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FOOD

AUSSTATTUNG

TECHNIK

Ein schöner April: Knapp 200 Produktvorstellungen in 17 Kategorien, jede Menge
interessante Schwerpunkte und Themen sowie 92 prallvolle Seiten. Statistisch 
gesehen also eine der erfolgreichsten April-Ausgaben von PRODUKT seit 
Gründung des Mediums vor nunmehr fast 14 Jahren.

Das bestätigt unsere Sonder-Rolle als mit Abstand führende Fachzeitschrift zum
Thema Produkt-Einführung und erklärt auch, warum sich mancher Wettbewerber
in seinen Medienanalysen lieber nicht mit uns vergleicht. Was schon thematisch ja
wirklich schwer möglich ist, da PRODUKT als einziger Fachtitel des Landes nicht
über den Handel berichtet. Sondern ausschließlich für den Handel. Und zwar so
strukturiert, präzise und ergonomisch wie nur möglich.

Auf jeden Fall freut es uns, Sie auch diesmal wieder in PRODUKT in Ihrer spe-
ziellen Warengruppe stöbern zu sehen, dürfen Ihnen aber auch jenseits der 
Kategoriegrenzen wie immer interessanten Lesestoff nahelegen. Beispielsweise
den Start des „PRODUKT Champion 2012“ mit der Kategorie „SB“. Dieser 
Wettbewerb für die besten Wurst- und Fleischprodukte des Landes hat sich längst
als wichtigster Branchenpreis in dieser Kategorie etabliert. Und Sie als Leser 
treffen mit Ihrer Stimme im zweistufigen Verfahren auch diesmal wieder die 
Vorauswahl fürs Finale im Herbst. Dabei gibt es auch heuer wieder einen Grill der
Premiumklasse zu gewinnen.

So viel Wurst und Schinken machen durstig – wenn Sie Bier mögen, sollten Sie
daher unseren Schwerpunkt auf den Seiten 18 bis 21 nicht versäumen, Milch-
mischgetränke (Seite 36–38) und Sirupe (12/13) sind die alkoholfreien Alternativen
dazu. Und im Gastro-Teil gibt es mit der „Flaschenpost“ erst Wein und danach 
Kaffee bzw. dessen Upgrading. Unter dem Motto „Pimp your Coffee“ werden die
aktuellen Veredelungsmöglichkeiten für Espressi genau erörtert. Dazu kommen
eine Reihe weiterer Specials und Serien im Food- und Nonfood-Bereich sowie 
natürlich unser informatives Mafo-Tool „launchmonitor“ auf Seite 6.

Wie immer wünschen wir Ihnen spannende Unterhaltung 
Ihr PRODUKT-Team
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Nach Parking-SMS und Handyticketing soll
den Österreichern jetzt das Bezahlen des
täglichen Einkaufs mittels Smartphone
möglich und schmackhaft gemacht wer-
den. Bis Ende des Jahres rechnet man mit
der Verbreitung von rund 200.000 NFC-fä-
higen Handys in Österreich und es ist ab-
sehbar, dass dieser Wert in naher Zukunft
rasant zunehmen wird. Ausgestattet mit
der „Near Field Communication“-Funktion
(NFC) können die smarten Phones Daten
über kurze Distanzen sicher übertragen
und sind damit reif für abgesicherte Zah-
lungstransfers an den – mit den passenden
Modulen ausgestatten – Kassen des Han-

PILOT AM START
A1 Telekom lanciert mit „paybox NFC“ ein Zahlungs-System für Handys
und holt sich McDonald’s und Merkur als Partner für den Testbetrieb an
Bord. 

A1 paybox NFC

dels. A1 nimmt dabei jetzt eine Vorreiter-
rolle unter den Mobilfunkanbietern ein und
offeriert nicht nur zahlreiche NFC-fähige
Endgeräte, sondern gemeinsam mit der
Unternehmenstochter Paybox Bank auch
das kontaktlose Zahlungs-System „paybox
NFC“. 

Keine Wartezeit. Der Secure-Chip für
„paybox NFC“ befindet sich direkt in der
SIM-Karte oder kann bei älteren Geräten
auch – in einem Sticker integriert – auf das
Mobiltelefon geklebt werden. Nach erfolg-
ter Anmeldung können die Verbraucher
schließlich den Zahlungsvorgang (derzeit

mit einem Limit von € 25,–) an kompatiblen
Kassensystemen in einer halben Sekunde
abwickeln. Ein Bestätigungs-SMS informiert
über die erfolgte Zahlung und der Betrag
wird direkt vom Bank-Konto abgebucht. Für
den Testbetrieb, der bis zum Sommer an-
dauern soll, wurden ausgewählte McDo-
nald’s-Filialen und 38 Merkur-Expresskassen
mit den passenden Lesegeräten ausgestat-
tet. Bis Ende Mai werden rund 500 Tester
mit NFC bezahlen können, ab Juni sollen
dann 5.000 Kunden das neue Service nut-
zen. Nach Abschluss der Pilotphase ist na-
türlich eine Ausweitung der Akzeptanzstel-
len, Partner und Services vorgesehen. ks

4 OUTLET

FÜR JEDEN EINSATZ
Card Complete, der größte heimische Kredit-
karten-Komplettanbieter, präsentierte auf der
Gastronomie-Fachmesse Hotel & Gast seine
Services für den Tourismusbereich. Nachdem
das Unternehmen bereits seit Herbst 2011
NFC-fähige Karten ausgibt, wurden nun auch

die entsprechenden Terminals vorgestellt. Sie ermöglichen kontaktloses Bezahlen,
sekundenschnell und auf höchstem Sicherheitsniveau. Damit ist Card Complete
der einzige Anbieter in Österreich, der sowohl NFC-fähige Karten als auch Termi-
nals offeriert. Die neuen Akzeptanzgeräte sind natürlich auf die jeweiligen Be-
dürfnisse der Akzeptanzstellen und insbesondere auf die individuellen,
gastronomischen Anforderungen ausgerichtet.

ANUGA FOODTEC
2012

Die sechste Anuga FoodTec, die kürzlich
(27.–30. März) in Köln stattfand, ver-
zeichnete das bisher beste Veranstal-
tungsergebnis und festigt damit die
Stellung als führende Technologiemesse
der Lebensmittel- und Getränkebran-
che. Insgesamt informierten sich mehr
als 42.000 Fachbesucher aus 131 Län-
dern über die Fokus-Themen Food Pro-
cessing, Food Packaging und Food
Safety – das entspricht einem Plus von
25% gegenüber der Vorveranstaltung.
Neben einem großen Besucherzuspruch
aus Osteuropa reisten in diesem Jahr
auch vermehrt Facheinkäufer aus Asien
an. Doch nicht nur die Besucherzahlen
waren sehr erfreulich, auch die Ausstel-
lerbeteiligung stieg um über 10% auf
1.334 Anbieter aus 41 Ländern. Ent-
scheidend für den erfolgreichen Verlauf
waren vor allem auch die durchwegs po-
sitiven Gespräche, da viele Interessenten
bereits mit konkreten Projektanfragen
an die Unternehmen herangetreten
sind.

PAYPASS BEI DENN’S
Mastercard weitet sein Netz an Akzeptanzstellen für
das kontaktlose Zahlungs-System „PayPass“ weiter
aus. Nach Zielpunkt und Schlecker können Kunden
jetzt auch in allen elf Filialen der Bio-Supermarktkette
„denn’s“ mit dem innovativen „Tap & Go“-System
(mittels Karte oder Sticker) in Bruchteilen von Sekun-
den bezahlen. Weltweit sind bereits über 350.000 Ter-
minals und mehr als 100 Millionen „PayPass“-fähige
Karten im Umlauf. Das NFC-basierte Zahlungs-Service
wird derzeit in 37 Ländern eingeführt.



Energiesparen ist beim Thema Kühlen na-
türlich oberste Priorität. Die „Hauser“-Tech-
niker haben daher gerade diesen Bereich
des offenen Kühlmöbels sorgfältig unter
die Lupe genommen, aber im gleichen
Atemzug auch praktische Verbesserungen
im Handling der Geräte geschaffen. Dank
einer optimierten Luftführung und noch
leistungsstärkeren Verdampfern benötigt
„Regius URP“ jetzt nämlich nicht nur we-
niger Energie, sondern auch keine Isolie-
rungen des Bodenblechs und der Rück-
wand mehr. Und das wiederum macht sich
bei der Reinigung bezahlt, die dank der
durchgängigen, glatten Fläche deutlich 

INNOVATIVE DETAILS
Eine Vielzahl an Weiterentwicklungen sorgt beim „Hauser“-
Wandkühlregal „Regius URP“ ab sofort für noch mehr Energieeffizienz,
einfacheres Handling und verbesserte Warenpräsentation. Damit 
beweist der Kühlmöbel-Spezialist Innovationsgeist bis ins Detail.

Hauser Regius URP

einfacher und schneller ausfällt als zuvor. 
Ein neues Verschluss-System zwischen In-
nendecke und Rückwand schlägt in die
gleiche Kerbe: Ohne Schrauben sind hier
die Flächen jetzt glatt und damit hygieni-
scher und mit weniger Aufwand zu reini-
gen. Für eine unkomplizierte und sichere
Montage werden übrigens die Regalplatten
der neuen Geräte-Generation bereits im
„Hauser“-Werk eingesetzt und auf diese
Weise Beschädigungen beim Aufstellen vor
Ort ausgeschlossen. 

Im Rampenlicht. Neben der effizienten
Kühlung der Ware ist jedoch das wichtigste

Ziel von Regal-Lösungen für den Handel,
Produkte von ihrer besten Seite zu zeigen.
Hauser offeriert daher die „Regius URP“-
Serie in unterschiedlichsten Innen- und Au-
ßenfarben und mit individuellen Licht-
Lösungen. Ein ausgeklügeltes Beleuch-
tungs-System ermöglicht dabei sowohl die
Verwendung moderner LEDs als auch den
Einsatz konventioneller Röhrenlampen. Auf
Wunsch kann das Kühlregal schließlich mit
einem sogenannten „Smart Board“
(schmale Glasleiste am untersten Regal)
ausgestattet werden, das den Luftschleier
weiter stabilisiert und für noch konstantere
Temperaturen sorgt. Hauser-Geschäftsfüh-
rer Gerold Knapitsch: „Wir entwickeln un-
sere Produkte ständig weiter und lassen
auch die Wünsche der Kunden in den Ver-
besserungsprozess mit einfließen. Auf diese
Weise lassen sich oftmals schon mit kleinen
Änderungen große Wirkungen erzielen, die
entscheidende Vorteile bringen“. ks



4 2012 PRODUKT

1. nimm2 Lachgummi Softies 25,2

3. Römerquelle emotion cranberry|granatapfel 23,0

2. Lindt Milchshake-Pralinés 23,8

5. innocent apple & raspberry juice 20,8

4. Suchard Finessa Mandel Honig 21,8

OPTISCHER EINDRUCK OPTISCHER EINDRUCK

Top-Box: sehr gut bei 5-stufiger Skalierung, in Prozent

1. innocent apple & raspberry juice 17,8

NEUHEIT/INNOVATION NEUHEIT/INNOVATION

Top-Box: bewertet mit „sehr innovativ“, in Prozent

3. Rio mare Mit der Angel gefangen 16,0

2. Lindt Milchshake-Pralinés 17,6

5. nöm Joghurt Dessert 14,6

4. Römerquelle emotion cranberry|granatapfel 15,0

1. Rio mare Mit der Angel gefangen 15,0

ANGEBOTSBEREICHERUNG ANGEBOTSBEREICHERUNG

Top-Box: bewertet mit „sehr große Bereicherung“, in Prozent

2. Gmundner H-Milch Laktosefrei 13,8

2. innocent apple & raspberry juice 13,8

5. 11er Rösti-Cheese-Burger 13,0

4. Römerquelle emotion cranberry|granatapfel 13,4

1. Römerquelle emotion cranberry|granatapfel 20,6

KAUFBEREITSCHAFT

KAUFBEREITSCHAFT

Top-Box: bewertet mit „auf jeden Fall kaufen“, in Prozent

Marketagent.com befragt für PRODUKT jeweils 500 Konsumenten online über ihre Meinung zu den vielversprechendsten Produktvorstellungen der aktuellen Ausgabe.

3. darbo Fruchtikus Sommer-Edition 15,8

2. nimm2 Lachgummi Softies 16,4

5. Rio mare Mit der Angel gefangen 15,2

4. nöm Joghurt Dessert 15,4

1. Cosy mit Frühlingsduft 25,4

Top-Box: sehr gut bei 5-stufiger Skalierung, in Prozent

3. Feh Glitter Edition 19,2

2. Hansaplast Extra Robust Waterproof 19,4

5. Hansaplast foot expert 16,0

4. Loctite Super Kleber 17,4

1. Hansaplast Extra Robust Waterproof 24,4

Top-Box: bewertet mit „sehr innovativ“, in Prozent

3. Hansaplast foot expert 18,6

2. Loctite Super Kleber 24,0

5. Cosy mit Frühlingsduft 16,8

4. Clearasil PerfectaWash 18,0

1. Hansaplast Extra Robust Waterproof 23,4

Top-Box: bewertet mit „sehr große Bereicherung“, in Prozent

3. Hansaplast foot expert 19,8

2. Loctite Super Kleber 22,4

5. Cosy mit Frühlingsduft 13,8

4. Autan Tropical Dry Spray 14,8

5. Clearasil PerfectaWash 13,8

1. Hansaplast Extra Robust Waterproof 28,0

Top-Box: bewertet mit „auf jeden Fall kaufen“, in Prozent

3. Hansaplast foot expert 19,0

2. Loctite Super Kleber 22,4

5. Autan Tropical Dry Spray 15,4

4. Cosy mit Frühlingsduft 18,8

FOOD NONFOOD

Die aktuellen Produkteinführungen 

6  NEWS
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PERSONALIA
Alpenmilch Salzburg
Als neuer Vertriebsdirektor und Nachfolger von Chris-
tian Leeb ist seit kurzem Matthias Kappel für alle Ver-
triebsangelegenheiten der Alpenmilch Salzburg sowie
des Käsehofs verantwortlich. Christian Leeb wird sich
als Geschäftsführer künftig verstärkt um strategische
Aufgaben kümmern. 

Claro
Nachdem Mag. Ingo Wuppinger,
Verkaufsleiter National & Marke-
ting bei Claro, das Unternehmen
per Ende März verlassen hat,
übernehmen nun die langjährigen

Mitarbeiter Birgit Pixner und Sieghard Larl die Verkaufsagenden im Rah-
men ihrer Key Account Funktion.

Almdudler
Reinhard Korner tritt bei Almdudler die Nachfolge von
Nicolas Salinger als Verkaufsleiter Handel Österreich
an. Der 29-jährige Betriebswirt war bereits zwei Jahre
als Key Accounter im Unternehmen tätig und ist somit
bestens mit der Marke „Almdudler“ vertraut. 

Tetra Pak
Mag. Beatrix Mayer (39) zeichnet seit Februar 2012,
zusätzlich zu ihrer Funktion als Environment Manager,
für die Kommunikationsagenden von Tetra Pak ver-
antwortlich. Nach dem Studium der internationalen
Wirtschaftswissenschaften startete Mayer ihre Kar-

riere bei Tetra Pak im Jahr 1999 und durchlief innerhalb des Unterneh-
mens mehrere Managementpositionen. 

Kotányi
Als neuer Direktor Marketing & Innovation bei Kotányi
ist ab sofort Mario Zenaty damit betraut, die beste-
hende Marktführerschaft des Gewürzexperten in
Österreich und CEE weiter auszubauen. Der Marke-
tingprofi war zuvor u.a. bei Procter & Gamble tätig
und war zudem mit dem Aufbau des internationalen Marketings für das
OMV/Viva-Tankstellen- und Gastrogeschäft in 12 Ländern verantwortlich.

Kelly
Im Zuge der Neuorganisation des
Verkaufs hat Mag. Roland Mot-
schiunig bei Kelly die neu geschaf-
fene Business-Unit „einstufiger
Handel“ mit jeweils zwei Cate-

gory- und Key Account Managern übernommen. Davor war er mehr als
13 Jahre bei Nestlé tätig, wo er für den Aufbau des Cerealien-Geschäfts
sowie zuletzt für den Bereich Coffee & Beverages verantwortlich war. 
Die Business-Unit „zweistufiger Handel“ mit drei Key-Account Managern
und dem 20-köpfigen Außendienst leitet Alexander Visy, der bereits seit
2009 bei Kelly als Key-Account Manager für die Metro sowie als Euro-
pean Category Leader tätig war.

PRODUKT
des Monats
Die Favoriten der Handelsentscheider

NONFOOD.  Der Gillette Fu-
sion ProGlide – die größte technische Innovation
seit mehr als vier Jahren von Gillette – ist sowieso
schon sehr beliebt bei der männlichen Käufer-
schaft. In der veredelten Variante anlässlich der
Olympischen Spiele 2012 in London scheint der
Nass-Rasierer allerdings noch begehrenswerter.
Grund genug für den heimischen Han-
del, den Goldjungen gleich zum Non-
food-Produkt des Monats zu küren.
Die Golden Edition ist entweder in
der manuellen Version oder als bat-
teriebetriebene „Power“-Variante
zu haben. Darauf abgestimmt gibt
es das passende Rasiergel von „Gil-
lette Fusion ProGlide“.

FOOD. Als erster Mopro-Anbieter hat
Danone das Trendthema Stevia aufgegriffen und
präsentierte kürzlich mit DanVia die größte Inno-
vation der letzten Jahre. Mit gutem Erfolg – denn
die mit Stevia-Extrakt gesüßten Fruchtjoghurts und
Molke-Drinks werden nicht nur von den Konsu-
menten sehr gut angenommen, sondern sind sicht-
lich auch für den Handel eine echte
Bereicherung. Denn selten fiel die
Wahl der Handelsentscheider, die ja
aus jeder Ausgabe von PRODUKT
das Food- und Nonfood-Produkt des
Monats wählen, so eindeutig aus.
„Danone DanVia“ wurde in zweijäh-
riger Entwicklungszeit eigens für den österrei-
chischen Markt konzipiert und setzt – nicht zuletzt
auch dank des massiven Werbedrucks – neue
Maßstäbe im Segment der bunten Palette.

März 2012
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„evian“ ist die weltweit meistverkaufte Mi-
neralwasser-Marke. Gänzlich unbehandelt di-

rekt an der Quelle in Flaschen abgefüllt, punktet
das 100% naturreine Wasser durch eine sehr

leichte  Mineralisierung, die für den unge-
wöhnlich „weichen“ Geschmack verantwort-
lich zeichnet. Zudem ist „evian“ im Speziellen
für Schwangere und stillende Mütter, aber
auch für Babys sehr gut verträglich. Eigens
für diese Zielgruppe kommt nun im Mai (über
den Vertrieb von Top Spirit) eine neue 0,5L-

Flasche auf den Markt, deren spezielles Etikett mit
Kleinkind auf die besondere Verträglichkeit von
„evian“ hinweisen soll. 

evian

Kleinkindgerechtlaunchlaunch

Mit den Getränke-Neuheiten der Saison be-
weist Fruchtsaft-Hersteller Pfanner einmal
mehr Innovationsgeist. Das gilt auch für das
Eistee-Segment: Hier überrascht das Famili-
enunternehmen mit der limitierten Sorte
„iceTea Erdbeer-Vanille“  einer Komposition
aus frisch aufgebrühtem Schwarztee, Hage-
butten und Hibiskusblüten, verfeinert mit
Erdbeersaft und einem Hauch Vanille. Der
beerige Durstlöscher enthält im Vergleich zu
anderen Softdrinks um 30% weniger Zucker
und ist im bewährten 2L-Großgebinde ver-

fügbar. Die auffällig bunt designte Verpackung sorgt
garantiert für Aufmerksamkeit im Regal.

Pfanner iceTea

Aphrodisierendline extensionpromotion

Erst kürzlich wurden die beiden neuen
„juices“ von Innocent lanciert – und schon prä-
sentiert die Marke eine weitere saftige Innova-
tion: Der „apple & raspberry juice“ besteht zu
100% aus reinem Fruchtsaft. In der 900ml-
Recycling-PET-Karaffe stecken genau jeweils
sieben gepresste Äpfel und 30 zerdrückte
Himbeeren, die innerhalb weniger Stunden
nach dem Pflücken verarbeitet werden.
Ohne den Zusatz von Zucker, künstlichen
Aromen oder Konservierungsstoffen ist der

Fruchtsaft so frisch, dass er gekühlt gelagert
und nach dem Öffnen innerhalb von vier Tagen ge-
trunken werden muss.

innocent apple & raspberry juice

Frisch gepresstline extensionline extension

Das natürliche Mineralwasser „Volvic naturelle“ gibt
es jetzt auch mit Fruchtgeschmack. Ohne Kohlensäure

und mit einem Hauch von „Apfel“ bzw. „Zi-
trone-Limette“ ist das neue Nearwater-Ge-
tränk ein perfekter Durstlöscher und in der

0,75L-Flasche mit Sportscap ideal für un-
terwegs. „Volvic“ stammt übrigens aus
einer Vulkanlandschaft in der französi-
schen Auvergne, einem der größten Na-
turschutzgebiete Europas, und enthält
dank der Filterung durch sechs Gesteins-
schichten eine ganz spezifische Minerali-
sierung. Zu beziehen über Top Spirit.

Volvic 

Geschmackvoll

„Power Horse“ steht derzeit ganz im Zei-
chen der Fußball-Europameisterschaft:

Neben einer eigenen EM-Kollektion
mit Kartonaufstellern, Postern und
gebrandeten Multipacks stehen ein
Online-Gewinnspiel und eine Road

Show auf dem Plan. Von Mai bis Juni tourt
der „Power Horse“-Show-Bus durch Österreich und
Deutschland und sorgt mit einem umfangreichen Un-
terhaltungsprogramm für die richtige Einstimmung
auf das Sport-Event. Und auch das Gewinnspiel macht
Lust auf mehr, denn neben Flat Screen-Fernsehern
und Mobiltelefonen winkt als Hauptpreis eine Reise
ins Land der Sieger-Mannschaft. 

Power Horse

(An)Kick

Cranberries erfreuen sich immer größerer Be-
liebtheit, denn sie schmecken nicht nur gut,

sondern sind darüber hinaus auch sehr ge-
sund. Bei der neuesten Variation „emotion

cranberry | granatapfel“ kombiniert Römer-
quelle, als Marktführer im Nearwater-Seg-
ment, die trendigen Beeren aus Nordamerika
mit belebendem Granatapfel. Diese Mi-
schung aus fruchtig-herbem und süß-säuer-
lichem Aroma sorgt gerade in der warmen
Jahreszeit für pure Erfrischung. Passend zur
neuen Geschmacksrichtung präsentiert sich

„Römerquelle emotion“ außerdem ab sofort in einem
neuen, verführerischen Outfit. 

Römerquelle emotion 

Superfruchtig
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Genauer gesagt basieren sowohl die zwei
naturtrüben Direktsäfte als auch die vier
verfügbaren Mehrfruchtsäfte auf ver-
schiedenen Apfel- und Birnensorten
aus dem Mostviertel – weshalb sie
nicht nur durch einen unverwech-
selbaren, charakteristischen Ge-
schmack punkten, sondern
außerdem auch dem Konsumen-
tenwunsch nach regionalen, na-
türlichen Produkten nachkom-
men. 
Denn alle „MO“-Säfte sind reine
Naturprodukte und enthalten
demnach weder künstliche Aro-
men noch Farbstoffe oder Konser-
vierungsmittel und auch keinen

HEIMVORTEIL
Vitacan wartet mit einer brandneuen Fruchtsaft-Linie auf, die hält, 
was der Name verspricht: Denn „MO“ steht für „Mein Obst“ und 
enthält tatsächlich nichts als 100% Frucht.

MO – Mein Obst

zugesetzten Zucker. Schonend gepresst, ist
„Mein Obst“ dafür aber besonders reich
an wertvollen Nährstoffen, die in den
Früchten von Natur aus enthalten sind.

Schließlich sind Äpfel und Birnen nicht
nur wahre Vitaminbomben,
sondern liefern außerdem
nahezu alle wichtigen Mi-
neralstoffe und Spuren-
elemente. Und während

der Apfel dank des ent-
haltenen Fruchtzuckers
schnelle Energie liefert
und deshalb als Munter-
macher gilt, ist die Birne
ein guter Ballaststoff-
Lieferant und soll sogar

dazu beitragen, den Cho-
lesterinspiegel im Gleich-
gewicht zu halten.

Zum Start umfasst das
„MO“-Sortiment, wie 
bereits erwähnt, zwei 
Direktsäfte („Apfel“ und
„Birne“), die in der 1L-
und 0,25L-Einweg-Glas-
flasche und auf Wunsch
auch in Bio-Qualität verfüg-
bar sind. Sowie vier Fruchtsaft-Komposi-
tionen im 1L-Tetra Pak, die 100% österrei-
chischen Apfelsaft mit weiteren, besonders
gesunden Früchten kombinieren und zu-
sätzlich mit natürlichem Vitamin C aus 
der Acerolakirsche aufgepeppt sind. 
Zu haben sind die Sorten „Apfel Johannis-
beer Traube“, „Apfel Holunder Birne“,
„Apfel Granatapfel“ und „Apfel Kirsch
Cranberry“. nh
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Mit dem Sommer steht auch die Hochsaison für 
Eistee vor der Tür, weshalb Rauch nun eine limitierte 
Edition für die heiße Jahreszeit präsentiert: Das be-

stehende „Ice T“-Sortiment wird für 
wenige Monate um eine ausgefallene
„Blueberry“-Variante erweitert. Die
Kombination aus schwarzem Tee und
Heidelbeeren sorgt dabei nicht nur für
frischen Wind im Segment, sondern
auch für ein erfrischendes Trinkerlebnis.
Die außergewöhnliche Sorte kommt im
klassischen 1,5L-Gebinde sowie in der
0,5L-PET-Flasche mit auffällig violettem
Full-Sleeve-Etikett. 

Rauch Ice T

Beerigline extensionlaunch

Mit der „best for kids“-Range hat sich Vitacan im Be-
reich der Kindergetränke bereits bestens etabliert.

Nun geht das Unternehmen noch einen Schritt
weiter und bietet die ideale saftige Begleitung
zur gesunden Jause: Ab sofort werden näm-

lich die beliebten Durstlöscher „Winny“
und „Sporty“ mit natürlichen Stevia-Ex-
trakten gesüßt. Dadurch enthalten die 
Getränke in den handlichen 0,33L-PET-
Flaschen nicht nur weitaus weniger Kalo-
rien, sondern sind auch zahnschonend, da
Stevia im Gegensatz zu Zucker kein Karies
verursacht.

vitacan best for kids

Natürlich süßrelaunchpromotion

Die Schweizer Firma Biodrinks Ltd. of-
feriert unter dem Namen „nIce Tea“
einen Eistee, der ausschließlich mit Ste-
via-Extrakt gesüßt ist und somit gänz-
lich ohne Zucker auskommt. Sowohl
die Steviablätter als auch alle weiteren
verarbeiteten Inhaltsstoffe stammen
zudem aus kontrolliert biologischem
Anbau. Die beiden Sorten „Lemon“
und „Peach“ (0,5L) basieren auf frisch
gebrühtem Grün- bzw. Schwarztee
und sind mit Bio-Fruchtsaft gemischt.
www.biodrinks.ch

Biodrinks nIce Tea

All naturaleinsteigerlaunch

Rauch setzt beim „happy day“-Apfel-
saft ab sofort auf Bio-Qualität. Neben
dem puren „100% Bio-Apfel“-Saft in
der praktischen 0,2L-Kleinpackung
mit Strohhalm steht außerdem der
„Bio-Apfel Spritzer“ (mit Mineralwas-
ser verdünnt) in der 0,5L-PET-Flasche
als Durstlöscher zur Verfügung. Ganz
in Grün gehalten weisen die Ver-

packungen bereits auf die rundum natürlichen In-
haltsstoffe hin und helfen den Konsumenten, die 
Bio-Produkte leichter vom übrigen Sortiment zu 
unterscheiden. 

Rauch happy day

Bio-logisch

Von April bis Juni läuft bei „Schweppes“ in Öster-
reich und Deutschland eine umfangreiche Deckel-
Code-Aktion: Unter dem Motto „Aufdrehen und
Mitmachen! Code in jedem Deckel“ erstreckt sich
das Gewinnspiel über Handel und Gastronomie
und lockt mit attraktiven Preisen. Die Teilnahme
ist simpel: Man muss nur den Gewinncode von
der Innenseite des Verschlusses auf der Home-
page eingeben. Insgesamt werden rund 5 Mio.
Preise verlost, u.a. als Hauptgewinne 25 „Mini
Cooper S Coupé“. Das Aktions-Sortiment um-
fasst die Sorten „Bitter Lemon“, „Ginger Ale“,
„Tonic Water“, „Wild Berry“ und „Soda Water“. 

Schweppes

Millionen-Gewinne

Unter dem Namen „Mein Obst“ – kurz „MO“ – of-
feriert Vitacan eine neue Linie an 100% natürlichen,

regionalen Säften. Zur Verfügung stehen
einerseits zwei naturtrübe Direktsäfte
(„Apfelsaft“ und „Birnensaft“) in klei-
nen 0,25L- bzw. 1L-Einweg-Flaschen
sowie andererseits vier innovative
Fruchtsäfte in der 1L-Packung. Letz-
tere überzeugen ohne den Zusatz von
Zucker  in den Varianten „Apfel Ho-
lunder Birne“, „Apfel Kirsch Cran-
berry“, „Apfel Granatapfel“ und
„Apfel Johannisbeer Traube“. 

MO Mein Obst

Heimische Früchte
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Der heimische Sirup-Markt (ACNielsen,
exkl. Hofer/Lidl) verzeichnete 2011 ein Um-
satzwachstum von 3,2% auf 54,2 Mio. €.
Dabei wurden im klassischen LEH rund 21
Mio. Liter Sirup abgesetzt, das entspricht
gegenüber 2010 einem Mengenplus von
2,7% – und einem durchschnittlichen Pro-
Kopf-Verbrauch von 2,6 Litern. Wobei
Sirup bei den Österreichern – verdünnt mit
stillem oder prickelndem Wasser – ja nicht
nur als Getränke sehr beliebt ist, sondern
beispielsweise auch zum Verfeinern von Eis
oder als Topping für Desserts (Stichwort:
Pudding) gerne verwendet wird. 

Zitrus-Kick. Dabei zeigt sich, dass neben
Klassikern wie Himbeer- oder Holunder-
blüten-Sirup, die in Österreich eine lange
 Tradition haben, vor allem exotische Frucht-
kompositionen immer beliebter werden.
Und ganz besonders stark im Kommen sind
dabei zitrusfrische Geschmacksvarianten.
Hier setzte Marktführer Eckes Granini im
Vorjahr mit dem Launch von „Yo fresh“
neue Maßstäbe: Weniger süß als her-
kömmlicher Fruchtsirup und mit erfri-
schend-säuerlicher Note ist „Yo fresh“ ein
idealer Durstlöscher und begeistert nicht
nur bestehende Sirup-Verwender, sondern
konnte vor allem auch zusätzliche Konsu-
menten an die Kategorie heranführen. Nur
fünf Monate nach der Markteinführung 

im April 2011 wurden bereits
die budgetierten Jahres-Ver-

kaufszahlen erreicht und
die drei Geschmacksvarian-
ten („Zitrone“, „Zitrus-Mix“
und „Zitrone-Melisse-
Minze“) finden sich im
„Yo“-Sorten-Ranking in-
zwischen unter den Top 5.
Neben „Yo fresh“ entwi-
ckelte sich aber auch das
restliche „Yo“-Fruchtsirup-
Sortiment sehr erfreulich –

MISCH-BAR
Getrieben durch zahlreiche Neuheiten und Aktivitäten konnte der 
Fruchtsirup-Markt im Vorjahr sowohl mengen- als auch wertmäßig 
wachsen. 2012 sollen die aktuellen Innovationen noch eins draufsetzen,
wobei insbesondere Zitrusfrüchte derzeit stark im Trend liegen.

Die Trends am Fruchtsirup-Markt

wozu nicht zuletzt der praktische Anti-Patz-
Verschluss der 0,7L-Flaschen beigetragen
hat, der von den Verbrauchern überaus gut
angenommen wird. Als Wachstumstreiber
im Markt konnte Yo seinen wertmäßigen
Marktanteil im Vorjahr um 3 Prozentpunkte
auf 23,4% (Menge: 20,2%) weiter aus-
bauen und damit seine führende Position
im Segment festigen.

Passioniert. Leicht zulegen
konnte im Vorjahr auch Darbo mit
seiner Premium-Range in der 0,5L-

Glasflasche. Der Vorliebe der
Konsumenten für Exotisches trägt
man jetzt mit dem brandneuen
„Orange Passionsfrucht Sirup“
Rechnung, der dank des ge-
wohnt hohen Fruchtanteils ein
sehr intensives Geschmackserleb-
nis verspricht. Darüber hinaus
bietet Darbo in diesem Sommer
erstmals auch drei limitierte Sor-

ten an, die für noch mehr Abwechslung
sorgen sollen: Während „Manda-
rine“ und „Limette-Melisse“ für
fruchtig-säuerliche Erfrischung mit
tropischem Touch sorgen, kombi-
niert „Holunderblüte-Minze“ eine
der beliebtesten Sorten am Sirup-
Markt mit dem Geschmack fri-
scher Minze. Die aromatische
Pflanze verleiht dem Holunderblü-
ten-Sirup das gewisse Etwas und
macht ihn zu einer perfekten Basis
für die Zubereitung des trendigen
Sekt-Cocktails namens „Hugo“. 

Trendsetter. Für diesen spritzigen Som-
mer-Drink ist auch Mautner Markhofs „Ho-
lunder-Limette-Minze Sirup“ die ideale
Basis: Einfach den Sirup mit Sekt oder Pro-
secco aufgießen, einen Schuss Mineralwas-
ser dazugeben und mit Eiswürfeln und
frischen Minzblättern servieren. „Holunder-

Limette-Minze“ ist übrigens eine von ins-
gesamt drei limitierten „Summer Splash“-
Varianten, mit denen Mautner Markhof
während der heißen Jahreszeit wieder für
geschmackliche Abwechslung sorgt. Und
auch die beiden weiteren Sorten „Limette-
Zitrone“ (der Top-Seller aus dem Vorjahr)
und „Erdbeer-Limette“ eignen sich wun-
derbar für unterschiedlichste – alkoholfreie
oder auch alkoholische – Cocktails (wie z.B.
Mojito und Caipirinha) bzw. für fruchtige
Erdbeer-Bowle.

Als erster Fruchtsirup-Hersteller
hat Mautner Markhof – mit rund
16% Marktanteil Wert (Nielsen,
MAT KW 52/11) starke Nr. 2 am
Markt – außerdem das Trend-
Thema Stevia aufgegriffen und
präsentierte Anfang April unter
dem Namen „Puria“ den ers-
ten Sirup, der ausschließlich mit
Pflanzenextrakten des sog.
„Honigkrauts“ sowie mit natür-
licher Apfelsüße gesüßt ist. Da-
durch enthalten die zwei Sorten

„Multivitamin“ und „Beerenmix“
30% weniger Kalorien als herkömmliche
Produkte, gleichzeitig aber
30% Fruchtsaftanteil und
viele Ballaststoffe. Die beiden
„Puria Sirupe“ überzeugen
durch ihr natürliches, inten-
siv fruchtiges Aroma (ohne
den von Stevia bekannten
bitteren Nebengeschmack)
und sind zudem sehr er-
giebig: Bei Einhaltung des
empfohlenen Mischverhält-
nisses (1+8) reicht die 0,5L-
Flasche für 4,5 Liter Fertig-
getränk.

Foto: Elenathewise – Fotolia
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Vorbildlich. Apropos natürlich: Wie in
allen Food-Kategorien steigt auch beim
Sirup das Qualitätsbewusstsein der Ver-
braucher – diese achten nämlich sehr
genau darauf, welche Inhaltsstoffe in den
Produkten enthalten (oder vielmehr nicht
enthalten) sind. Spitz trägt diesem An-
spruch nun in besonderer Weise Rechnung,
und zwar mit der ersten Fruchtsirup-Range
mit AMA-Gütesiegel. Dem Namen „Garten
Österreich“ entsprechend stammen nicht
nur die verarbeiteten Früchte, sondern

auch alle anderen Roh-
stoffe aus Österreich und
werden am Standort Att-

nang-Puchheim mit
größter Sorgfalt verar-
beitet. Dank 33%
Fruchtanteil und dem
gänzlichen Verzicht auf
künstliche Zusätze
schmecken die Sirupe –
erhältlich in den tradi-
tionellen Geschmacks-
richtungen „Himbeer“,
„Holunderblüte“, „Jo-

hannisbeer“ und „Birnen-Melisse“ – eben
sehr natürlich und unverfälscht.
Engagement in Sachen Regionalität und
Nachhaltigkeit zeigt Spitz aktuell aber nicht
nur bei der Produktion der neuen Sirup-
Range, sondern auch mit seinen Investitio-
nen in eine optimierte Logistik: Um den
Rücktransport von Leerpaletten zu verrin-
gern, investierte Spitz rund 1 Mio. € in eine
neue Paletten-Trennanlage. Durch deren
Einsatz und die damit verbundene Verrin-
gerung des Verkehrsaufkommens kann die
jährliche CO2-Belastung um 197 Tonnen
 reduziert werden.

Zuckerfreiheit. Sodastream wiederum
setzt sehr stark auf das Light-Segment und
bietet neben dem bereits bekannten
„Cola“-Sirup seit Jahresanfang noch
drei weitere beliebte Produkte
(„Orange“, „Zitrone-Limette“,
„Cola Mix“) als zuckerfreie Alter-
nativen an. Pro 100ml enthalten
die Sirupe nur 0,7 kcal. Brandneu
sind zudem ein erfrischendes
„Tonic“ sowie „Xstream Energy

ohne Zucker“ für die Zubereitung im prak-
tischen Wassersprudler. Im Gegensatz zu
herkömmlichen Energy-Drinks enthält der
leichte Sirup als Muntermacher kein che-
misch zusammengesetztes Taurin, sondern
ausschließlich den pflanzlich gewonnenen,
natürlichen Inhaltsstoff Guarana. Das ge-
samte „sodastream“-Sortiment wurde
 übrigens einem optischen Re-
launch unterzogen und prä-
sentiert sich seit kurzem mit
neuen Sleeves im fruchtig-
frischen Design. 

Mit den „sodastream“-
Editionen „Penguin“ und
„Crystal“ ist es jetzt übri-
gens möglich, die Sirupe di-
rekt in der eleganten Glaskaraffe zu
sprudeln und diese als schickes Accessoire

direkt auf dem (gedeckten) Tisch zu
platzieren. Derart serviert, erhält na-
türlich jeder zubereitete Sirup ein ge-
wisses Upgrading und überrascht –
eisgekühlt – durch ein völlig neues 
Geschmackserlebnis.  nh
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In Österreich werden derzeit acht von zehn
PET-Flaschen gesammelt und recycelt –
damit liegen wir europaweit im Spitzenfeld.
Aber das ist Vöslauer nicht genug: „Wir
möchten noch mehr bewirken“, erklärt
Vorstandsvorsitzender Alfred Hudler. Kon-
kret geht es um die zwei (fehlenden) von
zehn Flaschen, die derzeit noch nicht in der
getrennten Sammlung landen. Denn nur,
wenn auch diese ihren Weg zurück fin-
den, kann, so Hudler, „ein effizienter
und nachhaltiger Verpackungskreislauf
sichergestellt werden, in dem aus alten
PET-Flaschen wieder neue werden.“
Im Rahmen einer groß angelegten,
crossmedialen Kampagne appelliert
man deshalb nun an das Umweltbe-
wusstsein der Verbraucher und ruft
diese auf, ihre „Vöslauer“-PET-Flaschen
richtig zu entsorgen. Schließlich trinkt jeder

SAMMEL-AKTION
Unter dem Titel „Wer Vöslauer trinkt, recycelt auch“ ruft Österreichs 
führende Mineralwasser-Marke in einer landesweiten Kampagne zur
richtigen Entsorgung der PET-Flaschen auf.

Wer Vöslauer trinkt, recycelt auch

Österreich im Jahr durchschnittlich 90
Liter Mineralwasser, rund ein Drittel
davon „Vöslauer Mineralwasser“. 

