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EDITORIAL

Liebe Leserin,
lieber Leser!

Es sind schon beeindruckende Zahlen: Fiir 93 Prozent der deutschen
Haushalte zdhlen Milch und Molkereiprodukte zur téglichen Ernah-
rung. Und: 88 Prozent verwenden Trinkmilch. Unter diesen Vorzei-
chen, die von Kantar-Emnid im Auftrag des Milchindustrie-Verbandes
kiirzlich erhoben wurden, sollte man auch das Mopro-Kiihlregal neu
bewerten.

Die Pluskiihlung zahlt, auch wenn sie manchmal vorschnell als ,,iber-
fullt”, ,unstrukturiert® oder ,,wenig sexy* kritisiert wird, unbestrit-
ten zu den wichtigsten Sortimentsbereichen im Lebensmittel-Einzel-
handel. Spiegeln sich doch in den gekiihlten Regalen und Truhen wie
nirgends sonst die aktuellen Konsum- und Einkaufstrends vor allem
in den Mopro-Kategorien wider. Allen voran Natiirlichkeit und Ge-
sundheit. Hier beschleunigen Produkte aus der Region ebenso wie
Heumilch, Weidemilch, gentechnikfreie Milch und — nicht zu verges-
sen — laktosefreie Milchprodukte derzeit die Umschlagskennziffern.

Dass Milchprodukte aus den Haushalten nicht wegzudenken sind,
lasst sich auch leicht aus der groBen Sortimentstiefe ableiten. Von
Premium bis zum Preiseinstieg (iber To go-Produkte bis hin zu Klein-
packungen flr Singlehaushalte ist alles vorhanden. Molkereien und
Kéasereien haben sich langst mit dem neuen Zeitgeist beim Konsum
von Nahrungsmitteln befasst. Sowohl die gelbe als auch die wei3e
Linie besetzen Produkte, die zu jedem Verzehranlass passen. Das
macht sie unverzichtbar. Es wére daher auch sicherlich ganz im Sinne
des Konsumenten, wenn der Lebensmittel-Einzelhandel seinen Kiihl-
regalen mehr Wertschédtzung entgegenbringen wiirde. Gemeint sind
hier vor allem Préasenz, Prasentation und Attraktion.

Danke, dass Sie Milch-Marketing lesen.
lhr

Hans Wortelkamp

(Herausgeber, hw@blmedien.de)
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Beemster Cheese-Burger

Kostlicher
Grillspal

Tolle POS-Aktion

KW 26-30!

GRATIS-Aktion und Gewinnspiel

» Kundengewinnspiel mit Beemster- Grillbesteck

» Burger Rezeptkarten als Gratis-Zugabe beim
Kaufvon Beemster

« Einfach AuRendienst kontaktieren oder an
info@beemster.de mailen

Koéniglicher Aus 100%

Hoflieferant Weidemilch www.beemster.de




INHALT

Handelsmarken spielen in den Mopro-Warengruppen im Kihlregal in
Deutschland eine zum Teil sehr wichtige Rolle. Bei Fruchtjoghurt
jedoch ist ein ,,Comeback® der Herstellermarken zu verzeichnen.

Kompakt

AD SEIE vttt 6
Handelsmarken

Insgesamt stagnierender Marktanteil bei Molkereiprodukten ..... 14
Innovationen

Foodlounge-Strategie fiir erfolgreiche Produktlaunches ............. 16
Neue Produkte

E19) SEIS coooroomeromeereromeromeoonomen oo e e e OO0 20
Konzepte

Privatmolkerei Bauer mit mittelfristig

angelegter Markenoffensive .......c.ccoeveeneiiiniinnicnncnicencnne, 22
Dziugas-Hartkdse aus Litauen iberzeugt mit Charakter

und exklusivem Geschmack .......cccceuevvevvevencneninenniineiiieniccnenens 26
Bergader Privatkaserei ladt auf Entdeckungstour ein .................. 30
Kéaselager startet neuartiges Verkostungstool fiir den POS ........ 37
Sauermilchkase

Kaserei Loose mit ,,Quése” erfolgreich auf Fitnesstour .............. 28
Aktionen

EIDSEHE crrrrrrrrrrrrocrerorerrrererrorerorreererreerrrrecereererecroereceeees 31
Rubriken

[ CIMMMEILE]P corerrrrrrrr oo o T O P AT ET 3
PErsSONEN .....ccceviiviiviiiiiiiniiiiiiintitct e 6
Kl 1z L G Gl T 7/8
RUCKDICK .vevieiiiiiiiiiiciiicciiccc s 24
UNLEIWEZS w.vvivinviniiiniiniiciieteiieteneaestenesentssessaessesessessenesneseen 38
Mopro-Legenden .......c.cocceviviiiiiiniiniiniininin s 41
REGISTEN w.viiviiiiiiiiniriiiiicrtc e 42
100 oIV o N 42
KONLaKEDOISE ...vevivveriiiiiieiiiiiiiititetetesiesiesese ettt nesaeeens 43

28

Im Sauermilchkdse-Markt wird nur noch leichtes Wachstum
registriert. Die Kiserei Loose verzeichnet mit ihrem Erfolgskonzept
»Quidse” aber starke Marktanteilsgewinne.
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Das in Hamburg ansassige Kaselager hat mit den
»Happy Cheese Days* ein neues Konzept fiir den Handel
entwickelt, mit dem ausgesuchte Kasespezialitaiten am POS
offensiv und verkaufsstark prasentiert werden kénnen.

07/19 - milch-marketing.de
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Ein Stiick vom Gluck.

Gliick kann so einfach sein.
Perfekter Moment fiir einzigartigen Genuss.

»  Gluck kann so einfach sein.

Parfskter Mament {ur cinzigartigen Gemse

Thekenpromotion:

August — September 2019

LE GRUYERE'
CIRETLIYLE
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Mit Le Gruyére AOP zu gewinnen:

Original Bakfiets Cargo Long Cruiser
und 11 GenieBerpakete mit je 500 g
Le Gruyere AOP!

Jetzt Gratis-Werbemittelpaket ordern.

1 Thekendisplay mit 50 Gewinn-GenieBer-Rezeptkarten.
(Solange der Vorrat reicht.)

: Massive Unterstitzung in
R oo sy, 1 reichweitenstarken Print-Titel:

:'.ﬁﬁﬁ-o Mit der Imagekampagne fur Le Gruyére AOP werden
S im 2. Halbjahr 2019 millionenfache Kontakte erzielt.
Laut Nielsen gehort Le Gruyére AOP seit Jahren unter

. die Top 10 an der Kasebedienungstheke.*

O VNG

Ken AT HOME

" Mﬁandb’\d' EEEEd  COSMOPOLITAN

* Quelle: Nielsen, Kasetheke, Umsatz HSK 2018

Switzerland Cheese Marketing GmbH - Neue PoststraBe 17 - D-85598 Baldham - Tel.: 0 81 06/89 87 0 - Fax: 0 81 06/89 87 10 - E-Mail: info@schweizerkaese.de - www.schweizerkaese.de

Schweiz. Natiirlich.

Kase aus der Schweiz. +

www.schweizerkaese.de
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Karl
Eismann
(57) ist
beim
DMK in
Bremen
seit Mitte Juni
2019 neuer Director
Operations fiir die
Business Unit Private
Label. Er folgt damit
auf Frank Gébel, der
das Unternehmen
auf eigenen Wunsch
verlassen hat. Eismann
berichtet in seiner
Funktion direkt an
Thorsten Rodehiiser,
COO der Business
Unit Private Label.

Die Ornua
Deutsch-
land
GmbH,
zustandig
fur die
Vermarktung
der Molkerei-
produkte
der Marke
Kerry-
gold,
hat seit
Anfang Juni
eine neue Ge-
schéftsfiihrerin. Danica
Siemer, zuvor Direc-
tor Market Strategy
& Planning Central
Europe und Customer
Development Director
bei Johnson & Johnson
Consumer, wird
Ornua-Geschéftsfiihre-
rin. Sie Gbernimmt per
Ende des Jahres die
Aufgaben von Gisbert
Kiigler, der nach 15

erfolgreichen Jahren
bei Ornua in den Ruhe-
stand geht.

Bedienung und Prepack kombiniert in einer Theke. Das geht mit dem neuen ,,Eurocryor“-Modell von Epta.
Foto Epta

Epta Deutschland

INNOVATIVE KOMBI-THEKE

Neue Verkaufsméglichkeiten in einem einzigen Kithimébel verspricht das Modell ,,Eurocryor® von Kihimé-
belhersteller Epta aus Mannheim. Ob gekiihlte, frische oder warme Produkte, alle haben Platz in dieser
neuartigen Theke. Damit werden vor allem Cross-Selling-Angebote sowie die Interaktion mit den Kunden
geférdert, verspricht der Hersteller. Das Kihimébel verfligt Gber zwei hintereinanderliegende Edelstahl-
wannen und eréffnet dem Einzelhandel zahlreiche Kombinationsméglichkeiten. Das Mdbel verbindet einen
Selbstbedienungsbereich fiir abgepackte Produkte mit einem Bedienungsbereich.

Kaufland
Tierschutzlabel fiir Frischmilch

Seit Mitte Juni ist in Kaufland-Filialen in Hamburg und
Schleswig-Holstein Frischmilch mit dem Tierschutzlabel
der Premiumstufe des Deutschen Tierschutzbunds erhilt-
lich. Fiir die Milchkihe bedeutet das unter anderem mehr
Platz im Stall, Weidegang und ganzjahrig freien Zugang zu
einem AuBenbereich. ,,Mit den Milchprodukten des Tier-
schutzlabels bieten wir eine Alternative zu herkémmlichen
Produkten und leisten so einen Beitrag, bessere Standards
in der Nutztierhaltung umzusetzen,* sagt Boris Frick vom
Einkauf Molkereiprodukte bei Kaufland. Neben den Kiihen
profitieren durch héhere Zuschldge auch die beteiligten
Bauern von der Einflihrung des Siegels.

Die regionale Nordsee Milch gibt es jetzt mit Tierwohl-
Siegel bei Kaufland im Norden der Republik.

07/19 - milch-marketing.de
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Kaufland
Kisetheken auf dem Prifstand

Kaufland verordnet sich neue Vertriebsstrukturen. Klaus Gehring, Chef der Schwarz-Gruppe (Lidl und Kauf-
land), wiinscht sich — nach Informationen der Lebensmittel-Zeitung — fir den GroBflachendiscounter Ver-
anderungen im Einkauf und Vertrieb, die beide wieder enger zusammenriicken sollen. Nach Jahren des
»Herumexperimentierens“ sei man zwar wieder in den schwarzen Zahlen, aber es laufe noch nicht rund,
heiBt es in Neckarsulm.

Einige Sortimentsbereiche wurden bereits korrigiert. Und auch
das vor Jahren mit groBem Staunen begleitete Konzept fiir mehr
und bessere Bedienungstheken soll es in der bisherigen Form
nicht weiter geben. Gerade bei den Késetheken hatte Kaufland
auffallig stark in Personal und Sortiment investiert.

Kise-Bedienungstheken sind in den Kaufland-Filialen
zwar noch kein Auslaufmodell, stehen jedoch offensichtlich
nicht mehr so im unternehmerischen Fokus.

Bundesverband der Erndhrungsindustrie

AuBer-Haus-Markt wichst

Die Ausgaben in Deutschland im AuBer-Haus-Bereich sind auch im letzten Jahr weiter gestiegen. Der Bun-
desverband der Erndhrungsindustrie (BVE) in Berlin beobachtet diesen expansiven Markt seit Jahren. Fir das
Jahr 2018 hat der Verband 80,6 Mrd. Euro Umsatz registriert. Das entspricht einem Zuwachs von knapp
drei Prozent. Den gréBten Anteil mit knapp tiber 30 Prozent reprasentiert die Bedienungs- und Hotelgastro-
nomie. Auf den weiteren Plitzen liegen die Schnellgastronomie mit 26 Prozent Umsatzanteil, die Erlebnisgas-
tronomie (14 Prozent) und die Gemeinschaftsverpflegung am Arbeitsplatz (7,7 Prozent).

Der AuBer-Haus-Konsum wichst seit Jahren. Darauf miissen sich sowohl der Lebensmittel-Einzelhandel als
auch die Mopro-Hersteller einstellen. Foto: Edeka

07/19 - milch-marketing.de

Die Frischpack-Gruppe,
Mailing, wird kiinftig
von einem vierkopfigen

Management-Team
geleitet. Marian Heinz
bleibt Vorsitzender
der Geschéftsfihrung.
Horst Luchtefeld
agiert als Geschafts-
fhrer Operations und
Stefan Welter, bisher
Geschéftsfuhrer bei
Baackes & Heimes,
tibernimmt zusatzlich
die Verantwortung

als Geschiftsfiihrer
Vertrieb und Marketing
fur beide Standorte.
Kaufmannischer Leiter
der Gruppe ist Michael
Schultze.

Zott differenziert

Bei den Milchliefervertragen
wird beim Molkereiunterneh-
men Zott kiinftig zwischen
Laufstall- und Anbindehaltung
unterschieden. Sofern der
Handel keine Milch aus der
Anbindehaltung mehr an-
nimmt, wird in dem Vertrag
auf eine getrennte Abholung
der Milchsorten verwiesen.

Hochwald baut

Die Bauarbeiten einer neuen
Molkerei von Hochwald Foods
zur Herstellung von haltbaren
Milchprodukten haben be-
gonnen. Rund 200 Mio. Euro
sind fiir das Projekt geplant.
Am Standort im nordrhein-
westfalischen Mechernich-
Obergartzem werden nach
der Inbetriebnahme im Jahr
2021 jahrlich mehr als 800
Mio. Liter Milch von mehr als
250 Mitarbeitern verarbeitet.
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Schmetterlingsge-
fiihle bei Savencia
Die franzosische Savencia
Fromage & Dairy plant die
Ubernahme des Kaseherstel
lers Papillon. Papillon wurde
1906 gegriindet und ist einer
der traditionellen Hersteller
von Roquefort PDO mit Sitz
in Roquefort-sur-Soulzon,
Aveyron. Das Unternehmen
befindet sich seit 1998 im Be-
sitz der Familie Flours. Savencia
vertreibt bereits seit 2007
Késeprodukte von Papillon im
franzosischen Handel.

Capriz-Katalog

ist online

Die zweite Auflage des
Partnerkataloges von Hei-
derbeck mit Produkten der
Feinkdserei Capriz prasentiert
neue Spitzenprodukte aus
der Sudtiroler Kasemanu-
faktur. Der Katalog ist auf
der Heiderbeck-Homepage
(www.heiderbeck.com)
abrufbereit oder wird auf
Wounsch versendet (E-Mail an:

marketing@heiderbeck.com).

Mila bleibt auf Kurs

Die Bergmilch Sudetirol/Mila
in Bozen hat im letzten Jahr
198,5 Mio. kg Milch verarbei-
tet (plus 1,2 Prozent). Der
Umsatz stieg auf 223,5 Mio.
Euro (plus 3,2 Prozent). Den
Milchpreis gibt die Genos-
senschaft mit 54,4 Cent an.
Produziert wurden mit 450
Beschaftigten unter anderem
61,7 Mio. kg Joghurt (plus
4,6 Prozent) und 4.300 t
Schnittkése (plus zwei Pro-
zent). Die Herstellung von
Frischkase stieg um 17 Pro-
zent. Butter und Mascarpone

blieben in der Menge stabil.

Umfrage

KKASE FEST IM SPEISEPLAN
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Trinkmilch, Kise, & Co.: Eine aktuelle Umfrage von Kantar Emnid zeigt, dass fiir 93 Prozent der Deutschen
Milchprodukte zu ihrer Erndhrung gehéren. Foto: colourbox.de

Fir 93 Prozent der Deutschen sind Milchprodukte fester Bestandteil der taglichen Erndhrung. Befragt, auf
welches Milchprodukt sie nicht verzichten wollen, gaben 40 Prozent dem Kase den Vorzug. Der Pro-Kopf-
Verbrauch liegt bei circa 24,1 kg. Und die Deutschen haben einen klaren Geschmacksfavoriten: Insgesamt
43 Prozent nennen Gouda als ihren Lieblingskase, gefolgt mit deutlichem Abstand von Camembert (23 Pro-
zent), Emmentaler (17 Prozent) und Butterkése (13 Prozent).

Die groBten Gouda-Fans leben mit 55 Prozent in Nordrhein-Westfalen, wéahrend die Sachsen und Thiiringer
mit 40 Prozent dem Camembert den Vorzug geben. Der Norden schwért nach Gouda auf Butterkdse (24
Prozent). Und in Bayern liegen der Emmentaler und der Gouda mit jeweils rund 30 Prozent in etwa gleichauf.

Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde

Subjektive Bewertung nicht sinnvoll

Die Etablierung eines weiterentwickelten Nahrwertkennzeichnungssystems ist aus Sicht des Bund fiir Lebens-
mittelrecht und Lebensmittelkunde e. V. (BLL) nur dann sinnvoll, wenn es einen Mehrwert zu der verpflich-
tenden Nahrwerttabelle liefert, also auf einen Blick die Bedeutung und den Beitrag des Lebensmittels zur
taglichen Erndhrung zutreffend darstellt. BLL-Hauptgeschéftsfihrer Christoph Minhoff erlautert: ,,Die Ver-
standlichkeit eines Systems ist Voraussetzung, aber nicht das einzige Kriterium. Verstandlichkeit sagt nichts
Uber wissenschaftliche Komplexitdt und Wirkweise aus. Ampelfarben und Buchstaben mégen verstindlich
sein, aber deren Aussage ist nicht immer die Richtige.*

Die Giberwiegende Mehrheit der deutschen Lebensmittelunternehmer lehnt laut BLL eine subjektive Bewer-
tung von Lebensmitteln, beispielsweise durch die Verwendung von Ampelfarben, ab. Solche Systeme sugge-
rierten, dass ein bestimmtes Produkt gesund oder eben ungesund sei. Die Erstellung eines ausgeglichenen
Nahrwertprofils eines jedes Lebensmittels sei aber aus erndhrungswissenschaftlicher Sicht schwer méglich
und auch nicht notwendig, da im Rahmen einer ausgewogenen Erndhrung durchaus Lebensmittel mit unter-
schiedlichem Nahrwertprofil kombiniert werden kénnten.
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Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung
Bio-Milcherzeugung auf neuem Rekordniveau

Laut dem neuen Milchbericht der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)
stieg die Kuhmilcherzeugung trotz des trockenen Sommers im letzten Jahr um 1,4 Prozent
auf 33 Mio. t an. Okologisch erzeugte Milch machte einen Anteil von 3,5 Prozent an den ge-
samten Milchanlieferungen aus und lag sogar 19 Prozent liber dem Vorjahreswert. Im Jahres-
durchschnitt 2018 lag der Preis mit 48,37 Cent pro kg Biomilch laut BLE um 14 Cent héher
als bei konventionell erzeugter Milch mit 34,37 Cent.

Nach Zahlen des Statistischen Bundesamtes gaben 2.969 der vormals 65.782 Milchviehhalter
in Deutschland den Betrieb im Jahr 2018 auf, etwa die Halfte davon in Bayern. Tendenziell

betraf dies vermehrt kleinere Betriebe. Dirrebedingt verringerte sich die Anzahl der Milch-
kithe um etwa zwei Prozent. Anders verhielt es sich bei der Milchleistung: Durchschnittlich

gab eine Kuh 8.059 kg Milch. 2017 waren es noch 7.763 kg.

Hartkase aus Tiroler
Bergbauernmilch, mindestens 6
Monate gereift, feste Rinde mit
Rotkulturen gepflegt, hellgelber,

Frischpack
Optimierung der Produktionsabliufe

Die Frischpack-Gruppe, bestehend aus der Frischpack GmbH in Mailling und der Baackes

& Heimes GmbH in Viersen, hat sich im zuriickliegenden Jahr organisatorisch neu aufge- QGSChmeldlgerv zart schmelzender
stellt. Der Verpackungsspezialist (schwerpunktmaBig fiir Kase) setzt auf eine Vernetzung Teig, herzhaft-wirzig und vollmun-
seiner Verpackungslinien sowie auf die Implementierung einer Maschinendatenerfassung als dig im Geschmack.
wirksamem Ansatz des Total Productive Manufacturing, einem Tool zur Verbesserung der Mind. 50% Fett i.Tr.,

Produktionsablaufe. Zudem erfolgt der Einkauf jetzt zentral von Mailling aus. Der Vertrieb
wird nach Kundensegmenten strukturiert und je nach Schwerpunkt in Mailling oder Viersen
verortet.

Tirol/Osterreich.

exklusiv bei Heiderbeck
2018 wurden von der Frischpack-Gruppe tiber 60.000 t Kase verarbeitet. Der Jahresumsatz
belief sich auf rund 300 Mio. Euro. Insgesamt zwdlf Mio. Euro hat das Unternehmen im letz-
ten Jahr an beiden Standorten in neue Technik investiert.
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OMA und AsL

»Enkeltaugliche
Preispolitik*

Bio boomt und immer mehr Kunden kaufen
Bio-Lebensmittel. 2018 gaben die Konsu-
menten in Deutschland 5,5 Prozent mehr
fir Bio-Lebensmittel aus, insgesamt 10,9
Mrd. Euro. Damit jedoch die Produzenten
weiterhin in der Lage sind, dkologische Pro-
dukte herzustellen, sollte die Preispolitik
Uberdacht und zukunftsweisend ausgerichtet
sein. Diese Neuorientierung formulierten
kiirzlich Verarbeiter der Assoziation &ko-
logischer Lebensmittelhersteller (ASL) bei
ihrer Jahresversammlung in Fulda.

»Lebensmittelpreise sind bislang triigerisch
niedrig. Es fehlen die versteckten Kosten”,
meint Dr. Alexander Beck (l.). Der ASL-Vor-
sitzende fordert auch vom Lebensmittelhan-
del eine ,enkeltaugliche Preispolitik“.

Es sei zwingend erforderlich, dass eine ,,en-
keltaugliche Preispolitik gefahren wird*®,
formulierte Dr. Alexander Beck mit Blick-
richtung Lebensmittelhandel. Der Geschafts-
flihrende Vorstand der A6L fordert nach-
driicklich realistischere Verkaufspreise fiir
die mit hdheren Kosten einhergehende bio-
logische Lebensmittelerzeugung. Lebensmit-
telpreise seien bislang triigerisch niedrig. Es
fehlten die ,versteckten Kosten”. Konkret:
Nitrat, Feinstaub und Treibhausgase, die bei
der konventionellen Lebensmittelerzeugung
entstehen. Aber auch Schiaden durch Bo-
denerosion, Uberdiingung oder Lebensmit-
telimporte beispielsweise aus wasserarmen
Gebieten gehorten dazu. Diese Folgekosten
stlinden derzeit nicht auf dem Preisschild.

Molkerei Weihenstephan
Butterverpackung mit Schutzlasche

Die Molkerei Weihenstephan setzt ab Juli ein neuartiges Konzept fiir die Verpackung ihrer
Butter ein. Der Nutzen flir den Verbraucher liegt dabei im wahrsten Sinne des Wortes auf
der Hand. Denn die erste und einzige Schutzversiegelung mit praktischer Komfortlasche
sorgt fiir den perfekten Produktschutz und einfaches — sekundenschnelles — Offnen der Pa-
ckung, heiBt es dazu in Freising. Das gewahrleistet, dass die Finger beim Offnen der Butter-
verpackung sauber und fettfrei bleiben.

Und so funktioniert es: Die Fliigel der schutzver-
siegelten Verpackung an beiden Seiten anheben,
die rote Komfort-Lasche aufrichten und die Ver-
- packung auseinanderziehen. Das Ergebnis: But-
= -ﬂ ‘@, tergenuss ganz ohne fettige Finger.
—— Die Molkerei Weihenstephan bietet ihre
Butter jetzt mit einer Schutzversiegelung
mit praktischer Komfortlasche an.

N Dy J::.-'

EFSA-Umfrage
Herkunft bleibt wichtiges Kaufkriterium

Beim Kauf von Lebensmitteln ist deren Herkunft flir die deutschen Verbraucher angeblich
das wichtigste Entscheidungskriterium. Das geht aus einer im Frihjahr 2019 durchgefiihrten
Befragung zur Lebensmittelsicherheit hervor, die von der Europdischen Lebensmittelbehérde
(EFSA) in Auftrag gegeben wurde. Demnach ist fiir rund 60 Prozent der deutschen Konsu-
menten die Herkunft das entscheidende Kaufkriterium. Fiir die anderen 40 Prozent war der
Preis ausschlaggebend. Im EU-Schnitt hatte jeweils gut die Hélfte der Verbraucher die Her-
kunft beziehungsweise den Preis als wichtigstes Kriterium angegeben.

Entgegen anderen Umfrageergebnissen sind den Bundesbiirgern Aspekte wie der Umwelt-
schutz und die Tierhaltung fiir ihre Kaufentscheidung etwas weniger wichtig. Lediglich 35
Prozent der Befragten erklarten, dass ethische Bedenken fiir sie beim Lebensmitteleinkauf
eine Rolle spielten. EU-weit lag dieser Wert mit 19 Prozent sogar noch deutlich niedriger. Al-
lerdings bereitet laut der Studie fast zwei Dritteln der Deutschen die Frage Sorgen, ob Fleisch
etwa Hormone, Antibiotika oder Steroide enthalten kénnte. Zudem erklarten 40 Prozent
der Befragten, sich fiir Lebensmittelsicherheit zu interessieren.

Mehr als unsere
Nachbarn achten
laut EFSA deut-
sche Verbrau-
cher beim Kauf
von Lebens-
mitteln auf die
Herkunft. Foto:
colourbox.de
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BVE
Umsatz stagniert

2018 konnte die Erndhrungsbranche laut der Bun-
desvereinigung der deutschen Erndhrungsindustrie
unterm Strich kein Wachstum verzeichnen. Der Um-
satz stagnierte bei 179,6 Mrd. Euro. Das Umsatzer-
gebnis wurde dabei von der Preisentwicklung noch
abgefedert. Die Absatzmengen gingen insgesamt
leicht um 0,1 Prozent im Vorjahresvergleich zuriick.
Mit einem Umsatzvolumen von 120,1 Mrd. Euro
blieb auch 2018 der deutsche Markt der wichtigste
Absatzkanal der Branche und konnte im Gegensatz
zum Exportgeschift sogar einen leichten Zuwachs

PURIST

Der Purist verspricht reinsten
Kasegenuss fir Feinschmecker und

um 0,5 Prozent erreichen. Erstmals seit zehn Jah- Kaseliebhaber.

ren konnte der Wachstumsmotor der Branche, das Gesittigte Mirkte: Das Wachstum

Exportgeschift, nicht ausgebaut werden. Ausschlag-  des Lebensmittelmarktes gerit in vie- Neben unseren vier Purist Kasen
gebend flir das schwache Exportgeschdft waren vor  |en Sortimentsbereichen ins Stocken. présentieren wir mit einem Purist
allem Unsicherheiten durch den Brexit. Foto: colourbox.de

Raclette, einem Purist Fondue und
den Purist Fondue Topfli drei neue
M ARGE Heumilch und exquiste Spitzenprodukte.

Brunchen mit Heumilch

Exquister Kasegenuss in hochster
Gourmetklasse, ob als Kase, Fondue
oder Raclette.

Im bereits neunten Rezeptheft der ARGE
Heumilch dreht sich alles um das Thema
Almbrunch. Traditionelles Buttermilchbrot,
Brennnessel-Orangenbutter, Bergkasecré-
pes oder Lavendel-Milchreis. Insgesamt 18 neu im Sortiment
abwechslungsreiche Heumilch-Gerichte exklusiv bei Heiderbeck
bieten Brunch-Liebhabern viele neue Ideen
zum Ausprobieren. Darliber hinaus bietet
Gouda ist nicht gleich Gouda. Nur das Ori- | das Heft noch allerlei Wissenswertes {ber
ginal aus Holland trigt das EU-Siegel g.g.A. Milch und Butter. Das Rezeptheft ,Alm-
brunch* kann bei der ARGE Heumilch kos-
tenlos Uber die Homepage www.heumilch.at
Kampagne fiir den bestellt werden.

sechten“ Gouda

Niederlande

Kasehersteller aus den Niederlanden wollen
ihre Kunden dazu ermuntern, sich haufiger
fur einheimischen Gouda zu entscheiden.
Denn angeblich rund zwei Drittel aller Nie-
derlander denken falschlicherweise, dass
der Gouda, den sie kaufen, immer aus ihrem
Land stammt.

FrieslandCampina, DOC Kaas und Rouveen
Kaasspecialiteiten haben vor diesem Hinter-
grund kirzlich eine Kampagne ins Leben
gerufen, die Uber Online-Medien, Printan- | Beij der neunten Auflage der Rezeptbroschii-
zeigen und Plakatwerbung auf die Identifizie- | re der ARGE Heumilch dreht sich alles um
rung von niederldndischem Gouda hinweist. | das Thema Almbrunch.

ANZEIGE

HEIDERIBECK

Salectied - Brands

07/19 - milch-marketing.de

www.heiderbeck.com
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Bundesverband Molkereiprodukte Nielsen
Offen fir Innovationstest

neue Mitglieder
Nielsen ,,Bases®, ein Geschéftsbereich fiir Produktinnovationen, hat jetzt die Einflihrung von ,,Retail
Der Bundesverband Molkereipro- | Ready* bekanntgegeben, eines neuen Services auch fiir Food-Hersteller, um Neuheiten im Einzel-
dukte (BuMo) mit Sitz in Berlin plant | handel zu testen. Hersteller — so heiB3t es bei Nielsen — hitten selten gute Analysen, um Handelsein-
fir das niachste Jahr eine Satzungs- | kaufer von einer Listung ihrer Innovationen zu lberzeugen. AuBerdem wiinschten sich besonders
anderung. Hintergrund ist eine Neu- | Einzelhdndler, dass sie bei Verkaufsgesprachen mehr vorausschauende Analysen zur Verfiigung
ausrichtung des Verbandes, der sich | hatten. Mit der Einflihrung von Retail Ready sieht sich Nielsen in der Lage, schnell branchenfiihren-
zuklinftig etwas breiter aufstellen | de Analysen auf Basis echten Verbraucherverhaltens zu liefern, die genau die Kennziffern enthalten,
wird, um die Interessen aller Mitglie- | die der Einkdufer flr seine Listungsentscheidung braucht.

der aus Produktion, Handel, Vertrieb
und Verkauf von Molkereiprodukten
zu fordern. Dies wird auch in einer
Namensanderung um den Zusatz
»Bundesverband  Molkereiprodukte
e. V. und feine Lebensmittel* sichtbar
werden. Aus dem Passus des § 2 der
Satzung wird dazu der Hinweis ,,kihl-
bedurftig* ersatzlos gestrichen.

Dem Verband sind im vergangenen
Jahr folgende Mitglieder beigetreten:
Kaestler GmbH, W. M. . for Scottish
Dairy Growth Board, Blessed Trading
e. K., Berliner Milch- und Kisemanu-
faktur GmbH, Olmihle Moog GmbH,
Bergpracht-Milchwerk, BAV Institut
GmbH, FIS Europe, Le Larry nv., Pe-
tras TopShop und Qlip B. V.

BuMo-Prisident Manfred Heimes wies
auf der jlngsten Mitgliederversamm- | Die Molkerei Ammerland gibt weiter Gas. Insbesondere die Kiseproduktion konnte im letzten Jahr
lung darauf hin, dass die Geschaftsstel- | deutlich ausgebaut werden. Exportiert wird in mittlerweile mehr als 60 Linder.
le in Berlin mit ihrer lebensmittelrecht-
lichen Beratung ein groB3es Bediirfnis | Molkerei Ammerland
der Mitglieder erfiille, das andere . .o
Verbidnde so nicht abdecken wiirden.
Geschéftsfihrer Torsten Sach zeigte M IT KASE AUF DER UBERHOLSPUR
sich in seinem Bericht zur Lage offen
fur neue Mitglieder. Die nichste Ver- | Die Molkerei Ammerland sieht sich weiterhin ,,auf Kurs“. Hintergrund sind gestiegene Um- und
sammlung wird am 7. und 8. Mai 2020 | Absdtze im vergangenen Geschiftsjahr. Der Umsatz stieg um 3,1 Prozent oder 27,4 Mio. Euro auf
wieder in Berlin stattfinden. 916,8 Mio. Euro. An ihren beiden Produktionsstandorten in Wiefelstede-Dringenburg und Olden-
burg verarbeitete die niedersichsische Molkerei im abgelaufenen Geschéftsjahr 1.805,9 Mio. kg
(plus 3,9 Prozent) Rohstoff. Die Kdseproduktion lag insgesamt bei 145.474 t (plus 8,3 Prozent). In
der Pulverproduktion konnte eine Steigerung der Produktionsmenge um 19,7 Prozent auf 53.591 t
U O erzielt werden. Die Butterproduktion lag bei 20.939 t (minus 8,4 Prozent) und die Frischeproduk-
tion bei 130.848 t (minus 2,9 Prozent).

v obune feing Lobionsmittel Das Exportgeschaft habe sehr zum positiven Unternehmensergebnis beigetragen, heifit es dazu

Das neue Logo des Verbandes soll | aus Oldenburg. Die internationalen Vertriebstochtergesellschaften konnten Umsatzsteigerungen
auch die Neuausrichtung sichtbar ma- | verzeichnen. Mittlerweile exportiert die Molkerei Ammerland Milchprodukte der Marke Ammer-
chen. lander in weltweit Gber 60 Lander.

12 07/19 - milch-marketing.de
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Fair Food eG
,Fairbraucher* im Fokus

Die Milchgenossenschaft Fair Food eG (,,Die faire Milch®) bietet unter
dem Motto ,,Jetzt Fairbraucher werden® nun auch Nichtlandwirten
die Moglichkeit, Anteile zu zeichnen.
»Wir wollen Briicken bauen zwischen FAIRBRAUCHER
Bauern und Verbrauchern, die positive entscheiden mit!
Veréanderungen voran bringen kénnen.
Wir bringen Bauern, Verbraucher, den
Handel, politische Institutionen und
Wissenschaftler zusammen. Die Fair
Food eG strebt ein partnerschaftliches
Denken und Handeln an®, heit es
dazu in einem Informationsflyer.

Wer sich an der Genossenschaft betei-
ligen méchte, hat die Moglichkeit, bis
zu 50 Anteile im Wert von jeweils 100
Euro zu erwerben. Die Verzinsung
liegt bei zwei Prozent pro Jahr. Mehr
Informationen unter fairfoodeg.de.

COLOGNIE,
05.-09.10.2019

AMAZING

FrieslandCampina Foodservice Meet Ol.d and new frlendS
Die besten Rezepte der letzten Jahre Priceless networking

FrieslandCampina Foodservice hat eine neue Dessertbroschiire fiir .

seine Marke Debic aufgelegt. In der neuen Broschire ,,Unendliche since 191 9'
Moglichkeiten — Lassen Sie |hrer Kreativitat freien Lauf mit den Des-
serts von Debic” sind laut Debic die besten Rezepte der letzten Jahre
zusammengefasst.

