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EDITORIAL

Liebe Leserinnen
und Leser!

Kiirzlich fiel mir eine dltere Ausgabe unseres Magazins in die Hande. Es
war die Ausgabe 4/1985 (ja, so lange gibt’s schon Milch-Marketing).
U. a. stand dort unter der Headline ,,Vom deutschen Kase-Wunder*
in einer Anzeige der CMA (gibt’s schon lange nicht mehr) der Hinweis,
dass sich der Kéasekonsum in Deutschland in den Jahren 1974 bis 1984
um 133,6 Mio. kg auf insgesamt 574 Mio. kg erhéht hat. Zur visuellen
Unterstiitzung war dann noch eine steil nach oben zeigende Gesamt-
verzehrkurve zu sehen. Und das Wunder hat sich fortgesetzt: Heute
liegt der Gesamtkonsum bei rund zwei Milliarden kg.

Nun hat sich das Tempo der Zuwachsraten beim Kasekonsum zwar
deutlich verlangsamt, die Beliebtheit von Kise ist aber in den zu-
rickliegenden 30 Jahren spirbar weiter gestiegen. Zwar musste sich
insbesondere der Kaseverkauf tiber die Bedienungstheken dem gna-
denlosen Siegeszug von Selbstbedienung und Discount unterordnen,
aber unterm Strich war und ist Kase ein Wachstumsmarkt.

Auf knapp acht Mrd. Euro beziffert Nielsen derzeit den Kaseumsatz
allein in den Kiihlregalen des Lebensmittel-Einzelhandels. Das ist auf
die letzten zwolf Monate betrachtet ein weiterer Zugewinn von fast
zwei Prozent. Bemerkenswert dabei ist, dass Umsatz- und Absatz-
gewinne vor allem wieder im Markenbereich zu verzeichnen sind.
Der HandelsmarkenvorstoB3 der letzten Jahre ist also erst einmal ge-
stoppt, wenngleich Handelsmarken im Kase-SB-Segment immer noch
einen Absatzanteil von 70 Prozent reprasentieren.

Mut macht auch, dass neben dem Schwergewicht der Hart- und Schnitt-
kdse erstmals in den vergangenen Monaten wieder Weichkédse zulegen
konnte. Gemeinsam mit den gefragten Pasta-filata-Kasen, den Feta-Va-
rianten und Frischkdsen deutet die Nachfrage eher auf ein ,,Weg vom
Billig-Gouda — hin zu edlen und hochwertigen Sorten hin.

Halten wir also bitte die Warengruppe Kése gut im Auge, damit sich
das deutsche Kasewunder weiter fortsetzen kann.

Hans Wortelkamp
(Herausgeber, E-Mail: hw@blmedien.de)
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Edelster Kase
und bester Wein
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Zu viel Plastik, Ressourcenverschwendung und schlecht
firs Klima: Vor dem Hintergrund, dass (Lebensmittel-)
Verpackungen immer wieder in der Kritik stehen, hat
Mafowerk eine Verbraucherbefragung durchgefiihrt.
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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-'—- .
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Schwimmende
Molkerei

Die weltweit erste schwim-
mende Milchfarm hat in
Rotterdam ihren Betrieb
aufgenommen. Téglich
werden dort auf 1.200 m2
Flache von 32 Kiihen 600 |
Milch produziert. Sie wird
als Konsummilch unter der
Marke ,,Floating Farm Melk*
zundchst nur in den Nieder-
landen vermarktet.

Mit Probiotika
gegen die Grippe
Eine aktuelle US-Studie
zeigt, dass die Einnahme
von Probiotika dabei hilft,
die Kosten fiir grippe-
dhnliche Krankheiten zu
senken. Chr. Hansen,
fiihrendes global tétiges
Biotechnologieunterneh-
men fiir Lebensmittel,
verfligt Uber einige dieser
probiotischen Stamme. Eine
groBBe Anzahl wissenschaft-
licher Veroffentlichungen
und klinischer Studien tber
diese Stamme deutet darauf
hin, dass sie sich positiv

auf die Immunfunktionen

auswirken kénnen.

Edeka

NAH RWERTE IM PRAXISTEST
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16 Eigenmarkenartikel aus verschiedenen Warengruppen von Edeka und Netto Marken-Discount sind seit
tiber einem Monat mit den drei bekanntesten Nihrwertkennzeichnungen ausgestattet. In einem Dreimo-
natstest will man herausfiltern, welchen Einfluss die Kennzeichnunsmodelle auf das Kaufverhalten haben.

Torte, Farbe oder lieber Wegweiser? Uber das richtige Zeichen einer vereinfachten Nahrwertkennzeichnung
fur Lebensmittel wird derzeit heftig gestritten und debattiert.

Grundsétzlich finden (fast) alle die Einfihrung einer vereinfachten Nahrwertkennzeichnung auf der Vorder-
seite von Lebensmittelverpackungen gut. Derzeit lauft bekanntlich eine reprasentative Verbraucherumfrage
dazu - initiiert vom Landwirtschaftsministerium — welches Modell Kénig Kunde bevorzugt.

Die Edeka-Gruppe hat gemeinsam mit ihrem Discountableger Netto einen eigenen Praxistest angelegt, der
Ende August angelaufen ist. Drei der meistdiskutierten Modelle, namlich Nutri-Score, das Modell des Max-
Rubner-Instituts (MRI) sowie das des Lebensmittelverbands Deutschland, stehen seitdem zur Auswahl. Dazu
wurden 16 ausgewahlte Eigenmarkenartikel aus unterschiedlichen Warengruppen in die Regale gestellt, die
auf der Vorderseite mit einem dieser drei Systeme gekennzeichnet sind. Beeinflussen diese das tatsachliche
Kaufverhalten der Kunden? Diese Frage steht im Fokus des rund dreimonatigen Tests, dessen Ziel es ist, die
Entwicklung verbrauchernaher Lésungen flir mehr Transparenz und Orientierung bei der Lebensmittelaus-
wahl voranzutreiben.

Gefrierpunkt

zu hoch
FrieslandCampina ver-
zeichnet einen Anstieg des
Gefrierpunkts von Milch
in den Niederlanden. Eine
Ursache dafir ist bislang
nicht zu finden. Jedoch

ist es bereits der dritte
Monat in Folge, in dem
man die Abweichungen
registriert. In Belgien und
Deutschland zeigt sich das
Problem nicht.

Frischli Milchwerke

Rezepte fiir gliickliche Gaste

Die neue In ihrer Rezeptreihe ,,Gllckliche Géste® kindigen die
Rezept- Frischli Milchwerke jetzt ,eine genussvolle Herbst- und
broschiire Wintersaison* an. Flr die Kéche in den GroBktichen sind in
von F”sc.hl' dieser Broschiire jede Menge Inspirationen fir Dessertvari-
zelgt ationen in Verbindung mit zeitgemaBen Toppings enthalten.
Kéchen in . . . ol g -
GroBkii Mit dabei ist auch ein ,,Special“ fiir die Festtage mit vielen
chen. wie winterlichen Rezepten. Titel der Beilage: ,,Gllcklich zur
verlockend Weihnachtszeit“. Die Rezeptbroschiire mit dem Beileger
Dessertvari- kann kostenlos unter www.frischli-foodservice.de herun-
ationen sein | tergeladen werden. Sie kann aber auch in gedruckter Form
kénnen. per E-Mail (frischli@zweiblick.com) angefordert werden.

10/19 - milch-marketing.de
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Hofer (Aldi Osterreich)
Sieger im Milchtest

Bestnoten erzielte die Exklusivmarke ,,Fairhof“ vom ésterreichischen
Discounter Hofer. Bei einem Milchtest, ausgerichtet vom Verein fiir
Konsumenteninformation (VKI), sicherte sich Hofer zudem mit sei-
nen Produkten von ,,Zuriick zum Ursprung®, Fairhof und Milfina
gleich drei Mal die Bestnote ,Sehr Gut®.
Als Testsieger ging dann schlieBlich die

= - »Langerfrische Vollmilch 3,5 %*“ der Fair-
| hof-Range hervor. Die Hofer KG, Tochter-
' unternehmen von Aldi Sud, rangiert mit
mehr als 500 Filialen und Gber 12.000

ol Mitarbeitern nach Spar und Rewe auf Platz
w drei im Ranking des &sterreichischen Le-
bensmittel-Einzelhandels.
i !l Sieger im &sterreichischen Milchtest:
:,",."';—: Die ,,Lingerfrische Vollmilch 3,5 %*“ der
\ :E:—_-_,_E Hofer-Marke Fairhof holte sich mit der
= Note ,,Sehr Gut“ den Spitzenplatz.

Norma

Joghurts im Einwegglas

Joghurt im Einwegglas testet nun auch Discounter Norma in rund
300 seiner Filialen. Im Fokus steht eine Premiumrange des &sterrei-
chischen Herstellers Schardinger (Berglandmilch). Bei Norma wer-
den in der Testphase bereits seit September 2019 in den Filialen der
Niederlassungen Kerpen, Réttenbach und Dummerstorf die Joghurts
»im umweltfreundlichen 450-g-Vorratsglas“ angeboten, heif3t es bei
Norma. Zur Wahl fiir den Verbraucher stehen ein Natur- und drei
Fruchtjoghurts in den Geschmacksrichtungen Heidelbeere, Vanille
und Cappuccino.

Premium-Joghurts der Marke Schirdinger aus Osterreich werden
derzeit zu Testzwecken in rund 300 Norma-Filialen im Glas angebo-
ten.

10/19 - milch-marketing.de
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Sie finden die

sgarantiert traditionelle Spezialitat

in den Halllems

ARGE Heumilch Osterreich
am AMA Stand
Halle 10.1 / Stand C-025

Verein Heumilch Schweiz
am Swiss Cheese Pavilion
Halle 10.1 / Stand C-026a

. Herzlich'Willkommen!

R e Sy

ANZEIGE

Tiho, Tiedemann & Homanner

Kurfirstliche Kisemesse

Fiir den 20. und 21. Oktober 2019 kiindigt Tiho eine Kdsemesse im
Kurfirstlichen Schloss Koblenz an. Der etablierte FachgroBhandel
mit Sitz in Koblenz hat seine Lieferschwerpunkte in den Regionen
Rheinland-Pfalz, Hessen und Saarland und beliefert den Lebensmittel-
Einzelhandel ebenso wie den Fach-Einzelhandel. Im Mittelpunkt der
Fachmesse stehen ausgesuchte internationale Kasespezialititen sowie
zahlreiche Neuheiten, kiindigt Tiho-Geschéftsfihrer Eugen Heidt an.
Einen besonderen Schwerpunkt bilden auch die saisonalen Speziali-
taten wie die fir die anstehende Weihnachts- und Wintersaison.

Wer sein Fachwissen erweitern oder etwas auffrischen mochte,
kann sich fir die Kurzseminare anmelden, die parallel zur Kidsemes-
se durchgefiihrt werden. Dabei stehen Themen wie Kisekreationen
herstellen oder auch die Kommunikation an der Bedienungstheke auf
dem Stundenplan beider Messetage. Eingeladen fiihlen diirfen sich
alle dem Kdse verbundenen Personen aus dem Lebensmittel-Einzel-
handel und -Handwerk sowie Inhaber, Marktleiter, Fachberater und
auch die Fachverkaufer. Vorabinfos zur Kasemesse gibt es bei Sabine
Saal unter 0261/80 90 8-25 oder per E-Mail: ssaal@tiho.net



Zdravko Pacar ist in der
Globus Koordination
neuer Sortimentsmana-
ger und zugleich auch
Junioreinkaufer fiir den
Bereich Kase. Er |6st
Jurgen Pauly ab, der
Globus verlassen hat und
zum Konsum Dresden in

den Einkauf wechselt.

Ausbau der
Kaserei Bayreuth

Bayernland baut auf

dem Gelédnde der Kase-

rei Bayreuth eine neue
Schnittkase-Produktion.
Investiert werden dafiir
rund 55 Mio. Euro. Mitte
2021 soll Produktionsstart
sein. Die Kapazitat wird auf
40.000 t beziffert. Im Zuge
des Ausbaus des Standortes
Bayreuth soll die Kaserei

in Kemnath Mitte 2021
geschlossen werden.
Bislang stellt die Kaserei
Bayreuth 16.000 t Mozza-
rella sowie 7.000 t Schnitt-
kase her. Bayernland steht
fir einen Umsatz von 900
Mio. Euro, wovon 560 Mio.
Euro auf die Werke Bay-
reuth, Kemnath, Amberg
und Regensburg entfallen.

INDUSTRIE I HANDEL
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,DIE MILCHINDUSTRIE,
DIE IN DER OFFENTLICH-
KEIT ALLZU OFT FRAG-
MENTIERT AUFTRITT,
SOLLTE DIE FAKTEN
EHRLICH, AUSGEWO-
GEN, AUTHENTISCH
UND OHNE FOKUS AUF
WETTBEWERBSVORTEILE
KOMMUNIZIEREN.*

Jan Kruise, CEO von Friesland-
Campina Germany, kiirzlich auf
dem 13. Forum Milch NRW,
tiber das negative Bild der Milch-
wirtschaft im Hinblick auf COZ,
Tierhaltung und Klimabilanz.

Forum Milch

WEIDEGANG BINDET CO,

»Nachhaltigkeit, Tierwohl und umweltgerechtes Wirtschaften sind nur Hygienefaktoren, die es zu erfiillen
gilt, wenn man den Verbraucher erreichen will“. Jan Kruise, Chef von FrieslandCampina Germany, erklarte
kirzlich auf dem 13. Forum Milch NRW, das unter dem Dach von Dialog Milch von den Landesvereinigungen
der Milchwirtschaft Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen in Werl stattfand, dass die Milchwirtschaft viel
zu oft noch den Fokus auf den Rohstoff Milch als auf den Verbraucher richte.

In der Offentlichkeit misse die Milchwirtschaft um ihren Ruf kimpfen. Als Stichworte nannte Kruise: CO,,
Tierhaltung und die Klimaauswirkungen der Branche. Wenn diese so weiter mache wie bisher, werde es
schwer, aus der negativen Ecke wieder herauszukommen. Die Milchindustrie, die in der Offentlichkeit allzu
oft fragmentiert auftritt, musse die Fakten ehrlich, ausgewogen, authentisch und ohne Fokus auf Wettbe-
werbsvorteile kommunizieren. Tatsdchlich wiirden signifikante Verbesserungen erreicht, gerade was den
Anteil an Weidegang und das Einsparen von Emissionen angeht. Ahnlich duBerte sich auch Dr. Rupert Ebner,
Vorstandsmitglied bei SlowFood Deutschland und Umweltreferent von Ingolstadt. Sein Credo: Je mehr Wei-
degang, desto besser wird die Klimabilanz der Milchwirtschaft. Eine gute Weide binde mehr Klimagase als
die Kuh ausstéBt.

Diskussion um die Milch
beim Forum Milch NRW

in Werl (v.r.): Dr. Rupert
Ebner (SlowFood), Dr.
Mechthild Frentrup (DMK),
Moderator Matthias Schul-
ze Steinmann (top agrar),
Jan Kruise (FrieslandCampi-
na), Bas de Groot (Milch-
sommelier), Carin Nieland

el (Ubersetzerin).

10/19 - milch-marketing.de
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Fromi

Neue Kataloge mit
exklusiven Spezialititen

Fromi présentiert zwei neue Kataloge mit
seinen Kasespezialititen: Im neuen Haupt-
katalog ,,Grand Magazin - le fromage est un
art” (Ubersetzt: Kdse ist Kunst) werden die
exklusiv bei Fromi erhiltlichen Spezialitaten

vorgestellt. Man findet hier auch die historischen Kernsortimente Picandine, Isigny, Marcel
Petite, Papillon und Argental. Das Fromi-Portfolio wird im erganzenden Katalog ,,Lust auf
Kéase by Fromi* mit Kostlichkeiten aus anderen Kasenationen wie lItalien, Spanien, GroB3-

britannien, Irland, Griechenland inkl. Kreta,

Schweiz, Belgien, Osterreich und den Nieder-

landen abgerundet. Die geschmackliche Qualitat, die damit verbundene Geschichte, die
Urspriinglichkeit und die Einzigartigkeit der Produkte sind dabei die wichtigsten Auswahl-
kriterien fir die in diesem Katalog vorgestellten Produkte.

Arla Foods

Skyr befliigelt
das Wachstum

Die europdische Molkereigenossenschaft
Arla Foods meldet Rekordergebnisse fiir
die zuriickliegenden Monate. So gelang es,
den héchsten Milcherzeugerpreis der Ge-
nossenschaft seit drei Jahren, eine héhere
Rentabilitit und weiteres Wachstum bei
den strategischen Marken zu erzielen. Das
Transformations- und Kosteneinsparungs-
programm unter der Bezeichnung ,Calci-
um® Ubertraf ,,in allen Geschéftsbereichen
die Erwartungen®, sagte Peder Tuborgh,
CEO von Arla Foods.

