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Editorial

Die vielen Seiten der
Shrinkflation

Warum Plakate nichts daran &ndern werden,
dass die Preise wieder steigen.

Jetzt ist es also in Kraft, das Gesetz
gegen die Mogelpackung und soll
seit 1. April die Shrinkflation besei-
tigen. Das Datum ist fast bezeich-
nend fiir diese realitatsferne Idee.
Klar, die Shrinkflation regt uns alle
auf: Familien mit Kindern am meis-
ten, wenn davon die Friihstiicks-
cornflakes betroffen sind, Nasch-
katzen, wenn die Tafel Schokolade
nur noch 85 statt 100 g hat, mich,

Dagmar Lang,
Handeslexpertin

wenn mein geliebter Haarspray

statt 450 nur noch 300 ml hat und ich ihn stindig
nachkaufen muss. Die Alternative zu den kleineren
Packungen mit dem gleichen Preis sind hohere Preise.
Und dazu wird es — wenn nicht bald Vernunft im Na-
hen Osten einkehrt — sicher kommen. Bei Lebensmit-
teln dauert das lédnger als beim Benzinpreis, der schon
am Tag des Kriegsausbruches stieg, obwohl noch ge-
nug giinstiger Treibstoff zu billigeren Preisen einge-
kauft, vorhanden war. Hingegen werden Lebensmit-
tel und andere Produkte des téglichen Bedarfs teurer,
wenn die Produktionskosten steigen. Das wird wieder
passieren, wenn die Straf3e von Hormus noch langer
gesperrt ist und der Olpreis steigt. Damit hat der Le-
bensmittelhandel am allerwenigsten Freude, im
Gegenteil, die meisten Einkédufer versuchen alles, um
solche Preiserhchungen zu verhindern. Deshalb grei-
fen manche Hersteller zu kleineren Packungen und
lassen den Preis gleich. Das muss man als Handler
jetzt im Geschaft deklarieren.

Politische Rahmenbedingungen

Markus Kaser, stellv. Spar-Vorstandsvorsitzender, hat
gerade angekiindigt, dass Spar keine Shrinkflation
akzeptieren wird, garantiert nicht bei den Eigenmar-
ken und auch nicht bei den Industriemarken. Ob da-
fiir eine gerechtfertigte Preiserhohung akzeptiert
wird, kann man im Interesse der Osterreichischen
Nahrungsmittelindustrie nur hoffen. Denn unsere
heimischen Produzenten erh6hen nicht aus Gewinn-
sucht die Preise, sondern aus Existenzangst. Das Kos-
tenniveau in Osterreich ist sogar im européischen Ver-
gleich atemberaubend hoch und dafiir kénnen die
Hersteller nichts, das sind geografische, logistische,
politische Rahmenbedingungen. An letzteren sollte
diese Regierung dringend drehen, statt sinnlose April-
Scherz-Gesetze zu erlassen, die nur eines mit Sicher-
heit bringen: noch mehr biirokratischen Aufwand.

So schlimm ist Silent
Inflammation

Silent Inflammation (stille
Entziindung) ist ein chroni-
scher, unterschwelliger Ent-
ziindungsprozess im Korper,
der ohne typische Symptome
wie Schmerzen oder Rotung
verlauft. Diese ,stumme”
Gefahr schwicht das Im-
munsystem dauerhaft, kann
Jahre unbemerkt bleiben
und fordert Krankheiten wie
Diabetes, Herz-Kreislauf-
Probleme, Alzheimer und
Depressionen.

Ursachen & Symptome

e Ursachen: Hiufig ausge-
16st durch ungesunde Ernéh-
rung (viel Zucker, verarbei-
tete Lebensmittel), Bewe-
gungsmangel, chronischen
Stress, Schlafmangel, Uber-
gewicht (Bauchfett) sowie
Entziindungsherde im Kiefer
e Symptome: Nicht spezi-
fisch, aber Hinweise sind

stindige  Midigkeit, Er-
schopfung, unerklérliche
Schmerzen,  Verdauungs-

probleme oder lange Erho-
lungszeiten

Behandlung,
Vorbeugung

e Erndhrung: Reich an Ge-
miise, Obst, Krautern, Ge-
wiirzen (Kurkuma, Ingwer)
und  Omega-3-Fettsduren
(fetter Fisch, Leindl). Zucker
und stark verarbeitete Le-
bensmittel meiden.

* Bewegung: Regelmélflige
korperliche Aktivitdt redu-
ziert Entziindungsfaktoren.
¢ Lebensstil: Stressmanage-
ment (Yoga, Meditation)
und ausreichend Schlaf.

¢ Gesundheit:  Kontrolle
von  Entziindungsherden,
z.B. durch zahnérztliche
Kontrolle bei Parodontitis.

Diagnose & Messung

Stille Entziindungen werden
oft nicht bei Routineuntersu-
chungen gefunden. Wichtige
Marker im Blut sind:

e hsCRP: Werte iiber 0,56
mg/l konnen auf eine stille
Entziindung hindeuten.

e [L-6 (Interleukin-6), TNF-
alpha, Leukozyten, Blutsen-
kungsgeschwindigkeit

Longevity ist jetzt auch in
Osterreich angekommen

Erndhrungsumstellung. Wer im hohen Alter noch fit sein mochte,
sollte die Finger von stark verarbeiteten Lebensmitteln lassen.

er heute {iiber Ge-
sundheit spricht,
meint ldngst nicht

mehr nur Fitness oder Ernéh-
rung. ,Longevity“ (Langlebig-
keit) ist das Schlagwort, das
diesen Anspruch auf den
Punkt bringt. Ein Trend, der
aus dem Silicon Valley kommt,
mittlerweile bis in Drogerie-
regale, Fitnessstudios und
Arztpraxen auch in Osterreich
vorgedrungen ist. Auch wenn
nach einer Umfrage des Han-
delsverbandes nur 19 Prozent
der Osterreicher mit dem Be-
griff etwas anfangen kénnen.
In San Francisco ist ,,Long-
evity“ allgegenwértig, im Res-
taurant und im Supermarkt. In

der Bio-Lebensmittelkette
Whole Foods gibt es mehr Re-
gale mit Nahrungsergéin-

zungsmitteln als beim dm oder
Bipa, ein Schild weist darauf
hin, dass in diesem Markt kein
Essen mit gehérteten Fetten,
Maissirup oder kiinstlichen
Siildstoffen angeboten wird.
Selbst in einem Mittelklasse-
Hotel gibt es neben den typi-
schen amerikanischen Kalo-
rienbomben auch ein Gemiise-
omelette aus 3 Eiweil3.

