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HANDEL
Hofer kooperiert mit
Global 2000

Wien/Sattledt. Das Handelsunter-
nehmen Hofer und die Wiener Um-
weltschutzorganisation Global 2000
starteten im Herbst in Osterreich
das Projekt ,Landwirtschaft der Zu-
kunft. Ziel ist der klimaneutrale
Bauernhof. Die Hofe sollen im Rah-
men des Projekts klimafreundlicher
und bio-diversititsschonender ar-
beiten, um eine hochstmogliche
Resilienz gegen den Klimawandel
zu erreichen. Weil eine zukunftsfi-
hige Landwirtschaft eng mit einem
Lebensmittelhandel gekoppelt ist,
soll die gesamte Wertschopfungs-
kette in das Projekt einbezogen
werden, heiflt es bei Global 2000.
Bio-physische, okonomische, so-
ziale und Tierwohl-Aspekte werden
in dem Projekt ebenso betrachtet.
Im ersten Schritt wird mit den
Landwirten sowie dem Team von
»Zurtick zum Ursprung® von Hofer
zusammengearbeitet. In der ge-
planten zweijahrigen Pilotphase
werden praxisnah Chancen und
Barrieren fiir diesen Wandel getes-
tet und analysiert. juh/lz 45-20
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Verwaist: Osterreich verhangt den zweiten Lockdown.

Trube Aussichten

Lebensmittelwirtschaft ist ein starkes Standbein
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von Judit Hillemeyer

Die Warnzeichen stehen auf Rot. Das
ist die hochste Stufe der Pandemie.
Betroffen sind in Osterreich fast alle
Bezirke. Um die Infektionswelle zu
brechen, gibt es seit Dienstag einen
zweiten Lockdown. Veranstaltungen
in Kultur, Sport und Freizeit sind
nicht mehr moglich. Schliefen miis-
sen Hotellerie und Gastronomie. Hin-
zu kommen Ausgangssperren zwi-
schen 20 Uhr abends und 6 Uhr mor-
gens. Voraussichtlich bis November
gelten die Mafnahmen. Die Ausbrei-
tung der Pandemie ist in allen Lan-
dern Europas massiv gestiegen, was
die  wirtschaftlichen  Aussichten
schwer triibt.

Zunichst ein Blick zuriick: Oster-
reichs Agrar- und Nahrungsmittelex-
porte erreichten 2019 ein Allzeit-
hoch. Zwei von drei Produkten wer-
den exportiert. Landwirtschaft und
die Lebensmittelproduzenten sind
ein stabiler Teil der osterreichischen
Wirtschaftsleistung. Europa und be-
sonders die Nachbarldnder Deutsch-
land und Italien sind aufgrund ihrer
geografischen Nihe die bedeutend-

sten Zielmarkte, gefolgt von den
USA.

Mit Corona erleidet die Wirtschaft
einen Einbruch. Bereits Anfang des
Jahres nahm die Krise ihren Lauf. Im
Januar und Februar litten exportori-
entierte osterreichische Unternehmen
unter dem Covid-19-Ausbruch in Chi-
na. Der Lockdown im Friithjahr brach-
te einen Ausfall beziehungsweise
Riickgang der Konsumnachfrage mit
sich sowie Wertschopfungseinbufen
in Tourismus, Gastronomie, Verkehr
und Handel.

Der weitere Verlauf der Pandemie
ist ausschlaggebend fiir eine interna-
tionale Erholung der Mairkte. Die
Furcht: Strikte EindammungsmaR-
nahmen verlangsamen diese und ma-
chen weitere Hilfsmafnahmen fiir
Wirtschaft und Gesellschaft notwen-
dig, damit aus der pandemischen kei-
ne soziale Krise wird.

Es gibt weitere Herausforderungen.
Die EU-Staaten haben sich auf eine
Position zur kiinftigen Agrarpolitik ge-
einigt. Neu ist, dass ein Drittel des
Geldes an den Umweltschutz gekop-
pelt sein soll. Sonst will die EU ihre
Forderungen nach altem System ver-
teilen. Dennoch sei das Ergebnis ein
Schritt in Richtung mehr Klima- und
Umweltschutz in der europdischen

Spittal an der Donau

KARNTEN

Villach Klagenfurt

Das Eindammen der
Pandemie ist die groi3-
te Herausforderung.
Auch wenn die
Lebensmittelexporte
florieren, leidet Oster-
reich unter einem
wirtschaftlichen
Einbruch.

Agrarpolitik, so Osterreichs Landwirt-
schaftsministerin Elisabeth Kostinger.
Kritik kommt von der Wiener Umwelt-
schutzorganisation Global 2000. Trotz
des Green Deals wiirden Umwelt- und
Bio-Diversitit bei der Verteilung der
Agrarhilfen weitgehend ignoriert.

Zudem hat Osterreich ein erhebli-
ches Miillproblem. Das Land ist laut
Greenpeace viertgrofRter Importeur
von Plastikmiill in der EU. Die EU-
Vorgabe gegen Plastikvermiillung
sieht fiir Kunststoffflaschen eine Sam-
melquote von 90 Prozent bis 2029
vor. Osterreich erreicht nach Schit-
zungen derzeit nur 70 bis 78 Prozent,
bei insgesamt rund 1,6 Milliarden
Kunststoff-Flaschen, die jahrlich in
Verkehr gesetzt werden.

Diskutiert werden nun Losungen
zur Vermeidung von Strafzahlungen.
Jedes Jahr fallen laut Greenpeace pro
Kopf 42kg Plastikmiill an. Das seien
24 Prozent mehr als der europdische
Schnitt.

Ein Mehrwegsystem gab es in den
1990er-Jahren in Osterreich. Der An-
teil lag bei fast 90 Prozent. Derzeit
werden nur rund 19 Prozent aller Ge-
tranke in Pfandflaschen abgefiillt. Ei-
nige Getrdnkehersteller haben jlingst
in neue Abfiillanlagen fiir Glaspfand-
flaschen investiert. Iz 45-20
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WURST

Am hiufigsten wird in Os-
terreich Schweinefleisch
gegessen. Der Pro-Kopf-
Konsum liegt bei rund 36
kg und ist damit dreimal
hoher als der von Gefligel.
2019 wurden pro Kopf der
Bevolkerung in Osterreich
rund 12 kg Gefliigelfleisch
verzehrt. In gleicher Menge
wurden Rind- und Kalb-
fleisch verzehrt. Insgesamt
betragt der Pro-Kopf-Kon-
sum von Fleisch gut 62 kg.
Der Verbrauch ist im Ver-
gleich zum Vorjahr leicht
ricklaufig.

Wiurstel zum Snacken

WIESBAUER Installation einer Photovoltaikanlage

Wien. Wiesbauer hatte in der aku-
ten Pandemiephase im Friihjahr
einen deutlich erhdhten Arbeits-
aufwand zu bewaltigen. Der Ga-
stronomiebetrieb ist allerdings
schwer eingebrochen.

In der Lockdown-Phase der Corona-
Pandemie musste Wiesbauer mit er-
heblichem Aufwand, wie Uberstun-
den und einem ausgebauten Mehr-
schichtbetrieb, den deutlich gestiege-
nen Absatz bewiltigen, erldutert Tho-
mas Schmiedbauer, Geschéftsfiihrer
der Wiesbauer Osterreichische Wurst-
spezialititen GmbH in Wien. Der Wa-
renabsatz habe sich zwar wieder nor-
malisiert, doch ,unser Gastrono-
miebetrieb konnte iiber etwa zwei
Monate so gut wie keinen Umsatz er-
wirtschaften“, sagt Schmiedbauer.
Vom Niveau der iiblichen Verkaufs-
zahlen sei man noch weit entfernt.
Wiesbauer hat sich in Deutschland
als Lieferant von typisch dsterreichi-
schen rustikalen Wurst-, Braten- und
Schinkenspezialititen etabliert. ,Aber
Innovationen wie die Sous Vide-Spe-

zialititen werden in unserem Nach-
barland sehr nachgefragt, sagt der
Geschaftsflihrer. Positiv habe sich die
Marke Bergsteiger entwickelt. Griinde
daftir waren die Umstellung auf eine
komplett einheitliche Aufmachung
sowie die erfolgreiche Markteinfiih-
rung der Snack-Innovation Bergstei-
ger Junior. Zielgruppe sind vor allem
jiingere Konsumenten.

Neu eingefiihrt wurden die Sous-
Vide-Schinkenspezialitit und ein.
Beide Neuheiten zeichnen sich durch
das Kochen bei Niedrig-Temperatur
von bis zu 18 Stunden im Vacuum-
beutel aus — in eigens konzipierten
Anlagen.

Nachdem beim Gastrobetrieb der
Firmengruppe, Wiesbauer Gourmet,
bereits vor einigen Monaten eine Pho-
tovoltaikanlage installiert wurde, ist
nun beim Stammbetrieb in Wien-Lie-
sing eine Anlage in Betrieb genom-
men worden. In einem ersten Aus-
bauschritt wurde eine Fliche von
1400 gm installiert, die im Jahr rund
250000kWh zur Abdeckung des be-
notigten  Strombedarfs  beitragen
wird. Durch die neue Anlage ergibt

Bio-Produkte erfolgreich platziert

HANDL TYROL Deutschland ist stdrkster Exportmarkt — Wachstum in Osteuropa

Pians. Das Traditionsunternehmen
Handl Tyrol ist Spezialist fiir origi-
nal Tiroler Speck, Rohwurst und
Schinkenprodukte. Erfolgreich
wurde eine Bio-Range eingefiihrt.

Im Bereich Speck-, Rohwurst-, Bra-
tenprodukte und Wurstsnacks bietet
Handl Tyrol nahezu ein Vollsorti-
ment. Auch im Bereich Snacking wird
das Sortiment umfangreicher. ,In die-
sem Bereich ist das Wachstum beson-
ders groRR“, sagt Geschaftsfiihrer Chri-
stian Handl.

Der Einstieg ins Bio-Sortiment
zeigt eine positive Resonanz im LEH
und Bio-Fachhandel. ,Mit unseren
Bio-Produkten treffen wir somit den
Nerv der Zeit“, so der Geschaftsfiih-

rer. Die eigene Produktpalette umfasst
derzeit drei Bio-Spezialititen: Tiroler
Kaminwurzerl sowie Tiroler Speck
vom Karree und Wiirfel vom Schopf-
speck mit geschiitzter geographischer
Angabe. In dem
Bio-Segment
sieht Handl noch
grofes Potenzial.
Nach  dem
Erfolg der Pau-
sen Sticks in den Sorten Classic und
Chili gibt es den Briihdauerwurst-
Snack nun auch als Pausen Sticks
Gefliigel. Mit ihrem fettarmen
Fleisch liegen Gefliigelprodukte
ebenso im Trend wie Snackprodukte
im Allgemeinen, so der Geschafts-
flihrer. Bei der Herstellung setzt das
Tiroler Traditionsunternehmen auch

»Mit Bio treffen wir
den Nerv der Zeit«

Christian Handl,
Geschéftsfiihrer

*Vitamin C & D tragen zu einer normalen
Funktion des Immunsystems bei.

Ganz allgemein empfehlen wir eine ausgewogene Erndhrung und eine
gesunde Lebensweise, Empfohlene Verzehrseinheit: ein Glas (250 mL) pro Tag.

bei der neuen Variante mit Geflugel
auf altbekannte Herstellungsprinzi-
pien und die bewihrte Familienre-
zeptur. Sie sind laktose- und gluten-
frei und werden ohne Geschmacks-
verstarker hergestellt.

Handl Tyrol erweitert mit dem
Schinkenspeckheu das Sortiment fiir
die Kiiche und baut die Marktposition
in diesem Segment weiter aus.

Handl Tyrol hat eine Exportquote
von etwas mehr als 60 Prozent. Dabei
ist Deutschland wichtigster Markt,
der sich seit Jahren sehr gut entwi-
ckelt. ,Neben Deutschland entwic-
keln wir uns auch in Italien, den Be-
nelux- Lindern und Osteuropa sehr
positiv. Wir sehen auf den Export-
markten noch Wachstumspotential,
vor allem mit neuen und innovativen

Zahlen und Fakten

Die gesamte Wiesbauer-Gruppe
erwirtschaftete an vier Stand-
orten mit 805 Mitarbeitern im
vergangenen Jahr einen Grup-
penumsatz von 190 Mio. Euro.
Davon entfielen im Wiener-
Stammbetrieb mit rund 500
Mitarbeitern 97 Mio. Euro, die
Hélfte davon im Export vor allem
nach Deutschland. Die Wiesbau-
er-Gruppe hat derzeit 30 Aus-
zubildende.

Produkten“, betont Handl. Auch das
Snacking-Produkt Tyrolini habe er-
folgreich platziert werden konnen.
Neben der Produktentwicklung
spielen auch neue und umweltscho-
nende Verpackungslosungen eine
wichtige Rolle fiir das Unternehmen.
LWir setzen einerseits auf das
Material, indem wir beispielsweise
bei der Optimierung der Verpackung
der Tyrolini drei Zentimeter Kopf-
raumhohe einsparen konnten. Beim
den Tyrolini im Multipack sind es so-
gar 4 cm“, betont Handl. Zudem wer-
den die Materialstirken reduziert,
swodurch wir massiv Verpackungs-
material einsparen®. Die Handel Tyrol
GmbH hat 2019 einen Umsatz von
145,3 Mio. Euro mit 600 Mitarbeitern
erwirtschaftet. juh/Iz 45-20

Mit Biss: Den Lehrlingen Eva-Maria Frieht und Benjamin Uher schmeckt die Wurst.
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sich eine  CO:-Ersparnis

von
70000 kg. Weitere Ausbauschritte der

Photovoltaikanlage sollen in den
nachsten Jahren folgen. Wiesbauer ar-
beitet mit mehreren Spezialisten im
Verpackungsbereich an  diversen
nachhaltigen Losungen. So konnte in
den letzten Jahren das Folienmaterial
betrachtlich reduziert werden.

Weil immer weniger Berufsanfin-
ger eine Fleischerlehre beginnen wol-
len, hat Wiesbauer in diesem Jahr ein
Trainee Programm fiir Abiturienten
gestartet.Das Ausbildungsprogramm

findet grofes Interesse, freut sich
juh/lz 45-20

Schmiedbauer.
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Tiroler Hiitte: Traditionelle Prasentation
im Holzhauschen.
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Der milde Alpenkrauter ist nach alten iiberlieferten
Rezepten hergestellt und verdankt seinen milden
Geschmack der fein ausgewogenen Zusammensetzung
mit frischen Kriutern aus dem Gurktal.
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FOTOS: NEUBURGER; RAUCH

Kooperation: Neuburger-Chef Franz Rohringer (I.) und Ingmar F. Rauch von R&S.

Fleischkase in Spitzenqualitat

NEUBURGER Erfolgreiche Vermarktung tiber die Bedientheke

Ulrichsberg/Essen. Das Unterneh-
men Neuburger produziert ein
einziges Produkt: Fleischkase. Er
wird vor allem iiber die Bedien-
theken im LEH vermarktet.

yEinzigartig flir unseren Neuburger
Fleischkase ist eine Rezeptur, die seit
30 Jahren unverandert ist: Die Kom-
bination aus zwei Drittel Rindfleisch
und ein Drittel Schweinefleisch in
Schnitzelqualitit macht ihn unver-
wechselbar und ist mafRgeblich fir
den Geschmack verantwortlich”, er-
lautert  Neuburger-Geschiftsfiihrer
Franz Rohringer. Der Fleischkase ist
mit dem Giitesiegel fiir ,geprifte
Agrarmarkt Au-

stria  Qualitdt“ »Wir arbeiten an

ausgezeichnet. einer vollstandig
,Da wir uns recycelbaren

ausschlieflich Verpackungs-

auf das Produkt  I6sung«

fokussieren,

kénnen wir Franz Rohringer,

. hiftsfiih
durch die hand- ~ Ceschaftsfufrer

werklich perfektionierte Herstellung
eine auflergewohnliche Qualitat ge-
wahrleisten®, so Rohringer. Neubur-
ger schmecke frisch und hauchdiinn
aufgeschnitten am besten. ,Aus die-
sem Grund sehen wir unseren
Schwerpunkt nach wie vor in der Be-
dienungstheke®, sagt er. Vorteile seien
weniger Verpackung sowie individuel-
le Einheiten fiir jede HaushaltsgroRe.

Der Export lag im vergangenen
Jahr bei zirka 30 Prozent. Die Ver-
marktung in Deutschland tibernimmt
das Unternehmen R&S Vertriebs

SalzburgMilch

GmbH. Zu den Kunden gehoren Han-
delsunternehmen mit Bedientheke
wie Rewe, Edeka, Galeria Karstadt
Kaufhof und Tegut, weifl Ingmar Fritz
Rauch, Prokurist und Mitinhaber der
Albert Rauch GmbH und R&S in Es-
sen.

»Was die Qualitit der Verpac-
kung angeht, stehen ein optimales
Aroma, Lichtschutz sowie Produkt-
sicherheit bei uns an erster Stelle®,
betont Rohringer. Um diese Attribu-
te gewahrleisten zu konnen, sei je-
doch eine Hochbarriere-Verpackung
notwendig. ,Wir arbeiten aktuell an
einer zu 100 Prozent recycelbaren
Verpackungslosung®, so Rohringer.
Er ist in Anbetracht der schwierigen
Corona-Situation mit der Geschafts-
entwicklung im ersten Halbjahr zu-
frieden. ,Wir haben beobachtet,
dass sich das Konsumentenverhal-
ten im Verlauf der Pandemie veran-
dert hat.“ Das zeigte sich an einer
Verschiebung der Absitze von der
Bedientheke hin zum SB-Regal.
»Diese Entwicklung ist gerade fiir
Premiumprodukte, welche auch von
der Beratung und Kompetenz des
Bedienungspersonals  profitieren,
nachteilig.“ Auferdem ist der Ver-
packungsanteil bei SB-Artikeln im
Vergleich zur Thekenware um ein
Vielfaches hoher.

