
Vivatis übernimmt
Mehrheit von Wojnar
Die Lebensmittelgruppe Vivatis in
Linz baut den Bereich Frische-
Convenience aus. Sie ist seit die-
sem Sommer Mehrheitseigentü-
merin des Traditionsunternehmen
Wojnar’s Wiener Leckerbissen.
Der Delikatessenhersteller Wojnar
ist ein Frische- und Kühl-Conve-
nience-Spezialist. Mit dem Er-
werb von 74 Prozent an Unter-
nehmensanteilen sowie von Mar-
kenrechten übernimmt Vivatis die
Mehrheit des Familienunterneh-
mens. Wojnar ist mit Aufstrichen,
Salaten und Snacks im Segment
Frische- und Kühl-Convenience
positioniert. Von der Verbindung
versprechen sich die beiden Un-
ternehmen Synergien sowie natio-
nales und internationales Wachs-
tum. Der Fokus von Wojnar soll
verstärkt auf Ernährungstrends
gerichtet werden wie bio und ve-
gan. Die Vivatis Holding zählt mit
einem geplanten Jahresumsatz
2021 in Höhe von über 900 Mio.
Euro zu den größten österrei-
chischen Unternehmen der Nah-
rungs- und Genussmittelbranche.
Die Wojnar-Unternehmensgruppe
erzielte im abgelaufenen Ge-
schäftsjahr einen Jahresumsatz
von rund 90 Mio. Euro. Die Pro-
dukte werden zu 80 Prozent in
Österreich im LEH und Foodser-
vice vertrieben. Rund 20 Prozent
gehen in den Export – vorwiegend
nach Deutschland. lz 44-21

KOOPERATION

Während die Exporte Österreichs ins-
gesamt im Corona-Jahr 2020 einbra-
chen, legten Agrarwaren und Erzeug-
nisse der Lebensmittelindustrie zu.
Zwei von drei in Österreich veredelte
Lebensmittel gehen in rund 180 Län-
der der Welt. Das sichert Arbeitsplät-
ze und schafft Wertschöpfung im
Land. Die Ausfuhren überstiegen mit
einem Wert von 12,8 Milliarden Euro
die Einfuhren um 10,8 Millionen Eu-
ro. Die Agrarexporte hatten im ver-
gangenen Jahr einen Anteil an Öster-
reichs gesamten Waren- und Dienst-
leistungsexporten von neun Prozent –
so viel wie noch nie.

„Die Landwirtschaft und nachgela-
gerte Stufen haben hier Hand in Hand
ihre Krisenfestigkeit bewiesen“, be-
tont Dr. Michael Blass, Geschäftsfüh-
rer der Marketinggesellschaft AMA.
Deutschland liegt mit einem Anteil
von 36 Prozent an den gesamten
Agrarausfuhren nach wie vor an erster
Stelle. Auch der Außenhandel in
Richtung Italien legte trotz pandemie-
bedingter Schwierigkeiten leicht zu.
Asien als Exportmarkt für Schweine-
fleisch wird immer wichtiger.

eine Million Tonnen sein. Plastikver-
packungen machen davon knapp ein
Drittel aus. Derzeit werden schät-
zungsweise lediglich 19 Prozent alle
Getränke für Handel und Gastronomie
in Pfandflaschen abgefüllt. Mitte der
90er Jahre waren es 80 Prozent, weil es
eine verbindliche Mehrwegquote gab.
Spätestens ab 2025 soll auf Einwegge-
binde wie Dosen und PET-Flaschen
ein Pfand erhoben werden. Damit will
Österreich drohenden Strafzahlungen
der EU entgegenwirken. Auch wenn
heimische Hersteller zunehmend
Mehrweglösungen in den Verkehr
bringen, bleibt der Weg lang.

Bis 2030 soll der gesamte Strom der
Österreicher aus Quellen erneuerbarer
Energie stammen. Dafür werden Son-
nen-, Wind- und Wasserkraft gefördert.
Eine Milliarde Euro wird jährlich in
den Ausbau investiert. Das hat der Na-
tionalrat im Juli beschlossen. Dabei
wird Photovoltaik von großer Bedeu-
tung sein. Im vergangenen Jahr lag der
Anteil der erneuerbaren Energien an
der Primärenergieerzeugung bei über
84 Prozent. Den größten Anteil daran
haben Wasserkraft und Holzbrennstof-
fe. Viele Lebensmittelhersteller haben
bereits auf ihren Dächern Photovoltaik-
Anlagen montiert. Strom ist teuer. Ös-
terreich liegt hier jedoch im moderaten
europäischen Mittelfeld. lz 44-21

von Judit Hillemeyer
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Österreichs Ernäh-
rungsbranche ist kri-
senfest. Das beweist
das wachsende Ex-
portgeschäft. Zu
schaffen macht dem
Land zunehmender
Plastikmüll. Spätestens
ab 2025 wird Pfand
auf Dosen und PET-
Flaschen erhoben.

Florierender Export
Außenhandel mit Lebensmitteln wächst – Pfandsystem für Dosen
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Besonders im Handel mit Deutsch-
land machen Lebensmittel den Löwen-
anteil aus. Milchprodukte führen die
Statistik mit 661 Millionen Euro an,
dahinter folgen Fleischwaren mit 378
Millionen Euro. Weit mehr Milchpro-
dukte und Käse gehen von Österreichs
Produzenten in Richtung der deut-
schen Konsumenten als umgekehrt.
Bei Fleischzubereitungen sind es gar
dreimal so viele. Insbesondere für die
österreichische Fleischwirtschaft war
das vergangene Jahr besonders heraus-
fordernd. Durch die Lockdown-Maß-
nahmen fehlte die Gastronomie über
weite Strecken als Abnehmer. Dafür
konnten die Ausfuhren von Rindfleisch
nach Deutschland zulegen. Damit das
so bleibt, ist ein starker, funktionieren-
der EU-Binnenmarkt sowie eine offene
Handelspolitik für den Wirtschafts-
standort unverzichtbar.

Um die Covid-Pandemie in Schach
zu halten, gilt in Österreich seit 1. No-
vember die 3G-Nachweispflicht am Ar-
beitsplatz: geimpft, genesen, getestet.
Bei Missachtung drohen empfindliche
Strafen für Arbeitgeber und Arbeitneh-
mer. Damit folgt Österreich dem Bei-
spiel Italien.

Innenpolitisch macht der Alpenre-
publik Kunststoffmüll zu schaffen.
Laut Schätzungen des Umweltbundes-
amtes werden es in diesem Jahr
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FLEISCH &
WURST

In Österreich wird gerne und
viel Fleisch und Wurst ge-
gessen. Insbesondere
Fleischgerichte gehören zu
den Lieblingsspeisen. Mit
einem Fleischkonsum von
gut 60 kg pro Person und
Jahr liegt Österreich im eu-
ropäischen und weltweiten
Spitzenfeld. Doch auch in
Österreich sinkt der Fleisch-
verzehr. Wurden 2007 noch
fast 67 kg pro Kopf und
Jahr verspeist, waren es
2019 knapp 63 kg. Beson-
ders deutlich sei der Rück-
gang bei Schweinefleisch,
welches am weitaus häufigs-
ten gegessen wird. Die Co-
rona-Krise hat die Sorgen
um Gesundheit, Umwelt und
Tierwohl gesteigert. Das
heißt, Konsumenten essen
bewusster und kaufen weni-
ger Fleisch- und Wurst-
waren. Davon profitieren
besondere Fachhändler und
Hofläden.

Trozt der schwierigen Pandemieum-
stände ist Handl Tyrol mit der Ge-
schäftsentwicklung im vergangenen
Jahr zufrieden. Die Unternehmens-
gruppe konnte 2020 den Umsatz auf
165 Mio. Euro steigern. „Neben einer
positiven Entwicklung in Österreich
sind wir auch in den Exportmärkten
überdurchschnittlich gewachsen“,
sagt Geschäftsführer Christian Handl.

Neben den Speckspezialitäten
wurden in Deutschland die Segmente
Kochen und Snacken besonders nach-
gefragt. Handl Tyrol hat eine Export-
quote von rund 66 Prozent. Deutsch-
land ist der wichtigster Markt und hat
mittlerweile einen Anteil am Grup-
penumsatz von 18 Prozent. Zu den
wichtigsten Exportmärkten gehört
neben Deutschland auch Italien, die-
Benelux-Staaten und Osteuropa.

Das Unternehmen Handl Tyrol
unterhält in Nord- und Südtirol vier
Standorte. Der Ursprung und Unter-
nehmenshauptsitz ist in Pians. Dort
werden die Rohwürste sowie die
Kleinserien- und Manufaktur-Spezia-
litäten produziert. Hinzu kommen
Standorte in Haiming, Schönwies und
Naturns. In Haiming wird der Tiroler
Speck mit geschützter geografischer
Angabe hergestellt. Hier werden tra-
ditionelle Rezepturen und Verfahren
mit neuesten, teilweise eigens paten-
tierten Technologien kombiniert.
Sämtliche Markenprodukte werden

aus Schweinefleisch aus kontrollierter
Herkunft hergestellt, betont Handl.
Die Ware für den österreichischen
Markt ist mit dem AMA-Gütesiegel
gekennzeichnet, das eine vollständige
Herkunft aus Österreich garantiert.
Für den deutschen Markt wird zusätz-
lich zertifiziertes deutsches Q+S-
Fleisch verwendet. Das gesamte
Handl Tyrol Sortiment wird ohne Zu-
satz von Geschmacksverstärkern,
Farbstoffen und Allergenen herge-
stellt.

Handl Tyrol ist mit der Entwick-
lung des deutschen Marktes sehr zu-
frieden. „Die Distribution konnte
stückweise ausgebaut und Neukun-
den von unserer Qualität der Tiroler
Speck, Rohwurst, Snacking- und Kü-
chenprodukte überzeugt werden“, so
der Geschäftsführer.

Zur Unternehmensphilosophie ge-
hört die Verbindung von Tradition
und Innovation. Unter dieser Prämis-
se hat das Tiroler Familienunterneh-
men auch bei den Snacking-Konzep-
ten traditionelle Verfahren mit inno-
vativen Herstellungstechniken kom-
biniert. Neu ist Snack-Soulfood –
eine Kombination aus traditioneller
Rohwurst und einem Kern aus Papri-
kapesto beziehungsweise Blauschim-
melkäse.

Salami-Snacks befinden sich ganz
oben auf der Beliebtheitsskala der
Konsumenten, weiß Handl. Weit über
zwei Kilo Salami kaufe jeder Deutsche
im Schnitt pro Jahr. Sie ist mit Ab-
stand die Lieblingswurst in Deutsch-
land, Österreich und der Schweiz.

Eingeführt hat Handl Tyrol ein
Öko-Sortiment. „Bio ist in unserem
Segment auf Wachstumskurs“, sagt
der Geschäftsführer. Das aktuelle Bio-

Sortiment mit den Topsellern Kamin-
wurzel sowie Speckprodukten ent-
wickle sich in Deutschland bei allen
Handelskunden positiv.

Für Handl Tyrol bedeutet Bio
nicht nur biologische Landwirtschaft,
sondern auch ein weiterer Schritt zu
mehr Nachhaltigkeit. So wurde die
gesamte Produktion auf 100 Prozent
Ökostrom umgestellt.

Neben der Produktentwicklung
spielen auch umweltschonende Ver-
packungslösungen eine wichtige Rol-
le. „Wir setzen einerseits auf Redukti-
on von Verpackungsmaterial, indem
wir beispielsweise durch die Optimie-
rung der Verpackung bei den Tyrolini
drei Zentimeter Kopfraumhöhe ein-
sparen konnten. „Zudem werden die
Materialstärken weiter reduziert. „Wir
sind laufend auf der Suche nach pas-
senden nachhaltigen Verpackungslö-
sungen. juh/lz 44-21

Tiroler Unternehmen wächst im In- und Ausland

Handl Tyrol ist für seine Speck-
und Schinkenprodukte sowie Roh-
wurst bekannt. Unter den Corona-
Bedingungen konnte das Unter-
nehmen seinen Umsatz steigern
und im Export weiter wachsen.

Handl steigert Umsatz

»Wir kombinieren
traditionelle Verfahren
mit innovativen Her-
stellungstechniken «

Christian Handl,
Geschäftsführer

Speckmeister: Handl Tyrol pflegt die Tradition in Tirol.
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Der Schwerpunkt bei der Marcher
Wurstwaren-Produktion liegt auf
Schinken, Würstel und einem breiten
Grillsortiment. Die Marcher Fleisch-
werke sind mit den Marken Landhof
und der vegetarischen Linie „die
ohne“ im deutschen Einzelhandel prä-
sent. „Im fleischlosen Bereich sind vor
allem Aufschnitte beliebt“, erläutert

Norbert Marcher, Inhaber und Ge-
schäftsführer des gleichnamigen Un-
ternehmens mit Sitz in Villach.

Zum Landhof-Grillsortiment in
Deutschland gehören vor allem Berner
Würstel, die Rohwurst-Snackbox und
Bierstangerl. „Unser fleischloses Auf-
schnittsortiment ist sowohl im LEH
als auch im Diskont sowohl unter un-
serer Marke als auch unter diversen
Handelsmarken erfolgreich“, so Mar-
cher. Neu angeboten wird eine fleisch-
lose Convenience-Schiene unter „die
ohne“ mit Filets nach Hühner- und
Rinderart sowie fleischlose Nuggets.

Unter der Marke Blasko bietet
Marcher Convenience-Produkte an.
Blasko Convenience ist spezialisiert

auf österreichische Hausmannskost,
wobei alle Schweine- und Rinderpro-
dukte wie Schnitzel oder Fleischlaib-
chen vollständig aus österreichischem
Rohstoff hergestellt werden. „In

Deutschland punkten wir im Conve-
nience-Bereich als Burger-Pattie-Pro-
duzent“, so Marcher.

Unter der Marke Styria Beef bezie-
hungsweise „absolut steirisch“ ver-
marktet Macher Bio- beziehungswei-
se Premium-Fleisch von steirischen
Bauern. Österreich ist Bio-Europa-
meister. Mehr als 1000 Bio-Bauern
beliefern Marcher mit Rindfleisch. Es
handelt sich dabei um einen stabilen
Markt, der sich sowohl in Österreich
als auch im Ausland entwickelt, be-
tont der Geschäftsführer. „Wir ver-
markten das Bio-Fleisch in erster Li-
nie als Halbfertig-Produkt, sowohl für
weiterverarbeitende Betriebe wie
auch dem Gastro-Großhandel“, sagt
Marcher. Vertriebsschwerpunkte sind
Österreich und Deutschland.

Aufgrund der deutlich höheren
Kosten der Bio-Haltung im Schweine-
bereich hat diese Haltungsform eine
vergleichsweise kleinere Bedeutung
für Marcher. Dies gelte insbesondere
für den Wurst- und Schinkenbereich.
Dennoch sei hier seit Jahren die
Nachfrage größer als das Angebot. Die
Marke „absolut steirisch“ ist keine
Bio- aber eine Regionalmarke mit
AMA-Gütesiegel.

Insgesamt stellt das Unternehmen
einen verstärkten Trend nach Regio-

In der Pandemie hat sich der Trend zu Regionalität und Bio-Qualität gefestigt – Deutschland ist wichtiger Exportmarkt für Wurst und Rindfleisch

Das Unternehmen Marcher ver-
arbeitet und produziert ein breites
Sortiment an Fleisch- und Wurst-
waren sowie fleischlosen Alterna-
tiven. Geschlachtet, zerlegt und
veredelt wird an neun Standorten
in Österreich.

Marcher erweitert Linie fleischloser Alternativen

Norbert Marcher,
Inhaber und
Geschäftsführer
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B Die Marcher Fleischwerke gene-
rierten im Geschäftsjahr 2020/
2021 einen Umsatz von rund
530 Mio. Euro mit rund 1800
Mitarbeitenden.

B Exportiert wird in 40 Länder.
Der Anteil von Rindfleisch liegt
bei 66 Prozent. Deutschland
ist das wichtigstem Abnehmer-
land.

B Bei Fleisch- und Wurstwaren
wird ein knappes Drittel expor-
tiert, davon erhält mehr als die
Hälfte Deutschland.

Kurz gefasst

nalität fest. „Dieser wurde durch Co-
rona verstärkt und ist vor allem bei
Fleisch- und Wurstwaren deutlich
spürbar“, betont Marcher.

Die Pandemie war und ist für sein
Unternehmen herausfordernd. Die
Investitionen in Tests, Masken, Be-
lüftungsanlagen und Desinfektions-
mittel bewegen sich im unteren ein-
stelligen Millionenbereich, so der Ge-
schäftsführer. juh/lz 44-21
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Fleischkäse ist kein Leberkas

Bekannt ist das oberöster-
reichische Unternehmen
Neuburger für seinen
Fleischkäse. Vertriebspartner
in Deutschland ist R&S in
Essen. Offeriert wird das
Produkt an den Bedien-
theken im deutschen Einzel-
handel. „Trotz Pandemie und
eingeschränkter Verko-
stungsmöglichkeiten – ein
Bestandteil des Neuburger-

Konzepts – können wir mit
ihm knapp zweistellig wach-
sen“, sagt Ingmar Fritz
Rauch, Prokurist und Mit-
inhaber der Vertriebsgesell-
schaften Albert Rauch sowie
R&S in Essen. Dort, wo es
aufgrund der Pandemiebedi-
nugngen zurzeit nicht mög-
lich ist, Verkostungen am
POS anzubieten, „promoten
wir Neuburger mit einer

Gratisaktion“, erläutert
Rauch. Die Märkte verteilen
kostenlose Sampling-Pac-
kungen, die Verbraucher
zum Probieren mit nach
Hause nehmen können. Der
Fleischkäse wird national im
deutschen Einzelhandel
vermarktet. Er komme selbst
in Bayern gut an, betont
Rauch. Dennoch gibt es
Regionen in Deutschland,

wo er noch weiteres Absatz-
potenzial sieht. „Diese
Märkte möchten wir in
jedem Fall künftig mit
Verkostungen bedienen und
so den Original Neuburger
weiter zum Erfolg führen.
Neuburger ist anders als
Leberkäse. Er wird aus Rind-
und Schweinefleisch sowie
Speck hergestellt und ent-
hält keine Leber.