Gesunde Erndhrung

,Ja, das ist ein anti-inflamma-
torisches Friihstiick”, erklért
Professor Markus Metka, Gy-
ndkologe und Président der
Anti-Aging Gesellschaft und
wissenschaftlicher Berater von
Spar. Denn tatsichlich konnen
stille Entziindungen (silent
inflammation,  siehe  links
unten) langfristig zu schweren
Erkrankungen wie Herz-Kreis-
lauferkrankungen, Alzheimer,

Gemiise soll man 3-mal
taglich essen.

e s

L4 Mg, 42 o,
Arztlicher Rat kommt
von Markus Metka.

Osteoporose,  Depressionen
oder Krebs fiihren. Deshalb ist
der wichtigste Trend fiir Lon-
gevity die gesunde Erndhrung.
Metka rdt zu viel Gemdiise,
keinem oder wenig Zucker,
Ballaststoffen, ~ Roggenvoll-
korn-Sauerteigbrot, Walniis-
sen, Fisch statt Fleisch, Oliven-
ol statt geharteten Fetten, fer-
mentierten Lebensmitteln wie

e o

, Vorsicht bei Obst, eih Apfel a}ﬁ Tag reicht.

CHRISTINA NOELLE HOHENEGGER
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Sauerkraut, Kimchi, Kéise, Jo-
ghurt, Kefir. ,Die Dosis macht
das Gift®, sagt der Mediziner.
,Gegen ein gutes Bio-Steak
(einmal pro Woche) oder Bio-
Huhn ist nichts einzuwenden,
aber die hoch verarbeiteten
Lebensmittel, die besonders in
der  Fast-Food-Gastronomie
angeboten werden, die gehér-
tete Fette enthalten, sind nicht
dazu angetan, gesund alt zu
werden. Ebenso zu vermeiden
ist Fructose, deshalb sind ,,die
Smoothies jetzt out, sagt
Metka und warnt auch vor
iibermiRigem Genuss von
Orangensaft. Neben der ge-
sunden Erndhrung spielen
aber auch noch regelmélSige
Bewegung, guter Schlaf, men-
tale Gesundheit und Préven-
tion eine grof3e Rolle.

Gesundheit aus dem Drogeriefachhandel boomt

Nahrungserganzungsmittel. Vorsicht vor Félschungen aus dem Internet,
Marken und Handel schiitzen.

Eine Umfrage des Handels-
verbands im Sommer 2025
hat ergeben, dass sich 48 Pro-
zent der Konsumenten mehr
Longevity-Angebote im Han-
del wiinschen. ,In den USA
gibt es den Trend schon lan-
ger, weil da der Vorsorgege-
danke stérker ist. Bei uns
wéchst er seit Corona sehr
stark,“ sagt Eva Paschinger,
Geschéftsfithrerin  Medizin-
produkte bei REWE und OTC-
Expertin.

Am stirksten bei Bipa,
aber auch bei Billa Plus gibt es
eigene OTC-Regale mit der
Eigenmarke ,Bi Live“. Denn
gerade, wer sich gesund -
vegan oder vegetarisch — er-

nahrt, braucht Nahrungs-
ergdnzungsmittel. Longevity
bedingt auch gesunden

Schlaf und Stressmanage-
ment, beides lasst sich durch
Nahrungsergénzungsmittel

steuern. ,Die Leute wollen
gute Qualitdt zum gilinstigen
Preis. Im Gegensatz zu man-

Christian Freischlager, dm
erweitert das Sortiment.

chen Produkten, die man on-
line kaufen kann, sind unsere
streng  {iberpriift® erklart
Paschinger.

Gepriifte Qualitit

Das gilt auch fiir die Eigen-
marke Spar Vital Pure: ,Mit
den Produkten in hochwerti-
ger und gepriifter Qualitit ge-
hen wir auf die individuellen
Bediirfnisse unserer Kundin-
nen und Kunden ein und
unterstiitzen sie mit einfa-
chen, alltagstauglichen Lo-
sungen fiir ihre Lebensquali-
tat“, so Markus Kaser, stv. Vor-

DM/MICHAEL PRESCHL PHOTOGRAPHY

Eva Paschinger (Bipa):
glinstige gepriifte Qualitt.

standsvorsitzender Spar.
Spar-Berater Markus Metka
warnt eindringlich vor den
Ratschlagen aus dem Inter-
net, von Influencern statt von
Arzten. Etwa zu Peptiden, die
man dann auch noch online
bestellen kann, was man kei-
nesfalls tun sollte, weil sie
verbotene Substanzen ent-
halten kénnen. AuRerdem ist
jede Menge an Félschungen
unterwegs, besonders zu dem
Trendthema Abnehmen.

Auf der sicheren Seite ist
man bei dm. Christian Frei-
schlager: ,Wir bauen unser

BIPA/DUSEK

breites Longevity-Sortiment
in mehreren Segmenten aus.
Im Erndhrungs- und Gesund-
heitsbereich sind unter ande-
rem Produkte geplant, die ge-
sunden Schlaf foérdern sowie
Knochen, Gelenke, Haut,
Herzgesundheit und Gehirn-
funktion unterstiitzen.“

Neu kommen Produkte
der Marke Elite Sports Nutri-
tion dazu, unter anderem ein
Melatonin-Spray. Wenn es
um Longevity geht, dann lie-
gen grofd im Trend OMEGA 3,
Spermidin, Polyphenole,
Vitamin D und Magnesium.

Abnehmspritze

In den USA gibt es neben Lon-
gevity noch einen Turbo fiir
Nahrungserganzungsmittel:
Die Menschen, die eine Ab-
nehmspritze verwenden, es-
sen deutlich weniger und
miissen Néhrstoffe kiinstlich
zu sich nehmen. Dieser Trend
nimmt auch in Osterreich
deutlich zu.
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Marken und Markte

Longevity: Protein, Pillen, Produkte

Produktvielfalt. Die Markenartikelindustrie hat viele Antworten

,Proteinist aktuell ein
Trend, der den Sprung

vom Fitnessstudio in den

Alltag geschafft hat-
gleichzeitig werden
Produkte mit echtem
Zusatznutzen stark

nachgefragt. Genauhiersetzen

wir an: Schinken ist von
Natur aus eine

BERGER-SCHINKEN

hochwertige EiweiBquelle,

die wir mitunserem
High-Protein
Sport-Schinken gezielt

weiterentwickelt haben.

Fiir uns bei Berger
Schinken gehen dabei

Innovation und Tradition

HandinHand.”