In Deutschland wird der Neubur-
ger-Fleischkase mit Verkostungen un-
terstiitzt. In der Corona-Pandemie
kann das jedoch derzeit nicht angebo-
ten werden. Alternativ wurde von
Neuburger ein Produkt-Sampling-
Konzept erarbeitet. juh/lz 45-20

SalzburgMiich RIS

Premium

Premium
Emmentaler

fein-nussig

mild-fein
®®000

Original AlImkénig

durch natirliche Reifung laktosefrei

Tauschend echt Gehacktes

VEGGIE MEAT Ausbau der Distribution fiir Fleischalternativen

St. Georgen am Ybbsfelde. Der
Fleischkonsum verdndert sich.
Verbraucher verzichten 6fter mal
auf Fleisch, ohne dessen Ge-
schmack und Konsistenz zu ver-
missen. Veggie Meat bietet
Fleischersatz aus Erbensprotein
und vermarktet das Sortiment in
Osterreich und Deutschland.

Themen wie Klimawandel, Massen-
tierhaltung und gesundheitliche Fol-
gen des hohen Fleischkonsums fiih-
ren zu einem verinderten Konsum-
verhalten. ,Pflanzliche Fleischalter-
nativen sind so beliebt wie noch nie
und dieser Trend wird sich auch in
der Zukunft so fortsetzen“, so Andre-
as Gebhart, Geschiftsfiihrer der Veg-
gie Meat GmbH in St. Georgen am
Ybbsfelde. Studien sagen ein jahrli-
ches Marktwachstum von veganen
Fleischalternativen bis 2026 von
knapp 10 Prozent vorher.

Veggie Meat spricht die Zielgruppe
der Flexitarier an. Das Sortiment um-
fasst mittlerweile 15 Produkte, die im
LEH unter der Marke Veggini vertrie-
ben werden. Das Angebot reicht von
Convenience-Produkten tiber Menti-
zutaten bis hin zur Anfang 2020 ge-
launchten Roh-Produkt-Range. Dabei
handelt es sich um rohes Hack, das in
Geschmack, Struktur und Aussehen
fleischidhnlich und universell einsetz-
bar ist. Das Produkt wurde im ersten
Quartal 2020 in Osterreich und
Deutschland eingefiihrt und zdhle be-
reits fiinf Monate nach Einfithrung zu
den erfolgreichsten Produkten in die-
ser Kategorie, betont Gebhart. Die Ju-
ry des SIAL Innovation Award, beste-
hend aus 22 Industrieexperten, kiirte
im Oktober Vegini Gehacktes roh zum
Sieger der Kategorie Alternative Food.

,In Osterreich haben wir mit unse-
rer Marke Vegini und flichendecken-
den Listungen schon eine sehr
hohe Bekanntheit und Kun-
denloyalitit erreicht“, sagt
er. ,Daran halten wir fest
und setzen deshalb auch
auf den internationalen
Expansionskurs.“

Auch in Deutsch-
land konnte das Unter-

SalzburgMilch

1 Premium
[Original Bergkase

| wiirzig-kraftig
.

®8®@0O

durch natiiriche Reifung laktosefrei®

FOTOS: VEGGIE MEAT

»Wir beziehen fiir
alle Veggini-Produkte
ausschlieBlich Erbsen
aus europaischem
Anbau «

Andreas Gebhart,
Geschaftsfihrer

Frisch vom Band:
Vegetarische
Hackfleischalterna-
tive fiir Flexitarier.

nehmen erfolgreiche Listungen erzie-
len - beispielsweise bei Rewe, Edeka,
Tegut und Globus. Mit dem Export
nach Deutschland zeigt sich Gebhart
zufrieden. ,Mit der zusitzlichen Li-
stung von drei Vegini-Produkten An-
fang 2020 bei Rewe Nord konnten wir
einen grofen Erfolg feiern.“

Derzeit basieren alle Fleischalter-
nativen auf Erbsenprotein. Veggie
Meat setzt von Beginn an auf diesen
Rohstoff, der eine Alternative zu So-
japrotein darstellt. Die Erbse ist re-
gional in Europa erhaltlich und so-
mit auch beim Thema Nachhaltig-
keit ganz vorne dabei. ,Wir bezie-
hen fiir Veggini ausschlieflich Erb-
sen aus europdischem Anbau“, be-
tont Gebhart.

Veggie Meat nutzt umweltfreundli-
chere Verpackungen. ,,2019 haben wir
auf kleinere und diinnere Schalen
umgestellt, die zu 90 Prozent aus re-
cyceltem Material bestehen®, so Geb-
hart. Verzichtet wird auf einen zusitz-
lichen Uberkarton. juh/lz 45-20

Wir ibernehmen Verantwortung und leisten Pionierarbeit

in Sachen Nachhaltigkeit. Als erstes Unternehmen bieten wir
vollsténdig trennbare Kase-Verpackungen an, deren neue
Karton-Schalen aus 100% recyclebarem Papier bestehen.
Einfach nach dem Aufbrauchen die Folie von dem Karton
abziehen und beides getrennt entsorgen.

Zu einer gesunden Umwelt gehdren auch gesunde Kiihe.
Alles zu unserer einzigartigen Tiergesundheitsinitiative

finden Sie auf milch.com
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Osterreicher
bevorzugen Bargeld

Frankfurt. Corona bringt ein Plus
bei Kartenzahlungen. Im Vergleich
bleiben die Osterreicher groRe Bar-
geldfreunde. Die Pandemie hat
einer Online-Befragung der Unter-
nehmensberatung PwC Strategy&
zufolge die Abkehr vom Bargeld in
Europa beschleunigt. Auch die
Osterreicher, die sehr am Bargeld
hingen, ziicken demnach ofter die
Karte. Im Vergleich zu Menschen
aus neun anderen untersuchten
Lindern sind die Osterreicher aber
nach wie vor die groften Anhanger
von Scheinen und Miinzen. Nach
wie vor bevorzugen 57 Prozent
beim Einkaufen und Bezahlen von
Dienstleistungen Bares, knapp ge-
folgt von den Deutschen mit 56
Prozent. Im Jahr 2018 waren es in
beiden Landern noch 61 Prozent.
In Europa betrigt dieser Wert nur
mehr 36 Prozent, nach 43 Prozent
zwei Jahre davor. Am anderen En-
de der Skala liegt Schweden, wo
zum Zeitpunkt der Befragung, im
August und September 2020, nur
mehr 15 Prozent der Befragten Bar-
geld als liebstes Zahlungsmittel an-
gaben. In den Niederlanden und in
Frankreich bevorzugt nur mehr et-
wa jeder Fiinfte Bargeld. Wahrend
44 Prozent der insgesamt 3500
Umfrageteilnehmer aus 12 Lan-
dern sagten, sie zahlten infolge der
Krise nun ofter mit Karte, machen
rund 15 Prozent genau das Gegen-
teil: Sie zahlen ofter bar. 9 Prozent
verwenden ofter das Handy zum
Zahlen. In Osterreich bezahlen
laut der Umfrage 27 Prozent lieber
bar, um ihre Ausgaben besser im
Blick zu behalten. Im Jahr 2018
waren es 24 Prozent. Iz 45-20

v,m\&h%i :

Export nach Deutschland steigt auch im Corona-Jahr

Wien. Agrarmarkt Austria
hat einen gesetzlichen
Auftrag: Information der
Konsumenten sowie Fér-
derung der Lebensmittel-
glite. Sichtbare Zeichen
daftir sind das AMA-Glte-
und Bio-Siegel.

Ziel ist es, mit dem Slogan
Land der Berge eine groBere
Bekanntheit in Deutschland
zu erreichen. Welches Resii-
mee ziehen?
Leuchtturmprojekt ist unser
neuer Messestand, den wir
auf der Anuga im vergange-
nen Jahr erstmals eingesetzt
haben. Er ibersetzt die cha-
raktergebenden Attribute
unserer Lebensmittel — Tradi-
tion, Natirlichkeit und Quali-
tat — in die Codes eines
Messeauftrittes. Wir haben
uns klar positioniert und
differenzieren uns dadurch im
internationalen Wettbewerb
auf dem deutschen Markt,
tibrigens dem anspruchsvoll-
sten in Europa. Dass dies
gelingt, bestatigen uns per-
sénliche Rickmeldungen
deutscher Handler. Nachster
groBer Schritt ist der Rel-
aunch unserer Website .ama-
.global. Auch hier liegt der

Fokus auf einem informativen,

wirklichkeitsnahen Dialog.
Denn die reale Geschichte
der Lebensmittel aus den
Alpen ist spannend und
braucht kein aufgeblasenes
Drumherum.

Wie entwickelt sich der
Export osterreichischer
Lebensmittel?

Die vergangenen Monate
waren fiir unsere Produzenten
sehr schwierig. Die Ungewiss-
heit, ob Logistik-Ketten funk-
tionieren wiirden, ob die deut-
schen Konsumenten weiterhin
zu Lebensmitteln aus Oster-
reich greifen wiirden, hat zu
Unsicherheit gefiihrt. Die
tatsachlichen Export-Daten fiir
das erste Halbjahr zeigen ein
positives Bild, besser als wir zu
hoffen wagten. Ein Wachstum
von sechs Prozent im Handel
mit Deutschland gegeniiber
dem ersten Halbjahr 2019 ist
unter diesen schwierigen Rah-
menbedingungen mehr als
beachtlich. Nach wie vor neh-
men Milchprodukte, allen voran
Kase, den unangefochtenen
ersten Platz im ProduktRanking
der Agrarwaren ein, gefolgt

von Wurst, Schinken und Speck.

Beide groBen Zollkapitel konn-
ten in den vergangenen Mona-
ten zulegen. Der Exportanteil
Deutschlands stieg weiter — 36
Prozent aller Agrarwaren
erreichen das Nachbarland.
Und die Handelsbeziehungen
der heimischen Produzenten
werden internationaler. Die
asiatischen Markte entwickeln
sich sehr gut.

Osterreich ist bekannt fiir
den Anbau und die Ver-
arbeitung von Bio-Produk-
ten. Wie entwickeln sich die

FOTO: AMA

Ausfuhren nach Deutsch-
land?

Genaue statistische Erhebun-
gen gibt es dazu nicht, aber
die Einschatzung der Bio-
Produzenten macht uns auch
hier optimistisch. Eine Studie
der Hamburger Agentur
Brandmeyer bestatigt unsere
Annahmen. Gerade jetzt seh-
nen sich Menschen nach Si-
cherheit und Stabilitat, ver-
traute Marken und Herkiinfte
konnen als Anker dienen. Das
gibt unseren Lebensmitteln
kraftvolle Unterstiitzung, denn
Osterreich steht fiir Natiirlich-
keit, Tradition und Qualitat.
Und Bio-Lebensmittel ver-
kérpern diese Attribute im
besonderen MaRe.

Welche Erfahrungen hat
Osterreichs Lebensmittel-
wirtschaft in der akuten
Corona-Krise gemacht?

/N

Die heimische Land- und
Lebensmittelwirtschaft hat in
den vergangenen Monaten
ihre Krisenstabilitat und
Verlasslichkeit unter Beweis
gestellt. Der Anteil der
Agrarausfuhren an den Ge-
samtexporten war noch nie
so hoch wie im ersten Halb-
jahr und verbuchte von Jan-
ner bis Juni mehr als neun
Prozent. Das zeigt: Selbst
wenn es anfangs mancherorts
Schwierigkeiten in der Logi-
stik oder Lieferengpasse bei
einzelnen Warengruppen gab,
Agrarwaren, Lebensmittel
und Getrénke aus Osterreich
sind krisensicher und nach
wie vor weltweit gefragt. Ein
weiterer positiver Effekt der
vergangenen Wochen betrifft
die Wertschatzung:

Nie zuvor wurden Lebens-
mittel so geschatzt. Diese
positive Haltung unseren

Dr. Michael Blass,
AMA-Geschafts-
fihrer

Lebensmitteln gegentiber
wollen wir in die Zukunft
mitnehmen.

Die Internationale Griine
Woche soll im Jahr 2021 in
Berlin nur fiir Fachpublikum
stattfinden. Wird Osterreich
unter den Corona-Bedingun-
gen an der Messe teilneh-
men?

Die Griine Woche ist als welt-
weit groRte Publikumsmesse
traditionelles Schaufenster
unserer rot-wei3-roten Le-
bensmittel und wir sind lang-
jahrige Partner der Griinen
Woche. Aufgrund des neuen
Messekonzepts in der Pande-
mie ist nun eine ganzlich
andere Zielgruppe zu erwar-
ten. Deshalb haben wir uns
mit unseren Produzenten dazu
entschlossen, im Januar 2021
nicht an der IGW in Berlin
teilzunehmen.  juh/Iz 45-20
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MOLKEREI-
PRODUKTE

Rund 39 Prozent der Oster-
reicher konsumieren laut
AMA téaglich Milch und
Milchgetranke. Der Pro-
Kopf-Verbrauch von Kase in
lag 2019 bei rund 23,4 kg.
Osterreich exportierte im
vergangenen Jahr mehr
Milchprodukte als im Vor-
Jahr. Insbesondere Kase wur-
de mehr ins Ausland ver-
kauft. Der europaische
Raum und besonders die
Nachbarlander Deutschland
und Italien sind aufgrund
ihrer geografischen Nahe
die bedeutendsten Zielmark-
te fiir Osterreich.

Woerle baut aus

WOERLE Forderung der Bio-Diversitdt bei den Landwirten

Henndorf. Der Kasemacher Woerle
erweitert seine Produktionskapazi-
tat und errichtet ein neues Hoch-
regallager. Damit werden alle
Prozesse am Stammsitz gebiindelt.

Woerle steht fiir ein Sortiment an Na-
tur- und Schmelzkaseprodukten. Der
Grofteil der Kasespezialitaten repra-
sentiert handwerkliche Herstellung
aus gentechnikfreier Heumilch. , Ne-
ben dem Kernstiick der Marke Woer-
le, dem Emmentaler, wo wir Markt-
fiihrer in Oster-
reich sind, stel-
len unser Mond-
seer sowie die
Produktlinie der
Heumilch-Kise-
scheiben die
Leuchttiirme un-
ter unseren Pro-
dukten dar*, sagt
Gerrit Woerle, Geschiftsbereichslei-
ter Strategie bei der Gebriider Woerle
Ges.m.b.H in Henndorf.

Um dem Convenience-Wunsch
der Konsumenten Rechnung zu tra-
gen, bietet das Familienunternehmen
seine Heumilch-Produkte nun auch
als Scheiben in der wiederverschlief’-

» Mit kleinen Ver-
packungen fordern
wir den bewussten
Umgang mit
Lebensmitteln «

Gerrit Woerle,
Geschaftsbereichsleiter

baren Verpackung an. Gute Zuwachse
erzielt das Unternehmen den Kise-
Minis. Dabei handelt es sich um Kise-
spezialititen in Verpackungsgrofen
von 80 beziehungsweise 100g. ,Mit
den Kkleineren Einheiten fordern wir
auch den bewussten Umgang mit Le-
bensmitteln bei dem immer grofer
werdenden Anteil an Single- und
Kleinhaushalten“, so Woerle.

Das Osterreichische Kuratorium
fiir Landtechnik und Landentwicklung
(OKL) hat das Projekt ,Vielfalt auf
meinem Betrieb“ ins Leben gerufen.
Woerle unterstiitzt die Initiative. Da-
bei wird mit den jeweiligen Landwir-
tinnen und Landwirten ein individuel-
les Bio-Diversitats-Portfolio ihrer Hofe
erstellt, um so den vorhandenen Ar-
tenreichtum bewusst zu machen und
aufzuzeigen, wie man diesen oft mit
einfachen Maffnahmen fordern kann.

,Jm Mai 2020 konnten wir einen
weiteren Schritt zu mehr Nachhaltig-
keit setzen, indem wir die Tiefzieh-
schalen unserer Heumilch-Segmente
auf PET-Monomaterial mit einem Re-
cyclinganteil von 80 Prozent umge-
stellt haben. Die Schale ist wie zuvor
wiederverschliefbar.

Die zunehmende Nachfrage nach
Kasespezialititen machte bei dem

P{zzw INNOVATION

O KITHLREGAL

o Verstdrkt Ihr Sortiment mit

trendiger Pizzateig-Innovation

o Tante Fanny erzielt Top Werte bei
Markenbekanntheit (85% gestitzt)*

o Starke Verkaufsimpulse durch

emotionale 360° Marketing-
Kampagne

“Ouelle: Nielsen Globol Snopshot 2019
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Familienunternehmen  zusatzliche
Produktions- und Lagerkapazititen
erforderlich. Durch Investitionen in
zweistelliger Millionenhohe wurde
im Herbst 2017 mit der Erweiterung
des Unternehmens-Stammesitzes in
Henndorf begonnen. Das Firmena-
real wurde von drei auf flinf Hektar
vergrofert. ,Ziel war es, den Ablauf
unseres gesamten Produktionspro-
zesses wieder an einem Standort zu
biindeln“, erldutert Woerle.

Im Rahmen der Erweiterung
wurde auch ein neues Hochregalla-

Gerrit Woerle:

Der Geschafts-
bereichsleiter ist
fiir die strategische
Entwicklung des
Familienunter-
nehmens zustandig.

ger, das Platz flir 8 000 Paletten bie-
tet, errichtet. Mit der Fertigstellung
der Naturkdseverpackung und der
Erweiterung des  Schmelzwerks
konnte der erste Bauabschnitt An-
fang April dieses Jahres abgeschlos-
sen werden.

Die Situation rund um die Corona-
Pandemie hat auch Woerle vor Her-
ausforderungen gestellt. Ein positiver
Nebeneffekt: ,,Wir konnten feststel-
len, dass in Osterreich hergestellte
Produkte an Stellenwert gewonnen
haben“, sagt Woerle. juh/lz 45-20

Kampf dem Mullberg

ERLEBNISSENNEREI ZILLERTAL Umstellung auf neue Verpackungen

Mayrhofen. Tirols gro3te Sennerei
in Privatbesitz, die Erlebnissen-
nerei Zillertal in Mayrhofen, sagt
dem Miill den Kampf an. Das Tra-
ditionsunternehmen der Familie
Kroll will durch Umstellungen bei
den Verpackungen im Gesamt-
sortiment Mill einsparen.

Rund 30 Tonnen weniger Miill und
iber 17 Tonnen weniger Kunststoff
in den nichsten drei Jahren lautet
die Vorgabe von Christian und Hein-
rich Kroll. Damit wollen die Briider
den Familienbetrieb umweltfreund-
licher machen und dem Miill den
Kampf ansagen. ,Es ist in der 65-jih-
rigen Firmengeschichte ganz sicher
der grofite Schritt fiir noch nachhal-

30

Tonnen Miill will die
Sennerei Zillertal einsparen

tigeres Wirtschaften und noch mehr
Umweltschutz, das ist unser Weg*,
sagt Geschiftsfiihrer Christian Kroll.