Vorreiterrolle. Der Wertanteil am
Mineralwasser-Markt liegt mit 41,1%
(Nearwater: 31%, LEH 2011) jedoch
noch deutlich höher. Und Vöslauer

nimmt seine Verantwortung als
klarer Marktführer sehr ernst und

engagiert sich schon seit lan-
gem aktiv in Sachen Ressourcen-
schonung und Nachhaltigkeit. So
hat man den Recyclat-Anteil bei
den Mineralwasser-Flaschen in den
letzten Jahren sukzessive auf mitt-
lerweile 50% erhöht, bis 2015 sol-
len es 66% sein. Ein absoluter

Meilenstein ist aber die 0,75L-Flasche „Vös-
lauer Balance“ – denn diese besteht seit

Anfang 2012 überhaupt zu vollen
100% aus Recyclat.
Neben seiner Vorreiterrolle in der Wie-
derverwertung legt der umweltbe-
wusste Marktführer außerdem einen
starken Fokus auf die konsequente Re-

duktion von Verpackungsmaterial und -ge-
wicht und setzt auch in diesem Bereich
innovative Lösungen um. Als kleine Maß-
nahme mit großer Wirkung wurde bei-
spielsweise im Vorjahr die Umstellung auf
verkürzte Verschlüsse auf allen 1,5L-Gebin-
den umgesetzt. Alleine dadurch können im
Jahr 200 Tonnen Material eingespart wer-
den. nh

REKORDJAHR
Das erfolgreichste Geschäftsjahr in der 155-
jährigen Firmengeschichte konnte jüngst der
Vorarlberger Fruchtsaft-Hersteller Pfanner
verzeichnen. Dabei wurde 2011 ein neuer
Rekordumsatz von 245 Mio. € erwirtschaftet, also um
rund 10 Mio. € mehr als im Jahr davor. Die innovative Eistee-
Palette stellte sich dabei erneut als Umsatzgarant heraus, wobei
Pfanner besonders am wichtigen deutschen Markt seine Spit-
zenposition verteidigen konnte. Daneben waren auch die Ent-
wicklungen in Italien sowie am Heimmarkt äußerst positiv.
Dank der ungebrochenen Innovationskraft von Pfanner und
zahlreicher außergewöhnlicher Fruchtsaft- und Eistee-Produkte
konnte in mittlerweile 75 Ländern ein konstantes Wachstum
generiert werden. Das Jahr 2011 war allerdings nicht nur von
Rekord-Umsätzen, sondern auch von Rekord-Investitionen ge-
prägt. Insgesamt wurden 18 Mio. € in den Neubau der Unter-
nehmenszentrale in Lauterach, in eine hochmoderne PET-
Flaschen-Abfüllanlage in Enns sowie in eine neue Abfüllanlage
in Hamburg investiert. Für dieses Jahr plant das Familienunter-
nehmen, den Etat zur Optimierung von nachhaltigen und um-
weltschonenden Produktionsprozessen einzusetzen, um den
CO2-Ausstoß um weitere 15% zu reduzieren. 

MEINL WÄCHST WEITER
Das österreichische Traditionsunternehmen Julius Meinl Kaf-
fee konnte im Geschäftsjahr 2011 Umsatz und Ergebnis er-
neut steigern. Der Umsatz erreichte im abgelaufenen Jahr
rund 125 Mio. €, was einem Plus von 16% gegenüber 2010
entspricht.
Das Wachstum kam sowohl aus dem Gastronomie-Bereich,
der mit einem Anteil von rund 60% das Kerngeschäft der
Gruppe darstellt, als auch aus dem Geschäftsbereich Retail
(+15%). Hier legte das „Meinl“-Espresso-Soriment und im
Speziellen die Innovation „Espresso Wiener Art“ stark zu.
Mit einer ungewöhnlichen Aktion startete Julius Meinl Kaffee
zudem seine diesjährigen Feierlichkeiten anlässlich des 150-jäh-
rigen Jubiläums. Anfang April trafen sich zahlreiche Kaffee-
Liebhaber – u.a. ausgestattet mit dem typischen „Meinl Fez“ –
am Stephansplatz, um gemeinsam zu feiern und anschließend
in der Meinl Weinbar auf das Geburtstagskind anzustoßen.
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Ein saftiges Umsatzplus von 1,5 Mio. €
konnte Radlberger im vergangenen Jahr
verzeichnen. Dabei hat das Unternehmen
insgesamt 63 Mio. € erwirtschaftet und am
Standort Unterradlberg 170 Mio. PET-Fla-
schen und Dosen abgefüllt. Der europa-
weite Vertrieb spielt hierbei eine wichtige
Rolle, denn mehr als ein Drittel des Umsat-
zes entfällt auf den Export. 

Für den Erfolg verantwortlich zeichnen
die drei Standbeine „starke Marken“,
„Lohnabfüllungen“ und „Handelsmar-
ken“, die eine ausgeglichene Bilanz
aufweisen. Das umfangreiche Portfolio
des Familienunternehmens umfasst
mittlerweile 250 Produkte, im Bereich
der eigenen Marken nimmt vor allem
„Granny’s“ eine führende Position ein:

Sechs von zehn in Österreich verkauften
Flaschen „Apfelsaft gespritzt“ stammen
aus Unterradlberg. Die bewährte Marke
„Radlberger“ hält am  Limonaden-Markt
(exkl. Cola-Getränke) einen Anteil von 4%.
Neben diesen Getränke-Klassikern wurde
2011 zudem verstärkt auf Innovationen ge-
setzt: Innerhalb kürzester Zeit nach Zulas-
sung von Steviolglycosid als Süßungsmittel
wurde „Stevita“ neu auf den Markt ge-

SAFTIGES WACHSTUM
Auf ein sehr erfolgreiches Jahr 2011 blickt der niederösterreichische 
Getränke-Spezialist Radlberger zurück und gibt gleichzeitig einen 
vielversprechenden Ausblick auf zukünftige Pläne.

Radlberger

PRICKELNDES PLUS
Nach dem verregneten Sommerbeginn 2011 setzte im Au-
gust schließlich doch noch der große Durst ein und brachte
dem heimischen Mineralwasser-Markt ein Umsatzplus von
3,6% (Nielsen, LH inkl. Diskont). Eine besonders erfolgreiche
Bilanz kann dabei Österreichs zweitgrößter Mineralwasser-
brunnen, die Kobersdorfer Waldquelle, aufweisen. Denn
neben der Steigerung des Outputs auf 153 Mio. Liter

konnte auch ein Umsatz-Zuwachs von 10,7% verzeichnet werden. Für diese überaus
positive Entwicklung verantwortlich ist v.a. der komplette Relaunch der Nearwater-
Range „Waldquelle Frucht“: Mit den drei Varianten „Apfel/Melisse“, „Birne/Holun-
der“ und „Waldbeeren“ hält die beliebte Marke nun einen Marktanteil von 9%, was
einer glatten Verdreifachung innerhalb der letzten sechs Monate entspricht. Um an die
Erfolge des Vorjahres anzuknüpfen, verspricht Geschäftsführer Herbert Czech auch
für 2012 innovative Neuheiten sowie klassische Werbemaßnahmen. 

bracht. Und das mit großem Erfolg, denn
seit der Einführung der Wellness-Getränke
auf Tee-Basis im Dezember 2011 wurden
bereits 600.000 Flaschen verkauft. Nach-
dem der Distributionsaufbau inzwischen
abgeschlossen ist, hat man sich bei
Radlberger für das laufende Wirtschaftsjahr
das Ziel gesetzt, den Verkauf auf 2 Mio. Fla-
schen zu erhöhen.  

Ausbau. Mit einem Invest-
ment von 10 Mio. € wurde
außerdem im letzten Jahr ein
neues vollautomatisches
Hochregal-Lager errichtet,
das aktuell in Betrieb ge-
nommen wird. „Wir verdop-
peln durch dieses Projekt
unsere Lagerkapazitäten und sind
damit für das weiterhin angestrebte
Wachstum bestens gerüstet“, erklärt Ge-
schäftsführer Christian Weisz. Denn der
Umsatz soll 2012 um 25% wachsen, wobei
der Fokus klar auf den Premium-Brands
liegt. Mit der ausgeweiteten Lagerfläche
sowie den drei Anlagen, die bei Vollauslas-
tung in der Lage sind, 60.000 PET-Flaschen
pro Stunde abzufüllen, sind die nötigen Vo-
raussetzungen jedenfalls geschaffen. sbs
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Getränke mit Holunder-Geschmack haben derzeit
Hochsaison und auch Radlberger setzt mit einer

Line Extension von „Echt Holler“ verstärkt auf
den heimischen Klassiker: Die neue Sorte basiert
auf reifen Holunderbeeren und unterscheidet

sich mit ihrer kräftig roten Farbe und dem inten-
siven Aroma deutlich von der bekannten „Echt
Holler“-Variante aus den Blüten. Erhältlich ist
die Neuheit ab Mitte Mai in der 1,5L-PET-Fla-
sche. Zu diesem Zeitpunkt kommt außerdem
auch eine limitierte „Granny’s“-Sommer-Edition
in den Handel: Dem gefragten Apfelsaft wird
bei „Granny’s Apfel-Zitrone gespritzt“ eine
leicht säuerliche Zitrus-Note hinzugefügt.

Radlberger

Toller Holler line extensionline extension

Mit dieser Neuheit folgt die Brau Union nicht
nur dem Trend zu kleinen Gebinden, sondern
setzt gleichzeitig neue Maßstäbe im Radler-Seg-
ment: Ab sofort gibt es nämlich den beliebten
„Zipfer Limetten Radler“ in der ersten schlan-
ken 0,33L-Bier-Dose. Mit einem Alkoholgehalt
von 2 Vol.% und ohne künstliche Süßstoffe hat
der mit echtem Fruchtsaft verfeinerte „Limetten
Radler“ bereits unzählige Fans gefunden und
war 2011 sogar die erfolgreichste Innovation
am gesamten österreichischen Getränke-Markt.

Die Dose eignet sich durch Bruchsicherheit und Hand-
lichkeit natürlich perfekt für Outdoor-Aktivitäten bzw.
für unterwegs. 

Zipfer Limetten Radler

Erschlanktlaunchrelaunch

Das erste „Weißbier“ der Privatbrauerei
Murau ist das Ergebnis jahrhundertealter
Brautradition, gepaart mit Innovationsgeist
und dem Anspruch, zeitgemäße Bier-Spezia-

litäten zu produzieren. Modern und trendig,
besticht es durch seinen frischen, feinher-
ben Geschmack mit angenehmen Frucht-
aromen sowie Duftnoten, die ein wenig an
Gewürznelke erinnern. Das „Murauer
Weißbier“ mit 12° Stammwürze und 5,6
Vol.% Alkohol kommt in der 0,33L- und
0,5L-Mehrwegflasche mit schlichtem
schwarz-weißem Etikett.

Murauer Weißbier

Erfrischend anderslaunchrelaunch

Mit der neuen limitierten Sorte „Ingwer-Zitrus“
setzt Pago in diesem Sommer auf eine äußerst
erfrischende Geschmackskombination. Die
würzige Schärfe des Ingwers harmoniert
dabei perfekt mit der prickelnden Säure von
Zitronen sowie der fruchtigen Süße von
Orangen. Wie die erfolgreichen Vorgänger
aus der „Limited Edition“-Serie gibt es auch
diesen Premium-Fruchtsaft, der am besten
auf Eis genossen wird, noch bis September in
der grünen 0,5L-PET-Flasche mit silbernem
Etikett.   

Pago Ingwer-Zitrus

Pure Exotik

Nach einem kompletten Relaunch der gesamten
Produkt-Palette präsentiert sich „Zipfer“ ab sofort
im neuen Design: Im Fokus des frischen Marken-
auftritts steht der Naturhopfen, der dem Bier 

seinen besonderen aromatischen Charakter
verleiht. Aber auch traditionelle Elemente, wie
etwa die Braulöwen und der Bierbottich, wur-
den aufmerksamkeitsstark in das neue Outfit
integriert. Darüber hinaus kommt die innova-
tive Bier-Marke mit einem neuen Gebinde,
denn ab sofort ist „Zipfer Urtyp“ auch in der
formschönen 0,33L-Kleinflasche erhältlich.

Zipfer

Formvollendet

Nicht nur sichtbar, sondern auch fühlbar ist der
aktuelle Designrelaunch der kultigen „Heine-
ken“-Flasche. Denn die wichtigste Neuerung ist
eine spezielle Prägung, die für eine ungewöhn-

liche Haptik sorgt. Zudem ist das 0,33L-Ge-
binde perfekt proportioniert: Die Silhouette ist
gekennzeichnet durch eine betonte „Schul-
terpartie“ und einen schlankeren, höheren
Körper – sowie durch eine Griffmulde, die
dafür sorgt, dass die Flasche intuitiv dort an-
fasst wird, wo die Wärme der Finger die ideale

Trinktemperatur am wenigsten beeinflusst. Die Frische
und Spritzigkeit des Premium-Bieres wird optisch noch
durch das transparente Etikett unterstrichen.

Heineken

Fühlbar besser
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Insgesamt konnten die öster-
reichischen Brauereien ihren
Bierausstoß im Inland 2011
um 2% von 8,26 Mio. auf
8,43 Mio. Hektoliter weiter
steigern. Parallel dazu stieg
laut Brauereiverband der
durchschnittliche Pro-Kopf-
Verbrauch von 105,8 auf 108
Liter – mehr denn je ist und
bleibt Bier also das Lieblings-
getränk der Nation. Wobei
sich die Verschiebung vom
Außer-Haus-Konsum hin
zum Konsum in den eigenen
vier Wänden weiter fortsetzt
– entsprechend weisen die
Nielsen-Daten im LEH ein Ab-
satzplus von 4,5% aus, der Wertzuwachs
liegt noch deutlich höher. 

Innovationstreiber. 2011 war v.a.
für die Brau Union ein überaus erfolg-
reiches Jahr, wie Generaldirektor Mar-
kus Liebl erklärt: „In einem insgesamt
wachsenden Bier-Markt konnten wir
überdurchschnittlich stark zulegen.
Wir haben unseren Absatz gesteigert,
unseren Umsatz erhöht, unseren
Marktanteil ausgebaut.“ In Ziffern
bedeutet dies: eine Mengensteige-
rung um 3,6% auf 4,74 Mio. HL (die zu
zwei Drittel aus den Radler-Innovationen
des Vorjahres resultiert), einen Umsatz-
zuwachs von 4,7% auf 624 Mio. € und
+0,8% Marktanteilsgewinn. Und das lau-
fende Geschäftsjahr 2012 verspricht – dank
neuer Produktinnovationen, der konse-
quenten Investitionsstrategie und dem En-
gagement der Brau Union zur Förderung
der Bierkultur – ebenso erfolgreich zu wer-
den. 
Dafür sorgt sicher zum Beispiel die neue
„Schwechater Maxi“-Flasche. Denn nach
erfolgreicher Einführung der „Puntigamer

BIERFRÜHLING
Mit einer leichten Steigerung des Gesamtausstoßes entwickelte sich der
Bier-Markt in Österreich 2011 erneut positiv. Dies verdankt sich dem 
gemeinsamen Bestreben der mehr als 70 heimischen Brauereien, 
mit Tradition und Innovation die Bierkultur zu fördern. 

Erfrischende News am Bier-Markt

Maxi“-Flasche, die im Vorjahr für eine
deutliche Marktbelebung sorgte, gibt es
jetzt auch das beliebteste Bier im Dosen-
Segment in dem praktischen Großge-

binde. 

Bei „Zipfer“ hingegen geht die Brau
Union genau in die gegengesetzte
Richtung und trägt mit einer neuen
0,33L-Flasche für „Zipfer Urtyp“
dem allgemeinen Trend zu diesem
beliebten Kleingebinde Rechnung.
Denn auch wenn mit 43,2% Anteil

am Gesamtmarkt die 0,5L-Flasche
nach wie vor das wichtigste Gebinde dar-
stellt, ist schon seit einiger Zeit die
Drittel-Liter-Klasse stark im Kom-
men und findet im Besonderen
auch bei der Damenwelt großen
Anklang. Im Zuge der Lancie-
rung der neuen Flasche präsen-
tiert sich das gesamte
„Zipfer“-Sortiment außerdem im
überarbeiteten Design: Neben
traditionellen Elementen, wie
den Braulöwen und dem Bier-
bottich, steht dabei der Natur-

hopfen, der den besonderen Geschmack
des Bieres ausmacht, im Mittelpunkt des
Marktauftritts.

Bei „Gösser“ wie-
derum, mit einem 
wertmäßigen Markt-
anteil von 13,5% die 
Nr. 1 am heimischi-
schen Bier-Markt 
(Nielsen 2011), präsen-
tierte die Brau Union 
bereits zum Jahreswechsel eine neue Mar-
ken-Kiste, die dank eines modernen Spritz-
guss-Verfahrens und ergonomisch ge-
formter „Soft-Grip-Griffe“ optimale Stabi-
lität mit bestem Tragekomfort verbindet.
Für den Handel bieten die neuen „Gösser“-
Kisten den Vorteil, dass sie dank ihrer 
raumökonomischen Gestaltung perfekt sta-
pelbar sind. Bis zum Sommer soll die voll-
ständige Umstellung auf die neue Kiste
erfolgt sein. 

Spürbar besser. Neben ihren bewährten
nationalen und regionalen Marken hat die
Brau Union in Österreich ja u.a. auch „Hei-

neken“ im Port-
folio – und auch
hier gibt es Neues
zu berichten: Die
kultige „Heine-
ken“-Flasche wur-
de nämlich einem
Relaunch unter-
zogen und prä-
sentiert sich ab
Mai rundum opti-

miert. Der Clou dabei: Die Verbesserungen
sind nicht nur sofort sichtbar, sondern auch
fühlbar. Denn die wichtigste Neuerung ist
die einzigartige Prägung auf der Rückseite,
die für eine ungewöhnliche Haptik sorgt.
Zudem ist das 0,33L-Gebinde jetzt kurviger
und schlanker und verfügt über eine Griff-
mulde, die dafür sorgt, dass die Flasche in-
tuitiv dort angefasst wird, wo die Wärme
der Finger die ideale Trinktemperatur am
wenigsten beeinflusst. Und die Frische und
Spritzigkeit des internationalen Premium-
Bieres wird schließlich noch durch das
transparente Etikett gekonnt betont. 
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O-la-la. Zum 175-jährigen Jubiläum hat
Ottakringer nicht nur sein gesamtes, 13
Produkte umfassendes, Bier-Sortiment neu
aufgestellt und mit einem nagelneuen
Look ausgestattet, sondern hat im 
Zuge des Komplettrelaunches auch die 
Rezepturen nochmals verbessert. So
kommt etwa der Verkaufsschlager „Ot-
takringer Helles“ mit verfeinertem Ge-
schmack und präsentiert sich mit völlig
überarbeitetem Etikett, das sich mit
einem großen, künstlerisch dargestell-
ten „O“ als Markenzeichen an einer zeit-
gemäßen Bildsprache orientiert. Um die
Brücke zwischen Tradition und Moderne zu
schlagen, ist als zentrales Element noch der
berühmte Turm der Ottakringer Brauerei in
das Design integriert.
Auf das Wesentliche konzentriert sich auch
die neue Aufmachung von „Ottakringer
XVI“ und „Ottarocker“ mit strahlend gel-
bem Logo auf matt-schwarzem Hinter-

grund, und bei „Null Komma Josef“ hat
Josef seinen Hut abgenommen und
sich einer deutlichen Verjüngungskur
unterzogen.

Alle Spezial-Biere von Ottakringer
werden schließlich unter der Marke
„Gold Fassl“- zusammengefasst, die
mit sieben Sorten ein Comeback in
Österreichs Spitzengastronomie fei-
ert. „Wir wollen den Charakter der
Wiener Malztype mit der goldigen
Bierfarbe auch in Zukunft weiter

ausbauen“, bekennt Christiane
Wenckheim, Vorstand der Ottakringer
Brauerei, und erklärt weiter: „Das neue
‚Gold Fassl‘ geht genau diesen Weg. Da
haben wir einfach eine alte Liebe neu ent-
deckt.“

Pure Erfrischung. „Alles neu“ lautet
2012 auch das Motto bei Villacher: Ent-
sprechend dem Slogan „Ein Bier wie wir“

zeigt sich Österreichs südlichste Brauerei
rundum sympathisch und lebensfroh – also
ganz so, wie die Kärntner eben sind. Und
auch Villacher setzt bei seinem neuen Mar-
kenauftritt auf die gekonnte Verbindung
von Tradition und Innovation: Von den Fla-
schen, über die Etiketten bis zum
Kronkorken, ist das sehr gelun-
gene Design erfrischend klar und
reduziert. 
Mit dieser Neupositionierung
will Villacher nun das Erfolgs-
konzept der bereits seit 1858
bestehenden Brauerei weiter
ausbauen und vom regionalen
Marktführer zur nationalen
Bier-Marke werden. Und da
österreichweite Listungen auch
österreichweite Medien-präsenz erforder-
lich machen, investiert man erstmalig in der
Geschichte der Kärntner Brauerei in TV-
Werbung. 

GELUNGENE 
KOOPERATION

Die Braucommune in Freistadt freut sich über das
erfolgreichste Wirtschaftsjahr seit ihrer Grün-
dung im Jahr 1777. Dabei konnte dank einer
wertmäßigen Steigerung von 9% nicht nur ein
Rekordumsatz von 8,25 Mio. € erzielt werden,
auch der Absatz erreichte einen neuen Höhe-
punkt: Erstmals wurde die Ausstoßgrenze von
60.000 HL überschritten. Die überaus positive
Entwicklung führt Geschäftsführer Ewald
Pöschko auf die hohe Qualität der regionalen
Rohstoffe zurück, denn jährlich werden rund
1.500 Tonnen Braugerste von der Erzeugerge-
meinde Zistersdorf (Weinviertel), 5.300 Kilo Dol-
denhopfen aus dem Mühlviertel sowie 55.000
Kubikmeter kristallklares Mühlviertler Urge-
steinswasser zu den „freistädter“ Bier-Spezialitä-
ten verarbeitet. Im Rahmen der Landesausstel-
lung „Hopfen, Salz und Cyberspace“ wird das
Gelände der Braucommune übrigens 2013 zum
Hauptschauplatz, weshalb 12 Mio. € in umfang-
reiche Bauarbeiten investiert wurden.
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Für Wachstumsimpulse sorgt zudem die
jüngste Neuheit „Villacher Pur“, die pure
Lebensfreude vermittelt und damit eine
neue Generation von Biertrinkern an-
spricht. Hergestellt mit hochwertigem Sa-
phirhopfen und mit 9,5° Stammwürze
sowie 4 Vol.% Alkohol, ist „Villacher Pur“
(0,33L) ein erfrischend spritziges Bier mit
schlankem Körper.

Premium-Pils. Der besonders aromati-
sche Saphirhopfen verleiht auch – nomen
est omen – dem „Zwettler Saphir Premium

Pils“ seinen ausgeprägten Charakter.
Und während der Pils-Markt in
Österreich rückläufig ist, konnte das
für die Top-Gastronomie sowie aus-

gewählte Kanäle des LEH konzi-
pierte „Zwettler Saphir“ zuletzt
weiter kräftig zulegen. Neben
dem „Radler Naturtrüb“ sowie
dem „Zwettler Zwickl“ ist es eines
der erfolgreichsten Produkte der
Zwettler Brauerei. Aktuell steht

das Premium-Pils im Mittelpunkt einer au-
ßergewöhnlichen Printkampagne. Unter
dem Titel „Mein bester Wein. Mein bestes
Bier“ treten nämlich prominente heimische
Winzer für das Verbindende in der Genuss-
kultur auf.

Trendwende. Extrem stark im Trend lie-
gen zur Zeit die Weißbiere, die unüberseh-
bar ihren Weg von Deutschland nach
Österreich gefunden haben. Starke Mar-
ken, die im heimischen LEH gut etabliert
sind, sind beispielsweise die „Schneider
Weisse“ oder „Erdinger Weißbräu“. Die in
Erding, nördlich von München, ansässige
Privatbrauerei befindet sich noch heute im
Familienbesitz und legt besonderen Wert

darauf, die altbayerische
Biertradition zu pflegen –
und auch zu exportieren.
In Österreich sind fünf ver-
schiedene Sorten von „Er-
dinger Weißbräu“ erhält-
lich, darunter auch das
„Erdinger Alkoholfrei“, das
sowohl im Handel als auch in der Gastro-
nomie zuletzt zweistellig wachsen konnte
und dessen Auftritt hierzulande noch wei-
ter ausgebaut werden soll. „Wie auch in
Deutschland konnten wir in Österreich viele
Kunden gewinnen, die ansonsten kein
Weißbier trinken“, freut sich Regionalver-
kaufsleiter Ralf Böhm. 
Mit gewohnter Sorgfalt gebraut, besticht
das „Erdinger Alkoholfrei“ nicht nur durch
den unverfälschten, vollmundigen Weizen-
bier-Geschmack, sondern auch durch seine
isotonischen Eigenschaften, die den pro-
millefreien Durstlöscher zu einem idealen
Sportgetränk machen. Aus diesem Grund
setzt man in der Kommunikation auch sehr
stark auf die sportliche Positionierung und
kooperiert u.a. mit dem Österreichischen
Bundesfachverband für Wettkampf-Ski-
bergsteigen. 

Null Promille. Marktführer Brau Union
brachte Ende letzten Jahres mit
„Edelweiss Alkoholfrei“ ein ent-
sprechendes Produkt auf den
Markt, das geschmacklich eben-
falls ganz locker mit dem klassi-
schen „Edelweiss“ mithalten
kann. Darüber hinaus enthält
die alkoholfreie Variante um ein
Drittel weniger Kalorien und hilft
dank der isotonische Wirkung,
den Körper bei ausdauernden

Belastungen fit zu halten. Schon in der Ein-
führungsphase (Oktober bis Dezember
2011) avancierte „Edelweiss Alkoholfrei“
im Lebensmitteleinzelhandel zum meistver-
kauften Weißbier ohne Promille (Nielsen,
KW 40-52/11). Gleichzeitig haben sich die
Gesamtverkäufe von alkoholfreiem Wei-
zenbier im LEH innerhalb des letzten Jahres
mit +81% fast verdoppelt (Nielsen, Menge,
2010/11).

Heimspiel. Salzburgs größte Pri-
vatbrauerei hat ebenfalls das große
Potential dieses Marktes erkannt
und lancierte vor kurzem, ziemlich
genau ein Jahr nach dem Launch
der „Stiegl Weissen“, die „Stiegl
Sport Weisse“ ohne Alkohol. 
Und auch einige regionale Braue-
reien sind bereits auf den Zug auf-
gesprungen und offerieren teils

sehr interessante Weißbier-Kreatio-
nen – sowohl mit als auch ohne Pro-
mille. Wie beispielsweise die
„Schnee Weiße“ von Schlad-
minger, die zu 100% aus
österreichischen Rohstof-
fen aus kontrolliert biolo-
gischem Anbau gebraut
wird, oder die „Rieder
Weisse Alkoholfrei“ in der
hübschen Flasche mit Bü-

gelverschluss. 
Brandneu ist zudem das „Murauer
Weißbier“, das durch einen fri-
schen, feinherben Geschmack mit
angenehmen Fruchtaromen be-

sticht und sich optisch durch den
modernen Produktauftritt mit
schlichtem, schwarz-weißem Eti-
kett von den anderen Offerten
am Markt abhebt. 
Das einzige Vorarlberger Weiß-
bier kommt aus der Brauerei Foh-

renburg und wurde für seine im wahrsten
Sinne ausgezeichnete Qualität 2011 erneut
von der DLG mit Gold prämiert. Das „foh-
renburger Weizen“ ist eine
von vielen hochqualitativen
Bier-Spezialitäten der Blu-
denzer Brauerei, die im
Vorjahr nicht nur ihr
130-jähriges Beste-
hen, sondern auch
eine sehr erfreuliche Ab-
satz- und Umsatzent-
wicklung feierte.

FRAUENSACHE
Österreich ist ja bekanntlich eine Bier-Nation, wobei speziell der männlichen Bevölke-
rungshälfte der Gerstensaft besonders gut schmeckt. Dass Bier aber natürlich keine
reine Männer-Domäne ist, stellt die neue Themenführung im Hofbräu Kaltenhausen
jetzt eindrucksvoll unter Beweis: Denn über Jahrtausende hinweg oblag das Bierbrauen
dem weiblichen Geschlecht. Ob im antiken Ägypten, bei den Germanen oder im 
historischen Finnland – die Herstellung des beliebten Getränks zählte zur Hausarbeit,
weshalb auch nicht selten ein Braukessel Teil der Mitgift war. Apropos Kessel: Welche
Rolle die Braukunst zur Zeit der Hexenverfolgung gespielt hat, wie Bier im Bereich der
Kosmetik genutzt wurde sowie viele weitere interessante Geschichten erfährt man ab
Mai bei der historischen Tour, auf die übrigens auch eine Verkostung im Braugasthof
folgt. Die Führungen können individuell (via Mail an bierkultur@kaltenhausen.at) 
gebucht werden.
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Ausgezeichnet. Über DLG-Gold freut
sich aktuell auch die Privatbrauerei Egger
wieder – und zwar zum wiederholten Mal.

Denn drei Jahre in Folge erhielt das
„Egger Märzenbier“ nun die begehrte
Auszeichnung, und das wird derzeit mit
einer Gewinnspiel-Promotion groß 
gefeiert. Wer drei Kronenkorken mit
DLG-Symbol sammelt und einschickt,
erhält einen Jahresvorrat  (12 Kisten)
„Egger Märzenbier“. Zusätzlich zu
den 300 Hauptpreisen werden als 
Sofortgewinne auch noch 3.000 
T-Shirts verlost. Lager-/Märzenbier ist

übrigens nach wie vor die beliebteste Bier-
Sorte der Österreicher, der Marktanteil liegt
laut Brauereiverband noch immer bei über
60%.

Aufgezwickt. Als traditionsreichste Pri-
vatbrauerei Tirols geht Zillertal Bier ganz 
eigene Wege, was die Herstellung und Dis-
tribution der Produkte betrifft. Das Credo
lautet dabei: Aus der Region für die
Region. Jetzt kommt mit dem „Ziller-
tal Zwickl naturtrüb“ eine neue Bier-
Spezialität in den Handel, bei deren
Herstellung ausschließlich heimi-
sche Rohstoffe aus biologischer
Landwirtschaft  zum Einsatz kom-
men. Wobei drei verschiedene
Malzsorten verarbeitet werden.
Weitere Besonderheit: Gebraut in
einem eigens entwickelten Sudver-
fahren, wird während des Brauprozesses
weniger Zucker gebildet, wodurch bei der
Gärung weniger Alkohol entsteht. Dadurch
ist das „Zillertal Zwickl naturtrüb“ sehr
leicht und durch die dezente Kohlensäure
außerdem sehr bekömmlich. 

15 Jahre ist es bereits her, seit die
Innviertler Familienbrauerei Rasch-
hofer ihr „Raschhofer Zwicklbier“
auf den Markt brachte und dieses
erstmals österreichweit im LEH
angeboten hat. Neben dem – vor
drei Jahren als bestes Zwickl
Europas ausgezeichneten – Klas-
siker setzt man u.a. mit der
„Raschhofer Bier-Reise“ innova-
tive Akzente: Nunmehr an der
dritten und vierten Station ange-

kommen, werden (nach deutschem Rauch-
bier und englischem Porter) derzeit
belgisches Witbier und irisches Red Ale an-
geboten. 

Bunter Mix. Für alle, die sich durch das
umfangreiche Bier-Angebot von Öster-
reichs Brauereien durchkosten möchten,
empfiehlt sich die „Kalea Bier Box“, die –
rechtzeitig zur Fußball-EM – ab sofort in 
limitierter Auflage zur Verfügung steht.
Neben elf heimischen und einem spani-
schen Bier (aus dem Land des amtierenden
Europameisters) sind in der praktischen Box
als kleines Extra noch Eiswürfel-Beutel für
die perfekte Kühlung des Bieres sowie Tur-
nierpläne zur EM enthalten, damit alle Fans
immer auf dem Laufenden bleiben. nh

BIERGUIDE
Conrad Seidl hat sich längst als Institution der
österreichischen Bier-Kultur etabliert ‒ anlässlich
des Bierfestes im Casino Linz ehrte er kürzlich
erneut die Top-Bierlokale des Landes. Während
das „Wia z'haus Lehner“ in Linz beispielsweise
den schönsten Biergarten vorweisen kann, ging
der begehrte Titel „Lokal des Jahres“ im Bereich
„Bier & Käse“ an das „Alvera Monte Mio“ in Salzburg. Neben der Ehrung präsen-
tierte der Bierpapst außerdem die mittlerweile 13. Auflage seines „Bier Guides“. Mit
diesem soll einerseits dem immer vielfältigeren Bier-Angebot in der heimischen Gas-
tronomie Rechnung getragen und andererseits dem durchschnittlichen Biertrinker
dazu verholfen werden, ein wahrer Genießer zu werden. Auf 412 Seiten können ab
sofort die besten Empfehlungen aus allen Bundesländern nachgelesen werden.  
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Die Kombination aus Vollbier und Zitronenlimonade
liegt derzeit stark im Trend – so auch bei der ober-

österreichischen Traditions-Brauerei Gries-
kirchen: Mit einem Mischverhältnis von
40:60 und einem niedrigen Alkoholgehalt
von 2,1 Vol.% bietet der neue „Gries-

kirchner Zitronen Radler naturtrüb“ die
perfekte Erfrischung für heiße Tage.
Dabei wird der Durstlöscher sowohl für
den (regionalen) Handel als auch für die
Gastronomie in der 0,33L-Einweg- oder
0,5L-Mehrwegflasche sowie zapffrisch
im 25L-Fass angeboten.

Grieskirchner Zitronen Radler

Zitrus-frischlaunchlaunch

Die Destillerie Franz Bauer erweitert ihr internationa-
les Marken-Portfolio um die Premium-Brand „Angos-
tura“. Hauptsächlich für seine aromatischen Bitters

bekannt, errichtete das Unternehmen 
Angostura um die Wende des 19. Jhdts.
in Trinidad eine Rum-Brennerei und ver-

treibt die hochprozentigen Produkte
seit 1955 weltweit. Im Österreich-Sor-
timent vertreten sind nun die fünf 
Sorten „Angostura 1919“, „Angostura
1824“, „Angostura Reserva“, „Angos-
tura 5 yo“ sowie „Angostura 7 yo“.

Angostura

Insel-Rumlaunchlaunch

Der bekannte russische Künstler Yuri Gorbachev
hat für „Stolichnaya“ ein farbenprächtiges Eti-
kett entworfen, das nun die aktuelle Limited

Edition ziert. Passend zum Frühling und an-
gelehnt an sein Werk „Four Elements“ ist
das Design inspiriert von den brillanten Far-
ben der byzantinischen Kunst und den
Kreationen von Fabergé. Poppig-bunt und
fröhlich passt es perfekt zur Marke „Sto-
lichnaya“, die in Russland – dem Heimat-
land des Vodkas und des Künstlers – eine
lange Tradition hat.

Stolichnaya 

Farbenfrohpromotionlaunch

Tirols älteste Privatbrauerei, Zillertal Bier, setzt mit
ihren beiden Neuheiten auf Bio-Qualität: Alle
Rohstoffe für das „Zwickl naturtrüb“ und den
„Radler naturtrüb“ stammen aus garantiert bio-

logischem Anbau und tragen sowohl das EU-
als auch das AMA-Bio-Zertifikat. Die zwei Spe-
zialitäten punkten außerdem durch einen
niedrigen Alkoholgehalt. Denn das „Zillertal
Zwickl“, auf dem auch der „Radler“ basiert,
enthält dank eines innovativen Sudverfahrens
weniger Zucker, dadurch entsteht bei der 
Gärung auch weniger Alkohol. Daneben ver-
leihen drei hochwertige Malzsorten dem un-

gefilterten Bier sein vollmundiges Aroma.

Aus der traditionellen steirischen Rebsorte
Blauer Wildbacher hat Erzherzog Johann
einen erfrischend spritzigen „Frizzante Schil-
cher“ gekeltert. Der rosé-farbene Schaum-
wein zeichnet sich durch ein leicht süßliches

Erdbeer-Aroma, die elegant eingebundene
Kohlensäure und einen Alkoholgehalt von
11 Vol.% aus. Extra trocken eignet er sich
perfekt als Aperitif und wird am besten
mit einer Temperatur von 10°C serviert.
Die steirische Spezialität, der übrigens
eine animierende Wirkung nachgesagt
wird, präsentiert sich in der schlanken
0,75L-Flasche.

Erzherzog Johann

Animierend

Neben der sorgfältigen Herstellung ist vor allem die
Reifezeit das wichtigste Qualitätskriterium für edle
Destillate. Deshalb reifen die Weinbrände von Asbach
mit 24 bis 46 Monaten um ein Vielfaches länger als

gesetzlich vorgeschrieben, und auch die Altersan-
gabe auf den Flaschen, wie man es beispielsweise
vom Whisky kennt, ist in der Warengruppe einzig-
artig. Nun gibt es mit „Asbach Original 3 Jahre
 gereift“ ein weiteres Premium-Produkt der traditi-
onsreichen Rüdesheimer Kellerei mit klarem Quali-
tätsversprechen: Die Auswahl der Trauben, der
spezielle Blend und v.a. die Reifung in den sorgfäl-
tig ausgewählten Limousin-Eichenfässern geben
diesem Weinbrand seine unverwechselbare Note.

Asbach Original 3 Jahre gereift

Reife Leistung

Zillertal

Naturverbunden
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Was den „V.S.O.P Mature Cask Finish“ vom berühmten, bereits
seit 1927 beliebten „Rémy Martin V.S.O.P.“ unterscheidet, ist
die besondere Finishing-Phase der mindestens vier Jahre gereif-
ten Destillate, der sog. „Eaux de Vie“: Diese werden nämlich

nach dem finalen Blend in kleinen, über 20 Jahre
alten Fässern aus Limousin-Eiche gelagert. Durch
die kleinen Fässer wird (im Vergleich zu größeren)
der Austausch zwischen dem Destillat und dem Ei-
chenholz intensiviert – der Cognac reagiert sensib-
ler auf Temperaturunterschiede und die flüchtigen
Bestandteile verdunsten stärker. Das Ergebnis dieses
in Fachkreisen „Mature Cask Finish“ genannten
Verfahrens (daher auch der Name!) ist ein charak-
tervoller und komplexer Cognac mit einer unver-
gleichlichen Aromaintensität und Harmonie.

Die verwendeten Eaux de Vie stammen wie beim klassischen
„V.S.O.P“ ausschließlich aus den renommiertesten Weinbergen
der Grande und Petite Champagne, sodass der „Remy Martin
V.S.O.P Mature Cask Finish“ auch als „Cognac Fine Cham-
pagne“ bezeichnet werden darf. Typisch sind sowohl die helle
goldene Farbe als auch die fruchtigen Aromen von Aprikose und
Pfirsich, verbunden mit blumigen Noten von Veilchen und Rosen
sowie einem Hauch süßer Vanille. 
Am besten schmeckt die runde Fülle von „Rémy Martin V.S.O.P
Mature Cask Finish“ pur oder auf Eis, aber auch in verschie-
densten Cocktail-Kreationen kommt dessen Komplexität sehr
gut zur Geltung. Angeboten wird er in einer modernen Flasche,
die mit schlichtem, silber-schwarzem Etikett sehr elegant wirkt
und an exponierter Stelle den Zentaur, das Emblem des Hauses
Rémy Martin, trägt. Die dazugehörige rot-schwarze Geschenk-
box spiegelt zusätzlich den Stil der Premium-Marke wider.

Traditionsreich. Mit dem „V.S.O.P Mature Cask Finish“ setzt
Rémy Martin – aufbauend auf dem Erfolg des 2007 eingeführ-
ten „Coeur de Cognac“ – einen weiteren Meilenstein in seiner
dynamischen Strategie auf den europäischen Märkten. Kreiert
von der Kellermeisterin Pierrette Trichet, die seit einem knappen
Jahrzehnt für die Auswahl und den Reifeprozess der Eaux de Vie
im Unternehmen verantwortlich ist, soll die Neuheit europaweit
für nachhaltige Impulse sorgen und die führende Position der
Marke weiter festigen. Rémy Martin steht schließlich schon seit
1724 für außergewöhnliche Cognacs von höchster Qualität und
schafft es seither, seine traditionellen Wurzeln mit innovativen
Produktkonzepten perfekt in Einklang zu bringen. nh

PERFEKTES
FINISH
Rémy Martin präsentiert mit dem „V.S.O.P Mature
Cask Finish“ eine besondere Ausprägung des 
klassischen „Rémy Martin V.S.O.P“.

Rémy Martin 
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Mit dem „V.S.O.P Mature Cask Finish“ prä-
sentiert das Haus Rémy Martin eine beson-
dere Ausprägung des klassischen „Rémy
Martin V.S.O.P“. Die Neuheit unterscheidet
sich vom Klassiker durch die Finishing-Phase
der mindestens vier Jahre gereiften Destillate
(Eaux de Vie): Denn diese werden nach ihrer
endgültigen Mischung ein Jahr lang in klei-
nen, alten Fässern aus Limousin-Eiche gela-
gert. Dadurch werden die fruchtigen Noten
und Aromen zusätzlich intensiviert. In der

Fachsprache heißt dieses Verfahren „Mature Cask Fi-
nish“ – daher auch der Name des Cognacs.

