engagement einer 

Gruppe Landwirte zu verdanken. 

DIE IDEE. Einer von ihnen ist Michael Berlin, 

erfahrener Landwirt und heute Geschäftsfüh -

rer sowie Gesellschafter des Start-Ups. „Als 

ich 2016 den Betrieb meiner Eltern übernahm, 

stellte ich mir die Frage, ,wo will ich hin?‘“, er-

zählt Berlin. Klar war ihm, dass er möglichst 

ohne fossile Rohstoffe auskommen und in der 

Region für die Region produzieren wollte. Ge-

meinsam mit Co-Gründer Stefan Bauer, eben-

falls Landwirt, und weiteren Fachmännern aus 

verwandten Bereichen, kam bald der Gedanke 

an eine Aquaponik-Anlage auf. Die Idee ist so 

simpel wie genial: Eine ressourcenschonende 

Indoor-Fischzucht wird mit Glashaus-Gemü -

se gekoppelt. Filter und Biofilter verwerten 

dabei das Abwasser der Fische, die Fischgülle, 

zu pflanzenverfügbaren Stickstoffverbindun -

gen. Über Rohre gelangt das sorgfältig aufbe-

reitete Wasser zu den Pflanzen im Gewächs-

haus. Somit wird jeder Tropfen Wasser zwei-

mal verwendet – und Abfall (die Fischgülle) zu 

wertvollem Dünger. 

FUNKTIONIERT. Nach Ausbildungen, Testläu-

fen, Verkostungen und Investitionen läuft das 

„Werkel“ heute einwandfrei. Produziert wer -

den rund 60 Tonnen Lebendfisch pro Jahr und 

rund 400t Gemüse – und Kapazitäten gäbe es 

noch genügend. Als Vertriebspartner der ers-

ten Stunde bringt Gurkerl die „blün“-Produk -

te zu den Verbraucher:innen, eine nicht unwe-

sentliche Menge wird außerdem im hauseige-

nen Hofladen sowie am Wiener Naschmarkt 

verkauft, und auch die Gastronomie ist ein ver-

lässlicher Partner. Aktuell freut man sich außer -

dem über erste Listungen im stationären Han -

del. Berlin: „Unser Ziel ist es, hochwertige Le-

bensmittel möglichst regional, transparent und 

ressourceneffizient zu produzieren – mit kurzen 

Transportwegen, geringem Wasserverbrauch 

und einer Produktion direkt in Wien für Wien.“

PORTFOLIO. Neben frischem Wels und Gemüse 

findet man bei Blün übrigens auch verarbeite -

te Spezialitäten wie den „Wels Leberkäse“ (der 

am Naschmarkt z.B. warm in der Semmel ver-

kauft wird), „Geräucherten Wels“ und ein „Wie -

ner Fischgarum“ (ähnlich der asiatischen Fisch-

Sauce) sowie Ketchup (hergestellt von der Wie-

ner Delikatessen Manufaktur Frey).  ks

Läuft rund
Eine Gruppe Landwirte haben mit Blün 
vor rund zehn Jahren einen wahrlich 
wertvollen Kreislauf geschaffen: In ei -
ner Aquaponik-Anlage in Wien werden 
Fische und Gemüse in einem weitge-
hend geschlossenen System produziert. 
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Wenn die Mengen, die geerntet 

werden, weniger werden, so wie 

in dieser Saison, verdeutlicht das 

im Normalfall den Wert, den landwirtschaft -

liche Produkte für die Weiterverarbeitung, 

den Handel und die Verbraucher:innen haben. 

Die Getreideernte fiel heuer um 20% geringer 

aus – was allerdings (noch) keine Auswirkun-

gen auf die Versorgungslage in Sachen Brot-

getreide hat, denn zum einen war die letztjäh -

rige Ernte sehr gut und zum anderen betref -

fen die Einbußen insbes. Futtergetreide mit 

einem geringeren Eiweißgehalt. Dennoch ist 

die Lage für die Landwirte nicht einfach. LK-

Präsident Josef Moosbrugger erläutert, war -

um: „Herausfordernd für die Ackerbaubetrie -

be ist neben den hohen Kosten und gerin-

geren Erträgen, dass international noch viel 

passungen. U.a. wurden etwa konkrete Maß-

nahmen erarbeitet, die den Bäuerinnen und 

Bauern helfen sollen, ihre Betriebe resilienter 

zu machen. Moosbrugger: „Es handelt sich 

dabei etwa um verdunstungsreduzierende 

Maßnahmen, Direkt- und Mulchsaat, Hu-

musaufbau, Auswahl von Kulturen, die mit 

höheren Temperaturen umgehen können, 

und vieles mehr. Auch das Saatgutwesen bis 

zu neuen Züchtungsmethoden und Bewäs-

serungsmöglichkeiten gehören zu den we -

sentlichen Zukunftsthemen.“ Doch ohne fi -

nanzielle Mittel sind die nötigen Anpassun-

gen und das Durchführen von ökologischen 

Maßnahmen für viele Ackerbauern nicht 

möglich. Moosbrugger: „Mehr Leistung für 

weniger Geld geht sich auf Dauer nicht aus. 

Wer daher im Agrarbereich kürzen möchte, 

wie aktuell von der EU-Kommission vorge -

schlagen, der muss auch sagen, auf welche 

Leistungen er verzichten möchte.“

BETRIEBSKAPITAL. Seit der Ernte 2024 gibt 

es für Landwirt:innen, die bestimmte Krite -

rien erfüllen, mit dem rot-weiß-roten AMA-

Gütesiegel für Getreide bzw. Ackerfrüch -

te eine Richtlinie, die nicht nur die österrei -

chische Herkunft des Getreides garantiert, 

sondern auch sicherstellt bzw. sichtbar -

macht, dass nach konkreten Anforderungen 

des österreichischen Agrarumweltprogram -

mes (ÖPUL) gearbeitet wird. Teilnehmende 

Ackerbaubetriebe müssen dabei auf ihren 

Flächen Ökologisierungsmaßnahmen, wie 

etwa Begrünungen, Zwischenfruchtanbau, 

Direktsaat oder Maßnahmen zum Erosions-

schutz umsetzen. Das Ziel dabei ist, die Bo-

denfruchtbarkeit und Artenvielfalt zu erhal -

ten und gleichzeitig die Widerstandsfähigkeit 

der Böden gegenüber den Auswirkungen des 

Klimawandels zu stärken. Aktuell nehmen 

etwa 6.800 landwirtschaftliche Betriebe da -

ran teil. Martin Greßl, Leiter Qualitätsstrate -

gie und Wissensmanagement der AMA-Mar-

keting: „Getreideanbau bedeutet für uns Er -

trag und Ökologie zusammenzudenken. Der 

Boden sollte daher viel stärker als Betriebs-

kapital verstanden werden – denn seine Qua-

lität und Widerstandsfähigkeit sind entschei -

dend für die langfristige Produktivität eines 

landwirtschaftlichen Betriebs.“ 

MIT DABEI. Aber nicht nur für die 

Landwirt:innen ist eine gute Ernte entschei -

dend – auch Mühlen und Bäcker:innen haben 

natürlich ein reges Interesse daran Getreide 

in ausreichender Menge, guten Qualitäten 

und zu stabilen Preisen zu beziehen. Müh-

lenbetriebe wie GoodMills Österreich („Fini´s 

Feinstes“, „Farina“ etc.) setzen sich daher u.a. 

für eine erfolgreiche Etablierung des AMA-

Gütesiegels ein und führen ihrerseits Pro-

dukte, die nach den Richtlinien zertifiziert 

sind. Peter Stallberger, GF GoodMills Öster-

reich: „Für Bäuerinnen und Bauern bedeutet 

die Kennzeichnung keinen erheblichen Mehr-

aufwand, da es auf bestehende Systeme wie 

z.B. ÖPUL aufbaut. Es geht darum die regi-

onale Versorgungssicherheit zu bewahren 

und die Wertschöpfung in der Region zu be-

halten.“ Damit ist für Stallberger die Sache 

aber noch nicht erledigt: Nachdem die in-

ternen Nachhaltigkeitsziele bereits erreicht 

sind, setzt sich der GF der größten Mühlen-

gruppe Österreichs intensiv dafür ein, dass 

auch die vorgelagerten Bereiche der Wert-

Weizen aus dem Vorjahr vorhanden ist und 

der Preis noch nicht so gestiegen ist, wie man 

das angesichts guter Qualitäten und niedri -

ger Erträge erwarten würde.“ Die schlechte 

Ernte trifft also aktuell die Landwirt:innen, 

während der Rest des Systems (noch) stabil 

bleibt. Dennoch ist natürlich auch den Ver-

arbeitern (Mühlen, Bäcker:innen) klar, dass 

mehrere Dürre-Sommer in Folge die Situati -

on ganz schnell verändern können. 

WAS TUN?  Um diesem Umstand vorzubeugen, 

sind bereits vielerorts die Weichen gestellt 

und Initiativen für eine klimafitte Landwirt -

schaft am Laufen. Neben dem aktiven Kampf 

gegen eine weitere Klimaverschlechterung 

setzt z.B. die Landwirtschaftskammer in al -

len Produktionssparten auf Klimawandelan -

Vom Feld bis ins Körberl
Dürre und Hitze haben heuer zu einer deutlich geringeren Getreide-Ernte ge-
führt – ein Vorgeschmack darauf, was Bauern und Bäuerinnen, Bäcker:innen und 
Verbraucher:innen in Zukunft erwartet? Zunehmend werden daher Verarbeiter und 
Markenartikler aktiv und arbeiten intensiver mit der Landwirtschaft zusammen. 

HEFT-THEMA 

ERNTE�DANK
WERTVOLLER KREISLAUF

An��� H�u£��b��™er, ¸§ Ha‰£	
, is� †�v‘� 
üb��•�ug�, †�s� Ê�n••ir�
c��ƒt  �† Le£��s-
mi�•�l˜�‘du‡•�‘n �o��	na�†�r ���ne� �±s��� 

un• 
�c� � r �e��	n�a� w�	�e��n�•	c‡eˆn 
kö���nŠ

Do��
 W��†el, ¸§ H¬, ¶ar‡�•	n�, Íu�l	�ä•s-
ma��™�me�• ‰n• Ë�c��al��™k�i�, 
�tŽ• s	¯� 
fü� �	�e n�¯�h��•ig� ­	eƒ�r‡�•te £�	 ÖlŽ †�r 
Me��•�r£ä�k�� �i�š ³m ´o•‰s �•�he� †�b�i 
la�™f��
t	�e, ��g	o��ˆ� Pa�•n��
c��ƒte�š 

Pe��� S��ˆl£e�g��, ¼F ¸o�†m	�ˆs Ö�•�r��i�h (�œ 
Bi�† m�� Á¶A G´ ¨h�i
t��� ¶ut��•h��e�-S�˜�•), 
en��™	er� 
�c� 	�te�
�v —·� e�n� �e™�n��a•�v�  

La�†w��•s¯��f� Ò �ic�• n‰� 	� Zu�� †�r  
Et�£ˆ	er‰�™ d�� A¶Œ-G·�e
��ge�
 f±� ¼�t�e�†�. 

©
 D

es
ig

np
ic

s/
A

do
be

 S
to

ck

Food FoodPRODUKT  08/09  2026 44 PRODUKT  08/09  2026

�����
�������������

���������
��������������


����
�	�� �

���������������������
��
���
	������	����������
�••
�
��••���••� 	�••�• �����­���€�
‚�
�ƒ�„�…�	‚‚����
������
�

�������•����•
��•�••���‚�•����
†	••	�
�
�‡� ���• ��ˆ�	••‰�

Š����
�ˆ	���
��

	������
������
 	�
���������

‹�	�
‚	�• ���‰

Š����
�ˆ	���
��




Frierss Hühner-Bauernschinken

ZART UND EDEL
Für den „Frierss Hühner-Bauernschinken“ wer-

den ausschließlich Hühnerbrustfilets verwendet, 

die mit größter Sorgfalt handwerklich verarbei -

tet werden. Die Edelteile werden mit einer feinen 

Gewürzmischung versehen und schonend ge-

gart. Das Ergebnis ist ein besonders zarter und 

dennoch saftig-würziger „Hühner-Bauern -

schinken“, der mit einem geringen Fettanteil 

punktet – ohne auf Geschmack zu verzichten.

Oatly Barista 

GESCHMACKVOLL
Wer seinem (rein pflanzlich zubereiteten) Kaf-

fee einen geschmacklichen Twist verleihen 

will, kann dies ab sofort auch mit „Oatly Barista 

Edition Vanilla Flavour“ tun. Diese Neuheit wird 

wie gewohnt aus Hafer hergestellt, ist bestens 

aufschäumbar und eignet sich für die Kreation 

unterschiedlichster Kaffee-Spezialitäten. Sie 

kann aber ebenso gut in der warmen Küche zum 

Einsatz kommen. 

KnabberNossi

LOS GEHT´S
Passend zum Schulstart liefert „KnabberNossi“ 

Neuheiten, die perfekt für die Schultüte oder die 

Jausenbox geeignet sind. So sind die „Knabber-

Nossi Salami“-Snacks (zu 100% aus österreichi-

schem Fleisch) in einer Limited Edition als Buch-

staben erhältlich. Die „KnabberNossi Salami“-

Rezeptur sorgt für den bewährten Geschmack, 

die Form des Snacks für Überraschung und eine 

extra Portion Spaß. Pro Packung sind fünf Sala-

mi-Buchstaben in einer 35g-Packung enthal-

ten. Für Fans der klassischen „KnabberNossi“-

Variante gibt es außerdem die Vorratspackung 

„Be Creative“ mit zwölf Snackwürsten, einem 

„Jolly“-Buntstift und einem Gewinnspielcode. 

Zu guter Letzt wird das Sortiment aufgeräumt 

und ergänzt: Neben den Einzel- und Duopacks 

sind jetzt nicht nur der Familypack mit zwölf 

Snackwürstchen, sondern auch ein kleiner 

Vorratspack mit sechs Stück und Stickern zum 

Sammeln erhältlich. So deckt die Kultmarke un-

terschiedlichste Preissegmente ab und bietet 

für jeden Snackmoment den richtigen Artikel. 

line extension

launch

launch

schöpfungskette (u.a. der Ackerbau) weitere 

Schritte für mehr Bodengesundheit, Diversi -

tät und Nachhaltigkeit setzen.

AUS GUTEM GRUND. Backgrundstoffher -

steller wie backaldrin sehen zudem auch den 

Wert, den nachhaltig produzierte Rohstoffe 

für ihre Kund:innen haben. Um das eigene En-

gagement auch ausweisen zu können, lässt 

sich das Unternehmen seit mehreren Jah-

ren von EcoVadis bewerten. Im Gesamtran-

king gehört das Unternehmen zu den Top 

12% der bewerteten Unternehmen. Thomas 

Leitner, zuständig für das Zertifizierungs-

Management und Nachhaltigkeit bei backal -

drin: „Im Bereich Umwelt arbeiten wir nach 

dem Grundsatz: Ist etwas in ausreichender 

Menge und Qualität verfügbar, wird auch 

regional gekauft und auf heimische klein -

strukturierte Landwirtschaft zurückgegrif -

fen. Das gelingt durch langfristige Partner -

schaften mit Lieferanten und Betrieben und 

vorausschauendem Denken und Handeln bei 

der Beschaffung.“ 

INITIATIV. Es sind schließlich auch die 

Bäcker:innen selbst, die aktiv werden. Immer-

hin geht es um die langfristige Verfügbarkeit 

ihrer wichtigsten Rohstoffe. Viele Unterneh -

men arbeiten daher bereits eng mit ihren Lie-

feranten zusammen. Ölz z.B. hat Nachhaltig-

keitsanforderungen systematisch in die Be -

schaffung eingebaut. Im Fokus steht dabei 

neben langfristigen Partnerschaften eine 

möglichst regionale Rohstoffbeschaffung. 