Wichtigster Hebel, um die Miill-
einsparungen zu erreichen, sind die
Verpackungen des gesamten Sorti-
ments bei Milch, Kise und Joghurt.
Die komplette Produkt-Range des Zil-
lertaler Heumilch-Pioniers wird auf
nachhaltigeres Verpackungsmaterial
umgestellt. Die neuen, umwelt-
freundlicheren Milchkartons werden
jetzt zu 100 Prozent klimaneutral her-
gestellt. Sie sind leichter, wodurch das
Unternehmen auch weniger Gewicht
auf die StrafRe bringt und die CO:-Be-
lastung reduziert.

»Auch bei den Kaseverpackungen
wird es uns gelingen, bis zu 70 Pro-
zent Plastik einzusparen®, so Kroll.
Die Etiketten bestehen zu 100 Prozent
aus recyceltem Papier. Joghurts und
Sauerrahm aus der Erlebnissennerei
werden ebenfalls neu verpackt. Uber
ein Viertel weniger Kunststoff werden
mit den neuen, kartonummantelten
Joghurtbechern erreicht.Abgefillt
und verpackt werden alle Produkte
direkt am Standort in Mayrhofen oder

beim 25 km entfernten Verpackungs-
spezialisten Tirol Pack in Schlitters.
,Wir sind eine von 10 Tiroler Klein-
sennereien, die mit Tirol Pack einen
regionalen Lohnverpacker gegriindet
haben.

Durch diese vor 3 Jahren gegriin-
dete Kaseschneide- und Verpackungs-
anlage ist es uns gelungen, die Trans-
portwege flir unsere gelbe Palette auf
einen Radius von 25 km zu verkiir-
zen. Die gesamte Wertschopfung
bleibt so im Zillertal®, so Kroll.

Die jetzt ausgerollten Mafnahmen
sind nach Angaben der Geschaftsfiih-
rer ein wichtiger und bedeutender
Schritt, man mdchte in den kommen-
den Jahren durch ergianzende Projekte
den CO:-Fufabdruck des Unterneh-
mens weiter senken. Neben der deut-
lichen Reduktion an Verpackungsma-
terial wird man zusitzliches Optimie-
rungspotenzial priifen, etwa bei der
Gebaudetechnik.

Familie Kroll prasentiert nun vier
neue Heumilch-Kisesorten: Opal,
Diamant, Edelstein und Granat. Der
Kdse wird ausschlieflich aus Kuh-
Heumilch hergestellt. Alle Sorten sind
mindestens drei Monate naturgereift
und mit Rotkulturen gepflegt. Die
vier Heumilch-Juwelen gibt es in
150 g-Prepack-Portionen sowie als 1,5
kg-Genusswiirfel fiir die Kasetheke im
Lebensmittelhandel.

Der Exportanteil der Sennerei liegt
bei 30 Prozent. Empfinger ist haupt-
sachlich Deutschland. Zu den Kun-
den gehoren Edeka, HIT, Wasgau,
Kaufland und Famila. Die Honigmilch
ist in ganz Deutschland in allen HIT-
Filialen erhaltlich. juh/Iz 45-20

Auf einen Blick

Die Erlebnissennerei Zillertal in
Mayrhofen verarbeitet Heumilch
von Kuh, Schaf und Ziege von
350 Zillertaler Bergbauern-
familien. Christian und Heinrich
Krdll fihren den 1954 gegriinde-
ten Betrieb mit rund 90 Mit-
arbeitern in dritter Generation.
Der Jahresumsatz betragt rund
22 Mio. Euro.
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ARGE HEUMILCH Osterreich und Deutschland kooperieren

Innsbruck. Heumilch aus Oster-
reich ist ein Erfolgsprodukt. Ins-
besondere in Deutschland ist Heu-
milch gefragt. Seit mehr als einem
Jahr kooperieren die Heumilch-
Institutionen in Osterreich und
Deutschland.

Die Arge Heumilch Osterreich in
Innsbruck vereinigt seit 2004 rund
8000 Heumilch-Bauern sowie mehr
als 60 Molkereien, Kisereien und
Sennereien. Die Heumilchregionen
befinden sich vorwiegend in den Al-
pen, wo Heuwirtschaft seit Jahrhun-
derten Tradition hat. 2019 haben die
Arge Heumilch-Mitglieder in Oster-
reich 510 Millionen Kilogramm Heu-
milch verarbeitet — also 15 Prozent
der gesamten in Osterreich angelie-
ferten Milchmenge. Europaweit liegt
der Heumilch-Anteil bei nur 3 Pro-
zent.

Der Umsatz von Heumilch stieg
im osterreichischen LEH 2019 um 4,6
Prozent auf rund 140 Mio. Euro. Da-

mit liegt Heumilch deutlich tiber dem
Gesamtmarkt, der beim Umsatz 0,8
Prozent dazugewinnen konnte, erldu-
tert Christiane Mosl, Geschéftsfiihre-
rin der Arge Heumilch Osterreich in
Innsbruck.

Im August 2019 hat die Arge Heu-
milch Osterreich mit der Arge Heu-
milch Deutschland einen Kooperati-
onsvertrag abgeschlossen, um ge-
meinsam den Absatz anzukurbeln.
Seither wirtschaften alle Mitglieder
nach dem Heumilch-Regulativ der
Osterreicher, wodurch strenge Um-
welt- und Tierschutzrichtlinien be-
folgt werden miissen. Sichtbar wird
das durch das griine Original-Heu-
milch-Logo. Die Menge der Arge
Heumilch Deutschland betrug im Jahr
2019 rund 90 Mio. kg.

Heumilchbauern und -verarbeiter,
die der Gemeinschaft angehoren, hal-
ten sich neben den EU-weit vorgege-
benen Richtlinien zur Heuwirtschaft
zusitzlich an das strenge Heumilch-
Regulativ, betont M6sl. Das beinhaltet
die artgemaifRe Flitterung im gesamten

H/ WEST. FOTOSTUDIO
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Prozent der Milch in
Osterreich ist Heumilch

Naturkase von Bergsennereien in den Alpen

RUPP Heumilch- und ursprungsgeschiitzte Kdsespezialitdten stehen im Mittelpunkt

Hdérbranz. Rupp ist ein Kasepio-
nier. Vermarktet werden die Pro-
dukte unter den Markennamen
Rupp und Alma.

Der Fokus der Marke Alma liegt auf
Naturkasespezialitaten, die nach alter
Tradition hergestellt werden. Der ge-
samte Produktionsprozess des Vorarl-
berger Bergkdse, der ursprungsge-
schiitzt ist, findet in einem eng geo-
grafisch abgegrenzten Gebiet zwi-
schen den Alpen im Groflen Walsertal
und dem Leiblachtal statt.

Die Marke Rupp ist eine der alte-
sten und bekanntesten Marken in
Osterreich und ist mit ihrer tiber hun-
dertjahrigen Geschichte einer der Ka-
sepioniere im Heimatmarkt. ,,Gerade
die beliebten Schmelzkise Eckerl wie
der Rupp Enzian Cremig und das

Streich Becher -Sortiment sind in Sa-
chen Konsistenz und Geschmack per-
fekt auf die Bediirfnisse unserer Kun-
den abgestimmt“, betont Daniel Mar-
te. Er ist seit dem Januar 2020 Vor-
standsmitglied bei der Rupp AG.

Ein  groRer
Teil der Alma- »Qualitatsmerkmale
Naturkasespe- werden fiir Ver-
zialititen wird in  braucher immer
den Alma-Ber-  wichtiger«
gessennereien
und auf den Vor-  Daniel Marte,
arlberger Alpen Vorstandsmitglied
hergestellt.

Durch die Kenn-

zeichnung der geschiitzten Ur-
sprungsbezeichnung (g.U.) werden
die hohen Anspriiche an Zutaten,
Herstellung und Reifung fiir den Kon-
sumenten stets gewdahrleistet, sagt
Marte. ,Wir stellen in der Kommuni-

kation mit Verbrauchern und Ver-
braucherinnen fest, dass Qualitits-
merkmale ein wichtiges Thema sind.
Die steigenden Absatzzahlen von
Heumilchprodukten sind ein Indiz
dafiir, dass Qualititsmerkmale einen
Einfluss haben und diese an Bedeu-
tung gewinnen.“

In Deutschland tibernimmt Upleg-
ger den Vertrieb. ,Wir verzeichnen,
abgesehen von den schwacheren Mo-
naten zum Beginn der Corona-Krise,
eine sehr erfreuliche Entwicklung seit
der Umstellung aller Naturkasespezia-
lititen auf die Marke Alma im Friih-
jahr 2020“, so Marte. Im Zuge der
Umstellung wurden auch das Design
der Produkte, die Reifestufen und die
Zwickelgrofen tberarbeitet. Neu in
der Theke ist der Alma Hanfschatz —
ummantelt mit biologisch angebau-
ten, getrockneten Hanfblittern.

Betrieb. Zudem setzen alle Mitglieder
die Heumilch-Kuhwohl-Initiative um.

Wiesen und Weiden diirfen erst ge-
miht werden, wenn Griser und Kriu-
ter in voller Bliite stehen und sich fort-
pflanzen konnten. Die artgemafe Fiit-
terung der Tiere spiegelt sich in der
Qualitit der Milch wider. ,Nur aus
einem hochwertigen Rohstoff ldsst
sich Kise herstellen, der fiir eine lin-
gere Reifung geeignet ist“, weis Mosel.

Mittlerweile werden mehr als 60
Prozent der Osterreichischen Heu-
milch und Heumilch-Spezialititen
exportiert — der Grofteil davon geht

Laufend investiert das Unterneh-
men in die Kleinsennereien und in das
Schmelzkasewerk in Horbranz. Ein
neues Biirogebdude fiir das Team der
Naturkdsemarke Alma und ein Ver-
kaufsladen werden noch 2020 erdffnet.

In der Anfangsphase der Corona-
Krise im Friihjahr kam es zu starken
Verkaufssteigerungen bei den
Schmelzkiseartikeln aufgrund der
langeren Haltbarkeitsdauer dieser
Produkte, so Marte. Die Absatzzahlen
haben sich mit dem Sommer wieder
auf Vorjahresniveau eingependelt.
Der Naturkisebereich erlitt einen
Einbruch, da das Thekengeschift und
die Gastronomie wegbrach. ,Wir be-
obachten jedoch eine klar positive
Tendenz mit Sommerende und bli-
cken zuversichtlich in die Zukunft,
sagt er. Rupp erzielte 2019 einen Um-
satz von 207 Mio. Euro juh/Iz 45-20

Graser und Krauter:
Heumilchkase ent-
wickelt seinen Ge-
schmack durch das
Futter der Kiihe.

nach Deutschland. ,,Unser wichtigstes
Produkt ist Heumilch-Kédse wie Berg-
kise, Emmentaler und eine Vielzahl
an Schnittkdsespezialititen“, so die
Geschiftsfiihrerin.

Das aktuelle Erntejahr war sehr gut
— sowohl die Quantitit als auch die
Qualitit der Heuernte. ,,Unsere Heu-
milchbauern haben aus den schwieri-

gen Jahren 2018 und 2019 ihre Lehren
gezogen und ihre Vorratspolitik verin-
dert“, so Mosl. Es wird nun weniger
Heu verkauft, um in trockenen Jahren
auf eigenen Vorrat zuriickgreifen zu
juh/lz 45-20

konnen.

GroB wie Wagenrader: Ein Senner lagert
den Rupp-Kase.

www.manner.com

FOTO: RUPP/CHRISTIANSCHRAMM
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Hoher Rucklauf bei Pfandflaschen

BERGLANDMILCH Optimaler Wasserverbrauch bei Reinigung von Mehrweggebinden

Wels. Berglandmilch setzt bei
Milch wieder auf die Mehrweg-
Glasflasche. Dafiir hat die Genos-
senschaft in eine Anlagenerwei-
terung investiert.

»Die Genossenschaft Berglandmilch
hat im ersten Halbjahr dieses Jahres ih-
re Planzahlen erreicht, trotz der her-
ausfordernden Umstinde®, sagt Ge-
schiftsfiihrer Gerald Kotzauer. Absatz-
einbriichen in der Gastronomie stan-
den kurzfristige Nachfragesteigerungen
im Bereich haltbarer Milch- und Mol-
kereiprodukte gegeniiber. Dies galt es
entsprechend auszugleichen. ,Im SB-
Bereich konnen wir eine gute Entwick-
lung in Osterreich und Deutschland
verzeichnen.“ In der akuten Corona-
Pandemiephase im Friithjahr schwi-
chelte jedoch das Feinkost- und The-
ken-Geschift.

In allen Bereichen wurden neue
Produkte gelauncht. ,Im Bereich Kase-
scheiben kommen wir mit einem neu-
en Verpackungskonzept auf den Markt,
bei dem die Bodentasse zu 95 Prozent
aus Papier besteht. Damit leisten wir
einen weiteren Beitrag zur Vermeidung
von Kunststoffen.“

In Kooperation mit der Umwelt-
schutzorganisation Greenpeace bietet
Osterreichs groRte Molkerei seit An-
fang des Jahres Milch in der 1-Liter-
Mehrwegflasche in Osterreich an. Da-
mit ist erstmals seit rund 20 Jahren
Milch in der wiederbefiillbaren Mehr-
wegglasflasche im Handel erhaltlich.
Eine Mehrwegflasche ersetzt bei Berg-

-
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Flaschenabfiillung: Bei Berglandmilch gibt es wieder Mehrwegflaschen aus Glas.

landmilch kiinftig mehr als 15 Einweg-
Glasflaschen. Pro Milchflasche wird im
Supermarkt ein Pfand von 22 Cent er-

15

Einwegflaschen werden
durch eine Mehrwegglas-
flasche ersetzt

Rund 8 Mio. Euro wurden im ver-
gangenen Jahr in den Ausbau flir Mehr-
wegglas bei Berglandmilch investiert.
Beim Konzept wurde auf Nachhaltig-
keit geachtet. Dazu gehort auch ein be-

Investition in einen Neubau

GMUNDNER MOLKEREI Kooperation mit bayerischem Milchwerk Jdger

Gmunden. Die Molkerei Gemunder
Milch geht eine Kooperation mit
dem bayerischen Milchwerk Jager
ein. In diesem Zug wird in Gmun-
den in einen Neubau investiert.

Die Molkerei Milchwerk Jiger in Haag
in Oberbayern und die Gmundner
Molkerei eGen aus dem Salzkammer-
gut gehen am Standort in Gmunden
in Zukunft gemeinsame Wege. Die
Zusammenarbeit bringt einen Investi-
tionsschub in Gmunden von rund 37
Mio. Euro fiir die Modernisierung des
gesamten Standortes. Beim aktuellen
Investitionsschritt handelt es sich um
den Neubau der Kiserei sowie die
Neugestaltung des innerbetrieblichen

ertical Gar(}en
gewimten.
‘nc.um_'ﬂch. com

5 ] 5
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')

milch.c

Verkehrskonzeptes. ,,Durch den Neu-
bau kann der Betrieb in der bestehen-
den Kaserei aufrecht

erhalten und nach Fertigstellung
schrittweise in den neuen Bereich
ubersiedelt werden“, so Geschafts-
flihrer Michael Waidacher. Der neue
Kisereibetrieb startet mit der zusatzli-
chen Produktion des Pasta Filatera
Kise der Milchwerk Jager GmbH.

»Fur uns ergibt sich der Vorteil,
dass wir durch diese Kooperation un-
sere hochwertige Rohmilch noch bes-
ser nutzen konnen“, so Waidacher.
L2Auflerdem hat Jager mit den Land-
wirten der Gmundner Milch ausrei-
chend Rohstoff fiir die weitere Unter-
nehmensentwicklung“, so Josef Fuirt-
bauer, Obmann der Gmundner Mol-

i
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sonders optimierter Wasserverbrauch
bei der Reinigung der Glasflaschen.
Seit Mirz 2020 wird Milch in der Mehr-
wegglasflasche ausgeliefert. ,,Besonders
freuen uns die hohen Riicklaufquoten,
die flir das Nachhaltigkeitsbewusstsein
unserer Konsumenten sprechen®, sagt
der Geschiftsfiihrer.

,Verbraucher sind bei ihren Kauf-
entscheidungen zunehmend kriti-
scher“, so Kotzauer. Im Bio-Bereich
wurde eine zweistellige Zuwachsrate
ausgewiesen. Die Nachfrage nach re-
gionalen Produkten steige ebenso.

Berglandmilch hat 2019 rund 940
Mio. Euro umgesetzt. Der Exportan-
teil betrdgt 36 Prozent. Produziert
wird an neun Standorten in Oster-
reich. juh/lz 45-20

kerei. Die Zusammenarbeit wurde zu-
nichst fiir 30 Jahre beschlossen. Der
Start der gemeinsamen Produktion
soll Ende 2020 erfolgen. Neben den
bestehenden Kisesorten sollen auch
neue, italienische Sorten in Gmunden
produziert werden.

Der Umbau schafft die Chance,
das innerbetriebliche Verkehrskon-
zept neu zu gestalten. ,Damit kann
eine Reduktion des Verkehrs um rund
80 Prozent erreicht werden und zu-
dem konnen wir das Larm- und CO2-
Aufkommen massiv senken“, so Wai-
dacher.

Der Absatz von Haltbarmilchpro-
dukten ist durch die Entwicklungen
rund um die Corona-Krise stark ge-
stiegen. ,,Das hat uns nicht nur zu-

FOTOS: BERGLANDMILCH

FOTO: GMUNDNE
P n

Verpackung zum Altpapier

SALZBURGMILCH Neue Eigentiimerstruktur — Exporterfolg

Salzburg. Seit diesem Jahr hat
SalzburgMilch eine neue Eigentii-
merstruktur. Zudem hat das Un-
ternehmen die Kartonschalen fiir
Kase weiter verbessert und ver-
wendet dafir vollstandig recycel-
bares Papier.