Die Fair Food eG wirbt jetzt
auch unter den ,Fairbrauchern
fiir eine Mitgliedschaft in der
Milchgenossenschaft. ©

Die (ppig bebilderte Broschiire enthilt 45 Rezeptvorschldge. Ein
Symbol zeigt bei jedem Rezept, ob es eine hohe Marge bringt, beson-
ders zeitsparend in der Zubereitung
@ ist oder sich durch eine hohe Kreati-

vitdt hervorhebt.

Die Dessertbroschiire steht auf der
Debic-Website zum Download zur
Verfligung und kann per E-Mail an

info.de@debic.com angefordert

werden. Tickets unter www.anuga.de/tickets
Unendliche Friesl.andCampina Foodservice T +49 1806 002 200*
Mag“dlkﬁiten hat eine neue Dessertbroschiire anuga@visitor.koelnmesse.de

aufgelegt, in der Profikéche die
besten Debic-Rezepte der letzten
Jahre finden.

..... L Brrr Cuura @ v aa
iz g Capussarty, woss Db

ANZEIGE

*0,20 EUR/Anruf aus dem dt. Festnetz;

[ J
07/19 - milch-marketing.de max. 0,60 EUR aus dem Mobilfunknetz koelnmesse
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Stagnation auf

hohem

Niveau

Die Bedeutung von Handelsmarken wachst europaweit.
Bei Molkereiprodukten in Deutschland allerdings sind offensichtlich
die Grenzen des Wachstums der Private Labels erreicht.

inzelhandelsmarken erfreuen sich nach

wie vor Uberall in Europa zunehmender
Beliebtheit. Wie die neuesten Nielsen-Daten
im PLMA-Jahrbuch der Handelsmarken zei-
gen, erhohte sich ihr Marktanteil in zwolf
Lindern. In 17 Landern betrédgt er inzwi-
schen mindestens 30 Prozent.

In Deutschland, dem gréBten europdischen
Einzelhandelsmarkt, wurde fiir die Handels-
marken insgesamt erstmals ein Riickgang
der Marktanteile Uber alle Warengruppen
um 0,4 Prozentpunkte (Menge) auf 44,5
Prozent und 0,5 Prozentpunkte auf 35,4
Prozent im Wert festgestellt.

Betrachtet man die Zahlen fiir den Mopro-
markt in Deutschland, kommt man auf noch
ganz andere Dimensionen: Der Mengenan-
teil Uber alle Mopro-Segmente lag 2018 bei
59,0 Prozent und wertmaBig reprasentieren
Handelsmarken 52,8 Prozent der Einzelhan-
delsumsdtze. Das sind im Vergleich zu an-
deren Warengruppen vergleichsweise sehr
hohe Marktanteile, doch liegen sie in etwa
auf dem Niveau von vor vier Jahren. Mit
anderen Worten: Bei Molkereiprodukten

Die diesjihrige PLMA ...

scheint in Sachen Handelsmarken das Ende
der Fahnenstange erreicht zu sein.

Spitzenreiter im Eigenmarkenranking der ab-
satzstarksten Warengruppen waren im letzten
Jahr Spriihsahne, Reibekdse, Mozzarella SB,
Naturquark und Créme fraiche mit Marktan-
teilen von zum Teil deutlich tiber 80 Prozent.

Auffallig ist andererseits der stark rick-
laufige Anteil des Eigenmarkenanteils in
der wichtigsten Warengruppe der weien
Linie — Fruchtjoghurt — auf nur noch gut ein
Drittel des Gesamtabsatzes.

Beeindruckend ist dariber hinaus, dass der
Anteil der Eigenmarken in der Kategorie der
Mischfette seit Jahren stark ansteigt. Diese
Produkte liegen nach wie vor im Trend und
man findet heute in jedem Discounter ein
Pendant des jeweiligen Handelsunterneh-
mens zu den bekannten Herstellermarken.
Mit zum Teil dhnlicher Aufmachung und dhn-
lich klingenden Bezeichnungen.

Nach wie vor eine Domine der Hersteller-
marken bleibt der Verkauf tiber die Kise-Be-

dienungstheken. Handelsmarken haben hier
fast keine Bedeutung und bringen es in den
wichtigsten Segmenten auf Marktanteile im
lediglich einstelligen Bereich.

.. internationale Fachmesse ,,Welt der Handelsmarken* war die bisher gréBte. Mehr als 16.000 Einkaufer und Besucher aus 120 Landern
nahmen an der zweitdgigen Veranstaltung auf 42.000 gm in 15 Hallen in Amsterdam teil. Ein besonderer Anziehungspunkt der Messe war der
Ideen-Supermarkt der PLMA. Hier konnten Besucher die Handelsmarkenprodukte begutachten, die mit dem ,,Salute to Excellence Award*
ausgezeichnet wurden. Bei der Vergabe dieser Preise hatten deutsche Einzelhandler laut Veranstalter zwar die Nase vorn. Sie erhielten 17
Auszeichnungen fiir Handelsmarken, die in Europa in den Bereichen Lebensmittel und Nonfood eingefiihrt wurden. Allerdings gab es im
Bereich Mopro/deutscher Markt nur eine Auszeichnung, und zwar fiir den Eiskaffee K-to go Typ Latte Macchiato von Kaufland. Das Produkt
wurde fiir seine Verpackung ausgezeichnet: Kaufland hat anstatt eines Plastikdeckels eine Trink6ffnung im Aluverschluss integriert und damit
eine innovative und einzigartige Lésung im Einzelhandel geschaffen, heiBt es dazu in Neckarsulm.
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DIE BEDEUTUNG VON HANDELSMARKEN
BEI MOLKEREIPRODUKTEN IN DEUTSCHLAND

WERTANTEIL

MENGENANTEIL

Mopro insgesamt

Blauschimmelkise SB 53,8%| 47,9%| 49,5| 51,2| 49,9 %| 44,5%]| 451| 462
Blauschimmelkise Theke 0,1%| 0,2% 0,3 02| 02%| 01% 0,2 0,2
EroEmETd ot 29,6 % 38,8%| 38,0| 40,7|272%|372%| 359 36,6
pflanzl. und Milchbasis
Butter 592%|582%| 59,0/ 59,8|523%|524%| 562 57,0
Butterkonzentrate 441%)| 45,0%| 38,4| 37,7| 470%|50,9%| 48,4| 46,7
Buttermilch 61,7%| 61,6%| 62,4 612]42,7%| 432%| 447| 444
Créme Fraiche 797 %| 81,4%| 81,0] 803 67,8%| 67,7%| 71,7 75,2
Fertigpudding 457 %) 43,9%| 46,4| 45,8 351%)33,8%| 347| 343
Fetakise SB 68,3%| 66,3%| 663] 660]|547%]|52,9%| 542| 553
Fetakise Theke 0,5%| 0,6% 0,6 0,6 0,6%| 07% 0,8 0,8
Der Absatzanteil Frischkase SB 482 %| 47,6 %| 482| 48,8]40,4%| 40,6 %| 42,3 44,0
der Handelsmarken Frischkdse Theke 43%| 4,9% 7,0 69| 42%| 4,9% 7,6 8,0
ist in der Waren- Fruchtjoghurt inkl. probiot. 41,5%)|39,6%| 38,6] 372]33,0%]32,0%] 301] 30,0
gruppe Fruchtjo- Fruchtquark 32,3%| 342 %| 386| 386]331%|345%| 367| 371
ghurt in den letzten Geriebener Kise SB 86,4%|86,9%| 864| 845|840%|840%| 846| 833
LG (Rl 2 B Gewiirzquark 47,5%| 48.9%| 47.9| 46,0| 357 %] 359%| 350| 33.8
SR A Hart- und Schnittkise SB 68,6 %| 69.8%| 68.4] 681 667%| 67.0%| 67.7| 68,5
gangen .- Hart- und Schnittkise Theke 48%| 43% 8,2 75| 3,4%| 31% 57 5.6
Kasefondue 67,7 %) 60,5%| 51,1| 42,4] 581 % 52,0%| 42,3] 36,0
... wihrend die Misch- Kefir 72,8%| 67,5%| 70,3| 642| 61,1 %] 54,9%| 57,6] 50,7
fette kontinuierliche Kochkise 15,0 % | 14,9 % 16,4 16,9 | 12,5%| 11,7 % 12,6 13,7
SRR Korniger Frischkase SB 86,2%|842%| 843| 82,7|740%| 71,6%| 73,0/ 72,5
verzeichnen und mitt-
el afin Bt Milchmischgetranke 35,9 % 391 %| 40, 39,5(26,2%| 29,9 % 31,7 32,2
des Absatzes und des Milchreis 40,9 %| 39,8 %| 42,3 44,3 32,6 %| 33,8 % 33,8 35,8
:i’:r‘::t’e‘ reprasen- Mischfette 27.8%29,4%| 31,2| 33,4|23,3%|24,8%| 28,9 32,8
Molke 48%| 122%| 17,3 70| 43%| 11%| 16,1 6,2
Mozzarella SB 773%| 757 %| 79,8| 83,4| 641%| 61,9%| 653| 69,7
Mozzarella Theke 19,7 %| 10,2 % 10,7 10,5 18,6 %| 17,0 % 18,4 19,0
Naturjoghurt inkl. probiot. 68,4 %| 68,2 % 67,7 65,7| 53,0%| 52,3 % 52,9 52,2
jog p
Naturquark 84,3 %| 83,7%| 83,7| 82,6|765%|73,4%| 757| 73,4
Ricotta SB 153%|22,7%| 32,0| 38,5| 14,0%| 19,1%| 26,7| 31,5
Rotschmierkise SB 47,0%| 42,4%| 36,9| 353| 41,3%| 37,0%| 32,4| 31,0
Sauermilchkése 56,1 %| 57,2 % 57,9 56,5| 45,6 %| 44,0 % 42,7 43,5
Saure Sahne und Schmand 80,8 % | 80,3 % 79,9 79,0| 66,8 %| 64,5 % 67,3 69,3
Schlagsahne 80,8%| 80,6 %| 80,1| 78,9 64,9%|62,0%| 668 68,8
g
Schmelzkise SB 64,3%| 66,1 %| 68,7 68,6 51,7%| 53,6%| 58,5 60,0
Schmelzkise Theke 57%| 54% 59 59| 56%| 59% 5,5 5,4
Der Eiskaffee K-to go Typ Sprithsahne 86,6 %| 86,3%| 854| 86,1|746%|747%| 732| 76/
Macchiato von Kaufland Trinkjoghurt inkl. probiot. 43,4%| 43,4%| 44| 47,5|33,4%| 33,1%| 32,1| 32,6
wurde aufgrund seines Trinkmilch 82,9%| 812%| 79.6| 79,0 741%| 71,0%| 72,0 71,3
materialsparenden Ver-
P e e Weichkise SB 55,4 %] 53,8 %| 55,7| 56,0| 452 %| 42,9%| 43,8 448
der PLMA ausgezeichnet. Weichkise Theke 47%| 5,6% 6,9 67| 2,6%| 2,7% 4,6 4,5

Quelle: PLMA/Nielsen
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Andreas Richter ist Inhaber der Food-
lounge, die in diesem Jahr auf zehn Jahre
Markenberatung zuriickblickt. Als Mar-
kenverantwortlicher war Richter lange
Jahre zuvor u. a. bei Coca-Cola, Diebels,
Dr. Oetker, Onken oder Rotkippchen
tdtig. Als strategischer Berater und Inno-
vationsmanager mit eigens entwickelten
Instrumenten und Analysetools ist er eng
mit der Moprobranche vernetzt. Seine
Foodlounge ist spezialisiert auf Shopper-,
POS-, Handels- und Innovationsmarketing.

Sieben von zehn neu vorgestell-
ten Produkten sind spatestens
zwei Jahre nach ihrer Marktein-
flhrung wieder verschwunden.
Aber es geht auch anders, meint
Andreas D. Richter, Inhaber der
Foodlounge GmbH.

aum ein Marketingbaustein ist derart

komplex und wird zum Teil so unter-
schatzt wie das Innovationsmarketing. Und
mit knapp 70 Prozent Misserfolgsquote
dirfte dieses spezielle Aufgabenfeld neben
den Mediaausgaben der groBte Budgetkil-
ler in den Unternehmen der Foodbranche
Uberhaupt sein. Auf der anderen Seite
garantieren ein effizientes Innovationsma-
nagement und eine systematisch gelebte
Innovationskultur héchste Wertschépfung.
Beide sind letztlich Haupttreiber einer er-
folgreichen und nachhaltigen Markenfiih-
rung. Von 14 Mrd. Euro Innovationsausga-

sy
n ,J--:‘J,

ben im Bereich FMCG entfallen laut einer
Studie von Axel Springer etwa zehn Mrd.
Euro auf Flops.

Umso verwunderlicher erscheint es, dass nur
wenige Unternehmen dafiir Sorge tragen,
diese hohen Investitionen durch gezielte Da-
ten- und Verbraucheranalysen, Benchmar-
king und strukturierte Prozesse und exakt
definierte KPI-Reports abzusichern. Welches
sind nun die entscheidenden Parameter fir
den erfolgreichen Launch eines Produktes?

SYSTEM UND STEUERUNG STATT
BAUCH UND GEFUHL

In vielen Unternehmen finden wir als bera-
tend tdtige Partner haufig hochste operative
Betriebsamkeit. Etwa 90 Prozent unserer
Kunden haben weder eine Prozessbeschrei-
bung, wie eine Innovation systematisch
entwickelt und eingefiihrt wird, noch die
notwendigen Daten oder gar Benchmarks.
Haufig existieren weder kontinuierliche In-
novationsteams noch  Projektablaufplane
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oder ein Innovations-BP, die das Team orga-
nisiert, abarbeitet und als Schnittstellen- und
Freigabetool einsetzt.

Neben einem kontinuierlich, funktionstiber-
greifenden (Kern-)Innovationsteam, welches
moglichst ohne groBe Hierarchiegaps den
Innovationsprozess steuert, sollte ein er-
weitertes Innovationsteam definiert werden
(Einkauf, Technik/Produktion, Controlling
und Vertrieb). Entscheidend ist ein konti-
nuierlicher Projekt-Zeit-Ablaufplan (Road-
map), der permanent lber einzelne Schritte
im Zeitverlauf durch Marketing gefiihrt wird
und allen (Schnittstellen-)Beteiligten zugang-
lich ist.

Insbesondere  der  Innovations-Business-
plan entscheidet dann mit Kennzahlen wie
Markt/Segment, Positionierung, Zielgrup-
pen, Wettbewerber, Pricing etc. Uber die fi-
nale Freigabe des GF/Inhabers/CEO/Beirat
etc. Hierzu bedarf es auch einer professio-
nellen Datenanalyse und internen sowie ex-
ternen Benchmarkings.

07/19 - milch-marketing.de

In den knapp 150 internen und externen
Workshops der letzten Jahre kristallisiert
sich die Kreativmethode des Mind-Mapping
als exzellente Grundlage zur Generierung
von Neuprodukten, Findung von Zusatz-
benefits oder neuen Konzeptansitzen und
Line-Extensions heraus.

MIND-MAPPING - DIE IDEALE
BRAINSTORMINGMETHODE

Die Methode basiert — vereinfacht erklart —
auf der Idee, dass man gemeinsam im Team
unterschiedliche Dimensionen definiert, die
im Segment kauftreibend sind. Diese Dimen-
sionen werden im folgenden mit weiteren Di-
mensionen erganzt, so dass eine Verastelung
bzw. ein Netzwerk an Ideen und vermeintlich
indifferenten Dimensionen entsteht, welche
am Ende der Session (ber Verknipfungen
zusammengefiihrt werden. Eine Methode, die
im Ubrigen auch fur die Namensentwicklung
Uberraschend erfolgreich ist.

DIE KONIGSDISZIPLIN:
EROBERUNG NEUER KATEGORIEN

Wenn eine so starke Marke wie beispielsweise
Kerrygold tber die letzten Jahrzehnte sukzes-
sive in neue Sortimente aufbricht, so wirft das
verschiedene Fragen auf. Die entscheidende
Frage ist aber nicht zwingend die Starke ei-
ner Marke, sondern der Sortimentsfit und
die Méglichkeit oder Chance des Kompetenz-

transfers. Passen die aktuellen Markendimen-
sionen, die man transportieren mochte, zu
einer neuen Kategorie? Kann eine Marke, die
viele Jahre eine dominante Butterkompetenz
hat, auch Kése oder gar Joghurt? Kann eine
regionale Weichkdsemarke wie beispielswei-
se der Griine Altenburger auch erfolgreich ei-
nen Brotaufstrich etablieren? Kann man eine
Lightversion einfiihren, ohne die bestehende
Positionierung zu verwassern?

Diese Fragen sind nur (ber eine segment-
Ubergreifende Korrelationsanalyse zu beant-
worten, die Trial und Error vermeidet. Die
Daten liegen den Unternehmen haufig sogar
schlummernd vor oder kénnen bezogen
werden. Von allen Segmenten im Bereich
Mopro und einer Vielzahl von Marken exis-
tieren diese Verbraucherdaten. Wir von der
Foodlounge analysieren sie, zerlegen sie in
quantitative und qualitative Cluster und ver-
gleichen mit Hilfe einer Korrelationsanalyse
zwischen Ist-Segment, Markenstatus, Soll-
Segment und Best-Case Brands. Im Ergebnis
sehen wir methodisch exakt, welche Marke
in welchem Segment tatsichlich ausreichend
Kompetenzen besitzt, um zukiinftig erfolg-
reich zu agieren.

WIE SOLLTE EINE NEUEINFUH-
RUNG UNTERSTUTZT WERDEN?