Doris Wendel, GF Human Resources, Marke-

ting, Qualitätsmanagement und Nachhaltig -

keit bei Ölz: „Unser Schwerpunkt liegt derzeit 

auf regionalen Rohstoffen und der schritt -

weisen Integration von Nachhaltigkeitskri -

terien in die Lieferkette.“ So findet beispiels -

weise ein aktiver Austausch mit Mühlen zu 

nachhaltigen Initiativen, wie regenerativer 

Landwirtschaft und Product Carbon Foot -

print, statt. Wendel: „Nachhaltigkeitsanfor -

derungen werden zunehmend systematisch 

in die Lieferkette integriert. Bis 2027 wird eine 

strukturierte Nachhaltigkeitsbewertung der 

Lieferanten aufgebaut.“ Das wiederum för -

dert aktiv eine ökologische Transformation 

der Landwirtschaft. 

FAIRE PARTNER. Langfristige und faire Part -

nerschaften stehen auch bei Haubis im Zen-

trum, wenn es um die Beschaffung von Roh-

stoffen geht. Ein Beispiel sind regionale Son-

derkulturen wie Leinsamen, Kürbiskerne oder 

Mohn. Gemeinsam mit den Landwirt:innen 

wird Bedarf, Menge und Qualität möglichst 

frühzeitig geplant, um für beide Seiten Si -

cherheit zu schaffen. Anton Haubenberger, 

GF Haubis: „Unser Ziel ist es, gemeinsam mit 

den Landwirt:innen vorauszudenken. Das gibt 

den Landwirt:innen mehr Planungssicherheit 

und Haubis eine verlässliche, regionale Roh-

stoffversorgung – eine Partnerschaft, von 

der beide Seiten profitieren.“ Haubis unter -

stützt zudem bei Themen wie Bodengesund-

heit und ist ein klarer Befürworter einer mo -

dernen und innovativen Landwirtschaft. Hau -

benberger: „Wir sind überzeugt, dass wir uns 

nur gemeinsam weiterentwickeln können: 

Landwirtschaft und Lebensmittelprodukti -

on müssen voneinander lernen, neue Ideen 

ausprobieren und gemeinsam Lösungen für 

die Zukunft entwickeln.“ 

AUSPROBIEREN. Innovative Lösungen für die 

Zukunft hat auch Kuchen-Peter im Blick. Ak-

tuell wurde zum Beispiel ein kooperatives 

Forschungsprojekt (CLIC) zum Einsatz von  

Sorghum abgeschlossen, das die Bäckerei aktiv 

im Bereich Verarbeitung begleitete. Im Mittel -

punkt stand die Frage, wie Sorghum, eine be-

sonders trockenheitstolerante Körnerfrucht, 

als alternative Getreideart für weizenbasier -

te Lebensmittel genutzt werden kann. Ed -

win Tomanek, Vertriebs- und Marketingleiter 

Kuchen-Peter: „Für uns ist das vor allem mit 

Blick auf die Zukunft der Rohstoffversorgung 

relevant. Weizen könnte künftig nicht mehr in 

der gewohnten Menge und zu stabilen Preisen 

verfügbar sein. Deshalb ist es wichtig, frühzei -

tig alternative Rohstoffe zu erforschen und 

deren Einsatz in der Praxis zu testen.“ 

FAZIT. Neben agrarpolitischen Maßnahmen 

sind es insbesondere die Weiterverarbeiter, 

die auf einer partnerschaftlichen Ebene Ein -

fluss darauf nehmen können, dass ihr wich-

tigster Rohstoff klimaresilient angebaut wird 

und auch weiterhin zur Verfügung steht – ein 

Schulterschluss, der wohl in Zukunft immer 

wichtiger werden wird.  ks

Food PRODUKT  08/09  2026 46
�F�E�G�O�E�P�H�V�M�R���S�Ù�����G�M�E�P�F�E�G�O�E�P�H�V�M�R�����S�Ù�����G�M�E�P�


www.backaldrin.com

����������
��������
�����
Mit besten Zutaten aus Österreich.
�7�I�M�X���Œ�¯�­�«��

Ausgezeichnet: 
backaldrin sichert sich zum 
zweiten Mal EcoVadis-Silber

�(�M�I���7�M�P�F�I�V���1�I�H�E�M�P�P�I���Z�S�R���)�G�S�:�E�H�M�W��
�F�I�W�X�º�X�M�K�X���Y�R�W�I�V�I���*�S�V�X�W�G�L�V�M�X�X�I���M�Q��
�&�I�V�I�M�G�L���2�E�G�L�L�E�P�X�M�K�O�I�M�X�����*�Ï�V��
�Y�R�W�I�V�I���/�Y�R�H�I�R���^�I�M�K�X���W�M�I�����H�E�W�W���[�M�V��
�:�I�V�E�R�X�[�S�V�X�Y�R�K���Ï�F�I�V�R�I�L�Q�I�R�����Y�R�W�I�V�I
�4�V�S�^�I�W�W�I���O�S�R�X�M�R�Y�M�I�V�P�M�G�L���[�I�M�X�I�V��
�I�R�X�[�M�G�O�I�P�R���Y�R�H���2�E�G�L�L�E�P�X�M�K�O�I�M�X���M�R��
�Y�R�W�I�V�I�Q���,�E�R�H�I�P�R���Z�I�V�E�R�O�I�V�X���M�W�X��



Toffifee

SKIFOAN
Mit einer Onpack-Promotion exklusiv für den ös -

terreichischen Markt schafft Storck einen attrak -

tiven Mehrwert für „Toffifee“. In Kooperation mit 

Ski amadé werden fünf Familien-Skiurlaube 

sowie 10.000 mal € 10,- Rabatt auf einen Ski 

amadé-Tagesskipass verlost. Neben einer 

starken Inszenierung am PoS generiert man 

zusätzliche Aufmerksamkeit durch eine Media-

Kampagne in TV, online und via Social Media. 

Trolli Jingle Balls

BAUMSCHMUCK
Heuer gibt’s was Neues für den Weihnachts-

baum: Trolli bringt die 3D-Fruchtgummis „Jingle 

Balls“ auf den Markt, die in Form von Weih-

nachtskugeln gestaltet sind und Motive wie 

Weihnachtsmänner, Schneemänner oder Elfen 

tragen bzw. gleich direkt im Stile einer Christ-

baumkugel gestaltet sind. Dank Aufhängelasche 

können die „Jingle Balls“ ganz einfach am Baum 

platziert werden. 

Amos TastySounds

AUFNAHMEFÄHIG
Perfekt für geheime Botschaften, süße Liebesge-

ständnisse und vieles mehr: Der „TastySounds“-

Lollipop kann Nachrichten aufnehmen und über -

trägt diese beim Schlecken direkt an die Ohren. 

Die außergewöhnliche Verbindung aus neuester 

Audiotechnologie, Süßigkeit und persönlichem 

Geschenk ist denkbar einfach zu bedienen. Bis zu 

vier Minuten Sprach- oder Gesangsaufnahmen 

können gespeichert werden.

Casali Schoko-Bananen minis 

VIELFÄLTIG
Man soll ja verschiedenes Obst essen, nicht 

immer nur die selbe Sorte. Bestimmt mit die-

sem Ansinnen lanciert Manner nun die „Casali 

Schoko-Bananen minis Ananas Kiss“. Sie beste-

hen aus zartem Schaum mit Bananenmark und 

tropischem Schaum mit Ananassaftkonzentrat 

sowie einer Hülle aus knackiger Schokolade aus 

Fairtrade-zertifiziertem Kakao. Angeboten wer -

den sie im 110g-Standbeutel. 

Milka extra Fun

SPASSMACHER
Die neue „Milka“-Range trägt den Spaß nicht nur 

im Namen, sondern bringt auch beim Verzehr 

einen Fun-Faktor mit sich. Denn die drei Neu-

heiten haben überraschende Zutaten an Bord. 

So kommt die Variante „Jelly, Biscuit & Popping 

Candy“ mit bunten Gummibonbons, Knister-

brause und knusprigem Haferkeks. Bei „Berry 

Mix & Popping Candy“ treffen fruchtige Beeren- 

und Gelee-Stückchen auf Knisterbrause und 

knackige Knusperkugeln. „Tropical Mix & Popping 

Candy“ wiederum stellt einen Mix aus tropi-

schen Frucht- und Gelee-Stückchen, Knister-

brause und Knusperkugeln dar. Mit dieser Linie 

will Mondelez vor allem die GenZ, Millennials 

und junge Familien ansprechen. Dazu Team Milka 

Rookie Jakob Pokorny: „Es geht um Freude, um 

das gemeinsame Genießen und die kleinen Mo-

mente mit großer Wirkung. Die neue ‚extra Fun‘ 

transportiert für mich genau dieses Gefühl. Was 

mich an den neuen Sorten besonders begeistert: 

Sie überraschen geschmacklich und machen 

einfach richtig Spaß!“ 

Casali Rum-Kokos Black & White

SCHWARZWEISSDENKEN
Auf die klassischen „Rum-Kokos“-Kugeln mit 

Milchschokolade treffen bei der neuen Sorte 

„Black & White“ Rumkugeln mit weißer Schoko-

lade – vereint im 175g-Standbeutel. Auf diese 

Weise will Manner Liebhaber:innen von „Rum-

Kokos“ Abwechslung bieten und zudem neue 

Kaufimpulse setzen. Die Einführung wird durch 

vielfältige Maßnahmen begleitet, etwa digital, 

Samplings, Plakate und PoS-Aktivitäten. 

After Eight

MEHR ALS MINZE
Erstmals in der Markengeschichte gibt es „After 

Eight“ nun auch ohne Minze. Nestlé lanciert die 

hauchdünnen Täfelchen in drei neuen Varianten, 

nämlich „Karamell“ (Milchschokolade und cremi-

ge Karamellnote), „Orange“ (Zartbitterschokola-

de mit Orangennote) sowie „Himbeere“ (Zartbit-

terschokolade mit Himbeernote). Weiterhin ist 

jedes Täfelchen in den charakteristischen dunk-

len Kuverts verpackt. 

Jomo Bubble Cake

JELLY�HUPF
So war Guglhupf noch nie: Mit den neuen 

„Bubble Cakes“ (250g) bringt Jomo eine ebenso 

überraschende wie genussvolle Neuinterpreta-

tion des klassischen Guglhupfs ins Kuchenregal. 

Bei den beiden Sorten „Strawberry“ und „Blue-

berry“ sorgen fruchtige Geleekügelchen für ein 

völlig neues Geschmackserlebnis und geben 

der bewährten Rezeptur einen innovativen 

und spannenden Twist. 

deli dip Muhammara

ORIENTALISCH
Muhammara ist ein fester Bestandteil der le-

vantinischen Küche. Der süß-würzige Paprika-

Dip wird auch bei uns immer beliebter. „deli dip“ 

bringt ihn jetzt in den Lebensmitteleinzelhandel 

und setzt dabei auf eine Rezeptur aus geröste-

tem Paprika, Sonnenblumenkernen, Olivenöl so-

wie Granatapfelsaft und authentischen Gewür-

zen. Die Neuheit schmeckt als Dip, als Aufstrich, 

aber auch zu Hauptspeisen. 

Ritter Sport Schokowürfel

AUF DEN TISCH
Mit den neuen „Ritter Sport Schokowürfeln“ 

kommt ein Produkt auf den Markt, das Teilen, 

Servieren und gemeinsames Genießen beson-

ders einfach macht. In einer – eh klar – quadra-

tischen Schachtel finden sich hier einzeln ver-

packte Pralinen in buntem Design. Zu haben 

sind die Varianten „Creamy“, „Crunchy“ sowie 

die „Danke Special Selection“, ideal auch zum 

Verschenken.

Tony’s Chocolonely

POP�HIT
Dass Popcorn längst auch in unseren Breiten in 

süßen Kombinationen bestens angenommen 

wird, hat „Tony’s Chocolonely“ zu einer neuen 

Tafel-Variante inspiriert. Bei der Variante „milk 

popcorn crunch“ treffen geröstete, karamelli-

sierte Maiskörner auf cremige Vollmilchschoko-

lade. Angeboten wird die süß-salzige Kreation 

als 180g-Tafel, wie gewohnt kommt fair gehan-

delter Kakao zum Einsatz. 

Haubis Protein Wunder

WUNDERWUZZI
Nicht nur sportlich-aktive Verbraucher:innen 

suchen intensiv nach Lebensmitteln, die über 

einen hohen Proteingehalt verfügen, der Trend 

nach besonders eiweißhaltigen Produkten 

scheint längst in der Mitte der Gesellschaft an-

gekommen zu sein. Der Gebäckspezialist Haubis 

unterstützt diesen Appetit und lanciert mit dem 

„Protein Wunder“ ein Gebäck, das mit Ackerboh-

nen, gelben Erbsen, Sonnenblumenprotein und 

Weizen rund 8,5g Protein pro Weckerl liefert. 

Damit die aktive Ernährung Spaß macht, müssen 

aber auch Konsistenz und Geschmack passen. 

Statt schwer und trocken, wie so manche ande-

re, setzt diese Innovation auf eine helle, luftige 

Krume, Natursauerteig und ist angenehm mild 

im Geschmack. Perfekt für die sportliche Jause 

zwischendurch oder auch als Teil des Brotkör-

berls beim Frühstück bzw. abends. 

Egger Kids eibis

SANFT
Für die neuen „Egger Kids eibis“ (Ed. Haas) wurde 

der Apotheken-Klassiker „Egger Eibischteig“ neu 

interpretiert und mit fruchtigen Aromen ver-

feinert. Die geschäumten Gummibonbons mit 

Eibischextrakt sollen den Kleinsten ein genuss-

volles Verzehr-Erlebnis bieten. Sie kommen mit 

„sanfter“ Textur, lösen sich im Mund angenehm 

auf und schmecken nach Erdbeere, Kirsche und 

Orange. 

Ritter Sport Haribo Pico-Balla

STARKER VERBUND
Zwei starke Marken machen gemeinsame Sa-

che – das Ergebnis ist bunt: Als Limited Edition 

kommt nun „Ritter Sport Haribo Pico-Balla“ auf 

den Markt. Dabei wird je nach Sorte weiße bzw. 

Milch-Schokolade mit „Pico-Balla“-Frucht-

gummi kombiniert. Wie gewohnt kommt der 

Kakao zu 100% aus zertifizierten Quellen nach 

den Standards der Rainforest Alliance- und des 

Fairtrade-Kakaoprogramms. 

launch

line extension

launch

promotion

launch

launch

launch

launch

launch

line extension

line extension

launch

launch

launch

Food  49PRODUKT  08/09  2026Food PRODUKT  08/09  2026 48



Situations-
elastisch
Kelly arbeitet mit über 95 Vertragsbäuer:innen 

und Landwirtschaftsbetrieben langfristig zu -

sammen – diese Vorkehrungen haben sich im 

heurigen Dürre-Sommer bezahlt gemacht. 

Bereits während der vergangenen Jahre wur -

de an Kartoffelsorten gearbeitet, die hitzere -

sistenter sind – bei gewohntem Geschmack. 

Zudem hat man die Spezifikationen schon in 

den Wintermonaten adaptiert, um ein breite -

res Spektrum an Ware in gewohnt hoher Qua-

lität akzeptieren zu können. In der Größe der 

Erdäpfel war man angepasst an die heurige Si-

tuation aber variabler. Eine große Menge der 

Kartoffeln bezieht man außerdem aus Bereg-

nungsgebieten wie etwa dem Marchfeld. Tho -

mas Buck, Managing Director Operations Kelly 

Ges.m.b.H.: „Auch wenn die Kartoffeln heuer 

naturgemäß etwas kleiner ausfallen und die 

Erntemenge voraussichtlich etwas geringer 

sein wird, können wir garantieren, dass bei ei-

ner Packung ‚Kelly’s Chips‘ das Prädikat ‚Made 

in Austria‘ zu 100% zutrifft.“

Di� ©r•ä”f�� ƒ·r „Óeˆl’›� ¨h	˜
“  
si�† h� e� �•w�� •le����,  

ab�� •	e g�²‘�n� 1ÔÅ% a‰s ½�•er��	�h.