Rémy Martin Mature Cask Finish

Aromareichline extensionline extension

Unter der Marke „weil ich will“ steht 
figurbewussten Verbrauchern nun auch
ein tiefgekühltes Pizza-Angebot zur
Verfügung, das mit gutem Gewissen
genossen werden darf. In zwei Ge-
schmacksrichtungen („Putensalami“

und „Gemüse“) helfen die ernährungsphysiologisch
besonders ausgewogenen Pizzen, das persönliche
Wunschgewicht zu halten oder zu erreichen. Entwi-
ckelt werden die kalorien- und fettreduzierten „weil
ich will“-Produkte in enger Kooperation von Weight
Watchers Österreich und bekannten heimischen 
Lebensmittelverarbeitern. Die Vermarktung erfolgt
über die MarKo Markenkooperations GmbH.

weil ich will Pizza

Erleichterunglaunchline extension

Mehr Auswahl bietet Kartoffel-
Experte McCain jetzt außerdem wie-
der mit einer limitierten Variante 
des Klassikers „1•2•3 Frites“. Heuer
heißt die Sorte des Jahres „Western
Style“ und bietet Cowboys und
Cowgirls knusprige Pommes mit
einer rauchig-würzigen Barbecue-
Note. Perfekt passen diese natürlich
zu Steaks & Co. und damit zur be-

ginnenden Grillsaison. Auch dieses „McCain“-Pro-
dukt wird, wie das gesamte Sortiment, mit reinem
Sonnenblumenöl vorgebacken. 

McCain 1·2·3 Frites Western Style

Treffsicherline extensionrelaunch

Ein fruchtiges Geschmackserlebnis bietet der
„Sechsämter“-Likör „Apfel und Birne“. Bis ins 19.

Jahrhundert reicht die Tradition des „Sechsäm-
tertropfens“ zurück, dessen Herstellung sich
immer noch streng an den Originalrezepturen
orientiert. Als Wegbereiter für die neue Krea-
tion mit 26 Vol.% haben die beiden bereits
etablierten Sorten „Kräuterspezialität“ und
„Waldbeerenlikör“ gedient. Die Zusammen-
setzung aus Apfel- und Birnenextrakten
sorgt nun für das volle, fruchtige Aroma des
Likörs, der ab sofort in der 0,7L-Flasche er-

hältlich ist. www.schwarze-schlichte.de

Sechsämter Apfel und Birne

Obst-Likör

Nach der erfolgreichen Lancie-
rung des „iglo Blattspinat mit
Schafkäse“ wird aktuell das An-
gebot um eine weitere Spinat-
Variation ergänzt. Der portio-
nierbare „iglo Blattspinat Medi-
terran“ ist fein mit Tomaten,
Oregano und Olivenöl abge-

schmeckt und passt ideal zu vielen sommerlichen
Menü-Kreationen oder auch als Beilage zu gegrilltem
Fleisch und Fisch. Erhältlich ist die mediterrane Neu-
heit allerdings nur für kurze Zeit.

iglo Blattspinat Mediterran

Sommerlich

Impulse im Segment der tiefgekühl-
ten Kartoffel-Spezialitäten setzt
McCain mit einer Neurezeptierung
der „McCain Western Wedges“. Ab
sofort punkten die herzhaften Kar-
toffelspalten nämlich nicht nur mit
einer reduzierten Zubereitungszeit,
sondern vor allem auch mit einem
verbesserten Würzmantel. Damit
sind sie jetzt noch pikanter und ge-

lingen deutlich knuspriger als bisher. Ein blauer Störer
auf der Packung kommuniziert aufmerksamkeitsstark
die Rezepturoptimierung.

McCain Western Wedges

Neuer Mantel
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Mit luftiger Mousse belegt ist die neue
Torte, die in drei vielversprechenden Ge-
schmacksrichtungen zu haben ist, nämlich

ganz und gar nicht so flach
wie die bisherigen Kreatio-
nen. Basis aller Varianten ist
natürlich der traditionelle
Mandel-Tårta-Boden, der für
gewöhnlich alle „Almondy“-
Offerte charakterisiert und

weltweit eine große Fangemeinschaft hat.
Für die „Mousse“-Tårtas hat sich das 
Unternehmen jedoch etwas ganz Besonde-
res einfallen lassen: Bei der Sorte „Lockere
Schokolade & Trüffel“ etwa wird der Boden
zunächst von einer reichhaltigen Trüffel-
Schicht bedeckt, eine Mousse aus dunkler
Schokolade darauf gebettet und das Ganze
schließlich von einem knackigen Schoko-
mantel umhüllt. Die Kreation „Fruchtige

FÜR JEDEN ANLASS
Der schwedische Dessert-Spezialist Almondy lanciert dieser Tage eine
unwiderstehliche „Mousse“-Range und erklimmt damit locker-flockig 
für die „Tårta“ ungewohnte Höhen. 

Almondy ’s neue Torten-Range

Erdbeere & weiße
Schokolade“ punktet
neben lockere Erd-
beer-Mousse mit einer
fruchtigen Marmela-
den-Schicht und einem
Überzug aus weißer
Schokolade mit Erdbeer-Stückchen. Und für
die sommerlichste Variante, „Erfrischende
Zitrone & Crisp“, wird der Torten-Boden mit
einer Zitronencreme verfeinert und die
Mousse mit einer weißen Schoko-Glasur
und Zitronen-Crisp eingefasst. 

Servierbereit. „Almondy Mousse“ ist
tiefgefroren und nach 60 Minuten Auftau-
zeit bei Zimmertemperatur bereit zum An-
richten. Am besten lässt sich die 500g
schwere Torte, die für etwa acht Portionen
ausreicht, im noch etwas gefrorenen Zu-

stand schneiden. Und übrigens: Da alle „Al-
mondy“-Târtas ohne Mehl gemacht wer-
den, sind sie glutenfrei und damit für
Zöliakie-Betroffene bestens verträglich.

Gastronomie-Partner. Ab sofort über-
nimmt Erlenbacher Backwaren exklusiv den
Vertrieb der Gastrono-
mie-Produkte von Al-
mondy in Deutschland,
Österreich und der
Schweiz. Ludger Kux,
Geschäftsführer von
Almondy: „Durch die
Zusammenarbeit können wir unseren 
Kunden in der Gastronomie/Hotellerie, in
Coffee Shops oder weiteren Channels 
des Außer-Haus-Marktes die bestmögliche
Leistung und den flexibelsten Vertrieb an-
bieten.“ ks

AUF ERFOLGSKURS
2011 war für die Tiefkühl-Produkte aus
dem Hause Dr. Oetker ein außergewöhn-
lich erfolgreiches Jahr. Die Ab- und Um-
sätze stiegen innerhalb des gesamten
Portfolios auf ein Niveau, das sich auch
in den Marktanteilen deutlich widerspie-
gelte. „Bei Tiefkühl-Pizza haben wir mit
50,8% Marktanteil erstmals in der Ge-

schichte unseres Bestehens in Österreich – und das
sind immerhin schon mehr als 100 Jahre – einen neuen Rekord er-
zielt“, freut sich Geschäftsführer Mag. Hans Rau-
nig. Wachstumstreiber waren vor allem die
Umsätze der Frischteig-Pizza „Die Ofenfrische“
und die 2010 lancierte Steinofen-Range „Tradi-
zionale“. Gemeinsam halten die Premium-Of-
ferte bereits 12% am Gesamtmarkt (Nielsen,
exkl. Hofer/ Lidl, Wert, 2011). 
Neben den TK-Pizzen bescherten aber auch
die „Dr. Oetker Mini Baguettes“ dem Marktführer ein
ordentliches Umsatzwachstum. Damit diese Entwicklung im aktu-
ellen Jahr weiter anhält, arbeitet die Dr. Oetker-Produktentwick-
lung bereits eifrig an neuen Sorten der tiefgekühlten Snacks.

JUBILAR
Aviko, der weltweit viertgrößte
Kartoffelverarbeiter und füh-
rende Anbieter von Erdäpfel-
Produkten im europäischen
Food-Service, wird 50. Begonnen hat einst alles mit dem
Zusammenschluss regionaler Erdäpfel-Bauern in einer
kleinen holländischen Ortschaft: Nachts wurden dort an-
fangs frische Pommes hergestellt und am Morgen zu
den lokalen Abnehmern gebracht. Bereits 1970 verar-
beitete Aviko rund 40.000 Tonnen Kartoffeln und als
drei Jahre später eine Fabrik zur Herstellung tiefgekühl-
ter Produkte in Betrieb genommen wurde, stand einer
massiven Expansion nichts mehr im Wege. Heute bietet
Aviko LEH und Großverbrauchern ein komplettes Erd-

äpfel-Sortiment aus einer Hand: Das Port-
folio umfasst frische und tiefgekühlte
Beilagen, Fingerfood, regionale Spezialitä-
ten und internationale Erfolgsrezepturen.
Mit über 1.700 Mitarbeitern werden an
acht Produktions-Standorten über 1,7
Mio. Tonnen der wandelbaren Knolle ver-
arbeitet.
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Was vor rund 30 Jahren mit dem Geheimrezept
einer schwedischen Mandel-Tårta begann, ist heute
ein Garant für leckere und innovative Desserts aus
der Tiefkühltruhe. Almondy erweitert jetzt nämlich

sein Sortiment um eine dreiteilige „Mousse“-
Range, bei der locker-luftige Schäume auf
einen Torten-Boden gebettet und geschmack-
voll dekoriert werden. Erhältlich ist „Almondy

Mousse“ in den Varianten „Erfrischende
Zitrone & Crisp“, „Fruchtige Erdbeere &
weiße Schokolade“ sowie „Lockere
Schokolade & Trüffel“. Die glutenfreien
Premium-Torten sind nach 60 Minuten
Auftauzeit bereit zum Servieren.

Almondy Mousse

Moussestundenlaunchlaunch

Ab KW 21 herrscht Eiszeit im Cerealien-
Regal. Denn rechtzeitig zum Kinostart des
Animations-Spektakels „Ice Age 4“ läuft
die passende „Nestlé“-Promotion an: In
jeder Packung der beliebten „Nestlé“-Kin-
der-Cerealien findet sich einer von drei Ice
Slidern mit den Lieblingsfiguren aus dem
Film. Diese witzigen, kleinen Eisschollen
kommen (mit Wasser befüllt) einfach für

kurze Zeit ins Tiefkühlfach, und schon kann man
damit rasante Wettrennen am Küchentisch veranstal-
ten. Für die gebüh-rende Aufmerksamkeit sorgt wäh-
rend des Aktionszeitraums starke TV-Unterstützung.

Nestlé

Eiszeitpromotionlaunch

Mit einer 4+1-Aktion bedankt sich
Corny bei den Verbrauchern für
ihre Treue: Für kurze Zeit enthalten
die Packungen der beiden „Corny
milch“-Varianten „Classic“ und
„Schoko Crispies“ jetzt nämlich
einen fünften Riegel gratis. Letz-

tere ist übrigens eine eigens kreierte Promotion-Sorte,
bei der die Milchcreme neben einem Hauch Honig
auch noch schokoladig-knusprige Crispies enthält. Für
den  Abverkauf der Aktions-Packungen stehen natür-
lich aufmerksamkeitsstarke Displays zur Verfügung.

Corny milch

Extra Riegelpromotionlaunch

11er lanciert aktuell eine au-
ßergewöhnlich knusprige

Variante des klassi-
schen Cheeseburgers:

Statt der gewohnten
weichen Brötchen werden Rin-

derhacksteak, Schmelzkäse und Tomaten-
sauce beim „Rösti-Cheese-Burger“ zwischen zwei
krossen Erdäpfel-Rösti platziert. Das sorgt natürlich für
ein neuartiges Geschmackserlebnis und stellt außer-
dem die Vielseitigkeit der traditionellen Beilage unter
Beweis. 

11er Rösti-Cheese-Burger

Neuinterpretation

Für den unendlichen Eisgenuss zu
Hause offeriert Eskimo die Premium-
Range „Magnum“ auch wieder in
neuen Vorratspackungen. So ist etwa
die Innovation des Jahres, „Magnum
Infinity Chocolate & Caramel“, im
4er-Pack erhältlich und gleich sechs-
mal zugreifen kann man beim „Mag-
num Mini“-Vorrat, der mit den
Sorten „Mini Pistazie“ und „Mini
Nougat“ genau den Geschmack der
österreichischen Konsumenten trifft.

Eskimo Magnum

Auf Lager

Rund um den Globus ist „Kellogg’s All-Bran“
schon lange beliebt und nicht mehr von den
Frühstückstischen wegzudenken – jetzt kommt

das Produkt endlich auch nach Öster-
reich. Bestehend aus zwei Drittel 
Vollkornweizen und einem Drittel
Weizenkleie, ist „All-Bran“ nicht nur
reich an Geschmack, sondern vor
allem reich an Ballaststoffen. Daher
sorgen die knusprigen Cerealien – er-
hältlich in den beiden Varianten „Re-

gular“ und „Apfel & Feige“ – für ein lang anhaltendes
Sättigungsgefühl und steigern gleichzeitig die Darm-
aktivität für eine bessere Verdauung. 

Kellogg’s All-Bran

Endlich!



Nachhaltigkeit hat bei Europas führendem
Hersteller von Dosen-Thunfisch eine lange
Tradition. Bereits seit 1992 unterstützt Bol-
ton das „Dolphin Safe Program“ und grün-
dete gemeinsam mit anderen Thunfisch
verarbeitenden Unternehmen sowie dem
WWF im Jahr 2009 die „International Seafood Sustainability
Foundation“ (ISSF) ‒ eine globale Non-Profit-Organisation, die
sich für die Erhaltung der Thunfischbestände einsetzt. Im Kampf
gegen illegale Fischerei wurden dabei Verwaltungsorgane ge-
schaffen, die die weltweiten Bestände kontrollieren und schüt-
zen sollen. „Wir haben nie und werden niemals Fisch kaufen,
der aus illegaler Fischerei kommt. Nur so können wir auch in Zu-
kunft gesunde und vielfältige Fischbestände sicher stellen“, be-
tont Mag. Jörg Grossauer, Director Sales & Marketing der Bolton
Austria GmbH. Davon können sich die Verbraucher selbst über-
zeugen, denn auf jeder „Rio mare“-Thunfisch-Dose findet sich

ein Produkt-Code, bei dessen Eingabe auf der Unter-
nehmens-Homepage alle Herkunftsinformationen

nachgelesen werden können.
Jetzt geht Bolton in Sachen Nachhaltigkeit noch
einen Schritt weiter und offeriert Filets von

Thunfischen, die mittels „Pole and Line“-Me-
thode gefangen, also traditionell per Hand geangelt

werden, wodurch der Beifang auf ein Minimum reduziert wird.
Ab sofort sind die beiden Varianten „Tonno all´Olio di Oliva“
und „Tonno al naturale“ erhältlich. Bis 2013 hat sich Bolton zum
Ziel gesetzt, bereits zu 45% Fisch aus nachhaltigem Fang anzu-
bieten, der komplette Umstieg soll bis 2017 vollzogen werden. 

Allrounder. Das Nachhaltigkeitsprogramm des europäischen
Marktführers widmet sich aber nicht nur dem Schutz der Ar-
tenvielfalt und des maritimen Ökosystems, sondern umfasst eine
„360° Verantwortung“ entlang der gesamten Produktionskette,
also vom Fischfang bis hin zum fertigen Gericht am Teller. Dem-
entsprechend wird das Hauptwerk im italienischen Cermenate
auch ausschließlich mit erneuerbarer Energie betrieben, die Ver-
packungen sind zu 99% recycelbar und eine optimierte Trans-
portkette sorgt für eine größtmögliche CO2-Reduktion. Darüber
hinaus nimmt das Unternehmen seine soziale Verantwortung
sehr ernst und setzt mit verschiedenen Projekten aktiv Maßnah-
men zur Verbesserung der regionalen Wirtschaft in den Fang-
Gebieten. sbs

AM HAKEN
Bolton garantiert bei seiner Marke „Rio mare“ nicht
nur beste Qualität, sondern auch Verantwortung
entlang der gesamten Produktionskette. Unter dem
Titel „Responsible Quality“ wurde kürzlich das 
umfangreiche Nachhaltigkeitsprogramm inklusive
entsprechendem Gütesiegel präsentiert.

Rio mare
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Mit „Kellogg’s All-Bran“
stehen den Österreichern
ab sofort knusprige Cerea-
lien zur Verfügung, die mit
ihrer ballaststoffreichen Zu-
sammensetzung und dem
vollmundigen, natürlichen
Geschmack rund um den
Globus längst ein Fixpunkt
auf vielen Frühstücks-
tischen sind. Einzigartig
macht sie die wertvolle Re-
zeptur mit zwei Drittel
Vollkornweizen und einem
Drittel Weizenkleie. Bereits
zwei Portionen „All-Bran“ decken ein Drit-
tel des täglichen Ballastoff-Bedarfs und för-
dern damit auf natürliche Weise Verdauung
und Wohlbefinden. Für Abwechslung sor-
gen die zwei Geschmacksvarianten „All-
Bran Regular“ und „All-Bran Apfel &

BALLASTSTOFF-BOOST
Auf den internationalen Märkten ist „Kellogg’s All-Bran“ schon lange ein
Top-Seller. Jetzt kommt das ballaststoffreiche Kultprodukt auch nach
Österreich und soll das wichtige Erwachsenen-Cerealien-Segment 
kräftig beleben.

Kellogg’s All-Bran kommt

Feige“ mit getrockneten Fruchtstückchen.
Beide Sorten harmonieren ideal mit fri-
schem Obst, gesunden Nüssen sowie Jo-
ghurt und entsprechen daher perfekt dem
Wunsch der Konsumenten nach gesunden
Frühstücks-Produkten. Volker Tratz, Ge-

schäftsführer Kellogg Österreich: „‘All-
Bran‘ ist ein weltweit erfolgreiches Kultpro-
dukt. Ab sofort wird es auch in Österreich
allen, die Wert auf ein ausgewogenes Früh-
stück legen, willkommene Abwechslung
bieten. Mit dem Launch können wir die
Produktvielfalt im Erwachsenen-Segment
weiter ausbauen.“

Am Puls der Zeit. Bereits vor über hun-
dert Jahren formulierte Firmengründer
W.K. Kellogg das Ziel, Qualitäts-Produkte
anzubieten, die schmecken und gleichzei-
tig zu einer ausgewogenen Ernährung 
beitragen. Ernährungswissenschaftliche Er-
kenntnisse flossen und fließen daher lau-
fend in die Rezepturen der Erfolgs-Produkte
und deren Optimierung mit ein. Seit länge-
rem schon wird zum Beispiel der Salzgehalt
schrittweise reduziert und ist heute nur
noch halb so hoch wie vor zehn Jahren. Seit
2007 verzichtet das Unternehmen außer-
dem auf die Verwendung von gehärteten
Fetten, dadurch konnte der Transfettsäure-
Anteil deutlich unter ein Prozent gesenkt
werden. Und 2011 startete Kellogg das
„15 Prozent Zucker-Reduktionsprogramm“
das derzeit mit den Produkten „Choco Kri-
spies XXL“, „Chocos“ „Honey Bsss Loops“
und „Honey Bsss Pops“ umgesetzt wird.

Voller Wert. Unerlässlich für eine ausge-
wogene Ernährung ist aber natürlich die
ausreichende Zufuhr von Ballaststoffen. In
den letzten sechs Jahren wurde dieser As-
pekt daher besonders streng unter die Lupe
genommen und der Anteil an Vollkornge-
treide in den Produkten stetig erhöht. In-
folgedessen präsentiert sich jetzt bereits die
Hälfte des „Kellogg´s“-Portfolios in Öster-
reich mit Vollkorn und rund ein Viertel aller
Produkte weist sogar einen Vollkorn-Anteil
von über 50% auf. Mit der Einführung von
„All-Bran“ forciert Kellogg das Thema jetzt
erneut. ks

GUT ENTWICKELT
Mit einem Plus von 4,1% erreichte die Unternehmensgruppe Efko im abgelaufenen
Geschäftsjahr erstmals die Umsatz-Marke von 120 Mio. €. Rund 35% der Erträge
(über 41 Mio. €) wurden dabei im Ausland lukriert. Sehr erfreulich hat sich in Öster-
reich das Marken-Geschäft entwickelt, das trotz der Forcierung von Eigenmarken im
LEH noch immer für rund 70% des gesamten Inlandsumsatzes verantwortlich zeich-
net. Durch die konsequente Markenpolitik konnte der wertmäßige Marktanteil der
Marke „efko“ auf 37,8% weiter gesteigert und somit die Marktführerschaft im Be-
reich Sauergemüse leicht ausgebaut werden. Als Wachstums-Treiber und zentrale Auf-

gabe sieht das Unternehmen vor allem die erfolgreiche Entwicklung und
Lancierung von Innovationen: 7,9% des Sauergemüse-Umsatzes
gingen 2011 auf das Konto neuer Produkte. Auch aktuell finden

sich daher wieder einige Neuheiten im Portfolio, die
die Kategorie insgesamt und dauerhaft
beleben sollen. Die Zahlen des ersten

Quartals 2012 (5% Umsatz-
plus innerhalb der gesam-
ten Gruppe) weisen jeden-
falls darauf hin, dass die
Geschäfte auch weiterhin
gut laufen.  

Fo
to

: A
fr

ic
a 

St
ud

io
/f

ot
ol

ia
.c

om





4 2012 PRODUKT 

30 FOOD

Bolton setzt mit seinen neuesten „Rio mare“-
Thunfisch-Filets noch stärker als bisher auf

Nachhaltigkeit: Denn die verarbeiteten
Skipjack-Thunfische werden per Hand ge-

angelt (anstatt mit Netzen gefangen), was
besonders bestandsschonend ist, weil so der
unerwünschte Beifang auf ein Miminum re-

duziert wird. Diese sog. „Pole and Line“-
Methode schafft darüber hinaus zusätz-

liche Arbeitsplätze, da eine Vielzahl an 
Fischern vom Heck eines Schiffes aus die

Thunfische fängt. Die beiden Varianten „Tonno all’
Olio di Oliva“ und „Tonno al Naturale“ gibt es jeweils
in der 160g-Dose.

Rio mare 

Pole and Line launchlaunch

Inspiriert vom Garten Eden ist das neue Sugo von
Felix: „Die Paradeisischen“ punkten in den Sorten

„Eva Kräuter-Sugo“ und „Adam Fleisch-Sugo“
mit cremiger Konsistenz und intensivem
Aroma. Und während letztere einen hohen
Fleischanteil von 31% aufweist, schmeckt das
vegetarische (und feminine) Pendant mit 185g
Tomaten pro 100g Sugo paradiesisch fruchtig.
Ebenfalls neu: Die erfolgreiche regionale Spe-

zialitäten-Range wird um die Geschmacksrichtung
„Tiroler Bergspeck mit Pfefferoni“ erweitert. Der Berg-
speck wird nach traditioneller Rezeptur hergestellt
und verleiht dem Sugo eine herzhaft würzige Note.

Felix 

Sündhaft gutlaunchline extension

Mit „Golden Curry“ von
S&B lässt sich jetzt ganz
leicht und schnell ein
schmackhaftes japanisches
Curry zaubern: Einfach
klein geschnittenes Fleisch

oder Garnelen zusammen mit frischem Zwiebel kurz
anrösten, nach Belieben Karotten, Paprika oder an-
deres Gemüse dazugeben und das Ganze mit den
praktischen „Golden Curry“-Saucen-Würfeln und
etwas Wasser aufkochen – fertig. Der Inhalt der 100g-
Packung reicht für fünf Portionen. Zu beziehen über
Winkelbauer.

S&B Golden Curry

Gelingsicherlaunchlaunch

Klein und besonders fein sind die „efko
Rote Rüben Minis“: Die zarten, ganzen
Rüben sind ideal für die Jause, als Salat-
Beilage zu einer Vielzahl von Gerichten
oder auch als Dekoration für jedes Buf-
fet. Dabei sind sie nicht nur kalorien-
arm, sondern auch reich an Vitaminen,
Mineralien und Spurenelementen und

unterstützen den gesunden Stoffwechsel.
Ebenfalls neu von Efko: Die beliebte „Ge-

nuss Plus“-Linie im 180g-Becher wird saiso-
nal um die sommerliche Geschmackskom-

position „Apfel Pfirsich Maracuja“ ergänzt.

efko

Vitaminschub

Mit dieser Erweiterung der „Insalatissime“-
Range bietet „Rio mare“ ab sofort

einen neuen convenienten Snack für
zwischendurch: Neben Varianten
wie „Messicana“, „Cous Cous“
oder „Mais & Thunfisch“ gibt es jetzt
mit „Pasta e tonno“ erstmals auch

eine Salat-Variation auf Nudel-Basis. Die
Neuheit besticht durch italienische Fusilli, kombiniert
mit feinen Thunfisch-Filets, Tomaten und Oliven. Die
mediterrane Köstlichkeit kommt ganz ohne Konser-
vierungsmittel oder Geschmacksverstärker aus und ist
– in der 160g-Dose ungekühlt haltbar – ideal fürs Büro
oder für unterwegs.

Rio mare Insalatissime 

Salat-Spezialität

Der „Gran Riserva Carnaroli“ von Riso Gallo ist ein ex-
klusiver Premium-Risotto-Reis, der unter Kennern und
Gourmets als echter Geheimtipp gilt. Er zeichnet sich
durch seine lang anhaltende Bissfestigkeit und die

sehr gute Aufnahme von Saucen aus. Der Jahr-
gangs-Reis wächst im Nord-Osten der italieni-
schen Provinz Pavia, wobei die Aussaatdichte
bewusst niedrig gehalten wird, um einen Reis
von höchster Reinheit zu ernten. Da die Reiskör-
ner nach der Ernte weiter reifen und nach einem
Jahr ihren optimalen Reifegrad erreichen, kommt
nun der „Gran Riserva 2010“ in den Handel und

steht ab sofort in streng limitierter Menge für ausge-
wählte Spezialitäten-Geschäfte zur Verfügung.

Riso Gallo Gran Riserva 2010

Rarität
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Als Markt- und Innovationsführer in nahezu
allen Kategorien, in denen der globale Kon-
zern tätig ist, will Unilever nicht nur selbst
nachhaltig wachsen, sondern sieht es auch
als seine Aufgabe, die Märkte weiter vo-
ranzutreiben und ebenfalls zum Wachsen
zu bringen. Dazu ist es notwendig, neue
Zielgruppen anzusprechen, indem man
„den Verbrauchern Konzepte und Lösun-
gen liefert, die ihnen in besonderer Weise
den Lebensalltag erleichtern“, wie Mag.

Sonja Gahleitner, Geschäftsführerin Unile-
ver Austria, erklärt. Deshalb spielen im
Hause Unilever Produktinnovationen eine
ganz wesentliche Rolle. 

Meilensteine. Aktuelles Musterbeispiel
ist das Erfolgskonzept „Knorr Pur“, mit
dem man durch die Ansprache neuer Ver-
wender gleich zwei Segmenten zu kräfti-
gem Wachstum verhalf. Rund zwei Jahre
nach dem Launch hält „Bouillon Pur“ im
heimischen LEH 11% Anteil am rund 10
Mio. schweren Bouillon-Markt (Nielsen,
YTD KW 4/12). Und ähnlich erfolgreich ent-

PASSION FOR FOOD
Vor rund drei Jahren hat es sich Unilever zum Ziel gesetzt, sein weltweites
Geschäft mittelfristig zu verdoppeln und gleichzeitig den ökologischen
Fußabdruck zu halbieren. Mit dem aktuellen Innovationsfeuerwerk ist 
man dieser Vision einen weiteren großen Schritt näher gekommen.

Unilever

wickelt sich auch die im ver-
gangenen Herbst neu lan-
cierte „Sauce Pur“, mit der
Unilever den Saucen-Markt in
Österreich revolutionierte. Das
vielseitig verwendbare Produkt mit der ge-
leeartigen Konsistenz und dem wie selbst-
gemachten Geschmack zeichnet schon
jetzt für rund ein Viertel der Kategorie-Um-
sätze verantwortlich.
Anfang 2012 wiederum setzte der Cate-

gory Captain mit „Knorr Kaiser Teller Gour-
met“ neue Maßstäbe im Segment der
Trocken-Suppen. Die vier exquisiten Sup-
pen werden laut Marktforschung von den
Konsumenten tatsächlich „wie selbst ge-
kocht“ wahrgenommen und finden sich –
nach nur wenigen Wochen am Markt – be-
reits unter den Top-20 im Sortenranking.
Und zwar alle vier – und nicht etwa im
„Knorr“-Ranking, sondern bezogen auf
den gesamten Trockensuppen-Markt!
Dass nicht nur die genannten Neuheiten,
sondern alle rund 250 am Markt erhältli-
chen Convenience- und Fertigprodukte von

„Knorr“ bei den Konsumenten so gut an-
gekommen, liegt einerseits natürlich an

deren praktischer Handhabung und Zu-
bereitung, vor allem aber am
erstklassigen Geschmack, der
sich dem Know-how und der
Kreativität der Knorr-Chefköche
verdankt. In Teamarbeit kreieren

sie europaweit bzw. weltweit laufend neue
Rezepte, die dann länderspezifisch auf die
speziellen Geschmackvorlieben abgestimmt
werden. 

Emotional. Unter dem Motto „Passion
for Food“ stellt Unilever diese besondere
Leidenschaft für Lebensmittel jetzt verstärkt
auch in den Mittelpunkt der Kommunika-
tion und setzt damit auf eine hochemotio-
nale Kundenansprache. Und dies betrifft
nicht nur „Knorr“, wo im Rahmen der ak-
tuellen Kampagne die Chefköche vor die
Kamera geholt werden, sondern auch alle
weiteren Food-Brands im Portfolio des Kon-
zern, wie beispielsweise „Kuner“, „Lätta“
oder „Rama“. Auch hier wurden heuer be-
reits zahlreiche Innovationen lanciert, zum
Beispiel die brandneuen „Kuner“-Grillsau-
cen in der praktischen Squeeze-Flasche
oder „Lätta & luftig“. 

Wachstumsstark. Dank der zahlreichen
Innovationen sowie neuer Wege in der
Kommunikation konnte Unilever Austria
bereits in den ersten drei Monaten des lau-
fendes Jahres kräftig wachsen – Tendenz
weiter steigend. Die stärksten (zweistelli-
gen) Zuwächse verzeichnete der Konzern in
Österreich im ersten Quartal 2012 aber im
Nonfood-Bereich (siehe auch Seiten 72/73),
gefolgt vom Eis: Denn dank des frühsom-
merlichen Wetters im März startete „Es-
kimo“ ebenfalls mit einem zweistelligen
Plus in die neue Saison. Erstmals seit lan-
gem läuft übrigens für „Eskimo“ wieder
eine Dachmarken-Kampagne, die während
des Sommers auf gewohnt sympathische
Weise für Aufmerksamkeit – und den ent-
sprechenden Eis-Gusto – sorgt. nh

Das erst kürzlich strategisch neu ausgerichtete Team rund um Unilever Austria-Geschäfts-
führerin Mag. Sonja Gahleitner (li.): Magdalena Stocker (strategische Leitung Geschäfts-
bereich Foods), Mag. Rebecca Widerin (Leitung Home & Personal Care und Eis) sowie die 
beiden nationalen Verkaufsdirektoren Ulrich Gröger, BA, und Christian Kratky.
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Wie der Name bereits verrät, zeichnen sich
die neuen „inzersdorfer“-Aufstriche durch
ihre besonders cremige Konsistenz aus:
„Der Cremige“ eignet sich deshalb als
Brotaufstrich genauso wie als pikanter

Dip für Grissini & Co. Die Dosen-Aufstriche,
die ungekühlt haltbar sind, gibt es in den Sor-

ten „Geflügel“, „Geflügel pikant“, „Geflügel-Leber“,
„Pute“, „Thunfisch“ und „Thunfisch pikant“. Neu ist
auch der sog. „Easy Peel“-Verschluss: Anders als beim
Ringverschluss lässt sich der Deckel jetzt ganz leicht
mit zwei Fingern abziehen.

inzersdorfer Der Cremige

Nomen est omenlaunchline extension

Als Marktführer im Bereich Butterzu-
bereitungen setzt Meggle aktuell

wieder Akzente mit einer zartschmel-
zenden Variation: Die „Kräuter-Senf

Butter“ punktet mit dem charakte-
ristischen, fein-würzigen Ge-

schmack von mittelscharfem Senf,
abgerundet mit einem Hauch Thymian. Neben dieser
ganzjährig verfügbaren Line Extension ist derzeit auch
die limitierte „Meggle Barbecue“-Butter wieder zu
haben, die – nomen est omen – mit ihrem rauchig-
scharfen Geschmack perfekt zu jedem BBQ passt. 

Meggle

Von der Rolleline extensionlaunch

Die bei Kindern so beliebte „Schoko Milch“
von Gmundner Milch bekommt jetzt Ver-
stärkung von zwei weiteren leckeren Pro-
dukten: Der „Erdbeer Drink“ und „Bananen

Drink“ fallen ebenfalls durch das
„kuhle“ Design auf und sind in der
0,2L-Packung mit Strohhalm ideal
zum Mitnehmen in den Kindergarten,
in die Schule oder auf den Spielplatz.
Dabei liefert die Milch  wichtige Vita-
mine und Nährstoffe (wie z.B. Kal-
zium), die gerade während der

Wachstumsphase sehr wichtig sind, um den Aufbau
von Knochen und Zähnen zu stärken.

Gmundner Milch

Echt kuhlline extensionlaunch

Mit zwei neuen Senf-Spezialitä-
ten aus Frankreich erweitert Rila
Feinkost-Importe das beste-
hende „Maitre Marcel“-Sorti-
ment: Sowohl der „Crème-Senf
nach Dijonnaise-Art“ als auch
der „Provence-Senf mit Paprika

& Kräutern der Provence“ harmonieren
perfekt mit gegrilltem Fleisch und verleihen Dips, aber
auch Salaten den richtigen Pfiff. Im 200ml-Glas sind
die beiden Senf-Sorten ab sofort erhältlich und sor-
gen für französische Akzente in den heimischen 
Küchen. 

Maitre Marcel

Vive la France

Die junge Generation bevorzugt für die Zu-
bereitung ihres Kaffees moderne Espresso-

maschinen und dazu die entsprechende
Milch. Diesen Trend hat Maresi aufge-
griffen und eine optimal auf Espresso ab-
gestimmte Kaffeemilch entwickelt: Die
„Maresi Espresso Milch“ wird aus öster-
reichischer Milch und Obers hergestellt,
sie ist gentechnikfrei, cremig-frisch im Ge-
schmack und enthält keine künstlichen

Zusatzstoffe. Anders als die herkömmliche
„Maresi Kaffeemilch“ ist die „Espresso Milch“ erst-
mals im Kühlregal zu finden.

Maresi Espresso Milch

Zeitgemäß

Als Österreichs größter Haltbarmilch-Pro-
duzent kommt Gmundner Milch jetzt auch
den Anforderungen laktoseintoleranter
Verbraucher nach und offeriert ab sofort
eine laktosefreie H-Milch mit 1,5% Fett. Die
verwendete Rohmilch stammt ausschließ-
lich von Milchbauern aus Oberösterreich
und zeichnet sich durch Natürlichkeit sowie
die schonende Verarbeitung aus. Angebo-
ten wird die leicht süßlich schmeckende
„Fettarme H-Milch Laktosefrei“ in der 1L-
Packung mit praktischem Drehverschluss.

Gmundner Milch

Laktosefrei
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Den richtigen Garpunkt zu finden, ist für viele
Hobbyköche eine echte Herausforderung, doch

mit „Rama Perfekt Braten“ gelingt die Fleisch-
zubereitung nun garantiert: Sobald sich näm-
lich das Bratfett in der Pfanne leicht bräunlich
verfärbt, ist die optimale Temperatur erreicht
und das Fleisch kann hinzugefügt werden.
Auf kleiner Flamme weitergebraten, kann das
Fleisch seinen natürlichen Geschmack voll ent-
falten und bleibt  – trotz knuspriger Außen-
seite – innen saftig und zart. 

Rama Perfekt Braten

Küchenhelferlaunchrelaunch

Eine innovative Nachspeisen-Kreation lanciert die
NÖM mit dem „Joghurt Dessert“: extrem cremiges

und zugleich erfrischend-leichtes Joghurt
mit nur 3% Fett und löffelfester Konsis-

tenz, kombiniert mit feinster Fruchtsoße in
den Geschmacksrichtungen „Erdbeere“,
„Himbeere“ oder „Mango-Maracuja“. Da-

mit kann das „nöm Joghurt Dessert“nicht nur
direkt aus dem Becher gelöffelt werden, son-

dern macht sich auch perfekt als Finale eines
Menüs: Auf einen Teller gestürzt, verteilt sich die
Fruchtsoße als farbenprächtiges Topping über dem

(standfesten) Joghurt. So lässt sich das krönende
Dessert so richtig in Szene setzen. 

nöm Joghurt Dessert

Unbeschwertlaunchlaunch

Ebenfalls neu im „nöm fasten“-
Sortiment ist das „joghurt mit zar-

ter Vanille Note“ im 500g-Becher.
Durch die Veredelung mit Vanille
punktet dieses Naturjoghurt mit
einem leicht süßlichen Aroma und
passt damit unter anderem beson-
ders gut zu frischen Früchten oder
Müsli, da es den Geschmack der ein-
zelnen Zutaten optimal unterstreicht.

Kalorienreduziert und mit nur 0,9%
Fett schmeckt es aber natürlich auch solo sehr har-
monisch. 

nöm fasten 

Leicht gesüßtline extensionlaunch

Mit ihrer Light-Marke „Slanke
Anke“ spricht die niederlän-
dische Vandersterre Groep
punktgenau die Zielgruppe
der figur- und ernährungsbe-
wussten Käse-Liebhaber an.

Nun wurde der schlanke Gouda
einem optischen Relaunch unterzo-

gen. An der Rezeptur hat sich natürlich
nichts verändert – der pikante Schnittkäse be-

sticht wie bisher durch einen reduzierten Fett- und
Salzgehalt, ohne dabei etwas vom vollmundigen
Geschmack einzubüßen. 

Slanke Anke

Vollschlank

Die NÖM hat ihre beliebte „Tee-
butter“ mit Meersalz-Kristallen
veredelt und präsentiert nun

eine neue Qualitätsbutter aus Nie-
derösterreich mit unvergleichlichem

Geschmack: Die „nöm milch Meersalz Butter“ be-
sticht durch ihre zart-rahmige Konsistenz und sehr
gute Streichfähigkeit und kommt im praktischen, wie-
derverschließbaren 150g-Becher in den Handel.
Wobei die knallig rote Farbgebung eine hohe Auf-
merksamkeit im Frischeregal sowie gleichzeitig eine
klare Differenzierung von der klassischen, in Blau ge-
haltenen „Teebutter“ garantiert.

nöm milch Meersalz Butter

Veredelt

Perfekt passend zum Konzept von „nöm fas-
ten“ bringt die NÖM im Mai ein mit Stevia ge-

süßtes „frucht joghurt“ mit 0,1%
Fett auf den Markt. Die drei Sorten

„erdbeer rhabarber“, „brombeere 
johannisbeere“ und „mango“ schme-
cken intensiv fruchtig und angenehm
süß und helfen dank der speziellen Re-
zeptur, täglich Kalorien zu sparen und

so das Wohlfühlgewicht zu erreichen bzw.
zu halten. Denn das trendige Wunderkraut 
Stevia ist bekanntlich absolut kalorienfrei.

nöm fasten mit Stevia

Wohlfühlgewicht
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Der Markt der Milchmischgetränke ist im
heimischen LEH 81,6 Mio. € schwer (Niel-
sen Market Track, 2012). Dabei zeichnen
für die Hälfte des Gesamtumsatzes die Jo-
ghurt-Drinks verantwortlich, jeweils nicht
ganz ein Viertel machen die Produkte auf
Trinkmilch-Basis (23%) sowie die Molke-
Drinks (22%) aus. Der verbleibende Rest
von 5% entfällt auf Getränke, die auf Sau-
ermilch basieren. Und in allen vier Teilseg-
menten gibt es aktuell eine ganze Reihe
interessanter Neuheiten – aber alles der
Reihe nach.

Leicht gemacht. Wir beginnen beim
stärksten Segment, den Milchmischgeträn-
ken auf Joghurt-Basis: Unangefochtene Nr. 1
ist hier Danone mit „Actimel“ sowie dem
„Activia Joghurt Drink“, der zusätzlich zu
den Sorten „Erdbeer-Kiwi“, „Waldfrucht“
und „Mango-Papaya“ seit letztem Sommer
auch in der beliebten Geschmacksrichtung

„Himbeere“ zu Verfü-
gung steht. Nun
reagiert Danone
auf die Tatsa-

che, dass mittler-
weile 38% aller
in Österreich ver-

kauften Joghurt-
Drinks Light-Produkte sind

(Nielsen, LH total exkl. H/L, Menge, roll. 
bis KW 48/11) und launcht deshalb 

zwei neue Sorten,
die diesem Trend

Rechnung tragen.
Die beiden „0%“-
Varianten „Erd- 

beere“ und „Ana-
nas“ enthalten nicht
nur null Fett, son-
dern außerdem
auch weniger Zu-
cker. 

COOLE DURSTLÖSCHER
Milchmischgetränke für alle

Cocktail-Bar. Inspiriert von be-
liebten Cocktail-Klassikern
hat die NÖM zwei ver-
lockende „nöm mix 
Joghurt Drinks“ kreiert
und eröffnet damit
schon jetzt im Früh-
ling die Sommersaison:
Während die Komposi-
tion „Erdbeer Mojito“
durch den süßen Ge-
schmack vollreifer Erd-
beeren, aufgepeppt
mit einem Hauch erfri-
schender Minze, besticht, verbindet „Pina
Colada“ ganz klassisch fruchtige Ananas
mit Kokos und vermit-
telt damit pure 
Exotik. Wobei die cre-
mig-leichten „Joghurt
Drinks“ mit nur 1%
Fett ebenfalls sehr
leicht sind und natür-
lich keinen Alkohol und
auch keine Zusatzstoffe
enthalten.