Rudolf Berger, Geschaftsfihrer

Berger Schinken

KNEIPP

~Das Thema Longevity
beschreibt die Idee,
méglichst viele Jahre
gesund, aktivundim
Gleichgewicht zu leben.
Genau daraufzielt auch die
Philosophie Sebastian
Kneipps mitihren fiinf
Sé&ulen Wasser, Bewegung,
Ernéhrung, Pflanzen und
Balance ab - sie férdern die
Selbstregulation des
Kérpers und stérken das
Wohlbefindenim Alltag. So
schafft z.B. ein warmes Bad
bewusste Ruheinseln;
Kneipp Badezusétze
unterstiitzen diesen
Moment der Achtsamkeit.
Zusétzlich kann bewusst
genutzte
Nahrungsergénzung - wie
beispielsweise die Kneipp
Melatonin
Einschlaf-Produkte — dabei
unterstiitzen, abends zur
Ruhe zu kommen.”

Monika Karas-Pfneiszl, MSc.

Geschaftsfiihrerin Kneipp Austria

"
BIOGENA

Longevity wird messbar,
personalisiert und
steuerbar. Und genau das
ist der entscheidende
Punkt:Es geht nicht mehr
darum,
~Anti-Aging-Produkte” zu
konsumieren-sondern
darum, die eigene
Zellgesundheit
systematisch zu managen.
BIOGENA ist kein
klassischer
Nahrungsergénzungs-
mittelanbieter mehr,
sondern eine integrierte
Gesundheitsdestination.
Unser absolutes
Flagship-Produkt
BIOGENA LGVT Elements
launchtin den néchsten
Wochen und wird die
Branche pragen.”

Julia Hoffmann,
COO Biogena

ELINA PALLA

- 4
.Longevity istmehrals ein
Trend. Immer mehr
Menschen wollen aktivin
ihre Lebensqualitat
investieren und treffen
bewusstere
Kaufentscheidungen. Der
Handel spielt dabei eine
Schliisselrolle: als
verlasslicher Anbieter
hochwertiger Produkte,
als Orientierungsgeberim
Angebotsdschungel und
als Partner fiir ein
gesundes,
selbstbestimmtes Leben.
Fiir die Zukunft ergeben
sich daraus viele
Méglichkeiten, auch fiir
erganzende Services. Der
Einzelhandel kann hier mit
hoher Flachenpréasenz,
langen Offnungszeiten
sowie einer ausgepragten
Kundenorientierung
punkten.”

Rainer Will, Geschaftsfuhrer
Handelsverband

"

PHILIPP DETTER

Ernéhrungist DIE Basis
fiir langanhaltende

Gesundheit. Bei NOM
setzen wir auf funktionale
Milchprodukte, die sich
genussvollin den Alltag
integrieren lassen. Bei der
fiihrenden Marke NOM
PRO stehen proteinreiche
Produkte im Fokus, die mit
essenziellen Aminosiuren

sowie Calcium und

Magnesium einen
wichtigen Beitrag zu

Muskelerhalt und

Knochenstérke leisten
kénnen. Innovationen wie
cholesterinsenkende oder
kollagenhaltige Shots von

NOM vital+ sowie der

Trend zu fettfreiem
Skyrund

verdauungsunterstiitzendem

Kefir zeigen das hohe

Erndhrungsbewusstsein
unserer Konsumentinnen.”

Veronika Koch,
Leitung Marketing NOM

Zum 150-Jahr-Jubilaum: Henkel ist fit fur die Zukunft

Mit reinem Gewissen. Jaroslava Haid-Jarkova, General Manager Henkel Consumer Brands Osterreich, im Interview.

Seit Jahren setzt Henkel mit
seiner Osterreich-Promotion
ein klares Zeichen im Handel
— und verbindet dabei Mar-
kenstdarke mit Nachhaltig-
keitsanspruch. Im Gesprach
erklart Jaroslava Haid-Jarko-
va, warum Innovation fiir
den Traditionskonzern {iber-
lebenswichtig ist, wie aus
kontinuierlicher Erneuerung
langfristiger Erfolg entsteht
und weshalb das Jubildum
unter dem Motto ,,150 Years —
Future? Ready!“ mehr als nur
ein Riickblick ist.

Die Osterreich-Promotion
hat fiir Henkel inzwischen
Tradition.

Jaroslava Haid-Jarkova: Ja.
Wir prasentieren im Handel
zum 7. Mal in Folge gemein-
sam alle fliissigen Wasch- und
Reinigungsmittel, die wir in
Wien produzieren. Das sind
Produkte von Marken wie
Persil, Weiller Riese, fewa, Si-
lan, Clin oder Pril. Die Kam-
pagne lauft unter dem Dach
»Mit reinem Gewissen“. Denn
unser Werk ist unter anderem
nach EMAS, dem hochsten
Umweltmanagement-Stan-
dard, zertifiziert.

Was zeichnet ein Markenar-
tikelunternehmen wie Hen-
kel aus?

Dass wir nie stillstehen,
uns immer wieder neu erfin-
den missen. Gesellschaftli-

Jaroslava Haid-Jarkova (

HENKEL/RICHARD TANZER

Mitte), General Manager Henkel Cosumer Brands Osterreich, hier mit Marketingleiterin Eva
Bartovicova (links) und Sales-Chef Philipp Mollenkott (rechts), ist gerade zum 150-jéhrigen Firmenjubilaum tiberzeugt:
,Ohne Nachhaltigkeit und nachhaltig orientiertes Wirtschaften gibt es keine erfolgreiche Zukunft.”

che Trends und damit die Be-
diirfnisse der Konsument:in-
nen dndern sich. Unsere Inno-
vationsquote liegt bei iiber 50
Prozent. Das heil3t, die Hélfte
der Henkel-Produkte, die Sie

heute im Regal sehen, gab es
vor drei Jahren noch nicht

Wie lasst sich davon Erfolg
ableiten?
Henkel ist heuer stolze

150 Jahre alt. Wenn wir uns
und unsere Marken nicht
standig erfolgreich erneuern
wiirden, gédbe es uns am
Markt nicht mehr. Unser Jubi-
laum steht daher folgerichtig

unter dem Slogan ,,150 Years
— Future? Ready!”. Wir
wollen und miissen laufend
beweisen, dass wir fit fiir die
Zukunft sind. Mit Nostalgie
allein lasst sich heutzutage

niemand mehr {iberzeugen.

Haben Sie dafiir ein konkre-
tes Beispiel?

Unser Firmengriinder
Fritz Henkel erfand 1907 Per-
sil, das erste selbsttétige
Waschmittel der Welt. Mit
dem Persil von damals konn-
ten wir natiirlich langst nicht
mehr retissieren. Unser Persil
2026 setzt in seiner innovati-
ven Formel auf Tiefenrein-
Technologie, biindelt dabei
intensive Leuchtkraft mit
iiberlegener Fleckentfernung
und massiv verbesserter Par-
fumtechnologie. Doch eine
Gemeinsamkeit bleibt fir
Henkel seit 150 Jahren eine
Konstante.

Welche ist das?