Dass heute weder Handel noch Herstel-

ler auf den schon vor einigen Jahren 

zu uns herübergeschwappten Brauch 

verzichten wollen, ist mittlerweile klar. „Hal -

loween hat sich in den vergangenen Jahren 

von einem eher ‚nischigen‘ Event zu einem 

festen saisonalen Anlass im Lebensmitte-

leinzelhandel entwickelt. Zwar erreichen Os -

tern und Weihnachten weiterhin ein höheres 

Gesamtniveau, jedoch gewinnt Halloween 

kontinuierlich an Bedeutung und sorgt ins -

besondere im Süßwarenbereich für starke 

Impulskäufe“, hält Florian Ringpfeil, Inter -

national Key Account Manager bei Trolli, fest. 

Bei Storck sieht man das ähnlich: „Halloween 

hat sich von einem Nischenanlass zu einem 

fest etablierten Bestandteil des Saisonka -

lenders entwickelt. Vor etwa 20 Jahren war 

das Fest in Mitteleuropa noch deutlich we -

niger verbreitet. Heute wird es von Handel, 

gruselige Jahreszeit Menschen über alle Al-

tersgruppen hinweg an.“

BEUTESCHEMA. Und welche Produkte ste-

hen dabei besonders hoch im Kurs? Haribo 

hat dazu im Rahmen einer Online-Umfrage 

Daten erhoben. Demnach finden 72% der Be-

fragten, dass Fruchtgummi besonders gut zu 

diesem Anlass passt. 61% bescheinigen auch 

Kaubonbons beste Halloween-Tauglichkeit. 

Wie sieht es bzgl. Format bzw. Design aus? 

„Im Mittelpunkt stehen Produkte, die sich be -

sonders gut zum Teilen, Verschenken oder für 

‚Süßes oder Saures‘-Aktionen eignen“, so Lisa-

Maria Ferstl, Storck. Dazu zählt für sie etwa 

die Limited Edition „nimm 2 soft KnallRot“, die 

„nimm 2 Lachgummi minis Halloween Edition“ 

oder auch die „Knoppers minis Monster Edi-

tion“. Neu im Storck-Halloween-Portfolio ist 

zudem heuer ein XXL-Pack von „Mamba Fruit 

Party“. Bei Haribo setzt man ebenfalls auf 

Kleinformate, wurde deren Beliebtheit doch 

in besagter Studie bestätigt: 44% derjenigen, 

die an Halloween Süßigkeiten kaufen, wollen 

am liebsten Markenprodukte als Minis kaufen, 

so eines der Ergebnisse. So freut man sich bei 

Haribo besonders, dass „Haribo Happy Hallo-

ween“ mit unterverpackten Minibeuteln heu -

er erstmals überall im österreichischen Han -

del erhältlich sein wird. Außerdem schickt 

man auch die „Haribo Kinder-Party Minis“ so-

wie den neuen „Maoam Spooky Mixx“ an den 

Start. Bei Trolli beurteilt man das Beutesche-

ma der Österreicher:innen rund ums Gru-

selfest folgendermaßen: „Besonders Hallo -

ween lebt von ungewöhnlichen Produkten, 

die überraschen, geteilt werden können und 

für Gesprächsstoff sorgen. Unsere Produkte 

verbinden diesen Spaßfaktor mit kreativen 

Designs und intensiven Geschmackserlebnis-

sen“, so Florian Ringpfeil. Neben „Trolli“-Klas-

sikern wie „Glotzer“, „Dracula“ oder „Tarantula“ 

wird es heuer neu auch die „Trolli Scary Heads“ 

sowie „Trolli Sour Spookers“ geben. Aufmerk-

samkeitsstarken Formen traut man auch bei 

Haribo einiges zu: „Neben Mini-Beuteln zum 

Verteilen an der Haustür stehen zu Hallo-

ween vor allem Produktstücke im Fokus, die 

den Anlass optisch aufgreifen. Dazu zählen 

etwa die ‚Haribo Vampire Sauer‘ als Kombina-

tion aus Fruchtgummi und würzig-weichem 

Lakritz in der sauer kandierten Variante.“ Für 

geschmackliche Überraschungen sorgen wie-

derum die „Haribo Crazy Skeletties“ mit drei 

halb süßen, halb sauren Geschmackskombi-

nationen.“ Ergänzt wird das Saisonsortiment 

durch weitere Sondereditionen wie etwa „Ha -

ribo Monsterjagd“. 

SPENDABEL?  Bleibt noch die Frage offen, ob 

die Konsument:innen angesichts der wirt -

schaftlichen Lage heuer in den Grusel-Sorti -

menten wieder ordentlich zulangen werden. 

Lisa-Maria Ferstl, Storck, schätzt die Situation 

folgendermaßen ein: „Die Konsument:innen 

achten weiterhin sehr bewusst auf ihr Bud -

get. Gleichzeitig zeigen saisonale Anlässe 

wie Halloween, dass Menschen sich kleine 

Genussmomente auch in wirtschaftlich her -

ausfordernden Zeiten gönnen.“ Man erwartet 

daher bei Storck keine grundsätzliche Kaufzu-

rückhaltung, sondern vielmehr eine gezielte 

Auswahl. Auch bei Trolli beobachtet man pa-

rallel zu preisbewusstem Shoppen zu saiso-

nalen Anlässen wie Halloween eine „bemer-

kenswerte Stabilität“. Florian Ringpfeil: „Viele 

Konsument:innen sind bereit, sich für beson-

dere Momente bewusst kleine Genuss- und 

Erlebnisprodukte zu gönnen. Wir erwarten da -

her weiterhin eine solide Nachfrage. Attrakti -

ve Preis-Leistungs-Verhältnisse sowie inno -

vative und aufmerksamkeitsstarke Produkte 

bleiben dabei wichtige Erfolgsfaktoren.“

GERÜSTET. Der Handel sollte also für eine 

starke Nachfrage nach gespenstischen Pro-

dukten gerüstet sein. Und dies empfiehlt sich 

in weiterer Folge natürlich auch für die Haus -

halte, um Partygästen oder klingelnden Kin -

dern eine Freude zu bereiten. Denn auch was 

garnicht geht, hat Haribos Halloween-Stu -

die offenbart, nämlich die am häufigsten ver -

schenkten unpassenden Dinge: Auf Platz 1 lie-

gen alte Süßigkeiten vor Obst und Kleingeld. 

Die gute Nachricht ist jedoch: 67% der Befrag-

ten haben bisher noch nichts davon an Hallo-

ween verschenkt. 41% der Österreicher:innen 

haben allerdings schon einmal so getan, als 

wären sie nicht zu Hause, wenn jemand an der 

Tür geklingelt hat, rund die Hälfte davon, weil 

keine Süßigkeiten mehr da waren.  bd

Konsument:innen und Herstellern gleicher -

maßen als relevanter Verkaufsanlass wahr-

genommen, was sich auch an der zunehmen-

den Vielfalt impulsgebender Platzierungen 

am Point of Sale zeigt. Halloween ist für Zu-

ckerware das, was Weihnachten und Ostern 

für Schokoware sind“, so Business Unit Direc-

tor Lisa-Maria Ferstl. Aber wer fühlt sich auf 

Konsument:innenseite von der Frage „Sü-

ßes oder Saures?“ überhaupt angesprochen? 

Ferstl: „Halloween ist längst kein reines Fa-

milienfest mehr. Familien bleiben zwar eine 

zentrale Zielgruppe, allerdings beobachten 

wir auch eine starke Nachfrage bei jungen Er-

wachsenen. Halloween-Partys, Veranstaltun -

gen mit Freund:innen sowie kreative Dekora-

tions- und Geschenkideen sorgen dafür, dass 

der Anlass inzwischen generationenübergrei -

fend relevant ist.“ Bei Haribo nimmt man Ähn -

liches wahr: „Als jährliche Tradition spricht die 

Unheimlich gefragt
Für die Hersteller von Fruchtgummi, Bonbons & Co. naht ein wichtiges Saison-
highlight: Halloween dürfte in den kommenden Wochen wieder für regen Verkehr 
zwischen den Süßwarenregalen sorgen und animiert längst nicht nur Familien mit 
kleinen Kindern zu Impulskäufen.

||  Halloween ist für Zucker -

ware das, was Weihnachten und 

Ostern für Schokoware sind. ||
Lisa-Maria Ferstl, Business Unit Director Storck

||  72% der Befragten meinen, 

dass Fruchtgummi besonders 

gut zu diesem Anlass passt. ||
Ergebnis einer Studie im Auftrag von Haribo

HEFT-THEMA 
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Lindt Weihnachtsmann

MAN OF THE YEAR
Als einer der beliebtesten Botschafter der Weih-

nachtszeit setzt der „Lindt Weihnachtsmann“ 

mit seinem Outfit auch modisch jedes Jahr neue 

Trends. Heuer tritt er im Karo-Design auf – also 

einem klassisch weihnachtlichen Look, in dem 

er sich auch bestens als Dekoelement für die 

Adventzeit, selbstverständlich aber auch als Ge-

schenk, eignet. Zu haben in zwei Größen, näm-

lich 70g sowie 120g. 

Lindt

MIT SCHUSS
Zwei neue flüssig gefüllte Tafel-Varianten ser-

viert Lindt nun Fans der Kombination Schokola-

de + Alkohol. Neu im Sortiment sind die Sorten 

„Pflaume“ und „Whisky“. Erstere kommt fruch-

tig-aromatisch gefüllt mit Zwetschkenbrand, 

während sich letztere mit ihrer Whisky-Füllung 

besonders charakterstark präsentiert. Beide 

haben eine Hülle aus Vollmilch-Schokolade und 

werden als 100g-Tafel angeboten. 

Lindt Teddy

BÄREICHERUNG
Ob Vorfreude oder Ungeduld – einen Begleiter 

für die vor allem für die Kleinen oft viel zu lange 

Vorweihnachtszeit liefert Lindt heuer mit dem 

„Teddy“-Adventkalenderhaus. Dieses lädt dazu 

ein, die Tage bis Weihnachten Türchen für Tür-

chen zu zählen und erzählt dabei – detailreich 

illustriert – seine ganz eigene Weihnachtsge-

schichte. Hinter den Türchen steckt eine Aus-

wahl verschiedener „Lindt“-Spezialitäten.

Küfferle Schoko Schirmchen 

GLÜCKSSCHIRM
Ab sofort kann man seinen Lieben auf besonders 

charmante Weise viel Glück, z.B. für das neue 

Jahr oder auch für die nächste Prüfung, wün-

schen, und zwar mit „Küfferle Schoko Schirm-

chen“. Diese sind nämlich jetzt auch in einer 

Glücksbringer-Edition zu haben, bei der Symbole 

wie Glücksschwein, Rauchfangkehrer und Mari-

enkäfer im Mittelpunkt stehen. Erhältlich ist die -

se Edition in der 12er-Packung. 

Lindt Noisette

�GE�NÜSSLICH
Wer es gerne nussig mag, wird sich über die-

sen Neuzugang im „Lindt“-Portfolio besonders 

freuen: Die neue „Lindt Noisette“ vereint zart-

schmelzende Vollmilch-Schokolade mit einer 

cremigen Haselnussfüllung, wobei deren Anteil 

40% ausmacht. Das Ergebnis ist eine Nascherei 

mit klassischem Geschmack in besonders hoch-

wertiger Ausführung. Zu haben ist die Neuheit 

im 100g-Tafelformat. 

Lindt Les Grandes

GROSS�ARTIG
Für alle, die Schokolade mit intensivem Crunch 

lieben, präsentiert Lindt nun eine neue Varietät 

innerhalb der Linie „Les Grandes“. Diese wird um 

die Sorte „Mandel & Pistazie“ erweitert. Dabei 

trifft Schweizer Milchschokolade auf knackig 

geröstete ganze Mandeln sowie mild geröste-

te und gesalzene Pistazien. Der Nussanteil liegt 

bei 31%, erhältlich ist die nussige Kreation als 

100g-Tafel. 

Lindt Winterhäuser

CHOCOLATE IN THE CITY
In eine zauberhafte Winterwelt entführen und 

gleichzeitig festliche Stimmung verbreiten – das 

ist die Mission von Lindts neuer Winterhäuser-

Tafel (300g). Diese kommt mit liebevoll gestal-

tetem Verpackungsdesign, das eine verschneite 

Stadt mit prachtvoll geschmückten Häu-

sern, leuchtenden Fenstern und einem 

festlichen Weihnachtsbaum zeigt. Der 

Inhalt: „Lindt“-Vollmilch-Schokolade. 

Küfferle Schoko Schirmchen 

WICHT�EL�IG
Der Einzug von Weihnachtswichteln in der Ad-

ventzeit ist in Österreich ein noch recht junger 

Brauch, der sich aber bereits großer Beliebt-

heit erfreut. Das dürfte heuer wohl auch für die 

„Wichtel“-Edition der „Küfferle Schoko Schirm-

chen“ gelten. Sie können als Schmuck für den 

Weihnachtsbaum ebenso dienen wie als Beglei-

ter durch den Advent. Zu haben im 4er-, 12er-, 

18er- und 48er-Pack. 
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MaxiNutrition

DYNAMISCH
Die Functional-Fitness-Food-Brand „MaxiNu-

trition“ startet nun mit einem neuen Auftritt 

durch. Die Range präsentiert sich ab sofort mit 

einem dynamischeren Logo, intensiveren Far-

ben und einem modernen Verpackungsdesign. 

Den Auftakt machen die „Protein Bars“, danach 

wird das weitere Portfolio schrittweise um-

gestellt. Geschmack und Qualität der Pro-

dukte bleiben dabei unverändert. 

Prinzen Rolle Pumpkin Spice

IM KÜRBIS�STIL
Mit dem Herbst hält auch der Kürbis wieder Ein-

zug in den Handel, und zwar in mannigfaltiger 

Form, z.B. im Sortiment von Griesson – de Beu-

kelaer. Bei den „Prinzen Rolle Cremys Pumpkin 

Spice Style“ treffen knusprige Kekse auf eine 

cremige Pumpkin-Spice-Füllung mit feinen 

Zimt- und Gewürznoten. Auch die „Prinzen Rolle 

Mini“ ist jetzt in dieser besonderen Geschmacks-

richtung zu haben. 

Cheez-It Snap’d

ECHTER KÄSE
Mehr Auswahl gibt es jetzt für Fans von „Cheez-

It Snap’d“. Die Knabberei wird nämlich auch in 

der Variante „Cheese, Sour Cream & Onion“ an-

geboten, das Sortiment umfasst somit nun drei 

Geschmacksrichtungen. Wie gewohnt sind die 

Snacks extra dünn, knusprig und mit 100% ech-

tem Käse gebacken. Zu haben ist die neue Sorte 

in der 120g-Packung, für Zweitplatzierungen 

steht ein 112er-Display zur Verfügung. 

Seeberger Adventkalender

FÜR DIE WARTEZEIT
Mit dem „Seeberger Adventkalender 2026“ wird 

das Warten auf Heiligabend bestimmt einfacher:  

Hinter den 24 Türchen verstecken sich nicht nur 

beliebte Klassiker des „Seeberger“-Sortiments, 

sondern auch abwechslungsreiche Mischungen, 

süße Highlights (z.B. gebrannte Mandeln) und 

Fruchtiges. Zusätzlich darf man sich auch über 

drei neue „Seeberger“-Nussriegel und Spielspaß 

freuen. 

merci together

MITEINANDER
Im Pralinenregal geht’s jetzt noch bunter zu: 

Storck erweitert die „merci“-Markenfamilie um 

die Kreation „merci together“, mit der man eine 

neue Vielfalt bieten will, die – nomen est omen 

– zum gemeinsamen Genießen mit Freund:innen 

einlädt. Eine Packung enthält gefüllte Pralinen 

in den Sorten „Crème Brülée/ Nuss“, „Nougat 

Crunch“, „Mandel Crème“, „Cappuccino Nuss“ 

sowie „Caramel Brownie“. Dabei setzt man auf 

einen modernen und auffälligen Look sowie 

natürlich ein breit angelegtes Mediapaket. Dass 

auf die Innovationskraft von „merci“ Verlass ist, 

hat Storck zuletzt ja mit „merci lovelies“ unter 

Beweis gestellt: Diese konnten auch im vier-

ten Jahr nach ihrer Einführung mit überdurch-

schnittlichem Wachstum überzeugen (NIQ | LH 

inkl. H/L | merci lovelies | Absatz VÄ in % | MAT KW 

20 2026 vs. VJ und VVJ). Und so sind die Erwar-

tungen natürlich auch an „merci together“ ent-

sprechend hoch. Die Neuheit steht ab sofort im 

monosortierten Regalkarton mit 7 Stück sowie 

auf aufmerksamkeitsstarken Displays mit 112 

Packungen zur Verfügung. 