Stückig. Eine echte Inno-
vation im Bereich der Milch-
mischgetränke präsentiert
aktuell Alpenmilch Salzburg
unter der bewährten Marke
„SalzburgerLand“– denn „Fru-
tix“ ist das erste Trinkjoghurt mit feinen
Fruchtstückchen. Die Neuheit besteht aus

cremigem Joghurt aus bester Salzburger Al-
penmilch, kombiniert mit ausgewählten
Früchten für den besonderen Genuss. Und
mit weniger als 1% Fett liegt auch „Frutix“
voll im Trend zu fettreduzierten Produkten.
Im handlichen 230g-Becher mit Stülpdeckel
zu haben sind die beiden Geschmacksvari-
anten „Kirsche-Traube“ und „Tropic“.

Gelungener Coupe. Bei den
auf Trinkmilch basierenden Milch-

mischgeträn-
ken führen die
„Träume“ von
Schärd inger
die Hitliste an.

Wobei (ergänzend
zu den Standard-
Varianten „Vanille“,
Schoko“, „Banane“
und „Erdbeer“) seit
März wieder die be-
währten „Sommerträume“ für ge-
schmackliche Abwechslung und

starke Verkaufsimpulse sorgen. Neben
den bereits bekannten Sorten „Piña 
Colada“ und „Eiskaffee“ steht in diesem
Sommer erstmals die verführerische Kom-
position „Heiße Liebe“ zur Verfügung, 
die – so wie man es aus dem Eissalon kennt
– Vanille mit Himbeeren kombi-
niert.

An einem klassischen Eis-
Coupe orientiert sich auch
die Limited Edition „Müller-
milch Schoko Banane“ aus
der bayerischen Molkerei
Müller. Darüber hinaus feiert

Milchmischgetränke – in ihren unterschiedlichsten Variationen – erfreuen
sich bei den Österreichern großer Beliebtheit und haben in der heißen
Jahreszeit jetzt wieder Hochsaison. Und auch die gekühlten Eiskaffees
liegen weiterhin stark im Trend und verzeichnen eine sehr dynamische
Entwicklung.
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die „Müllermilch Kokosmilch“ (400ml) ihr
Comeback und sorgt seit März wieder für
Karibikflair im Kühlregal.

Shake it! Kokos liegt übrigens ganz all-
gemein stark im Trend und ist eine bei 
den Österreichern überaus beliebte 
Geschmacksrichtung. Das Schweizer Unter-

nehmen Innoprax, das sich mit
seinen kultigen Milchshakes
mit dem passenden Namen
„Shakeria“ im heimischen
Handel bereits gut etablieren
konnte, brachte ja bereits im
Vorjahr neben „Banana“ mit
„Coco-Piña“ eine entspre-

chende Line Extension auf den
Markt und baute das Angebot damit auf
sieben Sorten weiter aus. Für den verstärk-
ten Abverkauf stellt Innoprax jetzt ein ge-
mischtes Zweitplatzierungs-Display zur
Verfügung, mit dem sich die innovativen
Shaker (200 Stück) am PoS optimal präsen-
tieren lassen – und zwar ungekühlt!

Echt kuhl. Getränke auf Milchbasis sind
natürlich im Speziellen auch bei Kindern 
ein echter Renner. Dabei
liefert die Milch wichtige
Vitamine und Nährstoffe
(wie z.B. Kalzium), die
gerade während der
Wachstumsphase sehr
wichtig sind, um den

Aufbau von
Knochen und
Zähnen zu stär-
ken. Gmundner
Milch stellt des-
halb jetzt ihrer
b e w ä h r t e n
„Schoko Milch“
die beiden Neu-
produkte „Erdbeer
Drink“ und „Bananen
Drink“ zur Seite, die in der kind-
gerechten 0,2L-Packung mit
Strohhalm ein Trinken ohne Kleckern 
garantieren.

Molke-Markt. Laut Tirol
Milch wird in keinem
anderen europäischen
Land so viel Frucht-
molke getrunken wie
bei uns in Österreich.
Mit einem Umsatzan-
teil von 62% ist „Lat-
tella“ nach wie vor der
absolute Marktführer in

Fotos: iStockphoto (3)
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diesem Bereich und konnte 2011 erneut
zulegen (Nielsen, Market Track, 2012). Am
beliebtesten sind unverändert die Klassiker
„Mango“ und „Maracuja“, jedoch konn-
ten „Lattella Erdbeere“ sowie die exoti-
schen Varianten wie „Ananas-Papaya“
oder „Orange-Grapefruit“ zuletzt überpro-
portional wachsen. 

Spürbare Impulse verspricht
nun der Einstieg von Da-
none in den Molke-Markt:
Die mit Stevia-Extrakt ge-
süßte „DanVia Molke“
wurde (wie auch die Jo-
ghurts unter dem brand-
neuen Markendach) eigens
für den österreichischen
Markt entwickelt und über-
zeugt nicht nur durch ihren
geringen Kaloriengehalt,

sondern v.a. durch den unverfälschten
Fruchtgeschmack. In Kooperation mit der
Alpenmilch Salzburg aus heimischer Molke
hergestellt, entspricht die Innovation 
(erhältlich in den drei Sorten „Mango“,
„Pfirsich Maracuja“ und „Schwarze Johan-
nisbeere“) außerdem dem Konsumenten-
wunsch nach natürlichen Produkten mit
regionaler Herkunft. 

Neuinterpretation. Während sich bei
den klassischen Sauermilch-Produkten,
dem letzten Teilsegment inner-
halb des Marktes für Milch-
mischgetränke, derzeit
nicht viel Neues tut, über-
rascht Milram mit dem
Launch einer Range inno-
vativer „Kefir Drinks“. Er-
hältlich in der 500g-Tetra-
Top-Verpackung, kombi-
nieren sie cremigen Kefir
mit dem fruchtigen Ge-
schmack nach „Erdbeere“, „Kirsche“,
„Himbeere“ oder „Mango“.

Fernweh. Der Eiskaffee zählt zwar im en-
geren Sinn nicht zu den Milchmischgeträn-
ken und wird von Nielsen auch gesondert
erhoben. Da die gekühlten Kaffee-Speziali-
täten aber so schön zum Thema passen,
wollen wir diese hier nicht unerwähnt las-
sen – vor allem da der Eiskaffee-Markt auch
2011 wieder zweistellig gewachsen ist und
sich somit weiterhin sehr dynamisch entwi-
ckelt. 

Einer der wichtigsten
Wachstumstreiber ist na-

türlich Marktführer Emmi
(28,3% Menge, 2011),
der die Kategorie derzeit
wieder mit einer exklusi-
ven Limited Edition belebt:

Wie der Name schon
vermuten lässt,
kombiniert Emmi

beim „Caffè Latte Vanilla Tahiti“ aromati-
schen Kaffee aus besten Arabica-Bohnen
mit einem Schuss Milch und einem Hauch
Tahiti-Vanille, die zu den kostbarsten Va-
nille-Sorten der Welt zählt. Das Besondere
daran: Damit sich die ätherischen Öle opti-
mal entfalten, werden die Schoten wäh-
rend des Fermentierens händisch massiert,
dadurch entsteht das besonders fein aus-
geprägte Aroma mit intensiv blumigen
Noten. Passend zum Geschmack von
„Caffè Latte Vanilla Tahiti“ lässt schon das
Packungsdesign mit Strand, Meer und Va-
nille-Blüten Urlaubsfeeling – und damit
auch Fernweh – aufkommen. Da kommt
das Online-Gewinnspiel, das die umfang-
reichen Werbemaßnahmen begleitet, ge-
rade recht: Denn als Hauptpreis winkt dabei
eine Reise in die Südsee. 

Eine interessante Sonderedition hat derzeit
auch die Privatmolkerei Bauer in petto:
„Mövenpick Caffè Freddo Colombia“ be-

steht aus scho-
nend gebrühtem
Arabica-Kaffee 
aus den besten 
Anbaugebieten 
Kolumbiens, verfei-
nert mit frischer 
Milch und zusätzlich 
durch die natürliche 
Süße von Stevia ge-
schmacklich abgerundet.

Haltbare Argumente. Sehr
vielversprechend ist der Einstieg
von FrieslandCampina in den Eis-
kaffee-Markt: Der „Landliebe
Milch Kaffee“ im handlichen Be-
cher besticht natürlich durch die
von der Marke stets gewohnte
Premium-Qualität und ist dank
Verwendung von Haltbarmilch
ungekühlt lagerfähig – was in 
Sachen Handling und Bevorra-
tung für Handel und Konsumen-

ten gleichermaßen prak-
tisch ist. Der vollmundig-
cremige „Milch Kaffee“

kommt in den bewährten
Varianten „Cappuccino“
und „Latte Macchiato“ und
erzielt durch das sehr ge-
lungene,
edle Design 

garantiert 
eine hohe Regalwirkung
für starke Absatzimpulse.
Der Launch wird durch Print-
und Online-Aktivitäten so-
wie verschiedene Maßnah-
men direkt am PoS unter-
stützt. 

Beschwerdefrei. Damit auch jene rund
15% der österreichischen Bevölkerung, die
an einer Laktose-Intole-
ranz leiden, ihren Eiskaf-
fee beschwerdefrei ge-
nießen können, gibt es
von „MinusL“ als Alterna-
tive „Typ Wiener Eiskaf-
fee“ in der praktischen
500ml-Packung mit beige-
packtem Strohhalm. Her-
gestellt aus gesunder
laktosefreier Vollmilch, ist
das Produkt auch bei ausgeprägter Intole-
ranz sehr gut verträglich. nh
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Schärdinger lässt uns schon jetzt vom Som-
mer träumen und präsentiert die diesjähri-

gen Saisonsorten der beliebten „Traum“-
Range. Neben den bereits bekannten Ge-
schmacksrichtungen „Piña Colada“ und
„Eiskaffee“ wird heuer erstmals die ver-
führerische Komposition „Heiße Liebe“
angeboten, die – so wie man es aus dem
Eissalon kennt – Vanille mit Himbeeren
kombiniert. Erhältlich sind alle drei „Schär-
dinger Sommerträume“ in der gewohnten
750g-PET-Flasche mit auffällig bedrucktem

Full-Sleeve.

Schärdinger Sommertraum

Heißkaltline extensionline extension

Mit dem „Landliebe Milch Kaffee“
offeriert FrieslandCampina jetzt

einen haltbaren Eiskaffee in gewohnt
hoher „Landliebe“-Qualität. Dazu
passend kommen die beiden vollmun-
dig-cremigen Varianten „Cappuccino“
und „Latte Macchiato“ im handlichen
230ml-Becher im sehr hochwertigen,

edel anmutenden Design. Damit sorgt das „Landliebe
Milch Kaffee“-Duo garantiert für eine hohe Auf-
merksamkeit in der Zielgruppe. Der Launch wird durch
Print- und Online-Aktivitäten sowie verschiedene
Maßnahmen direkt am PoS unterstützt. 

Landliebe Milch Kaffee

Superpremiumlaunchlaunch

Das gesamte Sortiment der „Ländle Joghurts“
wurde kürzlich einem Komplettrelaunch un-
terzogen und überzeugt nun im 180g- bzw.

500g-Becher mit einem neuen Design und
verfeinerten Rezepturen. Die 13 Sorten (wie

z.B. „Erdbeere“, „Kokos-Schoko“ und „Kir-
sche“) bestechen durch ein noch fruchtigeres

Aroma sowie eine extra cremige Konsistenz. Wie
alle Produkte von Vorarlberg Milch bestehen die

Joghurts aus dem Ländle ausschließlich aus hochwer-
tigen Zutaten und sind darüber hinaus auch mit dem
AMA-Gütesiegel und dem „Luag druf“-Preis ausge-
zeichnet.

Ländle Joghurt

Luag drufrelaunchpromotion

Den „Schärdinger Bergbaron“, Österreichs
beliebtesten Käse, gibt es jetzt auch mit fei-
nem Raucharoma. Die Neuheit steht für das
Frischeregal sowohl als 250g-Stück wie auch
(als Erweiterung der Linie „Scheiben Hauch-
dünn“) aufgeschnitten in der 150g-Packung

zur Verfügung. Die hauch-
dünnen Käsescheiben garan-

tieren eine optimale Aroma-
entfaltung und bringen die Har-

monie zwischen dem charakteristi-
schen, leicht süßlichen Geschmack

des „Schärdinger Bergbarons“ und der milden Rauch-
note perfekt zur Geltung.

Schärdinger Bergbaron geräuchert

Rauchzeichen

Halloumi ist ein echter Allrounder – er kann auf
dem Grill zubereitet, gebraten oder im Salat kre-
denzt werden und eignet sich sogar für die Zu-
bereitung süßer Desserts (wie z.B. gegrillte, mit
Halloumi gefüllte Feigen mit Honig). Das in Lar-

naca ansässige Unternehmen Petrou bietet
den zypriotischen Nationalkäse gleich in
drei verschiedenen Variationen an: Neben
der „Classic“-Variante mit der charakte-
ristischen Minz-Note steht der „Petrou
Halloumi“ nämlich auch mit „Basilikum“
oder „Chili“ zur Verfügung. Zu beziehen

ist das Trio in Österreich über Concept Fresh.

Petrou Halloumi

Insel-Käse

Auf den Packungen der „Salzburger-
Land“-Produkte finden sich derzeit leuch-
tend rote Herzen, die es auszuschneiden

und in den Sammelpass (erhältlich im Handel
oder online unter www.milch.com) einzukleben
gilt. Dabei können die Verbraucher die Prämien,
gegen die sie die Herzen eintauschen möchten,
selbst wählen, denn Alpenmilch Salzburg ko-
operiert diesmal mit zahlreichen Partnern wie
z.B. Jako-O, Miele, Fussl Modestraße oder 
Urlaub am Bauernhof. Insgesamt winken 200

Preise und unter allen Teilnehmern werden zu-
sätzlich noch fünf einwöchige All-Inclusive-Urlaube für
die ganze Familie in einem Kinderhotel verlost.

SalzburgerLand

Sammelfieber 



MORGENGABE
Pan & Co launcht mit dem „Ö3-Weckerl“ ein Gebäck, das mit seiner
knusprig zarten Rezeptur und vor allem mit der Unterstützung des 
größten Radiosenders des Landes sicher ein echter Hit werden wird.

Frühstücks-Hit Ö3-Weckerl

FOOD 41

In aller Munde. Das dreigeteilte, be-
streute Gebäck bringt 80g auf die Waage
und verbindet in der neuen Rezeptur, die
reich an Ballaststoffen und gesunden
Omega 3-Fettsäuren ist, vollen Geschmack
mit ausgewogener Ernährung. Damit sollte
einem guten Start in den Tag nichts mehr
im Wege stehen. Der Handel profitiert sei-
nerseits durch die massive Bewerbung des
Produkts: Neben der unüberhörbaren Kam-
pagne im reichweitenstärksten Radiosender
Österreichs, wird das „Ö3-Weckerl“ mittels
Printanzeigen, online und mit Verkaufsak-
tionen unterstützt. Für zusätzliche Kaufim-
pulse am PoS sorgen außerdem zahlreiche
Werbemittel wie Produktschilder, Poster

und Thekenaufsteller sowie ein „Ö3-We-
ckerl“-Bäcker als Papp-Figur.

Der Bäcker. Pan & Co Baking Solutions
ist Spezialist in Sachen Backshop-Lösungen
für filialnetzstarke Handelsunternehmen
und Tankstellen. Das vielfältige Sortiment
bietet den Abnehmern eine Auswahl an
rund 400 Brot- und Gebäcksorten in unter-
schiedlichsten Garstufen (vorgebacken,
vorgegart, back- oder servierfertig) – alle-
samt auf höchstem Qualitätsniveau. ks

Schließlich hören rund 1,6 Millionen Öster-
reicher (über zehn Jahre) den populären
Sender und starten ihren Tag nicht selten
mit Ö3 und dem gut gelaunten Wecker-

team. Ab Juni können sie
dabei nun auch das
passende Weckerl
genießen. Mag.

Wolfgang Hofer, Ge-
schäftsführer Pan & Co:

„Mit dem ,Ö3-Weckerl’ haben wir ein Ge-
bäck kreiert, das hervorragend zum allseits
beliebten Ö3-Wecker passt: kraftvoll, sprit-
zig und voller Energie. Ich bin überzeugt,
dass es auch genauso viele Fans gewinnen
wird.“ 
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Mit zwei limitierten „Fruchtikus“-Sor-
ten wappnet sich Darbo wieder für
die heiße Jahreszeit: Von April bis
Oktober gibt es den Frucht-Snack
zum Löffeln in den Varianten „Pfir-

sich-Blutorange“ und „Mango-Erd-
beer-Minze“. Während erstere saftige Pfirsiche mit
sizilianischen Blutorangen kombiniert, besticht letz-
tere durch den Mix aus exotischer Mango und süßen
Erdbeeren, verfeinert mit einem Hauch erfrischender
Minze. Dank des hohen Fruchtanteils ist „darbo
Fruchtikus“ reich an wertvollen Vitaminen und eignet
sich perfekt als leichtes Dessert oder als gesunder
Snack für zwischendurch.

darbo Fruchtikus

Sommerfrüchteline extensionlaunch

Für mehr Abwechslung in den Back-
shops des Handels offeriert
die Großbäckerei Anton

Haubenberger derzeit als
saisonales Angebot das aroma-

tische „Haubi’s Bärlauchweckerl“.
Gefertigt aus bestem österreichischem

Mehl, wertvollem heimischem Rapsöl und schmack-
haftem Bärlauch, bietet sich das saftige Gebäck als
Basis für frühlingshafte Snack-Kreationen an und
passt natürlich perfekt zu einer pikanten Jause oder
sommerlichen Salat-Kreationen.

Haubi ’s Bärlauchweckerl

Frühlings-Botelaunchlaunch

Bei Mosers jüngster Produktinno-
vation sagt der Name eigentlich
schon alles: Denn die „Scharfe

Feger“ ist eine feinkörnige, zartrosa
Fleischwurst, die – umhüllt von

einem dekorativen Pfeffer-Mantel –
durch einen sehr würzigen, ausgewo-

gen scharfen Geschmack punktet. Mit
ihrem hohen Fleischanteil und dem kräf-

tigen Raucharoma ist die „Scharfe Feger“
eine rustikale Wurst-Spezialität, die garan-

tiert eine sehr breite Zielgruppe anspricht. 

Moser Scharfe Feger

Verschärftlaunchlaunch

Im Segment der Milchmischgetränke will nun auch
Milram mit seiner neuesten Innovation kräftig mit-
mischen: Die „Kefir Drinks“ kombinieren das 

gesunde Molkereiprodukt mit frischen
Früchten und bestechen durch eine sehr

cremige Konsistenz bei einem Fettge-
halt von 1,4%. In den vier Sorten
„Erdbeere“, „Kirsche“, „Himbeere“
und „Mango“ verfügbar, kommen
die Drinks in der praktischen wieder-
verschließbaren 500g-Tetra-Top-Fla-
sche in den Handel. 

Milram Kefir Drink

Gesundheitselixir

Ab Juni steht Österreich nicht nur mit
dem Ö3-Wecker-Team, sondern

auch mit dem zur Sendung pas-
senden Gebäck auf. Pan & Co Ba-

king Solutions bringt nämlich – in
neuer Rezeptur mit Omega 3-Fettsäu-

ren und vielen Ballaststoffen – das „Ö3-Weckerl“ wie-
der in den Handel. Für einen starken Abverkauf
sorgen einerseits der reichweitenstärkste Radiosender
des Landes und eine begleitende Print-Kampagne
sowie andererseits umfangreiches Werbematerial für
den PoS (Thekenaufsteller, Poster, Verpackungsmate-
rial) inkl. Verteilaktionen.

Pan & Co Ö3-Weckerl

Wecker(l)

Ergänzend zu den im Vorjahr lan-
cierten „Grillos“ bringt der Mühl-
viertler Fleischermeister Weg-
schaider nun „Putarella“ neu auf
den Markt: Die saftigen Laibchen
bestehen aus magerem Puten-
fleisch und sind mit Spinat und

zartschmelzendem Mozzarella gefüllt. Somit schme-
cken die Laibchen angenehm leicht und sind zum Gril-
len ebenso ideal geeignet wie für die Zubereitung in
der Pfanne. In der Packung sind jeweils zwei Stück
„Putarella“ enthalten.

Wegschaider Putarella

Gute Pute
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Bereits zum zwanzigsten Mal fand Ende
Februar die Fachmesse Fruit Logistica in
Berlin statt und bot abermals eine Plattform
für Innovationen und Trends. 
Mit den Äpfeln der beiden Marken „frisch-
saftig-steirisch“ und „eva Apples from Aus-
tria“ zählt die Erzeugerorganisation Obst
Partner Steiermark (OPST) zu den Ausstel-
lern der ersten Stunde. Und mittlerweile
haben sich die beliebten Vitaminbomben
auch zu wahren Exportschlagern entwi-
ckelt.
Mit dem neuesten Label setzt die OPST ge-
meinsam mit der Eva Handels GmbH nun
verstärkt auf eine Premium-Positionierung:
Unter dem Namen „eva prime“ werden be-

EXPORT-APFEL
Im Rahmen der Fruit Logistica 2012, dem Dreh- und Angelpunkt der 
internationalen Frucht-Branche, präsentierte die OPST gemeinsam mit
der Eva Handels GmbH eine neue verführerische Apfel-Marke aus der
Steiermark.

eva prime

sonders schöne und erlesene Äpfel ange-
boten, die unter besten Bedingungen pro-
duziert, von Hand verlesen, bevorzugt ge-
lagert und schließlich in exklusiven Kartons
verpackt an internationale Kunden versen-
det werden. 

Hand in Hand. Neben dem unvergleich-
lichen Geschmack, der ‒ begünstigt durch
die einzigartige Klimakonstellation und die
mineralreiche Vulkanerde in der Oststeier-
mark ‒ besonders intensiv ausfällt, zeichnet
vor allem das Zusammenspiel von Produk-
tion, Lagerung und Vermarktung (die je-
weils strengsten Qualitätskriterien unter-
liegen) für den Erfolg der steirischen Äpfel

verantwortlich. Österreichweit liefern die
Vertragsbauern der OPST mit den „frisch-
saftig-steirisch“-Äpfeln einen Großteil der
Gesamtproduktion. Die Vermarktung im
Ausland (rund 50% der Menge) obliegt
wiederum der Eva Handels GmbH, die mit
der Marke „eva Apples from Austria“ den
Export in den vergangenen Jahren verfünf-
fachen konnte. Und mit der vielverspre-
chenden Premium-Marke „eva prime“ wird
nun der Erfolgskurs konsequent weiterver-
folgt, denn der fruchtigen Versuchung aus
der Steiermark kann schließlich kaum je-
mand widerstehen. sbs

V.l.n.r.: DI (FH) Thomas Reiter, Geschäftsfüh-
rer OPST GmbH, Apfelprinzessin Elisabeth
und Apfelkönigin Stefanie, Mag. Heinrich 
Juritsch, Geschäftsführer Eva GmbH.
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Nach dem anfänglichen Smoothie-Boom
2007/08 und der darauf folgenden Markt-
bereinigung hat sich eine Handvoll Anbieter
schließlich erfolgreich durchgesetzt und das
enorme Potential des Segments voll ausge-
schöpft. Betrug der Marktwert 2006
noch 1,5 Mio. € in ganz Europa, so
konnte im letzten Jahr bereits ein Ge-
samtumsatz von 292 Mio. € erzielt wer-
den. Die cremigen  Vitaminbomben
erfreuen sich vor allem in Großbritan-
nien hoher Beliebtheit, doch
auch die heimischen Verbrau-
cher sind längst auf den Ge-
schmack gekommen. Nach
England/Irland haben wir in Öster-

reich europaweit den zweithöchs-
ten Smoothie-Pro-Kopf-Verbrauch,
wobei das nationale Marktvolu-
men mittlerweile bei 15 Mio. €.
liegt. Im deutschsprachigen
Raum hat sich Innocent mittler-
weile als klarer Category Leader
etabliert, mit 60% Marktanteil 

in Österreich, 28% in
Deutschland und 71% in
der Schweiz.

FRISCHE FRÜCHTCHEN
Mit dem Ziel, die Welt ein klein wenig zu verbessern, haben 1999 drei
Freunde in London die Firma Innocent gegründet. Im Smoothie-Bereich
mittlerweile europaweit führend, setzt man nun mit gekühlten „juices“ 
erneut Maßstäbe auf den internationalen Märkten. 

Innocent

Stay smooth. Seit dem Markteintritt
2008 hat der Senkrechtstarter nicht nur
die Bekanntheit der Smoothies enorm
gesteigert, sondern auch das Angebot
von drei auf sieben verschiedene Sor-

ten ausgeweitet. Und das Sortiment
besticht nicht nur durch die ganz in-
dividuell gestalteten Etiketten, son-
dern vor allem durch den intensiven
Geschmack – in den 250ml-Flaschen 
finden sich nämlich ausschließlich pü-
riertes Obst bzw. natürliche Frucht-
säfte, künstliche Zusätze kommen

nicht in die Fläschchen.

Saftig. Nun folgt der Smoot-
hie-Marktführer einem weiteren internatio-
nalen Trend: Nach dreijähriger Entwick-
lungsphase gibt es seit Jänner 2012 auch
gekühlte „innocent juices“ aus 100% na-
türlichem Fruchtsaft. In Großbritannien
macht das Segment der gekühlten Frucht-
säfte bereits rund 50% des Gesamtmarktes
aus, weshalb Innocent auch für den öster-
reichischen Markt großes Potential sieht.
Denn mit einem jährlichen Pro-Kopf-Ver-
brauch von 0,48L sind diese hierzulande

derzeit noch ein echtes Nischensegment.
Dies soll sich mit den „innocent juices“
jetzt ändern, und auch hier gilt für den
Inhalt: pures Obst und sonst nichts. In
den klassischen Sorten „orange juice“
und „apple juice“ zeichnen sich die
Säfte durch einen sehr hohen Frucht-

gehalt aus und mit der jüngsten Ge-
schmacksrichtung „apple & raspberry
juice“ steht außerdem eine erfrischend
neue Fruchtkombination zur Verfügung.  

Adopt your bee. Getreu dem
Heiligenschein als Markenzeichen ist
Nachhaltigkeit dem Unterneh-
men ein sehr großes  Anliegen.
Alle Verpackungen werden
aus recycelten und wiederver-
wendbaren Materialien her-
gestellt. Das gesamte Obst
wird von zertifizierten Farmen
bezogen, die sich gleicherma-
ßen gut um ihre Mitarbeiter und die Um-
welt kümmern. Darüber hinaus spendet
Innocent 10% seines Gewinns an gemein-
nützige Organisationen und ruft mit origi-
nellen Kampagnen (wie der Mützenstrick-
Aktion im Vorjahr) auch immer wieder zur
Mithilfe der Konsumenten auf. Die aktuelle
Initiative soll dem Schutz der vom Ausster-
ben bedrohten „dunklen Bergbiene“ die-
nen: Unter dem Motto „Schenk einer Biene
ein Zuhause“ unterstützt Innocent in Ko-
operation mit AMZ (Austrian Mellifera
Züchter) den Bau neuer Bienenstöcke, die
Ansiedelung neuer Kolonien und die Ur-
sachen-Forschung des Bienensterbens –
denn ohne die fleißigen Blütenbestäuber
gebe es auch kein Obst für die beliebten
Produkte. Beim Kauf jedes (gekennzeich-
neten) Smoothies können die Konsumen-
ten eine Biene adoptieren und erhalten
dafür sogar ein Zertifikat, das unter
www.adoptyourbee.com zum Download
bereitsteht. sbs

GOLDREGEN
Höchst erfolgreich fiel die letzte Qualitätsprämierung der Deutschen
Landwirtschaftsgesellschaft (DLG) für den Schinken- und Speckspezialis-
ten Handl Tyrol aus: Mit 39 gewonnenen Medaillen – 29 davon in Gold –
konnte das Traditionsunternehmen ein neues Rekordergebnis erzielen. Be-
wertet wurden neben Optik und Farbe der Produkte auch deren Farbhaltung, Zusam-
mensetzung, Konsistenz, Geruch und Geschmack. In insgesamt sechs Kategorien
gingen dabei sowohl Klassiker wie der „Tiroler Speck g.g.A. Schinkenspeck“ oder das
„Tiroler Kaminwurzerl“, als auch Neuheiten wie der „Tiroler Almbraten natur“ sieg-
reich hervor. Dementsprechend erfreut ist Geschäftsführer Karl Handl: „Wieder einmal
hat sich gezeigt, dass höchste Qualitätsstandards, kontinuierliche interne und externe
Kontrollen und die Würzung per Hand notwendige Maßnahmen sind, um qualitativ
hochwertige Produkte hervorzubringen“. Doch nicht nur das 29-fache Gold bietet
Grund zum Feiern: Anlässlich des 110. Geburtstags des Familienunternehmens werden
im Jubiläumsjahr wiederum einige vielversprechende Produktneuheiten präsentiert.
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Zeit wird’s, möchte man sagen – denn nach
Rind- und Schweinefleisch, die beide schon
seit vielen  Jahren und mit stetig steigen-
den Marktanteilen in AMA-Gütesiegel-
Qualität erhältlich sind, ist das Hendl die
letzte große Frischfleisch-Kategorie, wo der
Konsument das rote Zeichen bisher ver-
geblich gesucht hat. Im Gegensatz zu an-
deren Geflügel-Produkten wie Pute und Ei
übrigens, wo das Gütesiegel längst Fuß ge-
fasst hat – trotz der strengen Anforderun-
gen der AMA für die Vergabe des
begehrten Symbols.

So war einer der Knackpunkte bei der Ent-
wicklung des Kriterien-Kataloges das Dau-
erthema Salmonellen im Hühnerstall. Hier
schreibt die neue AMA-Gütesiegel-Richt-
linie „Geflügelfleisch“ die Forcierung und
Weiterentwicklung der Eigenkontrollmaß-
nahmen zur konsequenten Salmonellen-
Vermeidung und -bekämpfung vor. Die
zwei wichtigsten Erregerstämme beispiels-
weise – miteinander für über 90% der Fälle
verantwortlich – werden durch strenge, ex-
terne Nachkontrollen im Auftrag der AMA
faktisch ausgeschlossen. Über 500 österrei-
chische Mastbetriebe werden diese neuen
Kontrollhürden überspringen, wie Kenner
der Materie dies einschätzen, und so für
eine ausreichende Versorgung des LEH sor-
gen können.
Die vieldiskutierte GVO-Freiheit bleibt der-
zeit zwar noch ein „freiwilliges Modul“,
man ist in der Branche aber bereits jetzt für
die Zukunft gerüstet. Denn schon aktuell
wird der Löwenanteil der Masthendl im
Qualitätssegment so gut wie GVO-frei ge-
füttert.

GESICHERTE QUALITÄT
Das AMA-Gütesiegel ist ja weitaus prominenter als der Bundespräsident,
wie die Marktforschung berichtet, und genießt noch dazu das 
uneingeschränkte Vertrauen der Österreicher. Mit diesem höchst 
erfolgreichen Gütezeichen wird jetzt auch das heimische Masthuhn 
endgültig zum Austro-Hendl geadelt – und zwar flächendeckend 
im ganzen Land.

Huhn mit Siegel

Die weiteren Kriterien des AMA-Gütesie-
gels für Geflügelfleisch sind auf landwirt-
schaftlicher Ebene:
– die Herkunft: Das Geflügel muss in Öster-

reich erbrütet, gemästet, geschlachtet
und zerlegt worden sein.

– jährliche Kontrollen
– die verpflichtende Mitgliedschaft beim

Geflügelgesundheitsdienst
– genaue Fütterungsvorgaben – z.B. ein

Mindestanteil Mais im Futter
– regelmäßige Besuche des Betreuungs-

Tierarztes und Probenahme für Salmo-
nellen-Untersuchungen

– detaillierte Hygienevorgaben für den Be-
trieb

– strenge Dokumentationsvorgaben für
Reinigung, Schädlingsbekämpfung, Arz-
neimitteleinsatz, etc.

– ausschließliche Bodenhaltung, Einhaltung
der österreichischen Tierhalte-Verord-
nung; also strengere Vorgaben als im eu-
ropäischen Vergleich

Auf der Ebene Schlacht- und Zerlegebe-
triebe sind die Kriterien:
– ebenfalls die Herkunft (w.o).
– jährliche Kontrolle durch zugelassene

Stellen mit zwei Schwerpunkten: Hygiene
und Mengenfluss/Rückverfolgbarkeit

– besondere Anforderungen an die Be-
triebs- und Prozesshygiene  mit Vorgaben
zur bakteriologischen Eigenkontrolle,
Schlachthygiene, etc.

– strenge Dokumentationsvorgaben zu den
Warenbegleitdokumenten

– exakte Temperaturvorgaben in den ein-
zelnen Bereichen der Schlachtung, Zerle-
gung und Lagerung ms
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Blitzschnell fertig und absolut gelingsicher sind
die neuen „Grillsticks“ aus dem Hause

Trünkel. Die saftigen Griller sind näm-
lich nicht nur bereits gewürzt, sondern

auch schon vorgebraten und müssen des-
halb am Rost nur noch kurz erwärmt wer-

den. Damit sind die „Grillsticks“ die perfekten
Starter bei jeder Grillparty, um das lange Warten

auf Steaks, Spareribs & Co. zu verkürzen. Zu haben
sind Trünkel’s „Grillsticks“ in den drei Varianten „Clas-
sic“, „Käse“ und „scharf“, erhältlich jeweils in der
praktischen Portionspackung mit 4 x 5 Stück. 

Trünkel Grillsticks

Gelingsicherlaunchlaunch

Figurbewusste dürfen sich in dieser Grillsaison
über ein neues Produkt im „weil ich will“-Sor-
timent von Landhof freuen: Die „weil ich will
Mini Grillparty“ vereint in der 270g-Packung
jeweils zwei kleine Berner Würstel und kleine
Käsekrainer sowie eine saftige Mini-Brat-
wurstschnecke. Die Würstel werden aus
 bestem, sehr magerem Schweinefleisch aus
Österreich hergestellt und schmecken trotz des
extrem niedrigen Fettgehalts von durch-
schnittlich 9,2% sehr aromatisch und würzig.

weil ich will Mini Grillparty

Leicht genießenline extensionlaunch

Nicht nur für Gebirgsjäger ist
die neue gleichnamige Dauer-
wurst von Loidl die perfekte

Jause. Aus ausgesuchtem Rind-
und Schweinefleisch hergestellt, kräf-

tig gewürzt und über Buchenholz geräuchert,
besticht die „Loidl Gebirgsjäger“ durch ihren rustika-
len, herzhaft würzigen Geschmack und ist fürs SB-
Regal ab sofort in Einheiten mit wahlweise 250g oder
500g Gewicht erhältlich. 

Loidl Gebirgsjäger

G‘schmackiglaunchlaunch

Eine ganze Reihe innovativer Neupro-
dukte hat Messner für die kommende
Grillsaison parat. Besonders interessant
sind dabei die „Grillecken“: Sie bestehen
aus Bratwurstbrät, sind würzig mariniert
und (in einer Packung) in den Sorten

„mit italienischen Kräutern“ sowie „mit Käse und
Chili“ verfügbar. Darüber hinaus kombiniert Messner
bei seinem neuen „Grillduo“ kleine Berner- und Rost-
bratwürstel in einer Verpackung bzw. beim „Grilltrio“
zusätzlich noch Mini-Käsekrainer. Und auch die „ab-
solut steirisch“-Linie wird aktuell um „Bauernbrat-
würstel“ und „Bauernbratwürstel mit Murtaler
Erdäpfel“ erweitert. 

Messner

Grill-Vielfalt

Dass auch Berner Würstel nicht
immer gleich schmecken müs-
sen, beweist Landhof jetzt mit
drei kreativen Variationen: Für
alle, die es gerne scharf und pi-
kant mögen, empfehlen sich

die „Berner Würstel Chili“, die neben würzigem
Speck und Käse mit dem Geschmack der feurigen
Schoten aufwarten. In der 300g-Packung mit auffäl-
ligem Kartonschuber heben sie sich im Frische-Regal
auch optisch klar vom restlichen Angebot ab. Für
noch mehr Abwechslung am Rost sorgen die „Berner
Würstel pikant mit Paprika“ sowie die „Berner Würs-
tel mit Käse nach Feta Art“.

Landhof Berner Würstel 

Mal anders

Mit dem „Putenschinken Caprese“
offeriert Berger eine neue
Schinken-Spezialität, die mit
ihrem geringen Fettgehalt und

dem leichten, mediterranen
Geschmack perfekt in die Som-

merzeit passt. Wie der Name
schon vermuten lässt, besticht der

„Putenschinken Caprese“ durch die spezielle Um-
mantelung mit Tomaten und feinen Kräutern, die für
das charakteristische Aroma sorgt. Aber auch optisch
punktet der Schinken durch die appetitliche Farbe
sowie das außergewöhnliche Gitter-Muster.

Berger Putenschinken Caprese

Mediterran
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Und die Nominierungen für den diesjähri-
gen „PRODUKT Champion“ sind schon
wieder voll im Gange. Als erste von insge-
samt vier Kategorien beginnen wir in der
vorliegenden Ausgabe mit den SB-Pro-
dukten und stellen Ihnen in gewohnter 
Manier alle 17 von Österreichs fleisch- 
und wurstverarbeitenden Betrieben ein-
gereichten Kandidaten im Detail vor. Wo-
bei die Nominierungen auch heuer sehr 
verschieden und vielseitig sind, was den 
Bewerb zusätzlich spannend macht. Was
dabei auffällt ist, dass besonders viele 
Grillprodukte für den Preis eingereicht 
wurden.
Wie immer bitten wir Sie auch wieder um
Ihre Mithilfe, indem Sie uns Ihren persönli-
chen Favoriten nennen – d.h. jenen Kandi-
daten dieser Kategorie, der Ihrer Meinung
nach das Zeug für einen echten „PRODUKT

KATEGORIE SB
Da das AMA-Fleischforum, bei dem alljährlich unsere „PRODUKT 
Champions“ feierlich prämiert werden, heuer bereits im Oktober 
stattfindet, starten auch wir mit unserem großen Branchenbewerb 
etwas früher als gewohnt. 

PRODUKT Champion 2012

Champion“ hat. Denn nicht wir, sondern
Sie entscheiden, wer in die Endrunde
kommt und es damit zur finalen Verkos-
tung im Herbst schafft.
Alles was Sie tun müssen ist, uns an 
redaktion@produkt.at ein Mail mit passen-
dem Betreff sowie dem Namen ihres favo-
risierten Produktes zu schicken. Oder aber
Sie füllen das Kästchen auf Seite 52 aus
und senden uns die Seite per Post oder Fax.
Unter allen Lesern, die mitvoten, verlosen
wir einen nagelneuen Weber-Grill, genauer
gesagt einen „One Touch Premium“ mit
57cm Durchmesser.  Einsendeschluss ist der
31. August 2012.

Nun aber wollen wir Ihnen die Kandidaten
für den „PRODUKT Champion SB 2012“
nicht länger vorenthalten und stellen Ihnen
jeden einzeln dem Alphabet nach vor:

Berger. Wir starten mit
„B“ wie Berger und da-
mit auch gleich mit dem
ersten Grill-Produkt, der
Grill Variation. Diesen
abwechslungsreichen
Mix mit jeweils vier klei-
nen Käsekrainern und
Rostbratwürsteln sowie
drei Chili-Krainern und
Kalbsbratwürsteln hat
Berger zusammenge-
stellt, um einerseits am
Rost für die gewünschte
Geschmacksvielfalt zu
sorgen und gleichzeitig
dem Trend zu klein-
formatigen Würstchen
Rechnung zu tragen. Zu-
sammen bringen die 
14 Minis 300g auf die
Waage (bzw. auf den
Grill). Gluten- und lakto-
sefrei sind die schmack-

haften Würstchen übrigens auch für Le-
bensmittelallergiker bestens verträglich.

Buchberger. Ideal für Wanderungen oder
einfach als unkomplizierter Snack zwi-
schendurch sind die Pöllauer Rohwürstel,
die die oststeirische Fleischerei Buchberger

dieses Jahr ins Rennen um den Titel schickt.
Bestehend aus magerem Fleisch und einer
körnigen Speckeinlage, zeichnen sich diese
luftgetrockneten Würstel durch den beson-
deren Biss sowie ihre angenehme, leichte
Rauchnote aus.