Etwa 70 Prozent aller Moproeinkaufe sind

Spontankiufe. Da verwundert es, dass

Key-Bausteine erfolgreicher Produkteinfiihrungen

Mf-ﬂmlnl.nﬁ-n
Tsam zur imdermen Stllu.ﬂ.ng
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nach wie vor einige Markenartikler ihren
Erfolg bei der Einfiihrung von Neuheiten
in klassischer Kommunikation suchen oder
dem Trend von Social Media oder Influen-
cern nacheifern. Eine klassische Kommuni-

kation unter einer 30-Prozent-Distribution
verbietet sich. Dennoch kénnen soziale Me-
dien taktische ZusatzmaBnahmen sein. Der
Hauptfokus jedoch muss auf dem POS mit
kreativen Aktivierungsmechaniken, Cou-

poning, Handzettel und POS-Media liegen.
Insbesondere die Mechanik ,,Gratis testen®
hat sich bei unseren Kunden als Basistool
zur Neuprodukteinfiihrung bewéhrt. Aber
auch Markenkooperationen, tailormade

Vier Beispiele erfolgreicher Produkteinfithrungen

Blickt man auf erfolgreiche Innovations-
und Produkt- oder Sortimentsbeispiele
der letzten Jahre im Segment Mopro zu-
rick, féllt auf, dass nicht zwingend eine
echte Neuheit wie seinerzeit Paula von
Dr. Oetker notwendig ist. Auch Verbes-

serungen der Produkteigenschaften, des
Key-Nutzens, verbesserte Packungslé-
sungen, wie seinerzeit die Zott Monte-
Multipacks oder trendgemiBe neue Va-
rianten, wie es die Miller Ecke immer
wieder unter Beweis stellt, konnen nach-

haltigen Erfolg erzielen. In der Roland
Berger-Studie ,Innovation Excellence*
schnitten Produktoptimierungen aus Sicht
der Konsumenten sogar besser ab als
echte Neuheiten. Alle Unternehmen bzw.
Marken missen sich die Frage stellen:

1. Early
Adaptor

Protein ist sicher der aktuell starkste
Trend im Segment Mopro/weiBe Li-
nie. Dass es allerdings ausgerechnet
dem im Eigenmarkensektor starken
Unternehmen Elsdorfer gelingt, mit
dem komplett neuen Markenkonzept
»MeinQ* in kirzester Zeit das Klein-
packungssegment fiir sich zu erobern,
ist bemerkenswert.

Knapp 200 Mio. Euro Umsatz ist das
Proteinquark-Segment inzwischen
stark und lasst die Wachstumsraten
fir Veggie, Soya oder Superfood
deutlich hinter sich. Mit 44,3 Prozent
Marktanteil ist ,,MeinQ*“ mit seiner
180-Gramm-Range im Segment Klein-
packung tatsachlich aktueller Markt-
fuhrer. Und dies mit einer klaren Po-
sitionierung.

2. Nationaler
Dachmarkenplayer

Auch im Segment Hart- und Schnitt-
kdse ist der Trend zu Regionalitdt
und Heimat spiirbar und sichtbar. Es
kommt bei den Verbrauchern eben an,
wie eine Marke ,beheimatet® ist und
sie damit authentisch und nachvollzieh-
bar eine kleine Alltagsflucht bietet.

Als interessanter Marketingschachzug gilt
hier das Regionalkonzept von Milram im
Segment Hart- und Schnittkdsescheiben.
Bereits in 2007 hat es die Marke Rot-
kappchen im Segment Weichkédse mit
einem dhnlichen Konzeptansatz versucht.
Ein Thiringer mit Zwiebeln, Elsdsser oder
Rigener mit Barlauch oder Weichkase
Schwarzwélder Art. Richtig erfolgreich
mit diesem Ansatz ist allerdings seit eini-
gen Jahren insbesondere die Marke Mil-
ram vom Deutschen Milchkontor.

3. Regionale
Weichkisemarke

Ein glickliches und geschicktes Hand-
chen mit ihrer regionalen Marke ,,Der
Griine Altenburger® bewiesen die Ver-
antwortlichen von Rotkappchen Mar-
kenkdse aus Dortmund. Den Ursprung
hat die Marke ,,Der Griine Altenbur-
ger” in der sichsisch-thiringischen
Weichkdsespezialitdt »Altenburger
Ziegenkdse®. Inzwischen ist die Marke
mit unterschiedlichen Ziegenkasespezi-
alitdten ein nationaler Player.

Damit haben die Verantwortlichen es
geschafft, aus der Kategorie regionaler
Weichkasespezialitdt in das (Fremd-)
Segment  Brotaufstriche/Frischkase
einzudringen und mit einem Schuss
authentischer Regionalitdt und einer
hohen Qualitidt der deutsche Ziegen-
kasespezialist zu werden.

( ZIEGEMRAHM
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Media am POS und gezielte High end-Ge-
winnspiele, die zur Marke passen und die
Neuheit aktivieren, unterstlitzen in aller
Regel bei guter Umsetzung Frequenz und
Rotation.

»Wie kann ich schlicht und einfach ei-
nen (noch) besseren und kaufrelevanten
(Zusatz-)Nutzen anbieten?* Aktuell rea-
gieren viele Hersteller insbesondere auf
die Megatrends ,,Regionalitat“ und ,,Pro-
tein“. Aber es gibt noch mehr.

4. Markenikone
in der Offensive

Es missen nicht zwingend immer die Start-
ups oder die kleinen, schnellen Unterneh-
men sein, die mutig und neu daherkom-
men. Die Markenikone Ehrmann schickt
sich aktuell an, neben den etablierten
Konzepten wie Obstgarten, Grand Dessert
oder Almigurt nun auch junge Zielgrup-
pen Uber ein freches Design und offensive
Ansprache zu erobern. Und dies Uber die
Kombination von Protein und Dessert, wel-
che nicht zwingend auf der Hand liegt.

Offenbar kann aber auch der GenieBer
dem Trend nach Protein und weniger Kalo-
rien positives abgewinnen, denn Ehrmann
ist nach aktuellen Zahlen unter den Top
finf Dessertmarken. Wer hitte das vor
wenigen Monaten erwartet? Und auch an
diesem Beispiel zeigt sich, wie bedeutsam
es ist, friihzeitig Megatrends zu erkennen
und schnell und professionell zu agieren.
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EWINNEN MIT (OMTE

6 Flaschen Wein aus der Franche-Comté
4 Flaschen Wein aus der Franche-Comté

Kleiner Aufwand
— grof3e Gewinnchance

Als Mitarbeiterin an der Kasetheke kébnnen Sie

mit wenig Aufwand und etwas Glluck schon bald

in den Genuss neuester Roboter-Saugtechnik
kommen und so lhre Freizeit noch mehr genielRen.
Nutzen Sie lhre Gewinnchance ganz einfach, indem
Sie das neue Display mit den aktuellen COMTE
Rezeptkarten gut sichtbar auf Ihrer Kasetheke
platzieren und ein Foto davon machen.

Schicken Sie dieses Foto

bis zum 31.08.2019

mit lhrem Namen (Vor- und Nachname)

sowie dem Namen und Adresse des Unternehmens
(keine Privatanschrift) per eMail an
info@comte.de

* AEG RX9-1-IBM, UVP 1299 € oder schicken Sie einen Ausdruck des Fotos
- zusammen mit Ihren Kontaktdaten
(Name und Firmenanschrift) an

Biiro45/COMTE L
Mozartstr. 45 %
—_—

70180 Stuttgart i

www.comte.de

www.comte.de/facebook %
]

Teilnahmebedingungen: Die drei Preise werden unter allen richtigen Einsendungen verlost.
Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Teilnehmen kénnen Mitarbeiterinnen von Unternehmen,
die COMTE an ihrer Kasetheke verkaufen. Mindestsalter 18 Jahre.

Teilnahmeschluss: 31.08.2019. Die Preise werden nicht ausbezahlt.




INDUSTRIE I GROSSHANDEL
ORDERSATZ

Produkt des Monats

DER MIT
DEM LOCH

Bergader Privatkaserei

Bavaria blu
mit mehr Protein

Bergader startet mit einer neuen
Kasesorte in den Sommer, mit dem
Blauschimmelkédse Bavaria blu Prote-
in. Der Kase enthilt mit 30 Gramm
Eiwei3 pro Packung von Natur aus
viel Protein bei gleichzeitig redu-
ziertem (23 Prozent absolut) Fett-
gehalt. Der Neuzugang im Késeregal
wird als praktische 150-g-Minitorte
angeboten.

Mit den ersten wiarmeren Tagen steigt auch wieder die Nachfrage nach Mozzarella. Da
kommt ein Neuling gerade rechtzeitig, der es im wahrsten Sinne des Wortes in sich hat.

Privatkaserei Rupp

Denn die Mozzarellakugeln Mozzaperi aus Biffelmilch des Herstellers Mandara sind Schnittkise mit

nicht kugelrund, sondern haben eine Offnung auf der Oberfliche. Diese Offnung, so Brennnesselrinde
empfiehlt der Hersteller, soll mit geschmacklich passenden Zutaten gefiillt werden. Das

kénnen sowohl Cerealien, Tomatenstiicke, Olivendl oder Friichte sein. Aber auch ein Mit dem Brennnesselschatz unter
gewdlrzter Frischkase, Rosinen oder Oliven. Alles ist erlaubt — sofern es geschmacklich der Marke Alma stellt die osterrei-
passt. Importeur fir Deutschland ist die Castelli Formaggi GmbH in Langenfeld. chische Privatkdserei Rupp einen neu-

en Schnittkdse vor. Der Brennnessel
werden entschlackende und heilende

Steckbrief Eigenschaften  zugeschrieben. Der

Produktname: Mozzaperi Schnittkdse (50 Prozent Fett i. Tr.,

Produkte: Pasta filata-Kise aus Biiffelmilch sechs kg) wird aus Heumilch herge-

Geschmacksrichtung: plain stellt und hat eine essbare Rinde, auf

Verpackung/Inhalt: 150-g-Becher die getrocknete Brennnesselblatter
Kontakt: www.castelli-formaggi.de von Hand aufgetragen werden.
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Rheingau Affineur

Schnittfester
Marcus Bohmer

Der Marcus Bohmer-Kase vom Herstel-
ler Rheingau Affineur ist ein Schnittkase
aus Kuhmilch, der neun Monate im Ge-
wolbekeller reift und wahrend dieser
Zeit mit einem Cuvée aus Chardonnay
und WeiBBburgunder affiniert wird. Der
Kése hat einen schnittfesten Teig mit
Schlitzlochung und leichter, kristalliner
Textur. Er weist einen aromatischen Ge-
schmack mit feinen Réstnuancen auf.

Heiderbeck

Zuwachs im Casa
Pietro-Sortiment

Heiderbeck hat die ,,Casa di Pietro*-
Reihe um den Pagliavera erweitert,
einen Weichkéase aus Kuhmilch mit 56
Prozent Fett i. Tr. Der Kase stammt
aus dem Piemont und reift 14 Tage
lang. Verkaufseinheit: 200 g x 8 Stiick.

Les Fromageries Occitanes

Blauschimmelkise
von Cantorel

Ab sofort bestellbar sind bei Ruwisch
und Zuck zwei Blauschimmelspezia-
lititen aus Frankreich: Die Brie Bleu-
Torte (1,8 kg) reift mindestens zwei
Wochen lang und hat einen Fettgehalt
i. Tr. von mind. 69 Prozent. Zweiter im
Bunde ist der Bleu Crémeux Cantorel
(2,5 kg, mind. 60 Prozent Fett i. Tr.).
Der halbfeste Schnittkdse reift mindes-
tens zwei Monate und hat einen hellgel-
ben Teig mit blaugrauer Maserung.

07/19 - milch-marketing.de

CF&R

,Rustikaler* Weich-
kise aus Frankreich

Die Compagnie des Fromages &
Riches Monts (CF & R) bringt unter
der Dachmarke Le Rustique einen
neuen Tomme Fruitée auf den Markt.
Bei der Kéisespezialitdt aus Lothringen
handelt es sich um einen halbfesten
Schnittkdse (51 Prozent Fett i. Tr.)
mit nussig-milder Geschmacksnote in
einer wiederverschlieBbaren 210-g-
Verpackung.

ANZEIGE
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Bergader

Der Alm-Moment fiir
~neue Kaufimpulse.

e e

. Emotionen, auBergewdhnlich auffordernde
Kampagne.
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PRIVATMOLKEREI BAUER

Markenoffensive

Privatmolkerei Bauer stellt die Weichen fur die Zukunft neu.
Drei pragende Herkunftswerte stehen im Mittelpunkt.

Haben sich viel vorgenommen: Marketing-
leiter Jens Fischer (1.) und Produktgruppen-
manager Stephan Leuverink werden noch
bis in den Herbst des néchsten Jahres an der
Inszenierung der Bauer-Sortimente feilen.

22

Bei Bauer in Wasserburg hat man sich viel
vorgenommen. Von einer ,,echten Mar-
kenoffensive ist die Rede. Im ersten Schritt
steht zunidchst ein umfangreicher Verpa-
ckungsrelaunch beim Joghurtsortiment im Fo-
kus. Dabei gehen die Bauer-Manager bestens
vorbereitet in die Arena, bekraftigt Marke-
tingleiter Jens Fischer: ,,Nach langer Vorbe-
reitung und intensiven Uberpriifungen beim
Verbraucher durch renommierte Marktfor-
schungsinstitute sind wir im Juni mit unseren
ersten Umsetzungen beim Flaggschiff ,,Der
groBe Bauer* gestartet.”

Dieser Mopro-Klassiker steht zundchst im
Mittelpunkt der Verdnderungen. Das bishe-
rige Markenlogo ist jetzt gemeinsam mit der
Produktbezeichnung in ein Siegel — &hnlich
einem Qualitdtszeichen — eingebettet. Das

Bauer-Siegel erstreckt sich Uber das gesamte
Sichtfeld auf Becher und Deckel. Dabei wer-
den die drei pragenden Herkunftswerte des
Absenders signifikant integriert: ,,Privat-
molkerei“, ,,Familiengefiihrt seit 1887“ und
»Milch aus dem Alpenvorland®.

»In unseren vorangegangenen Uberpri-
fungen dieser Verdnderungen stieBen wir bei
den bestehenden Verwendern auf durchgén-
gige Akzeptanz und bei Nichtverwendern
zusatzlich auf hohes Kaufinteresse,“ erlautert
Produktgruppenmanager Stephan Leuverink
den Schritt. Rund 165 Einzelartikel sind von
dieser Veranderung betroffen, die bereits seit
Juni sukzessive umgesetzt wird, so Leuverink.
Die Wasserburger Molkerei wird ebenfalls
die Umstellungen bei ihren Sortimenten
,»Der kleine Bauer* und ,,Der groBe Joghurt

Drink* vornehmen, die bis zum Jahresende
abgeschlossen sein werden.

Bauer bietet den Verbrauchern Joghurtge-
nuss fir unterschiedlichste Verzehranlasse.
Wihrend ,,Der kleine Bauer* als Snack
flir Zwischendurch steht, erfiillt ,,Der
groBe Bauer” den Anspruch einer
Zwischenmahlzeit. ,,Der
. groBe Joghurt Drink“
bedient die To-Go-
Verwender.  Und
das alles in tber 40
verschiedenen Ge-
schmacksvarianten
vom Klassiker Erdbee-
re Uber die kernige
Haselnuss, knackige Schokobdlle bis hin zur
exotischen Variante Ananas-Kokos.

Und auch neue Sorten stehen auf der ,,Ser-
vierliste“. In der Landeredition gehen mit Pa-
paya-Maracuja, Marille, Erdbeer-Mascarpone
und Typ Lemon-Cheesecake gleich vier neue
Geschmacksrichtungen an den Start. Das
Sortiment ,,weniger Zucker* wird zukinftig
aus den Sorten Erdbeere, Mango, Pfirsich-
Maracuja und Waldfrucht bestehen. Auch an
der Rezeptur wurde gearbeitet. Das Resultat:
»Weitere 25 Prozent Zuckerreduzierung und
ein ausgewogenes Geschmackserlebnis®, be-
tont Stephan Leuverink.

,»Doch das ist erst Teil eins unserer Markenof-
fensive®, deutet Jens Fischer an. ,,Wir werden
Step by Step bis in den Herbst 2020 noch
weitere Schritte folgen lassen, bei denen es
dann um die Inszenierung unserer Sortimente
in der Kommunikation und um weitere rele-
vante Themen am POS gehen wird.“
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Heiderbeck Fromi
Sizilianischer Ricotta fiir den
Schafskise mit Triffel Bedienungsverkauf

Heiderbeck hat mit dem Tartufino
eine neue Késezubereitung aus Schafs-
milch im Portfolio. Der Tartufino aus
Sizilien reift mindestens drei Monate
im Korb und wird mit einer Triffelzu-
bereitung verfeinert. Das Produkt (ca.
drei kg, mind. 50 Prozent Fett i. Tr.)
punktet laut Heiderbeck durch seine
geschmeidige Struktur und seinen de-
likaten Schafsmilchgeschmack mit aro-
matischer Triffelnote.

Fromi erweitert sein Italien-Portfolio
um den Ricotta Antica Bonta mit einem
geringen Anteil an Sahne und einem
Fettgehalt von mindestens 50 Prozent
i. Tr. Die Milch fiir diesen Ricotta wird
in den umliegenden Hofen der Késerei
gesammelt. Der Frischkdse hat eine
cremige Textur, einen zarten und fri-
schen Geschmack und bietet sich laut
Fromi u. a. perfekt fir die Zubereitung
von Desserts oder zu frischer Pasta an.