Der gesamte Konzernumsatz von Arla Foods
ist im Vergleich zum ersten Halbjahr 2018
um 2,0 Prozent von 5,1 Mrd. auf 5,2 Mrd.
Euro gestiegen. Die Umsétze aus Einzelhan-
del und Foodservice sind dagegen in Europa
im ersten Halbjahr 2019 im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum von 3.197 Mrd. Euro um
1,5 Prozent auf 3.149 Mrd. Euro zuriick-
gegangen. Hauptgrund — so hei3t es — war
die strategische Entscheidung, ,,aus einigen
verlustbringenden  Eigenmarkenvertragen
auszusteigen®. Dennoch wurde ein Mengen-
wachstum durch Marken von 2,3 Prozent
erzielt. Angetrieben wurde dies durch Pro-
duktkategorien wie Lactofree, Skyr, Kise
und Milchgetranke der Marken Arla und
Starbucks.

10/19 - milch-marketing.de

MIV-Milchatlas

Politiker verraten ihre
Milchrezepte

Der Milch-Industrieverband (MIV),

Spitzenverband der Milchwirtschaft in
Deutschland, hat Gber 30 Politikerinnen
und Politiker aus Bund und Landern ge-
winnen kénnen, Uber ihre Lieblingspro-
dukte aus Milch Auskunft zu geben. Sie
erzdhlen, welche Erinnerungen sie mit
bestimmten Milchprodukten verbinden,
welche Gerichte typisch flir ihre Region
sind und welche Bedeutung die Milch-
wirtschaft dort hat. Das Ergebnis: Ein
hochwertiges, umfangreiches und infor-
matives Buch, das der MIV jetzt als Milch-
atlas anbietet. Mit enthalten sind auch
einige wichtige Fakten zur deutschen
Milchwirtschaft. Den Milchprodukte-
Atlas gibt es als ePaper unter: https://
milchindustrie.de/milchprodukte-atlas/

Der Milchpro-
dukte-Atlas des
Milchindustrie-
Verbands
prdsentiert
nicht nur eine
Auswabhl der be-
. liebtesten Milch-
kompositionen,
sondern zeigt
zudem, dass regionale Milchprodukte fiir
viele Politiker ein Stiick Heimat sind.

0 R

ANZEIGE

HEIDERSBECK

SCAMORZINE
SNACK

Pasta filata Kase aus Kuhmilch, fein
aromatisch mit naturbelassenem
Buchenholz gerauchert, elastischer
Teig, zart rauchig im Geschmack.
Pur ein unwiderstehlicher Snack.
Kostlich im Salat und auf Spief3en.
Ideal fur die Prepack- oder die SB
Theke.

150 g (30 x 5 g) x 10 Stiick.
Mind. 40% Fett i. Tr.

Venetien/Italien.

neu und exklusiv bei Heiderbeck

www.heiderbeck.com



VEGAN I STUDIE
E.V.A. GMBH

ompakt platziert

Wo suchen Konsumenten im

'EINE SINNVOLLE Einzelhandel vegane Produkte?
VERSPFI)_QEZHIERVLJIE\JI?ERES Eine aktuelle Studie im Auftrag
UMSATZPOTENZIAL" der E.V.A. GmbH gibt Auf-

schluss Uber die Platzierungs-

Caroline Zimmer, winsche der Kunden.

Geschiftsfithrerin des Start-up-
Unternehmens E.V.A. GmbH

ie Nachfrage nach rein pflanzlichen

Produkten steigt bekanntlich kontinu-
ierlich. Der Lebensmittel-Einzelhandel raumt
deshalb auch den inzwischen zahlreichen
pflanzlichen Alternativen fiir Milch, Joghurt,
Quark und Kése mehr Platz in seinen Kihl-
regalen ein. Bei der Platzierung driften die
Meinungen der Handler allerdings stark aus-
einander. Konsequenz: Die Stellplatze vari-
ieren innerhalb der einzelnen Kihlzonen in
fast allen Vertriebslinien. Das macht es den
Kunden nicht gerade leicht, ihre Einkaufs-
wiinsche méglichst ziigig zu realisieren.

Aber wo im Geschift suchen Kunden tber-
haupt nach veganen Produkten? Wo méch-
ten sie ihre Milch-, Kédse- und Quark-Alter-
nativen finden? Eine Verbraucherstudie der
G.V.K. mbH, Lineburg, die kiirzlich im Auf-
trag der E.V.A. GmbH, Oberreute, durchge-
fihrt wurde, gibt Antworten.

Fir diese Studie wurden exakt 786 reprasen-
tativ ausgewahlte Personen befragt. Aus die-
sem Personenkreis kannten 612 zumindest
ein rein pflanzliches Milchersatzprodukt.
407 Personen hatten mindestens schon ein-
mal ein veganes, auf Pflanzenbasis hergestell-
tes, Milchersatzprodukt verwendet.

SEPARATE PLATZIERUNG
ERWUNSCHT

Zunéchst die wichtigste Erkenntnis: Sechs
von zehn Befragten (61 Prozent) wiinschen
sich eine separate Platzierung flr die pflanz-
lichen Produkte in einem eigenen Regal. Ein
eigener Block im Kiihlregal wird vor allem als

10



VEGAN I STUDIE
EV.A. GMBH

* Knapp zwei Drittel der Verbraucher wiinschen sich eine sepa-
rate Platzierung fiir die pflanzlichen Produkte in einem eigenen
Regal.

* Knapp die Halfte (43 Prozent) wollen diese Abteilung in der
Nahe der Molkereiprodukte vorfinden.

* Rund drei Viertel (72 Prozent) finden den Begriff ,,Vegan /
Vegetarisch* als Regal-Kennzeichnung optimal.

* Mehr als drei Viertel (77 Prozent) betonen, dass sie bei einer
Block-Présentation schnell und einfach die Produkte ihrer
Marken finden.

Quelle: E.V.A./G.V.K. Lineburg, 2019

zeitsparend (33 Prozent) empfunden. Jeder fiinfte findet es zudem
Ubersichtlicher und beurteilt es positiv, weil damit keine Verwechs-
lungsgefahr mit nichtpflanzlichen Produkten besteht.

Weiter wurden die Probanden gefragt, wo ein separates Regal mit
veganen Nahrungsmitteln im Markt stehen sollte. Knapp die Halfte
(43 Prozent) wollen diese Abteilung in der Nédhe der Molkereipro-
dukte vorfinden. Nur gut ein Flinftel (22 Prozent) bevorzugte ei-
nen Platz in der Nahe der SB-Wurstwaren. Viel wichtiger war den
Teilnehmern der Umfrage jedoch die deutliche Kennzeichnung des
Regals. Fir immerhin fast drei Viertel (72 Prozent) dominierte der
Begriff ,,Vegan/Vegetarisch® als Regal-Kennzeichnung.

Aber nicht nur die Kennzeichnung des Regals spielt eine wichtige
Rolle, auch die Produkte sollen einheitlich und nachvollziehbar ge-
kennzeichnet sein. Das wiinschen sich drei Viertel (76 Prozent) der
Befragten. Sofern das Regal bereits als ,,Vegan/Vegetarisch“ gekenn-
zeichnet ist, mochte die Halfte der Befragten (51 Prozent) bei den
Einzelprodukten allerdings nur noch tber besondere, zusitzliche Ei-
genschaften wie ,,aus der Region®, ,,bio“ oder ,,laktosefrei* tiber Re-
galschilder oder dhnliches informiert werden. Wie wichtig eine gute
Produktbeschreibung ist, zeigt sich daran, dass fast ein Drittel (29
Prozent) schon einmal einen Kauf abgebrochen hat, weil nicht klar
war, welche Eigenschaften ein bestimmtes Produkt hat.

MARKENBLOCK
GIBT ORIENTIERUNG

Auch die Frage ,,Markenblock — ja oder nein?* fand qualifizierte Ant-
worten. Werden die Produkte einer Marke im Block présentiert,
findet der Uberwiegende Teil der Kunden sich gut an diesem Regal
zurecht (84 Prozent) und empfindet es zudem als klar strukturiert.
Mehr als drei Viertel (77 Prozent) betonen, dass sie bei einer Block-
Prasentation schnell und einfach die Produkte ihrer Marken finden,
die fir sie interessant sind, und knapp drei Viertel (73 Prozent) sehen
schon von weitem, welche Produktgruppen sie in diesem Regal fin-
den. Ein Regal, in dem die Produkte nach Verwendungsart angeord-

10/19 - milch-marketing.de

Wo sollte das Vegan-/Vegetarisch-Regal
im Supermarkt stehen?
Inder Nihe von g

Convinien-
Ferilgprodukien

In der Nilhe
der Molkerel-
prinlukie

16 %

22 %

\.p in e Niihe

ider Worsiprodukie

Ob aus Neugierde oder wegen der Abwechslung, aus Uberzeugung
oder aus gesundheitlichen Erwdgungen - der vegane Erndhrungsstil
tangiert immer stdrker auch das Mopro-Angebot.

net sind und somit keine Markenbl&écke entstehen, wird hinsichtlich
der Punkte Regalstruktur und Orientierung schlechter bewertet.

»Pflanzliche Produkte werden im Lebensmittel-Einzelhandel haufig an
verschiedenen Stellen platziert. Das macht es Kunden nicht immer
einfach, die von ihnen gesuchten Alternativen fiir Kase und Co. zu
finden®, sagt Caroline Zimmer, Geschéftsfiihrerin der E.V.A. GmbH.
Und weiter: ,,Wir sind davon liberzeugt, dass in der Platzierung nach
den hier aufgezeigten Kundenwiinschen noch viel Umsatzpotenzial
steckt. Vor allem aber kann der Handel damit zeigen, dass er Kun-
denwiinsche nicht nur hoért, sondern sie auch erfiillt.*

Fazit: Derzeit bevorzugen Verbraucher zwar noch eine getrennte
Platzierung der veganen Produkte in einem eigenen Regal. Mit zu-
nehmender Akzeptanz und Verwendung pflanzlicher Produkte so-
wie einem wachsenden Sortiment kénnte sich dies allerdings andern.
Ahnlich wie bereits bei Bio-Produkten kénnten die pflanzlichen Pro-
dukte dann ebenfalls neben ihren tierischen Pendants stehen. Zum
gegenwartigen Zeitpunkt scheinen Verbraucher sowie Shopper aller-
dings noch nicht so weit zu sein.

Die E.V.A. GmbH

Unter der Marke Simply V entwickelt, produziert und vermarktet
die E.V.A. GmbH pflanzliche Késealternativen flr eine zeitgemaBe
und bewusste Erndhrung. Das junge Allgduer Unternehmen mit
Sitz in Oberreute ist mit knapp 80 Prozent nach eigenen Angaben
Marktfiihrer in diesem Segment.
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VERPACKUNGEN I STUDIE
MAFOWERK

Verpackungsmiill
vermeiden!

Neue Mafowerk-Untersuchung zu Verbrauchereinstellungen zu Lebensmittelverpackungen

Gerade bei Lebensmittelverpackungen aus Kunststoff sind Ableh-
nung und Nachfrage nach alternativen Verpackungskonzepten auf
bisherige Hochstwerte gestiegen. Nicht zuletzt durch die zunehmende
offentliche Diskussion wiinschen sich Verbraucher laut Umfragen ge-
nerell mehr Aktivititen und Angebote von Industrie und Handel, was
nachhaltige Produkte und umweltfreundlichere Verpackungen angeht.

Vor diesem Hintergrund hat das Marktforschungsunternehmen Ma-
fowerk in Firth mit der neuen Studie Trend Evaluation Shopper In-
sights Verpackungen 2019 dieses Thema nun detailliert untersucht
und zeigt die Verbrauchererwartungen und Potenziale — differenziert
nach den einzelnen Sortimenten und Warengruppen. Befragt wurden
in einer Zielgruppen-Online-Studie insgesamt 2.000 Konsumenten.
Dabei wurden u. a. folgende Fragestellungen untersucht:

* Wie sind die Erwartungen der Verbraucher
in Bezug auf Verpackungen?
* Was sind die wichtigen Verpackungs-Attribute
aus der Sicht des Kaufers?
* Welche nachhaltigen Attribute bei Verpackungen werden gewiinscht?
* Was sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren
fur die einzelnen Verpackungsarten?
* Wie glaubwiirdig sind Konzepte?
Wovon hingt die Glaubwiirdigkeit ab?
* Wie stark beeinflusst die Verpackung
des Produktes den Kauf/Nichtkauf?
* Welche Preisbereitschaft existiert bei den einzelnen Verpackungsarten?
* Wie hoch ist die Kaufbereitschaft fiir
welche alternativen Verpackungskonzepte?
* Beurteilung eines Verzichts auf Plastik-/
Kunststoff-Verpackungen sowie auf Plastiktlten
* Welche Informationsquellen werden genutzt und wie haufig?
* Wie stark beeinflusst das allgemeine
Nachhaltigkeits-Image des Herstellers den Kauf?
* Beurteilung der Nachhaltigkeitskompetenz der Handelsschienen

Die erfassten Warengruppen im Bereich Molkereiprodukte sind
Milch und Milchmischgetranke, Eiskaffee, Joghurt, Quark, Desserts,
Butter, Mischfette und Margarine sowie Kése in Selbstbedienung.

Die Ergebnisse zeigen laut Mafowerk unter anderem: Bei einer 6ko-
Foto: colourbox.de = - logischen Betrachtungsweise eines Produktes ist es flir 45 Prozent
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der Befragten sehr wichtig, dass das Produkt
keinen unnétigen Verpackungsmiill verur-
sacht. Die Verpackung sei damit ein wesent-
licher Trager des dkologischen Images eines
Lebensmittelproduktes.

Glas halten die meisten fir die umwelt-
freundlichste Verpackungsart, allerdings nur
mit geringem Abstand vor einer Kartonver-
packung.

Wenn es darum geht, Kunststoffmdll zu re-
duzieren bzw. zu kontrollieren, sieht fast je-
der zweite Befragte die Hauptverantwortung
bei den Herstellern. Man nimmt sich selbst

jedoch dabei nicht aus: Das eigene Handeln
ist fur jeden vierten Befragten hauptséchlich
verantwortlich fiir dieses Thema. Die Hand-
ler sehen dagegen nur knapp zehn Prozent
der Befragten bei Reduktion und Kontrolle
von Kunststoffmdill in der Pflicht.

Die Nachhaltigkeitskompetenz als Verzicht
auf unnétigen Verpackungsmdill der einzelnen
Handelsschienen ist auch ein weiteres Thema
der Studie. Die Ergebnisse der Verbraucher-
beurteilungen zeigen sehr unterschiedliche
Kompetenzniveaus im Handel und diirften
sicherlich nicht jeden Handler zufrieden stim-
men, so die Fiirther Marktforscher.

Ein besonderes Special der Studie ist eine
Verbrauchertypologie der Nachhaltigkeit,
wofilir Mafowerk vier verschiedene Ver-
brauchertypen in Bezug auf nachhaltige Ein-
stellungen identifiziert. Im Vergleich zu den
Vorjahren zeigen sich gravierende Verdnde-
rungen: So sei beispielsweise die Gruppe der
»Nachhaltigkeitsaktivisten“ seit 2012 deut-
lich angestiegen und fast jeder dritte Deut-
sche ist (nach eigenen Angaben) inzwischen
Okologisch stark engagiert.

Die kompletten Studienergebnisse kénnen
ab sofort bei Mafowerk bezogen werden.
Internet: www.mafowerk.de |

Frischefunktion

Wie wichtig® sind die folgenden Funktionen einer Lebensmittel-Verpackung?

44,2

Informationen Uber das Produkt bzw. den Inhalt _ 39,2
eshungsuncion | 1
Einschitzung des Preis-/Leistungsverhiltnisses — 20.5
(Standard oder Premium) | !
Appetitanregen [N 1.9
Wiedererkennung (Markenerkennung) _ 12,5
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 &0,0

1 in Prozent der Befragten, *Abstufung von 1 (vollkommen unwichtig) bis 10 (sehr wichtig)

Quelle: mafowerk

Kartonverpackung/ Faltschachtel/ Papierverpackung

Wie beurteilen Sie die folgenden Verpackungsarten
nach ihrer Umweltfreundlichkeit*?

Glas

Tetrapak

Blechdose

]
3

9.537

7.103

6.466

Aluminium, Alufolie 4.436

Mormaler Plastikbeutel,-becher, -folle, -flasche/Kunststoff 050

*I

2.000 6.000 2000 10.000 12.000

=

4.000

Quelle: mafowerk

Angaben: Scoringpunkte; *Wobei 1 = am umweltfreundlichsten und 6 = am umweltschidlichsten ist

10/19 - milch-marketing.de
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Zehn unter einem Dach

Im Oktober steht das
Messehighlight des Jahres
auf dem Programm.
Mit einer eigenen Halle
bilden die Hersteller aus
den Bereichen Milch und
Kéase unter dem Dach
der Anuga Dairy einen
festen Bestandteil der
groBten Lebensmittel-
und Getrankefachmesse.