Mit einer neuen Eigentlimerstruktur
konzentriert sich SalzburgMilch auf die
Herausforderungen der Zukunft. Die
drei Eigentiimergenossenschaften der
SalzburgMilch fusionierten zur Salz-
burger Alpenmilch Genossenschaft mit
einem schlanken und entscheidungs-
kriftigen Vorstand. Die neue Genos-
senschaft bildet zusammen mit der
SalzburgMilch GmbH als operative
Einheit und der neu gegriindeten Salz-
burger Alpenmilch Holding eine Un-
ternehmensgruppe. Andreas Gasteiger
ist Geschaftsfiihrer der SalzburgMilch
GmbH und leitet die Salzburger Alpen-
milch Holding. Er ist alleiniger Ge-
schaftsfiihrer, nach dem Christian Leeb
das Unternehmen verlieR.

,In unserem sehr volatilen Markt
miussen schnelle Entscheidungen fiir
das operative Geschift getroffen wer-
den. Die neue Eigenttimerstruktur ge-
wihrleistet das und stellt sicher, dass
wir unseren erfolgreichen Weg weiter-
gehen konnen“, sagt Gasteiger.

Im Corona-Jahr ist SalzburgMilch
mit dem Geschiftsverlauf zufrieden.
Dass im Friihjahr Gastronomie und
Hotellerie wegbrachen, traf das Un-
ternehmen schmerzlich. In Summe
erwartet Gasteiner in diesem Jahr ein
Plus im Export, insbesondere in
Deutschland. Insgesamt gefragt seien
vor allem Bio- und Heumilch-Produk-

satzliche Mengen im Privat-Lable-Ge-
schaft gebracht, sondern auch zu
einer Steigerung unserer Marke
Gmundner Milch gefiihrt“, sagt der
Geschiftsfiihrer. Der Absatz von Kise
entwickele sich gut, vor allem die na-
turgereiften Kédsesorten wie Gmund-

(Heumilch)

EINFACH URGUT.

Heumilch schmeckt,
weil so viel Artenvielfalt

Traditionelle Heuwirtschaft fordert durch ihre nachhaltige Wirtschafts-
weise die Artenvielfalt auf Wiesen, Weiden und Almen. So genieBen Heu-
milchkiihe im Sommer viele frische Graser und Kriuter sowie schmackhaf-
tes Heuim Winter. Gleichzeitig wird wertvoller Lebensraum fiir Bienen und
Schmetterlinge erhalten. Vergorene Futtermittel sind bei dieser jahrhun-
dertealten Tradition strengstensverboten. Mehrdariiber, warum Heumilch
urgut zur Natur ist unter heumilch.com.

te sowie Kasespezialitaten. ,,Mit unse-
ren neuen Kisescheiben-Artikeln
konnten wir als erster ein neues und
alltagstaugliches Verpackungskonzept
auf den Markt bringen, das den Pack-
stoff Papier nun auch fiir Kase ermog-
licht und mehr als 70 Prozent Kunst-
stoff einspart“, betont Gasteiner.

Jetzt geht SalzburgMilch einen

Schritt weiter. Ab sofort ist der Karton
zu 100 Prozent als Altpapier verwert-
bar. Die diinne Folie, mit welcher der
Karton aus Qualititsgriinden beschich-
tet werden muss, lasse sich — gemein-
sam mit der Deckfolie der Verpackung
—leicht vom Karton 16sen und kann ge-

Andreas Gasteiner, Geschaftsfiihrer

trennt gesammelt und der Wertstoff-
sammlung zugefiihrt werden.
SalzburgMilch rief im vergangenen
Jahr eine Tiergesundheitsinitiative ins
Leben. Gasteiner zieht ein positives
Resiimee: ,Es hat sich gezeigt, dass wir
den Puls der Zeit getroffen haben“.
Nachhaltigkeit, Herkunft und Tier-
wohl stehen bei Konsumenten an ober-
ster Stelle. juh/lz 45-20

Baustelle:

Die Gmundner
Molkerei baut am
Hauptsitz eine
neue Kaserei.

ner Berg Premium, Bergkristall und
Traunkirchner Raclette.

Mit einem Exportanteil von tiber
50 Prozent liefert die Gmundner Mol-
kerei ihre Produkte in viele Linder,
darunter Italien, Deutschland, Grie-
chenland und Spanien. juh/Iz 45-20
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SUSSWAREN

In der Corona-Pandemie
trésten sich die Osterreicher
mit Schokolade. Wie eine
Umfrage des Linzer Market
Instituts im Auftrag des
Schokoriegel-Herstellers
Neoh ergab, griff jeder 7.
seit dem Lockdown vermehrt
zu Tafel oder Riegel. Norma-
lerweise essen drei Viertel
einmal pro Woche Schokola-
de. Nur 3 Prozent verzichten
vollstandig darauf. Seit den
Ausgangsbeschrankungen
im Marz hat sich der Kon-
sum fiir 15 Prozent der Os-
terreicher erhoht.

Rosarote Traume

A. DARBO Uberarbeitung des Etiketten-Designs

Stans. In der Corona-Krise hat sich
fiir Darbo die Verdopplung der
Lagerkapazitat ausgezahlt. Wah-
rend das Gastronomie-Geschaft im
Frithjahr stillgelegt war, stieg die
Nachfrage im LEH.

Die Corona-Krise veranderte bei Dar-
bo die Bedeutung der Geschaftsberei-
che. Wihrend das Gastronomiege-
schaft stark zuriickgegangen ist, er-
zielte ein Grofteil der Darbo-Waren-
gruppen im Lebensmittelhandel deut-
liche Umsatzzuwachse. Diese Ver-
schiebungen fiihrten zu unterschiedli-
chen Auslastungen der Produktionsli-
nien und damit zu laufenden Anpas-
sungen im Produktionsprozess. Pro-
duktion und Beschaffung waren aber
zu jeder Zeit sichergestellt, versichert
Martin Darbo, Vorstandvorsitzender
der A. Darbo A.G. in Stans.

Das Unternehmen hatte Ende
2018 einen Hochregallager-Zubau in
Betrieb genommen. Damit wurde die
Lagerkapazitat verdoppelt. In der ak-
tuellen Corona-Krisenzeit habe sich
diese Investition bezahlt gemacht, so
der Geschaftsfiihrer. Die grofziigigen
Lagerkapazititen waren ein Garant

dafiir, dass diese herausfordernde
Zeit ohne Lieferausfille bewiltigt
werden konnte, so Darbo und er-
ganzt: ,Wir sind mit dem Absatz im
auflaufenden Jahr 2020 im deutschen
Lebensmittelhandel sehr zufrieden.*
Darbo unterzog mehrere Produkt-
reihen einer leichten Uberarbeitung.
Bei den zuckerreduzierten Fruchtauf-
strichen wird die optische Sortendif-
ferenzierung durch eine starkere Farb-
gebung beim Etikett verbessert und
der hohere Fruchtanteil bei deutlicher
Zuckerreduzierung in den Fokus ge-
stellt. Beim Sirup sorgt kiinftig helle-
res Etikettenpapier fiir einen stirke-
ren Kontrast und eine klarere Erkenn-
barkeit der Sortenbezeichnung. Auch
bei den Fruchtreich-Aufstrichen tra-
gen moderate Designanpassungen seit
Mai 2020 dazu bei, dass das Erschei-
nungsbild aufgelockert wird.
»Zuckerreduktion ist ein wichtiger
Trend“, erldutert Darbo. Deshalb
wurde die Produkt-Range der zucker-
reduzierten Fruchtaufstriche im ver-
gangenen Jahr eingefiihrt. ,Mit einem
Fruchtanteil von 80 Prozent bei
einem Drittel weniger Zucker als her-
kommliche Konfitliren uberzeugen
wir ernihrungsbewusste Kunden, die

nicht auf Genuss verzichten wollen.
Die Fruchtaufstriche enthalten keine
kiinstlichen Siifstoffe.*

Die neue Sirup-Sorte ,Siziliani-
sche Zitrone“ habe sich bereits im
vergangenen Sommer in limitierter
Auflage bewahrt. Die positive Reso-
nanz hat Darbo bewogen, die Sorte
ins Standardsortiment aufzunehmen.

Produziert wird an drei Tiroler
Standorten. Seit Mitte der 1990er Jah-
re werden auch Industrie-Kunden be-
liefert. Bezogen auf den Darbo-Ge-
samtumsatz im Jahr 2019 liegt der In-
dustrieumsatz bei zirka 27 Prozent

Wiener Waffeln sind in Deutschland fest verankert

MANNER Rekordumsatz — Aktionen rund um den Wintersport — Ausbau des Club-Konzeptes

Wien. Manner hat seit vielen Jah-
ren einen festen Platz im Waffel-

segment im deutschen Handel. Im
Winter unterstiitzt das Unterneh-
men vor allem die Skispringer.

Im ersten Halbjahr 2020 konnte das
Traditionsunternehmen Manner seine
Erfolgsbilanz auf dem deutschen
Markt fortsetzen, trotz der widrigen
Covid-Bedingungen, erlautert Josef
Stollenwerk, Manner Vertriebsleiter
Deutschland mit Sitz in Koln. Die
Marke ist laut Nielsen nach wie vor
die Top-Waffel-Marke im deutschen
Lebensmittelhandel.

Konstanter Wachstumstreiber im
deutschen Handel ist der klassische
Neapolitaner im 400 g Beutel. Gefolgt
von Waffeln mit Zitronencreme. Die
eigens 2018 fiir den deutschen Markt
entwickelte Produkt-Range Knuspino,
weisen ein Plus von 9,5 Prozent auf,
womit diese 3 Produkte bereits 12,5
Prozent Umsatzanteil am Manner-

Team-Arbeit: Josef Stollenwerk, Vertrieb
Deutschland und Manner-Vorstand
Dr. Alfred Schrott

Zuckerl ohne Fructose

FRUNIX Produkte fiir Menschen mit Lebensmittelintoleranzen

Wien. Frunix richtet sich an Men-
schen mit einer Fructose- und
Sorbitintoleranz. Produziert wer-
den Brotaufstriche, Bonbons und
ein Hustensaft.

Das Unternehmen Frunix hat sich zur
Aufgabe gemacht, vertrigliche Produk-
te fiir Menschen zu entwickeln, die ih-
ren Fructosekonsum reduzieren wol-
len oder miissen, erldutert Renée
Hanslik. Sie ist Geschaftsfiihrerin der
Frunix e. U. in Wien.

Alleine in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz sind iiber 30 Mio.
Menschen von einer Fructose-Intole-
ranz betroffen — das entspreche rund
30 Prozent der Gesamtbevolkerung, so
Hanslik. Der Stoff kommt auf nattirli-
che Weise in Obst- und Gemiisesorten
vor sowie im Haushaltszucker.

Frunix verzichtet auf Fructose oder
reduziert den Anteil. Zusitzlich sind
die Produkte frei von Gluten, Sorbit

Laktose,  Zuckeralkoholen  sowie
kiinstlichen Stifstoffen und Zitronen-
sdure. Stattdessen werde Apfelsiure
verwendet. Bisher gab es kaum Aus-
wahl an SiiRwaren fiir Menschen mit
besonderen Erndhrungsbediirfnissen.
,Wir stellen uns der Herausforderung,
richtige Lutschbonbons beziehungs-
weise Hartkaramellen zu entwickeln,
die auch von Menschen mit einer
Fructosemalabsorption und Sorbitin-
toleranz vertragen werden“, betont
Hanslik.

Nach fast zweijahriger Entwick-
lungsphase mit Hilfe von Lebensmit-
teltechnologen und einer experimen-
tierfreudigen Manufaktur in Deutsch-
land, gibt es seit Februar 2018 Frunix-
Bonbons. Heute bietet das Unterneh-
men elf fructosefreie beziehungsweise
-arme Produkte an. Dazu gehoren
Bonbons in sieben Geschmacksrich-
tungen — von fruchtig bis wiirzig. Ein
weiteres Produkt heiflt Honix. ,Das ist
ein fructosearmer und veganer Brot-

FOTO: MANNER/SCHOELZEL

FOTO: FRUNIX

Gesamtumsatz in Deutschland haben.
Die 2019 eingefiihrten Waffeln mit
dem Namen Zarties wurden einem
Design-Refresh und einem Sorten-
Relaunch unterzogen. Es gibt sie nun
in vier unterschiedlichen Ge-
schmacksrichtungen: Creamy Nou-
gat, Milky Vanilla, Salty Caramel und
Strawberry Yogurt. Gezielt konnten
damit neue Verbraucher und insbe-
sondere jungere Konsumenten ange-
sprochen werden. Die neue Reihe
komme gut an und verzeichne ein
zweistelliges Wachstum.

Das Wiener Traditionsunterneh-
men prasentiert flir die Weihnachts-
zeit: Schoko-Brownie-Tortchen im
wiederverschliefbaren 400g-Beutel.
Fir die neuen Tortchen Schoko-
Brownie — wie bei allen anderen Man-
ner-Produkten, komme seit 2020 aus-
schlieflich Kakao aus Fairtrade-An-
bau zum Einsatz.

Unterstiitzung erhélt die Marke
Manner durch ein umfassendes Paket
an MarketingmafRnahmen — von TV-

aufstrich, der nicht nur aussieht wie
Honig, sondern auch so schmeckt®,
sagt sie. ,Dafiir verwenden wir Reissi-
rup als Basis, welcher anschliefend
durch die Zugabe weiterer Zutaten
veredelt wird und so sein Aroma er-
halt“. Auch Veganern bietet sie mit
diesem Honig-Ersatz eine Alternative
zu Bienenhonig. Zum Sortiment ge-
hort auch Maiszucker, ein fructosefrei-
er Ersatz zu Haushaltszucker, welcher
durch Stevia-Extrakt die gleiche StR-

und Plakatwerbung, tiber Social Me-
dia Kampagnen,, bis hin zu Promoti-
ons in Kombination mit Konsumen-
tengewinnspielen.

Das osterreichische Traditionsun-
ternehmen entwickelt jedes Jahr eine
Sommer- und eine Winter-Promoti-
on. ,Abheben mit Manner“ heiflt es
von November 2020 bis Mirz 2021
und bringt das Skispringen an den
Pos. Der Betrieb unterstiitzt seit vie-
len Jahren den Wintersport - in Kom-
bination mit Online-Aktivititen.

Im Jahr 2019 erzielte der Osterrei-
chische Traditionsbetrieb einen Re-
kordumsatz von 222,1 Mio. Euro. Zur
Produktfamilie gehoéren neben den
Neapolitaner-Schnitten auch die Mar-
ken Casali, Napoli sowie Mozartku-
geln von Victor Schmidt und Ildefon-
so. Die Produkte werden in rund 50
Lindern vertrieben. Manner ist seit
2006 mit einer Vertriebsniederlassung
in Koln aktiv, weitere Vertriebsbiiros
befinden sich in Slowenien und
Tschechien. juh/lz 45-20

Nix mit Fructose:
Frunix bietet SiiBes
flir Menschen mit
Erndhrungspro-
blemen.

kraft erreiche. Hustnix-Hustensaft ent-
halte weder Fructose noch Zuckeral-
kohole. Maiszucker, Hustnix und Ho-
nix werden in der Kirntner Manufak-
tur, i produziert.

Vermarktet werden die Produkte
unter anderem bei Prokopp und Glo-
bus. Die Distribution soll weiter ausge-
baut werden. Seit Oktober sind die
Krauterbonbons, Hustenzuckerl sowie
der Hustensaft in allen deutschen Apo-
theken erhiltlich. juh/lz 45-20
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Tagtraum: Darbo investiert in ein Marketing-Konzept mit Wiedererkennungswert.

und habe sich tiber die Jahre dyna-
misch entwickelt.

Das Klima ist unberechenbarer als
frither. ,Wetterkapriolen gehdren
zum Alltag. Als Verarbeiter von Na-
turprodukten nehmen wir das unmit-
telbar wahr“, sagt Darbo. Die Ernte-
mengen der wichtigsten Frucht- und
Honigsorten schwanken zum Teil dra-
matisch. ,,Wir setzen auf eine langfri-
stig angelegte Beschaffungsstrategie.*

Das Tiroler Unternehmen erzielte
im Jahr 2019 einen Umsatz von rund
143 Mio. Euro mit 385 Mitarbeitern
und Mitarbeiterinnen.  juh/Iz 45-20

Rezeptur mit
weniger Zucker

Attnang-Puchheim. Noch geht das
Unternehmen S. Spitz mit Auer-
Blaschke erste Schritte im Export
nach Deutschland. Gut entwickelt
ist die Distribution bereits auf an-
deren  europdischen  Mairkten.
Nicht nur in Deutschland, sondern
auch in Asien will das Unterneh-
men stiarker FuR fassen. Die Auer-
Blaschke GmbH & Co KG wurde
im vergangenen Jahr in die Unter-
nehmensgruppe Spitz integriert.
Blaschke ist Osterreichs Marktfiih-
rer im Bereich Kokoskuppeln. Der
Name Auer steht fiir Waffelspezia-
litaiten. Die Produktpalette gliedert
sich in zwei grofe Warengruppen:
Klassische Waffeln und Eiswaffeln.
Insgesamt umfassen diese beiden
Gruppen mehr als 40 Artikel, von
denen etwa die Hailfte exportiert
wird.

Bekannt sind die klassischen
Baumstaimme und Tortenecken.
,Wir exportieren unser Eiswaffel-
Sortiment sowie Snack Wafer und
Wafer Bars nach Deutschland. Ak-
tuell befinden wir uns mit dem Ex-
port nach Deutschland noch in der
Anfangsphase, in den kommenden
Jahren mochten wir das Geschift
weiter ausbauen®, sagt Jutta Mit-
termair. Sie leitet bei Spitz die Un-
ternehmenskommunikation. Ins-
gesamt entwickle sich der Export
sehr gut. Bisher lag der Fokus auf
den europdischen Mairkten. ,Nun
soll die Strategie erweitert werden
mit dem zusitzlichen Fokus auf
den Mittleren Osten und Asien.
,Wir sind iiberzeugt, dass wir mit
unseren qualitativ hochwertigen
Produkten made in Austria auch
Kunden und Kundinnen auferhalb
des osterreichischen Marktes tiber-
zeugen konnen®, sagt Mittermair.