Dass man sich auf Henkel,
seine Marken und deren Pro-
duktleistung stets verlassen
kann. Nur Performance si-
chert Vertrauen. So schlief3t
sich zugleich der Kreis zur
Osterreich-Promotion. ,Mit
reinem Gewissen®, das ist ge-
wissermalen unsere Kauf-
empfehlung, stark gekoppelt
mit Nachhaltigkeit.

Und hier wiederum spielt
das ,Future? Ready!“ unseres
Jubildumsslogans mit herein.
Wir sind iiberzeugt: Ohne
Nachhaltigkeit und nachhal-
tig orientiertes Wirtschaften
gibt es keine erfolgreiche
Zukunft.
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ffenbar will Billa den
OOnlinehandel in Wien

doch nicht Gurkerl
und Alfies tiberlassen. Denn
nach der Schliefung des On-
line-Shops, die von vielen
Konsumenten bedauert wur-
de, gibt es jetzt eine neuen
Meilenstein.

Die Zusammenarbeit
zwischen Billa und foodora
geht in die nachste Runde -
und bringt fiir Konsu-
ment:innen vor allem eines:
mehr Komfort im Alltag. In
Wien koénnen Lebensmittel
jetzt so einfach wie ein Res-
taurantgericht bestellt wer-
den - direkt {iber die foodo-
ra-App, zu Supermarktprei-
sen und mit Lieferung bis an
die Hausttir.

Herzstiick der erweiterten
Kooperation ist ein eigener
Billa-Delivery-Store, der ex-
klusiv fiir foodora betrieben
wird. Das bedeutet: keine
klassischen Filialwege, son-
dern ein eigens abgestimmtes
System fiir schnelle Online-
Bestellungen. Uber die foodo-
ra-App steht ein Sortiment
von rund 6.000 Artikeln zur
Verfligung — vom frischen Ge-
back {iber Obst und Gemiise
bis hin zu Getrdnken und
Haushaltsprodukten.

Supermarktpreise

Fiir Konsument:innen beson-
ders attraktiv: Die Preise ent-
sprechen jenen im stationa-

Einkaufen ohne Offnungszeiten

6.000 Produkte, 60 Minuten. So verandert Billa mit foodora den Einkauf.

Igor Milojkovic (Leiter Vertrieb Billa) und Dragan Milovanovic (

S

freuen sich Uber den Start des ersten gemeinsamen Delivery-Stores in Wien.

ren Supermarkt. Damit fallt
ein wesentliches Argument
gegen Online-Lebensmittel-
einkdufe weg. Gleichzeitig
sorgt die Lieferung innerhalb
von etwa 60 Minuten dafiir,

dass spontane Einkaufe oder
vergessene Besorgungen
rasch erledigt sind — ohne
Schleppen und ohne Zeit-
verlust.

Ein weiterer Pluspunkt

liegt in den erweiterten Lie-
ferzeiten. Geliefert wird von
Montag bis Samstag bis 22
Uhr - allerdings mit einer
Einschréankung: In den Wie-
ner Bezirken 21 und 22 ist

Generalmanager Quick Commerce foodora Oste

=

rreich)

eine Zustellung derzeit nicht
bis 22 Uhr moglich. Gerade
fiir Berufstédtige oder Fami-
lien eroffnet das neue Ser-
vice dennoch neue Spielrdu-
me: Der Wocheneinkauf lasst

sich flexibel in den Abend
verlagern oder bequem vom
Sofa aus erledigen.

Die ersten Erfahrungen
zeigen bereits ein klares Bild:
Besonders gefragt ist das An-
gebot am Samstag, wahrend
unter der Woche vor allem
die Abendstunden boomen.
Das bestitigt, was viele im
Alltag spiiren — der Wunsch
nach flexiblen Einkaufsmog-
lichkeiten wéchst. Interes-
sant ist auch das Modell hin-
ter der Kooperation: Wéh-
rend Billa Sortiment und Inf-
rastruktur bereitstellt, iiber-
nimmt foodora die
Zusammenstellung der Be-
stellung und die Zustellung.
Diese enge Verzahnung gilt
als neu fiir Osterreich und
konnte richtungsweisend fiir
den Handel der Zukunft sein.

Ausweitung moéglich

Und es bleibt nicht bei Wien:
Sollte sich das Modell weiter
bewahren, ist eine Auswei-
tung auf weitere Standorte
bereits angedacht. Damit
konnte sich der Service mit-
telfristig auch tiber die Bun-
deshauptstadt hinaus etab-
lieren. Unterm Strich ent-
steht ein Angebot, das sich
an ganz unterschiedliche Be-
diirfnisse richtet - vom
schnellen Einkauf fiir den
Singlehaushalt bis zum kom-
pletten Wocheneinkauf fiir
Familien — zu Preisen wie im
Supermarkt.

Vereinsoffensive geht in Verlangerung

Lose sammeln. Zum vierten Mal kann man mit dem Einkauf bei Billa seinen Lieblingsverein unterstitzen.

er Wocheneinkauf
Dkann ab sofort mehr

bewirken als nur den
Kiihlschrank zu fiillen: Mit
einer Osterreichweiten Ak-
tion macht Billa es moglich,
ganz nebenbei den eigenen
Sportverein zu unterstiitzen.
Unter dem Motto I leb“ fiir
mein“ Verein!“ startet die Ini-
tiative in die vierte Runde —
und bringt frischen Schwung
in den heimischen Amateur-
Sport.

Das Prinzip ist einfach:
Fiir je 15 Euro Einkaufswert
gibt es ein Los. Dieses kann
man online auf billa.at/mein-
verein dem eigenen Verein
zuordnen oder im Verein ab-
geben. Viele Vereine rufen
dieser Tage ihre Mitglieder
dazu aktiv auf. Auf alle an
der Aktion teilnehmenden
Sportvereine warten {iber
100 Gratispramien — davon
sind mehr als die Hélfte tolle
Neuheiten, wie Indoor-Sla-
ckrack, Kinder-Kletterwand
oder Functional Rack.

Fotoshooting

Erstmals konnen Lose auch
gegen ein Fotoshooting fiir
den Verein oder einen Erste-
Hilfe-Kurs eingetauscht wer-
den. Dariiber hinaus kénnen
einige Pramien bereits ab 85
Losen bestellt werden.