Vom 5. bis zum 9. Okto-
ber werden sich wieder

die Tore der Koélner Mes-
sehallen 6ffnen, um den

nationalen und interna-

tionalen Fachbesuchern

eine kulinarische Vielfalt
aus allen Teilen der Erde
Zu prasentieren.

14 10/19 - milch-marketing.de
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Und auch in diesem Jahr kiindigt der Ver-
anstalter auf 284.000 gm Ausstellungs-
fliche in den zehn Fachmessen unter dem
Anuga-Dach ein beeindruckendes Angebot aus
fast 200 Landern an. Die Messe sieht sich als
Trendbarometer einer globalen Branche, auf
der Zukunftsthemen erarbeitet sowie auf Son-
derschauen und in Kongressen diskutiert wer-
den. Wie wichtig die Anuga fiir den Handel aus
dem In- und Ausland ist, zeigen die Registrie-
rungsdaten der 2017er Veranstaltung: Aeon,
Ahold, Albert Heijn, Aldi, Auchan, Carrefour,
Coop, Costco, dm, Edeka, Globus, Hofer,
Jumbo, Kroger, Metro, Migros, Miiller, Nor-
ma, Rewe, Rossmann, Sainsbury, Sams Club,
Schwarz Group, Sobeys, Spar, Target, Tesco
und Walmart waren alle vor Ort.

In den elf teils mehrgeschossigen Messehal-
len sowie im durchgangigen Messeboulevard
werden die Aussteller mit ihren Standen wie-
der auf sich und ihre Produkte aufmerksam
machen. Damit dabei die Ubersicht tiber die
Warengruppen nicht verloren geht, ermdg-

Daten & Fakten

Woann: Samstag, 5. Oktober, bis Mittwoch, 9. Oktober 2019

Wo: Koelnmesse, Messeplatz 1, 50679 Kdln

Offnungszeiten: 10:00 Uhr bis 18:00 Uhr

Veranstalter: Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels e.V. (BVLH), Berlin,
und Koelnmesse GmbH, Kéln

Eintrittspreise: Tageskarte Online: 40,00 Euro; Tageskarte Kassenverkauf: 70,00 Euro;
Dauerkarte Online: 80,00 Euro; Dauerkarte Kassenverkauf: 100,00 Euro; E-Grocery Con-
gress (8.10.) inkl. Anuga-Dauerkarte: 365,00 Euro; E-Grocery Congress (8.10.): 315,00
Euro (nur giltig in Kombination mit einer Anuga-Tageskarte); Innovationsgipfel Personali-
sierte Ernahrung (6.10.) inkl. Anuga-Dauerkarte: 495,00 Euro (zzgl. 19 % MwSt.)

Alle weiteren Informationen zu Anfahrt, éffentlichen Verkehrsmitteln, Aufenthalt, Karten-
vorverkauf sowie Fachbesucherqualifikation sind unter www.anuga.de abrufbar.

licht die Anuga mit ihrem Konzept ,zehn internationalen Markt fiir Molkereiprodukte

unter einem Dach“ eine klare thematische
Zuordnung und bietet eine Orientierung in
der Fiille des Angebotes.

Wie bereits bei den zurtickliegenden Veran-
staltungen ist die Anuga Dairy, die sich dem

und Kéase widmet, in Halle 10.1 unterge-
bracht. Hier wird auf 23.500 qm gebiindelte
internationale Kompetenz fiir Milch, Kése,
Joghurt & Co. présentiert und der weltweit
umfassendste Uberblick tiber das internatio-
nale Milchprodukte-Angebot gegeben.

ANZEIGE
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BESUCHEN SIEUNSEUE
oer ANUGA

(HALLE10:; STAND:G-052)

Die norddeutsch-kraftige Spezialitat
aus der Familienmolkerei Riicker.
Traditionelle Reifung auf nordischer Fichte,
feinste Rotkulturen und 130-jahrige
Kasekennerschaft machen ihn so besonders.
So tiberzeugen wir Ihre Kunden von
unseren norddeutschen Spezialitaten!
Firs Herbstgeschaft unterstiitzen wir
Alter Schwede mit einer weitlaufigen
Out-of-Home Kampagne: reichweitenstarkem
Radiospot, Plakate, Anzeigen, gezieltem
Online Marketing und Verkostungsaktionen.

RUCKER
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Die Anuga ist Pflichttermin fiir jeden Landwirtschafts- und Ernih-
rungsminister. Das galt auch schon fiir Heinrich Liibke, der dieses
Amt von 1953 bis 1959 innehatte.

Die Anuga ...

.. hat in diesem Jahr einen besonderen Grund zum Feiern, denn
sie kann auf eine nunmehr 100jahrige Geschichte zuriickblicken.
Die erste Anuga fand 1919 in Stuttgart mit rund 200 deutschen
Firmen statt. Das Stuttgarter Neues Tagblatt schrieb am 29. Sep-
tember 1919: ,,Die Zeit scheint reif fiir eine Ausstellung, auf der
sich der Kaufmann tiber das Angebot informieren kann.*

Anlehnend an das Konzept einer jdhrlichen Wanderausstellung
folgten weitere Veranstaltungen der Anuga, unter anderem 1920
in Miinchen, 1922 in Berlin und 1924 in KéIn. Mit rund 360 Aus-
stellern und 40.000 Besuchern war die erste Anuga in Koln die
beste Veranstaltung seit ihrer Griindung, weshalb sich die Organi-
satoren fiir KoIn als dauerhaften Standort entschieden.

Bereits damals gab es acht Angebotsschwerpunkte. Es standen
Nahrungs- und Genussmittel, Koch- und Backapparate, Maschinen
fur die Nahrungsmittelherstellung, Verpackungsmittel und Verpa-
ckungsmaschinen, Ladeneinrichtungen, Férdertechnik, chemische
und kosmetische Praparate sowie Werbeartikel im Fokus. Im Jahr
1951 nahmen erstmals tiber 1.200 Aussteller aus 34 Landern
teil, wodurch sich die Anuga endgliltig als zentrale internationale
Plattform fiir die Erndhrungswirtschaft im zweijahrlichen Turnus

in KoIn etablierte. 1955 zeigte sich auch Bundeskanzler Konrad
Adenauer beeindruckt: ,,Diese Schau ist imponierend. Sie kénnen
stolz darauf sein.“

Im Laufe der Zeit entwickelte sich die Messe, aus der weitere
Fachmessen wie die Internationale StiBwarenmesse (ISM) und die
Anuga FoodTec hervorgingen, von einer Food- und Processing-
Plattform hin zu einer reinen Fachmesse fiir Lebensmittel und Ge-
tranke. 2003 erfolgte die Umsetzung des aktuellen Konzepts der
zehn Fachmessen unter einem Dach. Heute ist die Anuga mit rund
7.400 Ausstellern und 165.000 Fachbesuchern aus dem Handel
und AuBer-Haus-Markt die Weltleitmesse fiir Lebensmittel und
Getrianke. Sie bietet eine internationale Breite und Tiefe der ver-
schiedenen Warengruppen und ist damit flir das Fachpublikum ein
Pflichttermin. Dabei war die schiere GréBe nie ihr einziges An-
liegen. Der konsequente Ausbau zur Fachmesse, die qualitative
Selektion und die immer weiter verfeinerte Blindelung von Wa-
rengruppen machten sie im Laufe ihrer 100-jahrigen Geschichte
zu dem, was sie heute ist. Weitere Informationen gibt es auf der
Internetseite anuga.de.

»Extra sahnig.
Lisst sich schla-
gen wie Sahne.”“
Nestlé stellt hier
dem staunenden
Publikum of-
fensichtlich und
wabhrscheinlich in
den 50er Jahren
A ein innovatives
Sahne-Ersatzpro-
dukt vor.

Die niederlian- |
dische Milch- |
branche hat es
schon vor vielen
Jahrzehnten
verstanden, ihre
Kidsekompetenz
in die weite Welt N8
hinaus zu kom-
munizieren.

Fotos:
Rheinisches-Bildarchiv/
KoelnMesse
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Rund 380 Produzenten und Handler stellen in
Halle 10.1 ihre Produkte aus der weien und
gelben Linie sowie Trockenmilcherzeugnisse
vor. Andererseits fillt aber auch auf, dass
langst nicht alle Molkereiunternehmen von
Rang und Namen die Anuga als (Re-)Prasen-
tationsfliche nutzen, aus welchen Griinden
auch immer. Zu nennen sind hier zum Bei-
spiel Arla Foods, die Molkerei Miiller, Zott,
Danone und die Bel-Gruppe.

Insbesondere bei den deutschen Molkerei-
unternehmen ist klar erkennbar, dass die
Anuga immer stédrker als Plattform genutzt

wird, international Flagge zu zeigen und
eher weniger dazu, neue Produkte zu pra-
sentieren. Dennoch darf man gespannt sein,
mit welchen Produkten und Konzepten die
Aussteller aktuellen Trends wie zum Beispiel
Protein und Vegetarisch/Vegan Rechnung
tragen werden.

DIE BESTEN NEUHEITEN
AUF EINEN BLICK

Auch in diesem Jahr hatten die ausstellenden
Unternehmen wieder die Méglichkeit, ihre
Produkte in die Anuga-Neuheitendatenbank

einzustellen. Ein Service des Messe-Veran-
stalters, um Journalisten das Aufspliren der
wichtigen Neuigkeiten in den verschiedenen
Branchen zu erleichtern. Die Aussteller ent-
scheiden selbst, ob ihre Neuheiten schon
vor der Messe oder erst zur Messe selbst an
dieser Stelle veroffentlicht werden sollen.

AuBerdem nehmen die in die Datenbank
eingestellten Produkte an der Wahl zur
»Anuga Taste Innovation Show* teil: Auch
in diesem Jahr wahlt eine kompetente Jury
aus allen Neuheiten die besten und innova-
tivsten Produkte aus, die dann in der Son-

ANZEIGE

WIR FREUEN UNS UBER
IHREN BESUCH AUF DER
ANUGA 2019 IN KOLN.

HIRTENKASE

et At

-
Q

STAND E 041/ F 040 IN HALLE 10.1

GAZ1

tIEGENKSE

OGO vaide| gazi-grillkise.de
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derschau ,,Anuga Taste Innovation Show*
wahrend des gesamten Messezeitraums ge-
zeigt werden. Ausgezeichnet werden rund
60 Produkte und Konzepte, die in puncto
Idee, Innovation und kreativer Umsetzung
Gberzeugten — quer durch alle zehn Food-
messen der Anuga. Daher darf man auch in
diesem Jahr gespannt sein, welche Produkte
von der Jury ausgewahlt und auf der Innova-
tions-Show présentiert werden.

Alle ausgewdhlten Produkte werden dari-
ber hinaus auf der Homepage der Anuga ex-
klusiv présentiert und am Vortag der Messe
der Presse vorgestellt.

ANUGA ORGANIC

In Halle 5.1 présentieren rund 250 Ausstel-
ler aus dem In- und Ausland auf der Anuga
Organic ein breites und vielseitiges Ange-
botsspektrum. Dort werden ausschlieBlich
. Produkte vorgestellt, fur die der Nachweis
Die Anuga wird von zahlreichen deutschen Molkereien als Plattform genutzt, um sich vor  einer anerkannten, im Markt Gblichen Bio-
allem dem internationalen Publikum zu prisentieren. Zertifizierung erbracht werden kann. Er-
ganzt wird das Ausstellerangebot durch die
Sonderschau Anuga Organic Market. Sie
setzt Bio-Produkte fiir den Handel in Szene
und zeigt die Méglichkeiten eines vielfaltigen
Bio-Sortiments. Im Fokus stehen unter ande-
rem frische Fleisch-, Milch- und Molkereipro-
dukte und Bio-Feinkost.

anusafasie
INROVATION SHOW

Begleitend zur Sonderschau Anuga Organic
Market gibt es im Anuga Organic Forum tag-
lich Vortrage von hochkaréatigen Referenten,
Diskussionen und Informationsveranstal-
tungen zu aktuellen und zukunftsweisenden
Themen der Biobranche. Dabei stehen pra-
xisnahe Informationen und Weiterbildung
im Vordergrund.

FEINKOST

Die Anuga Fine Food ist die wichtigste Platt-
form fir Feinkost-Hersteller, Importeure
und ihre Kunden aus dem Lebensmittelhan-
del und der Gastronomie. Sie ist die gréBte
Messe unter dem Anuga-Dach und verteilt
sich auf mehrere Hallen (Hallen 1, 2.1, 3.1,
10.2, 11 und Passage 4/5). Grund dafiir ist

Die Top-Neuheiten der Anuga auf einen Blick bietet die Innovations-Show Taste. Denn auch
in diesem Jahr hat wieder eine Fachjury die Top-Innovationen der Lebensmittelbranche ge-  das vielféltige Angebot von Grundnahrungs-
kiirt. Die Ergebnisse kénnen wihrend der Anuga in der Sonderschau auf dem Boulevard ~ mitteln {iber Gourmetprodukte bis hin zu
Nord begutachtet werden. Feinkostartikeln.

18 10/19 - milch-marketing.de



PREMIUM BEEMSTER KAAS
hd

seemster 15T 100%
RELEBTE NACHHALTIGKEIT!

 Unsere Kiihe sind Weidegang-Champions

« Unser Kise ist aus 100% Weidemilch
+ Unsere Kithe werden mit 100% Massage verwéhnt
« Unsere Kiihe haben 100% weiche Liegeplatze

« Ab 2020 ist Beemster gentechnikfrei, glyphosatfrei
und nitratfrei

« Ab 2020 produziert Beemsters ,,griinste* Kaserei
klimaneutral

» Beemster wird handwerklich erzeugt
» Beemster gibt es nur an der Kasetheke

 Verkaufsférderungs-Aktionen wie z.B.
die,,Kuh-Wohl“- POS Aktion KW 4o - 45

1

Herzliche Einladung
zur ANUGA
Halle 10.1 Stand B6o

Zahlreiche Auszeichnungen fiir
- besten Geschmack
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Entrance East
Cengress-Centrum Ost
Congress Centre East

Eingang Ost

Stand: Marz 2079, schematische Darsteliung | March 2018, schematic represemtation

Sonderschauen - Special events

€} Anuga Halal Market

0 BVIH-Retailforum 2019

Congress-Centrum Mord
Congress Centre North

@ Anuga Organic Forum

9 Anuga Culinary Stage

mammsmsmsnanEE

':I' Anuga Trend Zone

Boulevard of Inspiration

@ Anuga taste Innovation Show

sssmsmEmn

ssssmnmE

Marktplatz Gastronomie : :
Anuga Organic Market h H Anuga Horizon 2050 i
@ B2 Lrg 0 Catering Marketplace . 0 8 :
Hallen | Hallzs  Fachmessen | Specialited trade shows Hallen | Halls  Fachmessen | Specialized trade shows
L2137, AMLUGA FINE FOOD 22,32 ANUGA BREAD & BAKERY
7,102,111, Feinkost, Gourmaes und Grundnahrungsmittel Brot, Backwaren und Brotaufstrich
Passage 4/5 Gourmet and dellcatessen products and general prowvisions read, bared goods and spreads
41,42 MURGA FROZEN FOOD T AMUGA HOT BEVERAGES
Tielkuhlkost und Eiskremn-Erzeugnisse Heligetranke
Frozen food and ice cream prodkncts Hat beverages
52,69 ANUGA MEAT .8 AMNUGA DRINKS
Flesch, Wurst, Wild und Gefldgel Cetranke
Meat, salisage, qame and polltry Dvimks
5.1 AMLUGCA CHILLED & FRESH FOO0D 5.1 AMLIGH DRGANIC
Frische Convenlence, Frische Feinkost, Fisch, Bio-Produkte
Obst und Cemilse Crganic proaucts
;FPE‘I'I l:l'_;l'-l'-'ll'-.“'ilﬁ'.!'.';ll!‘ and delicatessen products, fish, T ANUGA CULIMARY CONCEPTS
AL and vegerabies Kulinarik, Auwsstattungen und Technik fir Gastroncmie/
01 Aufer-Haus- Markt

Milch= und Metkerriprodukte
Dairy products

Cubinary, equipment and techinology for the food servdces

cateting market
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SONDERTHEMA I MESSEN