Die  Auer-Haselnuss-Waffeln
sind nun in der Taschenpackung
fur unterwegs auf den Markt. Zu-
dem tiberzeuge das Produkt mit
einer weniger siifen Rezeptur — 30
Prozent weniger Zucker. Anfang
des Jahres hat das Unternehmen
das neue Verpackungsdesign vor-
gestellt. Ziel ist eine bessere Sicht-
barkeit im Handel. , Auflerdem
mochten wir die Kommunikation
uber die Werte von Auer mit einer
neuen breitangelegten Werbekam-
pagne vertiefen.“ juh/lz 45-20

FOTO: A. DARBO
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Wachstumsimpulse in Deutschland

0Lz Steigende Nachfrage in Corona-Krise — Bauphase am Hauptsitz zur Erweiterung

Dornbirn. Die Backerei Olz ist mit
dem Warenabsatz in Osterreich
und Deutschland zufrieden. Ins-
besondere haltbare Backwaren
sind in der Corona-Krise gefragt.
Olz ist Marktfiihrer im Bereich
Backwaren in Osterreich.

»Wir erleben, mehr denn je, dass Mar-
kenprodukte Konsumenten Sicherheit
geben. Backwaren, die hygienisch ver-
packt sind und uber einen langeren
Zeitraum einen hohen Genusswert ha-
ben, haben fiir Konsumenten in dieser
Zeit eine besondere Bedeutung®, sagt
Daniela  Kapelari-Langebner, Ge-
schiftsfiihrerin flir Vertrieb, Marketing
und Human Resources der Rudolf Olz
Meisterbacker GmbH & Co KG, Dorn-
birn.

,Corona war und ist nach wie vor
eine besondere Situation fiir uns
alle“, betont Kapelari-Langebner.
»Wir haben in der kritischen Phase
nach dem Lockdown produziert, was
aufgrund der vorhanden Kapazitaten
maximal herstellbar war, mussten da-
flir aber auch temporare Einschnitte
im Sortiment vornehmen®, so die Ge-
schiftsfiihrerin.

Im ersten Halbjahr konnte Olz laut
Nielsen im deutschen Handel einen
kraftigen Wachstumsimpuls setzen.
Sife SB-Backwaren wie Fertigku-
chen, Soft-Brotchen und Croissants,
legten in diesem Zeitraum um 6,4
Prozent zu, so die Geschiftsfiihrerin.
Sie geht davon aus, dass der In-
Home-Konsum auch mittelfristig auf
einem hoheren Niveau bleibt.

Im deutschen Handel waren insbe-
sondere typische osterreichische Pro-

Kontrolle: Mitarbeiter priift den Backvorgang bei Olz.

dukte gefragt wie die Milch-Brotle,
Zopfe und Strudel.

Neu ist beispielsweise das Dinkel-
laible sowie ein Hefestrudel mit
Cremefiillung mit Vanillegeschmack.
Zur Weihnachtszeit wartet das Unter-
nehmen mit Stollen in Deutschland
auf. Dazu gehoren Stollen-Klassiker
von klein bis grof und ein traditio-
nelles Friichtebrot.

Auf einen Blick

o Olz ist ein dsterreichisches Fami-
lienunternehmen

e Umsatz 2019: 206,4 Mio. Euro

® Exportanteil: 44,5 Prozent

e Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen:
925 Personen

Olz befindet sich mitten in der Er-
weiterungsphase in Dornbirn. Ende
2019 war der Baustart fiir das Baupro-
jekt der Erweiterung des bestehenden
Backereistandorts in Dornbirn-Wallen-
mahd. Auf einer Gesamtfliche von
knapp 1,8 Hektar entsteht in verdichte-
ter Bauweise eine der modernsten Bic-
kereien Europas. Die Fertigstellung ist
fiir das erste Halbjahr 2022 vorgesehen.

Seit Herbst wird die neue Olz-
Werbekampagne ,#6lzverbindet” aus-
gestrahlt. In Deutschland setzte das
Unternehmen auf Online- und Di-
rektmarketing, um regional optimal
wirksam zu sein. Zur weiteren Stdr-
kung des Vertriebs in Deutschland ge-
hort seit 1. April Kai Freudenmann als
nationaler Key Account Manager zum
Verkaufs-Team von Frank Frank
Miihleisen. juh/lz 45-20

Fannys Charm-Offensive

TANTE FANNY Neue Geschdftsleiter wollen Distribution ausbauen

Schwertberg. Die Frischteigprodu-
zentin Tante Fanny gehort zur
Wewalka-Gruppe. Mit der voll-
standigen Ubernahme wurden
zwei neue Geschaftsleiter bestellt.
Die beiden Firmengriinder sind
aus dem Unternehmen ausge-
schieden.

Tante Fanny gehort seit Anfang 2019
zum Teigproduzenten Wewalka in
Sollenau in Niederdsterreich. Die
Griinder und Geschiftsfiihrer Alfred
Karl und Gerhard Hinterkérner haben
das Unternehmen verlassen. Sabine
Kahrer und Christian Werner sind seit
November vergangenen Jahres die
neuen Geschaftsleiter der Tante Fanny
Frischteig GmbH. Sie ist fiir das Mar-

2 keting, er fiir den Vertrieb verantwort-

lich. ,Tante Fanny agiert in strategi-
scher Freiheit und operativ eigenstan-
dig“, betonen Werner und Kahrer. ,Es
ist uns besonders wichtig, dass Tante
Fanny und ihren Charm weiter spielen
zu lassen.“ Thr Ziel ist es, ,den Er-
folgskurs der vergangenen zwei
Jahrzehnte fortzusetzen®.
4Wir sind optimistisch in /
Bezug auf das Potenzial im [
deutschen Markt und freuen
uns, dass wir nachhaltig ein
Teil des Speiseplans
der Deutschen sein
konnen®, betont
Werner.
Die
Pandemie
Frithjahr
Tante Fanny
vor  organi-
satorische
Herausforde-
rungen gestellt
— insbesondere

Corona-
im
hat

Brot und Brotchen mit wenig Kohlehydraten und viel Ballaststoffen

STEINERFOOD Olympia-Sieger entwickelt Low-Carb-Produkte — Produktion tibernimmt deutsche Bdckerei — Erste Aktion bei Aldi Stid

Sulz im Weinviertel. Steinerfood ist
ein Unternehmen, das der ehema-
lige Gewichtheber Matthias Stei-
ner und seine Frau Inge griinde-
ten. Sie vermarkten kohlenhydrat-
reduzierte Lebensmittel.

Das Start-up Steinerfood bewegt sich
im Bereich Health- und Functional-
Food. Es wurde im Januar 2020 ge-
griindet. Die Idee, stark kohlenhydra-
treduzierte Lebensmittel zu produzie-
ren, entstand bereits 2013. Matthias
Steiner, Olympiasieger im Gewicht-
heben, wollte nach Karriereende 45

Lenz (NoseR’ ist Osterreichs Wein  wwwienzmoserat

Kilo abnehmen und fand keine koh-
lenhydratreduzierten Backwaren, die
ihm schmeckten. So entwickelte er
zusammen mit einem befreundeten
Bickermeister eigene Produkte, die er
dann zum Patent anmeldete.

Im Juli brachte das Unternehmen
Low-Carb-Brot und -Brotchen auf
den Markt. Gestartet wurde mit einer
Kennenlern-Aktion bei Aldi-Stid. Ak-
tuell besteht das Sortiment aus vier
Produkten.

,Die Low Carb Protein Produkte
zeichnet aus, dass sie tiber 90 Prozent
weniger Kohlenhydrate enthalten als
konventionelle Brote und Brotchen,

et Sortenweine % Sortenweine  Lenz (NoseRr’

aus den besten Anbaugebieten

Matthias Steiner, Geschaftsfihrer

aus den besten Lagen Osterreichs

FOTO: STEINERFOOD

gleichzeitig mehr Ballaststoffe haben
als ein Roggenvollkornbrot und trotz-
dem schmecken, betont Geschifts-
fuhrerin Inge Steiner. Das Sortiment
wird erweitert. Kuchen und Muffins
sollen noch in diesem Jahr folgen.
Die Rohstoffe werden aus Oster-
reich, Deutschland und Europa bezo-
gen. Das Sojamehl stammt aus-
schlieflich aus Osterreich, wo der An-
bau von Gen-Soja verboten ist.
Zunichst verkaufen die Steiners
ihre Produkte online. ,Wir wurden
gleich am ersten Tag regelrecht von
Bestellungen tiberrannt und die Nach-
frage hilt unvermindert an®, sagt

1-I-Qualitatsweine

61030

aufgrund der stark erhohten Nachfra-
ge. ,Aber wir haben uns rasch an die
neuen Umstinde angepasst und
konnten den Absatz deutlich tber
der Marktentwicklung steigern, be-
tont Werner.

,In der Geschichte der Tante Fan-
ny haben wir immer wieder mit Hiir-
den zu kidmpfen gehabt, es macht
mich heute stolz sagen zu konnen,
dass wir mit unserem Vertriebsteam
und Aufendienst mit 26 Bezirksver-
kaufsleitern den gesamten LEH in
Deutschland abdecken konnen“.

Neu ist Pizza mit Sauerteig. Er ist
als Teig-Kugel erhaltlich. Damit sollen
neue Kaufergruppen angesprochen
werden. Marketing spielt bei Tante
Fanny eine wesentliche Rolle. Kahrer
will kunftig ,vermehrt den Fokus auf
unsere Online-Community und On-
line-Aktivtiten legen“. Klassische

Werbung und WerbemafRnahmen am
Pos spielen fiir sie dabei ebenso eine
juh/lz 45-20

Rolle.

Die beiden Neuen: Sabine Kahrer und Christian Werner

Matthias Steiner. ,Mit Corona haben
die Menschen verstanden, dass sie
mehr flir ihre Gesundheit und ihr Im-
munsystem tun missen und sind
durchaus bereit, dafiir Geld auszuge-
ben, so der Geschiftsfiihrer. Ziel ist es
nun, das Functional-Food im EH in
Deutschland und Osterreich zu ver-
markten.

Produziert werden die Produkte
von der Hack AG in Deutschland.
,Wir haben diesen Partner bewusst
gewdhlt, um flexibel zu bleiben®, sagt
Matthias Steiner. Mit diesem ihm sei
es auch moglich, grofe Bestellmen-
gen zu organisieren. juh/lz 45-20

100 %
reines Rapsol

2

Das Premium-Produkt aus Osterreich

100 % gepresst — aus Kontraktanbau

www.rapso.at

FOTO: TANTE FANNY/WEIDINGER
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Rapsol behauptet sich

RAPSO Ausbau der Raps-Anbauflichen in Osterreich — Marktfiihrer im Handel Osterreichs

Aschbach. Rapsél der Marke Rap-
so ist in Osterreich Marktfiihrer.
Auch in Deutschland liegt das
Speisedl weit vorn in der Gunst
der Verbraucher.

Rapso entwickelt sich auf sehr hohem
Niveau. Mehr als zwei Drittel der Pro-
duktion gingen 2019 in den Export,
der Lowenanteil davon nach Deutsch-
land. Hier ist Rapso seit vielen Jahren
zweitstirkste Oleinzelmarke, wobei
Nielsen in Deutschland den fiir Rapso
nicht relevanten Harddiscount mit-
zdhlt. Per August konnen wir ein er-
freuliches Plus verzeichnen und
schliefen damit nahtlos an die gleich-
starke Entwicklung 2018-2019 an. Im
osterreichischen Lebensmittelhandel
belegt Rapso nach wie vor Platz 1 im
Speisedlsegment, erldutert Astrid
Holler, Produktmanagerin bei der
Rapso Osterreich GmbH, die zur
VOG AG in Linz gehort. ,Wie wir an
der ungebrochen dynamischen Ent-
wicklung feststellen konnen, ist
durchaus noch Potenzial vorhanden.“

Markenprodukte im  Segment
Speisedl haben sich laut Nielsen im
ersten Halbjahr 2020 im deutschen
LEH besser behauptet als Handelsei-

FOTO: RAPSO

genmarken — im Vergleich zum Vor-
jahreszeitraum, sagt sie und fiigt hin-
zu, dass neben Qualitit auch Sicher-
heit und Kontinuitdt bei Konsumen-
ten eine wesentliche Rolle spielen.
»Als landwirtschaftlich geprigter
Lebensmittelproduzent sind extreme
Witterungsbedingungen im Vegetati-
onsjahr ein Risiko, mit dem wir leben
miissen“, sagt Holler. Ein wesentli-
cher Faktor, um auch schwierige Ve-
getationsverldufe mit einer ordentli-
chen Ernte abzuschliefen, ,sind die
langjahrigen Kooperationen mit unse-

Ausbau des Sortiments

S. SPITZ Export nach Deutschland stabil

Attnang-Puchheim. Der Lebens-
mittelhersteller Spitz erweitert sein
Gasteiner-Erfrischungsgetrankesor-
timent. Neu ist die Geschmacks-
richtung Apfel in der Dose.

S. Spitz ist ein groRer Lebensmittel-
hersteller in Osterreich. Tiglich ver-
lassen mehr als 1,2 Millionen Pro-
dukte den Standort Attnang-Puch-
heim. Die Hilfte davon geht in den
Export. Die Nahrungsmittel von

Spitz findet man in 50 Exportmark-
ten. Dazu gehoren Europa sowie der
Mittleren Osten, Asien und Afrika.

Weitblick: Spitz aus der Luftperspektive.

Auf einen Blick

Das osterreichische Traditions-
unternehmen S. Spitz GmbH im
oberdsterreichischen Attnang-
Puchheim produziert seit 1857
Lebensmittel. In den vergangenen
rund 160 Jahren wurde die Pro-
duktepalette ausgebaut. Heute
stellt das Unternehmen Safte,
Sirupe, SUB- und Backwaren,
Konfitiiren, Senf, Mayonnaise
und Ketchup er. Im Jahr 2013
erwarb Spitz vom niederldn-
dischen Unternehmen Continen-
tal Bakeries die Auer-Blaschke
GmbH & Co KG um die 6sterrei-
chischen TraditionssiiBspeisen
wieder in Osterreich zu behei-
maten. Seit 2019 gehoért auch die
in Werfen ansdssige Manufaktur
Honigmayr zur Gruppe.

Das Sortiment reicht von Sirup
uber Fruchtsifte, Spirituosen, Back-
waren, Konfitiiren bis hin zu Ketch-
up, Senf und Mayonnaise. ,Im Juni
2020 haben wir aufgrund des grofen
Erfolges von Gasteiner Lemon,
Grapefruit und Orange in der Dose
die neue Sorte Gasteiner Apfel in der
0,33 Liter-Dose auf den Markt ge-
bracht, erlautert Jutta Mittermair. Sie
leitet die Spitz-Unternehmenskom-
munikation. Das Erfrischungsge-
trank zeichnet sich wie die bereits
bekannten  Geschmacksrichtungen
dadurch aus, dass es ganzlich auf
Aromen, Fruchtkonzentrate, Zucker-
zusitze, Stifungsmittel und Farbstof-
fe verzichtet.

Im vergangenen Jahr investierte
Spitz in die Digitalisierung und Auto-
matisierung der Betriebsanlagen und
Produktionsprozesse. Mit der Funk-
tionalitit zeigt sich Spitz zufrieden.
,um die Effizienz und Effektivitit
weiter zu steigern, optimieren wir
kontinuierlich®, sagt Mittermair.

Der Export nach Deutschland ist
zufriedenstellend. ,Da wir in
Deutschland sowohl mit den Private-
Labels als auch den Marken breit auf-
gestellt sind und ein umfangreiches
Sortiment liefern, sind wir zufrie-
den.“

Aufgrund fruher, praventiver
Mafnahmen war Spitz mit Beginn
der Pandemie Covid19 gut gewapp-
net, sagt Mittermair. In der Corona-
Krise, vor allem aber wihrend des
Lockdowns, war es unsere oberste
Prioritit, die Produktion aufrecht zu
erhalten und gleichzeitig die Ge-
sundheit unserer Mitarbeiter zu
schiitzen.

»Als die Regierung Mitte Marz er-
ste Mafnahmen ergriffen hat und sich
die Konsumenten und Konsumentin-
nen vermehrt mit Nahrungsmitteln
eingedeckt haben, kam es bei uns zu
einer steigenden Nachfrage®, so Mit-
termair. Mittlerweile habe sich die
Nachfragesituation wieder auf Nor-
malniveau eingependelt. ,Die Schlie-
Rung der gastronomischen Betriebe
zu Beginn der Krise hat sich natiirlich
auch auf unsere Umsitze ausgewirkt
— nach der Wiederer6ffnung ziehen
jedoch auch hier die Umsitze wieder
merkbar an.“ juh/lz 45-20

Kurz gefasst

e Die Rapso Osterreich GmbH
erzielte 2019 einen Umsatz
40,8 Mio. Euro

e Der Exportanteil lag bei rund 77
Prozent, davon gehen 74 Prozent
nach Deutschland

e Der Betrieb beschaftigt 29 Mit-
arbeitende

“IMWAHRSTEN SINN
DES ORTES.

Olmiihle:

In Aschbach in
Niederdsterreich
wird das Rapsol
gepresst.

ren erfahrenen Rapso-Vertragsland-
wirten“.

Derzeit bestehen Rapso-Anbau-
vertrage mit 719 Osterreichischen Ver-
tragslandwirten, die eine Fliache von
6500 ha bewirtschaften. ,Fiir den An-
bau 2020 und damit die Ernte 2021
streben wir eine betrachtliche Aus-
weitung dieser Fliche an, um witte-
rungsbedingte Ertragsschwankungen
noch besser ausgleichen zu konnen
und bei weiterhin steigender Nachfra-
ge jederzeit lieferfihig zu bleiben®,
sagt Holler. juh/lz 45-20

Vegane Kiiche
zum Dippen

Wien. Der orientalischen Kiiche hat
sich Deli Gourmet verschrieben.
Zahlreiche Hummus-Varianten
stehen im Fokus. Vermarktet wer-
den die Produkte unter der Marke
Deli Dip. Wesentlicher Rohstoff
von Hummus sind Kichererbsen.
Bezogen werden sie aus Ungarn,
Rumanien und der Tirkei. Tradi-
tionell eignet sich Hummus als
Brotaufstrich und zum Dippen.
Neu hinzugekommen ist ein Troc-
kensortiment, das Anfang Septem-
ber lanciert wurde.