Kai Pataky und Michael
Paterno im Namen des Billa
Vorstands: ,,0Ob kleiner Dorf-
verein oder grofRer Stadtklub
— Sportvereine sind das Herz
jeder Gemeinschaft. Sie ver-

(v.l.n.r) Kai Pataky (Billa-Vorstand), Hans Niess| (Sport-Austria Prasident), Maskottchen Ferdl, Barbara Schlenkert (Billa
Gruppenleiterin Customer Relationship Management) und Michael Paterno (Billa-Vorstand)

binden Menschen, stirken
Korper und Geist und schaf-
fen ein Gefiihl von Zugeho-
rigkeit. Mit unserer Billa-Ak-
tion geben wir jedem Verein

in ganz Osterreich — unab-
héngig von Grofle oder Mit-
gliederzahl — die Moglich-
keit, weiter zu wachsen.“

Flir Kund:innen ohne

Lieblingsverein gibt es die
Moglichkeit, die gesammel-
ten Lose an ,Ferdls Vereins-
kassa“ auf billa.at/meinver-
ein abzugeben. Diese wird

am Ende der Aktion verlost
und unter 30 Vereinen aufge-
teilt.

Wie auch im vergange-
nen Jahr wurden in Zusam-

menarbeit mit dem Osterrei-
chischen Behindertensport-
verband (OBSV) einige
Sportartikel ausgewahlt, die
besonders gut fiir den Behin-
dertensport geeignet sind —
u. a. Dunkelbrillen und
Floorballschléger-Sets.

Spiele und Umfragen

Zusatzliche Anreize bieten
spielerische Challenges: So-
wohl Vereine als auch Kun-
dinnen und Kunden koénnen
online Aufgaben l6sen oder
an Umfragen teilnehmen
und so weitere Lose sam-
meln. Nebenbei winken Prei-
se wie FEinkaufsgutscheine
oder sogar eine Kreuzfahrt.
Jeder in Osterreich eingetra-
gene  Amateursportverein,
unabhéngig der Vereinsgro-
Be oder Mitgliederzahl, ist
berechtigt, an der Billa-
Aktion teilzunehmen. Dafiir
ist eine unkomplizierte
Vereinsregistrierung auf
billa.at/meinverein erforder-
lich. Eine erneute Registrie-
rung ist notwendig, auch
wenn der Verein bereits im
Vorjahr teilgenommen hat.

Unkompliziert

Die Aktion lauft noch bis 23.
Mai 2026. Die Teilnahme ist
unkompliziert, die Wirkung
dafiir umso groBer: Ein Ein-
kauf, der doppelt zéhlt — fiir
den eigenen Alltag und fiir
das Vereinsleben in Oster-
reich. In manchen Vereinen
wird aus dem Lose-Sammeln
ein richtiger Wettbewerb.

Donnerstag, 23. April 2026
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BILLA setzt seit Jahren gezielt MaBnahmen, um dkologische Verantwortung, gesellschaftliches Engagement und wirtschaftliches Handeln miteinander

achhaltigkeit ist bei
NBILLA kein Trend, son-

dern gelebte Praxis.
Seit vielen Jahren setzt das
Unternehmen gezielt Mal3-
nahmen, um 6kologische Ver-
antwortung,  gesellschaftli-
ches Engagement und wirt-
schaftliches Handeln mitei-
nander zu verbinden — und
leistet damit einen aktiven
Beitrag fiir eine lebenswerte
Zukunft in Osterreich.

Natur und Biodiversitat

Ein zentrales Element der
Nachhaltigkeitsstrategie  ist
die 2015 gemeinsam mit
BirdLife Osterreich gegriinde-
te Stiftung ,,Blithendes Oster-
reich® Ziel ist es, die Arten-
vielfalt zu schiitzen und wert-
volle Lebensraume langfristig
zu sichern. Gemeinsam mit
rund 300 Partnerorganisatio-
nen konnten bereits mehr als
1.600 Hektar naturschutz-
fachlich wertvolle Biotope re-
naturiert oder aufgewertet
werden — von Mooren iiber
Auwélder bis hin zu Streu-
obstwiesen.

3 ausgewihlte Schwer-
punkte und Projekte

Pfandspenden-Initiative

,Dein Pfand fiirs Land*
Seit April 2025 laufende
Spendenkampagne zur
Unterstiitzung von Natur-
schutzprojekten von Bliihen-
des Osterreich. So startete
der Regionalentwicklungs-
verein Leiser Berge mit Unter-
stiitzung von Blithendes Os-
terreich ein Osterreichweites
Vorzeigeprojekt. 250 Hektar
wertvoller Trockenrasen so-
wie Feuchtwiesen im 0&stli-
chen Weinviertel werden
langfristig durch naturschutz-
fachliche Beweidung erhal-
ten. Tux-Zillertaler Rinder,
Waldschafe und Konikpferde
iibernehmen die Pflege der
Trockenrasen. Wasserbiiffel
sorgen kiinftig fiir die Erhal-
tung der seltenen Feuchtwie-
sen im Weinviertel. Blithendes

STEFAN ZAMISCH
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Nachhaltigkeit bei BILLA:
Verantwortung, die wirkt

Umweltbewusstsein. Von Biodiversitat Uber Lebensmittelrettung bis hin zu sozialer Verantwortung —
wie BILLA Nachhaltigkeit Gber alle Unternehmensbereiche hinweg aktiv gestaltet

Bliihendes Osterreich: Mit Pfandspenden wird u.a. wertvoller Trockenrasen erhalten.

Osterreich investiert 394.000
Euro in die Umsetzung. Finan-
ziert wurde bereits die Kon-
zeptionsphase, unterstiitzt
wurde der Ankauf der ersten
fiinf Wasserbiiffel, die vom Na-
tionalpark Neusiedler See -
Seewinkel erworben wurden
und nun im Weinviertel ihre
Arbeit flir die Biodiversitit
aufnehmen. Die  BILLA
Kund:innen ermoglichen den
Aufbau eines neuen landwirt-
schaftlichen Betriebs in der
Region Weinviertel, inklusive
Beweidungsinfrastruktur und
Personal. Das Gesamtvolumen
des Projekts belauft sich auf 2
Mio. Euro. ,Dieses Projekt
spielt eine zentrale Rolle fiir
den Erhalt der Artenvielfalt im
Ostlichen Weinviertel. Die na-
turschutzgerechte Beweidung
schafft und erhilt wertvolle
Lebensraume, die zahlreichen
bedrohten Tier- und Pflanzen-
arten eine Heimat bieten. Wir
sind sehr dankbar fiir die
Unterstiitzung  der  Billa
Kund:innen. Ohne ihr Engage-
ment wire dieses Vorhaben so
nicht méglich®, erklért Alexan-
der Ernst, Geschéftsfithrer des
Regionalentwicklungsvereins
Leiser Berge.

Derzeit laufen rund 100
Projekte mit einer Gesamtfla-
che von etwa 460 Hektar, die
aktiv zur Starkung der Biodi-
versitat in Osterreich bei-
tragen.