Wiesbauer hat sich mit typisch öster-
reichischen Wurst-, Braten- und
Schinkenspezialitäten auch in
Deutschland einen Namen gemacht.
Ökologie und Nachhaltigkeit versteht
das Unternehmen als Bausteine der
Firmenkultur. Wiesbauer ist langjäh-
riger Partner der Initiative „klimaak-
tiv“ des österreichischen Umweltmi-
nisteriums.

Derzeit werden von Wiesbauer
mehrere Millionen Euro in acht neue
Multivac-Verpackungsanlagen inve-
stiert, die ab Herbst in Betrieb gehen.
Damit soll das Kreislaufsystem im
Verpackungsbereich gestärkt werden.
Multivac ist ein Anbieter von Verar-
beitungs- und Verpackungslösungen
für Lebensmittel im Unterallgäu.

Wiesbauer arbeitet seit einigen
Jahren an der Entwicklung von um-
weltfreundlichen Verpackungen. Bis-

lang wurden Verbundfolien verwen-
det. Da diese nicht recycelfähig sind,
hat sich Wiesbauer in einem ersten
Schritt darauf konzentriert, die Fo-
lienstärken zu reduzieren. Durch eine
neu entwickelte Schalengeometrie sei
es gelungen, im Unterfolienbereich
bis zu 30 Prozent Kunststoff einzu-
sparen. Um die Nachhaltigkeit zu
steigern, werden
Hartfolien mit
einem recycelba-
ren PET-Anteil
von bis zu 90
Prozent in den
Zwischenschich-
ten eingesetzt.
Derzeit laufen
Testreihen, damit in Zukunft die Ver-
bundstoffe durch vollständig recycel-
fähige Monomaterialien und Polyole-
fin-Verbunde ersetzt werden können,
die kompostierbar sind.

Auf sein Umwelt-Engagement
weist Wiesbauer auf den Verpackun-
gen bei vorgeschnitten Spezialitäten
explizit hin: 35 Prozent weniger Pla-
stik und ressourcenschonend. Ge-
schäftsführer Thomas Schmiedbauer
ist überzeugt, dass damit der Verkauf

im LEH weiter forciert werden kann.
Die Herausforderungen im Coro-

na-Jahr 2020 waren für die Wiesbau-
er-Gruppe groß. Zu schaffen machten
ihr speziell die Einschränkungen der
Gastronomie. Während sich die Um-
sätze im Handel gut entwickelten, er-
litt der Unternehmensbereich für die
Gastronomie empfindliche Einbußen.
Damit wurde das Jahresergebnis 2020
der Wiesbauer-Gruppe mit einem
Umsatz von 186 Mio. Euro maßgeb-
lich durch Corona beeinflusst. Der
Umsatz des Wiener Stammbetriebes
mit 110 Mio. Euro und die etwa gleich
gebliebenen Ergebnisse des ungari-
schen Betriebes sowie des Würstel-
Spezialisten, der im Bundesland Salz-
burg beheimateten Landmetzgerei
Senninger, konnten jedoch nicht den
Umsatzrückgang von Wiesbauer
Gourmet kompensieren.

Schmiedbauer zeigt sich dennoch
zufrieden. Schließlich konnte im Wie-
ner Stammbetrieb das höchste Um-
satz- beziehungsweise Absatzergebnis
der Firmengeschichte erzielt werden
– trotz schwieriger Bedingungen in
Bezug auf Schutz- und Hygienemaß-
nahmen. juh/lz 44-21

Wurst und Fleischwarenhersteller nimmt neue Anlagen in Betrieb

Das Wiener Unternehmen Wies-
bauer investiert in neue Verpac-
kungsanlagen. Sie gehen im
Herbst in Betrieb. Ziel ist es, einen
Beitrag zur ökologischen Nach-
haltigkeit beizutragen.

Wiesbauer stellt Verpackungsmaterial um

Weniger Plastik bei
Verpackungen soll
Kaufentscheidun-
gen bei Kon-
sumenten unter-
stützen

Deutsche Verbraucher verzichten im-
mer häufiger auf Fleisch. 55 Prozent
der Konsumenten bezeichnen sich
selbst als Flexitarier, laut des Bundes-
ministeriums für Ernährung und Land-
wirtschaft im Ernährungsreport 2020.
Sie greifen häufig zu Alternativen, die
meist aus Soja oder Erbsenprotein be-
stehen. Neuburger will mit seinem
neuen Produkt zu fleischfreien Tagen
beitragen.

Der Unternehmer Hermann Neu-
burger hat sich mit seinem Fleischkäse
einen Namen gemacht. Die neu ge-
gründete Gesellschaft Neuburger
Fleischlos bringt nun eine neue Range
in Bio-Qualität auf den deutschen
Markt. Das pilzbasierte Sortiment
heißt Hermann und will Flexitarier
und Vegetarier ansprechen. Deutscher
Vertriebspartnern ist R&S in Essen.

Das Familienunternehmen in Ul-
richsberg baut eigens für das Her-
mann-Sortiment Kräuterseitlinge an.
Sie werden mit Reis, Hühnerei, Öl
und Gewürzen verarbeitet. Die Range
umfasst insgesamt sechs conveniente
Artikel: Schnitzel, Gehacktes, Brat-
streifen, Rost- und Käsebratwürst-
chen sowie Taler.

„Wir haben mehr als fünf Jahre an
dem Produkt gearbeitet. In Summe
wurden über 5000 Versuche gemacht

und knapp 60 Produkte aus drei Roh-
stoffquellen entwickelt“, erläutert
Thomas Neuburger. Er hat die Ge-
schäftsleitung von Neuburger Fleisch-
los übernommen. In Österreich wur-
de die Ware 2016 im Einzelhandel
eingeführt. Seither wurde die Produk-
tion um mehr als das fünfzigfache ge-
steigert. In Deutschland gibt es Her-
mann seit 2018. Gestartet wurde bei
Dennree und Denns. Nun soll die
bundesweite Distribution mit Edeka
und Rewe vorangetrieben werden.

Die Bio-Produkte werden aus-
schließlich als SB-Artikel im Einzel-
handel angeboten. Alle Hermann- Pro-
dukte sind frei von Konservierungsmit-
teln. Die verwendete Kunststofffolie ist
vollständig recycelbar. Derzeit wird an
neuen Verpackungslösungen gearbei-
tet. juh/lz 44-21

Bio-Produkte für Flexitarier auf Basis von Pilzen entwickelt

Das Unternehmen Neuburger hat
unter dem Namen Hermann Flei-
schalternativen entwickelt. Die
Basis dafür bilden Kräuterseitlinge,
die eigens dafür gezüchtet werden.

Neuburger bringt Fleischloses
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»Mit Hermann verfol-
gen wir das Ziel, gute
Produkte im Einklang
mit der Natur zu er-
zeugen «

Hermann und Thomas
Neuburger

Idee: Aus Kräuter-
seitlingen, Reis,
Hühnerei und
Gewürzen ent-
stehen fleischlose
Schnitzel und
Würstchen.
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Wie zufrieden sind Sie mit dem
Export österreichischer Le-
bensmittel nach Deutschland?
Angesichts der Exportstatistik
kann man nur zufrieden sein:
zehn Prozent mehr Ausfuhren
im vergangenen Jahr mit
einem Rekordwert von 4,7
Milliarden Euro. Erstmals seit
Österreichs Beitritt zur EU
verzeichnen wir im Handel mit
Deutschland wieder eine
positive Außenhandelsbilanz.
Besonders beliebt sind unsere
rot-weiß-roten Klassiker wie
Käse und Speck. Wer hätte
gedacht, dass ausgerechnet in
Krisenzeiten solche Zuwächse
erwirtschaftet werden. Die
Landwirtschaft und die nach-
gelagerten Stufen haben hier
Hand in Hand eine Meister-
leistung vollbracht und ihre
Krisenfestigkeit bewiesen.

Wie entwickelt sich der Ab-
satz von Bio-Produkten in
Österreich und Deutschland?
Bio konnte im österreichischen
Lebensmitteleinzelhandel noch

einmal kräftig zulegen. Mitt-
lerweile werden elf Prozent
der Frischeprodukte in Bio-
Qualität gekauft. Wir erwar-
ten, dass diese Entwicklung
anhält. Ähnliches gilt für
regionale und traditionelle
Lebensmittel. Diese Produkte
profitieren von der Sehnsucht
der Konsumenten nach dem
Echten und Ehrlichen. Die
österreichischen Landwirte
und Produzenten können
diese Erwartungen punkt-
genau erfüllen und bedienen
damit auch die Märkte im
Ausland perfekt.

Geplant ist, das AMA-Güte-
siegel für Schweinefleisch

anzupassen. Entwickelt wurde
dafür ein Masterplan. Was
beinhaltet er?
Unsere Vision ist es, bis
2030 eine Million Schweine
aus besonderen Haltungs-
bedingungen zu vermarkten.
Das sind Schweine aus biolo-
gischer Haltung oder aus
dem AMA-Gütesiegel-Pro-
gramm mit dem Zusatz ‚mehr
Tierwohl‘. Bei diesem Modul
bieten Landwirte Tieren mehr
Platz im Stall, eingestreute
Liegeflächen und teilweise
Auslauf ins Freie. Um dieses
Ziel zu erreichen, brauchen
wir viele Zwischenschritte
und alle Marktpartner
als Verbündete an Bord.

In Österreich sind die
AMA-Gütesiegel bekannt.
Wie sieht die Marketing-
strategie in Deutschland
aus?
Hier setzen wir ganz stark auf
die Botschafter unserer Pro-
dukte und Siegel. Österreichi-
sche Lebensmittel haben eine
Geschichte zu erzählen und
das funktioniert im direkten
Gespräch am besten.
Qualifizierte Fachkräfte an
den Käsetheken, geschulte
Promotorinnen und
Aktionen direkt am POS kön-
nen am besten die
Besonderheiten der Lebens-
mittel aus dem Land der
Berge erklären.

Viele österreichische Unter-
nehmen und Agrarmarkt
Austria waren im Oktober
auf der Messe Anuga präsent.
Welches Resümee ziehen
Sie?
Wir haben sehr viel Zeit und
Ressourcen in ein Corona-
konformes Standkonzept
gesteckt und es hat sich
bezahlt gemacht. Lebensmittel
waren und sind ein emo-
tionales Thema, die Pandemie
hat das noch verstärkt. Men-
schen wollen wissen, was sie
essen. Gerade deshalb ist ein
persönliches Gespräch so
wichtig. Messen wie die Anu-
ga bieten dafür die perfekte
Gelegenheit. juh/lz 44-21

„Österreichs Landwirtschaft ist krisenfest“
Bio-Antei le nach Warengruppen
Wertmäßiger Anteil im Lebensmitteleinzelhandel 1. Halbjahr 2021*

LZ GRAFIK; QUELLE: ROLLAMA/AMA-MARKETING *Angaben in Prozent
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Dr. Michael Blass,
AMA-Geschäftsführer

A
G
R
A
R
M
A
R
K
T
A
U
ST

R
IA

M
A
R
K
ET

IN
G
G
M
B
H
/
A
PA

-P
IC

TU
R
E
D
ES

K
/
SC

H
ED

L

Agrarmarkt Austria
(AMA) mit Sitz in Wien
wurde im Zuge des EU-
Beitritts Österreichs ge-
gründet. Ihre Haupt-
aufgabe ist es, den Ab-
satz landwirtschaftlicher
Erzeugnisse zu fördern.

Heumilch bekommt Zuwachs in
Vorarlberg. Zwölf Milchbauern aus
dem Kleinwalsertal beliefern seit
Anfang Juli die Käserebellen. Die
jährliche Milchanlieferung wird et-
wa 700000kg betragen. Für die
Molkereigenossenschaft Kleinwal-
sertal ist das ein wichtiger Schritt.
Aufsichtsratsvorsitzender Tobias
Moosbrugger betont: „Wir freuen
uns, unsere wertvolle Heumilch
künftig an die Käserebellen liefern
zu können.“ Heumilch gilt als
idealer Rohstoff für Käsespezialitä-
ten. Aufgrund des Verzichts auf
vergorene Futtermittel, kann Käse
ohne Zusatz von Konservierungs-
mitteln und intensive mechanische
Behandlung hergestellt werden. Im
kleinstrukturierten Kleinwalsertal
finden Heumilchbauern gute Be-
dingungen für eine nachhaltige
Wirtschaftsweise vor. „Der Arten-
reichtum unserer Wiesen und das
Wohlergehen der Tiere ist die Basis
für die hohe Qualität unserer Heu-
milch“, weiß Moosbrugger. Die
Molkereigenossenschaft ist damit
aktives Mitglied der Arge Heu-
milch Österreich. Die Arbeitsge-
meinschaft mit Sitz in Innsbruck
vereinigt rund 8000 Heumilch-
bäuerinnen und Bauern sowie rund
80 Verarbeiter. Heumilch ist nach
EU-Recht eine geschützte traditio-
nelle Spezialität. In Europa erfül-
len weniger als 3 Prozent der er-
zeugten Milch die Kriterien. Heu-
milchregionen befinden sich vor-
wiegend in den Alpen. Hauptge-
biete sind Vorarlberg, Tirol, Salz-
burg, Oberösterreich, die Steier-
mark, das Allgäu sowie die Ost-
und Zentralschweiz. lz 44-21

Kleinwalsertal ist
Heumilchregion
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MOLKEREIPRODUKTE
Der Käsekonsum in Österreich hat sich
in den vergangenen Jahren positiv
entwickelt. Im Jahr 2020 wurden 23 kg
im Schnitt pro Kopf konsumiert. Stabil
ist der Verbrauch von Butter mit rund
5,3 kg, laut AMA.

Heuwirtschaft schützt das Klima,
schont die Böden und fördert die Ar-
tenvielfalt. Das sind die zentralen Er-
gebnis der aktuellen Studie der Uni-
versität für Bodenkultur Wien. Sie be-
stätigt, dass die Produktionsweise der
traditionellen Heuwirtschaft von gro-

ßer klimapolitischer Bedeutung ist.
Untersucht wurde 17 Ziele für die
nachhaltige Entwicklung politischer
Zielsetzungen der Vereinten Natio-
nen, die weltweit der Sicherung einer
nachhaltigen Entwicklung auf ökono-
mischer, sozialer sowie ökologischer
Ebene dienen sollen.

„Der Erhalt der Grünlandflächen
durch die Bewirtschaftung der Heu-
milchlandwirte hat eine große klima-
politische Bedeutung, da diese Böden
enorme Mengen Kohlenstoff spei-
chern und wertvolle CO2-Senken dar-
stellen“, betont Prof. Werner Zol-
litsch, Leiter des Zentrums für globa-
len Wandel und Nachhaltigkeit an der
Universität für Bodenkultur Wien
und Mitautor der Studie.

Aufgrund des hohen Humusge-
halts speichern Wiesen und Weiden in
oberen Bodenschichten pro Hektar
etwa ein Drittel mehr Kohlenstoff als
Ackerböden. In tieferen Bodenschich-
ten speichert das Grünland ähnlich
viel, nämlich 196 Tonnen Kohlenstoff
pro Hektar. Das entspricht einem
durchschnittlichen Waldboden.

Humusreiche Böden haben eine
Funktion. „Neben Kohlenstoff kön-
nen sie viel Wasser speichern und
Trockenperioden länger überdauern.
Die Heuwirtschaft mit ihrer auf Gras
und Heu basierenden Fütterung er-
hält diese wichtigen Funktionen und
schützt zudem vor Bodenerosion“, so
Zollitsch. Demnach sei die Kuh per se
kein Klimakiller, es komme auf die
Systeme der Tierhaltung und Futter-

bereitstellung an. Eine standortange-
passte Tierhaltung mit hohem Grün-
landfutteranteil wie die Heuwirtschaft
sei eine zukunftsfähige Form der Rin-
derhaltung. Auf die bewirtschaftete
Fläche bezogen, weist die Heuwirt-
schaft insgesamt ein um 40 Prozent
geringeres Treibhauspotenzial auf als
industrialisierte Systeme.

„Ziel der Studie war es, die nach-
haltige Wirtschaftsweise der Heuwirt-
schaft aufzuzeigen“, sagt Christiane
Mösl, Geschäftsführerin der Arge
Heumilch in Innsbruck. Die Ergeb-
nisse stehen im Mittelpunkt der neu-
en Nachhaltigkeitsfibel, welche Lese-
rinnen und Lesern die vielen Facetten
der Heuwirtschaft näherbringen soll.

„Die Studie ist nicht nur eine Be-
stätigung der bisherigen Arbeit, son-
dern eine wesentliche Grundlage, um
uns weiterzuentwickeln“, betont
Mösl. Heumilchprodukte gewinnen
auf dem deutschen Markt immer
mehr an Bedeutung. Dazu tragen ho-
he Tierwohlstandards und die tradi-
tionelle Wirtschaftsweise bei, so die
Geschäftsführerin.