Die Krautermischung Zahtar
wird von der gemeinniitzigen Fair-
trade-Organisation Sindyanna her-
gestellt, die sich flir die Bildung
und wirtschaftliche Unabhingig-
keit von Frauen einsetzt, betont
Fanny Schreiber, Geschaftsfuhre-
rin der Deli Gourmet GmbH in
Wien. Zum Sortiment gehort auch
Shakshuka, das sich mittlerweile
auch internationaler Beliebtheit er-
freue, sagt sie.

Deli Gourmet expandiert. In
Deutschland tibernimmt Uplegger
den Vertrieb. ,, Neben der sehr
positiven Entwicklung bei Edeka,
ist Deli Dip nun seit diesem Jahr
bei Kaufland erhiltlich“, sagt
Schreiber. Der Vertrieb soll weiter
ausgebaut werden. Das Unterneh-
men hat 2019 rund 2,8 Mio. Euro
umgesetzt. juh/lz 45-20

 DER BERGE

AGRARMARKT AUSTRIA

Der Hang zu Bio liegt in unserer Natur: In einem Land, in dem Berggebiete

zwei Drittel der Flache ausmachen, ist naturnahe Landwirtschaft

einfachnaheliegend,
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GETRANKE

Die Auswertung des Ver-
bands der Getrankeherstel-
ler Osterreichs zeigt beim
Inlandsabsatzes von Frucht-
saften, Nektaren, Frucht-
saftgetranken und gespritz-
ten Fruchtsaften 2019 einen
Riickgang des Marktes um
4,4 Prozent. Ein solides Er-
gebnis legt Apfelsaft vor,
nach Orangensaft, mit ei-
nem Plus von 1,8 Prozent.

Beeren sind Superfood

RAUCH Schrittweise Reduktion des Zuckeranteils

Rankweil. Rauch ist in Osterreich
und dariiber hinaus eine bekannte
Marke. Das Sortiment reicht von
Fruchtsaft Gber Eistee und Eis-
kaffee bis hin zum Isotonic-Ge-
trank.

»Wir verzeichnen international eine
sehr erfreuliche Entwicklung, speziell
in Deutschland“. sagt Dr. Daniel
Wiistner, Mitglied der Geschiftsfiih-
rung der Rauch Fruchtsafte GmbH &
Co OG in Rankweil in Vorarlberg. Die
beliebteste Marke im deutschen LEH
ist Happy Day. Vor allem die Sorte
Maracuja sei bei Deutschen besonders
beliebt. An Bedeutung gewinne auch
die Kindermarke Yippy.

,Das Thema Zucker und die damit
stetig verbundenen Zuckerreduktio-
nen haben wir bei Rauch schon seit 10
Jahren auf unserer Agenda“, so Wiist-
ner. Rauch setzt gemeinsam mit Er-
nahrungswissenschaftlern, auf eine
schrittweise Zuckerreduktion, um
Konsumenten sukzessive an weniger

Hochprozentiges aus Fruichten

FRANZ BAUER Destillerie plant Erweiterung der Distribution in Deutschland — Vertriebsgesellschaft in NRW gegriindet

Graz. Die Destillerie Franz Bauer
will wachsen. Im Fokus steht der
Einzelhandel, wéhrend die Ent-
wicklung des Gastronomiege-
schafts in der Corona-Pandemie
ungewiss bleibt

Seit 100 Jahren erzeugt die Destillerie
Franz Bauer GmbH in Graz Spirituo-
sen. Dazu gehoren steirische Obst-
brande, Schnidpse und Likore. Sie ist
die einzige noch in Graz existierende
Destillerie in Graz. Zur Philosophie
des Unternehmens gehoren kurze We-
ge von den Erzeugern aus der Steier-
mark bis zur Verarbeitung in Graz.
Das garantiert die erntefrische Verar-
beitung von 500t Friichten jihrlich.
Diese werden im Haus von Franz Bau-
er eingemaischt und zu Getrinken
veredelt. ,Wir decken die unter-

SAGEN SIE
N VRS
SLEBERKASE
| ZU IHM.,

schiedlichsten Bereiche und Segmente
ab und wihlen sorgsam passende Mar-
ken fiir uns aus“, sagt Geschaftsfiihrer
und Inhaber Hans-Werner Schlichte.
Beliefert werden Gastronomie und
Handel. Zum breiten Sortiment ge-
hort auch der Green Panther — ein Li-
kor aus steirischem Kiirbiskernol.

Die Destillerie wurde im Jahr 1920
gegriindet und ist auch auf den Ver-
trieb nationaler und internationaler
Spirituosen spezialisiert. Neben den
eigenen Marken Bauer und Schlichte
vertreibt die Destillerie in Osterreich
auch prominente Marken wie Ango-
stura, Berentzen, Puschkin, Three
Sixty sowie Ledaig. Jigermeister wird
seit tiber 50 Jahren in Lizenz fiir
Osterreich erzeugt und vertrieben.

Dartiber hinaus hat das Unterneh-
men in zwei Gastronomie-Betriebe
investiert, neben der Herstellung und

FOTO: FRANZ BAUER

Stife zu gewohnen. ,Grofe Schritte
haben wir tiber die Jahre bei unserer
Kindermarke Yippy erzielt sowie auch
bei unserem FEistee.“ Auferdem sei
ein grofer Teil der Rauch-Innovatio-
nen der vergangenen Jahre komplett
ohne Zuckerzusatz ausgekommen,
allen voran Juice Bar Tee.

Rauch bietet ein breites Sortiment
an heimischen und exotischen
Fruchtsiften an. ,Beeren, die auf-
grund ihres Vitamingehalts auch oft
als Superberries bezeichnet werden,
seien im Trend. Auch exotische
Friichte, allen voran die Kklassische
Orange, sind als Vitaminlieferanten
beliebt, auch in Mix-Varianten.

Nachhaltigkeit und Umweltschutz
spielen eine grofe Rolle bei Rauch.
SWir fiihren als eines der wenigen
Unternehmen in unserer Branche
einen regelmafigen Nachhaltigkeits-
bericht, da uns als Familienunterneh-
men gesundes, nachhaltiges Wachs-
tum und soziale Verantwortung be-
sonders am Herzen liegt“, sagt Wiist-
ner. Die Themen sind breit gefichert:

dem Vertrieb nationaler und interna-
tionaler Spirituosen. Die jungsten Zu-
wachse heiflen HirschBauer und Bau-
er Schnapserei. Auf einer Fliche von
tiber 300 Quadratmeter erstrecken

Ein Erfolgsprodukt: Happy Day am laufenden Band.

Kurz gefasst

® Die Rauch Fruchtsafte GmbH &
Co OG wurde im Jahr 1919 am
Firmensitz in Rankweil in Vorarl-
berg gegriindet.

® Der Umsatz lag 2019 bei 1019
Mio. Euro

® Das Unternehmen beschaftigt
2022 Mitarbeitende inklusive 36
Auszubildenden

Verwurzelt:

Die Destillerie
Franz Bauer be-
zieht Friichte aus
der Region.

sich das Bistro HirschBauer und die
Verkaufsfliche des Shops Geniesser
Reich am Firmensitz.

Corona setzt auch der Destillerie
zu. Aktuell gibt es hier noch einige

Fruchtverarbeitung, Wassermanage-
ment mit betriebseigenen Klaranla-
gen, Recycling bei Verpackungen und
Reduktion des Materialeinsatzes. Zu-
dem forciert das Unternehmen den
Transport mit der Bahn. ,Unser Un-
ternehmensziel ist es, jeden Bereich
ganzheitlich nachhaltig zu gestalten
und uns stetig zu verbessern“, sagt
Wiistner. Rauch ist Grundungsmit-
glied und Teilhaber der Pet to Pet Re-
cycling Osterreich GmbH in Miillen-
dorf. Ziel ist es, den Recycling-Anteil
zu erhohen und moglichst umwelt-
freundliches Verpackungsmaterial zu
verwenden. juh/lz 45-20

Ungewissheiten. Offen sind zum Bei-
spiel der Verlauf der bevorstehenden
Aprés Ski Saison sowie die die Off-
nungszeiten in der Nachtgastrono-
mie. Zudem wird mit einem Lokal-
sterben zu rechnen sein. Der Handel
habe die Umsatzriickgidnge zwar abge-
mildert, das ,fehlende Geschift in der
Gastronomie ist jedoch eine Katastro-
phe“, sagt Schlichte.

Fiir ihn hat die Internationalisie-
rung, insbesondere die Distribution
nach Deutschland derzeit hohe Priori-
tit. Das Unternehmen hat bereits er-
ste Schritte in Bayern und Baden-
Wiirttemberg erfolgreich unternom-
men sowie eine Vertriebsgesellschaft
in Deutschland gegriindet — in Stein-
hagen in Westfalen. Parallel laufen
Gesprache mit nationalen und regio-
nalen Handlern sowie E-Commerce-
Anbietern®, so Schlichte. juh/Iz 45-20

NTAGE AUSTRIA

<
>
a
<
o

e
o

+~Ausbau der Handelsbeziehung"

Miinchen. Advantage
Austria ist die Vertretung
der dsterreichischen Wirt-
schaftskammer im Aus-
land — mit einem welt-
weiten Netz von rund 100
Stutzpunkten in tber 70
Landern. In Deutschland
gibt es vier Standorte.
Miinchen ist zustandig fir
Bayern und Baden-Wiirt-
temberg.

Wie unterstiitzen Sie
osterreichische Unterneh-
men bei ihrer Expansion
in Deutschland?

Wir informieren iiber Rah-
menbedingungen und
Marktchancen und ver-
mitteln die richtigen Part-
ner vor Ort, sei es fiir den
Vertrieb, das Sourcing, aber
auch im Bereich der For-
schungszusammenarbeit.
Gerade Studdeutschland ist
dabei fiir uns besonders
wichtig — Bayern allein ist
fiir Osterreich ein groBerer
Wirtschaftspartner als
beispielsweise die

USA.

Welche Bedeutung hat in
diesem Rahmen die Er-
nahrungs- und Landwirt-
schaft sowie die Kon-
sumgiiterindustrie?
Nahrungsmittel sind kein
x-beliebiges Produkt. Es ist
kein Zufall, dass viele deut-
sche Urlauberinnen und
Urlauber sich nach den
Ferien freuen, wenn sie
rot-weiB-rote Lebensmittel
im heimischen Markt wie-
derfinden. Und, Osterreich
ist ein Bio-Land — mit
qualitativ hochwertigen
und streng nach den Bio-
Richtlinien kontrollierten
Lebensmittelspezialitaten.
Wir sind regelmaRig auf der
Messe Biofach in Nirnberg
mit einem groRen Osterrei-
chischen Gruppenstand
prasent. Im Februar dieses
Jahres hatten wir sogar
eine Rekordbeteiligung mit
62 Ausstellern.

Osterreicher und Deutsche
verbindet viel und trennt
einiges. Mit welchen
Schwierigkeiten sind

Osterreicher bei der Ex-
pansion in Deutschland
konfrontiert?

Unsere beiden Lander
verbindet in der Tat viel,
weshalb dann schon einmal
die Gefahr bestehen kann,
dass man - auch vor dem
Hintergrund des gemein-
samen europdischen Mark-
tes — meint, die rechtlichen
oder steuerlichen Bestim-
mungen waren komplett
vereinheitlicht. Hier auf-
zuklaren und auf die Unter-
schiede aufmerksam zu
machen ist ein Teil unseres
Jobs. Sprichwértlich liegt
der Teufel bekanntlich
im Detail. Dazu
gehéren das Ar-
beiten tiber der
Landesgrenze
sowie rechtliche
Vorschriften beim
Betrieb eines On-
line-Shops.

Wie groB8 waren und sind
die Schwierigkeiten fiir
den Wirtschaftstransfer
zwischen Osterreich und
Deutschland in der Coro-
na-Krise?
Die Corona-Krise hat
schwere Auswirkungen
gehabt, wobei die Lieferket-
ten zwischen Deutschland
und Osterreich weniger
stark betroffen waren als
etwa bei Uberseedestinatio-
nen. Der Trend der Riickho-
lung von Produktionen
nach Europa und die Re-
gionalisierung der Liefer-
ketten sind eine Einladung,
den Wirtschaftstrans-
fer zwischen
Deutschland und
Osterreich noch
starker auszubau-
en. juh/lz 45-20

Andreas

Konsul fiir
Handels-

ten, Advan-

Haidenthaler,

angelegenhei-

tage Austria

FOTO: RAUCH



Ausgabe 45
6. November 2020

LANDERREPORT OSTERREICH

Lebensmittel 6 5
Zeitung

Gefragte Wein-Klassiker

LENZ MOSER Leicht gestiegener Absatz in Deutschland — Erste Edition der Cuvée Noah erhdltlich

Rohrendorf. Die Weinkellerei Lenz
Moser hat das erste Corona-Halb-
jahr gut (iberstanden. Der grofte
Teil des Weins wird im LEH ver-
kauft. Auch der Export nach
Deutschland verzeichnet ein leich-
tes Plus.

,Die akute Krise haben wir recht gut
liberstanden, weil wir 80 Prozent un-
seres Weines im Lebensmitteleinzel-
handel verkaufen®, erlidutert Friedrich
Wimmer, Marketingleiter der Wein-
kellerei Lenz Moser. Seit dem Offnen
der Gastronomie habe das Weingut
zudem wieder einiges aufholen kon-
nen.

Der Export nach Deutschland ent-
wickelt sich gut. Lenz Moser kann bis
jetzt ein leichtes Plus zum Vorjahr
verzeichnen. Der Schwerpunkt liegt
auf den autochthonen Rebsorten wie
Griiner Veltliner und Blauer Zweigelt
der Linien Lenz Moser, Selection und
Prestige. Hier bestehe auch die grofite
Nachfrage, weil diese Sorten klassisch
ausgebaut und bei deutschen Konsu-
menten am beliebtesten sind. ,Sie
sind das, was man von einem echten
Osterreicher erwartet*, sagt Wimmer.

Im vergangenen Jahr wurde ein
neues Presshaus in Betrieb genom-
men. ,,Wir sind sehr zufrieden damit
und sehen erste Ergebnisse bei den
2019er Weiweinen, die mit noch
mehr Frucht und Frische tiberzeu-
gen“, sagt Wimmer. Dank der konse-
quenten Kiihlung der Weifweinmai-
sche auf 7° kommen Klarheit und Le-

Schmuckstiick: Das 1000-Eimerfass wurde nach historischem Vorbild gebaut.

56589

Liter Wein finden Platz in
dem Fass der Weinkellerei
Lenz Moser

5 GENERATIONEN
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1 BAUERNICASE L

bendigkeit nun noch besser zum Aus-
druck, betont der Marketingkleiter.

Erstmals erhiltlich ist Noah, der
Wein aus dem neuen 1000-Eimerfass,
welches 2017 im Gutskeller des
Stammbhauses errichtet wurde. Der
Name der Cuvée aus Blauer Zweigelt,
Merlot und Cabernet Sauvignon greift
die Szene des historischen geschnitz-
ten Fassbodens auf: ,Noah empfingt
den Rebstock von Gott dem Herrn.“
In der Bibelgeschichte gilt Noah als
der ersterwihnte Reben-Pflanzer.

Die Weinkellerei Lenz Moser hat
2019 einen Umsatz von 31,7 Mio.
Euro erwirtschaftet. Der Exportanteil
liegt bei 24 Prozent. juh/lz 45-20

WOERLE

Die Heumilch-Spezialitdten von WOERLE

Uber 130 Jahre WOERLE Kdsekompetenz und wertvolle, tagesfrische, regionale Heumrlch
garantieren ein aufSergewohnliches GeschmacRserlebnis.

FOTO: LENZ MOSER

Winzer trotzen Corona-Krise

OWM Erfolgreicher Export nach Deutschland und in die Schweiz

Wien. Osterreichs Weinwirtschaft
verzeichnet ein stabilen Absatz im
ersten Halbjahr. Insbesondere in
Deutschland und der Schweiz. Das
Gastronomiegeschaft bleibt in der
Pandemie ein unsicheres Ge-
schaftsfeld.

Laut der jiingsten Zahlen der Statistik
Austria von Januar bis Juni 2020 sank
der Exportwert osterreichischer Wei-
ne im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum lediglich um 1 Prozent und so-
mit weniger stark als beflirchtet. Die
Exportmenge konnte sogar um 7,4
Prozent zulegen. Im Inland kristalli-
sieren sich Gewinner und Verlierer
der Corona-Situation deutlich her-
aus.

,Bislang zeigen unsere Weine im
Export eine starke Leistung.“ Doch
daraus will Chris Yorke, Geschafts-
fiihrer der Osterreich Wein Marketing
GmbH in Wien, noch keine Prognose
flir die weitere Entwicklung ableiten,
da die Corona-Situation global weiter-
hin unsicher ist. ,,In Deutschland und
der Schweiz liegen wir bisher im Plus.
In den USA verzeichnen wir zwar
EinbuRen, aber viel geringere als die
Weinexporteure Frankreich  oder
Deutschland“, erldutert er.

Die beiden wichtigsten Export-
markte Deutschland und Schweiz
sind im ersten Halbjahr mit einer
Steigerung von 14,3 Prozent bezie-
hungsweise 31,3 Prozent besonders
absatzfreudig, wahrend der Umsatz
mit 0,4 Prozent beziehungsweise 3,5
Prozent Zuwachs weniger stark stieg.
In Deutschland liegt Osterreich damit

um einiges besser im Rennen als an-
dere Weinbaunationen: Laut Destatis
verlor Italien im ersten Halbjahr 2,8
Prozent, Frankreich 9,6 Prozent und
Spanien sogar 12,9 Prozent Absatz.
Im Vereinigten Konigreich mussten
die Osterreicher deutliche Umsatz-
einbuflen von 26,9 Prozent verzeich-
nen, obwohl der Absatz nur geringfii-
gig sank.

Eine erfreuliche Entwicklung zeig-
ten die nordischen Liander Schweden
und Norwegen sowie Kanada.