Projekt WIN

#landwirtschaft
Mit WIN #landwirtschaft
(Werkstatt Innovation Natur)
treibt Blithendes Osterreich
gemeinsam mit dem BMLUK
und den Projektpartner:in-
nen BirdLife Osterreich und

Impact Hub Vienna innovati-
ve Kooperationen fiir mehr
Biodiversitét in der Landwirt-
schaft voran. Das Projekt
lauft von 2025 bis 2028 und
hat ein Gesamtvolumen von
rund 1,6 Millionen Euro, wo-
von 1 Million Euro von Blii-
hendes Osterreich getragen
wird. Finanziert werden
Biuerinnen, Bauern und
landwirtschaftliche Organisa-
tionen, die aktiv Naturschutz
in der Landwirtschaft um-

setzen.

: . /
Marke ,Wunderlinge” gibt Obst und Gemdse eine 2. Chance.

ROBERT HARSON

Blithende Gemeinden
#unsereblumenwjese
Gemeinsam mit dem Osterrei-
chischen Gemeindebund
unterstiitzt Blithendes Oster-
reich 20 Gemeinden dabei,
auf iiber 25 Hektar artenreiche
Blithfldchen und wertvolle Le-
bensraume fiir seltene und ge-
fahrdete Arten wie den Golde-
nen Scheckenfalter, die Bekas-
sine oder die Wildkatze zu ent-
wickeln. Dafiir stellen wir ins-
gesamt 250.000 Euro bereit.
Ubrigens: Fiir Klimawan-
delanpassung und Arten-
schutz im Lebensmitteleinzel-
handel hat BILLA 2026 den
,,CliA* Osterreichischen
Staatspreis fiir Klimawandel-
anpassung erhalten.

Lebensmittel retten

Billa setzt aktiv Mallnahmen
zur Lebensmittelrettung. Be-
reits seit 2013 geben wir ge-
meinsam mit Kund:innen
Obst und Gemdiise mit kleinen
Schonheitsfehlern eine zwei-
te Chance — unter der Eigen-
marke Wunderlinge. Egal ob
zu klein, zu grof3, zu bunt
oder zu krumm - bei uns
kommen je nach Saison diver-
se Obst- und Gemiisesorten
trotz ihres manchmal eigen-
willigen Aussehens, aber in
bester Qualitat, zu attrakti-
ven Preisen in die Regale. Die
Wunderlinge-Produktvielfalt
ist bunt: u.a. Erdapfel, Zwie-
bel, Gurken, Karotten, Papri-
ka, Apfel, Kirschen aus Oster-
reich, aber auch Granatipfel
oder andere exotische Friich-
te. Gemeinsam mit unseren
Kund:innen setzen wir uns so
aktiv gegen die Lebensmittel-
verschwendung ein.

Pestizide reduzieren

Auch in der Produktion setzt
BILLA konsequent auf nach-
haltige Standards. Bereits seit
2002 arbeitet das Unterneh-
men gemeinsam mit GLOBAL
2000 im Rahmen eines eige-
nen Pestizidreduktionspro-
gramms daran, den Einsatz

S | 4

zu verbinden.

von Pflanzenschutzmitteln
kontinuierlich zu senken. Da-
bei gelten strengere Grenz-
werte als gesetzlich vorge-
schrieben, die regelméaRig
iiberpriift werden. Ziel ist es,
die Belastung fiir Mensch und
Umwelt nachhaltig zu redu-
zieren und gleichzeitig Be-
wusstsein bei Produzent:in-
nen und Konsument:innen zu
schaffen.

Stille Stunde

Nachhaltigkeit bei BILLA um-
fasst immer auch gesell-
schaftliche Aspekte. Mit der
Initiative  ,,Stille  Stunde“
schafft das Unternehmen ein
inklusiveres Einkaufserlebnis.
In ausgewdhlten Markten
werden akustische und visu-
elle Reize reduziert, um Men-
schen mit Autismus oder sen-
sorischen Empfindlichkeiten
einen angenehmeren Einkauf
zu ermoglichen. Seit dem
Start der Initiative wurden be-
reits iber 20.000 ,,Stille Stun-
den“ umgesetzt — fiir mehr
Barrierefreiheit im Alltag.

Die Zukunft gestalten

Fiir BILLA ist Nachhaltigkeit
kein Trend, sondern gelebte
Praxis. So hat BILLA mit der
Bio-Marke Ja!Natiirlich hohe
Standards gesetzt und die
Bio-Entwicklung in Oster-
reich in den vergangenen drei
Dekaden mitgestaltet. Mit der
Entscheidung, Frischfleisch
zu 100 Prozent aus Oster-
reich anzubieten, hat BILLA
seit 2020 ein Alleinstellungs-
merkmal im Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel.
Tierwohl ist bei BILLA keine
Nische mehr und hat im
Frischfleischsegment einen
Anteil von mehr als 50 Pro-
zent am Verkaufsumsatz er-
reicht.  Gemeinsam  mit
Kund:innen, Mitarbeiter:in-
nen und Partner:innen setzt
BILLA auch weiterhin konse-
quent Malnahmen fiir ein
okologisch nachhaltiges Wirt-
schaften.

IRENE DROZDOWSKI
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Langes und gesundes Leben ist den
Osterreichern etwas wert

Veranderung. Handelsverbandumfrage bringt zum Teil erstaunliche Bereitschaften zum Vorschein.

|

o
pd
ol
I
o
|
[v]
oF.
fd
0|
<
@
w
[c)
<
=|
)
]
ag
o]
w
o

ongevity stellt den Han-
Ldel vor neue Herausfor-

derungen und Dbietet
neue Chancen. Deshalb hat
der Handelsverband mit Rep-
publika Research 2025 eine
Konsumentenbefragung
durchgefiihrt, die Handels-
verband-Geschéftsfiihrer Rai-
ner Will beeindruckt hat:
,»,81 % der Bevolkerung geben
an, dass ihnen ein gesundes
und aktives Altern wichtig
ist.”

Gezielte Ausgaben

Auch die Investitionsbereit-
schaft ist in hohem Maf3e vor-
handen. Beeindruckende
89 % der Befragten geben ge-
zielt Geld dafiir aus, um ihre
langfristige Gesundheit und
Lebensqualitdit zu fordern.
51 % der Befragten investie-
ren bewusst Geld in entspre-
chende Erndhrung (z.B. Bio,
Nahrungserganzungsmittel,

funktionelle Lebensmittel).

Daneben investieren:

Eiweil} ist das neue Must-ha-
ve auf dem Teller: Mit dem
High-Protein Sport-Schinken
bringt Berger Schinken den
Trend genussvoll ins SB-Re-
gal heimischer Supermarkte.
Der fein geschnittene Schin-
ken aus heimischem Schwei-
nefleisch ist fettarm, eiweilf3-
reich und {iberzeugt mit vol-
lem Geschmack.