Auch bei ihrer Herbstkampagne
setzt die Arbeitsgemeinschaft Heu-
milch auf die Themen Nachhaltigkeit,
Artenvielfalt und Bio-Diversität. Das
entsprechende POS-Material wird
dem Handel kostenlos zur Verfügung
gestellt. juh/lz 44-21

Arge Heumilch plädiert für traditionelle Wirtschaftsweise – Studie bestätigt Almwiesen mehr Speicherkapazität für Kohlenstoff

Heumilchbäuerinnen und -bauern
tragen mit ihrer traditionellen
Wirtschaftsweise zum Schutz der
Umwelt und dem Erhalt der Ar-
tenvielfalt bei. Zu diesem Ergebnis
kommt eine Studie der Universität
für Bodenkultur Wien.

Vielfalt sorgt für Nachhaltigkeit

Blumenwiese: Artenreiche Böden reduzieren das Treibhauspotenzial. Sie bindet Kohlenstoff und speichert Wasser.
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»Heuwirtschaft hat
ein deutlich geringeres
Treibhauspotenzial
als industrialisierte
Systeme «

Christiane Mösl,
Arge-Geschäftsführerin

Es werde immer wichtiger, den Aus-
stoß von klimaschädigendem CO2 zu
senken oder biogen zu binden, be-
schreibt Geschäftsführer Gerrit Woer-
le seine Motivation. Dafür hat sich die
Henndorfer Privatkäserei ein Ziel ge-
setzt: „Wir wollen unseren CO2-Fuß-
abdruck jedes Jahr um 1250 Tonnen
senken und dabei die maximale Wert-
schöpfung in der Region halten.“

Im Rahmen des Projekts „Gemein-
sam für eine enkeltaugliche Zukunft“

hat Woerle mit Beginn des Jahres alle
zuliefernden Milchbauern eingela-
den, durch entsprechende Klima-
schutzmaßnahmen aktiv den eigenen
CO2-Fußabdruck zu reduzieren. Da-
mit fördert die Käserei kleinbäuerli-
che Strukturen in der Region. Zahl-
reiche Projekte wurden angemeldet.
„Jede noch so kleine Maßnahme zählt
und ist ein weiterer Schritt in Rich-
tung Klimaschutz“, betont Projektlei-
terin Diana Reuter. Zu den Maßnah-
men der Landwirte zählen die Instal-
lation einer Photovoltaik-Alanlage,
effizienterer Milchkühlsysteme und
Pumpen, die Dämmung von Dachge-
schossdecken, aber auch die Pflan-
zungen von Obstbäumen. Die einge-
reichten Maßnahmen werden von
einem externen Experten geprüft und

bewertet. Honoriert werden nur Maß-
nahmen, die 2021 neu gesetzt wer-
den.

Mit seinem Heumilch-Emmenta-
ler und Schmelzkäsescheiben ist Wo-
erle Marktführer in Österreich. Unter
der Marke Happy Cow liefert das Un-
ternehmen vorwiegend Schmelzkäse-
produkte sowie Naturkäse-Spezialitä-
ten in rund 70 Länder der Welt.

„Unsere rund 500 Landwirte lei-
sten einen wichtigen Beitrag zur Er-
haltung der Natur. Durch die naturna-
he Heuwirtschaft werden heimische
Lebensräume gepflegt und Ressour-
cen geschont“, so Gerrit Woerle. Bis
2030 will er gemeinsam mit Bauern
und Konsumenten in Österreichs
größter Heumilchregion – dem Flach-
gau und dem Mondseeland – eine ein-

zigartige, landwirtschaftlich genutzte
Artenvielfaltsregion in Europa schaf-
fen. Es geht es um die Erhaltung, Er-
schaffung und Förderung von engma-
schig vernetzten Kleinhabitaten als
Lebensraum für Pflanzen und Tiere
sowie deren Kartierung unter wissen-
schaftlicher Begleitung durch die Uni-
versität Salzburg und die HBLA Ur-
sprung. Die entstandenen Rettungsin-
seln für Insekten und Kleintiere wer-
den bildlich in einer Karte dargestellt.
„Mit 1000 zusätzlichen kleinen Inseln
soll die größte landwirtschaftlich ge-
nutzte Artenvielfaltsregion Öster-
reichs entstehen“, erklärt Reuter.

Mit kleinen Maßnahmen will Wo-
erle zeigen, wie ohne großen Auf-
wand die Artenvielfalt in der Region
gefördert werden kann. juh/lz 44-21

Projekte in Kooperation mit Landwirten – Pflege der regionalen Grünfutterwirtschaft

Woerle hat ein umfangreiches
Maßnahmenpaket für mehr Nach-
haltigkeit geschnürt. Geplant sind
1000 Rettungsinseln für Tiere und
Pflanzen in Zusammenarbeit mit
den Milchlieferanten.

Gerrit Woerle, Geschäftsführer
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Woerle verfolgt Klimastrategie in der Region



Das Sortiment der Erlebnissennerei
Zillertal umfasst Produkte von Kuh,
Schaf und Ziege. Zu den Spezialitäten
zählen verschiedene Milchsorten, Jo-
ghurt, Käse, Fasslbutter und seit die-
sem Jahr Eis aus Heumilch. „Seit dem
Frühjahr haben wir unser Heumilch-
Eis in sechs verschiedenen Sorten er-
folgreich im Tiroler Handel einge-
führt“, erläutern die beiden Ge-
schäftsführer Christian und Heinrich
Kröll. Im Herbst gibt es Kurkuma-
Ingwer-Heumilch mit Bienenhonig,
ein Pendant zur Honigmilch, sowie
eine laktosefreie Heumilch.

Gemeinsam mit Zillertaler Berg-
bauern setzt das Familienunterneh-
men auf regionale Kreisläufe. „Wir
sammeln unsere Heumilch täglich bei
den Bergbauern ein, bringen diese di-

rekt zu uns in die Erlebnissennerei
Zillertal zur Veredelung und packen
die Ware ab “, so Christian Kröll.

Die Sennerei will das Verpac-
kungsmaterial kontinuierlich reduzie-
ren. „Wir haben uns, ganz im Sinne
unserer Unternehmensphilosophie,
dazu entschlossen, unsere Verpac-
kungen neu zu denken“, sagt Hein-
rich Kröll. Über 10Tonnen Verpac-
kungsmülll und mindestens 5,5 Ton-
nen Kunststoff sollen pro Jahr einge-
spart werden. Im Jahr 2020 wurde das
gesamte Verpackungsmaterial überar-
beitet und entsprechend reduziert.

Die Pandemie-Jahre 2020 und
2021 waren turbulent. „Die Schlie-
ßung der Grenzen und das Ausbleiben
der Touristen haben wir gespürt“, be-
klagen die Geschäftsführer. Der Be-
reich Gastronomie im Zillertal und in
Tirol brach weg. Positiv wird das The-
ma Regionalität im Einzelhandel auf-
genommen. „Das Exportgeschäft ent-
wickelt sich sehr gut – insbesondere
nach Deutschland“, so Christian
Kröll. juh/lz 44-21

Zillertaler Heumilchprodukte im Handel lanciert

Die Erlebnissennerei Zillertal kon-
zentriert sich auf Heumilch-Pro-
dukte. Schmerzlich waren die Er-
fahrungen mit den Maßnahmen
zur Bewältigung der Pandemie.

Sennerei forciert Kreislaufwirtschaft

Manufaktur: Käser schöpfen Topfen in der Zillertaler Sennerei per Hand.
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Berglandmilch ist der größte Milch-
verarbeitungsbetrieb in Österreich.
Dazu zählen vor allem Werke in Ober-
österreich, der Steiermark und Kärn-
ten. Vermarktet werden Milch- und
Käseprodukte unter verschieden Mar-
ken wie Schärdinger und Tirol Milch.

Im Juli hob Berglandmilch für sei-
ne 10000 bäuerlichen Betriebe erneut
den Milchpreis um 1,13 Cent brutto
pro Kilogramm Milch an. Der Preis
für Bio-Milch wurde zusätzlich er-
höht. „Aktuell haben alle Landwirte
mit Preissteigerungen zu kämpfen –
sowohl bei Futtermitteln als auch im
Energiebereich“, weiß Geschäftsfüh-
rer Gerald Kotzauer. Damit geht Berg-
landmilch in Vorleistung und ist dabei
selbst von Preissteigerungen betrof-
fen, etwa bei Verpackungsmaterial.

Tirol Milch ist seit Anfang des Jah-
res eine klimapositive Molkerei. Nach
dem Prinzip des Kyoto-Protokolls
werden in Wörgl verbleibende Emis-
sionen durch Investitionen in ein Kli-
maschutzprojekt in Asien kompen-
siert. Die Emissionsmenge sei jedoch
sehr gering, so Kotzauer. Der Wasser-
einsatz ist optimiert. Anfallendes Ab-
wasser wird in der werkseigenen Klär-
anlage gereinigt. Neben Photovoltai-
kanlagen setzt Tirol Milch mit einem
Biomasse-Heizwerk auf nachwach-

sende Rohstoffe. Die Hackschnitzel
kommen aus Tiroler Wäldern.

Berglandmilch steigt in den Markt
der Milchalternativen mit einem hei-
mischen Haferdrink unter der Marke
Schärdinger ein. Die bäuerlichen Ei-
gentümer des Milchverarbeiters Berg-
landmilch produ-
zieren neben
Milch auch Ge-
treide. Das ist die
Basis des Schär-
dinger Hafer-
drinks. Die Wertschöpfung bleibt in
Österreich bei den bäuerlichen Be-
trieben, betont der Geschäftsführer.

Im vergangenen Jahr wurden
Milch-Mehrwegglasflaschen in Öster-
reich auf den Weg gebracht. „ Der Zu-

spruch ist gut“, sagt Kotzauer. Das
Mehrwegkonzept wird ab November
ausgebaut. Das Leergut soll nicht wei-
ter als 200 km transportiert werden.
Voraussetzung dafür ist eine regionale
Abfüllstruktur.

Während der Lockdown-Maßnah-
men 2020 war Berglandmilch mit Ab-
satzeinbrüchen im Gastro-Bereich
und steigender Nachfrage im LEH
konfrontiert. „Diese Schwankungen
haben uns vor große Herausforderun-
gen gestellt“, sagt der Geschäftsfüh-
rer. Die Reaktion darauf war eine fle-
xible Planung in den Werken.

Berglandmilch erwirtschaftete
2020 einen Umsatz von rund
975Mio.Euro. Der Exportanteil liegt
bei knapp 40 Prozent. juh/lz 44-21

Berglandmilch erhöht Milchpreis – Bauern leiden unter steigenden Kosten

Die Genossenschaft Berglandmilch
hebt den Milchpreis an. Öster-
reichs Landwirte leiden vor allem
unter Preissteigerungen bei Fut-
termitteln und im Energiebereich.

Mehr Geld für Landwirte

Auf der Alm: Die Rohmilch wird bei den Sennereien abgeholt.
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Tirol Milch arbeitet
seit Anfang des
Jahres klimapositiv
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Das Ziel von SalzburgMilch ist, mit
einem Bündel von Maßnahmen, den
eigenen CO2-Fußabdruck und die Be-
lastung für die Umwelt so gering wie
möglich zu halten, betont Geschäfts-
führer Andreas Gasteinger.

Auf dem Dach der Käserei in
Lamprechtshausen wurde diesen
Sommer die größte Aufdach-Photo-
voltaikanlage des Bundeslands Salz-
burg errichtet. Insgesamt über 4200
Photovoltaik-Module generieren auf
einer Dachfläche von 13000 m2 zu-
sammen eine Leistung von rund 1,6

Megawatt Peak. „Unsere Anlage be-
treiben wir extrem effizient, mehr als
99 Prozent des erzeugten Sonnen-
stroms werden direkt in den Betrieb
der Käserei einfließen“, sagt Matthias
Greisberger, Nachhaltigkeitsmanager
bei bei Salzburg Milch. Die Anlage
wurde vom Umwelt Service Salzburg
mit Beratungs- und vom Land Salz-
burg mit Investitionsförderungen un-
terstützt.

Die Käserei in Lamprechtshausen
gilt als klimaneutral. Wo sich Emis-
sionen nicht vermeiden lassen, greift
das Prinzip der Kompensation. Salz-
burgMilch unterstützt drei Klima-
schutzprojekte von Climate Austria.
Der größte Teil wird in Österreich ab-
gewickelt: 42 Prozent des investierten
Kompensationsvolumens gehen an
ein Landwirtschaftsunternehmen aus
Oberösterreich, das Wärme aus Bio-
Gas generiert. Der Rest teilt sich auf
zwei weitere internationale Projekte.

SalzburgMilch hat das Ziel, bis
zum Jahr 2035 klimaneutral zu arbei-

ten, ohne Kompensationen vorneh-
men zu müssen. Bis dahin lautet die
Devise: vermeiden – reduzieren –
kompensieren. „Eine wichtige Maß-
nahme in unserer ökologischen Ge-
samtbilanz ist in diesem Zusammen-
hang auch die Verwendung von kli-
maneutralen Verpackungen für Pre-
mium- und Bio-Milch“, so Gasteiger.

Seit 2017 werden durch Umstel-
lung der Premium-Produkte auf neue
Verpackungen bereits 130 Tonnen an
Plastik eingespart. Bei den Karton-
schalen für Käsescheiben besteht der
untere Teil aus 80 Prozent Karton, der
nur mit einer dünnen Kunststoff-
schicht bezogen ist. Diese kann abge-
trennt und separat entsorgt werden.
Durch den Einsatz von kartonum-
mantelten Bechern gelang es bei Jo-
gurt, Sauerrahm und Schlagobers den
Verbrauch von Kunststoff um 56 Pro-
zent zu reduzieren.

Im August 2021 wurden zudem die
Trinkhalme auf den 250ml Packun-
gen der Drinks sowie der Fruchtmol-
ke von Kunststoff auf eine Variante
aus Papier umgestellt. Damit soll der
Plastikverbrauch jährlich um mehr als
4 Tonnen sinken.

Etwa die Hälfte der gesamten
Milchmenge bei Salzburg Milch ist
Bio-Milch. Nun werden die Bio-Pro-
dukte an das Verpackungsdesign der
Premium-Range angepasst und damit
optisch in die Marke integriert. Ga-
steiger ist überzeugt, dass die Zukunft
der Bio- Produkte noch viel Markt-
Potential bereithält: „Mit unserer Ent-
scheidung, die Bio-Rohstoffmengen
künftig auszubauen, liegen wir gold-
richtig.“ SalzburgMilch gilt nicht nur
als größter Heumilch-Verarbeiter,
sondern hat nach eigenen Angaben
auch den höchsten Bio-Milch-Anteil
an der Gesamtmilchmenge und liegt
im Spitzenfeld der Bio-Produzenten
Österreichs.

„Unsere Exporte konnten wir in
den vergangenen Jahren kontinuier-
lich steigern, besonders auch nach
Deutschland“, sagt der Geschäftsfüh-
rer. Geliefert werden hauptsächlich
Bio- und Bio-Heumilch Produkte. Po-
sitiv entwickle sich auch das Premium
Markenartikel-Segment.

SalzburgMilch war im Juni einem
massiven Cyber-Angriff ausgesetzt.
„Die Folgen eines solchen Angriffs
sind in der Tat enorm, jeder Tag des
Stillstandes bringt massive Umsatz-
verlust, die nur schwer zu aufzuholen
sind“, so Gasteiner. Nach acht Tagen
kehrte die Molkerei wieder in die nor-
male Produktion zurück. Der letzt-
endliche Schaden könne erst zu
einem späteren Zeitpunkt beziffert
werden.

SalzburgMilch hat 2020 einen
Umsatz von 229Mio. Euro erwirt-
schaftet. Der Exportanteil liegt bei 46
Prozent, davon gehen etwa 80 Pro-
zent nach Deutschland. Rund 2400
Landwirte sind genossenschaftlich in-
tegriert. juh/lz 44-21

Käserei in Lamprechtshausen arbeitet klimaneutral – Reduktion von Verpackungsmaterial

Nach vielen Initiativen zu Themen
wie Tierwohl und Umweltschutz
setzt die Molkerei SalzburgMilch
den nächsten Schritt in Richtung
einer klimaneutralen Zukunft.
Errichtet wurde auf dem Dach der
Käserei in Lamprechtshausen die
größte Aufdach-Photovoltaikanla-
ge im Bundesland Salzburg.

SalzburgMilch nutzt Photovoltaik

Sonnenenkraft: Molkerei montiert größte Aufdachanlage in der Region.
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Salzburg Milch hat
sich großes vorge-
nommen. Die dritt-
größte Molkerei
Österreichs will bis
zum Jahr 2035 kli-
maneutral arbeiten.

Das Sortiment der Käserei Rupp
reicht von Vorarlberger Bergkäse mit
geschützter Ursprungsbezeichnung,
über den saisonalen Alpkäse, bis hin
zu unseren affinierten Schnittkäse-
spezialitäten. „Mit unseren Wurzeln
im Bregenzerwald, dem größten zu-
sammenhängenden Heumilchgebiet
Europas, sehen wir es als unsere Ver-
antwortung, zum Erhalt der Vorarl-
berger Käse- und Alpkultur beizutra-
gen“, sagt Christof Abbrederis, Be-
reichsleiter der Marke Alma bei Rupp.

Ein weiterer Aspekt: Regionalität
beinhaltet kurze Wege von der Milch
bis zur Verpackung. „Bei unseren
Bergkäse-Produkten mit der ge-
schützte Ursprungsbezeichnung ist
das bereits umgesetzt“, sagt er. Das
soll künftig auch auf andere Produkte
und Prozesse ausgeweitet werden.