ANUGA 2019
IM WAHRSTEN!
AUSSTELLER [RAGEES
Hier werden Produkte wie der ' .
. Vorarlberger Bergkase g.U. oder der
Nachfolgend einige Ubersichten (ohne Anspruch auf Vollstandig- Tiroler Bergkése g.U. von Natur pius Zd‘
keit) Uber ausgewdhlte Aussteller aus verschiedenen Landern, die einzigartigen Spez1a11tatén ~\iafa$‘9&-steht.
auch fir den deutschen Handel relevant sind. die geschiitzte UISPrungsbezeio :
RoSIMa-Foods .....ccccereeereveereeerennennnen. FO18
DEUTSCHLAND RUCKEF wevreeeeeeresersesesessesrsssesesns G032
Ruwisch&ZUCK ....cccverevereuernnneranneennne HO39
UNTERNEHMEN......... STANDNUMMER  Sachsenmilch.....ccccoveveveecieeceniieneennenne D079
Albert Herz.......oovveinciiinininiciininns EO71 Stegmann Emmentaler Késereien ....... FO68
Alpenhain.......ocoeeiiiiniininenininennen. E039  Truffelmanufaktur.......coceeeeieiinnnenns FO38a
Andechser Molkerei Scheitz ............... FO48 TUrmM-Sahne...cccuveeeeeecieicrecereceeeeeneen G036
ANAroS....coviviiiiniiiiiiiciiicne Co71 Yayla-TUrk .oocoeeieienieniiniiniininincenens FOO8
Baackes & Heimes......cccceeevueercueensueennne EOQ61
Privatmolkerei Bauer .......cccccecveeeeenenne FO70
Bayernland........ccevviviciivicncnninncnnne G060 N
Bergpracht Milchwerk........cccccvueunee. EO79 OSTERREICH
Bayerische Milchindustrie........c.cc.c..... E042
Castelli Formaggi .......cecouvueiininuinccnnne. F020 UNTERNEHMEN...... STANDNUMMER
Dicke FOOd ..cuveviiriirercreriereeneeneenne BOT8  AMA ettt C023
Deutsches Milchkontor ........cocceeeuennee. con Berglandmilch ......cocvvvviiiiniinininnnnen. co1
Ehrmann ... E060  Concept fresh .....ccoeeevvercreiniiicninnnen CO039
Elsdorfer Molkerei ......ccceeeeereverevvenanne G038 Ennstal Milch...ceeeveierenereneeneeneenene D022
EMMicetiiiiieiiieeireeneecceeeceeseeeseneeeene BO41 FUPOI@. ittt ve e D036
ERU Deutschland.......cccceeeeerevverenvenanne B024  ARGE Heumilch....cccevevereeereeerenennnne C025
Francia Mozzarella......cccceeveevevvercvnennne G069 Karntnermilch .....cooveeeceenceencieenennennnne C033
Frischli Milchwerke........cceeveerevverenvenne FO39 Die Kasemacher.......cecceveeveerveennneennne D030
Frischpack c.ceucvuceieiiiiniinicnicncnninncnnns FO60  NOM ..ot sstssensens D026
Fude & Serrahn.......cccceeeueeveerseeneenneenne D041 Obersteirische Molkerei .......ccccveenen.. D031
GAIrMO ceveeereeereenceeeeeeeeeeeereessaeessseenns EO41 TSC Food Products GmbH................ D038
Goldsteig Kasereien .......ccoocvueerueninns EO59  Pinzgau Milch......cocviiiniiiiiiiniiiinn, D034
Gut von Holstein......coeeeveiieiinennens HOO9  Schreiber & Rupp......ccocceueeuviuvinicnncnnns D033
Heiderbeck ....coovuierveencienceeneiiencinennnne BO30 Erlebnissennerei Zillertal .........cccoueeuee C027
Heinrichsthaler Milchwerke................. EO08  Vorarlberg Milch.......ccccovevviviniinninnne. C029
Hochwald Foods......cocvereieinvnercvnernnnen. EO11 WOEKIE ..vveeierrtereerceerceerceeeceeeeaees D020
Jermi Kasewerk ......cooeceevevieneveenennenenne HO71
Késerebellen ......ccoeveeeveeeeveenneenneenne D028
Lactalis Deutschland........ccccoevueeeveenen. EO51
LV der Milchwirtschaft SCHWEIZ
Niedersachsen e.V. ....ccccoevveveveerevennnnen. FO31
Martin Bauhofer Kiserei........coecernene C060a UNTERNEHMEN ...... STANDNUMMER
milch.bayern e.V. ... EQ70; EO78  Affineur Walo von Mihlenen.............. BO18 - 4 g o
Milchwerke Oberfranken West.......... EO69  Alp Senn ..ccvireeiiicicnicnicnecnnennene C026 der, der allein fiir den Inhalt vera Die Europa
Milchwerke Schwaben............cc..evune.. FO69  Alpenswiss AG.......coecreverrreerreeseesennens C041 . .13 & E
Molkerei Ammerland.......ccccoevveeevvennne G030 Bodensee KEse.....coovvervueerneereeerennenanne C028
Minnich Fromage .........c.oeeeeereereeneennee BO18  Cremo SA -von Mihlenen ................. B027 '
Munsterland J. LUI...cooveeevieneeeninennne D029 Emmentaler Switzerland.......cccceevennee B023 S A ————
NaArMANN....ovvvvereeeeeesssssnmnnnsnsssneees CO48  EMMicrooiirnmrvrnrersssnnnssnnesssssssssssneess BO41 & I e I
Petri FEINKOSt...coeveeveeereeerereeeresenennen FO37 >> 5 DN\D
z | |

KAMPAGNE FINANZIERT
MIT FORDERMITTELN
DER EUROPAISCHEN UNION
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SONDERTHEMA I MESSEN
ANUGA 2019

AUSSTELLER®

Herkunft der Aussteller
—_—125%
A ‘:E“ MRS
ussteller 871 %
gesamt
e e beoreal
67 % 67 % der Aussteller sind suhr tufrieden

3 ; rufrinden mit der Besucherqualltat.

Top Herkunftslinder der Aussteller [ohne D)
1 Halien

2 Miederlande

1 Griechenland

Anuga Dairy
auf einen Blick

6 Poden
T Schwinls

8 Grefibraannien

9 Mondirland
O Chlemedch
«E8 gibt kelne bessere
g? £ Ernkhrungsmesse als dis Anuga® -

u das ugn??')i.-drl Auiitelier

Herkunft der Aussteller aus dem Ausland

g il ||"
unlumllmn'“‘ | l“

”HL “!?' ,nm||thmﬂ &
p 7

Ewropa {ohne O]

ll||

!|[|||||||i

“Datmrartarbong sul Crdlage der
Fachmess Anuga Duiry 2017

22

BESUCHER

—39T%
le'!':l il
EEUCHRT
603 %
amt
ke infermwtinn
& .
Herkurfi der Besucher aus dem Ausland (1]
Terops [obee [F) 10062
Auwn B TS5
Arnesiks 2002
LY 1357
Aurriraian arg
g? o BT % der Besucher sind mufrieden mit
3 ) dar Fachmesse Amaga Dalry,
Einfluss bei Einkaufs-/Beschatfungsentscheidungen
Ausschlsggebend AT
Maendschwdend fEO%
Beratend/einflussnetmend 157TH
Micht Betwiign 1.8%
Sclige 1ZE%
Wirtschaftshereiche
Soorisige B5%
[mniplalster 63% Handel 31,67
Impoet Eapoit 14 4%
indeire 115% Castionomis

Aulbet-Mun-Harkt J44%

Aufgabenbereich (Einfachnennungen)

Gechalty, Unlemefmens-, Detrisbsistung 212%
Einkaol Beschatfung 122%
Frodukiken und Warting 5TR
Forhung und Dmtwicklurcg 6%
Wit risl, Mirketing, M TR,
Lok, Lager. 1T 1.3%
Firumng o, Verwaltung I
Sevcrtigs Fachbeiughear 203N
Es gibt keine bessere

96 Ernshrungsmesse als die Anuga® -

u das sapen 96% det Besucher

Top Herkunfislinder der Besucher [ohne D)

1 Miederisnda & Crofltxtarmsen
2 luslien T Tiirkel

¥ Grivchenland B Frankreich

# Spanien 9 Beigien

SR China 10 Opterrmich
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SONDERTHEMA I MESSEN
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ANUGA 2019 =
BEEMSTER
GesKa..uiiereieireeetce
Interprofession Gruyére ....
Interprofession Téte de Moine............ C020  Luigi Guffanti......cceeeeveviiinicincnicncnnne. BO58
Lustenberger + DUrst .......cocevueruennenene B029  Milchhof Brixen.......cocvevevircininnnnncne HO082
Margot Fromages........ccocevveinucinnennnne. B025  Trentingrana ......ccecceveevcneccnucnnnnnnes A080
MiIfroma ... D040  Zanetti.....ooveeevivecriieicrcncieicrenenens G071
SGWH Genossenschaft .........ccccueuenee. C028a
Switzerland Cheese Marketing............ B021
SO Appenzeller .....ooevinenenenncnnenne. C024
Ziger Frischkdse........ccoevevevininiinnnens C038 FRANKREICH
Eurial (F) .eovvvieiiiiiiiininnns Halle 10.1 Co18
Fromagerie de on KW 40-45
NIEDERLANDE PErmitage (F) coovvvvvveeeene. Halle 10.1 BO13a PoS'ﬁ‘:ﬁt;?er;ine Bede'mster
EUFTAl (F) coreerreeresessessesssesssesserese cots | RS W’.«irmﬂaSChe!
UNTERNEHMEN ...... STANDNUMMER  Fromagerie E. Graindorge (F).............. BO18 |(L|h'
Cono/Beemster.......coveevcnieinicnnnnns BO60  Fromageries Arnaud (F).....ccccocvueuvnnene A015
Bettinehoeve.........cccoveeieviivcnuennenne D046 Fromacoeur ........coceevveeeeneecncncncnneenne C010a Y. )
Cheeseland Holland......c.coccvevuerucnnnne. A020  Fromagerie P. Jacquin & Fils................. B0O18 Uns-ere Kiihe sind !
CheeSEPOP ..evureeerresreeerensessesesseaseaneseens BOO9  Fromagerie LiNCet...ourururreerrerenrennanns BO18 Weidegang-Champions
Delong Cheese ......ovvvveveevvrenucnnnnne. D049 Unser Kise ist aus
DOC Dairy Partners B.V. ......... D010; CO11 100% Weidemilch
FrieslandCampina ......cccccevvvuerucrninnenene BO51
Grozette ......covvevvceienicinicicciennes HO69 GRIECHENLAND Unsere Kiihe werden mit
Kaasmakerij Henri Willig .................... G049 100% Massage verwohnt
Treur Kaas ... HO062  UNTERNEHMEN...... STANDNUMMER Unsere Kiihe haben
Royal ERU......coieiniiiiiiiiiiiiiiicnnenns B024 DOodONi.ccieeieeeeeiieeeeiirereceeeeeeeees G040 100% weiche Liegepléitze
Van der Heiden Kaas B.V.......ccccoucuuen.e. BO31  Fage International.......c.cecevueruenuiruennnnne A045
Vandersterre Holland ..........c.eceeueeneen. D071 KOlOS euvrrereueneeneireereneeeeseesesseaseseeenne E009 Beemster wird handwerklich erzeugt
Veldhuyzen Kaas.........ccoeevererenennrennnnns BO70  KriKriueoeeeeieieeeeieieeieieceiereneans E020 Beemster gibt es nur an der
Vepo Cheese........oovviinveveeneencnenennenne BO39  Mevgal .t D021 Kisetheke
Vergeer Holland.........coccevevuinuinninnennnnns D061 Feta PDO (GR)..cceotveniiiniciincicninne A049 . .
Wijingaard Kaas.......ccccvvevvevcrcnenennnnns HO31 Unser AuBendienst unterstiitzt Sie
Zijerveld Cheese........covvereeerercrnnnnnn. BO51
ANDERE HALLEN/LANDER Besuchen Sie uns zur ANUGA
Halle 10.1 - Stand B6o
ITALIEN UNTERNEHMEN ... STANDORT
Ennstal Milch (AU)................ Halle 8, CO38
UNTERNEHMEN ...... STANDNUMMER  Gebr. Baldauf...........coucueeee. Anuga Organic
AMDBIOSi et AO051 Kerry Foods (Irl)............... Halle 10.1, G022
Bergmilch Stdtirol ........covevvevvinninnenen. BO30  Maresi (AU)...ccevvvvvuennenns Halle 11.2, G023
Beppino Occelli...uciiiiciniiiiiiicnnee G058  Ornua (Ifl) cecveeeveviieniinnns Halle 10.1, G020
Biraghi...oueveeeieieieieice BO68  Snowdonia Cheese
Consorzio Parmigiano Reggiano......... HO11 Company (GB) ... Halle 10.1, GO10a
Consorzio Pecorino Romano ............. C068  Tine (N).cvevevucirucicncnnene Halle 10.2, A068
Consorzio del Formaggio Asiago....... HO020  Zemaitijos pienas (Lit).......... Boulevard 054
Consorzio Gorgonzola .........ceeeeeneene HO20  Fromi..coceveeiiccinececnnenne Halle 10.2 A020
Consorzio Grana Padano .................. HO020  Sartori Company (USA).....cccecvveeunee HO039
Consorzio Mozzarella Quesos El Pastor (ES)....cccovueuvrunnnnn. EO35b
di Bufala Campana.......ccccceuevrucrucncnnes H020  Nordex Food (DK)......ccceeevueiriruinenunns BOO7
Consorzio Pecorino Toscano DOP.... H020  Milchhof AG (LIE) ......cvvvevvievnnennnnns FO38b
Consorzio Taleggio........cccvuevvrueruencnnns H020  Bord Bia (IRL)....cccevrueurnnenene Halle 2.2 E032 &
Consorzio Tutela Piave DOP ............. G048 :

Koniglicher Aus 100%
Hoflieferant Weidemilch www.beemster.de




GELBE LINIE I GROSSHANDEL
FROMI

Der Frankreich-
Botschafter

Fromi, Importeur fiir hochwertige und ausgesuchte Kase aus Frankreich, blickt auf fiinf
Jahrzehnte im deutschen Markt zurlick. Nach wie vor zahlt das Unternehmen zu den bedeutenden
Lieferanten exklusiver Kase fiir den Lebensmittel-Einzelhandel.

n diesem Jahr feiert Fromi seinen 50. Ge-
burtstag. Aus dem kleinen Késeimpor-
teur von franzésischen Késespezialitaten ist
langst ein international agierender Spezialist
fir hochwertige internationale Kise und
Feinkost geworden. Zum Jubildum sprach
die Redaktion mit Fromi-Geschéftsfihrer
Guillaume Dehay Uber die Urspriinge und
die Entwicklung des Unternehmens.

50 Jahre Spezialist fiir franzésische
Kidse. Wie fing alles an?

Guillaume Dehaye: Im Jahr 1959
lasst sich Xavier David in Frankfurt
nieder und beginnt dort als Han-
delsvertreter, den guten Kése aus

' Frankreich zu verkaufen. Nach
zehn Jahren griindet er in Kehl

{ die Firma ,,Fromi“. 1978 wen-
det sich Xavier David mit En-

thusiasmus der Rohmilch zu

\ und priasentiert auf der Messe

l\ IKOFA in Miinchen zum ers-
ten Mal seine Spezialititen
aus Rohmilch. Das war da-

A 5 mals eine echte Revolution.
. " Es gab den Camembert
A 5 de Normandie von lIsigny
Sainte Mére und den Ro-

quefort Papillon. 1986

bin ich ins Unternehmen
eingestiegen, das ich 1994
gemeinsam mit meiner Frau
Odile tbernommen habe.

Wie hat sich das Unterneh-
men seit seiner Griindung
weiterentwickelt?

Fromi hat sich allmdhlich — zundchst in
Deutschland und Osterreich — und danach in
Europa entwickelt. Ermé&glicht wurde dieses
Wachstum durch die einzigartige Auswahl
von Produkten, die Partnerschaft mit unseren
Herstellern und die Entwicklung eines Ver-
triebs- und Kundendienstes mit Begeisterung
fur die Produkte. Im Jahr 2000 haben wir in
Rungis ein Unternehmen gekauft, das sich auf
den GroBexport spezialisiert hat und dhnliche
Sortimente wie wir vermarktete. Wir haben
dann einen Umsatz von mehr als zehn Millio-
nen Euro auBerhalb Europas erzielt. Insgesamt
erzielte Fromi 1986 in Deutschland und Os-
terreich zehn Millionen DM und erwirtschaftet
heute mehr als 80 Millionen Euro in 50 Lan-
dern.

Nach welchen Kriterien wihlen Sie
ihre Produkte und Lieferanten aus?

Die Lieferanten von Fromi werden aus Fami-
lien- und Handwerksbetrieben in Frankreich
und Europa ausgewdhlt. Die wichtigsten Aus-
wahlkriterien sind die geschmackliche Quali-
tat, die Geschichte, die Urspriinglichkeit und
die Einzigartigkeit der Produkte. Fromi arbei-
tet in enger Partnerschaft mit seinen Herstel-
lern daran, bestehende Produkte anzupassen
und zu verbessern, aber auch neue, originelle
und exklusive Spezialitdten mit ihnen zu kre-
ieren. Fromi legt groBen Wert auf eine lang-
fristige Zusammenarbeit mit den Herstellern.
Mit vielen Lieferanten arbeiten wir seit mehr
als 20 oder 30 Jahren - oft exklusiv — zusam-
men.