Goldfish

BABA, FISCHLI
Kelly möchte das internationale Wachstum der 

„Goldfischli“ forcieren und setzt deshalb auf 

ein Rebranding. Die Linie geht nun einheitlich 

unter dem Namen „Goldfish“ an den Start. Mit 

dem neuen internationalen Namen sowie dem 

einheitlichen Verpackungsdesign wird der Mar-

kenauftritt über alle Märkte hinweg harmoni-

siert. Für Österreich und Slowenien werden die 

Produkte weiterhin in Feldbach produziert. 

Wasa Tasty Snacks 

FRISCHER CRUNCH
Das „Wasa Tasty Snacks“-Sortiment wird um 

„Delicate Crackers“ in der Sorte „Lime & Pep-

per“ erweitert. Die frische und zugleich würzige 

Kombination setzt auf spritzige Limette sowie 

Pfeffer und punktet mit diesem Geschmack 

nicht nur bei einem jungen Publikum. Wie für 

alle Sorten der Range gilt auch hier: „Wasa Tasty 

Snacks“ werden im Ofen gebacken und beinhal-

ten daher weniger Fett. 
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Hitze und Dürre haben in diesem Jahr 

nicht nur Österreichs Landwirtschaft 

massiv belastet. Auch in Italien, Euro-

pas größtem Reisproduzenten, sind die Auswir-

kungen der Wetterextreme herausfordernd für 

den gesamten Sektor gewesen: Der Schaden für 

die gesamte italienische Landwirtschaft beläuft 

sich mittlerweile auf über 3 Mrd. €. Bei Reis, der 

dieser Tage geerntet wird, ist trotz großer Be -

mühungen mit Verlusten zu rechnen: Der italie -

nische Agrarverband Confagricoltura prognos -

tiziert für das laufende Jahr einen Rückgang des 

italienischen Reisanbaus um rund 10%. Auch in 

der fruchtbaren Po-Ebene, dem Hauptanbau -

gebiet für Reis, sind die Folgen des Klimawan-

dels längst nicht mehr zu leugnen. Die wasser-

intensive Pflanze forderte in dieser Saison viel 

Aufmerksamkeit von den Bäuer:innen, die zu-

dem mit steigenden Betriebskosten und Billig-

Konkurrenz aus Südostasien konfrontiert sind. 

SORGSAM. All diese Faktoren machen die Ern-

te, die man einbringen kann, umso wertvol -

ler – auch für die Verarbeiter, die naturgemäß 

abhängig davon sind, dass ihr wichtigster Roh-

stoff qualitativ und quantitativ stabil ist. Im Zuge 

dessen wird natürlich die Zusammenarbeit zwi -

schen Landwirtschaft und Verarbeitung intensi -

ver, denn vieles lässt sich gemeinsam besser ko-

ordinieren und umsetzen. Stichworte sind hier 

etwa die Entwicklung neuer, widerstandsfähi -

ger Sorten oder auch „Precision Farming“, bei 

dem Satellitenbilder helfen, Ressourcen präzi-

se – und damit sparsam – einzusetzen. Nicolet-

ta Gasperini, Export Marketing & Sales bei Riso 

Gallo: „Wir arbeiten mit einem Netzwerk von 

Landwirt:innen zusammen, um verantwor -

tungsvolle landwirtschaftliche Praktiken zu 

fördern und die langfristige landwirtschaftliche 

Entwicklung zu unterstützen. In Italien wird die -

ses Engagement durch die Anwendung unseres 

zertifizierten internen Protokolls Carta del Riso 

sowie durch den internationalen Standard FSA 

der SAI Platform umgesetzt, der unabhängig 

durch eine dritte Partei verifiziert wird.“ Die Ini -

tiative umfasst ein wachsendes Netzwerk italie -

nischer Reisbetriebe: Mittlerweile sind es bereits 

mehr als 200 Betriebe, die nach den definierten 

Richtlinien arbeiten. 

UND SELBST?  Neben den Bemühungen, einen 

möglichst klimaschonenden, wassersparenden 

und ertragreichen Reisanbau zu fördern, zeich-

net sich das Unternehmen durch die Verwer-

tung des gesamten Reiskorns aus. Auch die bei 

der Verarbeitung entstehenden Nebenproduk -

te finden sinnvolle Verwendung, unter anderem 

zur Energiegewinnung, als Tiereinstreu, im Gar-

tenbau sowie als Baustoff und Dämmmaterial. 

So werden wertvolle Ressourcen möglichst im 

Kreislauf gehalten.  ks

Viel Feld-Arbeit
Meist sieht man nicht, was hinter jenen Produkten und Speisen steckt, die wir 
schnell mal im LEH kaufen. Bei Reis ist das zum Beispiel der Fall. Doch von der 
Aussaat über die Ernte, die Verarbeitung und die Verpackung sind viele Schritte 
notwendig, um ein hochwertiges und nachhaltiges Lebensmittel zu erzeugen.

HEFT-THEMA 
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Recheis Goldmarke Ringerl

RINGERL�SPIEL
Mit den „Ringerl“ erweitert Recheis sein Sorti-

ment um eine Suppen-Einlagensorte, die aber 

auch für Aufläufe, Nudelsalate oder als Beila-

ge eingesetzt werden kann. Nach bewährter 

„Recheis Goldmarke“-Rezeptur werden sie aus 

heimischem Hartweizengrieß und drei österrei-

chischen Eiern je Kilogramm Grieß hergestellt. 

Die kleine Form kommt super bei Kindern an, da 

sie mit dem Löffel gegessen werden kann. 

Seeberger 

KNUSPERFRUCHTIG
Im Geschmack fast wie frisch gepflückt, dazu 

ein Crunch, den man hören kann – das darf man 

sich von den drei neuen gefriergetrockneten 

Frucht-Varianten von Seeberger erwarten. Die 

Varianten, „Erdbeeren“ (15g), „Blaubeeren“ (15g) 

und „Himbeeren“ (12g), passen perfekt ins mor-

gendliche Porridge, eignen sich aber auch als 

gesunder Snack für zwischendurch. Sie kommen 

natürlich ohne sämtliche Zusatzstoffe aus. 

Recheis  

IMMER SCHO GUAT
Recheis lanciert mit „Original Tyroler Teigwa-

ren“ eine neue bunte Nudel-Linie, die einerseits 

auf die Tiroler Herkunft und Tradition der Marke 

hinweist und andererseits humorvoll, bunt und 

ohne Ei (vegan) insbes. die junge Generation an-

sprechen soll. Die Verpackungen sind farbenfroh 

gestaltet und mit lustigen Sprüchen versehen, 

erhältlich sind die beliebtesten Ausformungen 

wie „Hörnchen“, „Fleckerl“ und „Spaghetti“.

byodo Protein-Knusperecken

POWER DREIECKE
Mit den beiden neuen Sorten „Mediterrane To-

mate“ und „Sweet Onion“ präsentiert Byodo Na-

turkost zwei neue Geschmacksrichtungen ihrer 

„Protein-Knusperecken“-Range. Aus rotem Lin-

senmehl, gepufft statt frittiert, überzeugen die 

knusprigen Snacks mit würzigen Bio-Gewürz-

mischungen – der eine mediterran mit feinsten 

Tomaten und Kräutern, der andere herzhaft-

würzig mit einer süßen Zwiebelnote.

launch
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Das neue „Tyroler Teigwaren“-Sortiment 

umfasst vier Nudel-Klassiker im bunten 

Retro-Verpackungsdesign: Mit „Fleckerl“, 

„Hörnchen“, „Spiralen“ und „Spaghetti“ setzt der 

Tiroler Traditionsbetrieb und Spezialist für Eier-

teigwaren auf vertraute Nudel-Formate und 

schlägt mit dem neuen Sortiment aus 100% 

Hartweizengrieß – ohne Ei – die Brücke zwi-

schen Nostalgie und Zeitgeist. Damit sind auch 

die typisch österreichischen Formen Fleckerl 

und Hörnchen in einer Ei-freien (veganen) Vari-

ante von Recheis erhältlich. 

GEWINNEND. Mit dem neuen Sortiment möch -

te Recheis gezielt jüngere Käufer:innen für die 

Marke gewinnen und gleichzeitig Impulse in 

der Teigwarenkategorie setzen. „Mit den ‚Origi-

nal Tyroler Teigwaren‘ wollen wir die Marke für 

eine neue Generation von Nudelfans erlebbar 

machen. Wenn in der Studenten-WG schnel-

le Schinken- oder Krautfleckerl auf den Tisch 

kommen oder Spaghetti einfach mit Butter und 

Bergkäse gegessen werden, dann passt das ge-

nau zu unserer Idee: unkompliziert, vertraut und 

richtig guat“, sagt Elisabeth Senfter, Leitung 

Produkt und Brand Management bei Recheis.

VERTRAUT. Der Dialekt-Claim der Range „immer 

scho guat“ verweist auf die Tiroler Wurzeln des 

Unternehmens. „Als Tiroler Traditionsunterneh -

men gestalten wir seit 1889 die österreichische 

Nudelkultur. Unsere Wurzeln geben uns Halt 

und gleichzeitig den Mut, Neues anzugehen. Mit 

den ‚Original Tyroler Teigwaren‘ bringen wir ge-

nau das zusammen“, so Senfter. Die Verbindung 

von Tradition und Aktualität spiegelt sich auch 

im Verpackungsdesign wider: Kräftige Farben, 

nostalgisch inspirierte Strahlen und die Tiroler 

Bergwelt in Siebdruckoptik prägen das Retro-

Verpackungsdesign und sorgen für hohe Wie-

dererkennbarkeit im Regal. Das Bergmotiv zeigt 

das Hafelekar der Nordkette, das seit jeher den 

Blick vom Stammwerk in Hall prägt und damit 

eng mit der Geschichte des Unternehmens ver-

bunden ist.

DA KOMMT’S HER. Hergestellt wird die neue Li -

nie im Stammwerk in Hall in Tirol aus österrei-

chischem Hartweizengrieß und Gebirgswasser 

aus dem Karwendel. Den Hartweizen dafür bau-

en mehr als 200 Landwirt:innen der Erzeuger-

gemeinschaft Zistersdorf im Weinviertel eigens 

für Recheis an. Begleitet wird die Markteinfüh -

rung von einer österreichweiten, zielgruppenaf -

finen Launchkampagne.  ks

Es wird  bunt
Recheis, Österreichs Marktführer bei Teigwaren, lanciert mit den „Original Tyroler 
Teigwaren“ eine neue Linie, die ohne Ei, bunt verpackt und mit einem frischen Um-
gangston insbesondere die junge Zielgruppe ansprechen soll.

WERTVOLLER KREISLAUF
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Logona Age Energy 

AN DEN WURZELN
Gesundes Haar beginnt nicht am Ansatz, son-

dern darunter. Mit der neuen „Age Energy“-Reihe 

setzt die Naturkosmetikmarke „Logona“ daher an 

der Kopfhaut an, für Haar, das sich im Laufe des 

Lebens, etwa durch Hormone oder Umweltein -

flüsse, verändert. Moderne pflanzliche Wirk -

stoffe stärken die Balance der Kopfhaut, fördern 

sichtbar kräftigeres Haar und verleihen mehr 

Volumen, Geschmeidigkeit und Glanz.

Nivea Limited Edition 

SWEET TREATS
„Caramel Fudge“, „Vanilla Pecan Praline“ und 

„Dark Chocolate“, das sind die neuen Düfte, die 

„Nivea“ als Limited Editions jetzt ins Badezim-

mer bringt. Die Marke verbindet dabei Pflege mit 

von Desserts inspirierten Duftwelten und greift 

einen der aktuell beliebtesten Beauty-Trends 

auf. Die drei Varianten sind in farbenfrohen Ver-

packungen und jeweils als „Pflegedusche“ und 

„72h Anti Transpirant“ erhältlich.

Kneipp Aroma-Pflegeschaumbad 

FÜR WILDKATZEN
Tonka- und Kardamomextrakte sorgen bei die-

sem Schaumbad für wohlige Gemütlichkeit an 

turbulenten Tagen. Der warme und würzige Duft 

des neuen „Kneipp Aroma-Pflegeschaumbads 

Chai & Chill“ ist perfekt, um sich einfach mal aus 

dem Alltagsstress rauszunehmen und im wahrs-

ten Sinne des Wortes abzutauchen. Die Einzel-

Sachets sind besonders attraktiv: Für die eigene 

spontane Me-Time oder als Mitbringsel. 

Kneipp 

SCHUTZSCHILD
Der neue parfümfreie „Kneipp Derma Balance 

Duschbalsam“ wirkt hautberuhigend, rückfet-

tend und bewahrt die natürliche Barrierefunk-

tion der Haut. Als Wirkstoffe kommen dabei 

Nachtkerzenöl, reichhaltige Sheabutter und 

pflegendes Glycerin zum Einsatz – zum Schutz 

der Haut und gegen Trockenheit, Juckreiz und 

Irritationen. Somit wird die Haut beruhigt und 

langanhaltend mit Feuchtigkeit versorgt.

Kneipp Winterzauber

EINMUMMELN
Wenn sich die Wintertage wieder mit tiefen 

Temperaturen präsentieren, kann ein heißes Bad 

die Welt schnell in Ordnung bringen. Für diesen 

Anlass bietet Kneipp das neue „Winterzauber 

Cremebad“, das mit Extrakt aus nordischer Beere 

und wertvoller Bio Sheabutter eine warme und 

geborgene Atmosphäre schafft. „Kneipp Winter-

zauber“ ist auch als Cremedusche, Körperlotion 

und Handcreme erhältlich. 

Nivea Body Creme

INTENSIV�PFLEGE
Nicht nur das Gesicht, sondern auch der Körper 

freut sich über intensive Pflege für eine gesund 

aussehende Haut. Genau dafür gibt es jetzt von 

„Nivea“ neue Texturen und Produkte: Zwei „Body 

Cremes“ im Tiegel („Reichhaltig“ und „Fresh 

Aloe“), eine neu formulierte „Body Milk“ und die 

bereits erhältliche „Body Serum Lotion“, alle mit 

(mehr) Hyaluron, erweitern jetzt das „Nivea“-

Sortiment.

Kneipp naturkind 

AUF SCHAUM BAUEN
Kids suchen in der Badewanne alles andere als Ent-

spannung – stattdessen soll es bunt und lustig zu-

gehen. Farbiges Badewasser fasziniert die kleinen 

Schmutzfinke besonders, feste Badezusätze, die 

beim Auflösen sprudeln, kommen ebenso toll an. 

Von Kneipp gibt es daher beim neuen „naturkind 

Farbsprudelbad Brumm Brumm“, das in Form eines 

Baggers erhältlich ist, beides. Traubenkern- und 

Avocadoöl pflegen sanft. 

Schwarzkopf taft Good Hair

DUFTE INNOVATION
Mit „taft Good Hair“ präsentiert Schwarzkopf 

erstmals ein Duft Refresh-Spray, das für so-

fortige Frische, müheloses On-the-go-Styling 

und duftende Haare sorgt. Das Geheimnis von 

„Good Hair“ liegt in seiner neuartigen Formel mit 

patentierter Duft-Technologie. Sie reduziert un-

erwünschte Gerüche aktiv, anstatt nur zu über-

decken, für ein sofortiges Frischegefühl, etwa 

nach dem Sport oder am Morgen. 

MAM Baby Sealife Collection

SOMMER�BABY
Sommer, Sonne, Strand und Meer – mit der neu-

en „Sealife Kollektion“ bringt MAM Baby pas-

sende sommerliche Motive auf Schnuller und 

Babyflaschen. Fröhliche Meerestiere und kleine 

Segelboote sorgen für einen maritimen Look 

und machen Lust auf Ausflüge ans Wasser. Die 

Kollektion umfasst die „MAM Easy Start Anti-

Colic Flaschen“, die „MAM Perfect Schnuller“ und 

die „MAM Original Schnuller“.