Bei Heumilch ist die Bewirtschaf-
tung der Wiesen aufwendig. Die Tiere
fressen frische Gräser und Kräuter im
Sommer und Heu im Winter. Als Er-
gänzung erhalten sie mineralstoffrei-
chen Getreideschrot. Die traditionelle
Käseherstellung ist mit viel Handar-
beit in den kleinen Sennereibetrieben
verbunden.

Rupp sieht bei allen Reifestufen
der Käse gute Entwicklungen auf dem
Markt. Besonders stark steige die
Nachfrage bei Alma Vorarlberger

Bergkäse mit einer Reifezeit von drei
Monate. Er wird in kleinen Sennerei-
en aus Heumilch hergestellt. „Eine
weitere Spezialität in unserem Portfo-
lio ist der Alma Alpkäse“, sagt der Be-
reichsleiter. Der Hartkäse wird in den
Sommermonaten auf den Alpen her-
gestellt und ist nur saisonal verfügbar.

Rupp war im Corona-Jahr 2020
mit Herausforderungen konfrontiert.
Kurzfristige und unvorhersehbare
Veränderungen in den Absatzmengen,

kaum Planbarkeit und Probleme in
den Lieferketten aufgrund der Maß-
nahmen zur Eindämmung der Pande-
mie waren besonders zu Beginn
schwierig, erläutert Abbrederis.

Das Exportgeschäft entwickle sich
über alle Märkte hinweg. „Auch in
Deutschland konnten wir in den ver-
gangenen Jahren Zuwächse verzeich-
nen“, sagt er. Vertriebspartner in
Deutschland ist die Uplegger Food
Company.

Im Jahr 2020 wurde ein Alma-Ver-
kaufsladen in Hörbranz neben dem
Rupp-Hauptquatier eröffnet. Die Er-
öffnung während der Pandemie war
eine Herausforderung und die Unsi-
cherheit aufgrund der Regelungen an
den Grenzen zu Deutschland groß.
„In den ersten Monaten haben uns die
Gäste aus Deutschland gefehlt, aber
wir blicken auf einen erfolgreichen
Sommer und Herbst zurück.“

Ein weiteres Schmuckstück ist die
Alma-Käsetheke in Berlin. Die Markt-
halle Neun in Kreuzberg hat sich zum
Ziel gesetzt zu zeigen, wie „anders es-
sen“ und „anders einkaufen“ in der
Stadt möglich sein kann: regional und
saisonal, verbunden mit lokaler Wert-
schöpfung und Transparenz. „Wir
freuen uns, mit unserem Käse ein Teil
der Markthalle Neun sein zu dürfen“,
sagt der Manager.

Die Wurzeln der Privatkäserei
Rupp reichen in das Jahr 1908 zurück.
Der Vorarlberger Lebensmittelherstel-
ler gehört zu den führenden Betrieben
Österreichs und beschäftigt rund 700
Menschen. Im Jahr 2020 erzielte das
Gesamtunternehmen einen Umsatz
von 210 Mio. Euro. juh/lz 44-21

Privatkäserei präsentiert in Berliner Markthalle Vorarlberger Spezialitäten

Die Privatkäserei Rupp mit der
Marke Alma ist ein Naturkäsespe-
zialist. Alle Berg-, Alp- und
Schnittkäse werden aus Heumilch
hergestellt. Der Absatz in
Deutschland entwickelt sich gut.

Christof Abbrederis, Bereichsleiter
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Rupp setzt auf Heumilch-Käse
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FEINKOST
Österreichische Feinkost
zeichnet sich durch qualita-
tiv hochwertige Produkte
aus. Dazu gehören Senf,
Speiseöl, Konfitüre Gewürze
und vieles mehr. Vor Jahren
gab es Feinkost nur im Deli-
katessenladen. Heute führen
viele Einzelhandelsgeschäfte
ausgesuchte Lebensmittel.
Seit der Corona-Krise wird
die Herkunft von Produkten
wird für 41 Prozent der Ös-
terreicher beim Einkauf im-
mer wichtiger.

Die ersten neun Monate dieses Jahres
verliefen für Tante Fanny abwechs-
lungsreich. Während in Österreich
der Teigkonsum im Vergleich zum
Vorjahr auf gleichem Niveau blieb,
„konnten wir in Deutschland in den
ersten Monaten des Jahres wachsen
und unsere Position als Marktführer
ausbauen“, erläutert Geschäftsleiter
Christian Werner. Traditionell ist der
Konsum in den Sommermonaten
leicht abgeschwächt.

Werner ist davon überzeugt, dass
in Deutschland weiteres Absatzpoten-
tial für Frischteig vorhanden ist. Die
angrenzenden Länder Österreich,
Schweiz und Frankreich haben im
Vergleich einen deutlich höheren Pro-
Kopf-Verbrauch, so Werner. Ver-
triebspartner ist Peter Jülich. Der na-
tionale Außendienst wurde auf 26
Mitarbeiter erweitert. „Dieser Schritt

sichert uns die professionelle Betreu-
ung der Märkte, um so für den Han-
del als kompetenter Partner auch auf
der Fläche zu agieren“, so Werner.

In Österreich haben seit vielen
Jahren Blätterteige die größte Bedeu-
tung mit einen Mengenanteil von 50
Prozent, gefolgt von Pizza- und
Flammkuchenteig. In Deutschland ist
gemessen an der Menge Pizzateig mit
36 Prozent das größte Segment. Auf
Platz zwei folgen Blätter- und Früh-
stücksteige. Die restliche Absatzmen-
gen sowohl in Österreich als auch in
Deutschland betreffen Spezialitäten,
wie Quiche- und Tarteteig, Croissant-
und Plunderteig und süßen Hefeteig.

„Besonders starkes Wachstum in
Österreich und Deutschland erleben
wir im Segment der Flammkuchentei-
ge“, sagt Geschäftsleiterin Sabine
Kahrer. In Österreich stieg die Menge
im 2. Quartal um 60 Prozent und er-
langt einen ähnlich hohen Anteil wie
Strudelteige. In Deutschland stieg das
Segment um 38 Prozent in der Men-
ge. Tante Fanny will in der Kategorie
mit zwei neuen Artikeln, Dinkel-
Flammkuchenteig und Flammku-
chenteig XXL weitere Impulse setzen.

Im Frühling 2021 startete der
zweite Kugelteig im Beutel, mit fri-
schen Pinsateig. „Jetzt im Herbst 2021
starten wir mit unserer neuen Blätter-
teig-Kreation rustikal mit Weizenvoll-
kornmehl“, so Kahrer. Der neue
Frischteig ist vegan und palmölfrei.

Zielgerichtes Marketing ist für
Tante Fanny ein zentrales Element
der Marktbearbeitung. „Durch Nut-
zung klassischer und digitaler Kanäle
unsere Community versuchen wir
allen Altersklassen zu erreichen und
sie mit Rezeptideen zu inspirieren“,
betont Kahrer. Im Herbst gibt es erst-
mals Fernsehwerbung auch in
Deutschland. juh/lz 44-21

Tante Fanny startet Marketingkampagne

In Deutschland kann die Teig-
spezialistin Tante Fanny ihren
Absatz steigern. Potenzial für
weiteren Absatz gibt es noch, wie
die Nachfrage in Frankreich, die
Schweiz und Österreich zeigt.

Frischteig für Kreative

Arrangement: Teig kann deftig oder süß belegt werden.
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» In den Lockdowns ha-
ben viele Menschen zu
Hause gegessen. Das
verhalf der Kategorie
Frischteig und der
Marke zu einem deutli-
chen Absatzplus «

Christian Werner,
Geschäftsleiter

Das Unternehmen Holzmann in
Schwanenstadt in Oberösterreich ist
ein Anbieter von Convenience-Pro-
dukten – vorwiegend gekühlt. Ver-
triebspartner sind der Lebensmittel-
handel, Großverbraucher, Gastrono-
mie und Industrie.

Im Jahr 1958 als bäuerlicher Fami-
lienbetrieb gegründet, konzentrierte
sich das Unternehmen zunächst auf
die Direktvermarktung von Sauerkon-
serven. Heute exportiert Holzmann

Ware nach Deutschland, Italien, Slo-
wenien und Ungarn, erläutert Ge-
schäftsführer Thomas Holzmann. In
Österreich sind die Produkte bei-
spielsweise bei Spar, Rewe sowie Ho-
fer, Nah&Frisch und Unimarkt prä-
sent.

Insgesamt besteht das Sortiment
aus zirka 100 Artikeln. Dazu gehören
Kartoffelprodukte, Teigwaren, Säfte
und Wasabi-Kren-Produkte. Die
wichtigste Gruppe sind Convenience-
Produkte aus angebräunten und ge-
dünsteten Zwiebeln. Die Produktion
übernehmen Partnerunternehmen.
Sie befinden sich überwiegend in
Österreich aber auch in der EU.

Das neueste Produkt „frische
Zwiebel fix & fertig“ besteht aus fri-

schen und fein gehackten Zwiebel-
würfeln, die angebraten werden. Der
Hauptvorteil ist, dass in der Küche –
im privaten Haushalt, wie in der
Großküche – das lästige Zwiebelschä-
len und das geruchsintensive Anbra-
ten entfällt. Die wichtigsten Anwen-
dungsgebiete sind Gulasch und Hack-
fleisch sowie vegetarische Gerichte
wie Currys.

Die Produkte, die in Abpackungen
von 50 bis 300 Gramm in den Handel
kommen, seien enorm ergiebig und
aromastark, betont Holzmann. Eine
300-Gramm-Packung wird aus 1,5 Ki-
lo frischen Zwiebeln hergestellt.

„Die Neueinführung eignet sich
sowohl für die Bedientheke wie auch
als Beipack von SB-Schalen mit

Frischfleisch“, so der Geschäftsführer
Das Produkt ist aktuell in der Pha-

se der Markteinführung in Deutsch-
land. In Österreich liegen die „fix &
fertigen Zwiebeln“ bereits in mehr als
1200 Fleischtheken.

„Es bestehen Anfragen seitens des
Handels zu Privatlabel-Produkten“,
so Holzmann. Er will dieses Segment
fördern, weil für eine weniger be-
kannte und stark spezialisierte Marke
auch Privatlabels eine starke Wachs-
tumschance darstellen.

Das Unternehmen Holzmann –
Feines vom Land beschäftigt 10 Mitar-
beiter in den Bereichen Vertrieb und
Administration. Im Geschäftsjahr
2020 wurde Umsatz von 6,5 Mio.
Euro erwirtschaftet. juh/lz 44-21

Küchenfertige Lösungen in Varianten für private Haushalte und Großküchen – Markteinführung in Deutschland

Convenience-Produkten stehen bei
Holzmann – Feines vom Land im
Fokus. Derzeit werden fix und
fertig vorgefertigte Zwiebeln in
Deutschland eingeführt.

Thomas Holzmann, Geschäftsführer

Holzmann profiliert sich mit convenienter Zwiebel
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In der Ölmühle Aschach an der Do-
nau in Öberösterreich wird das Premi-
umprodukt Rapso hergestellt. Die
Nachfrage nach Raps-Speiseöl ent-
wickelt sich weiterhin gut auf hohem
Niveau. Fast 77 Prozent der Produkti-
on gingen im Jahr 2020 in den Export,
davon 73 Pro-
zent nach
Deutschland.
Hierzulande ist
Rapso seit vielen
Jahren laut Niel-
sen die zweit-
stärkste Ölein-
zelmarke.

„Per August
können wir wie-
derum ein Ab-
satzplus ver-
zeichnen und
schließen damit
an die seit Jahren ungebrochen starke
Entwicklung an“, freut sich Astrid
Höller, Produktmanagerin bei Rapso.
Im österreichischen Lebensmittel-
handel belegt Rapso nach wie vor
den ersten Platz im Speiseölsegment,
auch hier hat sich der Umsatz positiv
entwickelt“, betont Höller. Die Öl-

mühle in Aschach ist Teil der VOG in
Linz, die rund ein Duzend Tochter-
gesellschaften unterhält.

Die weiterhin steigende Nachfra-
ge nach Rapsöl lasse darauf schlie-
ßen, dass durchaus noch Absatzpo-
tenzial in Deutschland vorhanden
ist, so die Produktmanagerin.

Durch die Corona-bedingten
Schließungen der Gastronomie, Ho-
tels und Gemeinschaftsverpflegung
im vergangenen Jahr ist der Bedarf
im Vorjahr stark gestiegen. Dies habe
dazu geführt, dass bereits Anfang Ju-
ni 2021 der gesamte Raps aus Ernte
2020 verarbeitet war. Die diesjährige
Ernte wurde bereits direkt von den
Rapso-Feldern in die Ölmühle ver-
bracht, so dass die Versorgung si-
cherstellt ist.

„Für die Ernte 2021 konnten wir
mit 873 österreichischen Rapso-Ver-
tragslandwirten 9000 ha anbauen
und somit glücklicherweise unsere
Fläche gegenüber dem Vorjahr deut-
lich erweitern“, freut sich Höller. Für
den Anbau in diesem Jahr wird eine
Vertragsfläche von 12000 ha benö-
tigt. „Wir hoffen, dass es uns ge-
meinsam mit den österreichischen
Bäuerinnen und Bauern gelingt, die
benötigten Mengen an Rohware auf-
zubringen“.

Als landwirtschaftlich geprägter
Lebensmittelproduzent sind extreme
Witterungsbedingungen im Vegetati-
onsjahr ein Risiko. Aufgrund von
Schädlingsbefall und witterungsbe-
dingten Einflüssen mussten zirka

750ha umgebrochen werden, beklagt
Höller. Ende Juni habe ein in diesem
Ausmaß noch nie dagewesenes Ha-
gelunwetter vor allem in Ober- und
Niederösterreich eine Spur der Ver-
wüstung gezogen und zu weiteren
Ausfällen geführt.

Der Durchschnittsertrag für die
Ernte 2021 sei spürbar gesunken. Er
beträgt 2 918 kg – im Vorjahr waren
es 3276 kg. „Vor dem Hintergrund
solcher Unwägbarkeiten bemühen
wir uns jede Saison aufs Neue, mög-
lichst umfangreiche Vertragsflächen
zu sichern“, sagt Höller. Leider wer-
de die Raps-Anbaufläche in Öster-
reich, aber auch in anderen Ländern
der Europäischen Union immer klei-
ner, bedauert sie. juh/lz 44-21

Rapso distribuiert vor allem nach Deutschland

Die Klimabedingungen machen
den Landwirten in Österreich zu
schaffen. Die Raps-Anbaufläche
konnte Rapso zwar in Österreich
erweitern, doch wegen schwieri-
gen Wetterbedingungen fällt die
Ernte kleiner aus.

Rapsöl ist gefragt
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B Das Speiseöl Rapso wird vollständig
aus Raps hergestellt. Die Vertrags-
anbauflächen liegen in Österreich.
Die Landwirte verpflichten sich zur
Einhaltung besonderer Auflagen.

B Festgelegt sind unter anderem das
Saatgut und eine Fruchtfolge von
vier Jahren.

B Rapso-Felder dürfen sich nicht direkt
an der Autobahn befinden und viel
befahrenen Straßen liegen.

B Als Grenze zum Feld muss von je-
dem Landwirt ein 5 Meter breiter
Blumenwiesenstreifen gepflanzt
werden.

B Zum Pflanzenschutz sind nur Mittel
aus der „Grünen Liste“ zulässig.

B Rapso hat 2019 einen Umsatz von
46 Mio. Euro generiert.
Der Exportanteil insgesamt beträgt
76,9 Prozent. Davon gehen 73,2
Prozent nach Deutschland.

Auf einen Blick

Idyllischer Standort: Die Raspo-Ölmühle liegt in Oberösterreich direkt an der Donau.
»Als landwirt-
schaftlich ge-
prägter Lebens-
mittelproduzent
sind extreme
Witterungsbedin-
gungen im
Vegetationsjahr
ein Risiko «
Astrid Höller
Produktmanagerin

Trotz der herausfordernden Situation
im Jahr 2020 aufgrund der Covid19-Kri-
se konnte das Wiener Unternehmen
eine Umsatzsteigerung von 36 Prozent
im Vergleich zum Vergleichszeitraum im
Vorjahr verzeichnen. Es sei aber nicht
immer einfach für ein kleines Wiener
Unternehmen, großen Konzernen die
Stirn zu bieten und Regalflächen zu ge-
winnen, so Geschäftsführerin Fanny
Schreiber. In diesem Jahr arbeitet sie
daran, die Distribution in Deutschland
auszuweiten und die Marke bekannter

zu machen.“ Besonders beliebt seien
die Klassiker Hummus natur und die
pikante Chili-Variante, sowohl in
Deutschland als auch in Österreich.

Diesen Herbst lanciert Deli Gour-
met eine neue Marketingkampagne.
„Der Fokus liegt auf unseren Dips und
ihren vielfältigen Einsatzmöglichkei-
ten“, betont Schreiber. Deutscher Ver-
triebspartner für das Frischesortiment
ist Uplegger Food Company.

Kürzlich wurde das Verpackungs-
Design überarbeitet. Bei der neuen
Gestaltung handelt es sich um einen
Soft-Relaunch, „mit dem wir nichts
von der hohen Wiedererkennbarkeit
unserer Folie verlieren wollten, jedoch
unserer Verpackung einen feineren
und minimalistischeres Touch verlei-
hen wollten“, erläutert Schreiber.