Meggle

Mediterranes Brot
mit Krduterfiillung

Das neue Mediterrane Brot von Meg-
gle garantiert in Kombination mit dem
Dauerbrenner Meggle Knoblauch-Brot
ein Absatz-Plus tber die Grillsaison hi-
naus, verspricht der Butterspezialist.
Das Mediterrane Brot mit Krauterful-
lung eignet sich durch seine GrofBe ide-
al zum Teilen und soll sich damit von
der herkdmmlichen Baguette-Range
differenzieren. Es ist in nur zehn bis
zwolf Minuten servierfertig.

07/19 - milch-marketing.de
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Bedda

Pflanzliche Schlag-
creme fiirs Kiihlregal

Die Marke Bedda erweitert ihr Sorti-
ment gekihlter Milchersatzprodukte
um eine Schlagcreme. Die Creme
lasst sich laut Bedda hervorragend
aufschlagen und ,lberzeugt durch
einen ausgezeichneten Geschmack
mit originalgetreuer Konsistenz. Per-
fekt geeignet zum Verfeinern von Eis,
Torten und allen anderen SuBspei-
sen!“ Mehr Informationen auf www.

bedda-world.com.

ANZEIGE

_ "B&aria blu - das Original,
' “Marktfiihrer mit der starken
Uberzeugungskraft der bayrischen Berge.




INDUSTRIE I GROSSHANDEL
ORDERSATZ

S, =

< fa .-!-':n‘-'w"' l"_.h
R _ —

Zott

Sommerliche
Sahnejoghurts

Das Molkereiunternehmen Zott will
mit seinen aktuellen Sahnejoghurt-
Sommersorten karibisches und stid-
italienisches Weekend-Feeling nach
Deutschland bringen. Die beiden
Varianten Limone und Kokos-Weif3e
Schokolade werden im sommerlich
gestalteten 150-g-Pokalbecher ange-
boten und sind bis Mitte September
erhiltlich. Der Verkaufspreis liegt bei
ca. 0,65 Euro.

Hochwald
,sverjungungskur*
far Glicksklee

,»Um auch fir die ndchste Generation
attraktiv zu bleiben, hat die Marke
Gllicksklee nun ein neues, modernes
Verpackungsdesign erhalten, das im
Vergleich zu friiher hochwertiger und
zugleich spielerischer daherkommt®
erklart Hochwald Foods. Im Rahmen
des aktuellen Verpackungsrelaunches
bei der Marke Glicksklee wurden das
Logo und die Produktabbildung beibe-
halten. Ebenso die Markenfarbe Rot.
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FrieslandCampina

Fruchtige Joghurt-
drinks mit Cerealien
FrieslandCampina  erweitert  das
Friihstlickssortiment Landliebe Mein
Morgen um eine Auswahl von Jo-
ghurtdrinks. Die Drinks werden
aus cremigem Trinkjoghurt, saftigen
Fruchtstiickchen und Cerealien herge-
stellt. Vier Sorten stehen zur Auswahl:
Erdbeere-Banane, Pfirsich-Aprikose,
Waldfrucht und Apfel-Birne. Die un-
verbindliche Preisempfehlung liegt bei
1,29 Euro pro 350-g-Flasche.
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Riuckblick

+++ SAHNETORTCHEN TO GO +++

OKTOBER
1986

Erdbeere und Orange.

»VYon Ehrmann kommt das Umsatzgllick: der

schnelle Griff zum Torten-Stlick!* Mit diesem
Slogan begleitete Ehrmann vor 33 Jahren den

Launch einer durch und durch innovativen Produktidee,
mit der das Unternehmen absolute Alleinstellung im Kiihlregal genoss: Sahne-
torte-Portionen im transparenten Becher.

Ehrmann versprach dem Handel mit dem neuen Sahnetértchen denn auch ra-
santen Umsatz und eine Superrendite. Und rechnete vor: ,,Ein Karton Ehrmann
Sahne-Torte im Kihlregal = weit tiber 20 Mark Umsatz, fiir den Sie bisher mit vie-
len anderen Becherprodukten oft mehr als die 4fache Kontaktstrecke benétigten.
Vielen Konsumenten hat damals laut Ehrmann genau solch ein Produkt bisher
gefehlt: ein exquisites Stlick Sahnetorte, jederzeit griffbereit zur Hand und im
100-g-Frischebecher appetitlich portioniert. In den Sorten Schoko, Haselnuss,

07/19 - milch-marketing.de
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Ehrmann

Beziehungskisten
im Kiihlregal

Von Anfang Juli bis Ende August will
Ehrmann mit der Marke Almighurt fir
Uberraschung und Schmunzeln am
Kuhlregal sorgen. Mit dem auffalligen
Design in Schwarz & Weil3 werden
auf der bestehenden Sortierung 6
der 150-g-Becher sympathische, zwi-
schenmenschliche Spitzen und Nettig-
keiten gespielt, die das Thema ,,Bezie-
hungskiste* aufgreifen.

Jacobs Douwe Egberts

Eiskaffee-Trio im
Premiumsegment

Auch Jacobs Douwe Egberts bietet
jetzt ein Sortiment Eiskaffees an, das
aus 100 Prozent Alpenmilch und 100
Prozent Arabica-Bohnen (Rainforest
Alliance-zertifiziert) hergestellt wird.
Jacobs Eiskaffee gibt es in den drei
Sorten Typ Cappuccino, Typ Cappuc-
cino Milka und Typ Cappuccino Baileys
(ohne Alkohol). Die unverbindliche
Preisempfehlung liegt bei 1,59 Euro
pro 230-ml-Dose.

Munsterland

Leuchtender
Koffeinkick

Die Minsterland J. Lilf GmbH bringt
mit Kaokick eine innovative Kombina-
tion aus cremig-schokoladigem Kakao
und 96 mg natiirlichem Guarana-Koffein
pro Flasche (0,31 L) auf den Markt.
Minsterland positioniert Kaokick als
Alternative zu Kaffee und Energydrinks.
Der Drink ist auch ohne Kihlung lange
haltbar. Eine Besonderheit des Pro-
duktes: Kaokick ist mit einem Etikett
ausgestattet, das im Dunkeln leuchtet.

07/19 - milch-marketing.de

Molkerei Muller
Power fur alle

Jetzt kommt Power in die Ecken,
kiindigt die Molkerei Miller an. Denn
die neue Marke der Molkerei, Power
Corner, kombiniert cremigen Quark-
Joghurt-Mix und Misli mit ganzen
Ndissen in einem Zweikammerbecher.
Als natiirliche Proteinquelle (ca. 7,4
g Protein/100g) unterstitzt Power
Corner den Aufbau der Muskulatur
— ein optimaler Zwischendurch-Snack
fir den aktiven Lebensstil. UVP pro
180-g-Becher: 0,99 Euro.

ANZEIGE
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Jahreszeitenkase

Ein Hartkdse aus Litauen besticht mit einem markanten Charakter und exklusivem Geschmack,
der auf zum Teil mehrjdhrige Reifezeit zurilickzufiihren ist.

f — /A hnlich dem Graas Kaas aus den Niederlanden gibt es auch in Litau-
en einen Kése, dessen Produktion mit der ersten Maimilch beginnt
und mit der Herbstmilch (Ende Oktober) endet. Dass diese Milch etwas
Besonderes ist, wei3 man nicht nur in den Késereien zu schitzen. Denn
aus dieser Dreijahreszeiten-Milch entsteht der Dziugas. Das ist ein in
Deutschland noch relativ unbekannter Hartkase, der mit seiner besonde-
ren Geschmacksnote Uiberzeugt. Kasekenner auch in Deutschland wissen
um die Vorziige dieses Kases aus Litauen. Aber wenn die Produktion mit
der ersten Maimilch beginnt, heiBt es, geduldig zu sein. Denn im Gegen-
satz zum Gouda reifen hier die Kase mindestens zwolf Monate, ehe sie in
die Regale der Super- und Verbrauchermarkte kommen.

Um sich auf die lange Wartezeit einzustimmen, verkniipfen die Kaseher-
steller den Beginn eines neuen Produktionszyklus, der immer in etwa
zeitgleich mit dem ersten Freigang der Milchkiihe stattfindet, mit einem
groBen Event. Jedes Jahr am ersten Freitag im Mai trifft sich viel Promi-
nenz in TelSiai zum Dziugas-Tag. Die kleine Stadt im Westen Litauens
wird dann festlich herausgeputzt. Mit dabei sind immer zahlreiche Gaste,
alles Fachleute, Kasekenner und Kasehandler aus dem In- und Ausland.

Die Milch fiir den Dziugas stammt ausschlieBlich von Kiihen, die von Mai
bis Ende Oktober in der freien Natur auf griinen Wiesen weiden. Nach
dem Dicklegen der Milch und dem anschlieBenden Formen der Laibe
folgt eine bemerkenswert lange Reifezeit. Erst nach zwdlf Monaten wird
die Sorte ,,Mild“, nach 18 Monaten die Sorte ,,Piquant* und nach 24
Monaten Reifezeit die Sorte ,,Delicate” freigegeben und fiir den Verkauf
angeboten. Ein weiteres Jahr Reifezeit, namlich 36 Monate, hat die Sor-
¢ »Gourmet®, und beachtliche 48 Monate lagert und reift
5 die Sorte ,,Luxurious“. Aber das ist noch nicht alles, was
der Dziugas aus Litauen zu bieten hat. Kenner schatzen
ndmlich besonders den 60 Monate gereiften Dziugas
Exclusive. Ebenso exklusiv sind dann noch zwei weitere
+ Raritaten. Namlich der Dziugas ,,Special Age®, ein tiber
mehrere Jahre gereifter Kise, von dem es derzeit nur
wenige Exemplare gibt.

Exklusi-
vitdt ga-
rantiert:

Fiir Ver-
k . Der Vertrieb erfolgt derzeit Gber die Dziugas Deutschland
ostungs- | o,

eleram fa ) o, GmbH in Hamburg. Anfragen per
Lebensmit- : 1% 253 = = Th—= e “. E-Mail: info@dziugasdeutschland.
telhandel | . = S S : ; = " de oder d.wilkens@zpienas.It
gibt es ein 0 :

spezielles | Iyt ’ = .
Display. f e - -. \

' ker aus Litauen bestechen
: V durch Reifezeit und beson-

. Die vier Hartkise-Klassi-

dere Geschmacksnoten.
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Sugar Daddies

Keksteig zum
Sofortverzehr

Die SD Sugar Daddies GmbH, Kéln,
prasentiert dem Einzelhandel mit Coo-
kie Bros. ein neuartiges Dessertkon-
zept. Dabei handelt es sich um einen
Keksteig zum Sofortverzehr. Ganz
ohne Bauchschmerzen und schlechtes
Gewissen, verspricht Sugar Daddies.
Momentan wird der Teig in den Sor-
ten Chocolate Chip und Peanut Butter
angeboten und ist laut SD mittlerweile
in 1.000 Mérkten erhaltlich.

FrieslandCampina Germany

Neue Milchdrinks
von Tuffi

FrieslandCampina Germany erweitert
das Milchdrinksortiment unter der
nordrhein-westfélischen Regionalmar-
ke Tuffi um die zwei neuen Sorten
Erdbeere und Haselnuss. Die Drinks
haben einen Fettgehalt von nur 0,1
Prozent und werden in 500-ml-Fla-
schen angeboten. Die unverbindliche
Preisempfehlung liegt bei 0,95 Euro
pro Flasche.

Feinkost Merl

Sommer-Mousses
mit SpaBfaktor

Die Feinkost-Manufaktur Merl hat
ihre sommerliche Dessertreihe um
die beiden ,,Highlights“ Zitronen-
Mousse und Waldmeister-Mousse in
der 350-g-Familienschale erweitert.
Fiir ein ganz besonderes Geschmacks-
erlebnis und SpaB am GenieB8en sol-
len das beigelegte Zitronen- bzw. das
Waldmeister-Brausepulver  sorgen,
die einfach Uber die Mousses gestreut
werden koénnen. UVP: 2,99 Euro bis

3,29 Euro pro Schale.

Gasaamun
m

CF&R

Cremigkeit
im Quadrat

Die Compagny des Fromages & Riches
Monts présentiert mit dem Le Rus-
tique Carré einen Weichkidse, der
durch seine besondere Reifung einen
fein-aromatischen  Geschmack und
eine sehr cremige Textur entwickelt.
Der Weichkdse hat einen Fettgehalt
von 57 Prozent und wird im 220-g-

Format angeboten.

ANZEIGE

VONAMSTERDAM

E HERZHAFT, LEICHT SURBLICH
E REIFUNGSKRISTALLE
E GUT SCHNEIDBAR
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Die Kiserei Loose setzt ihre

Sauermilchkise-Marke ,,Quise“
auch in diesem Jahr u. a. anliss-
lich des Barmer Women‘s Run

als Fitness-Food groB in Szene.
L -

Mit ,,

uase*

auf Fithesstour

Kaserei Loose setzt starke Akzente im Segment Sauermilchkdse. Die fitness-orientierte
Positionierung des ,,Quase* hat sich als Erfolgskonzept flir die gesamte Kategorie erwiesen.

as Marketingkonzept der Kaserei Loose

fur ihren ,,Quase” tragt Friichte. So
konnte sich die Marke in den letzten Jahren,
so die Késerei Loose, ,.erfreulich“ entwickeln.
In Zahlen: Der Marktanteil des ,,Qudse stieg
von 4,5 Prozent (2014) auf 8,6 Prozent im
Jahr 2018. Vor dem Hintergrund eines — al-
lerdings verlangsamten — Marktwachstums,
wie Loose betont. Und die bisherige Ent-
wicklung in 2019 sei ebenfalls sehr positiv:
Die Marke Quése habe den Absatz und ihren
Marktanteil weiter ausbauen kénnen.

Der Schlissel zum Erfolg: Erstens: Die Seg-
mentierung der Warengruppe Sauermilch-
kdse in die Zielgruppen-Kategorien Fitness-
Food fiir erndhrungsbewusste Verbraucher

und Best Ager (klassische Verwenderschaft
fir Sauermilchkdse). Und zweitens: Die
Fokussierung der Marketingaktivititen auf
eine jlingere Verbrauchergruppe, die Loose
mit der Botschaft ,,Erndhrungsphysiologisch
sinnvoll und Fitness-orientiert erfolgreich
anspricht. Damit versteht sich die Késerei
Loose als einer der Protagonisten im Prote-
in- und Fitnesstrend.

VON DER SCHLAMMSCHLACHT
INS SPORTSTUDIO

Denn schon vor vielen Jahren hat Loose sei-
nen Qudse in Sachen Fitness aufmerksam-
keitsstark in Szene gesetzt. Zum Beispiel mit
dem — wie es damals hieB3, ,,wohl hartesten

Laufevent der Welt*, dem Tough Mudder-
Schlammfestival. Unter dem Motto ,,Der
Quase goes Fitness!“

Ein Ansatz, der den ,,Hartesten der Harten
gewidmet war und kurz darauf aber etwas
gemaBigter wurde: Heute soll das Konzept
»Qudse“ mit den fitnessorientierten Ver-
brauchern eine noch gréBere Zielgruppe an-
sprechen. So werden zum Beispiel in Fitness
First-Studios deutschlandweit exklusive Sam-
pling-Aktionen durchgefiihrt. ,,Damit sollen
wichtige Kontaktpunkte auch auBerhalb des
POS geschaffen werden und die Gesamtposi-
tionierung von Qudse als modernes Fitness-
Food weiter ausgebaut werden®, so Loose-
Marketingchefin Dr. Monika Schmidhofer.
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Line Extension: Unter dem Mar-
- - kendach Quise gibt es jetzt auch
eiweiBreiche und fettarme
Brotaufstriche auf Quarkbasis.

als Sponsor des Barmer Women’s Run
(nach Hamburg am 15. Juni in KéIn am 3.
August und Miinchen am 7. September).
Am Qudsestand warten dort Sauermilch-
kadse-Snacks, Quédse-Turnbeutel mit Mo-
tivationsspruch und Informationen Uber
Fitness, Proteine und die Benefits von Sau-
ermilchkése auf die Besucher.

Aber nicht nur mit aus der Rolle des Ub-
lichen fallenden MarketingmaBnahmen,
sondern auch mit neuen Produktideen
setzt die Kaserei Loose Akzente mit ihrer
Marke Qudse. So hat das Unternehmen
im Mai den nach eigenen Angaben ersten
Brotaufstrich auf Quarkbasis mit viel Ei-
weil3 und wenig Fett lanciert. Die Innovati-
on mit 17 Prozent Eiweil3 und weniger als
zwei Prozent Fett ist in den drei Sorten
Tomate, Krduter und Gemdse erhiltlich.
Zu einer UVP pro 80-g-Portionspackung
von 1,59 Euro bis 1,89 Euro.

Vor diesem Hintergrund zeigt Qudse
auch bei sportlichen Events Flagge: Nach
dem Erfolg der letzten beiden Jahre enga-
giert sich die Marke auch in diesem Jahr

«
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Der Sauermilchkise-Markt wichst, aber die Steigerungsraten werden geringer.
Die Kiserei Loose baut in diesem Segment ihren Marktanteil kontinuierlich aus.

ANZEIGE
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SOPEXa

DEUTSCHLAND

fondest memories

connected
“food

Fiir unsere Agentur in Diisseldorf
suchen wir ab sofort einen

SENIOR ACCOUNT
MANAGER
(M/W/D)

IHRE AUFGABEN
* Entwicklung und Umsetzung innovativer
Kommunikationskampagnen

* Beratung mehrerer franzésischer und
internationaler Kunden

* Mitwirkung beim Ausbau des
Kundenportfolios

* Erstellung von Wettbewerbsanalysen
und Marktstudien

* Budgetkalkulation und -kontrolle

* Sie tragen Verantwortung
im Team-Management

IHR PROFIL
* Mindestens 4-5 Jahre Erfahrung in dhnlicher
Position, vorzugsweise in einer Agentur

* Kenntnisse in 360°-Marketing-
Kommunikation

» Konzeptionsstark, kreativ, begeisterungsfahig
» Strukturierte, selbststandige Arbeitsweise
» Gutes schriftliches Ausdrucksvermogen

» Deutsch und Englisch flieBend, Franzdsisch
von Vorteil

INTERESSIERT?