Welchen Stellenwert haben Region
und Ursprung der Produkte?



GELBE LINIE I GROSSHANDEL
FROMI

Die Spezialititen der franzosischen und
europdischen Gebiete sind unser Kernsor-
timent und unsere Existenzgrundlage. Wir
vermarkten keine Produkte groBer Molke-
reikonzerne. Mehr als 15 Prozent unseres
Umsatzes werden mit Kise aus anderen
Landern als Frankreich (Italien, Schweiz,
Spanien, England, Belgien usw.) und immer
von kleinen handwerklichen Produzenten
erzielt. Familienunternehmen, die lber ein
echtes Know-how verfiigen, das von Gene-
ration zu Generation weitergegeben wird.
Dabei handelt es sich natirlich um die fran-
z6sischen und europédischen Produkte mit
geschitzter Ursprungsbezeichnung. Aber
auch alle echten regionalen Spezialititen
und Kreationen, die mit Leidenschaft zu-
sammen mit unseren Herstellern entwickelt
werden.

Wie hat sich das Sortiment in
den letzten 50 Jahren entwickelt?

Unser Kasemeister Vincent Christophe ent-
wickelt seit mehr als 25 Jahren unser Netz-
werk franzésischer und europdischer Liefe-
ranten, um immer die besten Produkte und
Hersteller zu finden. Heute stammt unsere
auBergewdhnliche Produktpalette von rund
400 Lieferanten. Seit 1999 bieten wir auch
eine Reihe von Delikatessen an, die unser
Késesortiment mit dem gleichen Anspruch
an Qualitdt und Authentizitdt erganzen.

Fromi unter-
stiitzt seine
Partner im
Handel mit
vielfiltigen
MaBnahmen,
wie zum
Beispiel mit
Verkostungen
und Werbe-
herren-Einsit-
zen.

Verleihung des Milch-Marketing-Preises fiir ,,Herausragende Leistungen als Kiseimporteur*
anlasslich der Jahrestagung des ZDM 1985 in Trier: Im Foto sind von links zu sehen: der da-
malige Bundeslandwirtschaftsminister Ignaz Kiechle, Ruth Seidel (Verkaufstrainerin fiir HL
Minimal, heute Rewe Group), Xavier David (Fromi), Wolfgang Weber (Siidmilch, Heilbronn,
heute FrieslandCampina) und Dieter Tomczak (Schweizer Kiseunion, heute Switzerland

Cheese Marketing).

Wofiir steht Fromi neben
dem Kise zusitzlich?

Bei Fromi wird die Ndhe zu unseren Kunden
ganz groB3 geschrieben, die durch mehr als
30 Vertriebsmitarbeiter in den verschie-
denen Markten in Deutschland, Europa, den

USA und Japan sowie durch einen stets ver-
fligbaren Kundenservice gewdhrleistet wird.
Unsere Innen- und AuBendienstmitarbeiter
sind wahre Geschéftspartner, die neben der
Forderung unserer Sortimente den Kunden
eine echte Partnerschaft zur Entwicklung
ihres Geschifts bieten: Originelle Werbe-
und Promotion-Tools, z. B. Kataloge, zwei-
mal monatlich erscheinende Zeitschriften,
Rezepte usw., Schulungen fiir ihre Verkaufer
oder Kunden, Verkaufshilfen fiir Geschifte
wie Werbedameneinsitze, Thekenschilder
usw. und in Deutschland-Osterreich ein
Treueclub mit vielen Vorteilen.

Wie wird das Jubildum in
diesem Jahr gefeiert?

Zundchst einmal haben wir unseren Mitar-
beitern bei einer groBen Abendveranstal-
tung im Mai in StraBburg gedankt. Am 6.
Oktober, anlasslich der Anuga in Kéln, sind
unsere Kunden zu einem hochkaritigen
Abend rund um mehrere MOF-Kisemeister
(»Meilleurs ouvriers de France®, lbersetzt:
beste Handwerker Frankreichs) eingeladen,
die uns eine auBergewdhnliche und unver-
gessliche Kaseshow bieten werden.

25



REGIONALMARKEN I'WEISSE LINIE
HANSANO

MEIN NORDEN

" FRICHE ~—
KONDITOR

SAHNE

SCHMECKT NACH
GLUCK

»Mein Norden“: Mit der jetzt gestarteten Kampagne fiir seine Regionalmarke Hansano besetzt Arla Foods das Thema Genuss und will
verstirkt auch jiingere Zielgruppen ansprechen.

Verjlingungskur

26

Arla Foods stellt seine Regionalmarke Hansano neu auf.
Neue Markenpositionierung betont das Thema Genuss.

Dle Milchmarke Hansano positioniert
sich neu: Im Mittelpunkt stehen noch
immer die norddeutschen Wurzeln der Mar-
ke. Gleichzeitig soll Hansano facettenreicher
aufgestellt und neue Kategorien erschlossen
werden, heift es bei Arla Foods in Dussel-
dorf. ,,Hansano-Produkte kennen und schit-
zen viele Norddeutsche bereits seit ihrer
Kindheit. Um auch in Zukunft einen festen
Platz in ihren Herzen und in ihrem Alltag
einzunehmen, verjiingen wir die Marke und

haben hierzu bereits das Verpackungsdesign
angepasst. AuBerdem werden wir in Zukunft
Produktinnovationen, die insbesondere jiin-
gere Kaufer ansprechen, auf den Markt brin-
gen®, erklart Elise Bijkerk, Senior Marketing
Direktor bei Arla Foods in Deutschland. Ins-
gesamt sollen die Kategorien Joghurt, Quark
und Sahne weiter ausgebaut werden.

Das lberarbeitete Design der Hansano-Ver-
packungen setzt einen klaren Fokus auf das

Thema Genuss. Griine Landschaften bleiben
nach wie vor als Symbol fiir Norddeutsch-
land auf den Verpackungen bestehen. Gleich-
zeitig wurde das Arla-Logo auf den Bechern
und Kartons integriert, um die Verbindung
zum Mutterkonzern zu verdeutlichen.

Neben dem neuen Design gibt Hansano den
Kunden zukiinftig ein weiteres Qualitats-
versprechen in Bezug auf die Frische Wei-
demilch. Durch den Beitritt von Arla zum

10/19 - milch-marketing.de
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REGIONALMARKEN I'WEISSE LINIE
HANSANO

Arla Foods hat die Marke Hansano

einem Verpackungsrelaunch unterzo- K A S E R E B E L L E N

gen. Mit dem neuen Auftritt und dem
HILI?E Ausbau des Portfolios soll die Ziel-

gruppe der jiingeren Konsumenten
5—“'3 5—“'3 verstirkt angesprochen werden.

THH‘J.‘F THH‘J.‘F

“mos ~ >~
KONBITOR

o 59 | —?55-'15: Jﬁ“éﬁum

Programm Pro Weideland wird auch Hansano Teil dieses Zusam-
menschlusses von fast 30 namhaften Institutionen, die gemeinsam die
Weidehaltung als naturnahe Haltungsform férdern.

Gleichzeitig steigen mit dem neuen Glitesiegel auch die Anforderungen
an die Produktion: Jeder Milchkuh miissen 2.000 gm Weideflache auf x -
Dauergriinland zur Verfigung stehen. Das Pro Weideland-Giitesiegel | B  Kiirbiskern
wird fortan die Verpackungen der Frische Weidemilch zieren und damit | . Rebe :
Kunden (ber das entsprechende Engagement informieren. AuBerdem , Schm“‘?“ Ry "
startet Hansano ab diesem Monat unter dem Motto ,,Wonach schmeckt :
der Norden“ eine neue Kommunikationskampagne mit Plakatwerbung
und Adressable TV-Werbung, bei der 38 Mio. Kontakte geplant sind.

Die Marke Hansano ...

.. hat ihren Ursprung im Jahr 1963, als sich in Norddeutschland
mehrere Genossenschaftsmolkereien zusammenschlossen, und
der Markenname Hansano eingefiihrt wurde. 1995 wurde der
Firmensitz in die nordwest-mecklenburgische Gemeinde Upahl
verlegt, wo eine neue Molkerei errichtet wurde. Im Jahr 2011 er- ; - '
folgte dann die Fusion der Hansa Milch eG mit dem schwedisch- | | s . % D a Q .
déanischen Molkereikonzern Arla Foods Amba.
BESUCHEN
Hansano zéhlt sich heute mit 25 Produkten in finf Kategorien - SIE UNS AUF DER
der weiBen Linie (inkl. Butter) zu den filihrenden Regionalmar-
ken in Deutschland. Der Bekanntheitsgrad liegt in Mecklenburg- Anuga
Vorpommern, Schleswig-Holstein, Hamburg, Brandenburg und I
Niedersachsen bei 82 Prozent. . VOM 05.-09. OKTOBER 2019
in Kéln, Halle 10.1 / Stand D028
Im Jahr 2018 wurden ca. 28.000 t Milch verarbeitet. In Zu-
kunft sollen die Schwerpunkte bei Joghurt, Quark sowie Sahne/
Schmand gelegt werden. AuBerdem sind neue Produkte in Pla-
nung, mit denen die Marke die Zielgruppe der jiingeren Konsu-
menten ansprechen soll. Weiteres dazu in diesem Herbst.

ANZEIGE

www.kaeserebellen.com

aus Heumilch g.t.S.
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Der Holtseer Rebell ist die
neueste Kreation der Holtseer
Landkaserei und wird nur auf
Bestellung produziert.

Taffer Tilsiter

Die Holtseer Landkéserei setzt nach eigenen Angaben einen weite-
ren Meilenstein bei der Produktentwicklung. Und zwar mit einem
Tilsiter-Kése, der nur auf Bestellung produziert wird.

ir sind eine kleine Késerei. Da-
? durch koénnen  wir
schneller Produkte entwickeln. Wir sind das
Schnellboot unter den Kasereien und eben
kein groBer Tanker“, so Andreas Poeppel,
Geschiftsfiihrer der Holtseer Landkiserei,
zum Launch des neuen Edel-Tilsiters Holt-
seer Rebell.

wesentlich

Mit diesem Angebot will das Unternehmen,
das fur seine traditionellen Kise - insbe-

sondere Tilsiter — bekannt ist, zusatzliche
Zielgruppen und Absatzkandle ansprechen.
Nach der Entwicklung des Holtseer Feuer
fir die Zielgruppe der Endverbraucher un-
ter 45 Jahren, die es nicht so kriftig mogen,
wird jetzt der Holtseer Rebell ins Rennen
geschickt.

»Holtseer Rebell ist fiir schroff rustikale
Minder®, erklart Wolfgang Mohr, Marke-
tingleiter der Kéaserei. Die neue Zielgruppe:

Steckbrief
Produktname: Holtseer Rebell

Kisegruppe: halbfester Schnittkise

Herkunft. Schleswig-Holstein

Reifezeit: mind. neun Monate
Fettgehalt: mind. 45 Prozent i.Tr.
Verfiigbar als: ab 250-g-Stiicke bis ganze Brote.

»Wir sind das Schnellboot unter den Ki-
sereien und kein groBer Tanker.“ Andreas
Poeppel, Geschiftsfilhrer der Holtseer
Landkiserei.

Endverbraucher Gber 45 Jahre, traditionsbe-
wusst und konservativ. ,,Wir haben oft Kun-
denanfragen, ob wir nicht noch einen taf-
feren, noch stirkeren und noch kréftigeren
Kéase haben. Und da haben wir einfach an-
gesetzt“, so Mohr weiter. Diverse Marktum-
fragen und -entwicklungen spéter stand das
Produkt.

Rebell soll fir den Geschmack, fir die
schroffe Kiste und fur die klare Positio-
nierung zu Schleswig-Holstein stehen. Ab
dem 4. Quartal 2019 kann der Kése ver-
kostet werden. Die Holtseer Landkéaserei
produziert ihn nur auf Bestellung und er
ist deshalb friihestens nach neun Monaten
auslieferungsbereit. ,,Wir produzieren kei-
nen Massenkise, sondern ausschlieBlich in
hoéchster Qualitit. Und das dauert eben®,
erklart Geschéftsfihrer Poeppel.
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Heiderbeck

SiiBe Frischkise
aus Spanien

Der neue Rulito de Queso, den Hei-
derbeck jetzt im Angebot hat, ist eine
Frischkasezubereitung aus Kuh- und
Ziegenmilch. Der Kase (mind. 56 % Fett
i. Tr.) hat einen schneeweiBBen Teig mit
cremig weicher Textur, ist mit feiner Fei-
genmarmelade gefiillt oder mit Mandel-
krokant ummantelt. Rulito de Queso ist
auch erhdltlich in den Varianten Papaya,
Ananas und Krokant.

Fromi

Ziegenmilch-Weich-
kdse mit Strohhalm

Dieser Weichkdse aus Ziegenmilch
ist mit einem leichten Grauschimmel
Uberzogen. Im Inneren des Kése-
teiges befindet sich ein Strohhalm, auf
dem die AOP-Kennzeichnung und die
Nummer des Herstellungsbetriebes
vermerkt sind. Der Kase (mind. 50
% Fett i. Tr.) wird in den zwei Rei-
fegraden zehn Tage und 50 Tage an-
geboten.

Formatge Muntanyola
Fundacié Ampans

Biiffelkise mit
Blauschimmel

Ruwisch & Zuck présentiert einen
neuen halbfesten Biiffelschnittkdse
mit Blauschimmel, der in Katalonien
hergestellt wird. Der Biiffelkase Blau
hat einen Fettgehalt von mind. 50
Prozent i. Tr. und wiegt 1,5 kg. Er
hat eine cremige Konsistenz, ist lak-
tosefrei und die Rinde ist zum Ver-
zehr geeignet.

Thise Mejeri

Blaue Grube in
schwarzem Outfit

Die dénische Thise Mejeri bietet den
Kése Blaue Grube mit 60 % Fett i. Tr.
jetzt mit einem schwarzen Paraffin-
mantel an. Dieser Blauschimmelkise
war bereits 2017 auf dem deutschen
Markt lanciert (ohne Paraffin) wor-
den. Grund fir den Paraffin-Mantel
ist in erster Linie ein attraktiverer
optischer Auftritt an den Bedienungs-
theken.

ANZEIGE

6 Kostbarkeiten
von Beemster

Probieren Sie die kdstlichen
Krauter-Kasesorten von Beemster.

Der zart schmelzende Beemster Kise
bringt die Krduter besonders zur
Geltung. Sechs leckere Sorten von
wiirzig tiber nussig bis zu pikant
stehen zur Verfiigung.

i - III .

MSTER &~

Aus 100%
Weidemilch

Koniglicher

Hoflieferant www.beemster.de

A
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Hochland

Ponyhof-Scheiben
mit Butterkise

Die Hochland Deutschland GmbH
bringt die neuen Ponyhof-Kasescheiben
auf den Markt. Wie die Bauernhof-
Scheiben sind auch die Ponyhof-Schei-
ben mit drei zum Thema passenden
Motiven gepragt, einem Pferd, einer
kleinen Reiterin mit Pony und einer
Katze. Die Scheiben werden mit But-
terkdse hergestellt und sind besonders
mild und cremig. Hochland Ponyhof ist
in einer 150-g-Packung erhiltlich.

Privatmolkerei Bauer

Winterliche
Feinjoghurts

Vier traumhafte Movenpick Feinjo-
ghurt-Kreationen sorgen ab sofort
fir kostliche Winterfreuden, kiin-
digt die Privatmolkerei Bauer an.
Das winterliche Quartett besteht
aus den Geschmacksrichtungen Kir-
sche Schokosplits, Typ Vanillekipferl,
Café-Krokant und Pflaume-Zimt im
150-g-Becher. Die limited Edition
wird bis Januar angeboten und kos-
tet (UVP) ca. 0,75 Euro.

[Erwrrrnanni ]|
HidsH PROTEIR

Ehrmann

Kaffee-Pudding
mit viel Protein

Ab Oktober gibt es einen neuen High
Protein-Pudding von Ehrmann in der
Trendsorte Columbian Coffee. Er wird
ohne Zuckerzusatz hergestellt und hat ei-
nen geringen Fettgehalt. Hauptzielgruppe
sind erndhrungsbewusste Verbraucher,
die Wert auf eine kalorienarme Erndh-
rung legen, ohne dabei Abziige im Ge-
schmack hinnehmen zu miissen, erklart
Ehrmann. Der Pudding kostet (UVP) ca.
1,29 Euro pro 200-g-Becher.

Die Idee:

Landliebe Diat.
Die natiirliche Art, Didt zu geniefien.