Zahtar wird von der gemeinnützigen
Fairtrade-Organisation Sindyanna her-
gestellt, die sich für Bildung und wirt-
schaftliche Unabhängigkeit von Frauen
einsetzt. Das Trockensortiment soll
künftig auch in Deutschland vermark-
tet werden. juh/lz 44-21

Werbe-Kampagne soll Marke für orientalischen Hummus-Dip stärker bekannt machen

Deli Gourmet hat sich Hummus
verschrieben. Vermarktet wird
unter der Marke DeliDip. Ziel ist
es, die Distribution nach Deutsch-
land weiter auszubauen.

Deli Gourmet will Export ausbauen

Das Sortiment besteht aus sechs
unterschiedlichen Hummus-Sorten
von natur über Koriander bis hin zu
Paprika. Außerdem gibt es Guacamole
und Falafel.

Vor einem Jahr hat das Unterneh-
men seine Produktpalette in Öster-
reich erweitert. Dazu gehört das Ge-
richt Shakshuka, das ursprünglich aus
der nordafrikanischen und israeli-
schen Küche stammt, aber mittler-
weile auch in europäischen Früh-
stückslokalen zu finden ist. Shakshu-
ka besteht aus geschmorten Tomaten,
Paprika, Zwiebeln mit Kräutern und
Gewürzen. In der warmen Sauce
formt man zwei Mulden und lässt
zwei Eier darin stocken.

Ergänzend zum Hummus-Dip mit
Koriander- und Chili-Topping wur-

den nun die Koriander- und Chilipa-
sten auf den Markt gebracht. Die Pa-
sten sind eine Art Salsa und werden
nach einem jemenitischen Rezept zu-
bereitet.

Die Kräuterzubereitung Zahtar ver-
vollständigt das Trockensortiment.

Fanny Schreiber:
Die Geschäfts-
führerin setzt bei
ihrem Unterneh-
men verstärkt auf
den Außenhandel.
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Handelsmarken sind das Kerngeschäft
von TSC. The Chilled Snack Compa-
ny beliefert alle großen Handelsfiliali-
sten in Deutschland und Europa. Das
Lizenzmarkenportfolio, allen voran
mit Milka und Oreo, ist mittlerweile
eine wesentliche Geschäftssäule. Dar-
über hinaus wird für Konsumgüterun-
ternehmen und die Milchindustrie
produziert. Unter der Marke Milino
werden eigene Snacks vertrieben.

TSC ist ein Joint Venture der öster-
reichischen TSC Holding und der Bis-
cuits Bouvard Group in Frankreich
mit Hauptsitz im oberösterreichi-
schen Wels. Die Produktionsstandor-
te befinden sich in Norditalien. „Un-
sere beiden vollautomatisierten Wer-

ke haben eine Produktionskapazität
von 30000 Tonnen. Damit sind wir
für weiteres Wachstum gut aufge-
stellt“, sagt Dietmar F. Malli, Ge-
schäftsführer der TSC Food Products.

Absatzpotenzial sieht er nicht nur
in Deutschland, sondern auch in Spa-
nien, Norwegen und Schweden. Dort

friste das Kühlriegelsegment im Ver-
gleich zu den deutschsprachigen Län-
dern und Osteuropa noch ein Ni-
schendasein.

Die Exportquote von TSC liegt bei
bei 94 Prozent. Daran hat Deutsch-
land einen Anteil von 25 Prozent. Ge-
liefert wird in rund 40 Länder. Aus-
landsniederlassungen gibt es in
Deutschland, Großbritannien, den
USA und Russland.

Die TSC-Marke Milino ist in
Deutschland, Frankreich und Osteu-
ropa etabliert. Insbesondere Discoun-
ter werden beliefert. Im Herbst gehen
neue Minions-Produkte an den Start.
„Bezüglich der Listungen sind wir
derzeit mit führenden Handelshäu-
sern im Gespräch“, sagt Malli. Für Er-
wachsenen wird ein Dessert im Glas
sowie ein gekühlter Baileys-Milchrie-
gel lanciert. Für das kommende Jahr
ist ein Hafer- und veganer Snack für
einen Industriekunden geplant. Ent-
wickelt wird zudem ein Bio-Riegel für
den Fachhandel. juh/lz 44-21

Deutschland ist größter Markt in Europa – Potenzial in Skandinavien – Neue Produkte sollen Markt bereichern

TSC ist ein europäisches Unter-
nehmen mit Sitz in Österreich.
Spezialgebiet ist die Entwicklung,
Produktion, Distribution und das
Marketing gekühlter Milch-Snacks.
Distribuiert wird weltweit.

TSC forciert Wachstum für gekühlte Snacks

Am laufenden Band: Gekühlte Schoko-Riegel sind in Europa beliebt.
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Der europäische
Milch-Snack-Markt
umfasst 100 000t.
Davon entfallen
40000t auf
Deutschland
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SÜSSWAREN
In Österreich wird gern und
viel genascht. Der Pro-
Kopfverbrauch liegt bei
etwa 8 Kilogramm Süß-
waren pro Jahr, davon 2,5
kg für Tafelschokolade. Seit
den Ausgangsbeschränkun-
gen aufgrund von Covid19
im März 2020 hat sich der
Konsum für 15 Prozent der
in Österreich lebenden
Menschen erhöht.

Manner hat ein breites Produktport-
folio, das in über 50 Länder distribu-
iert wird. Die Exportquote liegt bei
rund 62 Prozent. „Wir konzentrieren
uns zurzeit auf das Waffel- und
Schnittensortiment in Deutschland“,
sagt Josef Stollwerk, Manner-Ver-
triebsleiter Deutschland. Das ist der
wichtigste Markt im Ausland für das
Wiener Unternehmen.

Im Waffelmarkt ist Manner im
deutschen Handel führend. Das be-
stäigen die Marktdaten von IRI für das
Segment Waffeln mit und ohne Scho-

kolade. Danach erreicht der rosa Waf-
felspezialist in den den ersten acht
Monaten 2021 einen Marktanteil von
gut 16 Prozent im deutschen Einzel-
handel. Das entspricht einem Plus
von gut 20 Prozent.

Für den Herbst und Winter stellt
Manner das neue Winterglück vor:
Waffeln á la Spekulatius, Bratapfel-
Zimt und gebratenen Mandeln. Dabei
setzt das Unternehmen auf die Waffel
im bekannten Format: fünf Lagen

Waffelblätter, gefüllt mit vier Lagen
Creme. Das Design wartet mit Pro-
duktabbildungen und differenzieren-
den Farbcodes auf. Das Sorten-Trio
wurde erfolgreich von Konsumenten
2020 in Deutschland getestet.

Kakao ist der wichtigste Rohstoff –
er macht fast 30 Prozent des Rohstof-
feinsatzes aus und ist damit ein zen-
trales Thema der Nachhaltigkeitsstra-
tegie von Manner. Im Jahr 2012 hat
sich das Unternehmen dazu ver-
pflichtet, bis 2020 den gesamten Be-
darf für alle Markenprodukte aus dem
Haus auf nachhaltigen Kakao umzu-
stellen. Und 2021 folgt ein weiterer
Schritt: alle Waffel- und Schnitten-
produkte werden auf fairtrade-zertifi-
zierten Kakao umgestellt.

Haselnüsse sind ein wesentlicher
Bestandteil. Die Qualität, Verfügbar-
keit und Preisstabilität sind für Man-
ner wesentlich. 2018 wurde die Toch-

terfirma Manner Azerbaijan gegrün-
det und 2019 erste Anbaugebiete er-
worben. Der Landkauf ist abgeschlos-
sen. Insgesamt wurden 318 Hektar
Agrarland im Norden Azerbaidschans
gekauft. „Wenn alles nach Plan läuft,
ist im Spätsommer 2024 mit einer er-
sten, kleinen Ernte zu rechnen“, so
Stollwerk. Insgesamt sind 200000
Haselnusspflanzen geplant. Bei voller
Auslastung könnte damit 20 bis 25
Prozent des Bedarfs an Haselnüssen
bei Manner gedeckt werden.

Trotz des schwierigen Corona-
Jahrs setze Manner 2020 seinen
Wachstumskurs fort und erzielte
einen Umsatz von mehr als 217 Mio.
Euro. Die Produktion findet aus-
schließlich in Österreich statt. Zur Fa-
milie gehören neben den Neapolita-
ner Schnitten die Marken Casali, Na-
poli, Mozartkugeln von Victor
Schmidt und Ildefonso. juh/lz 44-21

Umstellung auf Faitrade-Kakao – Landerwerb für Haselnuss-Anbau in Azerbaidschan – Sortiment für Weihnachtszeit entwickelt

Manner ist der traditionsreiche
Wiener Waffelspezialist. Um sich
langfristig eine Versorgungs-
sicherheit bei Haselnüssen zu
verschaffen, hat das Unternehmen
in Azerbaidschan eine Tochterfir-
ma gegründet und Land gekauft.

Manner behauptet sich auf dem deutschen Waffelmarkt

Manner l iefert vor al lem in die EU
Umsatz nach Regionen 2020 (Angaben in Prozent)

Österreich

EU

Drittland

59,9

2,6

37,5

LZ GRAFIK; QUELLE: MANNER
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Konfitüre, Fruchtaufstriche, Honig
und Sirup sind die Welt von Darbo.
Das Geschäft umfasst vier Vertriebss-
parten: Lebensmittelhandel, Gastro-
nomie, Großbäckereien und Molke-
reien. Der Exportanteil liegt bei gut
52 Prozent. Davon gehen rund 60
Prozent nach Deutschland. Ausge-
führt wird in 55 Länder.

Der Umsatzanteil im LEH-Ge-
schäft ist 2020 kräftig gewachsen,
während jener für die Gastronomie
und Hotellerie teilweise einbrach. Der
Verlust konnte mit den anderen Ge-
schäftsbereichen weitgehend kom-
pensiert werden. „In Summe sind wir
mit der Entwicklung aber sehr zufrie-
den“, sagt Martin Darbo, Geschäfts-
führer.

„Schwierig gestaltet sich der ge-
samte Planungsprozess, da wir zu kei-
nem Zeitpunkt wussten, wie sich un-
ser Geschäft in den jeweils kommen-
den Monaten entwickeln wird“, so
Darbo. Zum Teil halte diese Unsi-

cherheit noch an. Abgeschlossen wur-
de das Jahr 2020 mit einem Umsatz
von 140 Mio. Euro. Das ist ein leichter
Umsatzrückgang von 1,5 Prozent zum
Vorjahr.

Zuckerreduktion ist eines der be-
stimmenden Themen bei Darbo. „Mit
einem Fruchtanteil von 80 Prozent
bei einem Drittel weniger Zucker als
herkömmliche Konfitüren überzeu-
gen wir ernährungsbewusste Kunden“
betont Darbo. Anders als bei vielen
Vergleichsprodukten kommen die
zuckerreduzierten Fruchtaufstriche
ohne künstliche Süßstoffe aus.

Die aktuelle Situation der Roh-
stoffpreise bei Früchten ist fordernd.
„Es sind nicht nur die Verteuerungen,
die einen plagen, sondern in vielen
Fällen auch die notwendigen Men-
gen“, sagt Darbo. Durch die zuneh-
mende Zahl an Wetterkapriolen habe
sich die Situation über die vergange-
nen Jahre deutlich verschärft.

Marketing spielt bei Darbo eine
wesentliche Rolle. Der Konfitüren-
Werbespot wurde über die Sommer-
monate in Deutschland und Öster-
reich ausgestrahlt. Die Spots werden
regelmäßig in Österreich und
Deutschland von einem Marktfor-
schungsinstitut begleitend unter-
sucht. Mit dem Ergebnis zeigt sich
Marketingleiter Klaus Darbo hoch zu-
frieden. Seit kurzem wird auch der
Werbekanal Instagram mit einem ei-
genen Darbo-Channel bespielt. „Dort
können wir in hochwertiger Bildspra-
che wertvolle Rezept- und Produkt-
tipps transportieren.“

Darbo hat in Österreich in diesem
Sommer erstmals eine großformatige
Plakatkampagne für den Fruchtsirup
sizilianische Zitrone durchgeführt.
„Wir waren von der positiven Reso-
nanz der Verbraucher mehr als über-
rascht“ sagt Josef Goller, stellvertre-
tender Marketingeiter. juh/ lz 44-21

Zuckerreduzierte Aufstriche sind gefragt – Reklamekampagne in Österreich und Deutschland

Früchte sind die Spezialität von
Darbo. Die Einbußen durch Schlie-
ßung der Gastronomie im ver-
gangenen Pandemie-Jahr konnte
das Tiroler Unternehmen weit-
gehend kompensieren.

Darbo beklagt schwierige Fruchtbeschaffung

Fruchtkörbchen: Sirup zum Süßen.
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„Lebensmittel sind Botschafter ihrer Region“
Welche Bedeutung haben
Lebensmittelexporte
zwischen Österreich und
Deutschland?
Eine buchstäblich milliar-
denschwere Bedeutung,
konkret sind es rot-weiß-
rote Lebensmittel im Wert
von zirka 2,7 Milliarden
Euro, die im vergangenen
Jahr nach Deutschland
gingen. Wichtig in dem
Zusammenhang ist, dass
essen ein sinnlicher, lebens-
bejahender Vorgang ist.
Lebensmittel transportieren
Ernährung, Gesundheit,
Lebensfreude, stehen in
ihrer Vielfalt für unter-
schiedlichste Eindrücke –
und sind so gesehen auch
Botschafter ihrer Her-
kunftsregion. Insofern geht
die Bedeutung der Lebens-
mittelexporte über den
reinen Geldwert hinaus.

grundsätzlich möglich.
Schwieriger sieht es da
schon bei den Fernmärkten
aus, wo teilweise bis heute
strenge Quarantäne-Auf-
lagen bestehen. Es bleibt zu
hoffen, dass sich das Pan-
demiegeschehen bald
eindämmen lässt.

Mittlerweile finden wieder
Messen für Lebensmittel
statt. Wie wichtig ist
persönliche Präsenz für
die österreichischen Un-
ternehmen?
Natürlich haben wir alle
mit verschiedensten Online-
tools zu arbeiten gelernt,
und in gewissen Bereichen
funktionieren sie und ha-
ben ihre Berechtigung. Am
Ende des Tages gibt es aber
keinen echten Ersatz für
den persönlichen Kontakt.
Dies ist im Übrigen ein
Feedback, was wir quer
durch alle Branchen be-
kommen. Insofern hoffen
wir sehr, dass Messen wie
die Biofach in Nürnberg,
wo wir einen großen Öster-
reich-Stand planen, tat-

sächlich wieder stattfinden
können.

Veranstaltet haben Sie
erstmals eine digitale
österreichische Wein-
probe. Welches Resümee
ziehen Sie?
Der Verkostungsteil war
analog, weil wir den teil-
nehmenden deutschen
Weinhändlern eine Probebox
mit Weinen österreichischer
Winzer geschickt haben, die
dann gemeinsam online von
den Winzern erklärt und mit
diesen besprochen wurden.
Weil wir die Teilnehmerzahl
sowohl bei Händlern als
auch Winzern bewusst
überschaubar gehalten
haben, hat das mit dem
gemeinsamen digitalen
Diskutieren der Weine nach
jeder Proberunde gut funk-
tioniert, auch wenn natür-
lich das direkte persönliche
Gespräch von Angesicht zu
Angesicht vermisst wurde.
Aus den Rückmeldungen
der Winzer wissen wir, dass
in Folge Weine geordert
wurden. juh/lz 44-21
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Andreas Haidenthaler,
Konsul für Handels-
angelegenheiten,
Advantage Austria

Wie herausfordernd waren
und sind die Corona-
Bedingungen für das
Exportgeschäft Öster-
reichs?
Corona hat uns alle vor
viele Herausforderungen
gestellt, wobei im Export-
geschäft die vielen sich
immer wieder ändernden
Einreisebestimmungen und
die fehlenden Veranstaltun-
gen ein echtes Hindernis
darstellten. Im Fall von
Deutschland war für uns
das Reisen aus beruflichen
Gründen mit gewissen
Auflagen aber immerhin

64 Lebensmittel
Zeitung
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GETRÄNKE
Der österreichische Mineral-
wassermarkt ist 2020 um
791000 hl – verglichen mit
dem Vorjahr – geschrumpft,
so der österreichische Ver-
band der Getränkehersteller.
Statistisch trank jeder Öster-
reicher 26 Liter Wein. Ten-
denziell sinkt der Weinkon-
sum. Laut des Verbands der
Brauereien wurden im Jahr
2020 in Österreich durch-
schnittlich rund 97 Liter
Bier pro Person konsumiert.

Die Stieglbrauerei zu Salzburg setzt
verstärkt auf Eigenstromerzeugung.
Im Rahmen der Nachhaltigkeitsstrate-
gie des Unternehmens wurde nun
eine neue Photovoltaik-Anlage auf
dem Brauereigelände in Salzburg-
Maxglan in Betrieb genommen. Die
neue Anlage wurde mit einer Kollek-
tor-Fläche von 1000qm auf dem Dach
des Inventarlagers installiert. „Da-
durch können wir jährlich rund
210000 kWh Strom erzeugen“, er-
klärt Chefbraumeister Christian Pöp-
perl. Zur Energieerzeugung trägt au-
ßerdem das eigene Wasserkraftwerk
namens Pulvermühle bei, das sich am
Almkanal in Salzburg befindet.
„Durch unsere Investitionen in die
Energieeffizienz sowie die Eigener-
zeugung von Strom können wir pro
Jahr rund eine Million Kilowattstun-

teil liegt bei rund 11 Prozent. Haupt-
märkte sind neben Europa, die USA
und Kanada.