Frierss. Nach einer überlieferten Rezeptur
von Kärntner Bergbauern werden mit fach-
männischer Erfahrung im Hause
Frierss die Kärntner Berg-
würstel hergestellt. Beste-
hend aus bestem Schweine-
und Rindfleisch werden
diese traditionellen Roh-
würste mit einer edlen
Gewürzmischung verfei-
nert und zusätzlich mit
einem Hauch Knoblauch
geschmacklich abgerun-

AUF EINEN BLICK
Berger Grill Variation

Buchberger Pöllauer Rohwürstel

Frierss Kärntner Bergwürstel

Gierlinger Crispy Bacon

Handl Tyrol Tiroler Almbraten mit Bergpfeffer

Hink Mangalitza Paté

Huber Original Kitzbüheler Wurst-Pralinen

Krainer Heißer Feger

Landhof Grill- & Bratkäse mit Speck umwickelt

Loidl Meister Speck Schinkenspeck

Messner Steirisches Hausgeselchtes vom Schwein

Radatz Ketchup-Zwerge

Schirnhofer Gesunde Käsekrainer

Stastnik Steinpilz Salami

Staudinger Holzofen Leberkäs Schmankerl

Trünkel Grillsticks

Wiesbauer Pastrami
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det. Danach werden sie einige Tage mit
Wachholder über Buchenholz  geräuchert
und drei Wochen lang in frischer Bergluft
getrocknet. Das Ergebnis ist eine rustikale
Wurst-Spezialität mit appetitlicher roter
Farbe und fein-würzigem Aroma, die sich –
ungekühlt haltbar und einzeln verpackt –
zum Mitnehmen auf Wanderungen ebenso
gut eignet wie für die zünftige Brettljause. 

Gierlinger. Ein innovatives Convenience-
Produkt nominiert die Gierlinger Holding
für den „PRODUKT Champion SB 2012“ –
nämlich den bewährten „Premium Bacon“
in kleine Stücke geschnitten als Crispy
Bacon. Der Clou: In einer speziellen Brat-
anlage wird der Speck auf den Punkt vor-

gebraten und so
zubereitet, dass das
Endprodukt – bei

vollem Geschmack –
rund 60% weniger
Fett enthält. Die dün-
nen, mundgerechten
Speck-Stückchen eig-
nen sich nicht nur zum

Snacken direkt aus dem praktischen wie-
derverschließbaren Becher, sondern ma-
chen sich auch bestens als Zutat für
kreative Rezeptideen, beispielsweise für
Aufläufe oder Pasta-Gerichte.

Handl Tyrol. Der 
Tiroler Almbraten 
mit Bergpfeffer
ist eine von insge-
samt vier Variatio-
nen der delikaten
Kochsch inken-
Range, die Handl
Tyrol letzten
Herbst auf der
Anuga zum ers-
ten Mal präsentierte. Von Hand
gesalzen und nach alter Tiroler Tradition
aus gewachsenen Fleischstücken vom
Schwein gefertigt, besticht der „Tiroler
Almbraten“ durch seine besondere Saftig-
keit und – in der Sorte „Bergpfeffer“ – 
natürlich durch die pfeffrige Würzung. 
Für die hohe Qualität des Produktes bürgt
auf der sehr ansprechend gestalteten

100g-Slice-Packung Geschäftsführer Karl
Handl persönlich mit seinem „Qualitäts-
gebot“. Neben der Auswahl bester Roh-
stoffe und deren sorgfältiger Verarbeitung
bedeutet dies im Speziellen: keine Injezie-
rung und Lakezugabe, keine Phosphat-
zugabe und keine mechanische Verarbei-

tung.

Hink. Auch die Wiener Pasteten-Manu-
faktur Hink ist dieses Jahr wieder mit
dabei und nominiert für unseren großen
Branchenpreis eine exquisite Kreation im
ebenso praktischen wie hübschen 130g-
Bügelglas: Für die Herstellung der Manga-
litza Paté liefert
Sch inken-Spez ia l i s t
Roman Thum eigens das
beste Bio-Mangalitza-
Schweinefleisch aus
24-monatiger Freilandhal-
tung, das im Hause Hink
schonend per Hand verar-
beitet wird. Fleisch und Leber werden zu-
sammen mit Schalotten, frischen Kräutern
und einem Schuss Weißwein zu einer fein-



SPECKKAISER
Bei der vor kurzem stattgefundenen Ab-Hof-Messe in
Wieselburg wurde von einer 24-köpfigen Fachjury der
traditionelle „Speckkaiser“ gekürt. In der Kategorie
„sonstige Rohpökelwaren“ konnte den Titel in diesem
Jahr der niederösterreichische Straußenzüchter Franz
Grasmann mit einer besonderen Delikatesse für sich
entscheiden: Sein „Straußen-Prosciutto“ wird mit einer
hauseigenen Wildgewürzmischung trocken gesurt und
anschließend an der Luft getrocknet. Die Spezialität
verbindet somit exotisches Fleisch mit heimischen Aro-
men und kann direkt am „Lechner Hof“ in Tradigist im
Mostviertel verkostet werden. Ende April wird dort au-
ßerdem die „Lechner Hof Stubn“ eröffnet, in der Spit-
zenkoch Kurt N. Kickinger zahlreiche köstliche
Straußen-Gerichte anbieten wird.  
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cremigen Paté verarbeitet, die ganz her-
vorragend zu knusprigem Weiß- oder
Schwarzbrot passt.

Huber. Die Kitzbüheler Metzgerei Huber
feiert heuer ihr 200-jähriges Firmenjubi-
läum – und weil zu Geburtstagen tradi-
tionell gerne Pralinen verschenkt werden,
hat man zu diesem besonderen Anlass 
ein ebenso besonderes Produkt kreiert: 
die Original Kitzbüheler Wurst-Prali-

nen. Bestehend aus
österre ich ischem
Schweine- und Rind-
fleisch und mit einer
ausgewogenen Ge-
würzmischung ver-
feinert, ist diese
außergewöhnliche
Nascherei ideal für
den kleinen Hunger

zwischendurch, ob vor dem Fernseher oder
im Büro. Die mundgerechten „Wurst-Prali-
nen“ sind frei von Gluten, Laktose und Glu-
tamat und neben der zum Bewerb
eingereichten „classic“-Variante auch noch
in der Geschmacksrichtung „pikant“ er-
hältlich. 

Krainer. Scharf ist in – das weiß auch das
steirische Familienunternehmen F. Krainer
und will deshalb mit seiner jüngsten Pro-
duktneuheit den Konsumenten so richtig
einheizen. Extra groß und extra feurig
macht die mit Chili gewürzte Grillwurst
Heißer Feger ihrem Namen alle Ehre und
ist damit genau das Richtige für echte
Kerle. Denn ein gewisses Maß an Schärfe

muss man hier schon vertragen
können. Beste heimische Roh-
stoffe und die sorgfältige hand-
werkliche Verarbeitung sichern
die Qualität dieser brand-
neuen Grillwurst, die in der
hochwertigen schwarzen
Kartonverpackung mit
auffälligem Flammende-
sign ein echter Blickfang

im Kühlregal ist.

Landhof. Der neue Grill- & Bratkäse mit
Speck umwickelt ist die Innovation von
Landhof für die Grillsaison 2012. Das Aus-
gangsprodukt ist der originale „Grill- und
Bratkäse“ der beliebten Marke „Gusteria“,
der auch bei hohen Temperaturen nicht
schmilzt und seine Form behält. Dieser spe-
zielle Käse wird zu Würstchen geformt und

– so wie man es von
Berner Würsteln her
kennt – mit würzigem,
gedämpftem Speck
umwickelt. Auf dem
Rost oder in der Pfanne
knusprig angebraten,
ist diese Produktinno-
vation ein Hochgenuss

für alle Grillfans. Erhältlich ist das im April
neu lancierte Produkt in der 190g-Packung
zu sechs Stück.

Loidl. Beim Schinkenspeck aus Loidl‘s im
vergangenen Herbst neu lancierter Meis-
ter Speck-Linie liegt die Produktinnovation
unübersehbar in dem originellen Pa-
ckungskonzept. Denn die hochwertige Kar-

tonverpackung im witzi-
gen Lederhosen-Design
hebt sich in den SB-Re-
galen des Lebensmittel-
handels deutlich von
allen anderen Offerten
ab und sorgt bei den
Verbrauchern sicher für
das eine oder andere
Schmunzeln. Doch die
Vorteile sind nicht nur optischer Natur: Der
umweltschonende Karton, der im Übrigen
ganz ohne Klebung auskommt, lässt sich
durch eine Lasche am Latz ganz einfach
(wieder-)verschließen. Wichtig ist aber na-
türlich auch, was in der hübschen Packung
drin ist: nämlich hochwertiger, leicht über
Buchenholz geräucherter „Schinkenspeck“
(ebenfalls erhältlich sind „Karreespeck“
und „Hamburger Speck“), für dessen erst-
klassige Qualität das AMA-Gütesiegel
bürgt.

Messner. Messner setzt beim diesjährigen
„PRODUKT Champion SB“ auf ein Produkt
aus der erfolgreichen „absolut steirisch“-
Linie – und zwar auf das Steirische Haus-
geselchte vom Schwein. Genauer gesagt
vom steirischen Schwein, denn für die
Marke „absolut steirisch“ kooperiert das
Stainzer Familienunternehmen mit 149
Bauern aus der Region, die allerhöchste
Fleischqualität liefern. Ebenso hohe

Maßstäbe hat man sich im Hause Messner
auch für die Verarbeitung selbst auferlegt,
denn für das „Steirische Hausgeselchte
vom Schwein“ werden die natürlich ge-
wachsenen Stücke in Handarbeit verarbei-
tet und ausschließlich mit Salz, Beeren und
Kräutern gewürzt. Geschmacksverstärker,
Farbstoffe oder Aromen sind strikt tabu.
Besonders hervorzuheben ist darüber hi-
naus auch die umweltschonende Verpa-
ckung, denn die hochwertig anmutende
Aufschnitt-Tasse kann einfach im Papier-
müll entsorgt und somit recycelt werden.



Radatz. Kinder lieben Würstel, insbeson-
dere die Minis, allerdings mögen viele deren
Haut nicht. Mindestens genauso lieben die
Kids zudem Ketchup – die fruchtige Toma-
tensauce ist ständiger Begleiter nahezu
jeden Gerichts. All diese besonderen Vorlie-
ben der Kleinen verbindet Radatz  jetzt ge-
konnt in einem einzigen Produkt: den
Ketchup-Zwergen. Die feinen Teewürstel
sind bereits von der Haut befreit und haben

sogar auch das Ketchup schon mit an Bord.

Schirnhofer. Nach dreijähriger Entwicklungsarbeit brachte
Schirnhofer Anfang des Jahres die erste Wurst- und Schinken-
Linie auf den Markt, die offiziell als gesund ausgelobt werden
darf. Das Geheimnis liegt in der sog. „Fettmodifikation“: An-
statt einfach nur den Fettgehalt der Wurst rigoros zu reduzie-
ren, werden „gute“ Fette mit einem hohen Anteil an mehrfach
ungesättigten Fettsäuren der Omega3-
Gruppe (genauer Alpha-Linolsäure) ein-
gesetzt. Somit enthalten die insgesamt
13 Spezialitäten nicht nur 30 bis 60%
weniger Fett als herkömmliche Wurstpro-
dukte, sondern leisten tatsächlich einen
Beitrag zur gesunden Ernährung. Als be-
sonders schmackhaften Stellvertreter der
innovativen Range schickt Schirnhofer die
Gesunde Käsekrainer ins Rennen um
den Titel „PRODUKT Champion SB
2012“. Sie ist ein sehr interessantes Offert für alle gesundheits-
bewussten Grillfans und soll laut Angabe auf der Packung
(240g) helfen, den Cholesterinspiegel im Gleichgewicht zu hal-
ten.

Stastnik. Eine Salami der Extraklasse ist die
brandneue Steinpilz Salami von Stastnik, die zu-
sammen mit der herbstlichen „Maroni Salami“
und „Trüffel Salami“ als besonders edle „Spezial
Edition“ angeboten wird. Ihr unvergleichliches
Aroma verdankt sie, neben der Verfeinerung mit
frischen Pilzen aus der Genussregion Waldviertel,
vor allem der ausschließlichen Verwendung
streng selektierter Rohstoffe sowie der ausgiebi-
gen zehnwöchigen Reifung unter besonderen kli-
matischen Bedingungen. Denn die Reifedauer ist
bei der Salami-Erzeugung für die Qualität des

Endproduktes bekanntlich von ausschlaggebender Bedeutung.
Perfekt unterstrichen werden der Premium-Anspruch und die
Natürlichkeit der „Stastnik Steinpilz Salami“ durch die ebenfalls
sehr hochwertig anmutende 50g-Packung.

Staudinger. Fleisch- und Wurstspezialitäten mit unverwech-
selbarem Holzofen-Brat aroma sind das Markenzeichen von 
Staudinger – und das Aushängeschild des Nussbacher Tradi-
tionsunternehmens ist natürlich „Staudinger’s Holzofen Leber-
käs“, der über echtem Buchenholz veredelt wird. Nach dem
Motto „Großer Genuss im kleinen Format“ gibt es jetzt (brand-
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neu) die be-
liebtesten Variationen –

„Classic“, „Käse“ und „Pfefferoni“ – im
Mini-Format, erhältlich im 3er-Pack mit ins-
gesamt 500g Gewicht. In dieser Form sind
die Holzofen Leberkäs Schmankerl ideal
für die unkomplizierte, schnelle Küche: Ein-
fach im Bratsackerl 15 Minuten bei 200°C
im Backofen erwärmen, und schon ist 
der Leberkäse fertig zubereitet. Auf
Wunsch stehen die drei Sorten übrigens
auch einzeln, stückweise verpackt, zur 
Verfügung.

Trünkel. Auch Vorjahressieger Trünkel
(Stichwort: „Blunzn Radln“) schickt heuer
ein Grill-Produkt ins Rennen: Das Beson-
dere an den Grillsticks ist, dass diese safti-
gen Griller nicht nur bereits fertig gewürzt,
sondern auch schon vorgebraten sind und

deshalb am Rost nur noch kurz erwärmt
werden müssen. Das heißt, sie sind nicht
nur im Handumdrehen servierbereit, son-
dern außerdem auch absolut gelingsicher.
Damit sind die „Grillsticks“ die perfekten
Starter bei jeder Grillparty, um das lange
Warten auf Steaks, Spareribs & Co. zu ver-
kürzen. Zu beziehen sind Trünkel’s „Grill-

sticks“ in der
praktischen Porti-
onspackung mit 
4 x 5 Stück, wobei
neben der Ge-
schmacksvariante
scharf, die bei
unserem Bewerb
an den Start

geht, auch noch
die beiden Sorten „Classic“ und „Käse“ zur
Verfügung stehen. 

Wiesbauer. Erst seit kurzem bietet Wies-
bauer seine Pastrami – als Ergänzung der
erfolgreichen Linie „Österreichische Alpen-
küche“ – fein aufgeschnitten in der trans-
parenten 100g-Schale an. Hergestellt aus

reiner Rinderbrust, die gekocht, leicht ge-
räuchert und mit einer ausgewählten Ge-
würzmischung ummantelt wird, besticht
diese magere Spezialität durch einen sehr
exquisiten Geschmack und ist trotz des ge-

GEWINNSPIEL

Nennen Sie uns Ihren persönlichen Favoriten und gewinnen Sie einen

„One Touch Premium“-Griller von Weber

Produkt:

Hersteller:

Persönliche Daten

Name

Adresse

Firma

Einfach diesen Coupon ausfüllen und faxen (02262/71746-30) oder per Post schicken an: 

PRODUKT VerlagGesmbH

Hagenbrunner Straße 16

A-2102 Bisamberg 

ringen Fettgehalts von nur 3% überra-
schend saftig. Gerade im Sommer emp-
fiehlt es sich übrigens, die „Pastrami“ mit
Zwiebeln und Kernöl mariniert als leichte,
schmackhafte Mahlzeit zu servieren.

Das waren nun alle Kandidaten für den
„PRODUKT Champion SB 2012“. Und für
wen voten Sie? nh
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Für Liebhaber von Geflügel-Wurst hat Zimbo gleich
drei neue Offerte im Programm: Einerseits wird das
hauchdünn geschnittene „Fineo“-Sortiment um eine
„Gegrillte Putenbrust“ sowie eine „Puten-Salami“ er-
gänzt, andererseits gibt es mit der „Zimbo Puten
Zwiebelmettwurst“ jetzt auch eine schmackhafte

 Alternative zu klassischer Mettwurst aus
reinem Geflügelfleisch. Angebo-

ten wird die „Puten Zwiebelmett-
wurst“ in der praktischen Portions-

Packung mit drei separaten 30g-
Schälchen.

Zimbo

100% Geflügellaunchlaunch

Für eine wahre Geschmacksexplosion sorgt die
neueste Flachtafel von Sarotti: „No.1 Salz und
Karamell“ kombiniert Vollmilchschokolade (mit
37% Kakao aus Westafrika) mit knackigem,
gesalzenem Karamell. Diese außergewöhn-
liche Kreation soll neuen Schwung ins Seg-
ment der Premium-Schokoladen bringen
und sowohl wählerische als auch experi-
mentierfreudige Konsumenten anspre-
chen. Das edle Design, das sich auch

auf den einzelnen Schokoladestücken fortsetzt, un-
terstreicht die Hochwertigkeit dieser süß-salzigen
 Spezialität. 

Sarotti No.1 Salz und Karamell

Gesalzene Mischungline extensionlaunch

Haribo trumpft aktuell mit einer neuen Nascherei
für Erwachsene auf: „Hot Sticks“ sind eine außer-
gewöhnliche Kombination aus Lakritze und Frucht-
gummi und bestechen in den kandierten Ge-
schmacksrichtungen „Ingwer-Zitrone“, „Him-
beer-Jalapeño“ sowie „Hot-Orange“. Im 175g-
Beutel verfügbar, sorgen die scharfen
Stückchen garantiert für geschmackliche Über-
raschungen. Darüber hinaus gibt es für alle La-
kritz-Fans noch eine weitere Produkt-Neuheit:
Die typisch würzigen Aromen des sog. Süß-
holzes verschmelzen bei Haribos „Black
Cherries“ mit fruchtigem Kirschgeschmack.
Erhältlich im 200g-Beutel.

Haribo 

Black Magiclaunchlaunch

Mit einer neuen Würstel-Kreation will F. Krainer
den Grill-Fans in Österreich jetzt so richtig ein-
heizen: Extra groß und kräftig mit Chili gewürzt
ist die Neuheit namens „Heißer Feger“ genau
das Richtige für echte Kerle, aber auch inte-
ressant für Damen, die ein gewisses Maß
an Schärfe vertragen. F. Krainers „Heißer
Feger“ wird aus ausgewählten heimi-

schen Rohstoffen hergestellt und in einer
hochwertigen Karton-Verpackung angeboten,

die mit Sichtfenster und auffälligem Flammendesign
ein echter Blickfang im Kühlregal ist. Für besonders
Hungrige gibt es außerdem eine Großpackung mit
fünf Stück.

F. Krainer Heißer Feger

Hot Stuff

Der deutsche Hackfleisch-Spezialist Hoppe bringt
mit drei convenienten Snacks frischen Schwung
ins Kühlregal: Dabei punkten die „Hoppeties“

(Mini-Hacksteaks), „Cheese Chilies“ (Fri-
kadellen-Bällchen mit Käse und Chili) und
„Cevapcici“ durch einen geringen Fettge-
halt, denn die aus Schweinefleisch herge-
stellten Snacks werden ohne Zugabe von
Öl auf Teflon knusprig gebraten. Die herz-
haften Happen kommen in der handli-

chen 200g- bzw. 250g-Packung („Cevapcici“) und
eignen sich – kalt oder warm – nicht nur als kleine
Jause oder zum Dippen, sondern machen sich auch
perfekt auf Partyplatten.   

Hoppe

Fleischeslust

Aufbauend auf dem großen Er-
folg von „Happy Cola“ erwei-
tert Haribo das Sortiment nun

um ein weiteres Produkt mit Cola-
Geschmack: Die neuen „Cola-
Ringe“ kombinieren Fruchtgummi

mit Schaumzucker, der zusätzlich
mit dem fruchtigen Aroma von Orangen

und Zitronen aufwartet. Die zweilagigen, kandierten
Ringe enthalten kein Koffein und sind als Stückartikel
in der Rund-Dose à 150 Stück verfügbar. Geliefert
werden Kartons mit jeweils sechs Dosen.

Haribo Cola-Ringe

Ringelspiel
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Die im vergangenen Jahr neu lancierten „Frucht-
bonbons“, „Kaubonbons“ und „Kaudragees“
unter der Marke „Vivil Viva“ gibt es jetzt auch in

praktischen Kleinbeuteln. Diese sind
v.a. ideal als Angebotsbereicherung für
Drogerie- und Supermärkte und eig-
nen sich perfekt zum Einstecken und
Mitnehmen für unterwegs. Während
die „Viva Fruchtbonbons“ (145g) und
„Viva Kaubonbons“ (116g) im Kern

mit erfrischendem Fruchtsaft aufwarten, ber-
gen die „Viva Kaudragees“ (165g) in der kna-

ckigen Hülle eine softe Fruchtfüllung und vereinen
dabei immer zwei Geschmacksrichtungen.

Vivil Viva

Kleinformatline extensionline extension

Inspiriert von beliebten Klassikern,
die man aus dem Eissalon

kennt, haben die Maîtres
Chocolatiers von Lindt diese

vierköpfige Tafel-Range mit
sommerlichen Füllungen kre-

iert. Zur Wahl stehen die Sorte
„Amarena-Kirsch“ mit Vollmilch-

schokolade sowie die Varianten „Eis-
café“, „Nocciola“ und (brandneu)

„Cocos“, jeweils umhüllt von weißer Schokolade. Die
100g-Tafeln sind ab Mai im handlichen Slim-Format
erhältlich und schmecken natürlich – wie könnte es
anders sein – am besten eisgekühlt.

Lindt

Eis-Saisonlaunchlaunch

Mit „nimm2 Lachgummi
Softies“ setzt Storck neue
Maßstäbe im Frucht-
gummi-Segment. Denn die
kleinen Früchtchen beste-

chen nicht nur durch ihre einzigartig
softe Konsistenz, sondern warten im Inneren außer-
dem mit einer leckeren Füllung mit 22% Fruchtsaft
auf.  Und wie von „nimm2“ gewohnt, enthalten na-
türlich auch die „Lachgummi Softies“ wertvolle Vita-
mine. Die Innovation ist ab Juni im 225g-Beutel
verfügbar, wobei neben klassischen „nimm2 Lach-
gummi Softies“ auch noch die beiden Varianten
„Sauer“ und „Joghurt“ zu haben sind.

nimm2 Lachgummi Softies

Softe Früchtchenlaunchline extension

Eine vielversprechende Kreation erweitert ab so-
fort das Premium-Tafelsortiment von „Suchard
Finessa“: Wie der Name schon vermuten lässt,
verbindet „Suchard Finessa Honig Mandel“
(130g) in einer Hülle aus feinherber Schoko-
lade zarten Honignougat mit knackigen
Mandelstücken. Perfekt unterstrichen wird
die Exklusivität dieser Komposition durch
die hochwertige Verpackung im edlen
schokobraunen Design. Die Einführung

wird von einer nationalen Plakatkampagne sowie
umfassenden Online- und PR-Maßnahmen begleitet. 

Suchard Finessa Mandel Honig

Exquisit

Basierend auf den Rezepturen der
„Lindt Milchshake“-Tafeln haben die

Maîtres Chocolatiers nun – passend
zur Jahreszeit – edle „Milchshake-

Pralinés“ kreiert. Die hübsch ge-
staltete 130g-Schachtel bietet

eine Auswahl an zartschmel-
zenden Vollmilch-Chocolade-

Cups mit drei unterschiedlichen
Füllungen: „Choco“, „Erdbeer“ und „Ma-

racuja“. Verfeinert mit aufgeschlagener Milch- und
Fruchtcreme schmecken die „Lindt Milchshake-Prali-
nés“ angenehm leicht.

Lindt Milchshake-Pralinés

Servierfertig

Auch bei „Lindt Excellence“ gibt es diesen
Sommer natürlich wieder limitierte Saison-
sorten, wobei neben den bereits bekannten
Geschmacksvarianten „Cocos“ und „Strac-
ciatella“ diesmal als besonderes Highlight
„Excellence Fraise Intense“, eine Komposi-
tion aus fruchtigen Erdbeer-Stückchen in
weißer Chocolade, zur Verfügung steht.
Wie gewohnt kommen natürlich alle

„Lindt Excellence“-Sommersorten in der typi-
schen, extra-dünnen Tafelform, die eine optimale Aro-
maentfaltung garantiert.

Lindt Excellence

Verführerisch
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Damit setzt Storck die Erfolgsgeschichte
von „nimm2“ weiter fort: Denn – ganz
dem Namen entsprechend – halten nicht
nur das klassische „nimm2“-Bonbon und
„nimm2 soft“ die Doppel-Führung in der
Bonbon-Hitparade, auch der „nimm2
Lolly“ und „nimm2 Lachgummi“ erfreuen
sich größter Beliebtheit. Letzterer ist im
250g-Beutel inzwischen sogar die meist-
verkaufte SKU am Fruchtgummi-Markt und
– alle Sorten zusammengenommen – mit
14% Mengenanteil außerdem die stärkste
Einzelmarke im Markt (Nielsen, LH exkl.
H/L, 2011). Wobei alle in den vergangenen
Jahren neu lancierten Line Extensions von
„nimm2 Lachgummi“ beachtliche On-top-

FRUCHT IN HÜLLE UND FÜLLE
Nach „nimm2 fresh“ zu Jahresbeginn bringt Storck nun im Juni eine 
weitere Innovation unter der beliebten Marke in den Handel: „nimm2
Lachgummi Softies“ ist der erste gefüllte Fruchtgummi von „nimm2“ 
mit viel Fruchtsaft und wertvollen Vitaminen. 

nimm2 Lachgummi Softies

Verkäufe er-
zielen konn-
ten und die Marke somit
eine überaus gute Entwick-
lung verzeichnete.

Darauf aufbauend lanciert Storck jetzt den
ersten gefüllten „Lachgummi“: „nimm2
Lachgummi Softies“ bergen in ihrem Inne-
ren einen weichen Kern mit  leckerem
Fruchtsaft (Anteil: 22%). Dabei kommen

natürlich auch die „Softies“
wie gewohnt in ansprechenden
Fruchtformen und enthalten viele wertvolle
Vitamine. Und: Neben der Klassik-Variante
mit einem Mix bekannter und beliebter Ge-
schmacksrichtungen wie (Himbeere oder

Orange) gibt es die „nimm2 Lach-
gummi Softies“ auch noch in den bei-
den Sorten „Sauer“ und „Joghurt“.
Zur Bewerbung wird es eine eigene TV-
Kampagne geben, die ab August für die
gebührende Aufmerksamkeit in der Ziel-

gruppe sorgen soll. Am PoS kurbeln auffäl-
lige Becher-Platzierungen die Abverkäufe
an und auch bei der diesjährigen Sommer-
Erlebnis-Platzierung darf die Neuheit
(ebenso wie „nimm2 fresh“) natürlich nicht
fehlen. Passend zur Badezeit präsentiert
sich nämlich die gesamte „nimm2“-Pro-
duktfamilie von Juni bis August im Handel
in einer aufwendig gestalteten „Waveri-
der“-Deko-Platzierung mit knallig gelbem
Schwimmreifen als Eyecatcher. nh

In Kooperation mit der Kronen Zeitung be-
gibt sich der Snack-Marktführer auf die
Suche nach dem „Superdribbler“ und star-
tet im Zuge dessen eine landesweite Even-
treihe, die ganz Österreich in Bewegung
bringen soll. An insgesamt 30 Stationen in
frequenzstarken Einkaufszentren haben
Hobby-Fußballer von Mitte April bis Ende
Juni Gelegenheit, sich mit dem besten Ki-
cker der Welt zu messen: Es gilt dabei,
einen wissenschaftlich geprüften, compu-
tergestützten Dribble-Parcours in möglichst
kurzer Zeit fehlerfrei zu absolvieren – d.h.
mit dem Ball dicht am Fuss gesetzte Hin-
dernisse zu umlaufen. Wer den Weltrekord
des argentinischen Superstars Lionel Messi 
(5,125 Sekunden) bricht, kassiert sofort 
€ 10.000,–.

DRIBBLE A
Kelly’s sorgt schon vor Anpfiff der EM für Fußballfieber und bringt 
dabei nicht nur Bewegung ins Knabberartikel-Regal.

Kelly’s bewegt Österreich

Mitmachen kann jeder. Alle Ergebnisse
werden in fünf verschiedenen Altersklassen
ausgewertet. Die jeweils Schnellsten treten
beim Landesfinale gegeneinander an, und
die Sieger aus allen neun Bundesländern
kämpfen dann beim großen Finale am 30.
Juni in Wien um den Titel „Österreichs Su-
perdribbler 2012“. Als Preise winken coole
„Puma“-Sportswear und eine Reise für
Zwei nach Barcelona inkl. Eintritt zu einem
Spiel des FC Barcelona.

Die Teilnehmer werden übrigens von Profi-
Fußballer Herbert Prohaska gecoacht, der
als Testimonial für die Kampagne gewon-
nen werden konnte. Als Schirmherr unter-
stützt er die Hobby-Kicker mit hilfreichen
Tipps und Tricks zur richtigen Technik.

Dabei steht neben der Motivation zur Be-
wegung vor allem der Spaß im Vorder-
grund der Aktion. Unterstützt wird die
Wahl zum „Superdribbler“ mit einem um-
fangreichen crossmedialen Maßnahmen-
paket: Dieses reicht von Promotion-
Packungen der „Kelly’s“-Snacks, über PoS-
Aktivitäten, Hörfunkspots und Internet, bis
hin zu einem eigenen „Superdribbler“-
Song. Und als Partner begleitet natürlich
die Kronen Zeitung die Kampagne. nh
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Die Schrannenhalle
am Münchner Vik-
tualienmarkt ist mit
ihrem internationalen
Spezialitäten-Sorti-
ment ein wahrer Gourmet- Tempel und hat
seit Ende März nun ein besonderes High-
light zu bieten: Inmitten des Geschäfts füh-
ren Stufen hinab in die neue „Milka Welt“.
Mit viel Liebe zum Detail einer rustikalen
Holzhütte nachempfunden, erwartet die
Besucher hier souterrain echtes Hütten-Flair
mit gemütlichen Stuben und Panorama-
blick auf die Alm (mittels von hinten be-
leuchteter Fenster). Und neben einem
breiten Schokoladen-Sortiment gibt es in
der „Milka Welt“ außerdem jede Menge
Accessoires sowie eine von Styling-Expertin
Lola Paltinger eigens designte Trachten-Kol-

HÜTTENZAUBER
Eröffnung der ersten Milka Welt

lektion (frei nach dem Motto „Lola
meets Lila“) zu kaufen. 
Im Mittelpunkt stehen aber natür-
lich die süßen Köstlichkeiten, von

denen es in dem Shop unzählige zu finden
gibt. Dabei stehen nicht nur verschiedenste
Schokolade-Tafeln und Pralinen zur Wahl,
man kann auch Geschenkpackungen ganz
individuell selbst gestalten – beispielsweise
mit hübschen Umkartons im Retro-Design
oder mittels Widmung und persönlichem
Foto, das direkt bei der Fotostation aufge-
nommen und ausgedruckt werden kann.

Traditionsreich. Die Eröffnung der
„Milka Welt“ passt natürlich perfekt zu 
den aktuellen Jubiläumsfeierlichkeiten der
Marke, denn „Milka“ zelebriert heuer sei-
nen 111. Geburtstag. Die Erfolgsgeschichte

begann genau am 24. April 1901, als Carl
Russ-Suchard „Milka“ als Wortmarke beim
Kaiserlichen Patentamt in Berlin eintragen
ließ. Dabei war der Name von Beginn an
Konzept: Er symbolisiert durch Verbindung
der Anfangsbuchstaben von „Milch“ und
„Kakao“ deren unwiderstehliche Ver-
schmelzung. Schon auf der ersten Packung
deutete auch die Kuh auf die Herkunft der
Milch und die alpine Heimat von „Milka“
hin. 
Seit damals ist das Sortiment auf mehr als
150 Produkte angewachsen und umfasst
neben den klassischen Tafeln verschie-
denste Riegel, Pralinen und Saisonprodukte
sowie zahlreiche gut etablierten Subbrand
wie „Nussini“, „I love Milka“ oder „Lila
Pause“. Und während Schokolade bis ins
19. Jahrhundert als purer Luxus galt und
nur für wohlhabende Leute erschwinglich
war, ist der einstige Traum von Carl Russ-
Suchard heute wahrgeworden – nämlich
Schokolade für jedermann anzubieten. nh

Inspiriert von der Benediktinerin Hildegard
von Bingen, die schon Anfang des 2. Jahr-
hunderts in ihren natur- und heilkundlichen
Schriften die Wirkung bestimmter Gewürze
und Backzutaten auf das menschliche
Wohlbefinden dokumentierte, enthalten
die „Kekse mit Sinn“ ausgesuchte In-
gredienzien, die für ihre besondere Wir-
kung auf Körper und Geist bekannt
sind. Hergestellt aus biologischen 
Zutaten, sind sie eine natürliche 
Nascherei und sprechen mit ihrem
Geschmack, ihrem Duft und ihrem
Produktauftritt tatsächlich auf ein-
zigartige Weise alle Sinne an.

TIERISCH GUT
Naschen mit allen Sinnen: Mit den innovativen „Keksen mit Sinn“ bietet
die Mühlviertler Naturbäckerei Bräuer nicht nur für jeden Geschmack,
sondern auch für jede Stimmungslage genau das Richtige.

Kekse mit Sinn

So sorgt etwa bei den „Gute Laune Keksen
mit Sinn“ eine belebende Gewürzmischung
aus Zimt, Muskatnuss und Nelke nicht nur

für den aromatischen Ge-
schmack, sondern wirkt außer-

dem auch stimmungsaufhellend,
während bei der Variante „Schöne
Stunden“ Edelkastanie für Entspan-
nung sorgt. Wahre Bärenkräfte ver-
leiht die Sorte „Starker Bär“ mit
Dinkelvollkorn, naturreinem Hafer
und herzhafter Schokolade, und für
„Schlaue Füchse“ wiederum sind die
gleichnamigen „Kekse mit Sinn“ mit
Haselnüssen, Dinkel, Quinoa und Kakao

eine wertvolle Gehirn-
nahrung. 
Passend zu den einzelnen
Sorten präsentieren sich die
„Kekse mit Sinn“ in außerge-
wöhnlichen Formen sowie in
ansprechender Verpackung
mit auffällig gestalteten Tier-
Illustrationen. Die hochwerti-
gen Dinkel-Kekse enthalten
ausschließlich beste biologi-
sche Zutaten und werden von
der Naturbäckerei Bräuer in 

liebevoller Handarbeit gebacken. Die im
Mühlviertel ansässige Naturbäckerei ist 
Mitglied der oberösterreichischen Troad 
Bäcker, einer Kooperation regionaler Un-
ternehmen, die es sich seit 2001 zur Auf-
gabe gemacht haben, Brot und Gebäck zu
produzieren, dessen Herkunft entlang der
gesamten Wertschöpfungskette – d.h. vom
Landwirt über den Mühlenbetrieb bis hin
zum Konsument – lückenlos nachvollzogen
werden kann. nh

Pünktlich zu den diesjährigen Jubiläumsfeierlichkeiten der Traditions-
Marke öffnete am 20. März im Herzen von München die erste „Milka
Welt“ ihre Pforten.
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Passend zur bevorstehenden Fußball-Europa-
meisterschaft gibt es die beliebten „m&m’s
Peanut“ jetzt in einer attraktiven Promo-
tion-Packung in Form eines Balls. Der Clou:
Öffnet man die „Wuchtel“, erhält man
zwei Snack-Schüsseln, in denen sich die Na-

scherei anlassgerecht präsentieren lässt. So
kommt beim Mitverfolgen der Matches vor dem

Fernseher noch mehr Stimmung auf. Und damit,
wenn es losgeht, garantiert jeder Fußball-Fan seine
„m&m’s“-Schüsseln zuhause hat, macht Mars in über
1.000 TV-Spots auf die Promotion aufmerksam.

m&m’s

Fußballfieberpromotionlaunch

Von Trolli gibt es jetzt die Kultlimonade „Li-
bella“ als süßen Fruchtgummi. Der kunter-
bunte Mix in Form kleiner Limo-Flaschen und
Früchte wird aus den beliebtesten „Libella“-
Aromen sowie konzentriertem Fruchtsaft

hergestellt und spricht nicht nur Li-
monaden-Fans an. Ebenfalls neu
sind die „Pinky Pops sauer“, eine
Kombination aus Schaumzucker-
und Fruchtgummi-Bonbons. Die pin-
ken Hütchen mit Biss punkten mit
Bubble-Gum-Geschmack und pri-
ckelnd saurem Zuckermantel.    

Trolli

Kunterbuntlaunchline extension

Großer Beliebtheit erfreuen sich die „Minis“ der
Confiserie Riegelein, weshalb die Range nun zu-
sätzlich erweitert wird: Die kleinen 5g-Schoko-
Figuren mit 33% Kakaoanteil kommen in
Gestalt von Raubkatzen (Tiger, Löwe, Jaguar
und Leopard) oder aber als Bauernhofbewohner
(Kühe, Schweine, Schafe und Hühner) in der ge-
mischten 100g-Kissen-Packung. In Kooperation

mit Omira Milch, dem Marktführer für laktosefreie
Produkte, wurde zudem eine weitere Neuheit ge-
schaffen: Unter der Marke „Minus L“ werden näm-
lich ab sofort auch Bärchen und Herzen im Miniformat
angeboten, die aus laktosefreier Schokolade bestehen
und so ein unbeschwertes Naschen ermöglichen.

Riegelein Minis

Mundgerechtlaunchlaunch

Inspiriert von der Benediktinerin Hildegard
von Bingen hat die Naturbäckerei Bräuer die

„Kekse mit Sinn“ kreiert. Dank spe-
zieller – biologischer – Ingredienzien

versprechen sie eine besondere Wirkung
auf Körper und Geist und regen mit ihrem

Geschmack, ihrem Duft und dem tierischen Pro-
duktauftritt alle Sinne an. Wobei die Bezeichnungen
der vier Sorten schon die jeweilige Wirkung verraten:
„Starker Bär“ verleiht Bärenkräfte, „Schlauer Fuchs“
ist die perfekte Gehirnnahrung und die beiden weite-
ren „Kekse mit Sinn“-Varianten verbreiten „Gute
Laune“ bzw. liefern Entspannung für „Schöne Stun-
den“. www.keksemitsinn.at

Die „Dream Islands“-Edition von Trumpf‘s
„Edlen Tropfen in Nuss“ steht in diesem

Sommer ganz im Zeichen typisch karibi-
scher Rum-Cocktails. Die 100g-Pa-
ckung bietet eine Auswahl flüssig
gefüllter Pralinen in vier Geschmacks-

varianten: „Jamaica-Feeling“ (Rum und
Fruchtsaft, umhüllt von Vollmilchschokolade),

„Havana Special“ (ein Mix aus weißem Rum, Maras-
chino-Likör und Ananassaft, kombiniert mit dunkler
Schoko), „Piña Colada“ (klassisch mit Kokosnussmilch
und Ananassaft in weißer Schokolade) sowie „Carib-
bean Dream“ (Pfirsichlikör und frischer Orangensaft,
ebenfalls umgeben von weißer Schokolade).

Trumpf Edle Tropfen in Nuss

Zum Träumen

Unter dem Motto „zauberhaft zart“ lan-
ciert die Confiserie Heilemann neue inno-
vative Flachtafeln: Die sechs unterschied-
lichen Varietäten (wie z.B. „Kaffee-Kara-
mell“, „Bourbon-Vanille“ oder „Cranberry
Crisp“) präsentieren sich als aufwendig 
designte 80g-Tafeln mit transparentem
Sichtfenster, das die edle Prägung der
Schokoladen zum Vorschein bringt. Für

den kleineren Heißhunger gibt es die zartschmelzen-
den Tafeln außerdem im Mini-Format (37g), erhältlich
in fünf verschiedenen Sorten.

Heilemann

Zauberhaft zart

Kekse mit Sinn

Versinnbildlichung



FOOD 61

Um bereits auf den ersten Blick die heraus-
ragende Qualität des original steirischen
Kürbiskernöls von „Steirerkraft“ zu ver-
deutlichen, wurde die Flasche völlig neu
 designt ‒ denn schließlich erfordern Pre-
mium-Produkte auch einen entsprechen-
den Auftritt. „Unsere Top-Kürbiskernöle
müssen auch top präsentiert werden, denn
achtzig Prozent aller Kaufentscheidungen

werden direkt am Point of Sale
getroffen“, weiß Wolfgang
Wachmann, Verkaufs- und Mar-

ketingleiter bei Estyria. Daher
wurde das Fitting der neuen
Premium-Flasche auch in

einem sehr aufwendigen 
Prozess entwickelt: Nachdem
zunächst im Rahmen eines
Designwettbewerbs Studen-
ten des Industrial Design
Lehrgangs an der FH Joan-
neum Graz erste Ideen ent-
warfen, wurde von internen
und externen Experten einer
dieser Entwürfe ausge-

wählt. Dann brachte ein italienisches 
Designbüro die Flasche zu ihrer Formvoll-
endung. Das Ergebnis kann sich sehen las-
sen: Die neue Premium-Flasche besticht
durch schlichte Eleganz und praktische
Handhabung. 