Oro del Mare Meersalz 

AUS DEM MEER
Hola Manolo erweitert sein Portfolio aktuell um 

„Oro del Mare Natürliches Meersalz“. Das natur-

belassene, grobe Salz stammt von der spani-

schen Mittelmeerküste und kommt ohne jegli-

che Zusätze aus. Jetzt neu im Sortiment sind die 

beiden Gebinde-Varianten „Natürliches Meersalz 

grob“ im 1kg-Beutel für Endverbraucher und im 

2kg-Beutel für die Gastronomie, Großverbrau-

cher bzw. für die Lebensmittelindustrie. 

Logona Cell Recharge

WOHLFÜHLEN
Unter dem Leitgedanken „Für Schönheit, die 

wächst“ präsentiert die Naturkosmetikmar-

ke „Logona“ jetzt eine neue Gesichtspflege, die 

moderne Wirkstoffe mit der Kraft der Natur 

und wissenschaftlicher Expertise vereint. Die 

Hero-Produkte der Serie sind das „Cell Recharge 

Serum“ sowie die „Cell Recharge Cream“, die u.a. 

mit RejuveNAD ausgestattet Feuchtigkeit spen-

den und die Zellerneuerung unterstützen. 

Nivea Cellular Epigenetics

LANGLEBIG
„Nivea“ erweitert die erfolgreiche „Cellular 

Epigenetics“-Pflegelinie und lanciert drei inno-

vative Produkte: das „Nivea Cellular Epigenetics 

Verjüngende Augenserum“ mit Cryo-Technologie, 

die „Verjüngende Tagespflege“ und die „Verjün-

gende Nachtpflege“. Dank der patentierten 

Age Clock- Technologie und dem Wirkstoff 

Epicelline sollen die Langlebigkeitsfunktionen 

der Hautzellen reaktiviert werden.

Rapso Rapsöl Spray

SPARSAM
Ab sofort gibt es „Rapso Rapsöl“ auch im prak-

tischen Format zum Sprühen. Mit dem neuen 

„Rapso Rapsöl Spray“ kann das Öl gleichmäßig, 

sauber und äußerst sparsam eingesetzt werden. 

Ideal also für all jene Verbraucher:innen, die Öl 

gezielt reduziert einsetzen möchten, aber auch 

für alle, die einen Airfryer ihr Eigen nennen. Das 

Spray kommt ohne Treibgase aus und dank Bag 

in Bottle-System bleibt das Öl lange frisch. 

Recheis Glutenfrei Penne 

BESCHWERDEFREI
Recheis baut sein „Glutenfrei“-Sortiment wei-

ter aus: Aus sorgfältig ausgewähltem Mais- und 

Reismehl hergestellt, überzeugen die neuen 

„Recheis Glutenfrei Penne“ mit vollem Ge-

schmack, gutem Biss und vielfältigen Einsatz-

möglichkeiten – ideal für eine abwechslungs-

reiche, glutenfreie Küche. Sie sind von der Ös-

terreichischen Arbeitsgemeinschaft Zöliakie als 

glutenfrei zertifiziert und auch vegan. 

L'Oréal Revitalift Filler 

STRAHLKRAFT
Der Wirkstoff PDRN, bekannt durch den K-Beau-

ty-Trend, wird derzeit als spannendste Innova-

tion für Skin Renewal, Glow und sichtbar ver-

besserte Hautqualität gefeiert. Mit dem neuen 

„Revitalift Filler Hyaluron PDRN + Serum“ macht 

L'Oréal Paris die Technologie für die tägliche 

Pflegeroutine zugänglich. Die Formel kombiniert 

biotechnologisch gewonnenes PDRN mit drei 

Formen von Hyaluronsäure.

sebamed Clear Face

AUFGEKLÄRT
„sebamed“ gönnt seiner „Unreine Haut“-Linie 

im Zuge eines umfassenden Relaunches nicht 

nur einen neuen Namen, sondern auch adap-

tierte Rezepturen für ein sichtbar klareres und 

gesundes Hautbild. Die erneuerte „sebamed“-

Spezialserie „Clear Face“ ist auf die Bedürfnisse 

unreiner Haut abgestimmt und reinigt, klärt und 

pflegt sie mit speziellen Wirkstoffen (etwa Mon-

taline C40 und Rosskastanien-Extrakt). 
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Braun Nevo

NEVOLUTION
„Den Beginn einer neuen Generation der Rasur“ 

– das verspricht Braun für sein Gerät „Nevo“. 

Dieses soll dank AeroTouch-Technologie eine 

besonders sanfte Gleitbewegung auf der Haut 

ermöglichen. 250 diamantenscharfe Klingen 

kombiniert mit einer ultra-reibungsarmen Folie 

sorgen für Gründlichkeit bei minimaler Belas-

tung der Haut. Die Leistung wird in Echtzeit an 

Bartdichte und Gesichtskonturen angepasst.

durex Intensity Extra Feucht

HAUTNAH
Ein Maximum an Intimität und Lust, aber gleich-

zeitig auch an Schutz bietet „durex“ seit kurzem 

mit dem weltweit ersten Kondom aus Nitril-

Kautschuk mit Silikon-Gleitgel. Es passt sich 

dem Körper ideal an und überträgt Wärme be-

sonders gut. Nach erfolgreicher Markteinfüh-

rung von „Intensity Classic“ und „XXL“ wurde die 

latexfreie Premium Kondom-Range zuletzt um 

„Intensity Extra Feucht“ erweitert.

Persil

IN PAPIER
Die „Persil 4in1 Discs“ sind ab sofort in einer 

Papierverpackung erhältlich, die verbesserte 

Convenience mit erheblichen Einsparungen bei 

Kunststoff und Transportressourcen verbin -

den soll. In einem unabhängigen Handling-

Test gaben 87% der Befragten an, dass sie ein 

Produkt in der neuen Verpackung kaufen wür-

den. Jährlich können durch die Umstellung 

rund 1.800t Kunststoff eingespart werden. 

Dr. Beckmann Weichspül-Blätter 

ACHTSAM
Immer mehr Verbraucher:innen achten gezielt 

auf Wäschepflege, die sanft formuliert auch für 

empfindliche Hauttypen verträglich ist. Speziell 

für diese Zielgruppe gibt es jetzt neue „Magic 

Leaves“ von Dr. Beckmann. Zusätzlich zu den 

„Waschmittel-Blättern Sensitiv“ sind jetzt auch 

„Weichspül-Blätter Sensitiv“ erhältlich, sie sind 

ECARF-zertifiziert und überzeugen mit einem 

milden, hypoallergenen Duft. 

Pril

AUFGEBLÜHT
Zum 75-jährigen Jubiläum von „Pril“ blickt Hen-

kel in die Geschichte der Marke zurück. Da dür-

fen die „Pril“-Blumen nicht fehlen, die zu diesem 

Anlass wieder aufgegriffen werden. So ist eine 

limitierte „Pril“-Blumen-Abzieh-Edition erhält-

lich, und zwar in den Duftvarianten „Orange 

Splash“ sowie „Grapefruit Breeze“ – besonders 

effektiv dank weiterentwickelter Enzym-Tech-

nologie. 

Oral-B iO Kids Spider-Man

PUTZEN MIT HELDEN
Um das Zähneputzen gleichermaßen unterhalt-

sam wie effektiv zu gestalten, bringt „Oral-B“ 

nun die neue „iO Kids“ im „Marvel Spider-Man“-

Design auf den Markt. Sie wurde speziell für Kin-

der ab sechs Jahren entwickelt und sorgt mit-

tels sanfter Mikrovibrationen für eine besonders 

schonende und zugleich gründliche Reinigung. 

Ein 2-Minuten-Musik-Timer belohnt für eine er-

folgreiche Putzroutine. 

Silan Luxe Retreat

RIECHT NACH URLAUB
Rund 75% der Emotionen werden durch Düfte 

ausgelöst. Wohlfühlmomente will Henkel auf 

diese Weise nun mit der neuen Linie „Silan Aro-

matherapy Luxe Retreat 5*****“ schaffen. Denn 

die Weichspüler dieser Premium-Range (geeig-

net für alle Textilien) schaffen einen Wäsche-

duft, der an luxuriöse Hotelaufenthalte erinnert. 

Zu haben in den Varianten „Tokyo“, „Marrakesh“ 

sowie „Cape Town“. 

febreze Mülleimer-Erfrischer

NEUTRAL GESINNT
Bei P&G nimmt man unter den Konsument:innen 

ein erhöhtes Hygienebewusstsein war, verbun-

den mit dem Wunsch nach Produkten, die sich 

auf gezielte Geruchsneutralisierung konzent-

rieren, insbesondere in Bereichen, wo starker 

Geruch absolut unerwünscht ist. Und so prä-

sentiert man nun den „febreze Mülleimer-Er-

frischer“, der bis zu 99% der Mistkübelgerüche 

direkt an der Quelle bekämpft. 

Achselkuss Vetiver

UNVERWECHSELBAR
Für die neueste Deocreme setzt die Naturkos-

metik-Marke „Achselkuss“ auf den erdigen Duft 

von Vetiver und interpretiert ihn überraschend 

frisch: Im Zentrum findet sich die charakteris -

tische Tiefe von Vetiver. Bergamotte bringt Fri -

sche und Leichtigkeit ins Spiel, schwarzer Pfeffer 

sorgt für eine feine Würze und Lebendigkeit. Die 

ersten Dosen erscheinen anlässlich des 10. Jubi-

läums in limitierter Auflage mit Sonderetikett.

Sagrotan 

PRÄSENT
Das Handhygiene-Portfolio von „Sagrotan“ 

(Reckitt Benckiser) wurde kürzlich um Neuhei-

ten im Bereich Seifen (erhältlich sind auch neue 

Schaumseifen) und Handdesinfektion erweitert. 

Die Neueinführungen bieten eine größere Duft-

auswahl, spannende Limited Editions und eine 

attraktive Lizenzpartnerschaft. Lust auf mehr 

Handhygiene soll u.a. eine Kinder-Edition im 

Minions-Design machen. 

Maybelline Grippy Setting Spray

LETZTER SCHLIFF
Ist das Make-up vollendet, sorgt das neue „Grip-

py Setting Spray“ von Maybelline New York 

für das perfekte Finish. Die innovative Gel-zu-

Spray-Technologie mit 2% Niacinamid zieht 

schnell ein, hilft dabei, die Feuchtigkeit der Haut 

zu bewahren und verleiht ein frisches, ebenmä-

ßig wirkendes Hautbild. Gleichzeitig schenkt das 

Spray einen natürlichen, strahlenden Glow und 

fixiert das Make-up bis zu 24 Stunden.

Veet Men Total Pro 

GEHT GLATT
Die „Veet Men Total Pro Haarentfernungscreme“ 

entfernt unerwünschte Haare auf Rücken, 

Brust, Armen, Beinen oder Achseln schnell und 

einfach und bietet langanhaltend glatte Haut, 

ohne Schnitte und juckende Stoppelbildung. Die 

neue Formulierung mit Ginseng Extrakt ist der-

matologisch getestet, spendet bis zu 24 Stun-

den Feuchtigkeit und ist für sensible Haut geeig -

net. Die handliche Größe passt in jede Tasche.

Borotalco Deo-Tücher

SAUBER UNTERWEGS
Die italienische Kultmarke „Borotalco“ bringt 

jetzt „Deo-Tücher“ auf den Markt, die für die 

schnelle Reinigung inklusive Deo-Schutz on the 

Go konzipiert sind. In nur einem einzigen Schritt 

erfrischen und reinigen sie die Achseln und 

schützen gleichzeitig vor der Entstehung neuer 

Gerüche: Die mit Anti-Odor-Molekülen angerei-

cherte Formel bietet Anti-Transpirant-Schutz 

und beugt der Schweißbildung vor. 

Schwarzkopf Color Gloss

SCHÖN UND GUT
Glanz und Pflege gleichzeitig, das verspricht das 

neue „Schwarzkopf Color Gloss“. Die innovati-

ve Formel mit Bonding HaptIQ System spen-

det Feuchtigkeit und nährt das Haar, ohne es zu 

schädigen. Das Ergebnis: bis zu sechsmal stär-

keres, glänzendes Haar für bis zu acht Haarwä-

schen – für professionelle Effekte, die dauer-

haft gesundes, strahlendes Haar ganz einfach zu 

Hause ermöglichen. 

santé Wonder Wings

PFLEGEND
Mit „Wonder Wings“ präsentiert Santé eine in-

novative Hybrid-Mascara, die Performance und 

Pflege vereint. Die cremige Textur umhüllt jede 

einzelne Wimper gleichmäßig und sorgt für in-

tensive Definition, ohne zu verklumpen, zu brö-

ckeln oder zu verschmieren. Bei regelmäßiger 

Anwendung pflegt die Formel (mit Peptiden, Ar-

ginin und Bio-Koffein) zudem die Wimpern und 

unterstützt ihre Widerstandskraft. 

essie Glass Nails

GLASKLAR
Die „essie Glass Nails“-Kollektion bringt den 

K-Beauty-Trend rund um den Glass-Look jetzt 

auf die Nägel. Die sechs transparenten Nuancen 

vereinen intensive Farbe mit einem ultraleuch-

tenden, glasartigen Finish und schaffen so eine 

moderne, frische Maniküre mit maximalem 

Glow. Von zarten Nudetönen bis hin zu Pink, Vi-

olett und Blau sorgt die Kollektion für einen ele-

ganten, lichtreflektierenden Look.
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1951 war „Pril“ (in Pulverform, übrigens) ei-

nes der ersten speziell für das Geschirr-

spülen entwickelten Reinigungsmit -

tel auf dem Markt und revolutionierte da -

durch den Haushaltsalltag. Seit damals steht 

die Brand für Innovationen. Wenige Jahre 

nach dem Launch setzte man mit dem ers-

ten flüssigen „Pril“ neue Maßstäbe. Bis heute 

wird das Sortiment laufend weiterentwickelt 

und an die aktuellen Anforderungen moder -

ner Konsument:innen sowie deren Ess- und 

Spülgewohnheiten angepasst. Beim neues-

ten „Pril“ kommt etwa die weiterentwickelte 

Enzym-Technologie zum Einsatz. Und bei den 

Konzentraten, wie etwa dem „Pril Ultra Plus 

Kraftgel“, kann man auf das Einweichen ver-

zichten – es ist kraftvoll genug selbst für ein -

getrockneten Schmutz, übrigens auch in kal-

tem Wasser.

BLÜHFREUDIG. Zwar ist der Abwasch etwas, 

was den Wenigsten Freude bereitet, doch 

Henkel bemüht sich dennoch, auch eine Por-

tion Schönes mitzuschicken – so lässt man 

aktuell die ikonischen „Pril“-Blumen aus den 

70er-Jahren ein Comeback feiern. Im Rah-

men der Aktion „Fröhliche Küche“ wurden 

diese bunten Aufkleber vor rund 55 Jahren 

zum Kultobjekt, das vielen bis heute in Erin-

nerung geblieben ist und auch den Charak-

ter der Marke darstellen soll. Diesmal sind die 

Blumen auf den Duftvarianten „Orange Splash“ 

und „Grapefruit Breeze“ zu finden.  bd

Durch die Blume
Seit 75 Jahren ist „Pril“ beim Abwasch im Einsatz. Das Jubiläum begeht man mit 
einem Blick zurück in die Geschichte der Marke und mit dazu passenden Aktivitäten.
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In Zeiten, wo Preissensibilität das Einkaufs-

verhalten in vielen Segmenten prägt und 

auch mal auf große Anschaffungen oder 

Urlaube verzichtet wird, stehen Produk -

te, die Luxus im kleinen Stil versprechen, 

hoch im Kurs. Lufterfrischer stellen eine 

in der Kategorie Limited Editions mit Düften, 

die ganz auf die Jahreszeit abgestimmt sind. 