Der Trend geht zu Kreativ- bezie-
hungsweise Craft-Bieren. Stiegl bietet
mehr als 20 verschiedene Biersorten.
Neu ist die alkoholfreie Variante mit
dem Titel Freibier. „Mit unserem Pa-
racelsus Bio-Zwickl sind wir in Öster-
reich Marktführer“, sagt der Ge-
schäftsführer. Diese naturbelassene
Spezialität wird mit heimischen Roh-
stoffen aus biologischem Anbau ge-
braut. Stiegl-Hausbiere sind saisonal
wechselnde Kreativbiere. juh/lz 44-21

Stieglbrauerei nimmt Anlage zur Eigenstromerzeugung in Betrieb

Innenansicht: Das Stiegl-Sudhaus gilt als eines der modernsten Europas.
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Energieeffizient brauen

Im Rahmen ihres Energiemanage-
ments baut Stiegl Photovoltaik-
Technik aus. Zusammen mit dem
eigenen Wasserkraftwerk kann die
Brauerei einen Teil der benötigten
Energie selbst erzeugen.

den einsparen und damit einen weite-
ren wichtigen Beitrag zur Energie-
wende leisten“, so Pöpperl.

Die Herausforderungen für die
Brauerei im ersten Pandemie-Jahr wa-
ren groß. „Quasi über Nacht wurde
eines unserer zwei Standbeine, die
Gastronomie und Hotellerie, lahmge-
legt und das hat selbst ein so solides,
beinahe 530 Jahre altes Unternehmen
wie die Stieglbrauerei sehr getroffen“,
sagt Geschäftsführer Thomas Gerbl.
Doch jede Krise berge auch eine
Chance, fügt er hinzu. So beliefert das
Unternehmen verstärkt den LEH.
Auch das Exportgeschäft in Deutsch-
land wurde in Mitleidenschaft gezo-
gen, vor allem die Regionen Ham-
burg, Berlin und Bayern, erläutert
Adolf Pernsteiner, Exportleiter. Aktu-
ell entwickeln sich die Ausfuhren
nach Deutschland auf Vorjahresni-
veau. Pernsteiner geht davon aus,
„dass in diesem Jahr die Weihnachts-
märkte in Oberhausen und Berlin bei
unseren Partnern durchgeführt wer-
den können“. Hauptprodukt auf dem
deutschen Markt sind Goldbräu, Hell
und Himbeer-Radler. Der Export-An-

Stiegl setzt im Rah-
men einer Nachhal-
tigkeitsstrategie auf
Ressourcenschonung
und heimische Roh-
stoffe.

Regionale Produkte liegen im Trend.
Zwettl verwendet seit mehr als 300
Jahren Brauzutaten aus der Region.
„Das ist mittlerweile nicht nur wirt-
schaftlich und moralisch ein Gebot der
Stunde, sondern entspricht dem
Wunsch der Konsumenten“, sagt Karl
Schwarz, der die Brauerei Zwettl in der
fünften Generation führt. Daher for-
ciert die Waldviertler Traditionsbraue-
rei bewusst rot-weiß-rote Rohstoffe.
Sie verarbeitet fast ausschließlich hei-
mische Grundstoffe und betreibt Ver-

tragslandwirtschaft bei Braugerste und
Hopfen. Die Brauerei verarbeitet rund
2000 Tonnen Waldviertler Braugerste.

Damit das auch künftig gewährlei-
stet werden kann, schließt die Brauerei
langjährige Vereinbarungen mit gesi-
cherter Abnahme der Ernte und zahlt
einen Waldviertel-Bonus für den Roh-
stoff. Neben der bewährten Partner-
schaft mit der Erzeugergemeinschaft
Edelkorn nimmt Zwettl ab kommen-
den Jahr auch bäuerliche Lieferbetrie-
be des Lagerhauses Gmünd-Vitis mit
mehreren hundert Tonnen Braugerste
in diese Kooperation auf.

Das Waldviertel gehört zu einer der
südlichsten Regionen weltweit, in de-
nen Braugerste angebaut werden
kann. Auch Hopfen gedeiht im Wald-
viertel. Sechs Bauernfamilien brach-

ten im vergangenen Jahr mehr als
23400 kg Hopfen ein.

„Uns ist es ein großes Anliegen, die
Produktionsprozesse stetig zu verbes-
sern“, sagt Schwarz. Bier sollte als Na-
turprodukt möglichst umweltfreund-
lich und naturnah gebraut werden. Auf

dem Dach der Brauerei hat RWA Solar
Solutions in diesem Sommer Sonnen-
paneelen montiert. Der Dienstleister
betreibt auch die Solaranlage. Zwettl
hat das Dach als Fläche an die Betrei-
berin vermietet – mit einem Stromnut-
zungsrecht. RWA ist als Dienstleister

für die Vermarktung überschüssigen
Stroms zuständig. Sie ist ein Tochter-
unternehmen der RWA Raiffeisen Ware
Austria im Energiesektor. So kommen
Gerste, Hopfen und das Brauwasser so-
wie der Strom für die Produktion aus
der Region. juh/lz 44-21

Brauerei arbeitet mit Erzeugergemeinschaft und Familienbetrieben zusammen – Solar-Paneelen auf dem Dach montiert

Das Brauhaus Zwettl konzentriert
sich auf eine regionale Kreislauf-
wirtschaft. Dafür kooperiert es
beim Gerstenanbau mit der Er-
zeugergemeinschaft Edelkorn.

Gemeinschaft:
Wolfgang Gwiß,
Raiffeisen-Lager-
haus, Heinz Wasner
und Karl Schwarz,
Zwettl, Alfred
Sturm, Edelkorn
sowie Günter Zaiser,
Raiffeisen-Lager-
haus kooperieren.
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Bei Zwettl kommen Gerste und Strom aus der Region



In Österreich lancierte die Brauerei
Egger in diesem Sommer einen neuen
Imagefilm im ORF und Privatfernse-
hen sowie online. Damit will sich die
Brauerei neu positionieren. Der Ge-
tränkespezialist Egger ist seit kurzem
Teil der Initiative für Transparente
Zusammenarbeit. Die Organisation
wurde in diesem Jahr in Österreich
ins Leben gerufen. Dahinter steht die
Idee, Normen für Kooperationen zwi-
schen europäischen Unternehmen
und Non-Profit-Organisationen zu
entwickeln.

Für Egger ist Transparenz ein Teil
von Nachhaltigkeit: „Als Familienun-
ternehmen haben wir uns dem Thema
Nachhaltigkeit besonders verschrie-
ben – und eine transparente, für alle
Stakeholder nachvollziehbare Fir-
menkultur gehört da unbedingt da-
zu“, erklären die Geschäftsführer
Frank van der Heijden und Martin
Forster. Die neu gegründete Initiative
für Transparente Zusammenarbeit
biete eine Möglichkeit, diese Transpa-
renz festzuschreiben und so Partner-
schaften mit einzelnen Organisatio-
nen zu untermauern.

Egger Getränke hat im vergange-
nen Jahr im Zusammenhang mit
einem Investment von 25 Mio. Euro
in eine neue Glasabfüllanlage und der

Wiedereinführung der Mehrwegfla-
sche-Glasflasche auf die Unterstüt-
zung von Greenpeace vertraut. Die
Organisation hat das Unternehmen
unentgeltlich mit seiner Fachexpertise
unterstützt. Wie wichtig solche Ko-
operationen sind, insbesondere bei
komplexen Themen, liegt für Egger
auf der Hand. „Das kann langfristig
nur funktionieren, wenn diese Zu-
sammenarbeit auf Augenhöhe pas-
siert“, ist van der Heijden überzeugt.

Im März vergangenen Jahres hat
Egger Getränke eine Glasabfüllanlage
in Betrieb genommen. Sie kann jähr-
lich 60 Millionen Glasflaschen in un-
terschiedlichen Gebindeformen ab-
füllen.

Das Familienunternehmen Egger
Getränke beschäftigt am Standort Un-
terradlberg in Niederösterreich über
200 Mitarbeitende und füllt pro Jahr
400 Millionen Produkte ab. Zum
Marken- und Produktportfolio gehö-
ren die Privatbrauerei Egger, Radlber-
ger LIMÖ, Granny‘s Apfelsaft sowie
Unkraut. Egger ist in drei Geschäfts-
bereichen aktiv: Premiummarken,
Lohnabfüllung und Handelsmarken.
Neben dem Inland bedient Egger
zahlreiche Exportmärkte. Sie liegen
vor allem in der EU, Russland und
Südkorea.

Die Getränkeproduktion aller
Sparten erfolgt seit 2017 bei Egger kli-
maneutral. Die benötigte Energie
stammt aus dem am Standort befind-
lichen Bio-Massekraftwerk und einem
externen Stromanbieter, der zu 100
Prozent mit regenerativen Energieträ-
gern arbeitet. juh/lz 44-21

Greenpeace unterstützte Getränke-Hersteller bei Mehrweg-System

Die österreichische, regional ver-
wurzelte Privatbrauerei Egger
setzt auf Nachhaltigkeit. Nun ist
das Unternehmen Mitglied der
österreichischen Transparenz-
Initiative geworden.

Sprung im Anzug: Mit einen neuen Imagekampagne will sich Egger neu positionieren.
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Egger starte Imagekampagne
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Die Aktienmehrheit von Gurktaler
liegt bei der Underberg-Gruppe. Die
Semper idem Underberg AG in
Rheinberg ist ein auf Kräuterspirituo-
sen spezialisiertes Familienunterneh-
men. Kernkompetenzen sind die kon-
sumentenzentrierte Entwicklung und
Herstellung von Premium-Spirituo-
sen sowie der weltweite Vertrieb von
eigenen und Distributionsprodukten.
Zum Portfolio gehört Gurktaler.

Der Kräuterlikör kommt aus Kärn-
ten. Benannt ist er nach dem dem
Gurktal. Produktionsort ist Gurk.
Vermarktet wird der Kräuterlikör über
Diversa in Deutschland. Gurktaler ist
gut durch die Pandemie gekommen.
„Wir haben stabiles Wachstum in
Österreich trotz umgesetzter Preiser-
höhung, und in Deutschland ein tol-
les, gemeinsames Wachstum mit un-
seren Handelspartnern erreicht“, sagt
Thomas Mempel, Vorstand der Sem-
per idem Underberg AG. In Deutsch-
land habe sich der Gurktaler-Absatz
in den vergangenen acht Jahren etwa
verdoppelt. Der Hauptanteil der Spi-
rituosen entfällt auf den klassischen
„Gurktaler Alpenkräuter“. Neu ist der
„Klare“, ein milder Schnaps mit Kräu-
tern, wie Zitronenmelisse und Pfef-
ferminze, die schonend getrocknet
werden. Mempel sieht künftig Poten-
tial für die klare Variante, die ge-
schmacklich auf dem Klassiker ba-
siert, im Vergleich jedoch weniger Al-
kohol und Süße habe.

„Verbraucher sympathisieren mit
regional verankerten Produkten – ein
aus unserer Sicht deutlicher Gegen-
trend zur globalen Urbanisierung“, so
Mempel. Österreich sei als Marke eng
mit dem Thema Kulinarik und Natur-
verbundenheit verknüpft. Und öster-
reichische Produkte genießen bei
Deutschen ein hohes Vertrauen.
Deutsche sind mit Abstand die wich-
tigsten Gäste für den österreichischen
Tourismus. Mehr als ein Drittel aller

Gästenächtigungen im Sommer und
Winter stammen laut austriatour-
ism.com aus Deutschland. Die öster-
reichische Heimat von Gurktaler sei
damit vielen deutschen Konsumenten
vertraut.

Gurktaler Kräuterlikör verzeichnet
ein kontinuierliches Wachstum. Die
Spirituose habe sich zu einer relevan-
ten Größe im Halbbittermarkt in
Deutschland entwickelt, betont Mem-
pel. So listet AC Nielsen den Gurkta-
ler-Absatz in der Kalenderwoche 26
dieses Jahres bereits auf Platz neun
aller Halbbittermarken in Deutsch-
land – im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum.

„In unserem Geschäftsjahr, das im
März 2021 endete, wurde der Absatz-
plan von 500000 Flaschen um mehr
als 20 Prozent übertroffen“, freut sich
Mempel. Aus seiner Sicht setzt sich
der Trend zur Regionalmarke fort:
Nach dem ersten Geschäftshalbjahr
liegt Gurktaler etwa 7 Prozent über
Vorjahr, so Mempel. juh/lz 44-21

Kräuterlikör aus Österreich gewinnt mehr Präsenz im deutschen Handel

Der Kräuterlikör Gurktaler konnte
in den vergangenen Jahren seinen
Absatz kontinuierlich erhöhen.
Mittlerweile gehört der Österrei-
cher zu den gefragten Halbbitter-
marken in Deutschland.

Wanderpause:
Kräuterlikör zur
Stärkung für un-
terwegs.
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Gurktaler steigert Absatz

»Die österreichische
Heimat von Gurktaler
ist vielen deutschen
Touristen vertraut «

Thomas Mempel, Vorstand



Der Getränkehersteller Vöslauer Mi-
neralwasser produziert seit 2020 kli-
maneutral. „Verglichen mit 2005 ha-
ben wir 50 Prozent der CO2-Emissio-
nen aus eigener Kraft reduziert und
50 Prozent durch Klimaschutzzertifi-
kate kompensiert“, erläutert Birgit Ai-
chinger, Vöslauer-Geschäftsführerin.
Das Ziel: Bis 2030 sollen weitere 28
Prozent an CO2-Emissionen gegen-
über 2019 reduziert werden.

Um dies zu erreichen, konzen-
triert sich Vöslauer auf Hebel wie Ma-
terialreduktion und Kreislaufwirt-
schaft. „Wir wollen unseren Material-
einsatz um weitere 10 Prozent redu-
zieren durch den Einsatz neuer Tech-
nologien in Zusammenarbeit mit Zu-
lieferern“, sagt die Geschäftsführerin.
Zusätzlich will sie den Mehrweganteil
erhöhen. So soll Anfang 2022 eine
neue PET-Mehrwegflasche auf den
Markt kommen. Eingesetzt wird be-
reits Recyclingmaterial.

Auch in den Bereichen Transport
und Mobilität werden weitere CO2-
Einsparungen erfolgen. Im Blick-
punkt sind der Schienenverkehr so-
wie Wasserstoff und E-Mobilität. In
neun Jahren soll jeder durchschnittli-
che Transport-Kilometer um 20 Pro-
zent weniger CO2 verursachen als im
Vergleichsjahr 2019.

Als dritte Säule konzentriert sich
Vöslauer auf den eigenen Energie-
haushalt. Hier sollen bis 2030 minde-

stens 80 Prozent des Erdgases durch
erneuerbare Energie ersetzt werden.
„Zusätzlich wollen wir mit dem Aus-
bau der Photovoltaik-Anlagen künftig
5 Prozent des Stromverbrauchs und,
wie es bereits heute der Fall ist, 100
Prozent des Strombedarfs mit Öko-
strom decken“, erläutert Aichinger.

Vöslauer engagiert sich im Bereich
nachhaltiger Verpackungstechnolo-
gien. Gestartet wurde 2021 mit
der Markteinführung in
Deutschland mit dem
Bleibt-Dran-Verschluss.
„Wir sind das erste Un-
ternehmen im deutsch-
sprachigen Raum, das
diese Verpackungsin-
novation umge-
setzt hat,“, hebt
Aichinger her-
vor. Ab 3. Juli
2024 müssen
Verschlüsse
und Deckel
von Geträn-
keverpac-
kungen mit
bis zu drei
Litern Fas-
sungsvermögen
direkt an der Fla-
sche befestigt
sein. Das geht
aus der Einweg-
plastik-Richtlinie
der EU hervor,
welche die Verrin-
gerung der Ver-
schmutzung durch
Einwegplastik zum
Ziel hat. Mit dem
Verschluss, der direkt

an

der

Flasche befestigt ist, sollen vermeid-
bare Plastikabfälle verhindert werden.
Im Mai wurde zum Beispiel der
Bleibt-Dran-Verschluss für die 4x1 Li-
ter Mineralwasser-Gebinde einge-
führt. Folgen sollen alle Vöslauer
PET-Gebinde.

Vöslauer ist ein Mineralwasserab-
füller mit Sitz in Wien. Abgefüllt wird
im im niederösterreichischen Bad

Vöslau. Das Unternehmen konzen-
triert sich auf Mineralwasser, die

Fruchtsäfte Balance Juice und
Flavours, also Mineralwasser
mit Geschmack ohne Zucker
und Zuckersatz. Mit diesem
diesem Produkt sieht sich der
Produzent als Markttreiber:

„Mit unseren sechs Sorten
haben wir das breiteste
Sortiment an null Kalo-
rien-Getränken“, so Ai-
chinger. Dazu gehören
die neuen Varianten mit
schwarze Johannisbeere
und Clementine. Das
Balance-Juicy-Sorti-
ment wurde um rote
Früchte erweitert.

Auch wenn die Aus-
wirkungen der Pandemie
immer noch spürbar sind,
sieht Aichinger optimi-
stisch in die Zukunft.
„Unsere Produkte ent-

wickeln sich gut – sowohl
in der Gastronomie als
auch im Handel und wir
freuen uns, dass wir einige
Neukunden gewinnen
konnten und Vöslauer Mine-
ralwasser bundesweit erhält-
lich ist“. juh/lz 44-21

Investition in Ressourcenschutz – Reduktion der Emissionen – Ausbau von Photovoltaik

Vöslauer verfolgt ambitionierte
Nachhaltigkeitsziele bis zum Jahr
2030. CO2-Emissionen sollen suk-
zessive im Energie- und Verkehrs-
bereich gesenkt werden.
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Vöslauer hat ehrgeizige Ziele

Birgit Aichinger,
Geschäftsführerin

Während Almdudler gut durch die
Corna-Krise im vergangenen Jahr
kam, litten Gastronomen unter den
Lockdown-Maßnahmen. „Almdudler
habe der österreichischen Gastrono-
mie viel zu verdanken“, weiß Gerhard
Schilling, Geschäftsführer. „Als Fami-
lienunternehmen war es uns deshalb
ein Herzensanliegen, ihr unter die Ar-
me zu greifen – mit der Aktion #Du-
delhilfe. Das heißt, zehn Cent pro be-
stellter Flasche und Dose im Almdud-
ler-Onlineshop gingen an Wirte und
Wirtinnen in Österreich.