Upgrading. Die Silhouette des taillier-
ten Gebindes vereint sowohl moderne als
auch traditionelle Elemente. Besonders
markant sind dabei die kräftigen „Schul-
tern“ unterhalb des langen Flaschenhalses
sowie das charakteristische „K“ als Mar-
kenzeichen und Symbol für Kraft und Kom-
petenz. Es ist aufmerksamkeitsstark in das
dunkle Antikglas geprägt, das übrigens
nicht nur durch die edle Optik punktet,
sondern das empfindliche Kernöl außer-
dem vor Lichteinstrahlung schützt und da-
durch dessen Haltbarkeit verlängert. Dank
der innovativen Form liegt die Flasche
zudem ausgesprochen gut in der Hand.

STARKER AUFTRITT
Nach der Umfirmierung im vergangenen Herbst präsentiert Estyria jetzt
sein g.g.A.-geschütztes steirisches Kürbiskernöl der Marke „Steirerkraft“
in einer neuen innovativen Premium-Flasche. 

Steirerkraft

Und zur Betonung der Herkunft zieren 
natürlich das typische grüne Steiermark-
Herz sowie das g.g.A.-Siegel den Ver-
schluss.  sbs
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Eine kulinarische Weltreise ermöglicht Son-
nentor den Konsumenten mit den neuen
Gewürzmischungen unter dem Titel
„Würz dich um die Welt“: Dabei reicht das
Angebot von „Frankies Barbecue-Gewürz“
über „Aladins Kaffeegewürz“ bis hin zu
„Shantis Tandoori Masala“. Die zehn ver-

schiedenen biologischen Mischungen sind entweder
einzeln in der Streudose bzw. im Nachfüll-Beutel oder
gesammelt in der „Würz dich um die Welt“-Probier-
Packung (10 x 5g) erhältlich. Als Reiseführer dient der
beigelegte Gewürzfolder, der Wissenswertes über die
Zusammensetzungen und die regionaltypischen Zu-
bereitungsarten bereithält.  

Sonnentor

Weltreiselaunchlaunch

Zum Auftakt der Grillsaison startete Gewürz-
Profi Kotányi kürzlich ein groß angelegtes Ge-
winnspiel: Die beliebten Grillgewürz-Brief-
packungen sind dabei mit Code-Stickern aus-
gestattet. Wer mindestens zwei dieser Codes
auf der Unternehmenshomepage eingibt, hat
die Chance, täglich tolle Preise zu gewinnen.
Neben den Briefpäckchen können aber auch die
„Kotányi“-Grillgewürze in der Streudose sowie

die „BBQ“-Mühlen Gewinngaranten sein: Hier müs-
sen nur zwei Kassenbons eingeschickt werden. Bis
Ende August läuft die Gewinnspiel-Promotion, bei der
viele nützliche Preise locken, die für eine gemütliche
Grillfeier unentbehrlich sind. 

Kotányi 

Glücks-Grillpromotionlaunch

Huxol setzt mit den neuesten Süßstoff-Tab-
letten im praktischen Tisch-Spender auf
die Trendpflanze Stevia. Dank der Extrakte
der „Stevia rebaudiana“ sind die 100 Tab-
letten nicht nur kalorienfrei und für Diabe-
tiker geeignet, sondern zeichnen sich
außerdem durch ein gutes Süßungs-Profil
(ohne bitteren Beigeschmack) aus. „Huxol
Stevia“ kann sowohl für warme, als auch

kalte Getränke verwendet werden, wobei eine Tab-
lette der Süßkraft eines Zuckerwürfels entspricht.  

Huxol Stevia

Pflanzlichlaunchrelaunch

Mit 2.400 Tonnen Produktionsmenge pro Monat ist
Sam Mills Europas größter Hersteller von glutenfreier
Pasta. „Sam Mills Pasta d’oro“ besteht ausschließlich
aus Mais und Wasser und ist damit nicht nur frei von
Weizen und Gluten, sondern auch von allen weiteren

allergenen Inhaltsstoffen wie Milch, Ei, Hefe,
Soja oder Zucker. Damit ist „Pasta d’oro“ für
Allergiker ebenso gut verträglich wie für Dia-
betiker – wobei die Nudeln (erhältlich in ver-
schiedenen Ausformungen) bei Einhaltung
der empfohlenen Kochzeit perfekt al dente
gelingen und dank der speziellen Textur nicht
aneinander kleben. Zu beziehen über Valora
Trade Austria.

Sam Mills Pasta d’oro

Maisterhaft

Schmackhafte Fleischmarinaden können mit der
neuesten Innovation von Kotányi in kürzester Zeit
einfach zubereitet werden: Mit Öl verrührt ver-
wandeln sich die speziellen Gewürzmischungen im

Handumdrehen zu leckeren Marinaden.
Der Clou dabei: Nach nur 25 Minuten
Einwirkzeit ist das Fleisch nicht nur per-
fekt gewürzt, sondern auch sehr saftig.
Denn die „Schnellmarinaden“ enthal-
ten das aus den Kernen der Papaya ge-
wonnene Papain, ein Naturprodukt, das

das Fleisch besonders zart macht. Vier Sorten –
„Huhn“, „Kotelett“, „Steak“ und „Spare-Ribs“ – ste-
hen zur Verfügung.

Kotányi Schnellmarinade

Blitzschnell

Um die Premium-Qualität des g.g.A.-ge-
schützten Kürbiskernöls noch stärker zu un-
terstreichen, setzt Estyria ab sofort auf einen

neuen Markenauftritt von „Steirerkraft“:
Im Zuge dessen wurde eigens eine neue
markante Flasche designt: Das edle Ge-
binde besteht aus dunklem Antikglas (wo-
durch das empfindliche Kernöl optimal vor
Lichteinstrahlung geschützt wird) und
überzeugt mit der schlanken Silhouette
nicht nur optisch, sondern auch durch die
praktische Handhabung.

Steirerkraft Kürbiskernöl g.g.A.

Fesche Flasche
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Die neuen „Hipp Joghurt & Frucht
Minis“ (in den Sorten „Banane“ und
„Himbeere“) sowie die „Hipp Grießbrei
Minis“ (in den Varianten „Vanille“ und
„Keks“) enthalten weniger Zucker, Fett
und Eiweiß als vergleichbare Kinderpro-
dukte und erhalten ihren Geschmack
durch natürliche Fruchtextrakte anstelle
von Aromastoffen. Mit einer Größe von
50g pro Becher entsprechen die „Minis“
der Empfehlung von Ernährungswissen-
schaftlern und Kinderärzten: kleinere

Portionen und somit weniger Kalorien und Zucker für
die Zwischenmahlzeiten. 

Hipp Minis

Becherchenlaunchlaunch

Die Formulierung des „Nivea Sun protect &
bronze“-Sprays enthält einen speziellen Pflanzen-
extrakt, der aus der Süßholzwurzel gewonnen wird
und die hauteigene Melanin-Produktion aktiviert.

Damit wird der Schutzmechanismus der
Haut verbessert und gleichzeitig der natür-

liche Bräunungsprozess angeregt. Die
auf sensible Haut abgestimmte Linie
„Nivea Sun Pure & Sensitive“ wiederum
schützt die Haut mit hochwirksamen
UVA/UVB-Filtern und ist frei von Kon-
servierungs-, Duft- und Farbstoffen.

Nivea Sun

Sommerfreudenlaunchlaunch

„Hansaplast Extra Robust Waterproof“
ist das erste Textilpflaster seit der Er-
findung des Wundpflasters im Jahr
1882. Dank der zum Patent angemel-
deten „HyDryTex“-Technologie ist das
Produkt besonders widerstandsfähig,
atmungsaktiv und klebt zuverlässig,
selbst bei Kontakt mit Wasser oder

Schweiß. Es garantiert sogar in Extremsituationen op-
timalen Wundschutz. Das Pflaster ist entweder in der
praktischen Strip-Form oder als zuschneidbare Meter-
ware erhältlich.

Hansaplast Extra Robust Waterproof 

Haltbar

Die „Hipp“-Produkte „Kamillen-Tee“ und
„Fenchel-Tee“ wurden speziell für Babys ab
dem sechsten Monat entwickelt und ent-
halten erstmals Isomaltulose statt Zucker.
Dieses natürliche Kohlenhydrat, das aus der
Zuckerrübe gewonnen wird, verursacht im
Mund kaum Säurebildung – was wiederum
den empfindlichen Zahnschmelz von Babys
schont. Die Tees sind mit dem „Zahnmänn-

chen“-Qualitätssiegel ausgezeichnet, das aufmerk-
samkeitsstark auf den Verpackungen abgebildet ist.

Hipp Tee

Zahnfreundlich

Nachdem etwa jede zweite Mutter für ihr
Baby Pflegeartikel ohne Duft bevorzugt,
bringt Penaten zusätzlich zur „Intensiv Lo-

tion“ nun ein weiteres Produkt ohne Par-
fum in den Handel: Das „Parfümfreie
Wasch- & Duschgel“ ist das erste par-
fumfreie Reinigungsprodukt des Markt-

führers und zeichnet sich durch seine
besondere Milde und Hautverträglichkeit

aus. Es wurde speziell für Neugeborene entwickelt
und eignet sich daher auch für extrem sensible Er-
wachsenenhaut.

Penaten Wasch- & Duschgel

Ohne Duft

Mit der „Hansaplast foot expert Anti
Hornhaut“-Serie werden Schrunden
und Hornhaut entfernt und die Füße
wieder samtweich. Im ersten Schritt
hilft das „2in1 Peeling“ abgestorbene

Hautzellen abzutragen und die
Poren zu reinigen. Die tiefenwirk-
same Hornhaut-Bekämpfung
folgt danach mit der „Intensiv-

Creme“ mit 20% Urea. Und für besonders wider-
spenstige Stellen gibt es noch das „Intensiv-Serum“,
das mittels eines speziellen  Applikations-Sticks punk-
tuell anwendbar ist.

Hansaplast foot expert

Samtweich launchlaunch
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Produkte mit mehrfachem Nutzen sind aktu-
ell der große Trend in der Kosmetik. Anti-
Age-Creme und Foundation in einem ist die
neue „Diadermine Reactivance Anti-Age
Pflege Getönte Creme“ von Henkel: Die
reichhaltige Formel mit Argan-Öl und Mikro-
Mineralpigmenten versorgt die Haut tiefen-
wirksam mit Feuchtigkeit und wertvollen
Nährstoffen und schafft zugleich die Basis für
eine hohe Deckkraft, um einen makellos
strahlenden Teint zu erlangen.

Diadermine Reactivance

Zweifach-Nutzenlaunchlaunch

Mit seinen fruchtig duftenden Shampoos lag
Schwarzkopf schon im Jahr 1977 absolut im

Trend der Zeit und „Glem vital“ mit Ap-
felduft wurde auf Anhieb ein Erfolg. Jetzt
– 35 Jahre später – ist diese beliebte
Sorte für kurze Zeit wieder zu haben: Die
limitierte Neuauflage des „Glem vital
Apfelblüten-Shampoos“ kräftigt das
Haar bis in die Spitzen und verleiht ihm
seidigen Glanz. Und anlässlich des 40-jäh-

rigen Jubiläums der Marke gibt es in einem
groß angelegten Gewinnspiel u.a. einen „Mitsubishi
ASX“ zu gewinnen.

Glem vital

Revivalpromotionlaunch

Was in Top-Salons schon lange en vogue ist, kommt
nun auch zu uns nach Hause: „syoss Silicone Free“

ist eine Haarpflege-Linie ohne Silikone,
Parabene und Paraffine. Speziell für
Frauen mit coloriertem oder gesträhn-
tem Haar liefert die Serie intensive Farb-
pflege und Volumen, ohne das Haar zu
beschweren. Die leistungsstarke Formel
fixiert die Pigmente im Haar und schützt
somit die Farbe. Zu haben sind ein Sham-
poo und eine Spülung der Variante
„Color & Volume“ sowie Shampoo, Spü-
lung und „Intensiv-Pflege-Kur“ der Sorte
„Repair & Fullness“.

syoss Silicone Free

Mit Leichtigkeitlaunchlaunch

Mit „Fa Sport Double Power“ bringt Henkel eine neue
Körperpflege-Serie für sie und ihn auf den Markt.
Diese umfasst Anti-Transpirant-Deos, Duschgels und

eine Body Lotion (für Frauen) mit isotonischem
Mineralienkomplex. Das Besondere an den
Damen-Deodorants, die in den Duftrichtun-
gen „Sporty Fresh“ und „Cool Fresh“ ver-
fügbar sind: Sie bieten erstmals einen 72
Stunden-Hochleistungsschutz vor Schweiß
und Körpergeruch. Feuchtigkeit wird absor-
biert und Bakterien werden bekämpft. Für
die Herren gibt es Deo-Spray, Roll-on und
Duschgel in der Variante „Power Boost“.

Fa Sport Double Power

Sportsgeist

„Gliss Kur Ultimate Volume“ ist eine neuartige
Systempflege für feines, plattes und geschä-

digtes Haar und enthält hierfür genau die
richtige Wirkstoffkombination. Die
Produkte mit Meeres-Collagen
polstern das Haar vom Ansatz her
auf, stärken und reparieren es mit
flüssigen Pflege-Bausteinen und
schenken ihm neue Widerstands-
kraft sowie Volumen. Zu haben
sind Shampoo, Spülung, „Express-
Mousse-Kur“ sowie ein „Ansatz
Push-up Spray“.

Gliss Kur Ultimate Volume

Push-up-Effekt

Für die aktuelle Sonderkollektion von
„Brillance“ haben die Schwarzkopf-
Experten trendige, intensive Catwalk-
Farben kreiert, die exklusiv von den
Trendscouts der Mailänder Fashion
Week ausgewählt wurden. Die
„Schwarzkopf Brillance Intensiv-
Color-Creme“ ist in vier glänzenden
Nuancen erhältlich: „Erdbeerblond“
mit einem Touch von Rosé, „Sonniges

Bronze-Rot“ mit einem Hauch von Braun, Rot und
Kupfer sowie „Dunkelbraun“ mit braun-aschigen
Tönen und „Kühles Graphit-Braun“.

Schwarzkopf Brillance

En vogue
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Die exklusiven „Glam Bronze Wild Instinct“-
Kompaktpuder „Into The Wild“ und „Walk
On The Wild Side“ von L’Oréal Paris verlei-
hen der Haut im Handumdrehen sanfte
Bräune und einen magischen Schimmer.
Schillernde Zuckerlfarben für die Lippen hin-
gegen liefert das neue „Glam Shine Miss
Candy“-Lipgloss in fruchtigen Coral-Tönen
und Pink. Und für die Augen stellt L’Oréal
Paris mit der „False Lash Extensions Telesco-
pic Mascara“ ein Produkt zur Verfügung, das
für massiv verlängerte Wimpern sorgt.

L’Oréal Paris

Sonnenanbeterlaunchlaunch

„Dr. Hauschka Augenfrische“
strafft und glättet die Augenpartie
und wirkt gleichzeitig entstauend.
Inhaltsstoffe wie Augentrost, Fen-
chel, Wundklee und Schwarztee
sorgen dafür, dass sich müde und

gereizte Augen schnell wieder regenerieren. Hoch-
wertiges ätherisches Rosenöl wirkt zusätzlich beruhi-
gend und lindernd. Jede Packung enthält 10
Ampullen à 5ml inklusive der zugehörigen Wattepads.
Das Präparat ist auch ideal für unterwegs.
www.dr.hauschka.at

Dr. Hauschka

Frische-Kickeinsteigerlaunch

Um die Qualität von „L’Oréal Paris Préfé-
rence“ nochmals zu verbessern, enthält die
neue Formel mit Hoch-Glanz-Elixier wert-
volle Öle, die nicht nur angenehmen Duft
und Pflege liefern, sondern auch die Colo-
ration optimal im Haar verankern. Zudem
präsentiert sich die Marke „Préférence“ zu
ihrem 40. Geburtstag neu und erscheint
nun in einem noch luxuriöseren Outfit: Die
Packungs-Visuals wurden mit professionel-
len Fotomodels erstellt.

L’Oréal Paris Préférence

Glänzendrelaunchlaunch

Schwarzkopf greift mit „Perfect Mousse
Red Velvet“ den angesagten Trend zu
roter Haarfarbe auf und erweitert das
Portfolio um knallig leuchtende Rottöne.
Ab sofort sind unter der „Red Velvet“-
Sublinie die Nuancen „Dunkles Rot-
braun“, „Bordeaux Rot“ und „Karmin
Rot“ zu haben. Die unkomplizierte An-
wendung macht das Colorieren so ein-

fach wie Kopfwaschen – und sogar
graues Haar wird perfekt abgedeckt. Nach

dem Färben versorgt der Pflege-Conditioner das Haar
mit ausgewählten Nährstoffen und schenkt ihm Kraft
und Glanz.

Schwarzkopf Perfect Mousse

Rotlicht

„Dream Terra Sun“ von Maybelline New
York ist ein extrem feiner Terracotta-
Puder mit Goldschimmer-Partikeln, der
für einen natürlichen Look und eine ge-
sunde Ausstrahlung sorgt. Die mikro-
feine Textur lässt sich schnell und
einfach auftragen. Ebenfalls neu von
Maybelline sind die „Color Tatoo 24
HR“-Lidschatten: Sie verleihen den Au-

genlidern intensive Farbe, die bis zu 24 Stunden lang
hält. Die Lippen lassen sich mit den „Maybelline Color
sensational Popsticks“ verschönern. Durch den ent-
haltenen Fruchtnektar verschaffen sie ein prickelndes
Geschmackserlebnis.

Maybelline New York

Verschönerung

Mit „Nude Magique BB Cream“ bringt L’Oréal
Paris ein weiteres Produkt mit der revolu-

tionären BB-Technologie auf den
Markt. „Intelligente“ Farbkapseln

passen sich während des Auftragens
der Haut an, damit wird die Maquil-
lage automatisch auf jeden Hautton
abgestimmt. „Maybelline Jade Dream
Fresh 8-in1“ hingegen ist die erste 
BB-Cream von Maybelline mit einem
Wasseranteil von 70%.

L’Oréal Paris

Intelligente Pflege



PRODUKT   4 2012

NONFOOD 67

„Männer schließen bei der Körperpflege
seit Jahren in großen Sprüngen zu den
Frauen auf. Allein im Zeitraum 2007 bis
2009 stieg das Interesse der Männer an
Kosmetik und Körperpflege von 27% auf
29%“, erklärt Mag. Irene Szimak, Spreche-

rin von Kosmetik Transparent, der Informa-
tionsplattform der Markenartikelhersteller.
Jeder vierte männliche Konsument fühlt

HERRLICHES PFLEGEBEWUSSTSEIN
Männer haben andere Ansprüche an Gesichts- und Körperpflege-
Produkte als Frauen. Zur Erfüllung individueller Vorstellungen wird der
Wunsch nach „eigenen“ Artikeln immer lauter – ein sehr ausbaufähiger
Markt für Handel und Industrie.

Männer-Kosmetik wächst

BIPA SCHNELLER FINDEN
Der Drogerie-Markt Bipa bietet mit dem Bipa-
Online-Shop seit Juni 2011 bereits mehr als
50.000 Konsumenten eine praktische, zeitlich
und örtlich ungebundene Einkaufsmöglichkeit.
Nachdem immer mehr Besitzer von Smartphones
ihr Gerät zum mobilen Einkaufen nutzen, hat
Bipa auch diesen Trend schnell aufgegriffen: Ab
sofort kann man im „Bi Mobile“-Shop via App
auch unterwegs am Smartphone Informationen
abrufen und shoppen. Ein zusätzliches Feature
ist der Filialfinder, mit dem die Kunden allerorts die nächstgelegene
Filiale suchen können und einen Lageplan sowie die Öffnungszeiten
des bevorzugten Standortes erhalten.

VIVANESS 
Vom 15. bis 18. Februar fand in Nürnberg die „Viva-
ness 2012“, die Leitmesse für Naturkosmetik und Well-
ness, statt. Die internationale Bio-Branche versammelte
sich mit 206 Ausstellern aus 26 Ländern und präsen-
tierte ihre innovativen Produkte und Konzepte.
Kaum eine Branche entwickelt sich derzeit so rasant
wie die Naturkosmetik, die gemeinsam mit der 
natürlichen Schönheitspflege weltweit jährlich etwa 
9 Mrd. $ umsetzt.
Das etablierte Vivaness-Forum – der Messe-Kongress,
der über 150 Vorträge, Diskussionsrunden und Work-
shops umfasst – ist mittlerweile die größte internatio-
nale Wissens- und Meinungsplattform der Branche.

sich gut informiert über aktuelle Trends
und Produkte am Markt. Dies belegt auch
eine Integral-Umfrage aus dem Jahr 2011:
Demnach sind 84% der österreichischen
Herren überzeugt davon, dass ihr äußeres
Erscheinungsbild heute eine größere Rolle
spielt als noch vor zehn Jahren. Und 93%
der  Befragten gaben an, dass seither ihre
Nutzung von Körperpflege-Produkten zu-
genommen hat. Insbesondere bei der jün-
geren Generation ist das Pflegebewusstsein
stark ausgeprägt. Fazit: Bereits zwei Drittel
der Männer wendet täglich 15 bis 30 Mi-
nuten für die Körperpflege auf.

Naturschönheit Mann. Pflege-Pro-
dukte für Männer zählen daher zu den 
am stärksten wachsenden Segmenten am
Kosmetik-Sektor. Vor allem der vermehrte
Griff zu Gesichtspflege-Artikeln ist erkenn-
bar: Laut ACNielsen gaben die Österreicher
2011 im Lebensmittel- und Drogerie-Fach-
handel 7,6 Mio. € allein für Herren-Ge-
sichtspflege (exkl. After Shave) aus – was
einem Wachstum von 12% gegenüber
dem Jahr 2009 entspricht.
Während Zahncreme, Seife, Duschgel, Deo-
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MINZ-POWER

Styx Naturcosmetic bringt eine neue

Produkt-Serie in den Handel, die mit

der Heilkraft der chinesischen Minze

ausgestattet ist: Das „Chin Min Sport

Fluid“ und der „Chin Min Sport Spray“

zur Leistungssteigerung bilden gemein-

sam mit dem „Chin Min Balm“ zur

Muskelregeneration eine wirkungsvolle

Kombination für Hobby-, Amateur-

und Spitzensportler. Die Produkte wur-

den zusammen mit Profi-Sportlern ent-

wickelt und wirken auf dreifache

Weise: Sie senken das Verletzungsri-

siko, steigern die Leistungsfähigkeit

und therapieren Sportverletzungen.

Extra

dorant und Gesichtscreme bei der täglichen
Körperpflege aus dem männlichen Alltag
nicht mehr wegzudenken sind, ist hinge-
gen die dekorative Kosmetik für das starke
Geschlecht noch ein Tabu. Beim Schminken
endet bei Herrn Österreicher die Aufge-
schlossenheit. ss
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„Pinsel Farbtalent“ von Garnier ist die erste In-
tensiv-Coloration für professionelle Ergebnisse
mit innovativer Anwendung. Der Pinsel, der in
der Packung enthalten ist, ermöglicht ein spie-
lend leichtes Auftragen der Coloration und ga-
rantiert gleichzeitig präzise Ergebnisse, vor
allem auch an Ansätzen und Schläfen. Die
nicht tropfende, cremige Textur umschließt die
Haarfaser mit intensiven Farbpigmenten und
deckt graue Haare zu 100% ab.

Garnier Pinsel Farbtalent

Farbenfrohlaunchline extension

Die neue Gesichtsreinigungs-Serie „quick & clean“
von „bebe Young Care“ reinigt einfach, sanft und

gründlich. Die Produkte erfüllen mehrere Funk-
tionen in nur einem Schritt: „waschgel & augen

make-up entferner“ befreit Augen und
Haut sanft von Schmutz und Make-up,
„reinigungslotion & gesichtswasser“ ent-
fernt sogar wasserfestes Augen-Make-up
und reinigt gleichzeitig. Und das „peeling
& waschgel“ für Mischhaut und unreine
Haut entfernt sanft Hautschüppchen und
macht das Gesicht geschmeidig weich.

bebe Young Care quick & clean

Multitaskinglaunchline extension

In ihrer Heimat Asien steht die Lotusblüte für
Reinheit, Schöpfung und Schönheit, ihr
Duft regt außerdem die Sinne an. Entspre-
chend bietet auch die neue Limited Edi-
tion „Dove Blütenzauber“mit ihrem
Lotusblüten-Duft ein angenehmes Erleb-
nis für die Sinne. Das Körperpflege-Duo
besteht aus einer „Feuchtigkeitsspenden-
den Body Lotion“ und einer „Reichhalti-

gen Pflegedusche“. Die Body Lotion
wiederum wirkt mit einer Kombination aus effektiven
Feuchtigkeitsspendern, hauteigenen Pflegestoffen
und reichhaltigem Öl.

Dove Blütenzauber

Wasserköniginlaunchpromotion

Ergänzend zur Tagespflege von „Revitalift
Total Repair 10“ haben die L’Oréal Paris-La-
bors nun auch eine effektive Nachtpflege
entwickelt. Damit können die zehn Zeichen
der Hautalterung ab sofort auch während
des Schlafens bekämpft werden. Für die
Herren gibt es wiederum mit „Hydra Energy
X“ ein neues Feuchtigkeitsfluid aus der
Serie „L’Oréal Men Expert“. Hier wurden

zum ersten Mal Taurin und Vitamin C in
einen täglichen Haut-Booster injiziert.
Die Creme wirkt antioxidativ, schützend
und feuchtigkeitsspendend. 

L’Oréal Paris

Komplettiert

Seit März ergänzt eine ölfreie Tagespflege
die junge Pflege-Linie von „Neutrogena
visibly clear“. Die „Pink Grapefruit Täg-
liche Feuchtigkeitspflege ölfrei“ sorgt für
zarte Haut und spendet lang anhaltende
Feuchtigkeit. Die sog. „MicroClear“-Tech-
nologie hilft Unreinheiten sanft vorzubeu-
gen und verleiht somit der Haut ein eben-
mäßigeres Erscheinungsbild, ohne die
Poren zu verstopfen. Der fruchtige Grape-

fruit-Duft und das stylische Tuben-Design
sollen vor allem schönheitsbewusste, moderne Frauen
ansprechen. 

Neutrogena visibly clear

Pretty in Pink

Hakle bringt mit dem „Colour &
Style“-Toilettenpapier eine neue
„Limited Collection“ in den
Handel. Vier verschiedene Styles
in trendigem Blau und Violett
sollen für Abwechslung am stil-
len Örtchen sorgen. Die Kollek-
tion zeichnet sich darüber
hinaus durch eine besonders

weiche 4-Lagen-Qualität aus. Wie der vor kurzem
überarbeitete Toilettenpapier-Klassiker „Hakle Natür-
lich Pflegend“ mit Kamillen-Extrakt ist auch die 
ackung von „Hakle Colour & Style“ mit einem prakti-
schen Zug-Griff ausgestattet.

Hakle Limited Collection

Abgestimmt



Der österreichische Fußpflege-Experte Burgit ist hinter Scholl die
starke Nr. 2 am heimischen Markt. Während die Kategorie Foot-
care 2011 ein Wachstum von 3,3% (Nielsen, LH+DFH, Wert) vor-

weisen konnte, legte die Marke „Burgit“ um
4,3% zu. Ein erfreuliches Ergebnis in einem Kos-
metik-Segment, das wie so viele von der Eigen-
marken-Dynamik gekennzeichnet ist.
Alle Sprays von „Burgit“ verzeichneten im abge-
laufenen Jahr gute Zuwächse. Als stärkstes Pro-
dukt kristallisierte sich jedoch die „Burgit SOS
Schrunden Intensivcreme“ heraus. Diese Spezial-
creme zur Beseitigung von Schrunden an den
Füßen entwickelte sich besonders dynamisch – 

mit einem Zuwachs von über 83%. Hier möchte 
der Experte in Sachen gesunde Füße heuer nochmal
eins draufsetzen und stellt jetzt als besonderen 
Kaufanreiz eine Überfüller-Aktion ins Regal: +33%
gratis sind derzeit für den herkömmlichen Preis zu
haben.
Im ebenfalls sehr umkämpften Spezialpflege-Seg-
ment Hornhaut-Cremen hält die Marke „Burgit“ mit
knapp 40% Marktanteil die führende Position. Von
der „Burgit Hornhaut Blocker Intensivcreme“ gibt es
jetzt erstmals eine große 100ml-Tube zum attrakti-
ven Preis.

Guter Auftritt. Bei den zwei heuer neu eingeführten Pro-
dukten setzt „Burgit“ voll auf das Thema Convenience: Das

„Anti Hornhaut Sofort-Gel“ kommt in einer inno-
vativen Roll-on-Tube (mit beigelegtem Spatel zum
Abtragen der Hornhaut). Diese macht die Applika-

tion besonders einfach. Und auch
das neue „Anti Hornhaut Kon-
zentrat“ ermöglicht mittels präzi-
sem Applikator-Pinsel ein punkt-
genaues Auftragen auf kleinere
Hautstellen wie beispielsweise
Zehen, Nagelhaut oder winzige
Druckstellen. Die effiziente Wirk-
stoffmischung löst dabei die ver-

hornten Stellen rasch auf.
Kommuniziert werden die News rund um „Burgit“ mittels reich-
weitenstarker Print-Werbung mit insgesamt mehr als 17 Mio.
Bruttokontakten. Merz steigert 2012 seine Media-Spendings 
gegenüber dem Vorjahr um fast 24%. ss

GROSSE
SCHRITTE 
Merz Consumer Care Austria setzt mit seiner 
Fußpflege-Marke „Burgit“ auf die Wachstums-
Segmente „Hornhaut“ und „Schrunden“.

Burgit Footcare
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Unilever erweitert die „Dove Hand-
creme“-Range um eine „Regenerierende
Feuchtigkeitspflege“ sowie eine „Ver-

wöhnende Feuchtigkeitspflege“ mit Shea
Butter. Mit den Neueinführungen soll die
Positionierung von „Dove“ als Experte für
effektive Nährpflege weiter gestärkt wer-
den. Denn auch bei den neuen Handcremes
liefert der sogenannte „DeepCare Complex“

gezielte Unterstützung für die Haut. Ein Folienetikett
auf den Verpackungen lässt zudem alle „Dove“-
Handcremes noch hochwertiger wirken.

Dove Handcreme

Handsomeline extensionline extension

Zum Auftakt der Grillsaison
startet SCA eine besondere
Promotion, die noch bis Ende
Juni läuft: Im Rahmen eines
Gewinnspiels rund um „Zewa
Wisch & Weg“ werden kul-
tige Grillschürzen mit witziger
Aufschrift (z.B. „Grill Held“)

verlost. Begleitet wird die Aktion von aufmerksam-
keitsstarken Platzierungen am Point of Sale. Die
„Zewa Wisch & Weg“-Haushaltstücher eignen sich
für die Reinigung des Rosts genauso wie für das all-
gemeine Saubermachen nach der Grillparty.

Zewa Wisch & Weg

Grillsaisonpromotionpromotion

Von der Pubertät bis zu den Wechsel-
jahren liegt der pH-Wert der Scheide
bei 3,8. Das „sebamed Intim-Wasch-
gel“ wurde eigens für Frauen dieser Al-
tersgruppe entwickelt. Abgestimmt auf
den sehr sauren pH-Wert, bleibt beim
Waschen die natürliche Schutzfunktion

erhalten. Der Wirkstoff Aloe barbadensis spendet
Feuchtigkeit und sorgt für optimale Pflege. Die „se-
bamed Intim-Waschlotion“ für die Frau ab 50 hinge-
gen ist speziell auf den veränderten pH-Wert im
Intimbereich (fast 6,8) während und nach den Wech-
seljahren abgestimmt und reinigt ebenfalls sanft und
zuverlässig.

sebamed

Altersadäquatlaunchpromotion

Die Pflegeduschen „Pure Verwöhnung“
von Dove kombinieren harmonische
Duftwelten mit wertvollen Inhaltsstof-
fen. Zum Sortiments-Start werden die
Varianten „Sheabutter und Vanille-
duft“ sowie „Kokosmilch und Jas-
minblütenduft“ eingeführt. Wie alle
Dusch-Produkte von „Dove“ enthält
auch diese neue Serie die Nutrium-

Moisture-Technologie mit einer Kombi-
nation aus Feuchtigkeitsspendern, Lipiden und einem
besonders milden Reinigungssystem, das die Haut
nährt und ihre Schutzfunktion erhält. Der Launch wird
u.a. mit TV-Werbung unterstützt.

Dove Pure Verwöhnung

Genussmoment

Zusätzlichen Mehr-
wert für den Handel
sowie angenehmen
Duft in Bad und WC
für die Konsumenten
bringt die Toilettenpa-

pier-Marke „Cosy“ von April bis Juni mit der anspre-
chenden Limited Edition „Cosy mit Frühlingsduft“.
Neben dem speziellen Odeur soll aber auch das at-
traktive Verpackungsdesign für Frühlingsstimmung
sorgen. Die Sonderedition gibt es als 10 x 150-Blatt-
Packung in Weiß.

2007 hat SCA die erste Li-
mited Edition von „feh“
auf den Markt gebracht,
fünf Jahre später ist diese
nicht mehr aus dem Sorti-
ment wegzudenken. Die

erste Sonderedition dieses Jahres heißt „feh Glitter“ –
seit April sind im Handel die Taschentücher im Pailet-
ten-Look zu finden, und das noch dazu in zwei Far-
ben: In jeder Großpackung (15 Stück) sind neben den
goldenen auch pinke Single-Packs enthalten. Wie bei
allen Limited Editions von „feh“ spielt nicht nur das
Design, sondern auch der darauf abgestimmte Duft
eine wichtige Rolle.

feh Glitter Edition

Im Blickpunkt

Cosy mit Frühlingsduft

Frischer Wind
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Der elektrische Warmwachs-Roll-on
„Veet EasyWax“ ist ein innovatives
System zur Haarentfernung – so wie
es auch in professionellen Schönheits-
Salons verwendet wird. Das Heizgerät
erwärmt das Wachs automatisch auf
die optimale Temperatur und der Roll-

on-Applikator sorgt für saubere und
gleichmäßig dünne Wachsschichten ohne

freie Stellen. Zu haben als Starter-Kit inklusive Heiz-
gerät oder als Nachfüllpack mit einer 50ml-Wachs-
patrone und 12 Vlies-Streifen zum Abziehen.

Veet EasyWax

Rolloutlaunchline extension

Als Intensivpflege-Produkt spendet die neue
„Scholl Trockene Haut Repair Creme“ mittels sog.
„Deep-Hydrate“-Formel ausreichend Feuchtigkeit
und sorgt bereits nach der ersten Anwendung für

weiche, glatte Füße. Eine schnelle und ef-
fektive Behandlung ermöglicht außer-
dem der „Scholl 2in1 Hühneraugen
Entferner Stift“: Im ersten Schritt wird
die oberste Schicht des Hühnerauges mit
einem Edelstahl-Schaber entfernt. Die
anschließend mit dem Stift punktuell
aufgetragene Flüssigkeit kann somit die
Problemstellen schneller durchdringen.

Scholl

Geschmeidiglaunchlaunch

Rechtzeitig zum Muttertag bringt 3M
den „Post-it Z-Notes“-Spender als

großes pinkfarbenes Herz auf den
Markt. Mit dem „herzigen“ Dis-
penser sind die auffallenden, eben-
falls  pinkfarbenen Haftnotizen mit

Z-Faltung stets griffbereit, sie lassen
sich mit einer Hand schnell und einfach

aus dem Spender ziehen. Dieser ist bestückt mit
einem 100 Blatt-Block und leicht nachfüllbar. Die
Notes sind selbsthaftend und rückstandsfrei wieder
ablösbar.

3M Post-it

Spender-Herz

Die neue Pflege-Serie „Frizz Control“ von
„Wella ProSeries” sorgt für geschmeidig

glänzendes Haar. Shampoo und Spü-
lung liefern die ideale Pflege für wider-
spenstiges Haar und die perfekte
Vorbereitung für die nach wie vor an-
gesagten glatten Trend-Stylings im
Frühling. Zusätzlich zeigen sich ab so-
fort auch die bisher schon erhältlichen
„Wella ProSeries“-Shampoos und -Spü-
lungen im neuen Design.

Wella ProSeries Frizz Control

Gebändigt

Der neue berührungsfreie Dosier-Spender
„Clearasil PerfectaWash“ liefert die ideale
Menge an „Clearasil Waschgel“ für die
tägliche Gesichtsreinigung. Das Produkt ist
im Starter Set mit dem automatischen
Spender sowie separat als Nachfüllbehäl-
ter in der Sorte „Pflanzen-Extrakte & Vita-
min E“ erhältlich. Ebenfalls neu ist die
Reinigungsserie „Clearasil Daily Clear Vita-

min & Extrakte“, die aus zwei Produkten besteht:
einem Peeling mit Avocado- und Granatapfel-Extrak-
ten sowie „Wash & Mask“, ein Waschgel, das gleich-
zeitig als Maske verwendet werden kann.

Clearasil PerfectaWash

Wohldosiert

„Autan Tropical“, der praktische Pump-Spray zum
Schutz vor Gelsen, Zecken & Co., wird ab sofort
nicht mehr nur über Apotheken, sondern auch über
den Drogeriefach- und Lebensmitteleinzelhandel ver-

trieben. Neu ist zudem der „Autan Tropical Dry
Spray“ in der 100ml-Dose, der bis zu acht
Stunden lang zuverlässig vor tropischen und
heimischen Mücken schützt und somit nicht
nur für Fernreisen, sondern auch für den Ein-
satz im Großstadtdschungel ideal geeignet
ist. Dank der speziellen Rezeptur mit Mais-
stärke hinterlässt der leichte „Dry Spray“ ein
angenehm trockenes Hautgefühl.

Autan Tropical Dry Spray

Weltweit geschützt launchlaunch
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Die Deodorants waren 2011 mit einem Plus
von 4,9% und 49 Mio. € Umsatz der große
Wachstumssieger innerhalb der Kosmetik.
Betrachtet man die Entwicklung der letzten
sieben Jahre, so hat sich der Deo-Markt im
diesem Zeitraum ganz enorm gesteigert:

Von 2004 bis 2011 gab es Zuwächse von
mehr als 42%. Und durch die im europäi-
schen Vergleich immer noch sehr geringe
Nutzung (jeder dritte Österreicher verwen-
det kein Deo) bietet der Markt weiterhin
großes Potential.
Dauerbrenner sind die Aerosole (Sprays),
die fast die Hälfte der gekauften Deo-Ap-
plikationsformen ausmachen – und übri-
gens auch europaweit überproportional
zum Marktwachstum beitragen. „Ihr Anteil
wird in Zukunft noch weiter steigen, da In-
novationen hauptsächlich in diesem Seg-
ment gesetzt werden“, weiß Thomas Witt,
Geschäftsführer von Beiersdorf Österreich,
zu berichten.
Roll-on-Produkte folgen an zweiter Stelle
und wachsen ebenfalls. Die restlichen Ap-
plikationsformen wie Pumpen (Spray Vapo-
rizer), Sticks, Tücher und Cremen machen
rund ein Viertel des Marktes aus und ver-
lieren zunehmend an Bedeutung.

Leistungsvorgabe. Das letzte Jahr
stand ganz im Zeichen der Anti-Flecken-
Technologie: Dieser Teilmarkt verdoppelte
sich nahezu und liegt jetzt bei 4,5 Mio. €.

DUFTSPUR
Deodorants zählen weiterhin zu den Wachstumsmotoren in der 
Kosmetik. Performance und Pflege sind die von den Konsumenten 
meist gewünschten Deo-Items.

Die Trends am Deodorant-Markt

Fo
to
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2012 stehen, neben dem Thema Pflege,
eindeutig die Hochleistungs-Deos mit enor-
men Wirkversprechen (wie beispielsweise
72 Stunden Deo-Schutz) im Fokus.
Doch gerade diese starken Anti-Transpiran-
tien sind es auch, die in letzter Zeit in Zei-
tungsberichten immer wieder aufhorchen
ließen: Und zwar, weil die darin enthalte-
nen Aluminiumsalze – genau genommen
der effektive Schweißblocker Aluminium-
chlorohydrat (ACH) – unter gewissen Be-
dingungen angeblich Brustzellen schädigen
können. Mag. Bernhard Voit, Managing Di-
rector Schwarzkopf & Henkel Österreich,
findet diese Warnungen nicht gerechtfer-
tigt: „Unsere Deodorants und Anti-Transpi-
rant-Produkte entsprechen dem aktuellen
Stand von Wissenschaft und Forschung.“
Und er beruhigt: „Epidemiologische Stu-
dien führender Krebsforschungsinstitutio-
nen, wie z.B. des Krebsforschungszentrums
Heidelberg oder der American Cancer So-
ciety in den USA, zeigen, dass die Verwen-
dung von Anti-Transpirantien keinen
Einfluss auf das Entstehen von Brustkrebs-
erkrankungen hat.“
Auch alle anderen Marktteilnehmer setzen
auf diesen seit Jahrzehnten bewährten In-
haltsstoff der Körperpflege. „Es gibt keine
bekannten Ersatzstoffe, die weniger um-
stritten wären und die eine gleich gute
Wirkleistung aufzeigen“, fügt Dana Bo-
nakdar, Produktmanagerin bei Lornamead,
ergänzend hinzu.
Für Konsumenten bleiben als Alternative zu
den Anti-Transpirant-Deos immer noch die
alkoholischen Pendants, welche zwar die
Geruchsbildung im Schweiß
vermindern, jedoch nicht in
der Lage sind, die tatsächliche
Schweißmenge zu reduzieren.

