Frisch&Frost
Markenerfolge

2010 forciert Frisch&Frost seine
beiden Marken Toni Kaiser und
Bauernland. Ein Schwerpunkt ist

Ex-Skistar Alexandra Meissnitzer

Remis
Kuhlmobel

Bei den Kiihimdbeln
geht der Trend klar zu
energiesparenden
Systemen. Das innova-
tive Glasabdeckungssy-
stem von Remis hilft,
bis zu 60 Prozent an
Energie zu sparen und
gleichzeitig die Sicht
auf die Waren zu ge-
wihrleisten. ,,Glasab-
deckungen sparen im
Mittel 42 Prozent an
Energie®, sagt Remis-Vertriebsleiter
International Wolfgang Klingen-
berg. Fiir ausgeleuchtete Tiefkiihl-
truhen gibt es spezielle Losungen:
»Alle unsere Produkte werden op-
tional mit T 5 Beleuchtung ausge-
stattet. Unser Glasschiebesystem
Ecoline T fiir Inseln hat die Be-
leuchtung auBerhalb der Truhe und
somit einen verminderten Wirme-
eintrag®, so Klingenberg weiter.

TIEFKUHL spezial

die Germknodel-Kampagne zu To-
ni Kaiser mit Ex-Skirennlduferin
Alexandra Meissnitzer als Testimo-
nial, die mit Citylights unterstiitzt
wird. Die siile Linie bringt Erfolg.
So ist Toni Kaiser laut AC Nielsen
auf Platz 2 der Markenartikelher-
steller bei Mehlspeisen aufgeriickt.
Frisch&Frost-Marketingleiter Pe-
ter Harrer: ,,Diese erfreuliche Ent-
wicklung ist in erster Linie auf die
zahlreichen Innovationen der letz-
ten Jahre — wie die Toni Kaiser
Topfentascherl oder die Nougat-
knddel — sowie die verstiarkte Me-
dienprdsenz zuriickzufiihren. Aber
auch die Toni Kaiser Leadprodukte
wie Germknddel und Mohnnudeln
erfreuen sich steigender Beliebt-
heit. So legten die Germknodel
2009 um 40% gegeniiber dem Vor-
jahr zu. Harrer: ,,Bei Bauernland

Intelligente Kithimébel sparen Energie

Kiinftig wird das Unternehmen
LED-Leuchten ebenfalls sowohl
bei Inselabdeckungen als auch bei
Isolierglastiiren fiir Wandkiihlrega-
le anbieten konnen. Dem erhohten
Preis steht eine zusitzliche Energi-
eeinsparung von bis zu 50 Prozent
entgegen. Der Konsument empfin-
det Glasabdeckungen und Tiiren als
umweltschonend und schiitzend.
Kaufbarrieren fallen weg.
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setzen wir auf unsere Leadbereiche
Kartoffelprodukte und Suppenein-
lagen, aber natiirlich auch auf die
neuen Gemiiselaibchen. Ein weite-
rer Schwerpunkt ist die Bauernhof-
Garantie bei den Bauernland Pro-
dukten sowie die Kommunikation
der Osterreichischen Qualitdt und
Herkunft am POS*.

Frosta
Footprint Ausbau

Frosta forciert 2010 das Thema
Nachhaltigkeit. Frosta-GF Peter
Sedmik zu REGAL: ,,Wir schreiben
den Footprint bis 2010 auf alle un-
sere Produkte drauf*. Bisher glinz-
te der 6kologische Fullabdruck nur
auf vier Produkten. Frosta war das
erste Unternehmen, das den Foot-
print auf seine
Packungen
schrieb. Auch in
der Produktion
setzt Frosta auf
die Umwelt. In
einem  ersten
Schritt wird die
C02-Belastung
in der Produk-
tion bis 2010 um
70 Prozent redu-
ziert. Frosta setzt daher auf Griin-
strom und Wirmeriickgewinnung.

In Osterreich trumpft Frosta
werblich heuer im TV auf. Jahrlich
soll es zwei TV-Schwerpunkte ge-
ben. Verkostungen werden ver-
starkt. Die stiarksten Produkte 2009
waren die Steakhouse Pfanne und
die Paclla sowie das Asiatische
Pfannengemiise. Die Positionierung
als Hersteller internationaler Kiiche
spielt Frosta mit einer Reihe spe-
zieller Produkte fiir die Fuf3ball-
WM in Siidafrika aus.

Héhnchen Chakalaka, Shrimps
Pfanne oder Hihnchen Couscous
treten in extra scharf gewiirzter
Manier auf.
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