Riickblick

+++ Joghurts ohne Zuckerzusatz ++

Die Reduzierung des Zuckergehaltes ihrer Produkte gilt heute als eine der groBen He-
rausforderungen fiir die Milchindustrie, aber auch als Chance, sich mit ,geslinderen®
Produkten vom Wettbewerb abzuheben. Am besten natiirlich komplett ohne Zucker-
Zusatz.

Ganz so neu ist das Ganze allerdings auch wieder nicht. Denn bereits Mitte der 80er
Jahre — damals galt ,,Diat“ als groBer Trend und Assugrin & Co. als die Schliissel zum
Erfolg — waren einige Molkereiunternehmen ihrer Zeit bereits weit voraus. Wahrschein-
lich aber zu weit voraus.

So zum Beispiel die Westfalische Molkerei Strothmann mit ihrem OHNE-Konzept: Jo-
ghurts ohne Zuckerzusatz ,,nur mit fruchteigener StiBe und Fruchtkonzentrat gestft“
oder die Milchwerke Schwaben mit dem Allgduer Vollkorn Frucht Joghurt Didt unter der
Marke Weidegliick: ,,ohne kiinstlichen StiBstoff — mit reinem Fruchtzucker gestiBt.“ Auch
die damalige Stidmilch hatte mit Landliebe Didt (,,ohne kiinstliche StiBstoffe, nur mit frucht-
eigenem Zucker gesiit“) ein entsprechendes Fruchtjoghurtkonzept im Portfolio.
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Molkerei Miller

HeiBer Milchreis
far die Mikrowelle

Auch in diesem Jahr bringt die Molkerei
Muiller den Milchreis Heiss & Lecker wie-
der in vier winterlichen Sorten auf den
Markt. Das sind Typ Kokosmakrone,
Pflaume-Zimt, Typ Apfelstrudel und Zu-
cker & Zimt. Die Produkte kénnen so-
wohl heiB3 als auch kalt verzehrt werden.
Die unvertbindliche Preisempfehlung
liegt bei 0,69 Euro pro 200-g-Becher.

Sachsenmilch

Unser Joghurt nach
griechischer Art

Die Sachsenmilch bringt mit dem Neu-
produkt ,,Unser Joghurt nach griechi-
scher Art* jetzt auch ein Sortiment
griechisch positionierter Joghurts mit
9,4 Prozent Fett im Milchanteil auf den
Markt. Erhaltlich sind die drei Sorten
Natur, Honig und Brombeere. Sie
werden als Viererpacks a 150 g ange-
boten.

Dr. Oetker

Comeback der
Birne-Apfel-Griitze

Winterliches Comeback im Kuhlregal:
Von Oktober 2019 bis Februar 2020
prasentiert Dr. Oetker mit der Saison-
variante Birne-Apfel Griitze mit Ho-
nig und Mandeln wieder winterlichen
Dessertgenuss. Die Griitze wird pur
im 500-g-Becher und im 160-g-Dop-
pelkammerbecher mit Bourbon-Va-
nillesoBe angeboten. UVP: 2,29 Euro
(500 g) und 0,99 Euro.

10/19 - milch-marketing.de

Block House

Zaziki nach
griechischer Rezeptur

Die Block House Restaurantbetriebe
AG, Hamburg, bietet jetzt auch ein Zazi-
ki an. Das erste Zaziki der Marke Block
House wird nach einer griechischen Re-
zeptur mit frischen Gurken, Knoblauch
sowie cremigem Joghurt hergestellt.
Block House empfiehlt das Produkt zur
Verwendung u. a. als Beilage sowie als
Dip. Angeboten wird das Zaziki im wie-
derverschlieBbaren 200-ml-Becher.

ANZEIGE

Importhaus fir Delikatessen

[/ﬂ%gj& e

seit 1960

»Das Original®

Tessiner Senfsaucen

Erfunden von
Wolfram Berge
& hergestellt im
Tessin, Schweiz.

« Unsere besondere Herstellungsweise
garantiert den mit Abstand fruchtigsten
und aromatischsten Geschmack

« 11 késtlich stiR-scharfe Fruchtsenfsaucen
* |dealer Begleiter zu Kase

* Das Acryldisplay
ist perfekt fir die
Késetheke

Original Tessiner
Senfsauce Griine Feige -
auch auf dem Késebrot |

eine tolle Empfehlung.

Bestellung bei: Wolfgang Arens
Vertriebs- und Marketingleiter  w.arens@delikatessen-berge.de
+49 (0) 171 14352 15 » www.delikatessen-berge.de
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100 %
Plignziich
MNatur

ungesulft

Danone
Rein pflanzliches
Activia-Trio

Danone Deutschland erweitert sein
Angebot unter der Marke Activia um
die Linie Activia 100 % Pflanzlich. Er-
héltlich sind die finf Sorten Natur un-
gesuBt, Heidelbeere, Pfirsich, Vanille
und Hafer. Die Produkte werden auf
Sojabasis mit den bekannten Bifidus
Kulturen hergestellt und in 400-g-Be-
chern angeboten.

Alpro

Neuer Markenauftritt
mit Nutri-Score

Alpro hat seinen gesamten Markenauf-
tritt Uberarbeitet. Die Produkte prasen-
tieren sich jetzt mit modernerem Logo,
besserer Sortendifferenzierung, der
prégnanten Visualisierung von Anwen-
dungsbeispielen und mit einem Nutri-
Score. Mit der leichter verstdndlichen
Nahrwertinformation will Alpro unter-
streichen, dass man die Konsumenten
bei ihrem Wunsch nach einer gesunden
Erndhrung unterstitzt.

Uplegger Food Company

»Parmesan‘ auf
pflanzlicher Basis

Mit der veganen Prosociano-Ecke von
Violife bietet die Uplegger Food Com-
pany jetzt ein Produkt an, das dem itali-
enischen Parmesan nachempfunden ist,
laut UFC sowohl hinsichtlich Geschmack
und  Anmutung als auch hinsichtlich
Textur und Schmelzeigenschaften. Die
Prosociano-Ecke wiegt 150 g und ist zu je
elf Stiick im Karton verpackt. Der Absatz
wird durch POS-MaBnahmen, Handzettel
und Social Media-Aktivitdten unterstiitzt.

E.V.A. GmbH
Pflanzliche Alternative fiir Quark

Die Proteinwelle hat auch die veganen Alternativprodukte fiir Milch & Co. erreicht. Ab
Oktober bietet das Allgduer Start-up E.V.A. GmbH unter seinem Label Simply V eine
»Wweltweit einzigartige pflanzliche Quark-Alternative mit Mandelprotein und nur sechs
anderen Zutaten® an. Der neue ,,Simply V Frischegenuss“ hat die Konsistenz von Quark
und kann auch ebenso verwendet werden. Er ist reich an wertvollem Mandelprotein, da-
bei ungestiBt, komplett milchfrei und wird ohne Soja und ohne Palmél hergestellt. Erhalt-
lich ist der neue ,,Frischegenuss* ab Oktober in einer cremigen Variante mit neun Prozent
Fett sowie einer leichten Variante mit 1,8 Prozent Fett. Der unverbindlich empfohlene
Preis fur die 200-g-Packung liegt fiir beide Varianten bei 2,29 Euro. Die neue Quark-Al-
ternative vereint Genuss und Ernahrungsbewusstsein, beschreibt der Hersteller aus dem
Allgéu den Launch. Proteine aus pflanzlichen Lebensmitteln seien tberaus wertvoll: ,,Sie
gelten als hochwertig, werden von mehr ungesittigten Fettsduren begleitet, sind leicht
verdaulich und es werden dabei weniger Fette, Kalorien und Cholesterin aufgenommen
als bei tierischen Nahrungsmitteln®. Eine Rezeptsammlung unter www.simply-v.de zeigt
auf, wie vielfiltig diese Quark-Alternative verwendet werden kann.

Privatmolkerei Bauer

GroBer Bauer mit
winterlichen Sorten

Die Privatmolkerei Bauer bringt im
Sortiment ,,Der groBe Bauer* auch
in diesem Jahr wieder vier zur Saison
passende Geschmacksrichtungen in
einer limitierten Edition heraus. Ange-
boten werden die Sorten Typ Vanille-
kipferl, Apfelstrudel, Spekulatius und
Pflaume-Zimt im winterlich designten
250-g-Becher. Das Saisonquartett ist
bis Anfang Januar erhltlich.
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Molkerei Mller

Winterlicher
Bratapfel-Froop

Bei der Molkerei Alois Miller ldutet der
Winterklassiker von Froop wieder die
kiltere Jahreszeit ein. Bei Froop Limi-
tiert Typ Bratapfel bettet sich Fruchtzu-
bereitung mit Bratapfelgeschmack und
einer leckeren Zimt-Note auf cremigem
Joghurt. Diese Sorte ersetzt Froop Li-
mitiert Typ Zitrone-Limette und kostet
(UVP) 0,59 Euro pro 150-g-Becher.

o

Sachsenmilch

Fruchtjoghurts mit
neuer Packungsoptik
Frisch, modern
Fruchtabbildungen présentieren sich
jetzt die Joghurtsorten ,,Unser Klas-
sischer und ,Unser Leichter® der
Sachsenmilch in einem neuen Design.
Auf diese Weise sollen die Produkte
die Verbraucher durch einen noch
groBeren Appetite Appeal verstarkt
ansprechen.

und mit groBen

[Enrrmvanmn])
Ehrrman
HIGH PROTEIMNM

Ehrmann

Proteinjoghurts
mit Biss

Ehrmann erweitert seine Proteinjo-
ghurt-Range um zwei Produkte mit
Biss. Dabei handelt es sich um die
Sorten Apfel-Hafer und Birne-Son-
nenblumenkerne. Die unverbindliche
Preisempfehlung liegt bei 1,29 Euro
pro 200-g-Becher.

LA Fr o s i

Ex-' inlp

Molkerei Weihenstephan

Weihnachtsstimmung
im Kiihlregal

Die Molkerei Weihenstephan hat sich
von Klassikern der Weihnachtsba-
ckerei inspirieren lassen und bringt
in ihrem Rahmjoghurtsortiment die
Geschmacksrichtungen ,,Typ Speku-
latius* und ,,Typ Lebkuchen* auf den
Markt. Die limitierten Sorten sind bis
Mitte Dezember erhiltlich und kosten
(UVP) 0,69 Euro pro 150-g-Becher.

ANZEIGE

Picandou®
Cusine @ Création
Der bekannte Picandou als Brotaufstrich

und auch zum Kochen!
Frisch, fein und cremig!

O & >
il | . 5| s
ﬁ - Lichtundurchldssige Box
(Inhalt 750g)

+Innovativ

+100% authentisch

+100 % Ziegenmilch
+Franzosische Herstellung

100% Gaumenfreude
ob WARM oder KALT!

Entdecken Sie alle Rezepte auf
www.picandou.de

ik,
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Sachsenmilch

,Unsere Haltbare*
ohne Gentechnik

Mit der neuen ,,Unsere Haltbare® im
0,5 Liter-Karton erweitert die Sachsen-
milch ihr Trinkmilchangebot. Die Milch
in den Fettstufen 1,5 Prozent und 3,5
Prozent wird ohne Gentechnik her-
gestellt. Die Verpackung ist mit einem
One-Step-Opening-Verschluss fiir ein-
faches Offnen und WiederverschlieBen
ausgestattet.

 RAHMJOGHURT -
Apfelsistg -

i 3.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Herbstliche
Rahmjoghurts

Die Milchwerke Berchtesgadener Land
préasentieren zwei neue Geschmacks-
richtungen in ihrem Rahmjoghurt-
Sortiment. Nach Orange und Zitrone
im Sommer folgen nun ab Herbst die
Sorten Apfelstrudel und Marillenknodel.
Alle Sorten des Rahmjoghurts werden
ohne gentechnisch verdnderte Zutaten
hergestellt. Der empfohlene Ladenver-
kaufspreis liegt bei 0,55 Euro bis 0,59
Euro pro 150-g-Becher.

Molkerei Miller

Weihnachtliches
Katz- und Maus-Spiel

Auch unter dem Weihnachtsbaum
kénnen es die zwei einfach nicht las-
sen, so die Molkerei Mdller. Denn das
Duo Tom und Jerry jagt wieder im
weihnachtlichen Becherdesign durchs
Kuhlregal. Erhiltlich sind die Sorten
Joghurt mit der Ecke Minis Tom und
Jerry Butterkeks & Himbeerjoghurt
sowie Kakaokeks & Joghurt mit Vanil-
le-Sahne-Geschmack. Die UVP pro 4 x
85-g-Becher: 1,59 Euro.

[ milles
Frucht

Miilch
“liMTIERT-

!

Molkerei Mller

Winterliche
Frucht-Buttermilch

Fruchtig durch den Winter geht es
mit der Miller Frucht Buttermilch
Limitiert in drei neuen Sorten und
einer bewihrten Wiederholersorte.
Angeboten werden die Geschmacks-
richtungen Orange-Ingwer, Zitrone-
Holunderbeere, Heidelbeere-Himbee-
re-Acerola sowie die bewdhrte Sorte
Himbeere-Granatapfel. Die UVP pro
500-g-Flasche liegt bei 0,99 Euro.

Westland

Neue Sorten bei Old Amsterdam

Der niederlandische Kasehersteller Westland erweitert das SB-Angebot von Kése unter
der Marke Old Amsterdam. So sind ab sofort zusétzlich zu den Old Amsterdam-Scheiben
auch die beiden neuen Sorten Old Amsterdam Jung & Mild in einer 165-g-Packung und
Old Amsterdam Pikant & Cremig in einer 145-g-Packung erhaltlich.

Mit den beiden neuen Sorten will Westland neue Zielgruppen ansprechen, die junge und
mittelalte Kasesorten bevorzugen. Deshalb werde es auch kaum eine Kannibalisierung

des klassischen Old Amsterdam geben.

Die UVP fur beide Sorten liegt bei 2,49 Euro. Gleichzeitig wird das SB-Stlick Old Amster-
dam von 250 g auf 150 g reduziert. Neuer Preis: 2,79 Euro.

10/19 - milch-marketing.de
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Zuwachs bei Affinage
D‘Excellence

Fromi stellt neue Késespezialititen im
Sortiment Affinage d’Excellence vor:
darunter den Spécialité a la truffe Noire,
ein Brie, der mit einer Paste aus Peri-
gordtriiffeln gefiillt wird. Der Rohmilch-
kése ist nur auf Vorbestellung erhaltlich.
Des Weiteren den Délice, einen Drei-
fach-Rahmkase (mind. 72 % Fett i. Tr.)
mit Edelschimmelrinde. Er wird zunéchst
zehn Tage lang im Keller gereift und dann
in einer Holzschachtel verpackt.

Heiderbeck

Blauer Barbier
mit Rotkultur

Mit dem Blauen Barbier bietet Hei-
derbeck einen neuen Schnittkdse aus
Kuhmilch an. Der Kise (mind. 50 %
Fett i. Tr.) ist mindestens acht Wo-
chen lang gereift, mit Rotkultur ge-
schmiert und mit Blaubeeren, Whis-
ky und Rosmarin veredelt. Der gelbe
Teig mit vereinzelter Bruchlochung
hat einen herzhaften Geschmack
mit feinherben und leicht pikanten
Noten.

i
Heiderbeck
Kugeliger
Riﬁchirkise

Aus der Lombardei stammt der
neue Scamorza affumicata von
Heiderbeck. Der Pasta Filiata-Kéase
(mind. 40 % Fett i. Tr.) aus Kuh-
milch wird mit naturbelassenem
Holz gerduchert.
Teig ist zart rauchig und mild im
Geschmack. Er eignet sich auch -
aufgeschnitten — ideal zum Ro&sten
in der Pfanne.

Der elastische

FrieslandCampina

Landliebe Landkaise
mit neuer Sorte

FrieslandCampina erweitert das Land-
liebe Landkdse-Angebot um einen
herzhaft-cremigen, sechs Wochen
gereiften Tilsiter. Mit der Einflhrung
dieser vierten Sorte présentiert sich
Landliebe Landkdse auch in einem
neuen Design mit klarer Sortendiffe-
renzierung. Der neue Kése ist in einer
wiederverschlieBbaren 130-g-Packung
erhiltlich. Die UVP liegt bei 1,99 Euro.

ANZEIGE
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Samtartige Rinde
Zartschmelzend und mild
Hergestellt in den Vogesen

Gereift im Elsass
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> R
(_‘C‘_?,O’?ff'}ﬂ« d @9‘:

FrOMAGE DOUX & SAVOURE
2 affiné en Alsace
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in 780-g und
auch 125-g-Packung

Grés d' O mit Triiffedn
Gefillt mit schwarzen Perigordtriiffeln.
Perfekt fiir die Weihnachtstafel!

in 150-g-Packung

ik,
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EMMI DEUTSCHLAND

36

Galaktisches Comebac

Emmi Deutschland schickt das Quarkkonzept Frufoo nach einem
Vierteljahrhundert ,,Dornréschenschlaf* erneut ins Rennen.