Fleckenlos frisch. Beiers-
dorf lancierte 2011 mit dem
Deo „Nivea invisible for Black
& White“ das erste Deodorant
gegen gelbe Flecken in der

Kleidung. Im Anti-Flecken-Teilmarkt nimmt
dieses Produkt mittlerweile den Löwenan-
teil von rund 1,7 Mio. € ein. Neben einem
anhaltenden Trend in diesem
Segment erwartet man beim
Marktführer aber auch ein Revi-
val von sensitiven und geruchs-
neutralen Deos, allerdings mit
gleichzeitig wir-
kungsstarken Anti-
Transpirant-Formeln.
„Nivea dry comfort“
beispielsweise setzt
genau auf diese Kon-
sumentenbedürfnisse
und bietet Wirkung
plus Pflege.

Zielgruppengerecht. Immer
noch benutzen weit weniger
Männer Deodorants als Frauen.
„Durch speziell auf Männerbe-
dürfnisse abgestimmte Produkte
wie ‚Rexona men‘ und ‚Dove
Men+Care‘ konnte die Nachfrage
aber auch in diesem Segment ins-
gesamt gesteigert werden“, er-
klärt Mag. Rebecca Widerin,
verantwortlich für die strategische Leitung

Geschäftsbereich Home
& Personal Care bei
Unilever Austria.
Neben der Deo-Creme
„Rexona Maximum
Protection“ finden sich
seit kurzem auch die
zwei neuen „Rexona“-
Varianten „Women
linen dry“ und „men
Xtracool“ in den heimi-

schen Regalen. Neu im Sortiment von
„Dove“ wiederum sind die Sorten
„natural touch“ mit Meeresmi-
neralien und 48h-Deo-Schutz
sowie „Men+Care Sensitive
Care“. Und selbstverständlich
kommt auch die „junge“
Marke „Axe“ mit drei neuen,
aufregenden Sorten: „Sport
Blast“ und „Anarchy for him“
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für die Jungs und – als Limited Edi-
tion – „Anarchy for her“ erstmals
auch für Mädels. Neben der Kom-
munikation durch klassische Me-
dien wird das Portfolio der
Unilever-Deos unter anderem mit
Displays, Print, Samplings und Ge-
winnspielen unterstützt.

Sportliche Pflege. Henkel ist im
Deo-Markt mit den beiden Marken
„Fa“ und „Bac“ vertreten und
konnte damit 2011 seinen Markt-
anteil auf 12,7% ausbauen. 

Mit „Fa Sport Double
Power“ bringt Henkel eine
neue Körperpflege-Serie
für sie und ihn auf den

Markt, die Anti-Transpi-
rant-Deos sowie Duschgels
und eine Body Lotion um-

fasst. Das Besondere an den Deo-Sprays
mit High Perfor-mance-Technolo-
gie: Sie enthalten jetzt – was es
bisher nur bei Männer-Deos gab
– auch für Frauen einen 72 Stun-
den-Hochleistungsschutz vor
Schweiß und unangenehmem
Körpergeruch. Zum Patent ange-
meldete Duo-Mikrokapseln ab-
sorbieren die entstandene Feuch-
tigkeit und bekämpfen gleichzei-

tig geruchsbildende Bakterien. Ohne
Alkohol sind die Anti-Transpirante
dabei besonders sanft zur Haut.

Mineralkraft. Alle Deodorants von
„Garnier“ enthalten Mineralite – ein
Mineral aus Vulkangestein, das als na-
türlicher Feuchtigkeits-Absorber fun-

giert. Mineralite
saugt bis zu vier Mal
seines eigenen Volu-
mens an Feuchtigkeit
auf und bindet
Schweiß somit sofort
und dauerhaft. Mit
der Innovation „Gar-
nier mineral Clean
Sensation“ (Spray und

Roll-on) brachte L’Oréal zu Jahresbeginn
ein Produkt auf den Markt, das intensiven
Deo-Schutz mit einem langanhaltenden
Frischegefühl verbindet.

Reinheitsgebot. Lornamead
führte zu Jahresbeginn unter dem
Motto „Pur von Anfang an, rei-
ner denn je“ das „CD Reinheits-
gebot“ ein und setzt damit auf
eine moderne Positionierung im
Wachstumsmarkt der naturnahen
Körperpflege. Das bedeutet: Ver-
zicht auf künstliche Farbstoffe,

Mineralöle, Silikone, tierische In-
haltsstoffe und im Laufe des Jahres
auch der sukzessive Verzicht auf Pa-
rabene. Ab Juni 2012 wird es eine
neue „CD Citrus Deo“-Range mit
Lindenblüten-Extrakt geben. Außer-
dem neu am österreichischen
Markt: der „CD Komfort Deo Roll-on Urea“
sowie der „CD Sensitiv Zerstäuber“. ss

DAS WAHRE GESICHT
Schwarzkopf & Henkel präsentierte Ende März die neuesten Haar-Looks
für Frühjahr und Sommer 2012.

Schwarzkopf’s innovative Looks

Inspiriert von internationalen Laufsteg-
Trends zeigten die Haar-Experten von
Schwarzkopf & Henkel kürzlich in ihrer
Academy die neuesten Kreationen – wäh-
rend den Salon-Kunden die „Essential
Looks Flux Collection“ präsentiert wurde,
bekamen die Retail-Kunden die „Angel-
Looks 2012“ zu sehen. In Szene gesetzt

wurden diese von Star-Fotograf Peter Lind-
bergh. Er verwandelte mit seiner Kamera
die bekannten Models Iris Strubegger, Elisa
Sednaoui, Hana J. Jitrickova und Hye Jung
Lee in moderne Engel des urbanen Lebens.

Engelsgleich. „Ein Trend-Styling sollte
niemals das wahre Gesicht der Frau ver-
stecken“, lautet das Credo von Armin Mor-
bach, Haar-Experte bei Schwarzkopf. Mor-
bach entwickelte aus unzähligen Inspi-
rationen, von der Mode bis hin zu Street-
Styles, vier spezielle Consumer-Looks mit
klingenden Namen: „Bedlam Almighty“,
„Newtral Goddess“, „Saint Econic“ und
„Overculture Envoy“ geben einen span-
nenden Ausblick darauf, welche Schnitte,
Farben und Strukturen ein zeitgemäßes
Kopf-Outfit ausmachen und gleichzeitig 
die Persönlichkeit der Trägerin unterstrei-
chen. ss

Mag. Ulrike Glatt, Marketing Managerin
Henkel Schwarzkopf Cosmetics Austria, und
Geschäftsführer Mag. Bernhard Voit mit den
Models.

PROBEWEISE

Die hübsch verpackten „Glossy Boxes“

gibt es seit März im Abo zu beziehen.

Für € 10,– monatlich erhält man alle

vier Wochen fünf erstklassige Beauty-

Samples renommierter Marken inklu-

sive aktueller Make-up-Trends zuge-

stellt. „Glossy Box“ liefert damit den

teilnehmenden Kosmetik-Unternehmen

eine einzigartige Marketing-Plattform –

starke Marktdurchdringung und Be-

kanntheitssteigerung mit inbegriffen.

Mehr Infos unter www.glossybox.at. 

Extra
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Mit „Loctite Super Kleber“ reparierte Hä-
ferl, Teller etc. können jetzt problemlos
auch im Geschirrspüler gewaschen wer-
den. Denn ab sofort sind alle Flüssig-Pro-
dukte von „Loctite“ spülmaschinenfest.
Dies ist möglich durch die neue Hydro-
phobic-Formel „SilcoTec“, dank der alle
Verbindungen nun auch in feuchter Um-
gebung fest kleben. Wie schon bisher hal-
ten selbst schwerste Lasten, die mit

„Loctite Super Kleber“ verbunden werden, nach se-
kundenschneller Klebezeit hundertprozentig zuver-
lässig. Die Produkte sind zudem in einem neuen
Packungs-Design im Handel erhältlich.

Loctite Super Kleber

Bombenfestrelaunchlaunch

Der amerikanische Grill-Spezialist Weber-Stephen er-
weitert sein Zubehör-Sortiment um eine neue Grill-
kohle: „Premium Express Charcoal“ punktet durch
einen sehr schnellen Anzünde-Vorgang, bereits nach
15 Minuten ist die Kohle vollkommen erhitzt und er-
möglicht so ein rasches Grillvergnügen. Damit eignet
sie sich besonders gut für ein spontanes BBQ und
glüht ‒ bei gleichmäßiger Hitzeverteilung und gerin-
ger Rauchentwicklung ‒ etwa eine Stunde lang. Be-
stehend aus einer hochwertigen Mischung unter-
schiedlicher Hölzer besitzt die „Premium Express Char-
coal Grill-Holzkohle“ eine große homogene Körnung
von 20/80mm und sorgt somit für eine gute Durch-
lüftung. 

Weber Premium Express Charcoal

Quickielaunchlaunch

DeLonghi präsentiert mit der
„PrimaDonna Exclusive“ das
modernisierte Nachfolge-Modell
der „PrimaDonna Avant“-Kaf-
feemaschine. Auch dieser neue
Kaffeevollautomat zeigt sich in
einem kompletten Edelstahlge-
häuse und setzt weitere, inno-
vative Maßstäbe. Der Clou: Das
Gerät zaubert nicht nur cremi-
gen Cappuccino, italienischen

Espresso und Latte Macchiato auf Knopfdruck, son-
dern kann auch heiße Trinkschokolade zubereiten. 

DeLonghi PrimaDonna

Niveauvolllaunchlaunch

Jolly, der hierzulande größte Produzent von Kinder-
buntstiften, hat ein hochwertiges Produkt entwickelt,
das vom Umweltministerium kürzlich mit dem Öster-

reichischen Umweltzeichen versehen wurde. Bei
den neuen „Jolly Öko Schul-Stiften“ garan-

tieren ein nachhaltiger Holzbau und die
rein österreichische Herstellung,

dass ökologisch verantwor-
tungsvolles Wirtschaften
und bestmögliche Quali-

tät für den Konsumenten
zum Tragen kommen.

Jolly Öko Schul-Stifte

Umweltschonend

Die praktischen, kleinen, grünen
Säcke von „Peakfresh“ zur länger fri-
schen Aufbewahrung von Obst und
Gemüse gab es hierzulande vor eini-
gen Jahren schon mal. Nun wurde
der Vertrieb für Deutschland, Öster-
reich und die Schweiz von der Kon-
rad & Schmidt OHG übernommen.
Die „Peakfresh“-Beutel bestehen aus
einer speziellen Folie, die dazu bei-

trägt, dass die Lebensmittel langsamer reifen und
somit nicht so rasch verderben. Der Kunststoff ist voll
recyclingfähig und frei von Weichmachern und Stabi-
lisatoren. www.peakfresh.de

Peakfresh

Länger frisch

Mit dem neuen „easyfill“-Bügel-
eisen (2.400 Watt) von Russell

Hobbs gehört das umständliche
Befüllen des Wassertanks der
Vergangenheit an. Durch eine

innovative Einfüll-Öffnung am
Heck des Bügeleisens wird das Nach-

füllen kinderleicht: Einfach unter den
Wasserhahn halten und in kürzester Zeit ist der 400ml
große Wassertank voll. Außerdem ermöglicht die
 Kabelaufwicklung eine praktische und platzsparende
Lagerung. Weiteres Goodie: Die Anti-Kalk-Funktion
mit Selbstreinigung.

Russell Hobbs easyfill 

Tankstelle
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Nespresso setzt mit der „Maestria“-Serie er-
neut hohe Maßstäbe im Bereich der Pre-

mium-Kaffeemaschinen: Die beiden
neuen Modelle „Maestria“ (in den Farb-
Varianten „Rosso“ und „Crema“) sowie
„Gran Maestria“ (in „Titanium“ oder
„Platinium“) sorgen im luxuriösen
Retro-Design mit Aluminiumgehäuse

für italienisches Flair. Neben der Optik
zeichnen sich die Geräte aber v.a. durch die

ausgeklügelte Technik mit integrierter Dampfdüse und
per Drehknopf einstellbarer Füllmenge aus. Zudem
verfügt die „Gran Maestria“ über einen Milchauf-
schäumer und eine Tassenvorwärmfunktion. 

Nespresso Maestria

Im Stil der 50erlaunchline extension

Nestlé Purina PetCare steigt mit seiner Marke „Felix“
ins weiter stark wachsende Segment der Katzen-
Snacks ein: Der brandneue „Felix Knabber Mix“ ist
genau auf die Bedürfnisse der Tiere (aber auch deren
Halter) abgestimmt und besticht neben besonderen
Formen und Farben vor allem durch den intensiven
Geruch und Geschmack. Sowie die bunte Vielfalt –
denn zur Wahl stehen drei Mischungen mit jeweils
drei Varietäten: „Original“ (mit Huhn-, Leber- und
Truthahngeschmack), „Grillspaß“ (mit Rind-, Huhn-
und Lachsgeschmack) und „Strandspaß“ (mit Lachs,
Seelachs und Forelle). Damit die Stubentiger gesund
und fidel bleiben, enthalten die Knabbereien viele Pro-
teine, Vitamine und Omega 6-Fettsäuren.

Felix Knabber Mix

Knusperspaßlaunchline extension

Anstelle von Aktionspreisen
setzt Mars bei den „whiskas“-
Frischbeuteln auf attraktive
Bonus-Packs: Das Angebot
„20+4 gratis“ soll – durch den
besonderen Kaufanreiz – für

ein höheres Absatzvolumen pro
Kaufakt und damit für gesteigerte

Erträge sorgen. Wobei die auffällig ge-
stalteten Promotion-Packs ab sofort die bisherigen
12er-Multi-Packungen ersetzen. In diesem neuen Vor-
rats-Format zu haben ist natürlich auch die Neuheit
„whiskas Herzhaft Kauen“ mit grob geschnetzelten
Stückchen in leckerer Pastete. 

Um Kaffeeliebhabern neue Geschmackser-
lebnisse zu offenbaren, stellt Cremesso im
Rahmen der „World Tour“ regelmäßig limi-
tierte Kaffee-Raritäten vor. Ab April kommt
nun mit „cremesso Tanzania“ eine ausge-
wogene Kaffeeröstung mit harmonischer,
milder Säure in den Handel, die durch ein
leicht blumiges Aroma und ein angenehm

würziges Bouquet besticht. Und für die per-
fekte Zubereitung steht die „cremesso Uno“ ab

sofort in zwei neuen Farbvarianten zur Verfügung:
Nach den frühlingsfrischen Knallfarben gibt es die
kompakte Maschine jetzt in „Titan Silver“ (Compact
Automatic) und „Alpine White“ (Compact Manual).

cremesso

Kaffee von Welt

Lästigem Unkraut sagt Compo mit dem „Rasen-
unkraut-Vernichter Banvel M“ den Kampf an.
Das Rasenherbizid in der praktischen Spray-Fla-
sche wird durch Drehung des Sprühkopfs bei der
Erstanwendung automatisch abgemischt und ist
somit sofort einsetzbar. Dabei sorgen die Wirk-
stoffe MCPA und Dicamba für die Bekämpfung
von mehr als vierzig verschiedenen Unkrautar-
ten, darunter auch besonders widerstandsfähige
Sorten wie z.B. Hahnenfuß oder Klee. Sehr
 ergiebig ist der Spray außerdem, denn die
1.000ml-Flasche reicht für eine Anwendung auf

bis zu 10m² Rasenfläche und ist ‒ einmal geöffnet ‒
eine ganze Saison lang haltbar. 

Compo 

Unkraut-Jäger

Mit „Beneful Leckere Snackbürste“
bietet Nestlé Purina PetCare ein
Snack-Produkt, das Hunden nicht nur
schmeckt, sondern gleichzeitig auch
deren tägliche Mundhygiene unter-
stützt. Denn durch die speziell ge-
formte Oberfläche mit Riffeln helfen
die kleinen Leckerlies, die Zähne sau-
ber und das Zahnfleisch gesund zu er-
halten. Ergänzend zu der bereits

bekannten Sorte mit Milch und Kalzium gibt es die
„Beneful Leckere Snackbürste“ jetzt in einer neuen
Varietät mit schmackhaftem Huhn und nur 4% Fett. 

Beneful Leckere Snackbürste

Zahnpflege-Snack promotionline extension

whiskas 

Bonus-Pack



4 2012 PRODUKT

76 NONFOOD

2011 konnte Nestlé Purina PetCare seinen
Anteil am Petfood-Markt auf 13,6% wei-
ter ausbauen und damit seine Nr. 2-Position
in der Kategorie festigen (Nielsen, LH total
inkl. H/L, Wert, 2011). Stärkster Wachs-
tumstreiber war dabei ganz klar die Marke
„Felix“, die im Vorjahr um satte 21,4% an
Wert zulegen konnte (MAT KW 4/2012).
Gleichzeitig verzeichneten die Katzen-
Snacks zuletzt wieder ein Plus von 13%
(YTD KW 8/2012) und sind damit weiterhin
das am stärksten wachsende Teilsegment
innerhalb des Petfood-Marktes.

Eine ideale Basis also für Nestlés aktuelle
Sortimentserweiterung und Einstieg in den
Snack-Markt mit der erfolgreichen Dach-
marke „Felix“: Punktgenau auf die Bedürf-
nisse der Samtpfoten (und natürlich auch
deren Halter) abgestimmt, besticht der
„Felix Knabber Mix“ durch seine besondere
Geschmacks- und Formenvielfalt – denn in
jeder 60g-Packung finden sich jeweils drei
unterschiedliche Varietäten. So bietet etwa
die Sorte „Original“ einen Mix aus Lecker-
lies mit Huhn-, Leber- und Truthahnge-
schmack, „Grillspaß“ punktet mit Rind-,
Huhn- und Lachsgeschmack und „Strand-
spaß“ vereint Stückchen mit Lachs-, See-
lachs- und Forellengeschmack. Dabei
sorgen viele verschiedene Formen für zu-
sätzliche Abwechslung und gesunde Pro-

SNACK-ATTACK
Nach erfolgreicher Lancierung der „Felix Sensations“-
Trockennahrung im vergangenen Herbst steigt Nestlé Purina PetCare 
mit seiner Marke „Felix“ jetzt ins Segment der Katzen-Snacks ein.

Nestlé Purina PetCare

teine, Vitamine und Omega 6-Fettsäuren
dafür, dass die Stubentiger gesund und
fidel bleiben. „Die Stärke der Marke
‚Felix‘ sowie das überzeugende ‚Knab-
ber Mix‘-Konzept werden für zahlrei-
che Probierkäufe sorgen“, ist Produkt-
manager Andreas Denner sicher und
er ist überzeugt, dass „das Produkt auf-
grund seines herausragenden Geschmacks
hohe Wiederkaufsraten generieren und
eine ähnliche Erfolgsgeschichte hinlegen
wird wie die ‚Felix‘-Vollnahrungen.“

Apropos: Bei den „Felix“-Frischebeuteln
sind die „Köstliche Fleischauswahl in Gelee“
aus der „Felix Sensations“-Linie sowie die
Sorte „mit leckerem Gemüse in Gelee“ aus
der „So gut wie es aussieht“-Range ab so-
fort auch im praktischen 24er-Vorratspack

bereits bestens etablierte Trockennahrung,
die mit einem Umsatzplus von 135% (Niel-
sen, YTD KW 48/12 vs. Vj.) zuletzt einer der
Hauptwachstumstreiber im „Purina One“-
Sortiment war, ist auch das neue Nassfutter

speziell auf die Ernährungsbe-
dürfnisse sterilisierter
bzw. kastrierter Katzen
und Kater abgestimmt.
„Die Verbraucher achten
zunehmend auf die Ge-
sundheit und das Wohl-
efinden ihrer Lieblinge.
Mit ,Purina One’ will
Nestlé Purina PetCare die-
ses Wohlbefinden fördern
und sichtbar machen“, er-
klärt Lorena Mañoso-Muzac,

Marketing Managerin in Österreich. 
Um sich selbst davon zu überzeugen, kön-
nen die Konsumenten „Purina One“ jetzt
risikolos testen. Für alle „Purina One“-Tro-
ckennahrungen läuft derzeit nämlich eine
attraktive „3 Wochen Testaktion“: Wer
nach drei Wochen Fütterung keine positi-
ven Wirkungen auf Gesundheit und Wohl-
befinden seines Tieres erkennen kann,
erhält bei Einsendung des Kassenbons sein
Geld zurück.

Comeback. Wieder
am Markt erhältlich ist
außerdem ab sofort
„Gourmet Gold Eier-
soufflé“, die Premium-Katzennahrung mit
locker-luftig aufgeschlagenem Ei. Nachdem
das Produkt im März 2011 einer europa-
weiten Sortimentsumstellung zum Opfer
fiel und aus dem Programm genommen
wurde, haben es die Konsumenten via In-
ternet, Post und Telefon so lange vehement
zurückgefordert, dass es nun in Österreich
und Deutschland tatsächlich wieder einge-
führt wird. Katzenbesitzer richteten sogar
eine eigene Facebook-Seite unter dem Titel
„Rettet Gour-met Gold Eiersoufflé“ ein und
starteten eine öffentliche Petition, um den
Verantwortlichen bei Nestlé Purina PetCare
die Ernsthaftigkeit des Anliegens bewusst
zu machen. „Der leidenschaftliche Einsatz
unserer Kunden für ihre vierbeinigen Fein-
schmecker hat uns überzeugt“, so Lorena
Mañoso-Muzac „wir freuen uns daher mit
allen ‚Gourmet Gold Eiersoufflé‘-Fans da-
rauf, dass unsere Samtpfoten ihre Lieblings-
Kreation ab sofort wieder genießen
können“. nh

Fo
to

: o
xi

lix
o/

Fo
to

lia
.c

om

zu haben. Damit reagiert Nestlé Purina Pet-
Care auf die steigende Nachfrage nach
Großformaten, denn allein im Vorjahr hat
sich der Umsatz der „Felix“-Multipacks
mehr als verdoppelt. Und: Für alle Katzen,
die gar nicht genug bekommen können,
gibt es die stärksten Sorten von „Felix So
gut wie es aussieht“ ab Mitte des Jahres au-
ßerdem auch im 44er-Vorratspack.

Testaktion. Bei „Purina One“ sorgt seit
Anfang des Jahres „Purina One Sterilcat“
im Frischebeutel für neue Impulse. Wie die
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Frisch gemachte Erdäpfel-Gnocchi sind ein herrliches Substrat für
eine Frühlings-adäquate Sauce mit jungem Bärlauch, Obers und But-
ter, gekrönt mit flockig geriebenem Parmesan.
So viel Aromen-Wucht erfordert natürlich ein entsprechendes Rück-
grat der Weinbegleitung, aber auch viel Talent zur Harmonie.
So waren es denn auch nicht die besonders kantigen Typen, die bei
der Jury besonders gut ankamen, sondern eher die eleganten Schön-
geister und gehaltvollen, runden Weine. Schön alleine reichte jedoch
auch nicht, denn äußerst begabte Solisten wie der „Gustav Edle Sor-
ten“ von Krug oder der „Chardonnay Reserve“ von Aumann gefie-
len uns zwar alleine sehr gut, erwiesen sich zusammen mit Bärlauch
jedoch als wenig teamfähig.

Besser fanden wir da als Begleitung etwa den Grünen Veltliner
„Kremser Kogl 2010“ von Müller (Wedl), der eine ausgesprochen
runde Sache abgab, oder auch den „Rosso die Montalcino 2006“
aus dem Metro-Sortiment, der als einziger Rotwein in der Runde
einen in jeder Hinsicht starken Auftritt hatte (14 Vol.%).

Unsere Top-Favoriten. Am allerbesten aber mundete uns in
Kombination mit den Gnocchi folgendes Quartett:
Der „Original Grauburgunder 2010“ von Skoff (nominiert von Del
Fabro) ist nicht nur ein an sich schon ausgesprochen feiner Wein,
sondern lieferte auch einen schmackhaften Kontrast zum Gericht auf
dem Teller. Die Sauvignon Blancs des Jahrgangs 2011 von Alphart

(eingereicht von Wedl) bzw. Josef Dockner
(Kastner) passten jeweils ganz anders,
aber immer ganz ausgezeichnet  zu
Gnocchi und Bärlauch. Dieser Trauben-
sorte scheint die frühlingsfrische Kombi-

nation offensichtlich einfach gut zu
stehen.
Unser Preis-Leistungs-Sieger ist jedoch
diesmal der heuer wieder auferstan-
dene Grüne Veltliner „Wachauer Kat-
zensprung“ der Domäne Wachau,
den die Metro nominiert hatte. Mit
toller Nase, duftig, edel – und einfach
genial zu den Gnocchi. Um ganze 
€ 4,75 pro Flasche. ms
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Gustav Edle Sorten Classic 2011
Weingut Krug, Niederösterreich
netto: € 4,45

Sauvignon Blanc Göttweiger Berg 2011
Josef Dockner, Niederösterreich
netto: € 6,29

Retzer Stein Grüner Veltliner 2010
Fidesser, Niederösterreich
netto: € 12,36

Herbert Nenning, 
Kastner

Wachauer Katzensprung 2011
Domäne Wachau, Niederösterreich
netto: € 4,75

Pinot Grigio 2010
Villa Chiòpris, Italien
netto: € 5,55

Rosso di Montalcino 2006
Val di Suga, Italien
netto: € 11,49

Marcus Wieschhoff,
Metro Cash & Carry

Alfred Walch, 
Wedl

Green! Pepp 2011
Gruber, Niederösterreich
netto: € 3,70

Original Grauburgunder 2010
Skoff, Steiermark
netto: € 9,47

Sauvignon Blanc 2009
M&G Schönberger, Burgenland
netto: € 12,30

Josef M. Schuster,
Del Fabro

Grüner Veltliner Kremser Kogel 2010
Müller, Niederösterreich
netto: € 4,90

Sauvignon Blanc 2011
Alphart, Niederösterreich
netto: € 4,90

Chardonnay Reserve 2008
Leo Aumann, Niederösterreich
netto: € 9,90

Foto: fotolia.com

GENIAL ZU 
ERDÄPFEL-GNOCCHI
MIT BÄRLAUCH
Auch dem mächtigen Aromen-Thema dieser Ausgabe
haben sich die Weinexperten der führenden Groß-
handelshäuser wieder mutig gestellt und ihre Kandidaten
in jeweils drei Preiskategorien ins Rennen geschickt.
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Rauch erweitert das Gastro-Sortiment um
die trendige Sorte „Cranberry“. Der bee-
rige Fruchtsaft punktet mit einem hohen
Anteil an Direktsaft und einer tiefroten
Farbe, was ihn zu einem perfekten Cock-
tail-Bestandteil macht. Die Cranberry ist
nicht nur für ihre gesundheitsfördernde
Wirkung bekannt, sondern überzeugt auch
mit ihrem typischen, fein-herben Aroma. In
der formschönen 0,2L-Glasflasche kann
der Fruchtsaft gut präsentiert werden.
www.rauch.cc

Rauch Cranberry

Trendbeereline extensionlaunch

Die „De Kuyper“ Likör-Range wird aktuell um eine
besonders aromareiche Variante erweitert: „De
Kuyper Vanilla Liqueur“ verbindet die Extrakte
zweier Vanille-Sorten aus Madagaskar und Indo-
nesien mit einem Schuss edlen Cognacs und bil-
det mit seinem intensiven Geschmack die perfekte

Basis für unterschiedlichste Longdrinks und
Cocktails. Aber auch mit Kaffee harmoniert
der erlesene Flavour extrem gut. De Kuyper
bietet übrigens das mit Abstand umfang-
reichste Liqueur-Sortiment und deckt nahezu
alle Geschmacksrichtungen ab. Produziert wer-
den die Produkte aus besten Rohstoffen in
Schiedam bei Rotterdam. www.borco.com

De Kuyper Vanilla Liqueur

Königin der Gewürzeline extensionlaunch

Während ein perfekter Espresso mittlerweile auch
in kleinen Lokalen und Hotels als selbstverständ-
lich vorausgesetzt wird, macht sich andererseits
auch wieder ein Trend zu traditionell gebrühtem
Filterkaffee bemerkbar. Jedoch mit einem deut-
lichen Qualitäts-Anspruch hinsichtlich Bohnen

und Zubereitung. Azul erweitert daher
seine Premium-Range „I•O“ um die Fil-
terkaffee-Variante „tradizione“, die mit
einer eleganten Würze und schokoladi-
gen Noten der Nachfrage gerecht wird.
www.azul.de

Azul I•O tradizione

Puristisch

Nicht zum Trinken, sondern zur Ver-
feinerung kreativer Gerichte und
insbesondere für die Patisserie ge-
dacht, sind die aromatischen Spiri-
tuosen von „La Carthaginoise“. Zur
Verfügung stehen zahlreiche Vari-
anten in drei unterschiedlichen Kon-

sistenzen (flüssig, als Gel oder Extrakt). Die vielfältigen
Geschmacksrichtungen – von „Amaretto“ bis „Scotch
Whisky“ bei den Gels und von „Aprikose“ bis „Wal-
nuss“ als Extrakt – ermöglichen raffinierte Kreationen
sowohl in der pikanten als auch in der süßen Küche.
www.tradelink.at

La Carthaginoise

Aromatisch

Aus dem Nordosten Sibiriens, genauer aus
„Bayerisch Sibirien“, stammt die neueste Pre-
mium-Spirituose der Destillerie Dr. Rauch:
„Wodka Kasakow“ zeichnet sich vor allem
durch seine Klarheit sowie den milden Ge-
schmack bei einem Alkoholgehalt von 37,5
Vol.% aus und wird am besten eiskalt serviert.
In der praktischen 3L-Magnum-Flasche richtet

er sich im Speziellen an die Gastronomie, wobei
für eine praktikable Handhabung zusätzlich eine
passende Halterung zur 2cl-Portionierung zur
Verfügung steht. www.destillerie-dr-rauch.de

Wodka Kasakow

Sibirische Kälte

Das Familienunternehmen Teekorb
aus Zell am See präsentiert eine neue
Tee-Linie für besondere Anlässe:
Hochwertige Qualitäts-Tees finden
sich dabei in ansprechender Verpa-
ckung mit persönlichen Grüßen. Ob
„Happy Birthday“, „Lass die Seele
baumeln!“ oder feiner Früchtetee
„Für Naschkatzen“ ‒ die 17 verschie-

denen Sorten bieten für jeden Anlass das Richtige. In
100g-Säckchen mit stimmungsvollen Bildern sind die
losen Tees ein echt nettes Präsent. www.teekorb.at

Teekorb Anlass-Tees

Präsentabel launchlaunch
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Schließlich zeigen internationale Franchise-
Konzepte im großen Stil, dass nicht nur
junge Kaffee-Genießer gerne einmal et-
was anderes ausprobieren. Das Thema
„Kaffee +“ eignet sich schließlich auch per-
fekt für viele traditionelle Häuser, denn die
kreative Bandbreite ist so groß, dass je nach
Lokal-Konzept individuell passende Offerte
kreiert werden können. 
Die Basis sollte jedoch immer ein guter Kaf-
fee sein und dafür braucht man neben
hochwertigen Bohnen vor allem geschulte
Mitarbeiter und einwandfreie Geräte. Im
Mittelpunkt einer jeden gelungenen Krea-
tion steht nämlich letztlich immer der
 Kaffee an sich. Zusatzprodukte, wie ge-
schmacksgebende Sirupe, Saucen, Zucker-
Mischungen oder Schlagobers sollen
lediglich den Kaffee variieren und das ge-
wohnte Angebot um interessante Nuancen
und innovative Servier-Ideen erweitern. 
Die Gastronomie-Lieferanten bieten zu die-
sem Zweck unterschiedlichste Produkte an

DIE EXTRAKLASSE
Melange, Caffè Latte & Espresso werden wohl immer die wichtigsten 
Offerte im Kaffee-Bereich sein. Allerdings lässt sich mit etwas Kreativität
und wenig Aufwand das Angebot auch ganz leicht aufpeppen. Und
damit letztlich erfreulicher Zusatzumsatz generieren.

Pimp your Coffee!

und unterstützen oft auch mit Anwen-
dungs- und Rezept-Tipps, von denen wir in
diesem Themen-Special einige präsentie-
ren.

Kaffee und mehr. Ein Experte auf dem
Gebiet ist, wie auch der Name bereits ver-
muten lässt, Coffee & Flavor: Im Sortiment

des Gastronomie-Partners finden
sich nicht nur Produkte
des Sirup-Spezialisten
„Torani“ und die Eigen-
marken-Range „Coffee

& Flavor bio Sirup“,
sondern auch zahl-
reiche innovative
und hochwertige
Kaffee-Beigaben
und Zucker-Kreatio-
nen – eben alles,
was schmeckt und
ins Portfolio des
Heißgetränke-Händ-
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MILCH FÜR ALLE FÄLLE
Die Frage nach der besten Milch für Kaffee wird immer wieder und oft lei-
denschaftlich diskutiert. Im Verhalten beim Aufschäumen scheint es je-
denfalls wenig Unterschiede zwischen Magermilch, Haltbar- oder normaler
Frischmilch zu geben. Experten empfehlen daher, einfach diejenige zu ver-
wenden, die einem persönlich am besten schmeckt und mit dem Kaffee-
Angebot harmoniert. 
Für besonders stark frequentierte Betriebe oder lange Standzeiten gibt es
aber auch spezielle Profi-Offerte: So bietet zum Beispiel Gmundner Milch

unter der Marke „Rosan“ eine „Milch zum Aufschäumen“ an, die dank eines
speziellen Eiweißes besonders feinporig und einfach gelingt. 

Auch der Kaffee-Caterer Café+Co lancierte erst
kürzlich eine „Barista Milch“, die geschäumt
(ebenfalls dank eines speziellen Eiweißes) lange
die Form behält und über ein volles Milcharoma
verfügt. In dieselbe Kerbe schlägt Naarmann’s
„Milch für feinen Milchschaum“. Es empfiehlt
sich daher, die Angebote einfach durchzukosten und auszu-
probieren, was am besten zur verwendeten Kaffee-Sorte passt.

Iced Cocoa Macchiato

25g „Becks Cocoa Bio Especial“

mit 5cl heißer Milch aufschäu-

men, Eiswürfel in ein Glas (0,3L)

geben und mit kalter Milch auf-

füllen, das geschäumte Konzen-

trat vorsichtig aufgießen und mit

einem Espresso vollenden. 

oder Kakao. Denn mit Qualität und dem
gewissen Etwas kann man sich von der
Konkurrenz abheben.“ Qualität mit Bio-Sie-
gel offeriert Coffee & Flavor bereits seit
letztem Jahr unter eigener Flagge: Mit der
„Coffee & Flavor bio Sirup“-Range (sechs
Geschmacks-Varianten) steht Betrieben, die
auf biologische Lebensmittel setzen, ein
adäquates Kaffee-Veredelungs-Sortiment
zur Verfügung. Da die Sirupe außer Wasser,
Zucker und geschmackgebenden Bio-
Zutaten weiter nichts ent-
halten, sollten sie je-
doch nach dem Öffnen
bald verbraucht wer-
den. Coffee & Flavor
lanciert die Produkte daher

lers passt. Dabei lässt sich feststellen, dass
die Kundschaft durchaus das Besondere
sucht. Geschäftsführer Martin Eberlein: „Im
Allgemeinen geht der Trend hin zu höher-
wertigen Produkten, egal ob bei Kaffee, Tee



aktuell zusätzlich in der
handlichen 500ml-Fla-
sche, die es auch klei-
neren Lokalen ermög-
licht, den Gästen ein
vielfältiges Angebot
zu unterbreiten. Und
neben geschmackvol-
len Kaffeezubereitun-
gen freuen sich Gäste
natürlich immer über
passende Kaffee-Bei-
gaben. Kreationen
mit leckeren Milch-
oder Schlagobers-
Toppings kann man
zum Beispiel mit
dem „Brio“-Keks-
löffel von Italian
Coockie aus dem Coffee & Flavor-Sorti-
ment servieren. 

Vielschichtig. Kein Geheimnis für Exper-
ten ist das umfassende „Le Sirop de
Monin“-Angebot, das L. Derksen hierzu-
lande vertreibt. Für Heißgetränke-Kreatio-
nen der Extraklasse bieten sich hier
natürlich klassisch „warme“ Geschmacks-
richtungen wie „Chocolate Cookie“, „Ma-
caron“ oder „Tiramisu“ an. Aber auch

Exoten, wie
„Figue“ (Feige)
in Kombination
mit „Réglisse“
(Lakritze) ma-
chen sich ausge-
zeichnet im
Kaffee. Johanna
Wechselberger,
österreichische
Kaffee-Expertin
(Vienna School
of Coffee), rät
übrigens bei der

Verwendung von Sirupen dazu, die ge-
schmackvollen Flüssigkeiten bereits in die
kalte Milch zu gießen und gemeinsam auf-
zuschäumen. So kann man sich
schichtweise von unterschiedli-
chen Geschmäckern überra-
schen lassen oder das Ganze
auch vermischt genießen.
Ebenfalls im L. Derksen-Porfolio
findet sich „La Sauce de
Monin“ in den vier Ge-
schmacksrichtungen „Cara-
mel“, „Dark Chocolate“,

„White Chocolate“
und „Chocolate Ha-
zelnut“. Wobei letz-
tere für alle „Latte
Art“-Anwendungen
perfekt geeignet ist, da
sie den Milchschaum
auch bei längeren
Standzeiten nicht be-
schädigt. Geschmack-
lich spielen freilich alle
in der Oberliga und
laden förmlich dazu ein,
ein wenig zu experimen-
tieren. Johanna Wechsel-
berger malt mit den
Saucen zum Beispiel ein
Muster auf die Innenseite
des Kaffee-Glases oder
kleidet eine Mocca-Tasse

vollständig mit „Dark Chocolate“ aus und
präsentiert mit wenigen Handgriffen einen
„Iced Chocolate Hazelnut Macchiato“ oder
„Mocca Schock“. Der Clou an dieser Zube-
reitungsform ist nicht nur die außerge-
wöhnliche Optik, sondern v.a. die Tatsache,
dass sich die Saucen (ohne Umrühren)
nach und nach im Getränk
auflösen und daher jeder
Schluck anders schmeckt.

Im Handumdrehen. Cup
& Cino-Kunden können für
ihre Kreationen aus 15 ver-
schiedenen  Flavours wählen,

die in fruchtigen Geschmacksrichtungen
wie „Orange“ oder „Banane“, aber auch
in cremigen Sorten wie „Irish Cream“ zur

Das beste Rezept für Ihre Heiß- & Kaltgetränke-Kreationen:
Bio-Zucker, Wasser & geschmacksgebende Bio-Zutaten. 

Coffee & Flavor bio Sirupe – jetzt neu in der handlichen 500 ml-Flasche.

Coffee & Flavor
Alleestraße 2

A-3261 Wolfpassing

Tel. +43 7488 76060
buero@coffeeandflavor.at
www.coffeeandflavor.at

Chocolate Hazelnut IcedMacchiato
Ein Latte-Glas mit „La Sauce deMonin Chocolate Hazelnut“ aus-kleiden, mit Eiswürfeln und kalter Milch füllen, mit Milch-schaum toppen und einen Espresso dazu gießen. 
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Verfügung stehen. Speziell für den Sommer
empfiehlt der Coffeeshop-Experte ausge-
fallene, eisgekühlte Rezepturen, denn
damit lassen sich die Umsätze auch an hei-
ßen Tagen stabil halten.
Quicklebendig präsentiert sich das Sirup-
Angebot im Vertrieb des Kaffee- und 
Teespezialisten Hornig. Die „J.ay-J.ay’s“-Fla-

Heißkalter Vanillekaffee Milch schäumen, 2TL Karamell-Sauce hinzufügen. Zwei „Nes-presso Volluto“ zubereiten undin eine gekühlte Tasse gießen,eine große Kugel Vanilleeis dazugeben, mit Milchschaum krönenund mit Schokoladenraspel dekorieren. 
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vours in amerikanischer Stilistik
tragen munter zur
Verjüngung des

Angebots bei, er-
hältlich sind sie in
Geschmacksvari-
anten wie „Hazel-
nut“, „Caramel“
oder „Amaretto“.

Take it iSi. Tolle Effekte und Rezepte zum
Dahinschmelzen gelingen aber auch, wenn
man den Kaffee mit verfeinertem Schlag-
obers aus den „iSi“-Whippern garniert.
Denn mit den multifunktionellen Geräten
lassen sich im Nu nicht nur unzählige (mit
Sirupen, Gewürzen oder Saucen angerei-
cherte) Sahne-Varianten zubereiten, son-
dern darüber hinaus auch perfekt über

mehrere Tage gekühlt lagern.
So sind die Toppings immer hy-
gienisch griffbereit. Zahlreiche
Anwendungsbeispiel und Re-
zept-Ideen findet man übrigens
auch auf der neuen Homepage
www.isi-rezepte.at.