Dann kontaktieren Sie
Eliza RAGAC

Client Services Director
0211/49808-24
eliza.ragac@sopexa.com
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Entdecke Deine Bergader.“ So lautet
99 Lseit gut einem halben Jahr der Slogan
der Waginger Privatkédserei Bergader. Damit
gestaltet die traditionsreiche Kaserei ihre
bekannte Unternehmensmarke zu einer er-
lebbaren Markenbotschaft. Dahinter steckt
jedoch mehr als nur eine Werbebotschaft.
Ganz gezielt soll der Slogan auch als Leitlinie
fiir eine bewusste und nachhaltige Unterneh-
menskultur fungieren.

Dazu Frank Forstmann, Geschéftsfihrer
der Privatkdserei Bergader: ,,Unsere aktu-
elle Kampagne préagt den Namen nicht nur
als Slogan oder als Bild, sondern gleichzeitig
auch als emotionale Idee. Namlich die Idee
einer Bergader, die Millionen Menschen in
sich tragen — die eigene Bergader. Das ist die
Sehnsucht nach den Bergen, der Wunsch,
der Natur nahe zu sein, die Fernsicht zu
genieBen. Mit Freunden in der Hitte oder
allein auf dem Gipfel. Oder eben auch bei
dem herzhaften Biss in einen Kése, der diese
Bergader sogar in seinem Namen tragt.“

Ahnlich wie bei einer qualititssteigernden
langen Kasereifung geht man daher in Wa-
ging bei den Umsetzungen mit Bedacht und
Sorgfalt vor. SchlieBlich sei das Ziel eine
Entdeckungsreise mit vielen kleinen Puzz-
lestlicken, die spater zu einem Gesamtbild
zusammengefligt werden. In den ersten
Schritten wurden die Werbekampagne ge-

Um fiir die Zukunft geriistet zu sein, ist der
Blick nach vorne ebenso wichtig wie der
zuriick. Daher hat sich auch die Bergader-
Mannschaft neu aufgestellt: Vertrieb und
Marketing wurden neu organisiert und es
ist ein neuer Teamspirit rund um die Entde-
ckung der Bergader entstanden.

Markentuning

Die Privatkdserei Bergader setzt in ihrer Werbung auf den
Entdeckergeist. Dabei wird auch das Markenprofil gezielt auf die
aktuellen Konsumtrends ausgerichtet.

Bavaria blu mit neuer Verpackungsoptik: Der Relaunch des Kiseklassikers war einer der
ersten Schritte von Bergader auf dem Weg zur Schirfung des Markenprofils.

launched und die Verpackungsoptik von
Bavaria blu, dem Klassiker aus dem Hause
Bergader, modernisiert.

Zeitnah werden ,,weitere Uberraschungen®
(Forstmann) folgen. Mit dabei sind ebenso
einige Neuprodukte, ,,die dann genauso un-
nachahmlich wie die ,Bergader’ angelegt sein
werden®, kiindigt Forstmann an. ,,Aber wir
nehmen uns fir alles die nétige Zeit, hier in
unserer schénen Privatkdserei.“

TRADITION TRIFFT
AUF VERANDERUNG

Basil Weixler war es, der dem Unternehmen
vor (ber 115 Jahren den Namen Bergader
gab. ,Eine wegweisende Wortschépfung,
zusammengesetzt aus den Substantiven

Berg und Ader, die bis heute einen hohen
Bekanntheitsgrad sowohl im Lebensmittel-
handel als auch bei den Kasekonsumenten
genieBt“, blickt der Geschéftsfihrer auf die
traditionsreiche Geschichte des Unterneh-
mens zurlick. Das Wasser und die Felsadern
des Watzmann waren es, die den Késepio-
nier damals an die Blauschimmel-Adern in
seinem Edelpilzkdse erinnerten und ihm als
Vorlage fiir den Markennamen Bergader
dienten.

Uberhaupt pragt Tradition bis heute den
Wert des Unternehmens, das seit seiner
Griindung im Familienbesitz geblieben ist. Die
Nachkommen von Basil Weixler, Tochter, En-
kelin und Urenkel, sind aktuell alle noch in un-
terschiedlichen Funktionen im Unternehmen
eingebunden und aktiv prasent. |

07/19 - milch-marketing.de
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Ornua Deutschland

#lpenhalh =
Irland-Kurztrips
mit Kerrygold GEWINMEN SIE ZUM
KINGSTART AM 01.08
EIHEN YOM

Ornua Deutschland fiihrt auf der Seite www. 3 03 ELHnIIIG;IRTIEEH
. IGEN

kerrygold.de das Gewinnspiel ,,Weidehal-
tung liegt in unserer Natur® durch, bei dem

drei Wochenendtrips fiir jeweils zwei Per- Im Rahmen der al-

tuellen Onpack-Pro-

sonen gewonnen werden konnen. Wer am IR D motion fir seinen
Gewinnspeil teiinehmen méchte, muss ledig- 3x1 0 : Back-Camembert
. . . x 1 private 100%1 .
lich drei Fragen auf der Internetseite korrekt KINOVORSTELLUNG LEBERKASJUNNIE- verlost Alpenhain
; ; ; IM KING IHRER ODER  FAN-PAKETE MIT L .
beantworten. Die Gewinner werden dann in WAHL et L0 drei private Film-

vorfiihrungen.

KW 44 per Zufallsprinzip ermittelt.

Alpenhain

2T FILMVORFUHRUNGEN
or conp s am e e FUR LEBERKASJUNKIES

Kurzreisen nach Irland gewinnen kénnen,
endet am 27. Oktober.

Eine private Kinovorstellung ganz exklusiv — Kdsehersteller Alpenhain macht das im
Rahmen einer Onpack-Promotion méglich: Wenn zum 1. August die neueste Verfil-
mung der Kult-Krimiserie von Rita Falk in den Kinos anlduft, sollen namlich Back-Ca-

Lactalis Deutschland

Internet—GewinnspieI membert-Fans zu Leberkasjunkies werden. Alpenhain verlost im Rahmen einer Promo-
far Salakis tion fiir den Back-Camembert Classic und den Back-Camembert Wiirzig zum Kinostart

drei private Filmvorfiihrungen in einem Kino nach Wahl und 100 Leberkésjunkie-Fan-
Lactalis Deutschland veranstaltet fiir die pakete. Die Onpack-Promotion lauft bis zum 15. August. Stérer auf den Verpackungen
Marke Salakis noch bis Ende August eine der beiden Back-Camembert-Sorten sowie Wobbler an den Regalen weisen auf die
Gewinnspielaktion, bei der es als Hauptpreis Aktion hin. AuBerdem wird das Gewinnspiel (iber Social Media beworben. Uber die
1 x 2.000 Euro gibt. Fiir die Teilnahme am Seite www.alpenhain-gewinnen.de kann jeder mitmachen.

Gewinnspiel muss man sich lediglich auf die
Seite www.salakis.de begeben, den Teilnah-
mebedingungen und der Datenschutzer-
klarung zustimmen. Die Gewinnermittlung Katz-und-Maus-SpieI im Kuhlregal
erfolgt in dem Moment, in dem das Gewinn-
spiel durchgefiihrt wird, durch einen softwa- | Ein tierisch leckeres Katz-und-Maus-Spiel wartet ab sofort in den Kihlregalen auf Mitspieler, so
regestiitzten Zufallsmechanismus. Der Teil- | die Molkerei Miiller. Denn Joghurt mit der Ecke des Monats und Joghurt mit der Ecke Minis
nehmer erfahrt sofort, ob er gewonnen hat. | prasentieren eine spaBige Promotion mit dem Duo Tom und Jerry, das seit tiber 75 Jahren Fans
Alle weiteren Details zu der Aktion findet | jeden Alters begeistert. Dafiir arbeiten die Molkerei Miiller und Warner Bros. Consumer Pro-
man auf der o. a. Webseite. ducts Deutschland wieder zusammen. Gleich vier tierisch leckere Tom und Jerry-Sorten war-
ten darauf, vernascht zu werden. Alle Sorten laden zudem zur
Gewinnjagd ein: In jeder Deckel-Innenseite befindet sich eines
von sechs Motiven. Wer alle sechs entdeckt, sammelt und
sie bis zum 30. November einschickt, hat die Chance auf
einen Gewinn, darunter DVD-Boxen und Lunchbox-
Sets im Tom und Jerry-Design.

Molkerei Muller

Bei dem noch bis Ende August laufenden Mit der Tom und Jerry-Promotion will die

Gewinnspiel fiir die Marke Salakis werden Molkerei Miiller noch bis September den
einmalig 2.000 Euro verlost. Abverkauf ihrer Joghurts mit der Ecke forcieren.
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Molkerei Ammerland

Norddeutschlands
groBte Blumenwiese

Mit der so genannten Bienenschmaus-Aktion
will die Molkerei Ammerland jetzt einen Im-
puls fur die Bepflanzung freier Flachen mit
Wildblumen geben. Kern der Aktion ist eine
einfache Wildblumen-Saat, die unter dem
Kampagnenmotto ,,Gestalte mit uns Nord-
deutschlands groBte Blumenwiese® Uber
eine Landingpage und an tiber 200 Verkaufs-
stellen in der Region verteilt wird.

Zu dem Saattiitchen gibt es einen individu-
ellen Code, der auf der Landingpage zu-
sammen mit der Postleitzahl eingegeben
werden kann, um nach der echten Aussaat
auch digital Blumen zu pflanzen. Auf einer
interaktiven Karte erscheint dann an ent-
sprechender Stelle fiir einige Tage eine Mar-
kierung in Form eines illustrierten Saattiit-
chens. Dieses keimt in der folgenden Zeit
und entwickelt sich zu einer bunten Blumen-
lllustration.

Durch die Méoglichkeit, seine digitale Saat
Uiber soziale Medien wie Facebook und Twit-
ter, aber auch WhatsApp und per E-Mail mit
Freunden und Bekannten zu teilen, kann
man sich darlber hinaus als ,,natirlicher
Wachstumsbeschleuniger® der Aktion enga-
gieren.

Begleitend findet auf der Landingpage ein
Gewinnspiel statt. Passend zur Bienen-
schmaus-Aktion handelt es sich bei den Ge-
winnen um 30 Insektenhotels.

Gestalte mit uns
Norddeutschlands

Die Molkerei Ammerland will jetzt gemein-
sam mit den Konsumenten Norddeutsch-
lands groBte Blumenwiese gestalten.
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Zeit schanken

Zeit schenken

Mlarigeg dof dir AkSionm-Pacing g ZilTem

ders EAN-Codes wie snpereigh. Ach .

dabei ke andenen Zifhert veriehentich fu
rkienen

Geschafft!

Dir warden feftzt 4 Stunden ouf deinem
Koo gutgeschrisben.

L vvitoren EAN fode wanne ]

4 ||!l.|!||3|1||!| Iu!l?l'lll ‘l f Die Birenmarke
Vertriebsgesellschaft
setzt bei der Anspra-

e iy fvierh g che der Konsumenten
m auf die innovative
- ; CodeMe-Technologie
&3 [T IR und will auf diese
- HJJ e Weise Kunden und
il Neukunden auf eine

zeitgemiBe Art und
Weise ,,abholen“.

Birenmarke Vertriebsgesellschaft

NEUE WEGE DER
KUNDENBINDUNG

Nach dem Start der neuen Barenmarke-Dachmarkenkampagne ,,Nichts geht Giber Familie*
in diesem Marz geht die Kampagne nun mit einer digitalen Promotionaktion im Handel in
die nachste Phase. Unter dem Motto ,,Nichts geht Gber mehr Zeit mit der Familie* kén-
nen Béarenmarke-Kaufer noch bis zum 31. Oktober jede Woche 56 Haushaltshelfer von
Karcher gewinnen: 50 Fenstersauger, finf Saugroboter und einen Mahroboter. Zusétzlich
nehmen alle Teilnehmer an der Hauptverlosung am Ende der Aktion teil. Zu gewinnen gibt
es funf Mal je einen Haushaltsservice nach Wahl im Wert von bis zu 2.500 Euro.

Bei der Umsetzung der Promotion geht Barenmarke neue digitale Wege und setzt
auf die CodeMe-Technologie des Entwicklerteams ThePeople.de. Die Kunden sammeln
Uber das Einscannen der Barenmarke EAN-Codes Zeitkontingente, die anschlieBend in
ein Teilnahmelos umgewandelt werden.

Die Mechanik im Detail: Der Kunde kauft ein Barenmarke-Produkt und scannt per
App den EAN-Code ein. Die App gibt im Anschluss die Anweisung, vier Ziffern des
Barcodes zu streichen. Der so individualisierte Code wird anschlieBend noch einmal mit
dem Smartphone gescannt und als Zeitguthaben in der App gespeichert.

Ein Code entspricht vier Stunden Zeit. Wer drei Codes — also zwoélf Stunden — ge-
sammelt hat, nimmt, sofern er sich vollstandig registriert hat, am Gewinnspiel teil. Das
gesamte Barenmarke-Sortiment ist in die Technologie eingebunden.

Fiir Rebecca Keuter, Trade Marketing Managerin von Barenmarke, erdffnet die App
ganz neue Wege der Kundenbindung. ,,Wir wollen unsere Kunden und Neukunden
auf eine moderne und innovative Art abholen. Die Barenmarke CodeMe App ist fiir
uns ein neues Marketinginstrument und wir sind sehr gespannt, wie sie angenommen
wird. Bei einem Erfolg kénnen wir uns vorstellen, die App dauerhaft als neuen Kommu-
nikationskanal zu nutzen, z. B. um eine Barenmarke Kiufer-Community aufzubauen.*



HANDEL I WEISSE UND GELBE LINIE
VERKAUFSFORDERUNG

Interprofession Comté

M, Gluck kann so einfach sein

Dankeschon-Aktion fiir Bedientheken

Als Dankeschén fur die jahrelange Unterstlitzung an den Bedienungstheken be-
lohnt Comté nun die Fachkréfte des Einzelhandels mit einem Gewinnspiel. Unter
allen Teilnehmern wird als Hauptgewinn ein AEG-Staubsaugerroboter im Wert von
1.299 Euro verlost. Der zweite und dritte Preis: sechs bzw. vier Flaschen Wein aus
der Region Franche-Comté, der Heimat des franzdsischen Rohmilchkases. Wer an
der Verlosung teilnehmen mochte, muss nur das Rezeptkarten-Display von Comté
gut sichtbar auf der Kasetheke platzieren und ein Foto davon machen. AnschlieBend
muss es nur noch mit der Angabe des eigenen Vor- und Nachnamens sowie des
Namens und der Adresse des Kéasehéndlers per E-Mail an info@comte.de geschickt
werden. Wer den Postweg bevorzugt, sendet einen Ausdruck des Fotos zusammen
mit den Kontaktdaten an Biro45/COMTE, Mozartstr. 45, 70180 Stuttgart. Einsen-
deschluss ist der 31. August. Display und Rezeptkarten kénnen bei info@comte.de
angefordert werden.

Bei der GenieBer-Promotion fiir Le Gruyére AOP
kénnen Verbraucher als Hauptpreis ein gebran-
detes Lastenrad gewinnen.

Switzerland Cheese Marketing GmbH

GenieBBerrezepte
« mit Le Gruyeére

Im August und September zeigt der Le Gruyere
j AOP mit neuen Sommer-Rezeptideen an den Bedie-
nungstheken, dass mit ihm auch leichter Sommerge-
nuss moglich ist. Das Werbemittelpaket enthalt ein
Thekendisplay mit 50 GenieBer-Rezeptkarten sowie
eine Karte fiir das Thekenpersonal. Konsumenten
haben die Chance, einen original Bakfiets Cargo
Long Cruiser zu gewinnen. AuBerdem werden elf
GenieBerpakete mit je 500 g Le Gruyere AOP ver-
lost. Die Thekenkréfte kénnen weitere fiinf Genie-
Berpakete gewinnen. Das Gratis-Aktionsmaterial
kann direkt bei der Switzerland Cheese Marketing
GmbH bestellt werden, solange der Vorrat reicht.
Unterstiitzt wird die Aktion mit einer Printkampa-
gne in reichweitenstarken Titeln, mit der im zweiten
Halbjahr 25 Mio. Kontakte erzielt werden sollen.

Als Dankeschén
fiir die gute Zu-
sammenarbeit ver-
lost Comté unter
den Mitarbeitern
der Kisebedie-
nungstheken einen
hochwertigen
Saugroboter.

ARGE Heumilch
Urgute Heumilchkuh wird gesucht

ermilehlonk

Jrtel voden & 1 von g5
Heu-Betiwilsehesets gowlnnom!

Osterreichische Heumilchkiihe stehen jetzt
im Mittelpunkt der neuen Sommerpromo-
tion der ARGE Heumilch. Einerseits mit
der ,Heumilch-Kuhwohl-Initiative®,  die
klar machen soll, welche tierfreundlichen
MaBnahmen Heumilchbauern tagtéglich flir
ihre Tiere durchfihren. Und andererseits
mit dem Aufruf, beim Voting zu ,,Austria’s
Next Urguter Heumilchkuh® mitzumachen.
Dabei soll aus zwolf nominierten Heumilch-
kiihen der Titelstar des Heumilchkalenders

spezifischen Medien sorgen fir die nétige
Aufmerksamkeit. Zusétzlich wird mit einer
Online-Kampagne sowie per Infoscreen zur
Abstimmung aufgerufen. Begleitet wird die
Sommerkampagne durch ein Gewinnspiel,
bei dem es insgesamt 33 Heu-Bettwasche-
sets zu gewinnen gibt. Mitmachen geht ganz
einfach auf www.heumilch.at oder auf www.
facebook.at/heumilch.at.