FRUEEE)

WIR WOLLEN FRUFOO ZURUCK!

a 15 Jahre in farmnen Galaxien sind genug! Bereit fir sin Wisdersshen mit

Fruci? 5o wie frilher und doch ganz neu!

= 218142

Frufos Pere aled schon dabel.

Dui sk

EONTAKT ILPRESSUM  DATEMSCHITE

Im Vorfeld des Relaunches hat Emmi im Internet eine Verbraucherbefragung durchgefiihrt,
bei der iiber das Comeback von Frufoo abgestimmt wurde.

Pt’jnktlich zum 25. Geburtstag von Frufoo
erfillt die Schweizer Molkerei Emmi
den Wunsch vieler Verbraucher nach einer
Rickkehr des kultigen Fruchtquarks von On-
ken: Ab Oktober landet Frufoo buchstablich
wieder in den KiihIregalen der Supermarkte,
wenn auch erst einmal nur fir kurze Zeit.
Mit einer verbesserten Rezeptur und neuer
Verpackung ist Frufoo jetzt bereit fiir den ga-
laktischen Neustart, hat Emmi angekiindigt.

»Der permanente Wunsch der Verbraucher
nach einer Riickkehr von Frufoo hat uns
dazu bewogen, den Fruchtquark zuriick in
die Kiihlregale zu bringen®, so Stefan HuB-
mann, Junior Marketing-Manager bei Emmi
Deutschland. Mit dem Quark von Onken
verbinden viele Konsumenten stiBe Erinne-
rungen: Fruchtiger Quark und eine Alien-
Uberraschungsfigur zum Sammeln. Das wa-
ren die Frufoo-Ufos von 1994 bis 2004. Der
neue Frufoo ist ein fruchtiger Quarkstrudel
aus Erdbeeren und Banane mit einer verbes-
serten, cleanen Rezeptur.

Zusammen mit dem altbekannten AuBer-
irdischen Fruci, der die farbenfrohe Ver-
packung im Weltraumdesign ziert, setzt
Onken jetzt auf Upcycling statt auf Plastikfi-
guren: Vorlagen auf der Umverpackung zum
Ausschneiden und Basteln, die nicht nur die
Kartonage, sondern auch die Becher weiter-
verwerten, sollen Retro-Feeling ins digitale
Zeitalter bringen.

Erst basteln, dann spielen und dank der
verschiedenen Ideen auf den Verpackungen
bleibt auch der Sammelcharakter erhalten.
Mit einer reichweitenstarken Social Media-
Kampagne macht Emmi auf die Riickkehr
von Frufoo aufmerksam. Um den beliebten
Fruchtquark zuriickzuholen, sollten mindes-
tens 15.000 Konsumenten auf www.onken-
frufoo.de fir die Wiedereinflihrung abstim-
men. Diese Untergrenze wurde sehr schnell
um ein Vielfaches Uibertroffen.

Der neue Frufoo-Fruchtquark Erdbeere-
Banane ist ab Oktober fiir einen begrenz-

=" Biwog: -

Die neuen Frufoos werden nach einer aktu-
alisierten Rezeptur hergestellt und vorerst
nur als Limited Edition angeboten.

Das Frufoo-Quarkkonzept wurde von
der Privatmolkerei Onken erstmals auf
der Anuga 1993 vorgestellt und im dar-
auffolgenden Dezember in Milch-Mar-
keting zum Produkt des Monats gekdrt.
Die Markteinfiihrung erfolgte dann im Fe-
bruar 1994. Das Besondere an dem Pro-
dukt: Im Innenteil der Verpackung befand
sich eine Spielfigur zum Sammeln. Au-
Berdem war der Becher so konstruiert,
dass er (nach dem Verzehr des Inhaltes!)
als fliegende Untertasse oder als Frisbee-
Scheibe verwendet werden konnte.

|
g

AuBen Fruchtquark
innen Spielzeug

ten Zeitraum zu einem unverbindlichen
Verkaufspreis von 2,49 Euro im Dreier-
pack (3 x 100 g) erhiltlich.

10/19 - milch-marketing.de
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Cono Kaasmakers Zott
Konigliche Promotion an den Kisetheken Onpack-Promotion zum

Start von ,,Angry Birds2“
Cono Kaasmakers startet in KW 45 eine Promotion an den Bedienungstheken, bei der die
beiden Beemster-Kase Royaal und Royaal Grand Cru eine Liaison mit Wein eingehen. Dabei | Zum Kinostart von ,,Angry Birds 2 — Der
wird Beemsterkdufern als Gratiszugabe ein feiner Rotwein in schlanken Weintubes — réh- | Film* legt das Molkereiunternehmen Zott
rendhnlichen kleinen Flaschen im hochwertigen Royaal-Markenlook — mitgegeben. Mit der | eine limitierte Sonderedition von Zott Monte
Empfehlung, den Wein zusammen mit den Késespezialititen von Beemster zu genieB3en. auf, die von einer groBBen Onpack-Promotion
begleitet wird. Auf jedem Monte Vierer- und
Umfangreiches Dekorationsmaterial | Sechserpack sowie auf der Achter-Packung des
mit u. a. einem Flyer, einem Display | Monte Snacks befindet sich eines von acht An-
und A4-Ellipsen fir die Theken er- | gry Birds™-Tattoos zum Sammeln und Kleben.
moglichen einen atmospharisch pas-
senden Aufbau im Bereich der Kise- Mit einer

theke. Alle erforderlichen Materialien Onpack-
Tattoo-Sam-

melaktion soll

sind Uber den Beemster-AuBendienst
erhdltlich oder unter info@beemster.

de. Die Aktion liuft noch bis Kw 52, | die Senderedi-
tion Lust auf
Eine edle Liaison: Die kdniglichen das neueste
Beemster-Sorten und feiner Rotwein Abenteuer
stehen von Anfang November bis von Red und
zum Jahresende im Mittelpunkt seinen Freun-
einer Promotion an den Kisetheken. den machen.

ANZEIGE

Pep =
MILCH GENIEREN

DAS HAT DIE WELT NOCH NICHT GETRUNKEN

Hochwertige Heumilch von den gliicklichen Kithen
der Zillertaler Bergbauern, veredelt mit echtem Bienenhonig.

Die Premiumversion der ,Milch aus Kindertagen® lasst sich EﬂEb EIHIEI'EI l
F erita

warm und kalt genieBen. Schon, dass so viel Genuss und |

Natur ins 100% klimaneutrale 0,51t Packerl passen. HONIGMILCH

¥

Mit echtem Bienenhonig
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ErlebnisSennerei Zillertal KG ¢« A-6290 Mayrhofen, Hollenzen 116 « office@sennerei-zillertal.at « www.erlebnissennerei-zillertal.at
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| Bergbauern
Kise

T
Berghauern

,DURCH DIE NACHHALTIGE

BEWIRTSCHAFTUNG VON GRUN-
FLACHEN UND BERGLANDSCHAFTEN
LEISTEN UNSERE BERGBAUERN EINEN

ERHEBLICHEN BEITRAG ZUR ERHALTUNG
DER ARTENVIELFALT UNSERER
WERTVOLLEN ALPENREGION."

Produktmanagerin Miriam Helminger

ereits seit August sprechen die acht be-

wiéhrten Schnitt- und Weichkdse der
Bergader Bergbauern-Range mit ihrer neuen
Packungsoptik die Kunden in den SB-Regalen
des deutschen Lebensmittel-Einzelhandels
an. Das 2011 eingefiihrte Sortiment zahlt
langst zu den Verkaufshits der Privatkaserei.
Das bewdhrte Packungsmotiv wurde Uber-
arbeitet und deutlich aufgefrischt. Nach wie
vor zeigt es einen Bergbauern bei seiner Ar-
beit auf einer krauterreichen griinen Wiese
vor dem maichtigen Alpenpanorama. Das
Bild will besonders Hinweise auf die Milch-
qualitdit und Merkmale (iber die Naturver-
bundenheit der Bergbauernhéfe vermitteln.
Ein neues Siegel unterstreicht das Bergader-

Bergbauern Kése e |
I. _m-r'q:;.m Wl voa INersciy mael Tier i
Cont B fsimm e 2 g

Fia:bisab

{iapary Raviho e il wnd

i et 1 lochtinen dafmiart Pt Hig

Das neue Erscheinungsbild der Bergbauern-
Range fillt vor allem durch die abgebildeten
Bergbauern und ihre enge Beziehung zur
Heimat, der Landschaft und den Milchtieren
ins Auge.

Der Bergbauer
als Testimonial

Nach Bavaria blu und Bergader Almzeit unterzieht
die Bergader Privatkdserei im Rahmen der Kampagne
»Entdecke deine Bergader® jetzt auch ihre Bergbauern-
Range einem Verpackungsrelaunch.

Versprechen, einen wichtigen Beitrag zum
Erhalt der Bergbauernkultur zu leisten.

Der neue Auftritt soll die Milchproduzenten,
die Bergbauern und die damit verbundenen
hohen Authentizitits- und Nachhaltigkeits-
werte auf besondere Weise hervorheben.
Um diesem Konzept Gewicht und Glaub-
wiirdigkeit zu verleihen, setzt das Unterneh-
men dafiir als Botschafter zunéchst vier der
insgesamt rund 400 Milchlandwirte aus der
naheren Region als Testimonials ein. Mit Bild
und kurzen Beschreibungen zu ihren Eigen-
schaften und ihren Héfen, ihrer Lebensart
und natlrlich auch ihren Beziehungen zur
Natur und den Milchkiihen, werben sie fiir

die Bergbauern-Produkte von Bergader. In
Zukunft sollen weitere Milchlandwirte in die-
se Kampagne einbezogen werden. Bei Berg-
ader spricht man daher von einem ,,lebenden
Konzept®. Und auch das Thekensortiment
wird demnéchst auf die neue Gestaltung um-
gestellt, versichert Miriam Helminger.

»Unsere Partnerschaft bietet unseren Vertrags-
landwirten die Perspektive, ihre Landwirtschaft
und Tradition auch an ndchste Generationen
weiterzugeben®, erganzt die Produktmanage-
rin bei Bergader. Immerhin, so ihr Fazit, leis-
teten die Bergbauern durch ihre nachhaltige Be-
wirtschaftung von Griinflichen einen wichtigen
Beitrag zur Erhaltung der Alpenregion.
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Kéaserei Champignon

Zugabeaktion
an den Kisetheken

»Das Leben ist zu kurz, um auf Kase zu verzichten.*
Unter diesem Motto hat die Késerei Champignon
eine Zugabe-Promotion an den Késetheken gestar-
tet. Kunden, die mindestens 250 g Kise des Unter-
nehmens kaufen, erhalten eine Einkaufstasche mit
dem Aufdruck ,,Life is short. Eat Cheese first” gratis
dazu. Die teilnehmenden Produkte sind Cambozo-
la Classic, Finesse und Balance, Montagnolo Affiné,
Grand Noir, Fiorella di Tomino, Rougette Landkase
Fein-wiirzig und Allgduer Rahmtorte. In allen teil-
nehmenden Markten l4uft die Aktion bis Kalender-
woche 48 bzw. solange der Vorrat reicht.

Bis KW 48 liuft die Thekenaktion
der Kiserei Champignon, bei der die
Kunden als Zugabe Einkaufstaschen
erhalten.

Wolfram Berge

Neues Display
fiir PremiumsoBen

Delikatessenhersteller und -handler Wolf-
ram Berge bietet dem Handel ein neues 1/4
Chep-Display an, mit dem zwolf Premium-
soBen mit jeweils zwdlf Glasern pro Sorte
prasentiert werden kénnen. Die visuelle
Umsetzung durch appetitlich in Szene ge-
setzte Gerichte soll die Kunden neugierig
machen und fiir Kaufanreize sorgen. Zusatz-
lichen Kaufanreiz bieten die Rezeptideen
zum Mitnehmen, die durch ein einfaches
Handling und eine schnelle Zubereitung

punkten. Auf den
) Socen &

Glasern gibt es au-
Berdem praktische
Verzehrtipps.  Die
Platzierungsempfeh-
lung ist in der Néahe

Emmi

Zugabeaktion fiir
Der scharfe Maxx

e BEFBEM
AT REHNEIBEN

¥ amgcHEM

GRATIS!

Das exklusiee KEse-Multitool

5 beim Kaof

«Der scharfe Maxx™ kostenlos dazu

Emmi
fihrt
an den
Bedie-
nungs-
theken
zurzeit
eine
Zuga-
beakti-
on fur
den
Kise
Der
scharfe
Maxx
durch.

der Frischetheken.
Die Aktion lauft bis
KW 52.

Wolfram Berge bie-
tet dem Handel ein
Zweitplatzierungs-
display an, mit dem
verschiedene SoB3en
in Szene gesetzt
werden sollen.
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Zum Kochen anregen soll die aktuelle Gra-
tispromotion von Emmi fir den Kéise Der
scharfe Maxx. Beim Kauf von 250 g an der
Bedienungstheke gibt es ein Kése-Multitool
zum Reiben, Schneiden und Brechen von Kise
gratis dazu. Dieses Multitool wurde exklusiv
in Zusammenarbeit mit Koziol entwickelt und
ist in dieser Form sonst nicht auf dem Markt
erhdltlich. Das Tool kann direkt per E-Mail an
Michael Konrad (Michael.Konrad@emmi.com)
aus dem Emmi-Team bestellt werden. Das Pro-
motionpaket enthdlt 20 Kase-Multitools sowie
einen Thekenaufsteller, um die Kunden auf die
Aktion aufmerksam zu machen.

ANZEIGE

Z O Standard
ZNUY) Nachhaltiger
Wirtschaften

Universitat Witten/Herdecke

SO WIRD IHR
UNTERNEHMEN
NACHHALTIGER

Der ZNU-Standard Nachhaltiger
Wirtschaften als Managementsystem

» umfasst alle Dimensionen
Umwelt, Wirtschaft & Soziales

» praxisnah

» international anwendbar

» integriert weitere Regelwerke
» extern zertifizierbar

Gehen Sie Tierwohl, Klima, ehrliche
Werbung, Verpackung und viele
weitere Themen systematisch an.

Sie mochten wissen wie,
dann freuen wir uns auf lhre
Kontaktaufnahme.

k ZMNU \ zontrum fior Nachhaltige

Unternehmensfihrung
i . Aiiag [

ZNU - Zentrum flr
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-Stra3e 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBBner

Ihre Ansprechpartner fiir den
ZNU-Standard Nachhaltiger Wirtschaften:
Kesta Ludemann und Jona Nelson
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-862 und -545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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Dr. Oetker

-

Puzzle-Promotion fiir Paula

Damit alle Fans von Dr. Oetker Paula-Pudding die Leidenschaft fiir das
Puzzeln mit der ,kuhlen® Kuh teilen kénnen, gibt es als Dankeschén im
Aktionszeitraum von August bis Oktober 2019 beim Kauf von insgesamt
sechs Aktionspackungen 4 x 125 g einen Gutschein fiir ein personalisier-
bares 100-Teile-Puzzle von fotopuzzle.de. Die Aktionscodes sind bei allen
Aktionspackungen auf den Innenseiten der Banderolen aufgedruckt und
kénnen auf der Seite www.paula-fotopuzzle.com eingegeben werden.
Dort kann dann das Puzzle mit einem eigenen Foto personalisiert und
in einer Premium-Box bestellt werden (zzgl. 4,99 Euro Versandkosten).

Unterstitzt wird die Puzzle-Promotion durch POS-Materialien wie Preis-  Alle Verbraucher, die im Aktionszeitraum bis Ende Oktober sechs
schienenstecker und Regal-Wobbler. Abgerundet wird das Kommunikati- Paula-Aktionspuddings kaufen und die Aktionscodes im Internet

onspaket durch begleitende PR- und Online-MaBBnahmen.

eingeben, erhalten ein Puzzle von Dr. Oetker.

FRODUNTE RERNFIE  GESCHRNTE  NURSEMEDRE

Haste dir
verdient!

JETZT
GRATIS
TESTEN

FrieslandCampina erstattet Chocomel-Kiufern bis November den Kaufpreis fiir eine

Chocomel-Packung, ein Mal pro Person und IBAN.

FrieslandCampina Germany

CHOCOMEL
GRATIS TESTEN

FrieslandCampina hat Anfang September eine Gratis-Testen-Aktion fiir den Schokodrink-
Klassiker Chocomel gestartet. Die Mechanik: Der Teilnehmer kauft einen Ein-Liter-Kar-
ton oder eine 250-ml-Dose Chocomel und ladt den Kassenbon unter www.chocomel.de
hoch. Uber den gesamten Aktionszeitraum bis 8. November erstattet FrieslandCampina
den Kaufpreis fiir insgesamt 30.000 Chocomel-Produkte. Die Riickerstattungen werden
in der Reihenfolge der Ubermittlungen des Kassenbons vorgenommen. Alle weiteren
Details zu der Promotion findet man unter der o. a. Internetadresse.