Auf dem Heimmarkt bestitigten
Riickmeldungen aus dem LEH sowie
dem Fachhandel mit E-Commerce gu-
te Zuwachsraten, auch in ge-
hobeneren Preisklassen. Laut einer
Gfk-Umfrage stieg unter Verbrau-
chern der Heimkonsum von osterrei-
chischem Wein von Januar bis Mai um
iber 20 Prozent. Diese Zuwachse
konnen jedoch den Einbruch wih-
rend des Lockdowns in der Gastrono-
mie nicht kompensieren. juh/Iz 45-20

WEIN-EXPORT OSTERREICH
Verdnderungen in Prozent*

+14,3

+7,4

+0,4

Export nach -1
Deutschland Export weltweit

*Stand 1.6.2020 M Absatz [l Umsatz
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Ein Krauterlikor aus
dem Hochtal Karntens

GURKTALER ALPENKAUTER Diversa will Vertrieb und Absatz fiir
osterreichischen Kduterlikor in Deutschland ausbauen

Gurk/Rheinberg. Bei dem Oster-
reichischen Spirituosenhersteller
Gurktaler gibt es eine neue Zu-
sammensetzung des Aufsichts-
rats. Neues Mitglied ist Thomas
Mempel von der Semper Idem
Underberg.

Der Kriuterlikor Gurktaler ist nach
dem Gurktal in Kirnten benannt. Pro-
duziert wird er in Kirnten in Gurk.
Die Aktienmehrheit der Gurktaler-
Aktien liegt bei der Underberg-Grup-
pe. Seit September ist Thomas Mem-
pel Mitglied im Aufsichtsrat der Gurk-
taler AG. Er ist seit vergangenem Jahr
im Vorstand der Semper Idem Under-
berg AG. Er war zuvor Geschiftsfiih-
rer der deutschen Vertriebstochter Di-
versa Spezialititen GmbH. Das Gurk-
taler-Gremium besteht nun neben
Mempel aus Dr. Tobias Biirgers, Edu-
ard Kranebitter sowie Dr. Hubertine
Underberg-Ruder, die den Vorsitz in-
ne hat.

Diversa vertreibt ein breites Spiri-
tuosensortiment in Deutschland. ,Bei

den Krauterlikoren ist unsere Unter-
nehmensgruppe mit Marken wie
Tunel de Mallorca, Gurktaler und
Unicum nicht nur gut aufgestellt,
sondern wdichst auch in allen Seg-
menten“, sagt Mempel.

Diversa importiert aktuell ,Gurk-
taler Alpenkrauter” mit 27 vol. Pro-
zent in der 0,7-1-Flasche aus Oster-
reich fiir Kunden in Deutschland.
Mempel sieht hier weiteres Potential
fr kleinere Einheiten sowie fiir die
Variante ,Klare Alpenkrauter. Der
Klare Gurktaler basiere geschmack-
lich auf dem Klassiker, habe aber im
Vergleich weniger Alkohol und weni-
ger Siike, so Mempel.

Gurktaler zeichnet sich durch Al-
penkriuter aus. Diese werden im
Stiftsgarten beim Dom in Gurk ange-
baut und direkt dort verarbeitet. Die
Frische und Milde des Krauterlikors
schitzten auch immer mehr Deut-
sche.

Der Gurktaler-Absatz habe sich in
den vergangenen acht Jahren etwa
verdoppelt, ,womit wir sehr zufrie-
den sind“, so Mempel. Das nichste

Gesellige Wanderpause: Unterwegs in den Alpen ein kleiner Likér zur Starkung.

» Wie sehen viel
Potenzial im Gurktaler «

Thomas Mempel

Bergluft gibt es im Kuhlschrank

ALMUDLER Neue digitale Werbekampagne — Steigende Nachfrage in Deutschland

Wien. Almdudler ist seit 1989 in
Deutschland erhaltlich und fasst
weiter Ful im Handel und der
Gastronomie. Dabei greifen die
Deutschen besonders gerne zur
Glasflasche. Auch die neuen Va-
rianten wie der Energydrink kom-
men in Deutschland an.

»Sowohl im Handel als auch in der
Gastronomie entwickeln wir uns im
deutschen Markt sehr gut”, freut sich
Gerhard Schilling, Geschaftsfiihrer
der Almdudler Limonade A. & S.
Klein GmbH & Co KG in Wien. Der
Gesamtexportanteil von Almdudler
betragt 30 Prozent, wovon Deutsch-
land den Hauptexportmarkt darstellt.
»Als Osterreichisches Familienunter-
nehmen freuen wir uns besonders
iuber die steigende Markenbekannt-
heit und -sympathie in unserem
Nachbarland. Insbesondere die Alm-
dudler Original in der Glas-Mehrweg-
Formflasche sei bei deutschen Ver-
brauchern beliebt.“

Neben dem Original verzeichnet
dieses Jahr auch Almdudler zuckerfrei
ein zweistelliges Wachstum. Zudem
erfreuten sich immer mehr Konsu-
menten an Almdudler Holunder und
Alpenkrautersirup. Der Energydrink
Mate & Guarana habe seit Einfiithrung
Anfang dieses Jahres bereits sehr gute
Listungsresonanzen erhalten. Vor
allem von der jungen, urbanen Ziel-
gruppe erhalte der Energydrink viel
Zustimmung.

Die Nachfrage nach Glas steigt,
insbesondere bei der jungen, urbanen
Zielgruppe. In der Gastronomie gibt
es seit jeher unser Almdudler Original
in der ikonischen 0,35 Liter-Glas-
Mehrweg-Formflasche. Seit Mirz die-
ses Jahres ist die koffeinhaltige Alpen-
krauterlimonade Mate & Guarana
deutschlandweit in einer 0,33 Liter-
Glasmehrweg-Longneckflasche  er-
haltlich. ,,Mit unseren Glas-Mehrweg-
Produkten sind wir zudem Partner der
Aktion ,Pfand gehort daneben®, die
dazu aufruft, Pfandflaschen statt in
den Miilleimer daneben zu stellen —
eine Geste der Solidaritat gegentiber
der Umwelt und den Menschen, die
mit Hilfe von Pfandgut ihren Alltag

bestreiten“, sagt Schilling. Neben
dem Almdudler Original gibt es auch
die Sorte zuckerfrei in den deutschen
Getrankeregalen. Sie ist sowohl in der
0,5 als auch in der 1 Liter-PET-Fla-
sche erhiltlich. ,,Wie alle Almdudler
Produkte stellen wir auch die zucker-
freie Variante mit nattirlichen Alpen-
krautern sowie ohne Konservierungs-
stoffe und ohne kiinstliche Aromen
her“, betont Schilling.

Dartiber hinaus enthilt auch Alm-
dudler Original 20 Prozent weniger
Zucker als herkommliche Limona-
den. Der neue Almdudler Mate &
Guarana habe 30 Prozent weniger

Putz die Alpen

Fiir Almdudler sind Alpenkrauter
wie Sonnenhut, Melisse, Salbei,
Enzian und Holunderbliite wich-
tige Bestandteile. Deshalb betei-
ligt sich das Unternehmen an der
.Alpen-Putz-Initiative" . Uber
dieses Engagement werden samt-
liche Alpenvereins-Hiitten mit
Miillsackspendern ausgestattet.
Die Bio-Tiiten aus leicht verrott-
barer Maisstarke stehen allen
Wanderern und Bergsteigern
kostenlos zur Verfiigung und
sollen dazu anregen, Abfalle mit
ins Tal zu nehmen.

Almdudler-Zentrale in Wien: Ein Energiehaus mit Bienenstdcken auf dem Dach.

Zucker als herkommliche Energyd-
rinks.

Zudem ist zurzeit im Webshop das
neuste Produkt Haribo-Almdudler
Gummiparchen zu haben.

Dariiber hinaus setzte Almdudler
beim Bau des Firmensitzes in Wien
auf den Einsatz umweltschonender
Materialien, wofiir das Gebidude mit
dem Green Building Award ausge-
zeichnet wurde. Die Energie fiir das
Haus wird aus Erdwiarme gewonnen,
das Dach wurde begriint und mit zwei
Bienenstocken bevolkert. Zudem un-
terstiitzt das Unternehmen mit dem
Osterreichischen Alpenverein und der
Aktion ,Saubere Berge“ den Schutz
der heimischen Alpen.

Die Corona-Krise hat den Alltag
der Menschen verindert. ,Wir alle
mussten unsere Gewohnheiten den
neugegebenen Bedingungen anpas-
sen”, so Schilling. Nicht zuletzt habe
sich die Mediennutzung gewandelt.
Um darauf zu reagieren, hat Almdud-
ler seine Werbestrategie geandert. Die
neue, digitale Werbekampagne starte-
te mit den Worten ,Frische Bergluft
gibt's eh im Kiihlschrank”, ,Holler,
die Waldfee“ und ,,Selbst ist der Dud-
ler“ und setzte damit das Zeichen,
dass Genuss in Krisenzeiten zu Hause
moglich ist. Mit der Kampagne wur-
den die neuen Sorten Mate & Guara-

na, Holunder und Alpenkriutersirup =

beworben. juh/lz 45-20

FOTO: ALMDUDLER

Ziel ist die halbe Million Flaschen in
Deutschland zu vermarkten. Diversa
offeriert Gurktaler allen deutschen
Handelsunternehmen, einschlieflich
Discount und Grofhandel.

Laut Nielsen verzeichnen im er-
sten Halbjahr in Deutschland Bitter-
Getrinke ein Absatzplus von 6,6 Pro-
zent. Bei Unterberg sind es + 15,5
Prozent und bei Gurktaler ist es ein
Plus von fast 35 Prozent.

Konsumenten werden zunehmend
anspruchsvoller bei ihren Kaufent-
scheidungen. ,Hochwertige Spirituo-
sen sind sicher dann im Trend, wenn
es gelingt, deren Hochwertigkeit zu
vermitteln“, sagt Mempel. Bei Gurk-

taler sei vor allem die Natiirlichkeit,
die Herkunft aus den Alpen sowie die
Kompetenz in der Verarbeitung der
frischen Krauter dazu geeignet, Kon-
sumenten zu Uberzeugen.
Corona-bedingt sieht Mempel den
Trend, dass Verbraucher verstiarkt mit
regional verankerten Spirituosen
sympathisieren. Aus seiner Sicht, ist
das ein Gegentrend zur globalen Ur-
banisierung. Und ,wir sehen in die-
sem Zusammenhang Osterreich als
Marke, die eng mit dem Thema Kuli-
narik und Naturverbundenheit ver-
kniipft ist.“ Das Urlaubsland bietet
den Vierklang aus Natur, Sport, Kul-
tur und Kulinarik. juh/lz 45-20

Glasflaschen im Mehrwegsystem

EGGER Getrdnkehersteller investiert in neue Anlage

Unterradlberg. Der Getranke-
hersteller Egger setzt auf das Ge-
binde aus Glas. Daflir wurde An-
fang des Jahres eine neue Abfiill-
anlage in Betrieb genommen.

Bei der Egger Getrainke GmbH & Co
OG gibt es einen Neuzugang in der
Fuhrungsetage: Im Februar 2020
ibernahm der gebiirtige Niederlan-
der Frank van der Heijden die Ge-
schaftsfithrung in den Bereichen Ver-
kauf und Marketing und bildet ge-
meinsam mit Martin Forster eine
Doppelspitze in

der Leitung des »Glasin Kom-
Familienunter- bination mit
nehmens. Der  Mehrweg liegt im
Manager bringt  Zeitgeist«

seine internatio-
nale Expertise in
das  Unterneh-
men ein, das ne-
ben dem Inlandsgeschaft immer stér-
ker auch international tatig ist. Auch
wenn es global bereits einige Export-
Projekte gibt, soll zunichst Mitteleu-
ropa im Zentrum stehen. Richtschnur
ist eine Entfernung bis zu 600 Kilo-
meter. Hier sollen alle Getrdnkekate-
gorien berticksichtigt werden. Im Fo-
kus stehen Bier, Energy-Drinks und
Radler.

Das Familienunternehmen Egger
Getrianke mit Sitz in Unterradlberg im
Bezirk St. Polten gehort zur den gro-
Ren Getrinkeherstellern in Oster-

Frank van der Heijden,
Geschéftsfiihrer

reich. Abgefiillt werden pro Jahr 400
Millionen Getrianke. Seit Februar kon-
nen auch Limonaden und Fruchtsifte

in Glas-Mehrwegflaschen angeboten
werden. Dafiir wurden rund 25 Mio.
Euro in eine neue Anlage investiert.

Van der Heijden ist davon tiber-
zeugt, dass sich die Osterreichischen
Konsumenten schnell der Glas-Pfand-
flaschen annehmen. ,Jede Mehrweg-
Glasflasche reduziert den PET-An-
teil.“ Bereits in den ersten sechs Mo-
naten 2020 habe sich der Glasanteil
bei Limonaden in Osterreich verdop-
pelt.

Die neue Anlage kann in der Voll-
auslastung pro Jahr 60 Millionen Glas-
Flaschen in unterschiedlichsten Ge-
bindeformen fiillen. Gestartet wurde
mit den eigenen Premiummarken —
Radlberger Limo, Granny’s Apfelsaft
sowie Unkraut, die seit Marz in der 1-
Liter-Glas-Mehrwegflasche osterreich-
weit im Handel erhiltlich sind. ,Die-
ses Investment ermoglicht ein ressour-
censchonendes und nachhaltiges An-
gebot in der heimischen Getranke-
landschaft®, so Kathrin Golger, Eigen-
timervertreterin des Familienunter-
nehmens Egger Getranke. Die Produk-
te werden in einer nachhaltigen 6er-
Kiste erhiltlich sein. Martin Forster,
Geschaftsfihrer fiir Technik und kauf-
minnischer Leiter bei Egger weif:
,Mit der neutralen Kiste reduzieren
wir fliir den Handel die Komplexitat“.

Mehrweg ist laut Greenpeace die
okologischste Verpackungsform.
Ganz neu ist die Glasflasche nicht.
»Wir schliefen genau dort an, wo die
Getrankeindustrie Ende der 1990er
Jahre schon mal war, als der Mehr-
weganteil bei Getrinken bei tliber 80
Prozent lag,“ so Forster. juh/lz 45-20

Blick von oben:
Egger nutzt eine
neue Glasfill-
anlage.

FOTOS: GURKTALER
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Guter Absatz in Deutschland

VOSLAUER Sortimentserweiterung — Gebinde in re-PET-Flaschen und Glas

Bad Viéslau. Voslauer ist Markt-
fihrer fir Mineralwasser in Oster-
reich. Auch in Deutschland ver-
bucht der Brunnenbetrieb einen
Absatzerfolg. Im vergangenen Jahr
wurde in eine neue Glasabfill-
anlage investiert.

Mit dem vergangenen Geschaftsjahr
ist Voslauer zufrieden: ,,2019 war fiir
uns ein relativ gutes Jahr, wir hatten
als Gesamtunternehmen einen Jahres-
umsatz von rund 106 Millionen Euro
und die Exportquote betrigt 18 Pro-
zent“, sagt Birgit Aichinger, Ge-
schaftsfiihrerin der Voslauer Mineral-
wasser GmbH, Bad Voslau. Das
Deutschland-Geschift habe sich mit
3,6 Prozent Wachstum von 2018 auf
2019 ebenfalls sehr gut entwickelt.
»Allen voran haben unsere Voslau-
er Flavours, natiirliches Mineralwas-
ser mit Geschmack aber ohne Sii-
Rfungs- und Konservierungsstoffe,
2019 um rund 29 Prozent zugelegt®,

erganzt Aichinger. Das Mineralwasser
in der 0,5 I rePET-Flasche habe in
Deutschland ein Wachstum von rund
32 Prozent erreicht. ,,Aber man muss
auch sagen, dass sich durch die Coro-
na-Pandemie die Konsumanlisse ver-
andert haben“, sagt sie. ,Das spiiren
auch wir in diesem Jahr.“

Im Friithjahr brachte Voslauer eine
Balance Juicy Neuheit in Osterreich
sowie eine neue Flavour Sorte mit
Himbeeren-Geschmack in Osterreich
und in Deutschland auf den Markt.

Seit dem vergangenen Jahr sind
auch alle in Deutschland verkauften
PET-Flaschen der Voslauer Mineral-
wasser-Sorten aus recyceltem PET
hergestellt. ,Es gehort fiir uns nicht
nur zu unserer unternehmerischen
Verantwortung umwelt- und ressour-
censchonend zu arbeiten, es ist fiir
uns auch zu einer echten Herzensan-
gelegenheit geworden“, betont die
Geschiftsfiihrerin.

2014 brachte das Unternehmen
Mineralwasser in der Glas-Mehrweg-

Flasche in der Splitkiste auf den
Markt. ,Seither erfreue sich die Lo-
sung steigender Beliebtheit. Mit 31,9
Prozent Marktanteil ist laut Nielsen
Voslauer im aktuell laufenden Jahr
osterreichischer Marktftihrer im Glas-
Mehrweg-Bereich.

Der Brunnenbetrieb hat im ver-
gangenen Jahr rund 9 Mio. Euro in
eine neue Glasabfiillanlage investiert,
um das Sortiment auszuweiten.
2019 wurde die erste 0,5 Liter
Glas-Mehrweg-Flasche fiir den
Handel auf den Markt ge-
bracht.

Diesen Sommer waren
Voslauer in Deutschland
mit einer neuen Image-
kampagne mit dem Te-
stimonial Alexa Chung
prasent.  Besonders
gut angekommen sei
die ,Erfinde dein
Rad neu“-Promoti-
on, bei der Teilneh-
mer ein recyceltes Rad

.Lidl setzt auf Regionalitat"

Lidl Osterreich verzichtet
seit Ende Marz auf den
Import von Obst und
Gemiise per Flugzeug.
Wie stellen Sie die Waren-
verfiigbarkeit exotischer
Friichte dennoch in den
Markten sicher?

Obwohl wir uns entschlossen
haben, die gesamte Flugware
bei unserem Obst und Gemii-
se aus den Regalen zu neh-
men, missen unsere Kunden
nicht auf exotische Produkte
verzichten. Banane, Orange

FOTO: LIDL

Alessandro Wolf,
Vorsitzender der
Geschaftsleitung

und Co. kommen auf dem
Land- oder Wasserweg zu
uns. Das hat einige Vorteile:
Flugtransporte fiir Lebens-
mittel sind besonders um-
weltschddlich: Laut Schét-
zungen produzieren sie im
Vergleich zum Schiffs- und
Lkw-Transport 27 Mal mehr
klimawirksame Treibhausgase.

Welche Obst und Gemiise-
Sorten kann Lidl aus
osterreichischem Anbau
beziehen?