Vilen & gewinnen

Die ARGE Heumilch fordert jetzt dazu
auf, liber ,,Austria‘s Next Urgute Heu-
milchkuh“ abzustimmen.

fiir 2020 auserkoren werden. 3.000 Plakate
osterreichweit und Anzeigen in zielgruppen-
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Ornua Deutschland

Geld-zuriick-Aktion fiir
Kerrygoldprodukte

Ornua Deutschland filhrt im Internet eine
Geld-zurtick-Aktion fur die Marke Kerry-
gold durch. Wer davon Gebrauch machen
méchte, muss im teilnehmenden Handel
zwei Aktionsprodukte kaufen und den da-
zugehorigen Kassenbon aufbewahren. Da-
raufhin muss er die Seite www.kerrygold.de
aufrufen und den vollstindigen Kassenbon
hochladen.

2l

2 Aktlonsprodukte kaufen, 1 daven GRATIS

Beim Kauf bestimmter Kerrygoldprodukte
konnen sich Teilnehmer an der aktuellen
Promotion einen Teil des Kaufpreises erstat-
ten lassen.

Der Kaufpreis fiir das jeweils glinstigere Pro-
dukt wird danach auf das durch den Teilneh-
mer angegebene Bankkonto berwiesen. Pro
Teilnehmer und Kontoverbindung ist nur eine
Teilnahme méglich. Ein Kassenbon kann nur
einmal verwendet werden. Die Teilnahme ist bis
zum 31. Juli méglich. Weitere Informationen zu
den Aktionsprodukten und den teilnehmenden
Mérkten findet man auf der Aktionsseite.

FrieslandCampina setzt das neue Friihstiickskonzept Landliebe Mein Morgen mit einer
umfangreichen TV-Kampagne sowie diversen Aktionen am POS in Szene.

L. S—

FrieslandCampina Germany

PERFEKTER START
IN DEN TAG

Das neue Konzept Landliebe Mein Morgen von FrieslandCampina soll mit einem nati-
onalen TV-Spot und Content in digitalen Kanalen fiir neue Absatzimpulse sorgen. Mit
dem 25-Sekiinder (Agentur: Serviceplan, Miinchen) setzt FrieslandCampina zugleich
das Frihstlck als perfekten Start in den Tag in Szene. Und dank Landliebe Mein Mor-
gen ldsst sich dieses ,,Guten Morgen-Gefiihl* jetzt Uiberall mit hinnehmen, so die Bot-
schaft.

Ziel des neuen Werbeauftritts ist es, die nationale Relevanz von Landliebe weiter aus-
zubauen und die Friihstiickskompetenz zu forcieren. So soll die Marke zum nachhal-
tigen Wachstumstreiber im FrieslandCampina-Portfolio werden.

Um insbesondere auch junge Zielgruppen zu erreichen, wird der TV-Spot liber drei
Monate lang geschaltet, auch in digitalen Kanélen und auf Social Media verlédngert. Da-
riber hinaus werden die Landliebe-Produkte mit Werbematerialien, Couponing-Akti-
onen, Verkostungen und PR-Aktivitaten unterstiitzt.

Die Gliserne Molkerei méchte mit dem ak-
tuellen Gewinnspiel das Thema Tierwohl
und die artgerechte Tierhaltung ihrer ange-
schlossenen Milchlandwirte einer breiteren
Offentlichkeit zuginglich machen.

Glaserne Molkerei

Onpack-Gewinnspiel mit gliicklichen Kiihen

Die Glaserne Molkerei veranstaltet in Kooperation mit dem Bio-Hotel Gutshaus Parin eine
Onpack-Promotion auf ihren Heu- und Weidemilchverpackungen. Als reiner Bio-Molkerei
liegt der Gldsernen Molkerei das Thema Tierwohl und artgerechte Tierhaltung besonders
am Herzen, so das Unternehmen. Mit der Aktion ,,Gliickliche Kiihe* méchte die Molkerei
nun zusatzlich auf ihren hohen Haltungsstandard der Tiere aufmerksam machen und dies
mit dem Gewinnspiel unterstreichen. Verlost werden drei Ubernachtungspakete fiir zwei
Personen inkl. Halbpension sowie zehn Glaserne Molkerei-Genusspakete im Wert von je 50
Euro. Weitere Informationen zum Gewinnspiel sowie zur Tierhaltung findet man unter www.
glaeserne-molkerei.de/gewinnspiel.

07/19 - milch-marketing.de
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Switzerland Cheese Marketing GmbH
Konzertierte Grill-Aktion

Die Schweizer Kisesorten starten mit einer
Grill-Aktion in den Sommer. Dabei werden
ausgewahlte Késetheken mit einem hoch-
wertigen Acrylaufsteller inklusive Gewinn-
Rezeptkarten besttickt. Appetit machen vier
neue Grill-ldeen, darunter drei raffinierte
Burgerrezepte mit den beliebtesten Schwei-
zer Kasesorten Appenzeller, Schweizer
Emmentaler AOP, Le Gruyére AOP sowie
einem Téte de Moine AOP-Rezept. Bei der
Gewinnaktion haben Verbraucher per E-
Mail die Chance, drei Premium-Grills von
Weber zu gewinnen.

Mit einer Grill-Aktion werden die Kise der
verschiedenen Sortenorganisationen an den
Bedienungstheken in Szene gesetzt.

Vandersterre Holland

Malaktion fiir Kinder

Die niederlandischen Jersey-Kiihe leben in
einer malerischen Landschaft mit bestem
Futter und geben daher auch eine hoch-
wertige Milch. Um Kindern die Heimat der
lersey-Kiihe naherzubringen, unterstiitzt
Vandersterre den Abverkauf seines Jersey-
Goudas unter der Marke Landana mit einer
Malaktion. Dafiir steht interessierten Kase-
theken ein Display mit Malvorlagen zur Ver-
fligung, die an die kleinen Kunden weiterge-
geben werden kénnen. Ausgemalt missen
diese nur an Vandersterre eingesendet
werden. Unter allen Teilnehmern werden
Kinderpreise verlost. Alle Einzelheiten zur
Umsetzung der Aktion kénnen direkt mit
dem Vandersterre-AuBendienst abgespro-
chen werden.

Mit einer
Malaktion
will Van-
dersterre
Kindern die
Heimat der
niederlin-
dischen
Jersey-Kii-
he niher-
bringen.

07/19 - milch-marketing.de

Bei der neuen Promotion fiir die Marke
Monster Backe kénnen die Konsumenten
eine Reise in die Heimat von Shaun dem
Schaf gewinnen.

Ehrmann

Onpack-Promotion
fiir Monster Backe

Fir alle Monster Backe-Fans, die schon mit
Vorfreude auf das neue Kinoabenteuer
von Shaun das Schaf warten, kiindigt Ehr-
mann jetzt eine besondere Promotion an.
Dabei kénnen die Teilnehmer eine Uberra-
schung — eine Reise nach Bristol fiir die gan-
ze Familie in die Heimat von Shaun inklusive
Ubernachtung — gewinnen. Zur Teilnahme
muss man einfach den Gewinnspiel-Code der
limitierten 6 x 50-g-Packungen auf der Akti-
onsseite  www.monster-backe.de eingeben.
Teilnahmeschluss ist Ende November. Die
»monsterméBige” Onpack-Promotion wird
mit einer Printkampagne sowie begleitenden
MaBnahmen am POS und im Bereich Online-
und Social Media unterstitzt.

ANZEIGE

ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGERIN & -MANAGER

SO SETZTEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?
» Systematisieren Sie die Interessen lhrer Stake-
holder und die Hot Spots Ihrer Produkte?
» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?
» Wie gelingt eine glaubwiurdige
Kommunikation?
Dies und das Neueste aus Wissenschaft und
Praxis am nachsten Termin:
12. - 14. November 2019 in Soest.
Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/znu

Zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensfihrung
F . LY Hirchse

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Universitat Witten/Herdecke

Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten
Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kolle und Dr. Christian GeBBner
Ihre Ansprechpartnerin:
Jadwiga Zurad

Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545

E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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Kaseverkostungen
der Extraklasse

Die ,,K&sestral3e*

im Einzelhandel ladt Kdsekunden um Probieren ein.

Eine ideale Erganzung zum Theken- und Prepackangebot.

36

it dem neuen Konzept ,,Happy Cheese

Days“ mochte das Kaselager in Ham-
burg besondere Spezialititen am POS
in Szene setzen. Wie das funktioniert,
fragte die Redaktion der KASE-THEKE,
Schwesterzeitschrift von Milch-Marketing,
Emilie Michel (Foto), Projektleiterin bei
Kaselager.de.

KASE-THEKE: Was ist unter KisestraBe,
bzw. Happy Cheese Days zu verstehen?

Emilie Michel: Die Happy Cheese Days
sind ein modernes Pop-Up-Shopkonzept
fir den Lebensmittel-Einzelhandel. Hier
haben die Verbraucher die Moglichkeit,
eine Vielzahl von Kisespezialititen durch
Verkostungen kennenzulernen. Im Fokus

stehen unsere mittlerweile mehr als 500
speziell geschulten Késespezialisten, die die
Kunden ansprechen und beraten.

Dadurch wird das Interesse der Kunden an
besonderen Kasesorten fernab der SB-Ware
gesteigert. Eigentlich eine Kombination aller
Vorteile einer guten Kasetheke mit den Vor-
teilen des Prepackings und eines guten Wo-
chenmarktes.

Warum gibt es zwei Bezeichnungen fiir
ein Konzept?

Das Konzept startete unter dem Begriff Kase-
straBe. Uns ist aber schnell aufgefallen, dass
dieser Name nicht zu dem innovativen Kon-
zept passt, das wir gerade national aufbauen.

07/19 - milch-marketing.de
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Der Name Happy Cheese Days ist jung und
frisch und soll die Welt der Kasespezialitaten
und damit die Kasetheke auch fiir jingere
Generationen attraktiv. machen. Dieser
Name ist positiv behaftet und man kann ihn
sich gut merken.

Wie viele Sorten stehen dabei im Fokus
und nach welchen Kriterien werden diese
ausgesucht?

Die Happy Cheese Days sollen den Kunden
die Vielfalt und Besonderheit der Kasewelt
aufzeigen. Deshalb sollte das Sortiment
schon aus deutlich mehr als zehn Artikeln
bestehen. Es hat sich gezeigt, dass die Ver-
braucher ein Sortiment von ca. 25 wech-
selnden Sorten als attraktiv und gleichzeitig
Uberschaubar betrachten. Grundsitzlich
wird das Sortiment des Pop-Up Shops von
unseren AuBendienstmitarbeitern gemein-
sam mit dem Markt zusammengestellt.

Wie viel Fliche wird fiir die Umsetzung
im Markt benétigt?

Wir bieten zwei GréBen der Happy Cheese
Days an, um moglichst jedem Markt die
Méglichkeit zu geben, diese Aktion zu
platzieren. Wichtig ist jedoch nicht nur die
Flache, sondern auch der Standort. Dieser
sollte optimalerweise von den Kunden vor
dem SB-Bereich angesteuert werden.

-d"_.'- =

Intensiver Dialog: Bei den Happy Cheese Days werden nicht nur ausgewihlte Spezialititen
prisentiert. Die Kunden erhalten auch eine ausfiihrliche Beratung.

Wie lange lduft eine Happy Cheese Day-
Aktion und wie viel Personal ist fiir die
Umsetzung erforderlich?

Der Pop-Up Shop lauft an den klassischen
starken Verkaufstagen Donnerstag bis Sams-

Gliickliche Gesichter bei Edeka Mohr in Bonn: (v. |.) Birbel Voss, Vertrieb Kiselager.de,
Annika Hilden, Nicole Kretschmar, Angelika Niedenhoff und Anna Gahre (alle Edeka Mohr)
waren von der Kundenresonanz auf die Happy Cheese Days begeistert.

07/19 - milch-marketing.de

tag natiirlich am besten. Wir haben aber
auch Kunden, die uns bitten, den Aufbau
noch langer stehen zu lassen. Das machen
wir natlirlich gerne.

Fir die Umsetzung werden ein bis zwei K&-
sespezialisten vor Ort benétigt, abhingig
von der GroBe der Aktion. Selbstverstand-
lich ist die Vorbereitung und Nachbereitung
ein sehr hoher Aufwand, der von mehreren
Abteilungen in unserem Unternehmen be-
gleitet wird.

Gibt es schon Erfahrungen von Mairkten,
ob und wie sich eine solche Aktion nach-
haltig auf das Geschift auswirkt?

Woihrend der Aktionen werden bis zu 80
Prozent mehr Kése verkauft als an anderen
Verkaufstagen. Normal sind 50 Prozent
Umsatzplus pro Tag. Zudem haben viele
Markte festgestellt, dass die auf den Hap-
py Cheese Days présentierten Artikel ver-
starkt nachgefragt werden. Dariber hinaus
kénnen die Damen auch Kunden an der
Kéasetheke begriiBen, die dort vorher nicht
gekauft haben.
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1 Das neue - hochwertig inszenierte - Heiderbeck-Eigenmarkensortiment Selected Brands
fand ebenfalls starke Beachtung seitens der Besucher.

2 Geschiftsfithrer Peter Steding (li.) und Holger Meyers, Vertriebsleiter Heiderbeck, freuten
sich liber eine erfolgreiche Hausmesse in Fiirstenfeldbruck.

3 Das ehemalige Zisterzienserkloster bot eine ideale Kulisse zur Prisentation der hochwer-
tigen Kase.

Fiarstenfeldbruck

Das Veranstaltungsforum im ehemaligen Zisterzienserkloster in Firstenfeldbruck bot die per-
fekte Kulisse fiir die Inszenierung hochwertiger und auBergewdhnlicher Spezialitdten im Rah-
men der Frihjahrs-Hausmesse von Kasefachvermarkter Heiderbeck. In einem ganz besonde-
ren und fir Kase mit Herkunft und Tradition idealen Ambiente. An 44 Stidnden, die zum groBen
Teil von Késern oder Mitarbeitern der Hersteller betreut wurden, wurden 1.090 Kasesorten
prasentiert. Nach Angaben des Veranstalters kamen bereits am Sonntag rund 600 geladene
Fachbesucher nach Firstenfeldbruck, um sich tber Besonderheiten und Neuheiten zu infor-
mieren. Es waren vor allem die Einzelhdndler und deren Fachkrifte aus den Kasebedienungs-
abteilungen, die den Sonntag fiir ihren Messerundgang nutzten. ,,Bei der Auswahl unserer Aus-
steller haben wir in diesem Jahr groBen Wert darauf gelegt unseren Kunden die Highlights aus
unserem Sortiment zu zeigen®, so Marcus B6hmer aus dem Marketing bei Heiderbeck. Davon
durften sich auch die Besucher am Montag (iberzeugen, von denen der Késevermarkter rund
200 erwartete. Insbesondere aus den Reihen der Einkaufer und Vertriebsverantwortlichen der
Handelszentralen. Zudem nutzte Heiderbeck die Hausmesse dafiir, das neu aufgestellte und
Uberarbeitete Eigenmarken-Sortiment Selected Brands darzustellen. Neues Markendach, neue
Layouts und neue Sorten sorgten fiir reichlich Aufmerksamkeit bei den Messebesuchern.

Die Bayerische Milchindustrie eG (BMI) hat
die schwierigen Herausforderungen aus
dem zuriickliegenden Jahr 2018 gut gemeis-
tert und wird ihren Kurs der Drei-Sparten-
strategie konsequent weiterverfolgen. Dies
berichtete der Vorstandsvorsitzende der
Genossenschaft, Peter Hartmann, kirzlich
in Landshut der Presse. Mit Investitionen
von rund 43 Mio. Euro wurde insbesondere
der Neubau der Késerei in Jessen (Sachsen-
Anhalt) vorangetrieben. Hier werden dem-
nachst in einer hochmodernen Produkti-
onsanlage rund 450 Mio. Liter Milch u. a.
zu Hart-, Schnitt- und Weichkase sowie zu
Pasta filata verarbeitet.

Einem Absatzwachstum in allen Sparten
stand mit knapp 600 Mio. Euro ein leichter
Umsatzriickgang von 2,4 Prozent gegen-
Uber. Positiv entwickelten sich mit einem
Zuwachs von (ber sieben Prozent insbeson-
dere die Kédseherstellung sowie der Frische-
bereich (plus 3,3, Prozent). Bemerkenswert
sind auch die Erfolge der Mehrwegglas-
flaschenproduktion (Ein- und %2 Liter) am
Standort Wiirzburg.

Gut geriistet fiir die Zukunft prisentierte
sich der Presse in Landshut die Fithrungs-
riege der BMI (v.l.): Peter Hartmann (Vor-
standsvorsitzender), Heinz Saalfrank (Auf-

sichtsratsvorsitzender) und Dr. Thomas
Obersojer (Stellvertretender Vorstandsvor-
sitzender).
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14 Mitglieder sind wihrend der Kapitelsitzung in die Guilde des Fromagers neu aufgenom-
men worden.