Außerdem sind die Konsument:innen beson-

ders offen für Produkte mit klarem funktio -

nalen Nutzen, wie etwa Geruchsneutralisati -

on in Bereichen, wo dies besonders relevant 

ist. Auch Christian Zimlich, GF P&G („febreze“), 

identifiziert „Innovationen, die über die reine 

Duftüberdeckung hinausgehen und sich auf 

die gezielte Geruchsneutralisierung konzen-

trieren“ als Markttreiber.

SCHÖN?  Doch nicht nur die Nase entschei-

det am PoS mit – auch die Optik der Lufterfri-

scher spielt eine erhebliche Rolle. „Besonders 

relevant sind aktuell Produkte, die Funktio -

nalität und Ästhetik miteinander verbinden“, 

weiß Lisa Schönen von SC Johnson. V.a. Duft-

kerzen und die sog. Reed Diffuser (Duftbehäl-

ter mit Stäbchen) werden oft ganz bewusst 

zur Wohnraumgestaltung eingesetzt.

PLAN ODER SPONTAN. Der Kaufakt er-

folgt dabei offenbar etwa zu gleichen Tei -

len spontan wie geplant. So geben in einer 

Mintel-Studie 50% an, dass Promotions und 

Rabattaktionen sie zu Impulskäufen im Be-

reich Haushaltspflege motivieren. Gleichzei -

tig stöbern 49% der stationären Käufer:innen 

gerne nach neuen Haushaltspflegeproduk -

ten (Shopping for Household Care Products 

Germany 2026). Neben dem zweifellos vor-

handenen Einfluss eines ansprechenden De-

signs bleibt der Duft dabei aber das entschei-

dende Kriterium – das vor dem Kauf auch ger-

ne getestet wird. „Laut Mintel geben 67,6% 

der Luftpflege-Nutzer:innen an, bevorzugt 

Produkte zu kaufen, die sie vor dem Kauf rie-

chen oder testen können. Darüber hinaus 

nennen 25,3% der Verbraucher:innen einen 

interessanten oder ungewöhnlichen Duft 

als Kaufimpuls“, berichtet Lisa Schönen, SC 

Johnson. Der Begriff „neugierige Nase“ ist 

dabei jedenfalls zutreffend: „Innerhalb der 

Luftpflege-Kategorie zeigt sich eine hohe 

Offenheit für Neues“, hält Schönen fest und 

belegt mit Zahlen aus besagter Mintel-Stu -

die: „31% der Käufer:innen haben im vergan-

genen Jahr einen neuen Duft ausprobiert, 

20% eine neue Marke gekauft und 18% einen 

neuen Produkttyp getestet.“

LAUNCHES. Neues zum Ausprobieren gibt es 

dabei aktuell wieder so einiges. Funktional 

legt es Procter&Gamble an und lanciert den 

„febreze Mülleimer-Erfrischer“, der unange -

nehme Gerüche im Mistkübel direkt an der 

Wurzel bekämpfen soll. SC Johnson wiede-

rum präsentiert mit „glade eins“ ein innova -

tives Raumduftsystem mit einem entschei -

denden Convenience-Vorteil: So passt hier 

eine kompakte Duftkapsel in drei verschie-

dene Geräte: z.B. ins neue „refillable room 

spray“, bei dem ein Sprühstoß für sofortige 

Frische sorgt, aber auch ins „touch & spray“, 

das Badezimmergerüche gezielt bekämpft, 

sowie ins „sense & spray“, das dank Bewe-

gungssensor Duft genau dann abgibt, wenn 

er benötigt wird. Zum Befüllen sind unter -

schiedlichste Düfte zu haben, z.B. „Pure 

Clean Linen“, das Noten von frischer Luft, 

sauberer Wäsche und Maiglöckchen mitei-

nander verbindet.

PASSEND. Ob herbstlich, weihnachtlich, hy -

gienisch oder gemütlich, ob Bad, Eingangs-

bereich oder Wohnzimmer – das richtige 

Flair für jeden Ort und jede Zeit versuchen 

die Hersteller im Lufterfrischer-Regal be -

reitzustellen. Damit auch die Umsätze im-

mer dufte sind.  bd

vergleichsweise preisgünstige und belieb -

te Möglichkeit dar, sich in den eigenen vier 

Wänden eine echte Wohlfühl-Atmosphäre zu 

schaffen und dem Ambiente ein individuelles 

Upgrade zu verleihen. Wie man uns aus der 

Studie „The Future of Aircare“ (Mintel, 2025) 

berichtet, gewinnt die gezielte Gestaltung 

einzelner Räume mittels Duft an Bedeutung. 

„Verbraucher:innen suchen zunehmend nach 

Düften, die zu einer bestimmten Jahreszeit, 

einem Raum oder einer Stimmung passen“, 

so Lisa Schönen, SC Johnson. Ähnliches be-

obachtet man bei „Frosch“. Marketingleiter 

Niklas. M. Kothbauer: „Verbraucher:innen 

möchten mit Düften bewusst Stimmungen 

schaffen und ihrem Zuhause eine ganz per-

sönliche Note verleihen. Sie sehen Raum-

düfte heute nicht mehr nur als funktionale 

Produkte, sondern als festen Bestandteil ei -

nes modernen Wohn- und Wohlfühlkonzepts. 

Besonders gefragt sind hochwertige, natür -

liche und nachhaltige Duftlösungen, die das 

Zuhause in einen Ort der Entspannung und 

des persönlichen Wohlbefindens verwan -

deln.“ „Mintel beschreibt diesen Trend als 

‚Scentscaping‘, also die bewusste Gestaltung 

unterschiedlicher Duftwelten im Zuhause“, 

ergänzt Lisa Schönen von SC Johnson. Dies 

führt natürlich zu starken saisonalen Spit -

zen – entsprechend große Bedeutung haben 

Für neugierige Nasen
Wer einen Lufterfrischer kauft, möchte heute mehr, als ein Zimmer nach Blüten 
oder Früchten duften zu lassen. Die Konsument:innen erwarten sich von dieser 
Kategorie die Möglichkeit, Raum für Raum zu individualisieren und sind ausgespro-
chen offen für Neues.
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Vanish Oxi Action 

OHNE SCHRUBBEN
Mit dem „Vanish Oxi Action Fleckenentferner-

schaum“ ist seit kurzem eine effektive Lösung 

zur Vorbehandlung von hartnäckigen Flecken in 

einer 250ml-Kennenlerngröße erhältlich. Aus-

gestattet mit einer 2-fach-Powerwirkung ohne 

Chlor kann der Schaum gleichermaßen auf farbi-

gen und weißen Textilien angewendet werden. 

Der Schaum dringt tief in die Fasern ein und ent-

faltet seine Wirkung beim Waschen.

Frosch Spül-Konzentrat

KALT ERWISCHT
Mit bester Reinigungsleistung soll das neue 

„Frosch Spül-Konzentrat Blutorange“ überzeu-

gen. Es beseitigt selbst hartnäckige Verschmut-

zungen zuverlässig – auch bei kaltem Wasser. 

Die Formel ist auf den natürlichen pH-Wert der 

Haut abgestimmt und somit besonders scho-

nend. Der Einsatz europäischer Tenside sorgt für 

kürzere Transportwege. Die 500ml-Flasche be-

steht zu 100% aus Recyclat. 

Pritt

ERKLEBNISREICH
Für ein optimiertes Konsument:innenerlebnis 

hat Henkel die Verpackung des „Pritt“-Stifts 

überarbeitet. Die neuen pappbasierten Blister 

kommen im modernen Design und bieten da-

rüber hinaus via QR-Codes Zugang zu neuen 

digitalen Lern- und Bastelinhalten auf www.

prittworld.de. Sie verfügen über ein Sichtfenster 

auf der Vorderseite sowie Abbildungen der Kle-

bestifte in Originalgröße. 

The Goodstuff Snack Snack

HUNDE�RIEGEL
Riegel sind superpraktisch als Snack für unter-

wegs, das beschränkt sich keineswegs nur auf 

den Menschen. Und so bringt The Goodstuff nun 

den „Snack Snack“ auf den Markt – einen prote-

inreichen Riegel für Hunde, der etwa im Training, 

als Belohnung oder kleiner Energieschub 

zwischendurch entwickelt wurde. Er be-

steht aus Hühnerfleisch sowie Quinoa und 

wird in der 20x20g-Einheit angeboten. 

Frosch Dusch- & Bad-Reiniger 

WEINIGUNGSMITTEL
„Frosch“ bringt die Kraft des Weins ins Bad, und 

zwar mit dem „Frosch Dusch- & Bad-Reiniger 

Weinsäure“. Weinsäure kann hartnäckige Kalk-

ablagerungen, angetrocknete Wasserflecken 

und störende Seifenreste mühelos entfernen. 

Der neue Allround-Reiniger eignet sich bestens 

für Fliesen, Duschwände oder auch Keramik-

Waschbecken. Erhältlich in der 500ml-Sprühfla-

sche aus Recycling-Kunststoff. 

glade eins

STOSS�ZEIT
Der Name ist Programm: Beim „glade eins refil-

lable room spray“ sorgt bereits ein Sprühstoß 

für sofortige Frische. Der feine, trockene Duft-

nebel in der Sorte „Pure Clean Linen“ verbindet 

Noten von frischer Luft, sauberer Wäsche und 

Maiglöckchen. Das nachfüllbare Gerät ist dank 

intuitivem Drehverschluss einfach zu bedie-

nen. Die kompakten Duftkapseln passen auch in 

„touch & spray“- sowie „sense & spray“-Geräte. 

finish Ultimate Plus

FÜR PROFIS
„finish Ultimate Plus“ kommt jetzt im Rahmen 

einer Kooperation mit der Kochshow „The Taste“ 

in einer Limited Edition mit Star-Koch Alexan-

der Kumptner in den Handel. Das auffällige „The 

Taste“-Design sorgt am PoS für Aufmerksam-

keit, während im Rahmen der Kochshow die 

Marke als Sponsoringpartner (TV und digital) 

präsent ist und die Reichweite über Social Media 

gestärkt wird.

Dr. Knoop

ERGÄNZEND
The Goodstuff setzt künftig in seinem Produkt-

portfolio auf Ergänzungsfuttermittel von „Dr. 

Knoop“. Diese sollen in bestimmten Lebens-

phasen oder bei spezifischen Anforderungen 

ergänzende Nährstoffe liefern. Die Produkte von 

„Dr. Knoop“ werden in der tierärztlichen Praxis 

entwickelt. Zu haben sind etwa Varianten zur 

Unterstützung der Gelenke, des Magens oder 

auch zum Gewichtsmanagement. 

launch

launch

relaunch

launch

launch

launch

promotion

launch
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Die Grabpflege besitzt hierzulande tra -

ditionell einen hohen Stellenwert. 

Nicht nur zu Allerheiligen, sondern 

an vielen Festtagen besuchen Menschen die 

letzte Ruhestätte ihrer Angehörigen, um im 

Gedenken eine Kerze zu entzünden. Als Sym-

bol der Erinnerung spendet das Grablicht 

Trost und dient zugleich als würdiger Grab-

schmuck. Lange Zeit stellte die Witterung 

jedoch eine Herausforderung für die Brenn-

dauer dar. Die Marke „Ambrosius“ aus dem 

Hause Niernsee leistete hier Pionierarbeit: 

„Durch innovative Lösungen setzte das Un-

ternehmen neue Maßstäbe bei Qualität und 

Zuverlässigkeit. Damit bietet ,Ambrosius‘ den 

Angehörigen nicht nur eine hochwertige Aus -

wahl an Produkten, sondern hat auch das ge-

samte Handelssegment auf ein neues quali-

tatives Niveau gehoben“, weiß Niernsee-Ver -

triebsleiter Peter Schröder.

INNOVATION. Bereits im Jahr 2014 entwi-

ckelte die Niernsee-Marke eine technische 

Lösung gegen Wind und Wetter. „Seither sind 

alle 5- und 7-Tage-Lichter mit einer speziel -

len Regen-Ablaufrinne ausgestattet. Die -

se leitet Wasser effektiv an der Außenseite 

ab und schützt das Innere vor Nässe. Zudem 

sorgt der Ölanteil von 100% in den Kompo-

sitions-Öllichtern für ein vollständiges Aus -

brennen“, versichert Peter Schröder. Denn: 

Die Zuverlässigkeit und die exakte Brenn-

dauer dieser Lichter sind sogar notariell be-

glaubigt.

NACHHALTIGKEIT. Mit dem „Königslicht“ 

setzt Ambrosius einen weiteren Akzent im 

Sortiment. Dieses wind- und regengeschütz -

te Glaslicht brennt selbst bei extremen Minu -

stemperaturen zuverlässig über einen Zeit -

raum von rund 3,5 Tagen aus – dies wurde der 

Firma Niernsee ebenfalls notariell bestätigt. 

Das Produkt überzeugt zudem durch seine 

Umweltfreundlichkeit, da keine Kunststoff -

reste oder Stumpen entsorgt werden müssen.

MOTIVSPRACHE. Neben der Funktionalität 

spielt die Optik eine zentrale Rolle bei der 

Trauerarbeit. Symbole und Sprüche auf den 

Lichtern bieten Angehörigen die Möglich -

keit, ein persönliches Zeichen zu setzen. Da 

christliche Motive ebenso gefragt sind wie 

konfessionslose Symbole, entwickelt Amb -

rosius sein Sortiment an Motiv-Grablichtern 

für ein stilles Andenken kontinuierlich wei -

ter. Aktuell können die Konsument:innen u.a. 

auch Tiermotive auswählen.  ksch

Liebevolles Erinnern
Beim Trauern gedenken wir der Verstorbenen, die wir in liebevoller Erinnerung 
behalten. Aus diesem Grund entzünden Menschen seit jeher Kerzen auf Friedhöfen 
und Gräbern – ihr Licht symbolisiert Trost, tiefen Frieden und Respekt.

G�a�l�¯�t�� �it ¥���mo��•�n �e•�n��� in •�� m‘•e�-
ne� �r� e�- ‰�d ¸�†en‡•‰l� � s�a�k �� Õ�de‰� �g.

Di� ��u�� „Ám£�os� �“-¶ot��ˆ	c�•er  
g�e�ƒ�n •i�
 m	� Ìun• ‰�d Ó�•ze � f.

||  Die ,Ambrosius‘- 

Motiv-Grablichter  

sind eine wind- und  

regenfeste Konstruktion.  

Dank patentierter Ablaufrinne 

liegt die Brenndauer bei über  

fünf Tagen, das wurde  

notariell beglaubigt. ||

Peter Schröder, Vertriebsleiter Niernsee
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PROFESSIONAL

Ha���s ¬‘y��, V��e�� L��† s¯�af—• L�£��

PRODUKT: Herr Royer, wie bewerten Sie die 

aktuelle Situation in der Landwirtschaft?

Royer: Die Landwirtschaft bekommt den Kli -

mawandel deutlich zu spüren. Aktuell ist die 

Trockenheit das prägende Thema. Milchvieh-

betrieben fehlt teilweise Heu und damit eine 

wichtige Futtergrundlage. Beim Getreide ver -

zeichnen wir einen Produktionsrückgang von 

gut 30%, bei Kartoffeln wird mit noch größe -

ren Einbußen gerechnet. Grundsätzlich hat die 

heimische Landwirtschaft derzeit trotz die -

ser Herausforderungen gute Voraussetzun -

gen: Regionalität ist in der Bevölkerung stark 

verankert, die Menschen stehen zu Österreich. 

Und ja, Österreich gibt es nicht zum billigsten 

Preis – das geht sich mit unseren hohen Pro-

duktionsstandards nicht aus. Man muss aber 

trotzdem aufpassen, dass der Preisunter-

schied zu anderen Ländern nicht zu groß wird.

PRODUKT: Welche Maßnahmen müssen ge-

troffen werden, damit Betriebe auch wirt -

schaftlich bestehen können?

Royer: Die Lösung kann meines Erachtens nur 

darin liegen, mehr Reserven aufzubauen. Vor 

allem bei der Futtergrundlage müssen wir 

stärker auf Vorratshaltung setzen. Als ich den 

Hof übernommen habe, hat mein Vater immer 

gesagt: „Du musst mindestens ein Drittel dei -

ner Futtergrundlage als Reserve haben, weil 

du nie weißt, was im kommenden Sommer 

passiert.“ Auch beim Boden zeigt sich heuer, 

wie wichtig Widerstandsfähigkeit ist. Biobe -

triebe sind in vielen Bereichen resilienter, weil 

ihre Böden widerstandsfähiger sind.