Almudler konzentriert sich in die-
sem Jahr schwerpunktmäßig auf den
LEH und Getränkeabholmärkte. Das
Kernsortiment besteht aus der Alpen-
kräuterlimonade Almdudler Original
und Variante zuckerfrei. Seit Beginn
des Jahres sind auch die Sirupe in
Deutschland erhältlich. Der Original
Almdudler Alpenkräuter Sirup enthält
Holunderblüte, Zitronenmelisse mit
natürlichem Himbeer- und Zitronen-
saft. Er soll den Siruptrend auf dem
deutschen Markt bereichern.

Zuckerreduzierung bleibt bei dem
Familienunternehmen weiterhin ein
Thema. „Unsere Alpenkräuterlimona-
de enthält 20 Prozent weniger Zucker
als herkömmliche Limonaden, ganz
ohne künstliche Süßungsmittel – und
ist damit eine perfekte Alternative auf
dem Limonadenmarkt und auch zu
Fruchtsäften und Schorlen. Almdud-

ler produziert die Kräuterlimonade
seit 1957 nach gleicher Rezeptur.

Das Wiener Unternehmen enga-
giert sich seit Jahren im Umwelt-
schutz. Unterstützt wird gemeinsam
mit dem Österreichischen Alpenver-
ein und dem Aktionsbündnis „Saube-
re Berge“ der Schutz der heimischen
Alpen. Im Rahmen dieser Alpen-
Putz-Initiative werden sämtliche Al-
penvereinshütten mit Müllsackspen-
dern ausgestattet. Die Bio-Tüten aus
leicht verrottbarer Maisstärke stehen
allen Wanderern und Bergsteigern ko-
stenlos zur Verfügung. Sie sollen ihre
Abfälle mit ins Tal nehmen.

Seit Juni dieses Jahres arbeitet
Almdudler mit Climate Austria, der
österreichischen Initiative für freiwil-
ligen Klimaschutz, zusammen. Der
Getränkehersteller wurde als CO2-
neutral zertifiziert. Um den eigenen
Fußabdruck zu neutralisieren, werden
von Almdudler zwei ausgewählte
österreichische Klimaschutzprojekte
unterstützt. juh/ lz 44-21

Konzentration auf Einzelhandel – Spendenaktion für Gastwirte

Almdudler konzentriert sich beim
Absatz der Kräuterlimonade auf
das Einzelhandelsgeschäft. In der
Pandemie wurden Wirtsleute mit
einer Spendenaktion unterstützt.

Gerhard Schilling, Geschäftsführer
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Almdudler als Sirup-Variante

Lenz Moser setzt auf die Verbindung
von Tradition und Innovation sowie
die Zusammenarbeit mit heimischen
Winzerfamilien, die ihre Weingärten
bewirtschaften.

Das Weingut hat die Pandemie im
vergangenen Jahr 2020 gemeistert.
„Wir haben die Krise recht gut über-
standen, weil wir 80 Prozent unseres
Weines im Lebensmitteleinzelhandel
verkaufen. Auch in der Gastronomie
konnten wir inzwischen einiges wie-
der aufholen“, sagt Marketingleiter
Christoph Bierbaum.

Deutschland ist eine der ersten der
Exportadressaten. Beliefert werden
nahe alle großen Handelsunterneh-
men. Am stärksten nachgefragt sind
die autochthonen Sorten Grüner Velt-
liner und Blauer Zweigelt. „Diese ty-
pischen Österreicher sind beim deut-
schen Konsumenten außerordentlich
beliebt“, so Bierbaum.

Um Konsumenten und Konsu-
mentinnen stärker zu binden, wurde
ein Wein-Club gegründet. Mitglieder
werden zu exklusiven Degustationen
und Veranstaltungen eingeladen, er-
fahren Neuheiten aus der Welt des
Weines, erhalten Tipps rund um den
Weingenuss von einem Önologen und
kommen in den Genuss von Clubvor-
teilen und Bonusangeboten.

Lenz Moser richtet sein Augen-
merk auf noch eher unerfahrene
Weinkonsumenten. Neu eingeführt in
Deutschland wurde das Weißwein-
Duo Lenz Dance und Lenz Rock, mit
dem das Weingut vor allem neue be-
ziehungsweise jüngere Generationen
ansprechen will. Für diese soll ein

Wein vorzugsweise zur Stimmung
oder zum Essen passen. „Genau solch
einen unkomplizierten Genuss bieten
die beiden neuen Weißweincuvées
aus der Rohrendorfer Weinkellerei“,
erläutert Bierbaum das Konzept.

Lenz Rock und Dance haben
einem geringen Alkoholgehalt von 10
beziehungsweise 11 Volumenprozent,
was im Trend liege, betont der Marke-
tingleiter. Auf die Angabe der Rebsor-
te und des Jahrgang wird bewusst ver-
zichtet. Garantiert wird, dass die
Trauben aller Weine aus Österreich
kommen.

In diesem Jahr rechnet die Wein-
kellerei mit einer sehr guten Trauben-
qualität. Kellereileiter Michael Ret-
haller ist zuversichtlich: Die vielen
Sonnenstunden in den vergangenen
Wochen hatten einen positiven Ein-
fluss auf das Aroma der Trauben.
Einer erfolgreichen Ernte und einem
genussreichen Jahrgang 2021 steht so-
mit nichts mehr im Wege.“

Die Weinkellerei hat im Jahr 2020
einen Umsatz von 34,7 Mio. Euro er-
wirtschaftet. Der Exportanteil liegt
bei 24 Prozent. Lenz Moser in Roh-
rendorf bei Krems gehört zu VOG in
Linz. juh/lz 44-21

Hauptgebäude: Lenz Moser im Krems-Land in Niederösterreich
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»Vor allem jüngere
Konsumenten wollen
Wein unkompliziert
genießen «

Christoph Bierbaum,
Marketingleiter

Lenz Moser vermarktet in Deutschland ein Duo-Weißweincuvées – Gründung eines Clubs

Lenzs Moser will mit einem Wein-
Duo neue Zielgruppen ansprechen.
Die beiden Weißweincuvées haben
einen geringeren Alkoholgehalt.
Auf Angaben zur Rebsorte und
Jahrgang wird bewusst verzichtet.

Wein für unerfahrene Konsumenten

66 Lebensmittel
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Die Lockdown-Maßnahmen zur Eindäm-
mung der Pandemie traf im Jahr 2020 die
Gastronomie in Österreich hart. Sie be-
zog ein Drittel weniger heimischen Wein
im Großhandel. Steigerungen verzeichne-
te österreichischer Wein beim Heimkon-
sum mit einem Mengenplus von 17 Pro-
zent. Im Lebensmitteleinzelhandel konn-
te ein Rekord-Umsatzanteil von 75 Pro-
zent erreicht werden. Den Einbruch in
der Gastronomie konnten aber auch diese
Zuwächse jedoch nicht wettmachen.

Der Markt erholt sich: Von Januar bis
Juni kletterte der Exportwert auf über 111
Mio. Euro. Das ist ein Viertel mehr als im
Vorjahreszeitraum. Wie die Weinexport-
Zahlen der Statistik Austria zum ersten
Halbjahr 2021 zeigen, werden Österreichs
Weine international nachgefragt: Einer
kräftigen Steigerung von 9,8 Prozent bei
der Menge steht ein noch größerer Zu-
wachs von 25,5 Prozent beim Wert gegen-

über. „Dass die Lockerungen der weltwei-
ten Corona-Restriktionen unseren Expor-
ten guttun würden, hatten wir gehofft –
die aktuellen Zahlen übertreffen unsere
Erwartungen aber deutlich“, sagt Chris
Yorke, Geschäftsführer der ÖWM –
Österreich Wein Marketing und ergänzt:
„Während auf dem Heimmarkt die Erho-
lung der Gastronomie leider noch lang-
sam vorangeht, sorgt die internationale
Gastro-Wiedereröffnung dafür, dass un-
sere Winzer auch ihre hochwertigen Wei-
ne wieder besser absetzen können.

Für den großen Wertzuwachs sorgten
Steigerungen in allen wichtigen Export-
ländern: Der preissensible Markt
Deutschland legte um 15 Prozent zu, die
Schweiz um 21 Prozent, die USA sogar
um 33 Prozent. Besonders erfreulich sei
der Zuwachs von 52 Prozent im Vereinig-
ten Königreich trotz EU-Austritts. Bei
den einzelnen Produktgruppen erzielten
Schaumweine ein großes Wertplus von 45
Prozent, aber auch weiße und rote Quali-
tätsweine in Flaschen legten bei den Er-
lösen kräftig zu.

Der wichtigste Vertriebskanal, die hei-
mische Gastronomie, spüre insbesondere
in den städtischen Bereichen weiterhin
die Auswirkungen der Pandemie, bedau-
ert Yorke. juh/lz 44-21

Heimische Gastwirte erholen sich langsam von der Pandemie

Die Lockerungen der internationa-
len Corona-Restriktionen sorgen
für steigende Weinexporte aus
Österreich. Verantwortlich dafür
sind Zuwächse in allen Haupt-
exportmärkten und die Wieder-
eröffnung der Gastronomie.

Weinexport boomt

Top 10 Export länder
Anteil am Gesamtumsatz in Prozent

LZ GRAFIK; QUELLE: STATISTIK-AUSTRIA, WEINEXPORTE 01-06 2021
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steht in verdichteter Bauweise eine
der nachhaltigsten Bäckereien
Europas. Ölz schafft am Standort
Dornbirn-Wallenmahd mit einem
zweigeschossigen Produktionsgebäu-
de Platz für eine zusätzliche Produkti-
on, ein Hochregallager und rund 120
Arbeitsplätze. Im Frühsommer wurde
der Rohbau fertiggestellt. Aktuell
wird am Innenausbau und an der
Montage der Anlagentechnik gearbei-
tet. Geplant ist, dass erste Produkte
aus der neuen Bäckerei ab Mitte 2022
in den Regalen des Einzelhandels zu
finden sind.

Die Bäckerei Ölz wurde 1938 ge-
gründet. Heute ist sie Marktführer im
Bereich Backwaren und Toastbrot in
Österreich. Das Sortiment umfasst
mehr als 100 Artikel sowie rund 30
saisonale Produkte. Das Unterneh-
men wird mittlerweile in der dritten
Generation von der Familie Ölz ge-
führt und stellt an zwei Standorten in
Dornbirn Backwaren her. Ölz be-
schäftigt 945 Mitarbeiter, davon 592
in Vorarlberg. Im Geschäftsjahr 2020
wurde ein Gesamtumsatz von 217
Mio. Euro erwirtschaftet. juh/lz 44-21

Bäckerei steigert Absatz in Deutschland und Österreich

Strampeln fürs Klima: Auf der Job-Rad-Aktion freuen sich Mitarbeitende mit Florian Ölz (mitte) über ihre neuen Fahrräder.
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Ölz fördert Job-Fahrrad
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Jährlich werden in Österreich etwa
45000 Tonnen Einwegplastikflaschen
verkauft. Dagegen will das Klima-
schutzministerium vorgehen. Dem-
nach soll der Mehrweganteil, mög-
lichst mit Glasflaschen zur Wiederbe-
füllung, erhöht werden. Für PET-Fla-
schen und Dosen soll es spätestens ab
2025 im Lebensmittelhandel ein
Pfandsystem geben. Das gilt auch für
Discounter. Im klassischen LEH ist
eine Glasmehrwegrückgabe bereits
seit Längerem möglich. Künftig sollen

Einzelhändler auch dann leere Ver-
packungen annehmen, wenn die Ge-
tränke anderswo gekauft wurden. Da-
für müssen entsprechende Automaten

in den Märkten aufgestellt werden.
Umweltschutzorganisation begrüßen
die breite Allianz der Wirtschaft für
eine Pfandgesamtlösung. Sie kritisie-
ren aber auch, dass sie zu spät
kommt. Ein Dosenpfand gibt es in

Deutschland seit 2003. Österreich
muss aktiv werden, sonst drohen EU-
Strafzahlungen in Millionenhöhe.
Derzeit werden etwa 19 Prozent alle
Getränke für Handel und Gastrono-
mie in Pfandflaschen abgefüllt. Im
Jahr 1995 waren es aufgrund einer ge-
setzlich verbindlichen Mehrwegquote
80 Prozent. Die aktuelle Praxis ist
nicht zukunftsfähig. Laut einer Studie
der Universität für Bodenkultur und
der Montanuniversität ist das Errei-
chen von Getrenntsammelquoten
über 75 Prozent unrealistisch. Hinge-
gen bestätigt die Untersuchung, dass
ein Pfandsystem die effizienteste und
kostengünstigste Variante sei, um die
von der EU bis 2029 vorgeschriebene
Getrenntsammelquote von 90 Prozent
zu erreichen. juh/lz 44-21

Wirtschaft bildet breite Allianz für Gesamtlösung – Reduktion von Plastikmüll

In Österreich fallen jährlich große
Mengen Plastikabfall an. Laut
Schätzungen des Umweltbundes-
amtes werden es 2021 eine Milli-
on Tonnen sein.

Österreich führt Dosenpfand ein

1,6
Milliarden Getränkeflaschen
aus Kunststoff gibt Österreich
pro Jahr in Umlauf

Welche Bedeutung haben
regionale Lebensmittel in den
Spar-Märken in Österreich?
Regionalität ist bei Spar Öster-
reich seit der Gründung Pro-
gramm. Wir haben immer schon
in allen Bundesländern die
jeweils regionalen Spezialitäten
im Sortiment gehabt, auch
immer schon mit regionalen
Landwirten zusammengearbeitet
und auch immer schon sogar
Eigenmarken-Produkte re-
gionalisiert. So stammt zum
Beispiel die Spar-Milch immer
aus der jeweils regionalen Mol-

kerei. Seit gut zehn Jahren ist
das Engagement in Sachen
Regionalität noch einmal deut-
lich erhöht worden. Es wurden
eigene Programme – wie zum
Beispiel ‚von dahoam das beste‘
bei Interspar – gegründet, und
mit eigener Lokalitätsbeauf-
tragten installiert. Insgesamt
führen wir österreichweit fast
30000 regionale Produkte von
etwa 2000 regionalen Lieferan-
ten im Sortiment. In jedem
Bundesland unterschiedlich
viele – je nach verfügbaren
Produzenten.

Auch Bio ist eine wesentliche
Säule im aktuellen Megatrend,
der da heißt ‚bewusster leben‘.
Wir konnten im Vorjahr einen
Umsatzzuwachs von plus 28
Prozent alleine bei der unserer
Bio-Marke Spar Natur pur
verzeichnen. Für heuer zeichnet
sich ein Zuwachs in ähnlicher
Größenordnung ab.

Konsumenten legen zuneh-
mend Wert auf verantwor-
tungsvoll hergestellte Pro-
dukte. Welche Strategie ver-
folgt Spar Österreich bei den

Eigenmarken?
Wir verzichten bei den Eigen-
marken auf Palmöl und reduzie-
ren bewusst den Zucker- und
Salzgehalt. Daneben achten wir
so gut es geht auf heimische
Erzeugung und kümmern uns um
Reduktion von Verpackung – um
jetzt nur mal einige Beispiele zu
nennen. Alles in allem kümmern
wir uns umfassend um Nach-
haltigkeit bei unseren Produkten.
Wir zeichnen das auf den Pro-
dukten auch aus und bewerben
das auch. Die Konsumenten
schätzen das sehr. juh/lz 44-21

„Wir engagieren uns in den Regionen“

Nicole Berkmann,
Unternehmenssprecherin
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Wie groß ist der Anteil von
Bio-Produkten?
Wir führen in unserem Sorti-
ment derzeit rund 1400 Bio-
Produkte. Davon sind 1100
unter unserer Bio-Marke Spar
Natur pur, weitere 300 unter
anderen Eigenmarken-Linien wie
Spar Vital, Spar free from oder
Spar Premium sowie von ande-
ren Erzeugern. Das Sortiment
wächst kontinuierlich.

Wie entwickelt sich die
eigene Bio-Reihe „Spar Natur
pur“?

Mit der Geschäftsentwicklung zeigt
sich Ölz zufrieden. Im Jahr 2020 er-
reichte der Backwarenhersteller in
Dorbirn ein Umsatzwachstum von 5,1
Prozent. Möglich war diese Dynamik
aufgrund verstärkter Nachfrage nach
Ölz-Markenprodukten. „Im Krisen-
jahr 2020 wurde der Vorteil von hoch-
wertigen, verpackten SB-Backwaren
von den Konsumenten besonders ge-
schätzt“, erläutert Daniela Kapelari-
Langebner, Geschäftsführerin Ver-
trieb, Marketing und Human Resour-
ces.

Nicht nur in Deutschland auch in
Österreich steigerte Ölz den Absatz.
Ebenso konnte im Export zugelegt
werden. Der Betrieb erreichte im ver-
gangenen Jahr einen Exportanteil von
44 Prozent. Deutschland ist weiterhin
einer der wichtigsten Zielmärkte.
„Wir freuen uns sehr, dass unsere
Backwarenspezialitäten von deut-
schen Konsumenten so geschätzt wer-
den.“, erklärt Kapelari-Langebner. So
zählen geflochtene Zöpfe, traditionel-
le Nuss- und Mohnstrudel sowie die
Milchbrötle zu den Top Sellern in
Deutschland.