Ob nach dem Training, als
schneller Snack oder leichte
Mahlzeit — er passt ideal in
einen aktiven Alltag. Die
Kombination aus hochwerti-
gem Eiweil$ und Magnesium
unterstiitzt  Muskeln und
Wohlbefinden.

Bewusstere Errndhrung, weniger Alkohol und bésserer Schlaf sind Grundvoraussetzungen.

®51% in Bewegung und
Fitness,

®48% in Frholung und

gesunden Schlaf,

®42% in  medizinische
Vorsorge und

©34% in ein gesundes

Wohnumfeld.

Gesundheit boomt

Zusétzlich geben 11 % der Be-
fragten bewusst Geld fiir
Anti-Aging-Produkte im Dro-
geriemarkt aus, 9 % fiir dsthe-
tische oder medizinische Be-
handlungen, 8% fiir Anti-
Aging-Produkte aus der Apo-
theke. Immerhin 29 % nutzen
aulBerdem regelmafRig Well-
ness- oder Gesundheitsein-
richtungen, 22 % haben Fit-
ness- oder Gesundheits-Apps
auf ihrem Smartphone instal-
liert, 19 % eine Mitgliedschaft
in einem Fitnessstudio. Ge-
sundheits- oder Bewegungs-
kurse (z.B. Yoga) nutzen 17 %,
und 15 % verwenden Bioha-
cking-Gadgets, also Gerite,

o
-

die verwendet werden, um
den eigenen Korper und/oder
Geist zu optimieren (Smart
Watch, Schlaftracker, etc.).

Dementsprechend unter-
liegt auch das Einkaufsverhal-
ten einem raschen Wandel.
Fast jederr Zweite (45 %)
sagt, sein/ihr Konsum sei in
den letzten ein bis drei Jahren
insgesamt bewusster gewor-
den. 42 % meiden grundsatz-
lich Produkte, die als gesund-
heitsschédlich gelten (z. B.
Fastfood, stark verarbeitete
Lebensmittel), 38 % achten
beim Einkauf stirker auf ge-
sunde Inhaltsstoffe. 18 % zei-
gen sich dabei auch bereit, fiir
gesundheitsfordernde  Pro-
dukte mehr Geld auszugeben.

Diese Ergebnisse sind an-
gesichts der Klagen iiber die
Teuerung der Lebensmittel
doch erstaunlich, zeigen aber,
dass der Fokus der Konsu-
menten sehr stark auf den
Themen Gesundheit und
Wellness liegt.

Verhaltensénderungen fiir ein gesiinderes Leben

Haben Sie in den letzten 1-3 Jahren Verhaltensénderungen in lhrem Alltag vorgenommen,
um gesiinder zu leben? Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Ich reduziere / verzichte auf Zucker 40,3
Ich achte bewusster auf Erholung 37,2
Ich achte bewusster auf gesunden Schlaf 34,2

Ich esse weniger Fleisch / Wurstwaren 33,6

Ich treibe mehr Sport als friiher 32,4
Ich trinke weniger Alkohol 24,1

21,0
13,4

10,9

Ich trinke gar keinen Alkohol

Ich habe mit dem Rauchen aufgehéort

Ich reduziere / verzichte auf Weizen (Gluten)
Ich lebe vegetarisch 4,5
Ich lebe vegan 1,8

Sonstiges 1.4

[ 149

Keine Anderungen

Wiinsche und Erwartungen an den Einzelhandel

In welchen Einzelhandelsbereichen wiirden Sie sich zukiinftig mehr Angebote rund
um Longevity wiinschen? Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Supermarkte / Lebensmittelhandel 48,1
Drogerien 27,5
Apotheken 21,9

Fitness- / Sportfachhandel 14,8

Mébel / Wohnen / Schlaf 12,9

Mode / Bekleidung (z. B. Komfort, Funktionalitat) 12,2

Elektronik / Wearables / Smart Health 10,6

Andere 0,5

T a7

Keine weiteren Longevity-Angebote gewtiinscht

Was wiinschen Sie sich vom Einzelhandel im Zusammenhang mit dem
Thema Longevity? Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Mebhr transparente Info zu Inhaltsstoffen / Wirkungen 41,3
Nachhaltige Verpackungen und Produktion 34,5
Breiteres Sortiment an Longevity-Produkten 29.1

Bessere Beratung zu gesundheitsférdernden Produkten 27,4
Kooperationen mit Gesundheitsdienstleistern 22,9

Veranstaltungen / Aufklarung vor Ort 16,4

Sonstiges 0,6

T 26,9

Gar keine Wiinsche in diesem Zusammenhang

Grafik: CB | Quelle: reppublika, 1.008 Befragte

Aktuell in den Markten

Vom Fitnessstudio ins Kiihlregal
Berger High-Protein Sport-Schinken mit Magnesium

So verbindet Berger
bewusste Erndhrung mit
bewihrter Schinkenqua-
litdit - alltagstauglich
und richtig gut.

www.berger-schinken.at

Fettarm,
eiweiBreich
und trotz-
dem Uber-
zeugt er mit
vollem
Geschmack.
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L] h Mit Kneipp Melatonin intensiv

Melatonin .
Intensiv 3,0 mg

3,0mg

Wer abends schwer zur Ruhe kommt, findet
jetzt eine kleine, aber wirkungsvolle Unter-
stiitzung: die hochdosierten , Kneipp Melato-
nin intensiv* Mini-Kapseln mit langanhalten-
der Melatonin-Versorgung. Das Prinzip da-
hinter: 3,0 mg Melatonin verteilen sich {iber
die Nacht — 1 mg steht sofort zur Verfiigung,
2 mg werden {iber bis zu 7 Stunden langsam
freigesetzt; hinzu kommt Melissenblétter-Ex-
trakt. Die in Europa heimische Melisse ist seit
Jahrhunderten fester Bestandteil einer be-
wussten Erndhrung und wird heute im Rah-
men einer gesunden Lebensweise geschatzt.
30 Mini-Kapseln, vegan sowie gluten- und
laktosefrei

hochdosiert »

Mit langanhaltend

B er Melatonin-y,
Fiir eine verbessa 0

rqung?
rte Schlafqualitst2 o

Nahrungse rgdnzung

Ve -
Verkiirzt die Einschlafzeitz | 1Xam

Abend
Zeitverzigerte P‘Weleﬂnnin-f’re\:etzung1
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Ini-Kapseln fiir erholsame Ndchte
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Ein Blick auf das umfangreiche Obst- und Gemiiseregal verdeutlicht: In einem Spar-Supermarkt gibt es alles, was man fiir Longevity benétigt.
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Bei Spar stehen Sortiment und faire Preise im Fokus

Foodsalon. Wie Eigenmarken, Transparenz und ein klares Bekenntnis gegen Shrinkflation den Unterschied machen.

m

enn es um Longevity
geht, dann ist Spar
ein echter Vorreiter.