Wann immer es moglich ist
und Geschmack und Qualitat
stimmen, setzen wir auf
heimische Top-Qualitat. Ein
volliger Verzicht auf Exoten
ist nicht angedacht. In
Osterreich kénnen wir viele
Obst- und Gemiisesorten aus
heimischem Anbau beziehen.
Apfel, Kartoffeln, Karotten,
Gurken, Radieschen und
Zwiebeln sind nur einige

davon. Unsere Filialen wer-
den tdglich mit bis zu 150
frischen Obst- und Gemiise-
sorten beliefert. Und da-
hinter stehen tiber 1500
heimische Landwirte und
Erzeuger. Vieles davon gibt's
in Bio-Qualitat unter unserer
Bio-Marke ,Ein gutes Stiick
Heimat'- zu 100 Prozent Bio
und frei von Palmél. Schon
jetzt stammt iiber die Halfte
aller verkauften Lebensmittel
in den Filialen von regionalen
Betrieben, das sind pro Jahr
immerhin Gber 350 Millionen
Produkte. So starken wir die
heimische Landwirtschaft.
Allein die Partnerschaft mit
Lidl Osterreich bringt éster-
reichischen Unternehmen
jéhrlich 710 Millionen Euro
Umsatz. Die Top-Qualitat aus
Osterreich ist aber nicht nur
hierzulande gefragt. Wir sind
auch ein echtes Sprungbrett
flir viele heimische Lieferan-

ten und Erzeuger. Allein
370 Millionen Euro gehen in
andere Lidl-Lander. Wein
und Kése zéhlen hier zu den
gefragtesten Produkten. Im
vergangenen Jahr haben
osterreichische Hersteller
iber 5,7 Mio. Flaschen Wein
und 1500 Tonnen Kase liber
die Partnerschaft mit Lidl
exportiert.

Welche Rolle spielen
Lidl-Eigenmarken?

Neben internationalen
Eigenmarken bieten wir
hierzulande auch osterrei-
chische Eigenmarken in
unterschiedlichsten Produkt-
gruppen an. Beispielsweise
steckt in den Produkten der
osterreichischen Eigenmarke
Alpengut nur beste Milch
von heimischen Molkereien
- 100 Prozent AMA-zertifi-
ziert und vollstandig gen-
technikfrei hergestellt.

Fleisch- und Wurstwaren aus
Osterreich bieten wir unter
der der Eigenmarke Wiesen-
taler an - das meiste davon
in AMA-Qualitat. Unser
dauerhaft erhaltliches Frisch-
fleisch vom Rind, Schwein
und Huhn ist zu 100 Prozent
aus Osterreich. Auch iiber 90
Prozent unserer frischen
Brote sind AMA-zertifiziert
und teilweise auch in Bio-
Qualitat erhaltlich. Hinter
unseren heimischen Ei-
genmarken stehen namhafte
osterreichische Produzenten.
Diese geben wir, im Gegen-
satz zu anderen, auch trans-
parent auf allen Produkten
an. Unsere Kunden haben so
nicht nur die Mdglichkeit,
klar zwischen osterreichi-
schen und internationalen
Eigenmarken zu unterschei-
den, sie konnen sich auch
tiber die Produzenten infor-
mieren. juh/lz 45-20

Forderung innovativer Jungunternehmer

SPAR Erweiterung des Sortiments — Produkte werden in Kooperation weiterentwickelt

Salzburg. Das Handelsunternehmen
Spar, Salzburg, setzt weiter auf Jung-
unternehmer. Start-ups vor den Vor-
hang — heifit es seit zwei Jahren bei
dem Unternehmen. Unter dem Mar-
kendach , Young & Urban by SPAR®
finden Kundinnen und Kunden ins-
gesamt rund 400 Artikel von 35
Start-ups aus dem Food- und Non-
Food-Bereich.

Auf der Suche nach den neuesten
Trends wird das Sortiment laufend
durch neue Produktideen von jungen

osterreichischen Unternehmen er-
weitert. Zuletzt kamen beispielswei-
se Mabura-Getrinke aus Kirnten
oder PepupLife-Sprossenbeutel aus
Wien dazu.

Die Forderung von innovativen-
Ideen im Rahmen des Markendachs
ist mittlerweile ein fixer Bestandteil
der Spar-Firmenphilosophie. ,Durch
das Jungunternehmerprogramm for-
dern wir den Osterreichischen Ideen-
reichtum und konnen gleichzeitig
unseren Kundinnen und Kunden ex-

Kklusiv innovative Produkte anbie-
ten“, so Spar-Vorstandsvorsitzender
Dr. Gerhard Drexel.

Neben Food-Start-ups wie Neoh
mit zuckerreduzierten Schokosnacks,
Bio-Stifwaren von Nussyy und Neni
mit orientalischer Kiiche arbeiten vie-
le weitere Unternehmen mit Spar zu-
sammen. EinzigartigeProdukte wer-
den gemeinsam mit den Erfindern
weiterentwickelt und Osterreichweit
in bis zu 1500 Mirkten sowie in den
Onlineshops platziert. juh/Iz 45-20

-

Wertvoll: Die Ursprungsquelle im griinen Becken des Vdslauer Thermalbads.

» Unsere Mineralwasser-
Produkte werden auch
in Deutschland sehr
gerne getrunken«

Birgit Aichinger,
Geschaftsfihrerin

gewinnen oder das eigene Rad wieder
auf Vordermann bringen lassen konn-
ten.

Das Unternehmen produziert seit
Februar CO:-neutral. Materialeinspa-
rungen und der Einsatz von erneuer-
barer Energie waren dabei wesentlich.
Nicht vermeidbare Emissionen wer-
den durch die Unterstiitzung von Kli-
maschutzprojekten kompensiert. Vos-
lauer generierte 2919 einen Umsatz
von rund 106 Mio. Euro mit 218 Mit-
arbeitenden. juh/lz 45-20
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Schneeweilichen und Kunterbunt

CLARO PRODUCTS Waschmittel und Spiiltaps auf okologischer Basis

Mondsee. Fiir umweltfreundliches
Spiilen und Reinigen setzt das
Unternehmen Claro auf Oko-Rei-
niger fiir Geschirrspil- und
Waschmaschinen. Alle Produkte
werden in Osterreich entwickelt
und hergestellt.

Es begann 1995. Josef Dygruber griin-
dete die Claro Products GmbH. Sein
Anspruch: Entwicklung, Produktion,
Design und Marketing sollen unter
einem Dach gebiindelt werden. Claro
war von Beginn an ein Umwelt-Pio-
nier. ,,Wir produzieren ausschlieflich
umweltschonende Sptil- und Reini-
gungsmittel“, erldutert Geschaftsfiih-
rer Dygruber. Lange bevor es gesetz-
lich verboten wurde, verzichtete er
auf Phosphat in den Produkten.
,2Durch die wasserlosliche Folie
der Tabs, welche biologisch abbaubar
ist, reduzieren wir Plastikabfall.”
Claro-Produkte sind mit verschie-
denen Umweltzeichen wie dem EU-
Ecolabel, dem Umweltzeichen und
als Green Brand zertifiziert. Die Pro-
dukte werden in Osterreich herge-

stellt und erzielten eine hohe Reini-
gungsleistung bei gleichzeitig geringer
Umweltbelastung. Die Hygiene-Ge-
schirrspiiltabs entfernten 99,9 Pro-
zent aller Pilze, Viren und Bakterien.

Seit einigen Jahren findet ein Um-
denken in der Gesellschaft statt. Den
Konsumenten sei bewusst, dass Pla-
stik ein Problem fiir die Umwelt ist,
so Dygruber. Das betreffe die Herstel-
lung ebenso wie Entsorgung.

Grundsitzlich werden die Tabs in
Kartonagen verpackt anstelle von Pla-
stikbeuteln. Diese bestehen aus Re-
cycling-Material und werden klima-
neutral erzeugt. Die Claro-Linie 100%
geht sogar noch einen Schritt weiter
und besteht zu 50 Prozent aus Gras-
karton. ,So konnen wir 50 Prozent
CO: einsparen®, sagt der Geschifts-
flihrer. Diese Produktreihe wird spe-
ziell in Bio-Mirkten und im Online-
Shop vertrieben.

Reinigungsmittel flir Geschirrspii-
ler gibt es in Form von Tabs und als
Pulver. Als Zusatzprodukte sind Klar-
sptiler im Recycling-PET und das Al-
pensalz in der Pyramidenverpackung
fur einfache Dosierung erhaltlich. Fur

all jene, die mit der Hand abwaschen,
gibt es ein Rhabarber-Handgeschirr-
splilmittel. ,Besonders stolz sind wir
auf den Testsieg im Bereich Classic-
Spiiltabs bei Stiftung Warentest in
Deutschland im Herbst 2019, so Dy-
gruber.

Seit kurzem gibt es auch Losungen
fuir die Waschmaschine: Schneeweif’-
chen fiir weie Wiasche und Kunter-
bunt fiir Buntwische. Die beiden
Waschmittel verfiigen tiber eine hohe
Reinigungskraft bei niedrigen Tempe-
raturen, und sie werden auf Basis
nachwachsender Rohstoffe herge-
stellt, frei von Mikro-Plastik, betont
der Geschaftsfiihrer. Zusatzlich gibt
es flir die Waschmaschinen sogenann-
te Kalk-Stopp-Tabs, die die Maschine
vor Kalk und Verschmutzungen
schutzen.

Alle Produkte werden in Oster-
reich entwickelt und hergestellt. Das
heift, Forschung, Entwicklung, Pro-
duktion und Vertrieb sind unter dem
Dach von Claro gebtindelt.

Die Resonanz auf die Produkte
von Claro ist in Osterreich und
Deutschland positiv. Der Marktanteil

Groffhandler offnet Tiren fur alle

TRANSGOURMET OSTERREICH Spezialist fiir Gastronomie setzt auf Convenience, Regionalitdt und Bio

Traun. Die Corona-Krise legt in
diesem Jahr Gasthduser und Ho-
tellerie zum zweiten Mal voll-
standig lahm. In dieser Folge ist
auch Transgourmet Osterreich
massiv betroffen.

Bereits der erste Lockdown im Friih-
jahr ,hat unser Geschaftsmodell zeit-
weise schlicht auf den Kopf gestellt®,
so Thomas Panholzer, Geschiftsfiih-
rer der Transgourmet Osterreich
GmbH. Als Spezialist flir Gastrono-
mie und Hotellerie bietet das Han-
delsunternehmen Sortimente und
Services an, die wochenlang aufgrund
des Lockdowns nur sehr einge-
schrinkt nachgefragt wurden. ,Die
Offnung unserer Standorte fiir End-
konsumenten war gut und wichtig,
aber nattirlich nur temporar und ein
Tropfen auf dem heiflen Stein“, sagt
der Geschiftsflihrer. Mit dem zweiten
Lockdown offnet der GroRhindler
nun erneut seine Pforten fiir Verbrau-
cher. Geboten werden Lebensmittel
in vielen Verpackungsgrofien.
Transgourmet  Osterreich  ver-
zeichnet aktuell ein Minus — im Ver-
gleich zum Vorjahr. Dabei waren die
ersten beiden Monate des Jahres
uberdurchschnittlich gut. ,,Wahrend
des ersten Lockdowns hatten wir
einen Umsatzriickgang von minus 70
Prozent zu verzeichnen“, betont Pan-
holzer. Danach ging es nur langsam
aufwirts. Der August war um rund 15
Prozent schwaicher als im Vorjahr.
Zwar waren Gaststitten und Hotels
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zwischenzeitlich wieder geoffnet,
doch kann der verlorene Absatz nicht
aufgeholt oder kompensiert werden —
zumal sich die Pandemie zuspitzt mit
der Folge eines zweiten Lockdowns.
Die Krise hat neben all den wirt-
schaftlichen Einschnitten und sozia-
len Verinderungen auch die verstark-
te Riickbesinnung auf heimische Le-
bensmittel mit sich gebracht. Das In-
stitut fiir Marketing und Innovation
an der Universitat fiir Bodenkultur in
Wien kommt im Juli nach einer Um-
frage zu dem Ergebnis, dass rund 80
Prozent der Konsumenten kiinftig
osterreichischen Produkten den Vor-
zug geben will. Transgourmet setzt
seit seit langerem auf regionale Pro-
dukte: ,Dank der Ausweitung der Ko-
operation mit heimischen Bio-Rin-
derbauern haben wir nunmehr 80
Prozent Osterreich-Anteil bei fri-
schem Rindfleisch®, so Panholzer.

Beratung: Im
Lockdown bietet
Transgourmet
Frische fir private
Kunden.

Wie sich die Situation in den kom-
menden Monaten entwickelt, ist
schwer absehbar. Strategisch konzen-
triert sich Transgourmet unter ande-
rem auf Eigenmarken, Ultra-Frische
und Frische-Convenience sowie Bio-
Qualitiat. Im Bereich Frische-Conve-
nience baut Transgourmet das Sorti-
ment aus: ,Das Wiener Schnitzel wird
immer ofter schon vorgegart oder pa-
niert bei uns gekauft.“ Zudem prtift
das Unternehmen die Listung von fri-
schen Snack- und Jausenprodukten.

Die Bio-Eigenmarke von Trans-
gourmet Osterreich verbindet Oko-
Qualitdit mit regionaler Produktion
und Wertschopfung. ,Das Produkt-
sortiment ist das einzige im Handel,
das in Ganze klima- und CO:-neutral
ist“, so Panholzer. Der erste Schritt in
einem grofen Nachhaltigkeitsprozess
wurde bereits im Herbst vergangenen
Jahres eingeleitet. juh-Iz 45-20
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Rein: Biologisch abbaubare Reiniger schaffen Sauberkeit in der Spiilmaschine.

99,9

Prozent aller Pilze, Viren und
Bakterien entfernen die

Splilmaschinen-Taps

wachse in beiden Lindern. Fiir das
Unternehmen steht nun neben dem
Heimatmarkt vor allem Deutschland
im Fokus. ,Unsere strategische Auf-
merksamkeit liegt ganz darauf, die
Marke dort aufzubauen und die Pro-
dukte zu vertreiben®, sagt Dygruber.
Bereits heute wird die Ware zum
Beispiel bei Rewe, Rossmann und
dm-Drogeriemarkt offeriert. Ziel ist
es, den Vertrieb in Deutschland weiter
auszubauen. juh/lz 45-20

Verpackungsfehler vermeiden

TECSENSE Reduktion von Verpackungsmiill mit Sensortechnik

Grambach. TecSense ist auf die
automatisierte Prozesskontrolle
und Messtechnik spezialisiert.
Mittels der Sensor-Spot-Technik
soll der Ausschuss von Verpac-
kungen minimalisiert werden.

Das osterreichische Unternehmen
TecSense ist auf die Entwicklung und
Herstellung optochemischer Senso-
ren flir industrielle Anwendungen
spezialisiert ist. OX100 ist eine Lo-
sung fiir die eine nachhaltige Lebens-
mittelindustrie. Es ist ein System zur
beriihrungslosen Messung von ver-
packten Giitern. Entwickelt wurde es
in Zusammenarbeit von der TecSense
GmbH mit GEA Food Solution. Das
System habe geringe Abmessungen
und konne auf jeder Verpackungslinie
an nahezu beliebiger Stelle integriert
werden, ohne die Forderstrecke adap-
tieren zu miissen oder zu verldngern.

Laut dem Bundesministerium fiir
Land- und Fortwirtschaft werden in
Osterreich geschitzt 0,3 Prozent aller
Verpackungen aufgrund von Verpac-
kungsfehlern entsorgt. Das ist ein ho-

her wirtschaftlicher und 6kologischer
Schaden. Analysen mit Verpackungs-
maschinen Herstellern hitten gezeigt,
dass mit der patentierten Methode,
Leckagen bis zu einer Grofe von 0,1
mm detektierbar sind, laut TecSense.
Dies sei fiir Backereien von Interesse.
Brot wird sofort nach dem Aufbacken
verpackt. Die scharfkantige Kruste
des Brotes beschidige bei rund 5 Pro-
zent aller Verpackungen die Folie. Mit
der Leak-Detection-Methode konne
hier die Riicklauferquote wesentlich
reduziert werden.

Zu den Systemanwendern gehort
Hortnagl in Hall. Der Tiroler Betrieb
erzeugt Wurst- und Fleischwaren.
Gibt es ein Problem, beim Versiegeln,
Einlegen des Gutes oder durch Verlauf
der Folie, warnt die Maschine. ,Wir
konnen rechtzeitig eingreifen und
sind daher sicher, dass der Kunde nur
korrekte Ware erhilt“, sagt Reinhard
Penz, Abteilungsleiter bei Hortnagl.
,Der Mengenausstof der Packung
wird durch das Ausbleiben der zersto-
renden Stichprobenkontrolle deutlich
erhoht und dadurch konnen wir unse-
re Kosten reduzieren.“  juh/Iz 45-20

Alles im Blick:
Sensoren priifen
die Verpackungs-
qualitat.

Internationale Griine Woche
ET 08.01.2021, AS 27.11.2020

)

Mecklenburg-Vorpommern
ET 12.02.2021, AS 18.12.2020

Irland
ET 26.02.2021, AS 15.01.2021

USA
ET 05.03.2021, AS 22.01.2021

Berlin-Brandenburg
ET 12.03.2021, AS 29.01.2021

Nordische Lander
ET 23.04.2021, AS 06.03.2021

Niederlande
ET 30.04.2021, AS 19.03.2021

Schweiz
ET 07.05.2021, AS 26.03.2021

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 14.05.2021, AS 02.04.2021

Nordrhein-Westfalen
ET 28.05.2021, AS 16.04.2021

Niedersachsen
ET 25.06.2021, AS 14.05.2021

Asien
ET 16.07.2021, AS 04.06.2021

Frankreich
ET 03.09.2021, AS 23.07.2021

Bayern
ET 10.09.2021, AS 30.07.2021

Italien
ET 17.09.2021, AS 06.08.2021

Baden-Wiirttemberg
ET 24.09.2021, AS 13.08.2021

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 01.10.2021, AS 20.08.2021

Belgien
ET 08.10.2021, AS 27.08.2021

Osterreich
ET 05.11.2021, AS 17.09.2021

Griechenland
ET 19.11.2021, AS 08.10.2021

Spanien und Portugal
ET 26.11.2021, AS 15.10.2021

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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