Der Vertriebsschwerpunkt des Fa-
milienunternehmens liegt auf dem
Lebensmitteleinzelhandel. Die Her-
ausforderungen während der Corona-
Zeit konnten auch in Deutschland gut
gemeistert werden. „Die Warenver-
sorgung im LEH war zu jeder Zeit ge-

währleistet – speziell durch individu-
ell ausgearbeitete Belieferungsstrate-
gien“, erläutert Frank Mühleneisen,
Ölz-Verkaufsleiter Deutschland.

Geografisch betrachtet ist die
Großbäckerei vor allem im Süden
Deutschlands aktiv: Hessen, Rhein-
land-Pfalz und Saarland, Baden-
Württemberg und Bayern. Hier ist das
Backwarenunternehmen bereits die
führende Marke im Regal für Fertig-
kuchen, Croissants und Softbrötchen.

Nicht alle Rohstoffe können aus
Östererich kommen. Ölz setzt auf
Fairtrade-zertifizierten Kakao. „Die
Partnerschaft mit Fairtrade ist ein Be-
standteil der Nachhaltigkeitsstrategie
des Unternehmens und ein klares Be-
kenntnis zu Menschlichkeit und Ge-
rechtigkeit“, betont die Geschäftsfüh-
rerin. Bei den Rohstoffen für die
Backwaren werde auf einen nachhalti-
gen, regionalen Ursprung geachtet.
Fairtrade zertifizierter Kakao ermögli-
che dem Meisterbäcker darüber hin-
aus, auch für einen nicht regional ver-
fügbaren Rohstoff Nachhaltigkeit zu
schaffen.

Die Bäckerei hat in diesem Jahr
eine Jobrad-Aktion durchgeführt. Das
Vorarlberger Familienunternehmen
fördert auf diese Weise die Gesund-
heit der Mitarbeitenden und leistet
gleichzeitig einen Beitrag zum Klima-
schutz. Rund 150 Mitarbeitende ha-
ben die Gelegenheit genutzt und sich
ein neues Fahrrad, zumeist ein E-Bike
beziehungsweise Pedelec, ange-
schafft. Mit einem Zuschuss von 300
Euro sowie einer Finanzierungshilfe
unterstützt Ölz den Kauf eines neuen
Rads. Investiert wurden rund 45000
Euro. „Wenn unsere Mitarbeiter das
Fahrrad als Alternative zum Auto nut-
zen, um zur Arbeit zu kommen, un-
terstützt dies die persönliche Gesund-

heit und spart zudem CO2 ein“, erläu-
tert Florian Ölz, Miteigentümer und
Geschäftsführer, die Beweggründe für
die Jobrad-Aktion. Im Vorfeld der Ak-
tion wurde eine Mitarbeiterbefragung
durchgeführt. Danach kommt ein
Drittel der Belegschaft regelmäßig mit
dem Fahrrad in den Betrieb. Die Kam-
pagne wird im kommenden Jahr er-
neut durchgeführt.

Im Oktober dieses Jahres erfolgte
die Unterzeichnung des „klimaaktiv
Pakt 2030“. Das ist die Klimaschutz-
initiative des österreichischen Bun-
desministeriums für Klimaschutz,
Umwelt, Energie, Mobilität, Innovati-
on und Technologie. Ölz verpflichtet
sich gemeinsam mit zehn weiteren
Unternehmen den CO2-Ausstoß um
50 Prozent bis 2030 zu senken. Bis
heute habe sich bereits der Energiebe-
darf von Ölz um rund ein Drittel pro
kg Backware verringert im Vergleich
zum Basisjahr 2005. Das Unterneh-
men nutzt beispielsweise vollständig
Grünstrom.

Ölz befindet sich mitten in einem
Erweiterungsprozess. Auf einer Ge-
samtfläche von knapp 1,8 Hektar ent-

Der Backwarenproduzent Ölz en-
gagiert sich für Umweltschutz. Mit
einer Jobrad-Aktion werden Mit-
arbeitende finanziell beim Kauf
eines Fahrrads unterstützt. Damit
sollen sie möglichst zur Arbeit
kommen. Die Kampagne wird im
kommenden Jahr wiederholt.

»Die Partnerschaft mit
Fairtrade ist ein klares
Bekenntnis zu Mensch-
lichkeit und Gerechtig-
keit «

Daniela Kapelari-Langebner,
Geschäftsführerin



In den vergangenen Jahren sind in
Österreich wie in Deutschland neue
Unternehmen entstanden, die sich
von der üblichen Lebensmittelpro-
duktion und dem Vertrieb im filiali-
sierten Einzelhandel abkehren. Sie
setzten auf Nachhaltigkeit, regionale
oder lokale Produktion und nutzen
dafür neue Produktionsverfahren. Da-
zu gehört das Wiener Unternehmen
Blün. Es wurde vor fünf Jahren von
vier erfahrenen Männern aus der
Landwirtschaft gegründet: Stefan
Bauer, Gregor Hoffmann, Bernhard
Zehetbauer und Michael Berlin. Sie
produzieren in Wien in einem Kreis-
laufsystem Lebensmittel.

Blün betreibt Aquaponik in Kom-
bination mit Gemüseanbau. „Mittels
innovativer Zugänge können wir
nachhaltiger sowie ressourcenscho-
nender produzieren und dabei die
Qualität der Lebensmittel sogar erhö-
hen“, erläutert Geschäftsführer Mi-
chael Berlin. Gezüchtet wird der Fisch

indoor in einer Kreislaufanlage. „Mit
dem Abwasser der Welse werden die
Pflanzen in den Glashäusern bewäs-
sert und gedünkt. So geht kein Trop-
fen Wasser verloren und es entstehen
auch keine Agrarabwässer. Zudem er-
halten die Fische hochwertiges Futter.

Auf diesem Weg werden Wels-Fi-
lets, in den Varianten naturell und ge-
räuchert, sowie Fruchtgemüse wie
Tomaten, Paprika, Melanzani (Au-
bergine) und Gurken hergestellt. Ver-
kauft wird die Ware fast ausschließ-
lich an Gastro-Kunden und Greißle-
reien, also kleine Lebensmittelhänd-
ler. Betrieben wird zudem ein Onli-

neshop und ein eigener Hofladen.
Dort gibt es außerdem etliche Pro-
dukte aus der Gegend wie Bio-Honig,
Chili-Produkte, Fisch und Bio-
Schwein aus dem Marchfeld. Geogra-
phisch beschränkt sich der Vertrieb
auf den Großraum Wien, „da wir un-
sere Transportwege möglichst kurz
halten wollen“, sagt Berlin.

Der Begriff Blün ist ein sogenann-
tes Kofferwort, dass aus zwei überlap-
penden Wörtern besteht. Die Farbe
bewegt sich im Lichtspektrum zwi-
schen Gelb und Violett. Das heißt,
Grün und Blau werden als eine statt
zwei Farben angesehen. juh/lz 44-21

Blün arbeitet mit einem lokalen Verfahren – Vertrieb im Großraum Wien

Hinter dem Namen Blün steht
eine Gruppe erfahrener Landwirte,
die in Wien arbeitet. Gezüchtet
werden Gemüse und Welse in
einem lokalen Kreislaufsystem.

Aquaponik:
Nachhaltige Tech-
nologie, die Fisch-
zucht und Gemü-
seanbau in einem
geschlossenen
Kreislauf vereint.

Welse und Fruchtgemüse im Kreislaufsystem
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Internationale Grüne Woche
ET 14.01.2022, AS 26.11.2021

Mecklenburg-Vorpommern
ET 11.02.2022, AS 17.12.2021

USA/Kanada
ET 04.03.2022, AS 21.01.2022

Berlin-Brandenburg
ET 11.03.2022, AS 28.01.2022

Nordische Länder
ET 22.04.2022, AS 11.03.2022

Asien
ET 15.07.2022, AS 03.06.2022

Irland
ET 29.07.2022, AS 17.06.2022

Bayern
ET 02.09.2022, AS 22.07.2022

Italien
ET 16.09.2022, AS 05.08.2022

Baden-Württemberg
ET 23.09.2022, AS 12.08.2022

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thüringen
ET 30.09.2022, AS 19.08.2022

Frankreich
ET 07.10.2022, AS 26.08.2022

Belgien
ET 14.10.2022, AS 02.09.2022

Österreich
ET 04.11.2022 AS 23.09.2022

Griechenland
ET 18.11.2022, AS 07.10.2022

Spanien/Portugal
ET 25.11.2022, AS 14.10.2022

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss

Niederlande
ET 29.04.2022, AS 18.03.2022

Schweiz
ET 06.05.2022, AS 25.03.2022

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 13.05.2022, AS 01.04.2022

Nordrhein-Westfalen
ET 27.05.2022, AS 14.04.2022

Niedersachsen
ET 24.06.2022, AS 13.05.2022
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Transgourmet Österreich in Traun
stand vor einer der größten Heraus-
forderung in der Firmenhistorie, denn
von einem Tag auf den anderen ist ein
Großteil des Geschäftes zusammenge-
brochen. In der Zeit der Lock-Downs
öffnet der Händler für alle. „Da wir
uns an Großverbraucher aber auch
alle Selbstständigen und Vereine wen-
den, konnten wir neue Zielgruppen
als Kunden gewinnen“, erläutert Ge-
schäftsführer Thomas Panholzer.

Im vergangenen Jahr musste der
Großhändler ein Minus von 25,8 Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr hin-
nehmen. Das Geschäftsjahr war maß-
geblich von der Pandemie geprägt.
Die Gastronomie und Hotellerie, mit
der 85 Prozent der Umsätze erwirt-
schaftet werden, hatte insgesamt 121
Schließtage zu verzeichnen. „Durch
einen vorläufigen Investment-Stopp
und laufender Kostenreduktion wur-

Verpflegung setzen. „Mit unserem
zertifiziertem Bio-Sortiment in Groß-
gebinden zu leistbaren Preisen geben
wir Profis das perfekte Sortiment an
die Hand.“ Angeboten werden aktuell

mehr als 300 Artikel aus den Waren-
gruppen Fleisch, Wurst, Obst und Ge-
müse, Molkereiprodukte sowie Fein-
kost, die alle bio-zertifiziert sind.
Transgourmet will mit dieser Strategie
an die Erfolge der Einzelhändler im
Bio-Segment anknüpfen. Angeboten

wird zudem Kalbfleisch aus Öster-
reich mit höchsten Tierwohl-Stan-
dards namens Kalb Rosé.

Transgourmet sieht sich als Bran-
chen-Vorreiter in den Bereichen Bio,
Nachhaltigkeit und Regionalität und
misst diesen Themen hohe Bedeu-
tung bei. Der größte Hebel liegt für
den Händler in der Sortimentspolitik.
„Wir verbinden Ökologie und Ökono-
mie und bündeln dieses Anliegen be-
reits seit 2017 in unsere Nachhaltig-
keitslinie Vonatur“, betont der Ge-
schäftsführer. Kriterien wie Haltung,
Fütterung und Transport der Tiere,
Fairtrade, Bio und Tierschutzlabels
wurden definiert. Sie sind Vorausset-
zung, um als Produzent für den
Händler tätig zu werden.

Die neue Bio-Marke wird in Öster-
reich, Frankreich, Deutschland und der
Schweiz erhältlich sein. Mit der Ein-
führung von Natura deckt Transgour-
met die drei zentralen, gesellschaftspo-
litisch relevanten Themen Nachhaltig-

keit, Regionalität und Bio im Sortiment
ab. „Gerade im vergangenen Jahr ist der
Anspruch der Menschen in Bezug auf
Qualität und gutes Essen gewachsen
und dafür braucht es die passenden An-
gebote. Werte wie Nachhaltigkeit und
Bio haben in Zukunft in der Gastrono-
mie Hochsaison“, ist Hansueli Loosli,
Verwaltungsratspräsident von Trans-
gourmet, überzeugt.

Auch im Non Food-Sortiment
denkt der Betrieb um. Angeboten
werden Einweggeschirr aus Naturma-
terialien und Bio-Strohhalme aus ech-
tem Stroh. In der Logistik werden
nach und nach Transportplatten statt
Wickelfolien genutzt. Das spare fünf
Millionen Meter Plastikfolie pro Jahr.

Transgourmet wirtschaftet seit
dem Vorjahr klimaneutral. Jetzt will
das Unternehmen unvermeidbaren
CO2-Ausstoß durch den Ankauf von
Emissionszertifikaten kompensieren.
Unterstützt wird ein Biomasse-Pro-
jekt in Indien. juh/lz 44-21

Sortimentsgestaltung als Hebel für mehr Nachhaltigkeit

Startklar:
Fahrer beliefern
die Gastronomie.
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Transgourmet lanciert
eigene Bio-Marke

Der Großhändler Transgourmet
stand im vergangenen Jahr mit
Schließung der Gastronomie vor
großen Herausforderungen.
Das Geschäft floriert jetzt wieder,
doch es fehlen Mitarbeiter im
eigenen Haus, in Gaststätten
und Restaurants.

de eine schwarze Null erwirtschaftet“,
so Panholzer. Dank Kurzarbeit konn-
ten die Arbeitsplätze gesichert wer-
den. Seit der Eröffnung der Gastrono-
mie geht es stetig bergauf. „Der ver-
gangene Juli und August sind für uns
höchst positiv verlaufen“.

Der Großhändler geht nach dem
Einbruch des Vorjahres von einem
Jahresumsatz von 475 Mio. Euro im
Jahr 2021 aus. Dennoch ist die Eu-
phorie gebremst. Panholzer sieht den
Aufschwung in der Gastronomie und
im eigenen Unternehmen durch den
enormen Mangel an Arbeitskräften
gefährdet: „Sowohl unsere Kunden als
auch wir selbst suchen händeringend
Mitarbeiter“, so Panholzer und warnt:
„Die erfolgversprechende Positionie-
rung Österreichs als Top-Kulinarik
Destination wackelt, wenn nicht rasch
gehandelt wird.“ Viele Gastronomen
müssten bereits die Öffnungszeiten
reduzieren, weil das Personal fehlt.

Regionale und Öko-Lebensmittel
stehen bei Gästen hoch im Kurs. Die
neue Bio-Eigenmarke Transgourmet
Natura wurde die im Frühling 2021
eingeführt und umfasst ein Vollsorti-
ment. Thomas Panholzer und sein
Co-Geschäftsführer Manfred Hayböck
wollen mit der neuen Eigenmarke ein
klares Zeichen in der Außer-Haus-

»Wirtschaftlicher
Aufschwung wird
durch Personalmangel
gebremst «

Thomas Panholzer,
Geschäftsführer

Die Claro- Produktpalette reicht von
Reinigungsmittel für Geschirrspüler
sowie Additive wie Alpensalz, Klar-
spüler, Handgeschirrspülmittel, Ma-
schinenpflegereiniger bis hin zu
Waschmittelpulver für die Waschma-
schine. Seit einigen Monaten sitzt
das Unternehmen in Anif im Bundes-
land Salzburg. Mit dem Umzug wur-
de die die Produktionskapazität er-
weitert. „Das neueste Produkt
kommt aus unserer 100%-Linie und
ist ein Spülblock, der frei von Farb-
und Duftstoffen ist und mit dem Eco-
cert-Siegel zertifiziert ist“, erläutert
Geschäftsführer Josef Dygruber. Eco-
cert ist ein privater Kontrollverband
mit Hauptsitz in Frankreich. Der
Spülblock ist für die Handwäsche
von Geschirr konzipiert. Die Bande-
role rund um den Block besteht voll-
ständig aus Graskarton, den man auf
den Kompost beziehungsweise zum
Papiermüll werfen kann. Andere Ver-
packungen wurden auf Rezyklate
umgestellt.

Der Absatz Deutschland entwic-
kelt sich über die gesamte Produktpa-
lette dynamisch. „Wir konnten stark
an Marktanteilen zulegen“, sagt der
Geschäftsführer. er sieht noch reich-
lich Absatzpotenzial beim ökologi-
schen Spülen. Mit Spülmaschinen-
Taps und -Pulver ist Claro flächen-
deckend in Deutschland vertreten. Im
vergangenen Jahr wurde das Sorti-
ment um zwei ökologische Waschpul-
vervarianten ergänzt. „Am häufigsten
stoßen die Konsumenten in den
Märkten natürlich auf unsere bei Stif-
tung Warentest ausgezeichneten Arti-
kel“, so der Geschäftsführer.

In Deutschland zählen etwa Edeka,
Rewe und Globus zu den Handelspart-
nern im LEH. Im Drogeriefachhandel
sind es Budni, Rossmann und Müller.
In Österreich ist Claro sowohl im Le-
bensmitteleinzelhandel als auch im
Fachhandel in allen Märkten verfügbar.

„Regionalität, Nachhaltigkeit und
ein erhöhtes Umweltbewusstsein ha-
ben in unserem Familienunterneh-
men eine lange Tradition“, betont Dy-
gruber. Diese Themen gewinnen auch
in der Gesellschaft auch immer weiter
an Bedeutung. Der Pionier Claro will
künftig seine Vorreiterrolle weiter
auszubauen. juh/lz 44-21

Claro etwickelt Blocksystem und erweitert Waschmittelprogramm

Claro Products produziert umwelt-
freundliche Reinigungs- und
Waschmittel. Auch im deutschen
Handel sind sie etabliert.

Ökologisch spülen
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