Denn schon 2017 hat das Han-
delsunternehmen mit Zucker-
reduktion begonnen, 2019 die
»Zucker-raus-Initiative gestar-
tet, seit 2023 ist man aspartam-
frei und mittlerweile rund
1.000 Artikel sind unter ,ein-
fach ohne“. Auch Bei Spar free
from baut man Kompetenz seit
2009 aus - als erster Lizenz-
nehmer des internationalen
Glutenfrei-Symbols, heute mit
52 glutenfrei zertifizierten Ar-
tikeln bzw. rund 70 insgesamt
(inklusive laktosefrei) und
deutlichem Umsatzwachstum
von 12,9% im Jahr 2025.

,Wir blicken auf ein star-
kes Jahr zuriick und setzen
unseren Wachstumskurs in
Osterreich fort“, sagt Markus
Kaser, stellvertretender Spar-
Vorstandsvorsitzender beim
Foodsalon im Wiener Film-
quartier. Die Erfolgsfaktoren
sind Investitionen in Sorti-
ment und Digitalisierung, ein
konsequenter ~ Fokus auf
Transparenz, unter anderem
iiber die neue Spar-Produkt-
welt sowie die Weiterent-
wicklung der Spar-Marken
entlang relevanter Konsu-
mententrends wie pflanzen-
basierte und proteinreiche Er-
nidhrung sowie Longevity. In
einem Spar-Supermarkt gibt
»es alles, was man fiir Long-
evity benotigt”, sagt Kaser
ganz besonders im Hinblick
auf das Obst- und Gemdisere-
gal sowie das wachsende An-
gebot im Bereich der Nah-
rungserganzungsmittel.

Starke Eigenmarken

Im Zentrum der Sortiments-
entwicklung stehen bei Spar
die Figenmarken:  Uber
10.000 SPAR-Markenproduk-
te (davon rund 6.800 Food)
sorgen flir Auswahl in unter-
schiedlichen Preis- und Quali-
tatssegmenten. Allein im Os-
terreichischen Foodbereich
erreichten sie zuletzt 4,3 Mrd.
Euro Umsatz; das entspricht
einem Umsatzanteil von 45%.
Zu den stirksten Marken zih-
len S-Budget (fast 1.100 Pro-
dukte; erstmals 1 Mrd. Euro
Umsatz), Spar Natur*pur

SPAR

"COTTAGE

(Giber 1.300 Produkte, 30 Jah-
re am Markt) sowie Spar Vital
inklusive Spar Vital Pure mit
rund 40 Nahrungsergin-
zungsmitteln und einem Um-
satzplus von 15%.

,Made in Austria“ ist da-
bei kein Schlagwort, son-
dern Teil der Strategie:
Rund 3.300 Spar-Marken-
produkte werden in Oster-
reich von heimischen Produ-

Markus Kaser, stellv. Spar-
Vorstandsvorsitzender.

Natur \eicht’

At

EVA TRIFFT FOTOGRAFIE

Zwei
erfolgreiche
SPAR-
Marken:
S-Budget
und

free from.

zenten hergestellt. Die Zu-
sammenarbeit reicht von et-
wa 400 regionalen Backern
bis zu rund 370 Landwirten
im Obst- und Gemiisebe-
reich. Ergédnzt wird das An-
gebot durch neue Produkte
und Partnerschaften — vom
Skyr-Drink mit regionalen
Molkereien bis zu Premium-
Programmen, etwa im
Frischfisch-Sortiment. Spar
sorgt auch dafiir, dass Oster-
reichische Eigenmarkenpro-
dukte im Ausland verkauft
werden konnen. So werden
zum Beispiel 150 Molkerei-
produkte, darunter die Spar
Kaffeemilch, produziert von
der Ennstal Milch oder der
Spar Natur*pur Bio-Skyr
hergestellt von der Molkerei
Seifried, auch in Italien,
Kroatien, Ungarn oder Slo-
wenien bei Spar verkauft.
Mit ,Young & Urban“ unter-
stiitzt Spar zudem seit 2018
Start-ups und zukiinftige
Trendmarken beim Markt-
eintritt.

Preispolitik

Natiirlich darf bei einem
Event wie dem Foodsalon die
Preisdebatte nicht fehlen.
,Lebensmittel machen im
Schnitt 11,6% der Ausgaben
aus — deutlich stirker schla-
gen oft Wohnen, Energie und
Verkehr zu Buche,“ sagt
Kaser. Spar ist sich aber des
Kostendrucks der Kunden be-
wusst und hat die Preis- und
Aktionspolitik dahingehend
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ausgerichtet. 2025 wurden
die Preise bei hunderten Pro-
dukten gesenkt, begleitet von
etablierten Aktionen wie Jo-
ker, Rabattmarkerl oder 25%-
Wochenendaktionen - mit
dem Ziel, Entscheidungen fiir
Kunden nachvollziehbar und
transparent zu  machen.
Einen wesentlichen Beitrag
leistet hier die Spar-Produkt-
welt. Damit kann man online
Produkte recherchieren, In-
formationen wie Inhaltsstoffe
einsehen sowie Preise und
Verfiigbarkeiten priifen.
Besonders présent in der
Debatte ist das Thema Shrink-
flation — also wenn Packungs-
grolen schrumpfen, wahrend
der Preis gleich bleibt oder
steigt. Spar bezieht dazu klar
Position: ,Fiir Spar-Marken
gilt ein Shrinkflationverbot®,
so Markus Kaser. Er hélt sie
»gegeniiber den Konsument-
Innen fiir unfair.“ Bei Indust-
riemarken arbeitet Spar aktiv
daran, Shrinkflation zu ver-
hindern und kiindigt, wenn
notig, auch Auslistungen an.
Bei den eigenen Marken
geht Spar sogar den kontra-
ren Weg: Man erhoht bei ei-
nigen Produkten wie zum
Beispiel ~Spar  Premium
Mousse au Chocolat und
Spar Natur Bergbauernbiojo-
gurt die Fiillmenge, lasst den
Preis aber gleich. Das ist
doch mal eine gute Nach-
richt und mit Sicherheit sinn-
voller als das Anti-Mogel-
packung-Gesetz.

SPAR

SARAH HELMANSEDER

Haferdrink

Baristy

SARAH HELMANSEDER
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DINKELMERL
GLATT
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Made in Austria first gilt bei den Spar-Eigenmarken.



DER PODCAST
BY SPAR

Iri KnvoB{whermittelt-Podeast
by SPAR trifft Anc Knellin
intiran gra-to-one Gaspbch
ciuf Bpsannande Caste und
spricht dbar Thamen, die

Jetzt wichentlich auf Spotify,
Apple Podeasts und YouTube 8
,g;lnh-!:'-ran und streament
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