Privatmolkerei Bauer

Gewinnspiel-Promotion
fiir Biene Maja-Produkte

Mit einem Gewinnspiel will die Privatmolke-
rei Bauer den Abverkauf ihrer Biene Maja-
Kinderprodukte férdern. Als Hauptpreis
lockt ein Familienurlaub im Familienhotel
Replerhof mit eigenem Bauernhof im Her-
zen des Nationalparks Hohe Tauern (Os-
terreich). Die Mechanik: Auf den Manschet-
teninnenseiten befindet sich ein Ratsel, das
den Teilnehmern zu einem Buchstaben des
gesuchten Lésungswortes verhilft. Nun muss
das Wort nur noch eingesendet werden und
mit ein bisschen Gliick besteht die Chance
auf den Gewinn eines von 250 attraktiven
Preisen, die auf Biene Maja-Fans abgestimmt
sind.

Bei dem Gewinnspiel fiir die Biene Maja-
Kinderprodukte winkt als Hauptpreis ein
Familienurlaub in einem &sterreichischen
Familienhotel mit eigenem Bauernhof.
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Weidegliick

Hochland

Geld-zuriick-Aktion fir Hofkise

Hochland fiihrt zurzeit eine Geld-zurtick-Aktion fir Hochland Hof-

kdse durch. An dieser Aktion kénnen alle natiirlichen Personen ab ar e
18 Jahren teilnehmen, die fiir diese Aktion ihre vollstindige IBAN ro e )
und BIC fiir ein dazugehoriges Bankkonto in einem Mitgliedstaat der

Europdischen Union angeben.

Wer sich nach dem Einkauf eines Hofkises den Preis erstatten lassen ro
mdchte, 1adt ein Foto oder einen Scan des Original-Kaufbeleges auf —

der Seite www.hochland-gratis-probieren.de hoch. Hochland erstat-
tet dem Teilnehmer dann den auf dem Kaufbeleg ausgewiesenen Be-
trag innerhalb von 21 Tagen. Der Kauf folgender Produkte berechtigt
zur Teilnahme an der Aktion: Hochland Hofkéase vollmundig-nussig
(150 g), Hochland Hofkase mild-cremig (130 g) und Hochland Hof-
kdse charaktervoll-wiirzig (130 g). Pro Person sowie IBAN wird der
Kaufpreis fiir maximal ein Aktionsprodukt erstattet. Ein Kassenbon
darf nur einmal fiir diese Aktion eingesetzt werden. Die Teilnahme
erfolgt ausschlieBlich online per Upload des Kaufbeleges. Teilnahme-
schluss ist der 30. November.

‘_;H.f1ucjj}ﬁ;!;lIﬁ?lq.l“t i%ai'!b

Hochland

fithrt noch bis
Ende Novem-
ber eine Geld-
zuriick-Aktion

| ment Hofkise
4 durch.

Molkerei Miiller

Power Corner geht on Air

Sie uns au

Mit dem Konzept ,Power Corner* ist die Molkerei Miller seit

kurzem in den Kihlregalen des Lebensmittel-Einzelhandels prasent der AN UGA!
(siehe MM 8, Seite 22). Jetzt, nach der Einfiihrungsphase und dem

Erreichen der weitestgehend nationalen Prasenz im Markt, wirbt das Halle 10.1
neue Sortiment im Zweikammerbecher mit eigenen Spots im TV. Die Stand F 069

Botschaft: ,,Power, die Du schmeckst! Power, die Du spiirst! Power
fir alles, was kommt!“. Exklusiv wie
die Mischung der Power Corner aus
viel Quark, etwas weniger Joghurt
und einem Mix mit ganzen Nssen soll
auch sein Platz im KuhlIregal sein, nam-
lich mitten im Quarksegment.

Spot ab - einfach den Code
mit dem Smartphone scannen.

ANZEIGE

Da weifdich, was drin ist!
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UNTERWEGS

42

Die acht Finalisten der von Ornua
Deutschland veranstalteten Kerrygold
Cheddar Burger Challenge 2019 sorgten
spannendes  Kopf-an-Kopf-
Rennen im Studio der Bullerei in Ham-
burg. Es wurde ,,Glut* und Wasser ge-
schwitzt, doch am Ende hat sich deutlich
gezeigt, wer von den Finalisten die Grill-
schiirze anhat. Die diesjghrige Challenge
entschied der Dusseldorfer Freddi (Fre-
derik) WuBler fiir sich. Er beeindruckte
die Jury mit seinem Gold of Vince Vega
Burger. Auf dem zweiten Platz folgte
der Hamburger Sebastian Belitz mit sei-
nem Fried Onion Bacon Double und auf
Platz drei kam Oliver Fleischer, der den
Tropical-Summer-Burger kreierte.

fur ein

! S

Frederik WuBler (Mitte) beeindruckte die Jury mit seinem Gold of Vince Vega Burger. Im Bild
rechts neben ihm Moderatorin Mareike Kosch (Kerrygold).

Claire, Petra, Silke, Eberhard und Ingo sind die neuen Markenbot-
schafter von Yakult. Sie konnten sich unter einer Vielzahl von Bewer-
bungen durchsetzen und drei sonnige und aktive Tage in den Nie-
derlanden verbringen. U. a. stand die Besichtigung der europdischen
Yakult-Produktionsstatte in Almere auf dem Programm. Hier trafen
die Markenbotschafter auch den Geschiftsfiihrer der Yakult Deutsch-
land GmbH, Herrn Tatsuya Hirano.

Als ein weiteres Highlight stand fiir alle das exklusive Fotoshooting
auf dem Programm. In einer auBergewohnlichen Location berichte-
ten die neuen Markenbotschafter von ihren Erfahrungen mit Yakult
und warum sie jeden Tag zu dem probiotischen Drink greifen. Das
verraten sie auch auf www.yakult.de/jedentag

Besichtigung der Yakult-Produktion in Almere: die neuen Yakult-
Markenbotschafter (v. |.): Silke, Ingo, Petra, Claire, Yakult Deutsch-
land-Geschiftsfiihrer Tatsuya Hirano und Eberhard.

sup © 1

NRW-Landwirtschaftsministerin Ursula Heinen-Esser lieB sich von
Milcherzeuger Kevin Anhamm (r.) erkliren, wie er mittels Klima-
checks seine CO-Bilanz verbessert hat. Links im Bild Kasper Thor-
mod Nielsen, Leiter Unternehmenskommunikation und Nachhaltig-
keit bei Arla Foods in Deutschland.

Kamp-Lintfort

Ende August besuchte Ursula Heinen-Esser, Landwirtschaftsministe-
rin des Landes Nordrhein-Westfalen, im Rahmen ihrer Sommertour
den Hof von Arla-Landwirt Kevin Anhamm in Kamp-Lintfort. Wah-
rend einer Hofbesichtigung stellte Arla Foods vor, wie mittels ,,Klima-
checks* Umweltschutz individuell gedacht und gelebt werden kann.

Auch Kevin Anhamm hat auf seinem Hof einen solchen Klimacheck
durchgefiihrt und erklarte der Ministerin, wie er durch einen opti-
mierten Futtermitteleinsatz sowie ein abgestimmtes Gdille- und Her-
denmanagement seine CO,-Bilanz verbessern konnte.




So sehen Sieger aus: Hessens Milchkonigin Laura I. freut sich mit den drei aus-
gezeichneten Betrieben (v. I.): Johannes Gertenbach (2. Preis), die Sieger Bj6rn,
Hartmut und Susanne Ochse, Karsten Schmal, Vorsitzender der Landesvereini-
gung Milch Hessen e.V., und Julia Habermehl (3. Preis) stoBen auf die Preistriager
des Kallspreises an - natiirlich mit Milch.

Frankenberg-Dérnholzhausen

Auszeichnung fiir Hessens beste Milcherzeuger: ,,Der Kallspreis fiir hessische
Milcherzeuger 2019, verliehen von der Landesvereinigung Milch Hessen, geht an
den Familienbetrieb Ochse im nordhessischen Frankenberg-Dérnholzhausen. Dem
Siegerbetrieb geldnge es, einen gréBeren Kuhbestand mit der Familie zu fiihren und
zu managen und der Offentlichkeit ein positives Bild der modernen Milchwirtschaft
zu prasentieren, stellte die Jury fest und belohnte dies mit dem ersten Preis. Auf
den zweiten Platz kam der Betrieb von Familie Gertenbach im Schwalm-Eder-Kreis,
ein Betrieb mit 450 Milchkiihen und der weiblichen Nachzucht und fiir den dritten
Platz qualifizierte sich der Betrieb der Familie Habermehl aus dem Vogelsberg.

v.l.n.r.: Mag. Alfred Berger, Vorstand der NOM; Ge-
org Kammerer, Lehrlingsbeauftragter der NOM, die
siecben neuen Lehrlinge des NOM-Teams und Petra
Herzog, Personalleitung NOM. Foto: ©NOM AG

Baden

Nicht nur fiir viele Schiller wurde es Anfang September
wieder ernst. Auch in der NOM haben mit diesem Stich-
tag gleich sieben Lehrlinge ihre Ausbildung begonnen. ,,Es
ist uns wichtig, hervorragende Fachkrifte hausintern aus-
zubilden. Aus diesem Grund haben wir im Vorjahr auch
unser Lehrstellenangebot erweitert®, beschreibt Petra
Herzog, NOM-Personalleitung, die Beweggriinde, das
Ausbildungsangebot auszudehnen. ,,Wir bieten derzeit
funf Lehrberufe an. Unter allen Lehrstellen ist allerdings
gerade der Milchtechnologe ein oft unterschatzter Lehr-
beruf, der nachhaltig viele Méglichkeiten in der Lebensmit-
telbranche erd&ffnet®, hebt Herzog hervor. Mit allen Neu-
zugdngen bildet das Unternehmen derzeit 23 Lehrlinge
zum Milchtechnologen, Mechatroniker, Betriebslogistiker
und seit dem Vorjahr auch zum Informationstechnologen
und zur Industriekauffrau aus. Aufgrund einer breiten
Aufgabenpalette stehen in der Molkerei vielseitige Ar-
beitsbereiche zur Verfiigung, da das Unternehmen samt-
liche Arbeitsschritte unter einem Dach vereint und so eine
fundierte Ausbildung garantiert.

Bremen

Pinktlich zum 1. August starteten 94 neue Auszubildende an 15 Standorten
der DMK Group in ihr Berufsleben. Um ihnen die Méglichkeit zu geben, sich
untereinander zu vernetzen und kennenzulernen, hat das Unternehmen die
Start-Up-Tage ins Leben gerufen, die konzernweit alle neuen Auszubildenden
einschlieBen. Mit der Veranstaltung wird eine Plattform geboten, um DMK bes-
ser kennenzulernen und die Identifikation mit Produkten und Marken bei den
Berufseinsteigern zu starken. ,,Wir wollen mit diesem Angebot unseren neuen
Kollegen zeigen, dass es auch in einem Konzern wie der DMK Group auf jeden
einzelnen ankommt®, betont Ines Krummacker, CHRO der DMK Group. ,,In
der aktuellen Zeit wird es immer wichtiger, eine qualitativ hochwertige Aus-
bildung und gute Arbeitsbedingungen zu bieten. Der Fachkraftemangel macht
sich, wie in nahezu allen Branchen, auch bei DMK bemerkbar.“

94 Auszubildende
hatten jetzt die
Maéglichkeit, sich

B und die DMK-

' Produkte und
-Marken im Rahmen
. der Start-Up-Tage
~ kennenzulernen.

diesem Jahr zum ersten Mal bei den
Weltmeisterschaften. Neben dem
harten Training auf dem Wasser hat %
sie immer auch einen Blick fiir die
Natur; deshalb war sie sofort dabei
als es um die Aktion ,,MUSS“ ging.

Frankfurt/Main

Wie geht der Verband der Kunststofferzeuger Plastics Euro-
pe damit um, dass der von ihm représentierte Werkstoff viel
zu oft achtlos entsorgt wird? Eine von mehreren MafB3nah-
men ist das Sponsoring des Deutschen Kanu-Verbandes. Vor
diesem Hintergrund hat PlasticsEurope Deutschland jetzt
mehrere kurze Filme zum Gewasserschutz veréffentlicht.
In den jeweils etwa 60 Sekunden langen Clips geben Ath-
letinnen und Athleten der Kanu-Sprint-Nationalmannschaft
ihre Sicht auf das Littering-Problem preis und erkldren, wie
sie es mit dem Umweltschutz halten.
Die Kurzfilme mit den Sportlern sind
unter www.plasticseurope.de und
www.team-kunststoff.de online ver-
fugbar.

Johanna Handrick startete in
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STELLENANGEBOTE

Verband der Deutschen Milchwirtschaft e.V. sucht

Referent fiir den Bereich Normung (m/w/d)

Grunwald sucht

Vertriebsingenieur (m/w/d)

Weitere Informationen finden Sie unter
www.moproweb.de/jobs

FIRMEN UND MARKEN IN DIESER AUSGABE

UNTERNEHMEN LV Milch Hessen... Bergader Bergbauern ....

Alpro 32 LV Milch Niedersachsen................. 8/42 Biene Maja.....cccueeuereeeieierereieriine 40
Anuga 14 LV Milch NRW ... 8/42 Blaue Grube.......cerereieiiieiiiinnns 29
Arla Foods ... 9/26 Mafowerk 12 Chocomel 40
Bauer 32/40 Milchindustrieverband.........cceeuveeceucae 9 Der Blaue Barbier........cceueveveiinnnnene 35
Bergader 38 Milchwerke Berchtesgadener Land....34 Der groBe Bauer........c.cccoceuviuerinnnnens 32
Block House 31 Molkerei Miller................ 31/33/34/41 Fairhof 7
Cono Kaasmakers.........coceevveerenerennns 37 Molkerei Weihenstephan 33 Frico 16
Danone 32 NOM 43 Froop 33
Deutscher Kanu-Verband................... 43 Norma 7 Frufoo 36
DMK Group.... Onken 36 Gut & Gunstig...

Dr. Oetker ......cuveeveeererrieriiennns Ornua Deutschland.........c.ccovurveeunnes 42 Hansano 26
EV.A Plastics EUrope.......ccoveevevivevecncrennens 43 Hochland Hofkése ........ccueueveinuennnnes 41
Edeka 6 Sachsenmilch........ccocuvuucunnnee 31/33/34 Holtseer Rebell.........coovvirirerinnninnnns 28
Ehrmann ... 30/33 Stdmilch 30 Kerrygold 42
Emmi Deutschland..........ccoeuunnee. 36/39  Thise Mejeri..cirnirninrreriieninnrnranins 29 Landliebe .....cocueueuiinerrenninninnnee 30/35
Formatge Muntanyola Tiho 7 Monte 37
Fundacié Ampans..........ocveuseuniuneenennes 29 Uplegger Food Company ..........ceeuuee. 32 Old Amsterdam......c.coceueueusisnnrnnns 34
FrieslandCampina.........ccecoevevuenenne 35/40 Westland 34 Paula 40
Frischli Milchwerke........oceueveieinunnnnnns 6 Wolfram Berge. Power Corner........cccoueueeereecnennnnen 4
Fromi Yakult 42 Rulito de Queso...

Heiderbeck ......couvveueererirerinennenes 29/35 Zott 37 Schérdinger 7
Hochland .....coceevevceccueennnininennes 30/41 SIMPIYV e 11/32
Hofer 7 MARKEN Unser JOgQhUrt. ... cvuumeeeeneeeseeeianeeees 31
Holtseer Landkéserei 28 Activia 32 Unsere Haltbare ........cccouvverevnnrennnnen 34
Kaserei Champignon ..........cecueveruenees 39 Affinage d’Excellence.......cccouueuenesee. 35 Violife 32
KoelnMesse........ccveirereriueriienninniannes 14 Beemster 37 WeidegllicK ...cvrimiunuiiciiiiciiiiininianns 30
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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

10/19 - 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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Jetzt neu:

der Appenzeller® Rahmkise.

Mit dem Appenzeller® Rahmkase erschlieBt Appenzeller®
Kase neue Verbraucher. Denn neben der bekannten Wiirzig-
keit durch die Pflege mit der Krautersulz steckt im Appen-
zeller® Rahmkése eine Extraportion Sahne. Das macht den
Neuen rahmig und wiirzig zugleich und zu einem Genuss
fir die ganze Familie.

inrund 50 Dorfkaserelen mlthEBssmmllch hergestellt
“Das Premlumprodukt wird wahrend selner 3- mo‘rﬁﬁgen Reifezeit -
~ liebevoll mit der geheimen Krautersulz gepflegt Probl'e-r-e-r?Sle ihn
aus an unserem Stand an der Anuga Standnummer C- 024, B, -

Halle 10.1. —-— R -

o

S W I T 2ZERULAND

Kase aus der Schweiz. +

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de