Zum Drüberstreuen. Milchschaum
oder Schlagobers-Toppings mit Kakao oder
Gewürzen (z.B. Tonkabohne, Kardamom
oder Zimt) zu bestreuen, erfreut sich eben-
falls immer größerer Beliebtheit. Fix-fertige
Kompositionen bieten aber
auch die Gewürz-Profis an. So
zum Beispiel Wiberg mit dem
„Kaffee-Zauber“, der mit sei-
nem frischen Geschmack nach
Kardamom und Ingwer sowie
mit feinen Zimt- und Vanille-
Noten außergewöhnliche Ak-
zente setzt. Geschmackvolle Zucker-
mischungen bietet wiederum Ostmann in

der Range „Süßer Genuss“. Das
Sortiment umfasst sechs aroma-
tische Varianten (u.a. „Knusper-
Zimt“, „Orange-Karamell“ oder
„Schoko-Chili“), mit denen
Heiß- und Kaltgetränke, aber
auch Desserts verfeinert werden
können. ks

Extrafeine Eiskristalle, belebender Kaffee
und drei trendige Geschmacksrichtungen –
das ist die perfekte Mischung für alle, die
das belebende Heißgetränk im
Sommer am liebsten eiskalt genie-
ßen. Ausgestattet mit einem extra
dicken Strohhalm, der sich an
einem Ende zu einem Löffel verbrei-
tert (ein sogenannter „Ströffel“)
kann die cremige Kaffee-Innovation
ganz nach Belieben entweder ge-
löffelt oder aber getrunken werden.
Ein Deckel macht „Café Zero°“ au-
ßerdem zum idealen Offert für alle,
die viel unterwegs sind. Deshalb

EIS + KAFFEE
Eskimo bringt zusammen, was zusammengehört, und präsentiert mit
„Café Zero°“ neuartige Eis-Kaffee-Shakes für den Genuss „on the go“. 

Eskimo Café Zero°

passt die Neuheit auch überall dort perfekt
ins Angebot, wo Menschen in Bewegung
sind, wie in Parks, Thermen und Bädern

oder natürlich im Tankstellen- und
Eventbereich.

Coole Truhe. Präsen-
tiert wird die Eskimo-
Neuheit, die bei –7C°
die perfekte Konsis-
tenz für den Verkauf
hat, in einer eigenen
trendigen Kühl-Vitrine.
Dabei stehen den Wie-

derverkäufern drei Grö-

ßen, passgenau für jede Kunden-Frequenz,
zur Verfügung. Erhältlich ist der eiskalte
Kaffeegenuss in den drei Geschmacksrich-
tungen „Espresso“ (mit intensivem Kaffee-
Aroma und einem Schuss Milch für den
extra-cremigen Kick), „Cappuccino“ (mit
leckerem Topping aus Milchschaum) und
„Mocaccino“ (mit aromatisch-süßem
Kakao). ks

LESESTOFF
Für alle, die das Thema „Kaffee“ ge-
nauer studieren möchten, bietet sich
„Das Kaffeebuch“ von Expertin Jo-
hanna Wechselberger an. Neben
Fakten und Tipps für die perfekte

Zubereitung von
Espresso & Co. er-
fährt man darin
alles über Kaffee-
Anbau, Handel
sowie „Latte Art“
und findet au-
ßerdem viele
österreichische
und internatio-
nale Kaffee-Re-
zepte.

Marzipan Ingwer Kaffee

125g Marzipan mit 100ml Milch

und einem TL geriebenem Ing-

wer pürieren, mit 150ml Schlag-

obers und 50g pasteurisiertem

Eiweiß vermischen. Durch den

„iSi Trichter + Sieb“ direkt in das

0,5L „iSi“-Gerät passieren, eine

Kapsel aufschrauben und kräftig

schütteln. 1TL geröstete Mandel-

splitter in eine Tasse füllen, mit

Espresso aufgießen und mit dem

Topping krönen.. 
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Kleine Eisbären aus weißer Schokolade
tummeln sich bei der „Ben & Jerry’s“-
Kreation „Baked Alaska“ in sahnigem

Vanilleeis mit einem Strudel aus Marsh-
mallow-Sauce. Damit kommt eines der

beliebtesten amerikanischen Desserts jetzt
erstmals auch nach Österreich, wobei die

findigen Gründer des kultigen Labels das
Ganze eben mit Schokobären aufgepeppt

haben und außerdem meinen: Eis sollte im Mund und
nicht an den Polkappen schmelzen – dementspre-
chend fließt ein Teil der Einnahmen in Klimaschutzini-
tiativen. www.benjerry.at

Ben & Jerry‘s Baked Alaska

Klimaschutzlaunchlaunch

Die Deklarationspflicht von Lebens-
mittelzusatzstoffen ist in Deutsch-
lands Gastronomie ein großes Thema.

Lebensmittel-Hersteller bemühen sich des-
halb um Profi-Angebote, die ohne Zusätze
wie Geschmacksverstärker oder Konservie-

rungsstoffe auskommen und damit deklarati-
onsfrei auf deutschen Speisekarten geführt werden
dürfen. Nachdem Vandemoortele bereits seit zwei
Jahren bei seinen Produkten auf AZO-Farben verzich-
tet, bietet das Unternehmen jetzt auch eine umfang-
reiche „Blechkuchen“-Range an, die ohne den Einsatz
deklarationspflichtiger Zutaten auskommt. 
www.vandemoortele.at

Banquet D’Or 

Befreitrelaunchlaunch

Knusprige Weckerl, saftige
Brote und süße Kreationen of-
feriert der österreichische Ge-
bäckspezialist Haubi’s ab
sofort auch in glutenfreien Va-
rianten. Gästen, die bei der
täglichen Ernährung beson-
ders achtsam sein müssen,
kann damit – vom leckeren

„Brioche“, über „Toastbrot“ und „Ciabatta“ bis hin
zum „Apfelstrudel“ – eine reichhaltige Auswahl ge-
boten werden. Das Sortiment ist sowohl für Gastro-
nomen als auch für den Lebensmitteleinzelhandel
erhältlich. www.haubis.at

Haubi’s

Beschwerdefrei

Für Bäder und Tankstellen-
Shops, aber auch für Events
perfekt geeignet ist der neue
„Café Zero°“ von Eskimo. Ex-
trafeine Eiskristalle sorgen für
die locker-cremige Konsistenz
des Eis-Shakes, der bei –7°C
mit einem „Ströffel“ (eine

Kombination aus Strohhalm und Löffel) wahlweise ge-
löffelt oder getrunken werden kann. Erhältlich ist der
Coffee to go für den Sommer in den drei Ge-
schmacksrichtungen „Espresso“, „Cappuccino“ und
„Mocaccino“. www.eskimo-business.at

Eskimo Café Zero°

Cooler Kaffee

Mit kleinen mediterranen Fladenbro-
ten unter der Premium-Marke „Ban-
quet D’Or“ bietet Vandemoortele
zum Start der Grillsaison ein handli-
ches Brot-Angebot, das sich insbe-
sondere für kreative Burger
einsetzen lässt. Die „Flaguettes“ sind
nach kurzem Auftauen servierbereit,
sie profitieren allerdings von ein paar

Minuten am Rost oder im Toaster. Zu beziehen sind
die „Flaguettes“ in Verkaufseinheiten zu 28 Stück à
100g beim Vandemoortele-Außendienst. 
www.vandemoortele.at

Banquet D’Or Flaguettes

Grillfreund

Im handlichen Format optimal für den Ge-
nuss on the go oder als Fingerfood ge-
eignet sind die neuen „deliciae Mini
Délices“ von Délifrance. Die kleinen, pi-

kanten Plunder wiegen 35g und sind in drei
mediterranen Geschmacksrichtungen erhältlich: „Mini
Délices Pizza“ mit Tomatensauce, Oregano und einem
Topping aus Leinsamen, Sonnenblumenkernen und
Haferflocken, „Mini Délices mit Kräuter-Frischkäse“
mit einer Bestreuung aus Petersilie und Schnittlauch
sowie „Mini Délices Pesto“. Alle werden ohne gehär-
tete Fette sowie ohne künstliche Farb- oder Aroma-
stoffe hergestellt und sind tiefgekühlt backfertig.
www.delifrance.at

Délifrance deliciae

Taschen-Kollektion launchlaunch
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Schokoladebiskuit getränkt mit
Kirschwasser, eine aromatische
Kirsch-Füllung und luftige Sah-
necreme ergeben in Kombina-
tion den beliebten Klassiker
Schwarzwälder-Kirschtorte.
Resch & Frisch erweitert mit die-
ser Spezialität – allerdings in

Schnittenform – ab sofort sein süßes Angebot: Die
„Schwarzwälder Kirschschnitte“ überzeugt in diesem
Format mit einer sehr kurzen Auftauzeit und der prak-
tischen Vorportionierung. Die Stücke sind je nach 
Bedarf einzeln entnehmbar. www.reschfrisch.at

Resch & Frisch    

Schnittiglaunchline extension

Für die Speisekarten-
Rubrik „Fleischlose Ge-
richte“ bietet Wein-
bergmaier jetzt eine

neue Laibchen-Variante:
Broccoli und Karfiol werden dafür

mit Mozzarella kombiniert, vorgebacken und tiefge-
froren. Mit den „Karfiol-Broccoli-Laibchen“ steht Gas-
tronomie und Gemeinschaftsverpflegung somit ein
Angebot zur Verfügung, das immer griffbereit ist und
wahlweise in der Pfanne, im Kombidämpfer oder am
Plattengrill in wenigen Minuten gelingt. 
www.weinbergmaier.at

Weinbergmaier Laibchen

Fleischlos glücklichlaunchline extension

Frischelieferant Kröswang ergänzt
sein „Sonntag“-Schnitzel-Sorti-
ment aktuell um drei neue Ange-
bote: Typisch salzig im Geschmack

und rot in der Farbe bringt das
„Schweins-Surschnitzel“ Abwechslung in

die Karte und mit dem „Schweins-Cordon bleu Holz-
fäller“ (gefüllt mit gebratenem Speck, Gouda und
Zwiebeln) erobert man Fans würzig-deftiger Haus-
mannskost. Aromatisch-steirisch wiederum wird es bei
der dritten Neuheit im Bunde, dem „Sonntag Kürbis-
kernschnitzel vom Huhn“. Alle Varianten zeichnen
sich durch eine perfekt soufflierende Panade aus, die
man von Convenience-Produkten so bisher nicht
kannte. www.kroeswang.at

Kröswang Sonntag Schnitzel

Für jeden Tagline extensionlaunch

Resch & Frisch startet mit
einer Erweiterung der
„Baguette de luxe“-Linie
in die warme Jahreszeit.
Das neue „Spargelba-
guette de luxe“ ist mit
Sauce Hollandaise, Schin-
ken nach Prosciutto-Art,

Schnittlauch und Mozzarella sowie feinstem grünem
und weißem Spargel belegt und lässt sich schnell und
unkompliziert im „Resch & Frisch“-Ofen zubereiten.
Erhältlich ist der tiefgekühlte Snack allerdings nur bis
Ende Juni. www.reschfrisch.at

Resch & Frisch

Gut aufgelegt

Mehlspeisen-Profi Wein-
bergmaier lanciert
mit der „Nougat-
palatschinke“ eine

weitere Variation des
traditionellen süßen Gerichts. Der

Nachtisch ist bereits vorgebacken, mit feiner Nougat-
creme gefüllt und zu einem Viertel eingeschlagen.
Ohne Kleckern und Umstände wird die „Nougatpa-
latschinke“ entweder im Kombidämpfer oder in der
Mikrowelle zubereitet. Unwiderstehlich tritt sie natür-
lich in Begleitung einer Kugel Eis oder mit einem Eier-
likör-Topping auf. www.weinbergmaier.at

Weinbergmaier Nougatpalatschinke

Schoko-Viertel

Kürzlich erst im LEH neu lanciert,
kommen die „iglo Fleischbäll-
chen“ jetzt auch in den Gastro-
Großhandel, allerdings in einem
großverbraucherfreundlichen 1kg-
Gebinde. Die 20g schweren Bäll-
chen aus 100% österreichischem
Fleisch (AMA-Gütesiegel) sind auf
heimische Geschmacksvorlieben
abgestimmt und lassen sich äu-

ßerst vielseitig einsetzen: mit Pommes für die kleinen
Gäste, in Kombination mit mediterranem Gemüse als
Pfannengericht oder einfach als Fingerfood bei Emp-
fängen und Buffets. www.iglo-gastronomie.at

iglo Fleischbällchen

Aus Österreich
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Auf 180 Seiten
können Kröswang-

Kunden ab sofort aus 1.800 gekühlten und
tiefgekühlten Waren wählen, die – so auch
alle 100 Neuzugänge – sorgfältigst auf
Qualität und Geschmack geprüft wurden.
Neuheiten gibt es dabei vor allem in den
Bereichen Feinkost, Fisch und Convenience.
So verstärken etwa 12 exquisite Offerte der
Wiener Pastetenmanufaktur Hink das An-
gebot (zum Beispiel „Schafskäseterrine mit
Kürbiskernen und Kernöl“ oder „Milch-
kalbsleberpastete“) und Kugler‘s Köstliche
steuert feine Kompositionen wie „Gambas
auf asiatischem Dressing mit Mango-Chut-
ney“ bei. In Sachen Fisch & Meeresfrüchte

FRISCHE AUFLAGE
Gastro-Partner Kröswang erweitert aktuell nicht nur sein convenientes
Schnitzel-Angebot, sondern präsentiert außerdem den neuen „Frische

Katalog“, der mit über 100 Neuprodukten so 
umfangreich ist wie nie zuvor.

Seitenweise gustieren

NATÜRLICHER START
Dem Trend zu bewusster Ernährung begegnet AGM
seit kurzem mit der aus dem Rewe-Einzelhandel be-
kannten Bio-Marke „Ja! Natürlich“. Für umsatzstarke
Akzente beim Frühstück, das perfekt als Bio-Einstieg
genutzt werden kann, steht damit ab sofort eine
breite Auswahl an Bio-Produkten – von Gebäck, Käse
und Säften bis Cornflakes und Milch – zur Verfügung.
Die Packungsgrößen wurden natürlich den Bedürf-
nissen von Gastronomie und Hotellerie angepasst. 

TRANSPARENT
Gerade beim Fleisch legen immer mehr
Gastronomen – und Gäste – größten
Wert auf verlässlich aus Österreich stammende Ware. Als Vor-
reiter der Branche präsentiert C+C Pfeiffer deshalb ab sofort
ausgewählte Schweinefleisch-Produkte bereits lange vor In-
krafttreten der gesetzlichen Verpflichtung mit der neuen AMA-
Herkunftsbezeichnung „AAA sus“. Mit dieser, von
unabhängigen Stellen kontrollierten Auszeichnung garantiert
die AMA die einwandfreie heimische Herkunft (geboren, ge-
mästet und geschlachtet in Österreich) und ermöglicht damit
eine transparentere Qualitätssicherung des Fleisches. 

tummeln sich im Katalog neuerdings nicht
nur küchenfertige Forellen und delikater
Huchen, auch das praktische Filet-Angebot
wurde um tagesfrische Bachforellen- und
Störfilets erweitert.

Einsatzbereit. Unter der Eigenmarke
„Sonntag“ lancierte Kröswang vor zwei
Jahren eine conveniente Schnitzel-Range,
die mit ihrer besonderen Qualität bereits
viele Gastronomen überzeugt hat. Durch
die perfekt soufflierende Bröselpanade, die
bis dato bei tiefgefrorenen Convenience-
Produkten für nicht machbar gehalten
wurde, sind die Schnitzel von selbst ge-
machten nicht zu unterscheiden. Davon

konnten sich bei Ver-
kostungen bereits
viele Kunden über-
zeugen, und, so Mag.
Manfred Kröswang,
„bereits mehr-
mals haben die ferti-
gen ,Sonntag’-Pro-
dukte frisch panierte
Schnitzel bei Blind-
verkostungen ge-
schlagen.“ Aktuell erweitert der Frische-
lieferant daher die bisher vierteilige Aus-
wahl um drei Neuprodukte: Mit dem
„Schweins-Surschnitzel“ aus gepökeltem,
heimischem Fleisch kommt ein beliebter
Klassiker der österreichischen Kulinarik ins
Angebot. Gebratener Speck, Gouda und
Zwiebeln verleihen dem „Schweins-Cordon
bleu Holzfäller“ seinen köstlich-deftigen
Geschmack und die dritte Novität, das
„Kürbiskernschnitzel vom Huhn“ trumpft
mit einer Panade aus gemahlenen Kürbis-
kernen (50%) auf, die dem Gericht eine
fein-aromatische Note verleihen. Damit
steht Küchenchefs jetzt für jeden Tag der
Woche ein sonntägliches Schnitzel-Ange-
bot zur Verfügung. ks
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Bei Gästen und Köchen gleichermaßen
enorm gefragt sind derzeit große Formate,
reichhaltig gefüllte Pasta und viel Auswahl.
Die Größe macht in diesem Bereich schließ-
lich einen entscheidenden Unterschied,
denn ein Mehr an Fülle und Form bringt na-
türlich auch ein Mehr an Geschmack auf
den Teller. Zusätzlich eignen sich abwechs-
lungsreiche, saisonale Angebote ideal für
individuelle Kreationen.

Grandios. Hilcona begegnet diesem
Trend treffsicher mit der Lancierung des
neuen „Pasta Grande“-Sortiments, das so-
wohl ungefüllte als auch gefüllte Speziali-
täten umfasst. Dabei ermöglichen die
ungefüllten Neuheiten „Pappardelle
Grande“ und „Fusilli Grande“ Speisen-
Kreationen, die die Gäste mit ihrem Son-
der-Format bestimmt überraschen. Das
Küchenpersonal darf sich außerdem über
die conveniente Zubereitung freuen: Da die
tiefgekühlte Hartweizengrieß-Pasta näm-
lich vorblanchiert ist, muss sie lediglich 60
Sekunden erhitzt (nicht gekocht!) werden
und gelingt im Handumdrehen immer per-
fekt bissfest. Auch die gefüllten „Pasta
Grande“-Neuheiten überzeugen mit ihrer
einfachen Zubereitung und bringen in vier
leckeren Geschmacksrichtungen viel Ab-
wechslung in die Menü-Gestaltung. Wobei
alle Variationen nicht nur deutlich größer
sind als durchschnittliche Teigtaschen-

GUT IN FORM
Pasta-Gerichte haben immer Saison, aber gerade jetzt in der warmen
Jahreszeit sind die variantenreichen Speisen besonders beliebt. Die 
Gastronomie-Partner bedienen diese Nachfrage daher aktuell mit 
zahlreichen Innovationen.

Pasta-Novitäten für Profis

Offerte, sondern auch praller gefüllt (55%
Füllanteil). Eine sehr interessante Neuheit
im Sortiment nennt sich „Raviolo Grande
Brasato al Vino Rosso“, was übersetzt be-

deutet, dass die Hartweizengrieß-Hülle eine
Füllung birgt, die dem – traditionell in Rot-
wein eingelegten und mit Karotten verfei-
nerten – italienischen Rindfleischbraten
entspricht. Fleischlos präsentieren sich hin-
gegen die Sorten „Triangolo Grande Ca-

prese“ (mit Mozzarella, Tomaten und Basi-
likum) sowie „Rondelli Grande Funghi e
Mascarpone“ (herzhaft-cremig mit Cham-
pions, Steinpilzen und Mascarpone gefüllt).
Last but not least stößt der Pasta-Spezialist
zusätzlich ins Dessert-Geschäft vor. Erstmals
gibt es mit „Triangolo Grande Dolce di
Mele“ nämlich eine süße Pasta im umfang-
reichen „Hilcona“-Sortiment. Mit Äpfeln,
Zimt und Rosinen interpretieren die drei-
eckigen Täschchen den Dessert-Klassiker
Apfelstrudel neu und animieren zu kreati-
ven Nachspeisen-Ideen.

Rustikal. Im exklusiv bei Hügli erhältlichen
Premium-Pasta-Sortiment „Rustico“ finden
Küchenchefs nicht nur eine vielfältige Sor-
ten-Auswahl, sondern vor allem Pasta, die
mit einer handgemachten Optik sowie Fül-
lungen mit stückigen Einlagen punktet. Seit
kurzem ergänzt die würzig-deftige Ge-
schmacksrichtung „Pancetti Rustico Blut-
wurst“ das Angebot und inspiriert zu
bodenständigen Kombinationen und neu-
artigen Servier-Möglichkeiten. Für die Sai-
son-Karte gibt es zusätzlich jahreszeitlich
abgestimmte Varianten, wobei das aktuelle
Frühjahr ganz im Zeichen des Spargels steht
und im Herbst dann „Pancetti Rustico Kür-

FRISCHE OPTIK
Buitoni Professionale (im Portfolio von Nestlé Professional) bietet Gas-
tronomen neben zahlreichen Pasta-Varianten vor allem ein seit jeher
für seine Qualität bekanntes Tomatensaucen-Sortiment. Aktuell wer-
den „Sugo al Pomodoro“ (bekannt als „Coulis de Tomate“), „Sugo
ai Peperoni“ und „Polpa di Pomodori per pizza“ in einem moderni-

sierten Verpackungsdesign präsentiert. In Grün-Rot und mit attraktiven Produktabbil-
dungen sollen die bewährten Basis-Produkte jetzt noch leichter voneinander
unterscheidbar sein und bereits auf den ersten Blick italienischen Genuss vermitteln.

Foto: martiapunts/Fotolia.com

bis“ erhältlich sein werden. Prinzipiell ist
das „Rustico“-Sortiment in zwei Ausfor-
mungen, nämlich halbmondförmig als
„Pancetti“ oder dreieckig als „Triangolo“,
erhältlich und lässt sich, vorgegart und lose
gefrostet, bedarfsgerecht portionieren und
in zwei bis drei Minuten anrichten.



Frische Tradition.
Recheis, heimischer
Gesamtmarktführer
mit Stammsitz in
Tirol, legt bei der Ent-
wicklung seiner Re-
zepturen besonders
viel Wert auf die Ver-
arbeitung frischer
Grundzutaten und
kredenzt der Gastronomie ein rund 20
Produkte umfassendes Portfolio. Innerhalb
der Linie „Frischer Genuss“ finden sich ge-
schmackvolle, tiefgekühlte Kompositio-
nen, wie „Fiorelli mit Gorgonzola und
Birne“ oder die aktuellen Saison-Offerte
„Fiorelli Bärlauch“ und „Tortelli Spargel“.

Zusätzlich zur gefüllten
Pasta gibt es aber auch
eine reiche Auswahl an
getrockneten, unge-
füllten Nudeln in unter
schiedlichsten Ausfor-
mungen. Brandneu ist
dabei die Variante „Gi-
randole“ unter dem
Label „Pasta di Pep-
pino“. Wie alle Profi-
Produkte zeichnet sich
auch diese Variante
durch eine sehr gute

Kochstabilität aus und lässt sich daher gut
vorkochen und wieder erwärmen. 

Von Haus aus. Der Kärntner Gastrono-
mie-Partner Karnerta ist nicht nur für
Fleisch- und Speckwaren bekannt, son-
dern auch für die traditionell großforma-
tige Pasta-Spezialität „Kärntner Kas-

Süße und pikante „Kasnudeln“ offeriert
natürlich auch das Kärntner Traditionsun-
ternehmen Brunner. Und alle Angebote
kommen ebenfalls dem Appetit nach
großformatigen Pasta-Spezialitäten von
Natur aus entgegen. Zur Verfügung ste-
hen neben dem (mit Topfen, Minze und
Kartoffeln gefüllten) Original auch außer-

gewöhnliche Spezialitäten wie „Fleischnu-
deln“, „Steinpilznudeln“ oder die
Saison-Variante „Bärlauchnudeln“.

Schnell fertig. Auch Pasta-Spezialist Ba-
rilla hat aktuell natürlich eine Innovation
auf Lager: Dank eines neuen Herstel-
lungsverfahrens, der sogenannten „Gra-
molatura“-Technologie, sind die neuen
Lasagneblätter der Profi-Range „Emiliane
Chef“ jetzt nämlich besonders großporig
und gelingen ohne Vorkochen in nur 20
Minuten. Das spart wertvolle Zeit im Kü-
chenalltag und wirkt sich außerdem posi-
tiv auf den Geschmack aus, da die
Lasagneblätter duch die neue Oberfläche
besonders viel Sauce aufnehmen.

Finalmente. Der Trend bei Pasta geht
also eindeutig hin zu großen und groß-
zügig gefüllten Offer-
ten. Eine Auswahl, die
Gastronomen zudem
noch ausgefallene
und vielfältige Ange-
bote macht, ist eben-
falls sehr gefragt.
Schließlich unterstüt-
zen beide Trends vor
allem eines: Die Krea-
tivität der Küchen-
chefs, die fertigen
Produkte als perfekte Basis für ihre eige-
nen Ideen nutzen können. ks

nudel“. Aus der Produktion vor Ort gibt es
die Teigtaschen mit unterschiedlichsten Fül-
lungen – zum Beispiel mit Spinat – oder
auch aus biologischen Zutaten gefertigt.
Zusätzlich kann man aus diversen italieni-
schen Spezialitäten wählen und ab Mai
steht wieder die limitierte Variante „Tortel-
loni Spargel“ zur Verfügung.
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Den Klassiker „Barilla Pesto alla Ge-
novese“ mit Basilikum, Olivenöl und
Pinienkernen gibt es ab sofort für
Gastronomie und Großverbraucher
im praktischen 500g-Standbeutel.
Das neue Gebinde ist sehr praktisch
im Handling, denn das Pesto macht
sich damit besonders leicht beim
Einkauf, lässt sich hygienisch und
einfach portionieren und wenn der
letzte Rest verbraucht ist, belastet

der Beutel Abfalleimer und Umwelt nur geringfügig.
www.barillafoodservice.de

Barilla Pesto alla Genovese

Beute(l)-Schemaline extensionlaunch

Klein verpackt – groß im Geschmack:
Nach diesem Motto bietet Heinz speziell
für Gastronomie und Großverbraucher
jetzt sechs verschiedene Dressings im
praktischen 50ml-Portionsbeutel an. Die
Beutel ermöglichen nicht nur ein einfa-
ches, hygienisches Handling, sondern
sind mit ihrer hellgrünen Farbgebung und

dem kleinen Sichtfenster, das Einblicke auf die fein ge-
würzten Dressings zulässt, auch optisch eine Berei-
cherung für jedes Salatbuffet. Folgende Sorten stehen
in der 30 Stück-Box zur Verfügung: „Joghurt“, „Cae-
sar“, „Thousand Island“, „Honey & Mustard“, „Vin-
aigrette“ und „Balsamic“. info@winkelbauer.co.at

Heinz Dressings

Vorportioniert launchlaunch

Mit der „Rustico“-Linie offeriert Hügli
Foodservice ein Pasta-Angebot, das

mit  großzügigen Füllungen und
einer wie hausgemachten
Optik auch gehobene An-

sprüche erfüllt. Saisonale Varianten, wie aktuell 
„Triangolo Rustico Asparago“, geben Gastronomen
außerdem die Möglichkeit, ihr Speisenangebot jah-
reszeitlich abzustimmen. Die vorgegarten Teigtaschen
sind in nur wenigen Minuten servierbereit und über-
zeugen in der Bain-Marie mit guten Standzeiten.
www.hueglifoodservice.at

Hügli Triangolo Rustico Asparago

Keine Stangenwareline extensionlaunch

Barillas Eierteig-Lasagneblätter „Emiliane
Chef Lasagne all’uovo“ gelingen auch ohne
vorkochen fast doppelt so schnell (20 statt ca.
35 Minuten) wie herkömmliche Angebote.
Dank eines neuen Herstellungsverfahrens ist
die Oberfläche sehr porig und ermöglicht eine
rasche Aufnahme der Sauce, das beschleunigt
nicht nur den Garvorgang, sondern bringt
auch eine geschmackliche Verbesserung. Eine
Packung enthält 30 Blätter (à 17,5 x 8cm) –
also exakt jene Menge, die für eine vierlagige
Lasagne im Gastronormblech benötigt wird.
www.barillafoodservice.de

Barilla Emiliane Chef

Zeitsparend

Seit kurzem bietet die Friesenkrone neue
Salat-Variationen für die professionelle Sozi-

alverpflegung an und unterstützt
damit Care-Einrichtungen. Scho-
nend zubereitet ohne den Zusatz
von Farbstoffen, Geschmacksver-

stärkern und Hefe-Extrakten, sind die
niedrigkalorischen Feinkost-Salate optimal für die Ver-
pflegung unterschiedlichster Patientengruppen ge-
eignet. Zusätzlich zu vier Fisch-Salaten gibt es im
neuen 1,5kg-Gebinde ab sofort auch drei weitere Pro-
dukte: „Fruchtiger Geflügelsalat“, „Rote-Bete-
Apfelsalat“ sowie „Eier-salat“. www.friesenkrone.de

Friesenkrone

Professionell

Recheis bietet der anspruchsvollen Gastro-
nomie innerhalb der „Pasta di Peppino“-
Range jetzt eine neue Teigwaren-Spezialität:
Die „Girandole“ bestechen durch ihre in-
novative Form, denn die gedrehten Band-
nudeln sorgen nicht nur für großes
Volumen am Teller, sondern auch dafür,
dass möglichst viel Sauce haften bleibt. Mit
ihrer kochfesten Konsistenz ist diese Pasta
zudem ideal zum Vorkochen und Wiederer-
wärmen geeignet und besteht – wie das ge-

samte Sortiment – zu 100% aus natürlichen Zutaten.
In der 5kg-Packung sind die „Girandole“ im Gastro-
nomiegroßhandel erhältlich. www.recheis.com

Recheis Pasta di Peppino

Voluminös
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Neu im „Rustico“-Programm von Hügli
Foodservice ist auch die würzig-aro-

matische Spezialität „Pancetti
Blutwurst“, die Küchenchefs si-
cherlich zu vielerlei interessanten

Servier-Ideen anregt. Im Hause Hügli
hat man sich dazu auch bereits Gedan-

ken gemacht und schlägt zum Beispiel vor, die reich-
haltig gefüllten Teigtaschen auf warmen Speckkraut-
salat zu betten oder mit sautierten Früchten und
Rahmsauce zu kombinieren. Auch diese Neuheit
kann, wie alle anderen „Rustico“-Variationen, im ko-
chenden Wasser oder im Konvektomaten zubereitet
werden. www.hueglifoodservice.at

Hügli Pancetti Rustico Blutwurst

Herzhaftline extensionlaunch

Das „Knorr Professional“-Sortiment, das sich an
anspruchsvolle Küchenchefs richtet, bekommt
pünktlich zum Start der Salat-Saison geschmack-
vollen Zuwachs. Eine ausgewogene Kombination
feiner Essige und Öle wird für die Neuheit „Vin-
aigrette Zitrus“ mit Zitronensaft und -zesten
kombiniert und harmonisch mit Mandarinen-
saft abgerundet. Bei längeren Standzeiten,

zum Beispiel am Salatbuffet, wird empfohlen,
die Vinaigrette kurz mit dem Stabmixer anzu-
rühren. Die Marinaden bleiben auf diese
Weise nämlich mehrere Stunden homogen.
www.unileverfoodsolutions.com

Knorr Professional Vinaigrette 

Erfrischendline extensionlaunch

Für Bereiche, wo keimfreie Sauberkeit eine
besonders große Rolle spielt, bietet 
hygiene-shop ein „Türgriff Desinfektions-
gerät“ an, das vollautomatisch dafür sorgt,
dass die notwendige Berührung (zum Bei-
spiel des Toiletten-Türgriffs) nicht mit Unbe-
hagen erfolgt. Das über der Türschnalle
positionierte Gerät sprüht in individuell ein-
stellbaren Intervallen eine wirksame Menge
Desinfektionsflüssigkeit auf die Schnalle. Ein
Bewegungssensor sorgt dafür, dass nicht
unabsichtlich die Hände der Eintretenden
benetzt werden. www.hygiene-shop.eu

hygiene-shop

Griffbereit

Hügli erweitert sein Angebot an typisch ita-
lienischen Vorspeisen-Variationen und

bietet ab sofort neben Neuheiten
im kalten Bereich (wie z.B. einem

gemischten „Antipasti-Party-Mix“)
auch warme Spezialitäten der mediter-

ranen Küche an. Knusprige „Bruschette“ in
drei Geschmacksrichtungen („Pomodori“, „Spinat“
und „Salami“) und handliche „Mini-Pizzen“ in den
Varianten „Pesto“, „Salami“ und „Spinat“ sorgen
dabei für viel Abwechslung und können ideal für Fly-
ing Buffets oder als schneller Snack eingesetzt wer-
den. www.hueglifoodservice.at

Hügli Bruschetta

Häppchenweise

Den Produktentwicklern von Uni-
lever Foodsolutions ist es gelun-
gen, ein paniertes „Gemüse-
Medaillon“ mit weit weniger

Fett als bisher zuzubereiten und
dennoch das einfache und geling-

sichere Handling zu erhalten. Das vege-
tarische Laibchen wird nämlich nicht mehr zur Gänze
vorfrittiert, sondern lediglich mit befetteten Bröseln
paniert. Im Kombidämpfer regeneriert, bringt es trotz
der Fettreduktion mit einem Gemüseanteil von 45%
viel gesundes Aroma auf den Teller. www.unilever-
foodsolutions.com

Knorr Gemüse-Medaillons

Schlanke Innovation

Bereits letztes Jahr hat
Bauscher das Fingerfood-
und Flying-Buffet-Konzept
„Emotion“ vorgestellt,
das mit schwungvollen

und gleichzeitig eleganten Formen sowie vielen ein-
fach zu kombinierenden Artikeln punktet. Jetzt wird
das Angebot um „Emotion Gastronorm-Schalen“ er-
weitert. Das normgerechte Geschirr gewährleistet
einen reibungslosen Ablauf im Profi-Alltag und ver-
bindet dabei gekonnt Ästhetik mit funktionalen De-
tails: Die Schalen passen zum Beispiel in viele
Chafing-Dishes, sind ofenfest und speichern Wärme
und Kälte mit hoher Effizienz. www.bauscher.de

Bauscher Emotion

Mit Gefühl launchline extension
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Stille Wasser sind tief, stille Orte lassen tief blicken. Kenner
der Materie bewerten ein Restaurant daher nicht zuletzt auch
nach Zustand und Ausstattung der Toilette. Analog zu den
üblichen und zahlreichen Gastro-Kritiken bieten wir 
deswegen – quasi als „Klo Milio“ – eine Serie über die 
bemerkenswertesten Sanitärräume der Gastronomie.

Als Dinner-Club für gehobene Ansprüche
präsentiert das Gastronomie-Label „Sun-
shine Enterprises“ seit Dezember 2011 die
ehemalige Fußgängerunterführung Alber-
tina Passage. Den Umbau hatte, wie auch
bereits bei der „Babenberger Passage“, das
Architektenbüro Söhne & Partner über und
das ließ sich kräftig von der legendären
Twist Contest-Szenerie im Tarantino-Kult-
streifen „Pulp Fiction“ – bei dem John Tra-
volta als seine eigene Parodie brillierte –
inspirieren. Herausgekommen ist dabei ein
sehr gelungenes Raum- und Einrichtungs-
Konzept, in dem erstklassige Küche (Ale-
xander Kumptner), amerikanische Bar-
kultur, Live-Musik und Lounge-Atmosphäre
mit leichten Retro-Einflüssen abendfüllend
unterhalten. Zentraler Mittelpunkt ist die
Bühne mit weißem Flügel und fließendem
Übergang zur Bar. Rundum wird diniert, da-
zwischen das Tanzbein geschwungen und

in der – durch einen unauffälligen Durch-
gang erreichbaren – Raucherbar dem Laster
gefrönt. Daran anschließend entdeckt man
die Styling-Zonen für Mann und Frau und
auch diese wurden von den hohen An-
sprüchen an das Gesamtkonzept nicht aus-
geschlossen. 

Ein Mosaik aus bauchigen Glasfliesen ver-
leiht sowohl den Herren- als auch den
Damen-Toiletten eine ganz eigene und sehr
prägnante Eleganz. Sauberes Helltürkis,
kombiniert mit strahlend weißen Einrich-
tungsgegenständen, liefert die farbliche
Bühne für die weiblichen Gäste. Am groß-
zügigen Schminktisch inklusive Polster-
Hocker dürfen sie sich vom Tanzen in High
Heels ausruhen, das Gesicht auf Makello-
sigkeit prüfen und die Hände im durch-
gängigen Waschbecken mit schrägem Ab-
rinn-System pflegen. Sehr hübsch fallen

dabei übrigens die Papier- und Seifen-Spen-
der auf, die im Farbton den Fließen perfekt
angepasst wurden.  
Für die Travoltas des Abends setzten die
Ausstatter auf die gleichen Materialien, 
allerdings in dramatisch glänzendem
Schwarz und mit Verzicht auf Make-up-
Möbel und Sitzgelegenheiten. Schade, wie
unsere Begleitung bemerkte – aber schließ-
lich tragen die Herren der Schöpfung ja
auch bequemeres Schuhwerk und nur 
selten Lidstrich. ks

LOKUS      
IM FOKUS

AUF EINEN BLICK

Hygiene ★★★★✩

Atmosphäre/Design ★★★★★

Ausstattung ★★★★✩

Funktion/Zustand ★★★★★

Handtrocknung ★★★★✩

Wartungsaufwand       niedrig

GLANZVOLLE SZENERIE
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Ecolab lanciert einen biologisch aktiven Sa-
nitär-Reiniger, der äußerst wirksam die Ur-
sachen schlechter Gerüche sowie
hartnäckige Schmutzreste bekämpft. Die
besondere Formulierung von „Kristalin bio“
mit ausgewählten Bakterienstämmen ist
speziell für die Reinigung von Fugen und
offenporigen, unglasierten Fliesen sowie
Estrichen geeignet und sorgt außerdem für
verlässlich freie Abwasserrohre bei hoch-
frequentierten öffentlichen Toiletten und
Waschräumen. www.ecolab.at

Ecolab Kristalin bio

Tiefenwirksamlaunchrelaunch

Mit dem Offenausschank-System
„Vin au Verre 3 Elektronik“ von Eu-
roCave können edle Weine dank
eines sauerstofffreien Verschluss-Me-
chanismus mehrere Wochen ent-
korkt gelagert und angeboten
werden, ohne an Qualität einzubü-
ßen. Acht Weine haben dabei in zwei
Temperaturzonen Platz und werden
in gewünschten Dosierungen auf

Knopfdruck ausgegeben. Weitere acht Flaschen kön-
nen zusätzlich (geschlossen) in der praktischen Aus-
schank bevorratet werden. www.eurocave.de

EuroCave Vin au Verre 

Restloslaunchline extension

Sparsam und gut für das Klima in der Küche
ist die technische Weiterentwicklung „Air-
Concept“, die Meiko jetzt für seine Hauben-
Spülmaschinen der Premium-Reihe „.2“
sowie ab Juni auch für alle Universal-Spülma-
schinen anbietet. Heißer Wasserdampf, der
im Normalfall ungenutzt entweicht, wird hier
über einen hochaktiven Wärmetauscher an
der Rückseite geführt, kondensiert und er-
wärmt dabei zufließendes Kaltwasser auf bis
zu 50°C. Das reduziert den elektrischen An-
schlusswert und die Betriebskosten deutlich.
www.meiko.at

Meiko AirConcept

Nützlich

Zwei praktische Detailverbesserungen sor-
gen ab sofort bei der „Tork Performance“-
Linie für noch mehr Funktionalität. So
können einerseits die Einzel-Handtuch-

spender jetzt (zusätzlich zu den bestehenden
zwei Befestigungs-Optionen) mit dem
neuen „Saugnapf Kit“ unkompliziert auf
glatten Oberflächen angebracht und zum

Reinigen wieder abgenommen werden. An-
dererseits verfügt der mobile „Performance“-Groß-

rollen-Bodenständer neuerdings auch über eine
Abfallsack- Halterung. So können die verwendeten
Tücher gleich dort entsorgt werden, wo sie entnom-
men worden sind. www.tork.at

Tork Performance

Flexibel

Noch sparsamer im Verbrauch, vibrations-
arm und besonders leise ist der neue
Weinkühlschrank „Vinidor WTes 5872“
von Liebherr. Das Gerät verfügt über drei
voneinander unabhängige Weinsafes,
deren Temperaturen individuell gradgenau
eingestellt werden können. Bis zu 158 Fla-
schen finden darin auf ausziehbaren Holz-
borden Platz. Zusätzlich gibt es ein
Präsentationsbord für offene Bouteillen,
das auch zum Offerieren der edlen Weine
eingesetzt werden kann. www.liebherr.at

Liebherr Vinidor WTes 5872

Optimiert

Anstatt Schankweine
glasweise über eine
Zapfanlage zu dosie-
ren, werden bei „Euro-
Cave SoWine“ die
geöffneten Flaschen-
weine aus dem luft-

dicht verschlossenen System ein-
zeln entnommen und per Hand, am besten direkt

am Tisch des Gastes, eingeschenkt. Auch hier sorgen
zwei Kühl-Zonen für die optimale Trinktempe-
ratur und integrierte Vakuum-Verschlüsse für eine per-
fekte Lagerung der offenen Flaschen (bis zu zehn
Tage) ohne Qualitätsverlust. www.eurocave.de

EuroCave SoWine

Kommunikativ relaunchlaunch
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