PRODUKT: Warum sollen heimische Lebens-

mittel beim Einkauf bevorzugt werden?

Royer: Der wichtigste Punkt ist die Versor -

gungssicherheit: Wenn wir in guten Zeiten 

nicht zu österreichischen Produkten greifen, 

werden uns in der Krise keine heimischen Le-

bensmittel zur Verfügung stehen. Wir leben 

in einer Zeit, in der Transportwege – wie die 

jüngste Vergangenheit gezeigt hat – relativ 

schnell zum Erliegen kommen. Umso wichti -

ger ist es, dass sich auch die heimische Gastro-

nomie zu österreichischen Lebensmitteln be -

kennt. Hinzu kommt, dass Gäste, die in Öster-

reich Urlaub machen, auch Lebensmittel aus 

der jeweiligen Region erwarten. Und schließ-

lich geht es um unsere Kulturlandschaft: Der 

gesamte Alpenbereich existiert in dieser Form 

nur, weil wir zum Beispiel die Rinderhaltung 

haben. Das Weidevieh hält die Flächen offen 

und sorgt dafür, dass diese nicht verbuschen. 

Wiederkäuer haben außerdem die Fähigkeit, 

das Gras der Grünland-Flächen in hochwer-

tige Lebensmittel wie Milch und Fleisch um -

zuwandeln. 

PRODUKT: Wie kann die Gastronomie das An-

gebot für sich umsatzwirksam nutzen?

Royer: Indem sie die Herkunft der Lebens-

mittel klar kennzeichnet, transparent macht 

und aktiv kommuniziert – auf der Speisekar-

te und auf der Website. Es bringt relativ we -

nig, auf österreichische Lebensmittel zu set -

zen und es den Gästen nicht zu sagen. Wenn 

Gastronom:innen die Macht der Kommunika-

tion nutzen, wird es sich auch im Geldbörserl 

bezahlt machen. ksch

Wertehaltung
Hannes Royer ist der Gründer von Land schafft Leben und selbst Bio-Bergbauer. 
Er sieht es als seine Aufgabe, Bewusstsein für den Wert österreichischer Lebens-
mittel zu schaffen. Im Gespräch erklärt er, warum das wichtig ist und wie die 
Gastronomie davon profitiert.

Da� ™�s�œ•e Ñn���vi�²  
�n•e� S�� un��� p�‘†uk�š�•

We����r��a��r-¸§ Ge��ˆd �”	tŽe�  
un• 
�	ne „…� e�n���d Ÿ‘�me� §r���
“  
mi� Œ¶Á-Gü��
	eg��  �d …a‰��n�oƒ-G����ti�Š

Heimat-
verbunden
Weinbergmaier-Produkte sind nicht 
nur am Puls der Zeit, sondern ihre Roh-
stoffe stammen auch aus heimischer 
Landwirtschaft. Und das ist für GF Ge-
rald Spitzer nicht nur Qualitätsmerkmal, 
sondern bedeutet vor allem regionale 
Wertschöpfung. 

Mit den Marken „Bauernland“, „Toni Kai-

ser“, „ackerl“ und „Hänsel & Gretel“ fo-

kussiert Weinbergmaier auf die Pro-

duktion von traditionellen Mehlspeisen sowie 

Knödel- und Kartoffelgerichten. Das Sortiment 

reicht dabei von Suppeneinlagen über süße und 

pikante Knödel und Strudel bis hin zum Kaiser-

schmarrn. Dabei spielt die Herkunft der Roh-

stoffe aus Österreich eine zentrale Rolle. 

WERT. Für Weinbergmaier-GF Gerald Spitzer 

ist es wichtig, die Wertigkeit der österreichi -

schen Lebensmittel zu schätzen: „Lebensmit-

tel aus Österreich sind weit mehr als ein Preis 

am Regal. Hinter ihrer Qualität, Herkunft 

und Versorgungssicherheit stehen heimi -

sche Landwirte und Lebensmittelproduzen -

ten. Wenn wir diese Leistungen und die Wert-

schöpfung im eigenen Land erhalten wollen, 

müssen wir weg von der reinen Billigpreisdis -

kussion und hin zu mehr Wertschätzung für 

unsere heimischen Lebensmittel.“ Zur all -

gemeinen Situation in der österreichischen 

Landwirtschaft sagt er: „Für Weinbergmai -

er ist die österreichische Herkunft von Roh -

stoffen weit mehr als ein Qualitätsmerkmal 

– sie steht für regionale Wertschöpfung, kur -

ze Transportwege, besten Geschmack und 

langfristige Partnerschaften. Die Natur pro -

duziert jedoch nicht nach Normmaß. Die Aus-

wirkungen der Trockenheit der vergangenen 

Monate sind auf vielen österreichischen Fel-

dern deutlich sichtbar und stellen Landwirte 

wie auch Lebensmittelproduzenten vor gro -

ße Herausforderungen.“ 

KONSEQUENZ. Auch bei Kartoffeln zeigen 

sich die Folgen in Form kleinerer Knollen und 

angespannter Erntemengen, sagt der Wein-

bergmaier-GF, am Anspruch ändere das aber 

nichts: „Denn Weinbergmaier setzt auch un-

ter diesen Bedingungen konsequent auf ös-

terreichische Rohstoffe. Dass hochwertige 

Lebensmittel aus Österreich ihren Wert ha -

ben, wird in Jahren wie diesem besonders 

deutlich“, so Gerald Spitzer.  ksch

HEFT-THEMA 

ERNTE�DANK
WERTVOLLER KREISLAUF
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Kaiser Moasterbräu

KELLERPILS
Das Hofbräu Kaltenhausen ist bekannt für seine 

Bierspezialitäten für die Gastronomie. Mit dem 

„Kaiser Moasterbräu“ wird jetzt eine strohgel-

be und naturtrübe Bier-Spezialität präsentiert. 

In der Nase entfaltet das Kellerpils eine florale 

Hopfenblume, am Gaumen überzeugt es mit 

einer harmonischen Bittere. Verfügbar ist das 

„Kaiser Moasterbräu“ im Fass sowie in der 0,33L-

Flasche. www.brauunion.at

Coca-Cola zero Koffein 

JEDERZEIT
Nach einem beeindruckenden Erfolg im Handel 

hält „Coca-Cola zero Koffein zero Zucker“ nun Ein-

zug in die Gastronomie und trifft auch hier auf eine 

interessierte Zielgruppe: Rund 60% der Menschen 

über 30 wechseln am Nachmittag auf koffeinfreie 

Getränke. Hier setzt „Coca-Cola zero Koffein zero 

Zucker“ an, das zu jeder Tageszeit eine hochwertige 

Erfrischung ohne Sorge um den Schlaf bieten soll. 

www.coca-cola-oesterreich.at

Nespresso Pumpkin Spice

HERBSTLICH
Nespresso for Business bringt „Pumpkin Spice“ 

als limitierte Edition in die „Creations“-Range 

und richtet sich damit an Gastronomie, Hotelle-

rie und Büros. Der Arabica-Blend mit Bohnen aus 

Brasilien und Kolumbien zeigt Noten saisonaler 

Gewürze, die bis zum letzten Schluck eine wür-

zige Aromatik entfalten. Das Geschmacks-

profil kommt am besten in Milchrezepten 

zur Geltung. www.nespresso.com

Segafredo Crema Cioccolato

�SCH�OKIDOKI
Die neue „Segafredo Crema Cioccolato“ auf flüs-

siger Schokoladenbasis (1L) überzeugt durch ein-

fache Handhabung, vielseitige Einsatzmöglich-

keiten und konstant hohe Qualität. Ob als ge-

kühlte Schokoladenspezialität im Sommer oder 

als cremiger Schokoladengenuss in der kalten 

Jahreszeit – „Crema Cioccolato“ schafft neue 

Verkaufsanlässe und erweitert das Angebot mit 

minimalem Aufwand. www.segafredo.at

Segafredo Pastry Selection

GENUSS�DUO
Mit der neuen „Segafredo Pastry Selection“ bie-

tet Segafredo eine Kaffeelinie speziell für Kon-

ditoreien und Cafés mit hochwertigem Mehl-

speisenangebot. Ziel ist es, Kaffee als festen Be-

standteil des Genusserlebnisses für den Gast zu 

etablieren. Dafür sollen die beiden Rainforest-

Alliance-zertifizierten Sorten „Pastry Selec-

tion Arabica“ (100% Arabica) und „Pastry Se-

lection Velvet“ sorgen. www.segafredo.at

Ardbeg Trudernish

RAUCHIG�POETISCH
Ardbeg Islay Single Malt Scotch Whisky stellt sei-

ne neueste Abfüllung vor – den 15-jährigen „Ard-

beg Trudernish“. Benannt nach dem ehemaligen 

Weiler Trudernish an Islays Ostküste, reift der cre-

mige Whisky in Bourbonfässern, ausgebrannten 

neuen Eichenfässern und Oloroso-Sherry-Fäs-

sern. Mit der Erstvorstellung wird auch das neue 

Verpackungsdesign, mit Geschichten und Aromen 

in Bildern, vorgestellt. www.ardbeg.com

Vandemoortele

BUON APPETITO!
Die neue Linie „Focaccia Mia“ von Vandemoorte-

le ist in den drei Sorten „Cherry-Tomate“, „Grill-

paprika“ und „Knoblauch Kräuter“ erhältlich. Alle 

drei tiefgekühlten mediterranen Klassiker sind 

mit extra nativem Olivenöl verfeinert und rasch 

wie einfach zu erwärmen: Bei einer Backtempe-

ratur von 180 °C werden die Focacce unaufge-

taut 7 Minuten gebacken – va bene, bitte servie-

ren! www.vandemoortele.com

Kotányi No Need for Meat

PFLANZLICH 2.0
Mit der neuen Produktlinie „No Need for Meat“ 

präsentiert Kotányi drei Trockenmischungen 

auf Basis von Sojagranulat. Das sind „Pflanzliche 

Hackgrundmischung“, „Pflanzliche Pasta Sauce 

,Bolognese Art‘“ und „Pflanzliche Patties“. Sie 

passen zu den alltäglichen Bedürfnissen profes-

sioneller Küchen und kombinieren Funktionali-

tät, einfache Zubereitung und Flexibilität. 

www.kotanyi.com/at/gastronomie
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Sanatorium

Grand Opening
Wien ist um einen gastronomischen Hot -

spot internationalen Zuschnitts reicher: 

Jakob und Albert Trummer eröffneten mit 

einer glanzvoll inszenierten Show die Pfor-

ten ihres „Sanatoriums“ in der Wiener In-

nenstadt in elegantem Jugendstil-Design.

Resch&Frisch

Hauszustellung
Gemeinsam mit Joseph Brot startet 

Resch&Frisch eine strategische Partner-

schaft und bringt drei zusammen entwi -

ckelte Bio-Produkte aus seltenem Urge -

treide auf den Markt. Erhältlich sind die 

Gebäcke über die Resch&Frisch Hauszu-

stellung mit Back‘s Zuhause.

McCafé

Getränkeplattform
McDonald’s Österreich greift den AF-Trend 

auf und startet eine neue Getränkeplatt -

form im McCafé: Acht neue Drinks, die 

ganztägig für mehr Abwechslung sorgen 

– darunter fruchtige Refresher, spritzige 

Fizzer, belebende Energizer und cremige 

Coffee+-Specials.

Global Payments

Bargeldlos
Ausländische Gäste gaben im Juli und Au-

gust 2026 an Terminals von Global Pay-

ments insgesamt rund 203 Mio. € mit ih-

ren Karten aus. Das waren um 7% mehr als 

im Vorjahreszeitraum. Gegenüber 2024 

legten die erfassten Kartenausgaben um 

mehr als 11% zu.

Lieferando

KI-Sprachassistent
Lieferando-User:innen in Österreich kön -

nen sich über ein noch innovativeres und 

inklusiveres Bestellerlebnis freuen: Als 

erste Bestellplattform führt die Lieferan -

do-Mutter Just Eat Takeaway.com euro -

paweit einen KI-gestützten Sprachassis -

tenten ein.
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VON ROM NACH WIEN
Anfang September eröffnete Alice Pizza im 

Westfield Donau Zentrum den ersten Store 

in Österreich. Der Markteintritt erfolgt ge -

meinsam mit der DoN Group als Masterfran-

chisenehmer. Alice Pizza steht für römische 

Pizza vom Blech, die direkt am Counter in der 

gewünschten Größe abgeschnitten wird. Die 

Pizzen werden täglich frisch im Store belegt 

und gebacken. Gäste können verschiedene 

Sorten kombinieren und selbst entscheiden, 

wie viel sie davon möchten. Anschließend 

wird die Auswahl gewogen und nach Gewicht 

verrechnet. „Gerade die Freiheit bei der Aus-

wahl macht unser Konzept besonders: Un-

sere Gäste können verschiedene Sorten pro-

bieren und genau die Menge wählen, die für 

sie passt. Das Westfield Donau Zentrum ist 

für unseren Markteintritt der ideale Standort. 

Gemeinsam mit der DoN Group möchten wir 

Alice Pizza langfristig in Österreich etablieren 

und weiterentwickeln“, so Philipp Zinggl, GF 

Alice Pizza Österreich.

PARTNERSCHAFTLICH
Mit 1. Jänner 2027 wird Del Fabro Kolarik als 

Vertriebspartner für das Bierportfolio von 

Diageo, zu dem u.a. die Marken „Guinness“, 

„Kilkenny“ und „Hop House“ gehören, in Öster-

reich tätig sein. Matthias Ortner, GF von Del 

Fabro Kolarik, dazu: „Die Aufnahme von ,Guin-

ness‘ in unser exklusives Markenportfolio ist 

ein echter Meilenstein für uns und stärkt un -

sere Position im Premium-Biersegment. Wir 

freuen uns darauf, die Biermarken von Diageo 

noch näher zu unseren Kund:innen zu bringen 

und unsere Marktkenntnis, unsere Beziehun-

gen sowie unsere Kompetenz im Markenauf-

bau zu nutzen, um den Marken im gesamten 

Land neue Wachstumsmöglichkeiten zu er-

öffnen.“ Graham Vielliers-Tuthill, Managing 

Director DACH bei Diageo, ergänzt: „Mit Blick 

auf die Zukunft freuen wir uns sehr über die 

Partnerschaft mit Del Fabro Kolarik. Das star-

ke Verständnis für den österreichischen Markt, 

die Expertise im Premium-Biersegment und 

die engen Kundenbeziehungen machen Del 

Fabro Kolarik zum idealen Partner, um auf un-

seren bisherigen Erfolgen aufzubauen und die 

nächste Wachstumsphase einzuleiten.“

News
fü� Gast�onomie
� Hotelle�ie
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Toni Kaiser Mini-Germknödel

RUNDE KLEINIGKEITEN
Mit dem „Mini-Germknödel mit Nougatfüllung“ 

(60g Stückgewicht) erweitert die Weinbergmaier-

Marke „Toni Kaiser“ ihre Mini-Range um eine bei 

großen wie kleinen Gästen beliebte Geschmacks-

sorte. Denn die Nougatfüllung, umhüllt von 

einem klassisch-flaumigen Germteig, sorgt für 

einen modernen Genussmoment und ermöglicht 

zahlreiche Einsatzmöglichkeiten in der professio -

nellen Küche. www.weinbergmaier.at

Bridor

GROSSFORMAT
Mit dem neuen „Baguette Natur 400g“ er-

weitert Bridor sein Sortiment um ein groß-

formatiges Produkt. Das klassisch rezeptierte 

Baguette lässt sich vielseitig einsetzen, ob als 

Beilage, für üppig belegte Sandwiches oder 

für Buffets. Und: Gerade in der Hotellerie, der 

Gemeinschaftsgast ronomie oder im To-go-Ge-

schäft eröffnet das größere Format zahlreiche 

neue (Umsatz-)Möglichkeiten. www.bridor.com

Werner & Mertz Professional

IM KREIS GEDACHT
Im Sinne der gelebten Kreislaufwirtschaft ver-

passt Werner & Mertz Professional den Reinigern 

„Cream cleaner“ und „Cream lemon“ eine neue 

transparente PET-Flasche. Die lässt sich wieder-

verwerten und zu neuem transparentem Rezy-

klat verarbeiten. So entsteht die Basis dafür, 

dass aus PET-Flaschen wieder neue hochwerti-

ge Flaschen werden können. Die Reinigungsleis-

tung bleibt unverändert. www.wmprof.com

Recup

NEUER LOOK
Recup präsentiert zum 10-jährigen Jubiläum 

einen neuen Markenauftritt, wobei System und 

Handhabung für Partnerbetriebe unverändert 

bleiben. Zusätzlich erweitert Recup sein Sorti-

ment um zwei neue Produkte: die „Recup Bowl“ 

mit Trennsteg sowie die „Recup Pizzabox“. Der 

„Recup Becher 300ml“ ist das erste Produkt im 

neuen Design, alle weiteren Produkte folgen 

Schritt für Schritt. www.recup.de

Green Care Professional

UMWELTGEDANKE
„Green Care Professional“, die Professional-Mar-

ke der Werner & Mertz Gruppe, treibt die Kreis-

laufwirtschaft voran: Bei den Produkten „Soft 

nature“, „Soft bloomKliks“ sowie „Tanet orange“ 

erhöht das Unternehmen den Anteil an Tensi-

den aus europäischen Rohstoffen. Damit wird 

Nachhaltigkeit nicht nur bei Anwendung und 

Verpackung, sondern bereits beim Ursprung der 

Inhaltsstoffe gestärkt. www.wmprof.com

Toni Kaiser 

KAISERLICH GUT
Der „Toni Kaiser Hütten-Kaiserschmarrn“ (5kg 

Kartonverpackung) von Weinbergmaier über -

zeugt durch seine lockere, biskuitartige Kon-

sistenz, großzügige Schmarrn-Stücke und den 

authentischen Geschmack – bewusst ohne Rosi-

nen. Insbesondere im Kombidämpfer entfaltet er 

seine Stärken: Der Schmarrn bleibt lange saftig 

und präsentiert sich mit einer ansprechenden, 

hausgemachten Optik. www.weinbergmaier.at

Werner & Mertz Professional

GESAMTPAKET
Mit „Energy gel All-in-One“ erweitert Werner 

& Mertz Professional sein Sortiment um eine 

innovative Lösung für Geschirrspülmaschinen. 