Zu ihrer alljahrlichen Kapitelsitzung hatte die Guilde des Fromagers nach Tirol eingeladen.
Der neue Vorstand um den ersten Vorsitzenden Andreas Gstrein aus Tirol und der zwei-
ten Vorsitzenden Susanne Backes-Keck hatte sich fiir die Zugspitze als symboltrachtigen
Treffpunkt des Kasenetzwerkes entschieden. Feierlich ging es tags drauf in der Burgenwelt
in Reutte zu, als 14 neue Mitglieder in die Guilde aufgenommen wurden. Flnf weitere
Mitglieder wurden zudem im Rang des Netzwerkes beférdert. Weiteres Highlight: Sepp
Krénauer, Inhaber der Késerebellen GmbH, hatte zu einer Besichtigung des Reifelagers
nach Steingaden eingeladen, um anschlieBend auf der Schénegger Kasealm die Schnittkase
seines Unternehmens probieren zu lassen. Mehr als 130 der inzwischen 250 Mitglieder
waren zur diesjdhrigen Veranstaltung angereist und nutzten das Treffen u. a., um auch ihr

Nun kann mit dem Bau der neuen Kiserei
begonnen werden: Schwarzwaldmilch-Ge-
schiftsfilhrer Andreas Schneider (I.) und
Biirgermeister Armin Hinterseh haben jetzt
die vertraglichen Regelungen zum Grund-
stiickserwerb unterzeichnet.

Titisee-Neustadt

Der Standort der Kisemanufaktur der
Schwarzwaldmilch steht fest. Es ist die
Schwarzwald-Hochburg  Titisee-Neustadt.
Nun erhdlt der weltbekannte Schwarzwal-
der Schinken in absehbarer Zeit ein eben-
birtiges Gegenstiick: den Schwarzwdlder
Kase aus original Schwarzwalder Milch.
Dazu unterzeichneten Andreas Schneider,
Geschéftsfiihrer der Schwarzwaldmilch, und
Burgermeister Armin Hinterseh die vertrag-
lichen Regelungen zum Grundstiickserwerb.
»Der erste Meilenstein unserer Kdsemanu-
faktur ist erreicht. Wir kénnen jetzt in die
Bauplanung Ubergehen®, so Schneider. Ge-
maB der Planung wird der erste Kése ab

personliches Netzwerk zu pflegen und auszubauen.

2022 erhiltlich sein.

Zweimal Ballonfahrten im Wert von je rund 1.000 Euro hat Kasever-
markter Westland im Rahmen einer Promotion fiir sein Flaggschiff
Old Amsterdam kirzlich fur die Thekenteams aus dem Lebensmittel-
Einzelhandel im Rahmen einer Aktion verlost. Die beiden Gutscheine
T \urden Gber den Au-
Bendienst an die zwei
Gewinnermirkte  in
Dachau und Berlin ver-
teilt.

Denise Klug (Mitte),
Bezirksleiterin bei
Westland, iibergab
die Gutscheine fiir
eine Ballonfahrt an
das Thekenteam im
Kaufland Dachau: Jen-
nifer Noske (Waren-
bereichsleiterin) und
Erstverkduferin Ines
Carabas (r.).

Hochwald investiert in
eine neue Molkerei zur
Herstellung von halt-
baren Milchprodukten
ca. 200 Mio. Euro.
Mit einem Spatenstich
wurden die Bauarbei-
ten fUr eines der groB-
ten  Investitionspro-
jekte in der Geschichte
des Unternehmens
offiziell eroffnet. ,,Mit
unserem Zukunftskon-
zept Hochwald 2020 stellen wir die Weichen fiir eine erfolgreiche
Weiterentwicklung unseres Unternehmens und sichern auch die Zu-
kunft der deutschen Milchwirtschaft“, sagte der Geschaftsfiihrer der
Hochwald Foods GmbH, Detlef Latka. Am Standort im nordrhein-
westfdlischen Mechernich-Obergartzem werden nach der Inbetrieb-
nahme im Jahr 2021 jahrlich mehr als 800 Millionen Liter Milch von
mehr als 250 Mitarbeitern zu Milchprodukten verarbeitet.

L

s §

Eroffnung der Bauarbeiten fiir
ein brandneues Werk und

Weichenstellung fiir die Zukunft: Im
Bild Hochwald-CEO Detlef Latka.
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Kéniglicher  Auftritt im Landwirtschafts-
ministerium: Mit einem Glas Milch stieBen
die neue bayerische Milchkénigin Beatrice
Scheitz aus Andechs und die bayerische
Milchprinzessin Miriam Wei3 aus Betzigau
mit Agrarministerin Michaela Kaniber an.
Die Ministerin gratulierte den beiden Ho-
heiten zu ihrer Wahl und wiinschte ihnen
bei ihrem Antrittsbesuch im Miinchner Mi-
nisterium eine spannende Amtszeit. ,,Sie
haben die verantwortungsvolle Aufgabe, als
Botschafterinnen dem Milchland Bayern ein
Gesicht zu verleihen und im In- und Ausland
fir unsere hervorragenden Milchprodukte

zu werben®, sagte Kaniber. Seyfarth/StMELF

Uy,

Die neuen bayerischen Milchhoheiten - Milchkénigin Beatrice Scheitz (I.) und Milchprinzes-
sin Miriam WeiB - stoBen mit Ministerin Michaela Kaniber mit einem Glas Milch an. Foto:

»Das Lahntal“, die sechste Etappe der Hessischen Milch- und Kase-
straBe ist jetzt eroffnet worden. 34 Partnerbetriebe beteiligen sich am
neuen Teilstlick. Ob Bauernhof, Kaserei, Hofmolkerei, Gasthof oder
Museum — alle haben eines gemeinsam: ihnen liegen die Region und die
hier erzeugten Lebensmittel am Herzen. Die neue Etappe fiihrt durch
die Landkreise GieBen, Lahn-Dill, Limburg-Weilburg und Marburg-
Biedenkopf. Den Startschuss gaben Hessens Milchkénigin Laura I. und
Karsten Schmal, Vorsitzender der Landesvereinigung Milch Hessen,
gemeinsam mit der Landratin des Landkreises GieBen, Anita Schnei-
der, und dem Hungener Biirgermeister Rainer Wengorsch bei einer
Feierstunde in der Hungener Kéasescheune, einem Partner der neuen
Etappe ,,Das Lahntal®.

Nun ist sie eréffnet, die 6. Etappe der Hessischen Milch- und Kise-
straBe durch das Lahntal. Vorne von links: Milchkonigin Laura 1.,
Karsten Schmal, Vorsitzender der Landesvereinigung Milch Hessen,
Landritin Anita Schneider und Hungens Biirgermeister Rainer Wen-
gorsch durchschnitten in Anwesenheit der Partnerbetriebe das obli-
gatorische Band und gaben so den offiziellen Startschuss.

Food-Bloggerin Julia Jansen und Weinexperte Uwe Mewes begeister-
ten ihre Giste auf Haus Riswick fiir die Kombination von Kise und
Wein.

Kleve

Unter dem Motto ,,Kése trifft Wein“ kamen Mitte Mai rund 25 Géste
auf Haus Riswick in Kleve zusammen. Im Fokus der Veranstaltung
standen regionale Kase- und Weinspezialitaten. ,,Viele Verbraucher
wissen gar nicht, welche groBe Bandbreite an tollen Produkten es di-
rekt vor ihrer Haustiir gibt“, erklarte Frank Maurer, Pressesprecher
der Landesvereinigung der Milchwirtschaft in NRW.

Bei der Verkostung konnten die Géste aus der Branche verschiedenste
Kase und Wein-Kombinationen probieren. Vom milden Ziegenkase
zu einem trockenen WeiBwein, tiber einen kraftigen Bauernkase zum
Spatburgunder bis hin zum feurigen Chili-Kése in Kombination mit
einem Riesling. Der Weinkenner Uwe Mewes sowie die Food-Blog-
gerin Julia Jansen stellten die Vorziige des Duos Kédse und Wein vor.
Beide berichteten Wissenswertes (iber die Besonderheiten und Hin-
tergriinde der verschiedenen Produkte. Das Fazit: Kdse und Wein
gehoren einfach zusammen.
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Kein Lebensmittelgeschdft kann auf
Molkereiprodukte verzichten. Kdse,
Milch, Butter, Joghurt & Co. sind Ar-
tikel des tdglichen Bedarfs und somit
Pflichtsortimente im Einzelhandel.

Die Kategorie besteht aus Schnelldre-
hern, Impuls- und Basisartikeln sowie
jeder Menge Spezialitéiten. Dabei
werden beinahe tdglich Launches und
Relaunches vorgenommen. Hier den
Uberblick zu behalten, ist nicht immer
einfach. Bei dem Wechsel der Artikel ge-
raten manchmal etablierte Basisartikel
in Vergessenheit. Aber sie gehdren zum
Kernsortiment und sind unverzichtbar.

Wir erinnern in dieser Rubrik an die
groBen Mopro-Klassiker der letzten
Jahrzehnte. Ihre Geschichten und

Foto: colourbox.de

: Firithlings s_- Die groBe Familie der Mil-
ihre Bedeutung haben den Cha- Quark o _:, = ram FriihlingsQuark-Range

rakter der weifen und gelben Linie
geprdgt und sollten deshalb lebendig
gehalten werden.

Frithlin
vark s

i

reicht heute von mild-cre-
mig bis hin zu wiirzig-pikant
und inspiriert Quarklieb-
haber immer wieder aufs
Neue.

MILRAM-
FRUHLINGSQUARK

KLASSIKER

Is Fritz Pahlke Mitte der 1960er Jahre

dem Speisequark einen besonderen
Geschmack verleihen will, st6Bt er in der
Fachwelt auf kollektives Stirnrunzeln. Doch
der damalige Chef der Molkereigenossen-
schaft Nordmilch, der heutigen DMK Group,
verfolgt seine Idee konsequent weiter und
bringt im April 1967 eine Sensation auf den
Markt, den Milram FriihlingsQuark.

Mit seinen frihlingsfrischen Krautern und
seinem wirzigen Geschmack eroberte die
neue pikante Quarkspezialitdt damals schnell
die Herzen der Deutschen. So konnte der
cremige Quark schon in jungen Jahren den
ersten Hohepunkt seiner Karriere feiern: Er

07/19 - milch-marketing.de

war bereits seinerzeit der meistverkaufte
Krauterquark des Landes — und ist es seit
Uber 50 Jahren immer noch.

Denn bis heute ist der FrihlingsQuark unter
seinem Markenlabel ,,Milram* laut Nielsen
der meistverkaufte Zutaten-Brotaufstrich
im Segment Frischkdse, Streichrahm und
Gewlirzquark. Zusammen mit den im Lau-
fe der Jahre eingefiihrten Line extensions ist
die Marke Milram mit einem Umsatz-Markt-
anteil von rund 45 Prozent Marktfiihrer im
Gewiirzquark-Segment.

Im Laufe der Jahrzehnte kam es zu weiteren
Sortimentsanpassungen. So wurde zum Bei-

spiel die Rezeptur hinsichtlich einer beson-
deren Cremigkeit optimiert. Mitte der 90er
Jahre wurde ein FrihlingsQuark ,,leicht”
eingefiihrt. 2009 folgten dann die kleinen
Portionsbecher.

Den aktuellen Konsumtrends folgend, gibt es
inzwischen auch einen FriihlingsQuark ,,Ac-
tiv mit einem Plus an EiweiB3, der vor allem
gesundheitsbewusste GenieBer ansprechen
soll. Eine besonders wiirzige Alternative ist
der FrihlingsQuark ,,7-Kréduter® in der ex-
tra groBen 410-g-Familien-Packung. Ein For-
mat, das anldsslich des 50sten Geburtstages
des FrihlingsQuark im Jahr 2017 auf den
Markt kam.
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STELLENANGEBOT

Mittelstandisches Privatunternehmen

der Milchwirtschaft sucht:

Leiter (m/w/d) Produktion/Al

tllung Leiter (m/w/d) Technik

Weitere Informationen finden Sie unter

www.moprojob.de

mo

ro

job.de

FIRMEN UND MARKEN IN DIESER AUSGABE

UNTERNEHMEN MARKEN
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KONTAKTBORSE

Verzeichnis von Dienstleistern fiir POS-Marketing und Absatz/Verkauf von Molkereiprodukten

KASE-SCHNEIDEGERATE
THEKENZUBEHOR

ISKO GmbH
WaldteichstraBBe 89
46149 Oberhausen

E-Mail: isko@isko-online.de

INTERNATIONALE
KASESPEZIALITATEN

Die Schweizer Kdsespezialisten

Unsere Neubheit: ,,die rote Hexe*

BODENSEEKASE

Bodensee Kise AG

Rislen

CH-9512 Rossriti

Tel. +41 71 911 13 26
Fax +41 71 911 62 49
info@bodensee-kaese.ch

www.bodensee-kaese.ch

R ¢
HKL Hamburger Kiselager GmbH
Brandshofer Deich 68

20539 Hamburg

Tel.: +49 (0) 40/75 24 75-0

Fax: +49 (0) 40/75 24 75-75
info@kaeselager.de

KAESE
LAGER

www.kaeselager.de

albert
barvfe

e fpezialid e Kbre & Mohr

Internationale und

regionale Spezialititen

Albert Barufe GmbH
- der Spezialist fiir Kise

Hans-Sachs-Str.11,

D-40721 Hilden

Tel.: +49 (0) 2103/94 30-0
Fax: +49 (0) 2103/310 60
E-Mail: info@kaesebarufe.de

www.kaesebarufe.de

07/19 - milch-marketing.de

Carl Fr. Scheer GmbH + Co. KG
»Wir sprechen viele Sprachen
Industriegebiet Sand 1

D-77731 Willstatt-Sand

Tel.: +49 (0) 78 52/4 20

Fax: +49 (0) 78 52/4 22 62
E-Mail: info@kaesescheer.de

www.kaesescheer.de

HEIDERSBECK

Heiderbeck GmbH

Gewerbering 4

82140 Olching

Tel.: +49 (0) 8142/44567-0
Fax: +49 (0) 8142/44567-211
info@heiderbeck.com

www.heiderbeck.com

Ruwisctt e Z I

DIE KASESPEZIALISTEN

Ruwisch & Zuck

Die Kisespezialisten
GmbH & Co. KG
HagenstraB3e 11

30559 Hannover

Tel.: 05 11/5 86 75-0
Fax: 05 11/5 86 75-10
info@ruwischzuck.de

www.ruwischzuck.de

Sie wollen
auch in der
Kontaktboérse
stehen?

Informationen unter:
sts@blmedien.de oder
Tel.: 026 33/45 40-17,
Stichwort ,,Kontaktborse*

Die Kasespezialisten Siid

Die Kisespezialisten Siid GmbH
Priener StraBe 2

83512 Wasserburg / Inn

Tel. +49 (0)8071 - 9030 - 400
Fax. +49 (0)8071 - 9030 — 410
info@kaese-sued.de

www.kaese-sued.de

FOTOSTUDIO + PR

oodpicpool

Wie bieten: Rezeptentwicklung, Profes-

sionelle Food-Fotografie, inkl. PR-Daten-

bank zum Downloaden fiir Redaktionen

Sternagel Food-Office

Anja Sternagel
T. 040/410 58 33
M. 0171/509 35 58

anja.sternagel@foodpicpool.de

SCHULUNGEN/SEMINARE

‘thhﬂ g
£

European Cheese Center

Binaa 1

HagenstraBe 13

30559 Hannover

Tel.: 05 11/5 86 66 26
Fax: 05 11/5 86 66 36
info@cheesecenter.de

www.cheesecenter.de

POS-DIENSTLEISTUNG
(‘_—- Schertf

Lahring
| ___thesedmg compaey |

Scherf und Lahring

Distribution und

Dienstleistung GmbH

Hans-Bockler-StraBe 17

30851 Langenhagen

Tel.: 05 11/7 8513 03

Fax: 05 11/7 85 13 18

E-Mail: info@scherf-lahring.de

o -
Rezerre » Forusm s Nevnerres

KAESEWEB.DE

mopro |

web.de 4

AKTUELLE NEWS
aus der Milchwirtschaft

REIF FUR
DIE MARKEN-

TAGUNGEN/KONFERENZEN

',..--"
s
food hobel

resiaurant . catae . har

i e

Einchecken an der Supermarktkasse?
Sitzen im Einkaufswagen? Tagen in der
Dosenkiiche? Schlafen im exklusiven

Themen-Zimmer?

Genau das ist bei uns moglich —
Europas erstem Supermarkt-Themen-

hotel, dem food hotel Neuwied.

Langendorfer StraBe 155
56564 Neuwied/Rhein

Tel. +49 (0) 2631 82 520
Fax +49 (0) 2631 82 52 444
E-Mail: info@food-hotel.de

www.food-hotel.de
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S P E Z I A L

NEU Branchenubersicht
AKTUELL Milch 2018

» Rankings (Umsatz und Milch-
verarbeitung) deutscher Hersteller

» Kurzportraits der wichtigen
Unternehmen in Deutschland

» Ranking der TOP 30 der milch-

m o I k re verarbeitenden Unternehmen
I ' t ~ weltweit
I n s rl e » Betriebsstatten und Ansprech-

partner inkl. Adressen
» Marken und Sortimente

» Aktuelle Portraits der Molkereien
in Osterreich, der Schweiz, Frank-
reich, Belgien, den Niederlanden,
Danemark, Tschechien, UK und
Irland

» Preis inkl. MwSt. und Versand:

g h - : .._"t.i 7 295 Euro
-

r.am: enubersicht -._*-_Ifﬁ A HYT i

Milch 2018 ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT

r O d L A e
Bolkoretstandorts in Deutschland 2018 ey e e
Bestellen Sie molkerei-industrie Spezial bequem im Internet unter
www.moproweb.de/mis2018 oder bei
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG, Leser-Service
ZehnerstraBe 22b, 53498 Bad Breisig
Telefon: 0 26 33/45 40-0, Fax: 0 26 33/45 40-99

Bestellen Sie zuséatzlich zwei Poster im Format DIN A1 mit allen
Molkerei- und Milchverarbeitungsstandorten in Deutschland

flr nur 42 Euro* unter www.moproweb.de/poster2018 > it

* inkl. MwsSt. und Versand i_v-'—- .