Das neue Geschirrreinigungsgel kombiniert Rei-

nigung, Klarspüler und Salz in einem Produkt 

und überzeugt durch hohe Reinigungsleistung, 

flexible Dosierbarkeit und eine einfache Anwen-

dung – auch bei variierenden Beladungen und 

Verschmutzungsgraden. www.wmprof.com

Gastronovi Office

OPTIMIERT
Der Gastro-Softwareanbieter Gastronovi hat 

das Back Office seiner All-in-one-Lösung „Gas-

tronovi Office“ grundlegend überarbeitet. Ab 

sofort profitieren Anwender vor allem von mehr 

Übersicht, weniger Komplexität und effizien-

terem Arbeiten. Für das umfangreiche Update 

setzte Gastronovi bewusst auf eine parallele 

Entwicklung, wie Gastronovi-GF Andreas Jon -

derko erklärt. www.gastronovi.com
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Die Dosis 
macht‘s
Mit der neuen Feststoffdosierung  

 „SPX“ (Solid Pump External) erweitert 
Winterhalter sein Portfolio um eine 
leistungsstarke Lösung für den Einsatz 
von Pulverreinigern.

Zukunftsfit
Zur „Alles für den Gast“-Messe geben 
sich wieder mehr als 700 Aussteller 
aus über 20 Nationen ein Stelldichein 
im Messezentrum Salzburg. Das ist be-
kannt. Weniger bekannt ist: Im Frühjahr 
2027 findet in Wien der Gastro Circus 
statt, ein komplett neues Konzept.

Sein neues Dosiergerät empfiehlt Win -

terhalter für Maschinen mit vielen Spül -

gängen – insbesondere für Transport- 

und Haubenspülmaschinen. In Kombination 

mit der bewährten externen Dosiersteuerung 

„DCX“ (Dosing Control External) ermöglicht 

die „SPX“ eine präzise, sichere und besonders 

wirtschaftliche Dosierung. „Ein entscheiden -

der Vorteil der ,SPX‘ ist, dass hochkonzentrier-

te Pulverreiniger verwendet werden können, 

die rund zwei Drittel ergiebiger sind als Flüs-

sigreiniger. Die Handhabung ist komfortabel 

und sicher, denn die Reinigerkartuschen kön-

nen ohne Kontakt zur Spülchemie gewechselt 

werden. Das reduziert Risiken im Arbeitsalltag 

und erleichtert den Betrieb“, erklärt Patrick 

Mangelberger, GF Winterhalter Österreich, den 

Vorteil der neuen Feststoffdosierung „SPX“. 

LEISTUNG. Die Funktion der Feststoffdosie -

rung „SPX“ setzt eine Kombination mit der Do-

siersteuerung „DCX“ voraus. Diese misst konti-

nuierlich die Leitfähigkeit des Tankwassers und 

erkennt so jederzeit die tatsächliche Reiniger-

konzentration. Auf dieser Grundlage passt das 

System die Reinigermenge automatisch an 

Unter dem Leitthema „Die Neue Gastlich-

keit – KI & Mensch“ stellt die „Alles für 

den Gast“ vom 7. bis 10. November ge-

nau dieses Zusammenspiel in den Mittelpunkt. 

Dabei geht es nicht um Mensch gegen Maschi-

ne, sondern um die Frage, wie Technologie dort 

unterstützen kann, wo sie Abläufe verbessert, 

Zeit schafft und Betriebe entlastet. „Touris -

mus, Gastronomie und Hotellerie leben von 

Menschen, die mit Leidenschaft unvergessli-

che Erlebnisse schaffen. Gleichzeitig verändert 

sich die Branche spürbar: Neue Technologien, 

Künstliche Intelligenz und digitale Prozesse 

eröffnen neue Möglichkeiten – und stellen Be -

triebe vor neue Fragen“, erklärt Messezentrum 

Salzburg-GF Alexander Kribus die Beweggrün-

de hinter dem diesjährigen Motto.

PLATTFORM. Auf der Messe wird dieses Span-

nungsfeld in unterschiedlichsten Bereichen 

sichtbar und erlebbar: in der Küche, im Service, 

bei digitalen Lösungen, auf den Bühnen und im 

direkten Austausch mit der Branche. „Denn die 

Zukunft der Gastlichkeit entscheidet sich nicht 

zwischen KI oder Mensch. Sie entsteht dort, wo 

beide ihre Stärken sinnvoll verbinden“, weiß An-

dreas Ott, Bereichsleitung Messen B2B. 

MANEGE FREI. Die Hospitality-Branche 

steht neuen Entwicklungen gegenüber, der 

– „für konstant optimale Spülergebnisse und 

höchste Hygienesicherheit“, sagt Patrick Man -

gelberger. Darüber hinaus bietet die „DCX“ viel 

Flexibilität, da sie den Anschluss und die prä-

zise Ansteuerung von weiteren drei Dosierge-

räten ermöglicht. „Auch in puncto Platz und 

Nachhaltigkeit bietet die ,SPX‘ überzeugende 

Vorteile. Sie lässt sich direkt an der Maschine 

montieren, wodurch der Einbau besonders fle -

xibel und platzsparend ist. Zudem ermöglichen 

die kompakten Ersatzkartuschen eine effizien -

te Lagerhaltung und reduzieren das Abfallvo -

lumen deutlich – ein Pluspunkt für Betriebe, 

die Wert auf Wirtschaftlichkeit und Umwelt -

bewusstsein legen“, so Mangelberger weiter.

OPTIMUM. Mit der „SPX“ erhalten Betriebe 

eine Dosierlösung, die Effizienz, Sicherheit und 

Nachhaltigkeit miteinander verbindet. Somit 

lassen sich im betrieblichen Alltag professio -

nelle Spülprozesse spürbar optimieren. ksch

technische Fortschritt nimmt die Überhol -

spur und neue Konzepte entstehen. All die-

se Punkte greift die „Alles für den Gast“-

Messe auf und bietet überdies mit dem neu-

en Format „Gastro Circus“ eine ergänzende 

Bühne. Der B2B-Event öffnet am 10. und 

11. Mai 2027 in der Marx Halle in Wien sei-

ne Tore und richtet sich an Eigentümer:innen, 

Unternehmer:innen, Betreiber:innen, Füh -

rungskräfte, Investor:innen, Startups sowie 

junge Hospitality-Entrepreneur:innen. „Der 

Gastro Circus folgt bewusst einem neuen Ver-

anstaltungsansatz“, sagt Andreas Ott und führt 

weiter aus: „Die Plattform ist ein Ort, an dem 

Innovationen sichtbar werden, Menschen mit -

einander ins Gespräch kommen, neue Ideen auf 

Entscheider:innen treffen und die Zukunft der 

Hospitality gemeinsam gedacht wird.“  ksch
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Wachtel Comet 05.8

COMET�ENHAFT
Der Stikkenofen „Comet“ wurde von Wachtel 

jetzt überarbeitet. Als „Comet 05.8“ verbindet 

er die Kompaktheit des Mini-Stikkenofens mit 

Technologie-Highlights des „Atlas“. Die kompakte 

Bauweise ist konsequent auf den Alltag in kleinen 

Backstuben oder Ladengeschäften ausgelegt. 

10 Bleche 600 x 800mm oder 20 Bleche 600 x 

400mm ergeben 4,8m 2 Backfläche auf gerade 

einmal 1,9 m2 Stellfläche. www.wachtel.de

Convotherm mini 

BLACKENED
Anlässlich des 50-jährigen Unternehmensjubi-

läums startet Convotherm eine exklusive Ju-

biläumsaktion mit der limitierten „Convotherm 

mini 10.10 Black Edition“. Der „Convotherm mini“ 

zählt seit vielen Jahren zu den innovativsten 

Produkten für moderne Küchen; in diesem Sinne 

verbindet die „mini 10.10 Black Edition“ die Fea-

tures eines Kombidämpfers mit einem kompak-

ten Format. www.convotherm.com

Nespresso Professional

SELBST IST DER GAST
Die neue Kapselmaschine „Giorno Mini“ von 

Nespresso Professional vereint kompaktes De-

sign mit hochwertiger Kaffeequalität und ist 

dadurch die ideale Lösung für Hotel(zimmer) und 

Gästebereich. Mit vier verschiedenen Tassengrö-

ßen und einer integrierten Heißwasserfunktion 

können sich Hotelgäste diverse Kaffeerezepte 

auf Knopfdruck selbst zubereiten – rund um die 

Uhr. www.nespresso.com

Jura A8

KLEIN UND FEIN
Gerade einmal 19cm misst der jüngste Full-Si-

ze-Kaffeevollautomat von Jura: Mit dem „A8“ 

richten sich die Schweizer an alle, die bei Design, 

Vielfalt und Qualität keine Kompromisse ma-

chen. Bis zu 18 unterschiedliche Kaffeespezi-

alitäten sind auf Knopfdruck möglich. In Piano 

Black liefert die „A8“ maximalen Kaffeegenuss 

für das Auge wie den Gaumen; frisch gemahlen, 

versteht sich. www.jura.com

Wachtel Elektroetagenofen Infra

HIGHTECH�AUFBACKEN
Der „Elektroetagenofen Infra“ von Wachtel 

punktet dort, wo Flexibilität und Sortiments-

breite gefragt sind. Der Produktionsofen ist 

für Handwerksbäcker in Großbäckereien und 

Filialnetzen konzipiert. Er ist (von bis zu sechs 

Herden) bis zu Ausbaustufen mit zehn Herden 

für hohe Produktionsmengen skalierbar. Bedient 

wird der „Infra“ über die „IQ-Touch“-Steuerung 

mit 7-Zoll-Display. www.wachtel.de

Winterhalter SPX

PULVERISIERT
Mit der externen Feststoffdosierung „SPX“ (Solid 

Pump External) bietet Winterhalter eine leis-

tungsstarke Lösung für den Einsatz von Pulver-

reinigern. Zusammen mit der externen Dosier-

steuerung „DCX“ (Dosing Control External) 

ermöglicht die „SPX“ eine präzise, sichere 

und wirtschaftliche Dosierung. Winterhalter 

empfiehlt das neue Dosiergerät für Maschi-

nen mit vielen Spülgängen. www.winterhalter.at

hi, bread for Atlas

AUTOMATISMEN
Das Automatisierungskonzept „hi, bread“ bietet 

Wachtel jetzt auch für den Stikkenofen „Atlas“. 

Dabei beschickt der Bäcker die Stikkenwagen 

und bringt sie in das System ein. Eine KI-ge-

stützte Prozesslogik erkennt die Backwaren und 

steuert den Ablauf: wählt das Backprogramm, 

heizt vor, öffnet die Tür, fährt den Wagen ein und 

schiebt ihn nach der Backzeit in eine freie Park-

position. www.wachtel.de

Jura E10

VIER GEWINNT
Mit der neuen „E10“ vereint Jura erstmals in der 

erfolgreichen E-Linie alle vier Genusswelten: 

Hot, Light, Cold Brew und Sweet Foam – mit 

insgesamt fünf Brühprozessen bietet die „E10“ 

insgesamt 36 Kaffeespezialitäten. Das Bedien-

konzept und das 3,5-Zoll-Display mit seitlichen 

Tasten bieten größten Komfort. In den Farbva-

rianten Diamond Black und Onyx Grey zeigt die 

Maschine Format. www.jura.com
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„Barilla Pesto alla Genovese“ ge-

hört eigentlich schon immer zu meinen ganz 

persönlichen Lieblingsprodukten. Pesto ist nämlich ein Pro -

blemlöser, der nicht wie ein Problemlöser auftritt. Keine Zeit zu 

kochen? Keine Lust nachzudenken, worauf man Lust hat? Nicht die 

richtigen Gewürze bei der Hand, um ein Gericht zu verfeinern? Alles 

Probleme, die mit Pesto am Tisch schnell vom Tisch sind. Nur eines, 

bitte schön, hat mich immer wieder davon abgehalten zuzugreifen: 

Die Tatsache, dass der Inhalt für mich alleine zu viel ist, und das 

schlechte Gewissen, das angebrochene Glas dann im Kühlschrank 

stehen zu haben, wo es hinter Gurkerl, Oliven und Marmela-

den in Vergessenheit gerät. Ab sofort gibt es aber mit der 

genialen wie simplen Idee, ein kleineres 90g-Glas zu-

sätzlich zur familientauglichen Einheit anzubie -

ten, keine Kaufhürde mehr. Geruhsame 

Sonntag-Abende und arbeitsreiche 

Bürotage sind fortan ohne 

Angst vor Food Waste 

möglich. Danke, 

Barilla!  
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Wenn unter einer starken Marke verschie-

den gefüllte Schokostücke in fröhlichem De -

sign zusammenkommen, schmeckt das den 

Entscheider:innen des Handels offenbar. Eine Pa-

ckung der Storck-Kreation „merci together“ ent -

hält gefüllte Pralinen in den Sorten „Crème Brü -

lée/ Nuss“, „Nougat Crunch“, „Mandel Crème“, 

„Cappuccino Nuss“ sowie „Caramel Brownie“ 

- gemacht, um sie gemeinsam zu genießen. 

Ka��™‘ri� ´‘o†:

me�‡
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Dass Tetesept mit „t:by tetesept Hallo Sonnen -

liebe“ eine fruchtig-exotische Duftkompositi -

on aus Mango und Tangerine zum Duschen prä-

sentiert, finden die Handelsentscheider:innen 

richtig gut. Mit der Sommer Limited Edition be -

dient man gezielt den anhaltenden Trend zu fri -

schen, stimmungsanhebenden Duftwelten.

Ka��™‘ri� ª‘�fo�•:
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Ausgezeichnet als
„garantiert traditionelle Spezialität“.

Erst Gräser, Kräuter
und Heu sorgen für
beste Käsequalität.

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

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

Heumilch. So macht man Milch.


