Marketing

PRODUKTE » MARKTE - TRENDS - KONZEPTE

BEST OF 2019
Die Heumilch-Innovationen
der Erlebnissennerei Zillertal

Erlebnis Sennerei
L Tiilerial _J

= Ty aon, ol Granatapfel-Honig
= k i} _ Timitierte fdition

Erlebnissennere!’
-

Ka ramelljoght art

. NEU AB 2020

Die Heumilch-Ké‘sejuwelen
aus dem Zillerty)
(mehr jm Innentei()




Endlich da!
Der neue
,JKammeriehner”

.Kasetechnologie” aus der Feder
des branchenbekannten
Kasereiexperten Josef Kammerlehner
ist ein wertvolles und
empfehlenswertes Nachschlagewerk
fur alle Fachleute.

Josef Kammerlehner

Kasetechnologie

Das Buch beinhaltet auf 971 Seiten geballtes Wissen und richtet
sich nicht nur an handwerkliche Kasehersteller und Grol3produzenten,
sondern auch an deren Forschung und Entwicklung sowie
Zulieferfirmen. Es ist fur Studenten, Lehrende und Wissenschaftler

unentbehrlich.

Josef Kammerlehner, Kasetechnologie, Ausgabe 2019, 971 Seiten,
ISBN 13-978-3-928709-23-1; 145,00 Euro (inkl. MwSt.) + 5 Euro Versandkostenpauschale.




FDITORIAL ADEL ZUM ANBEISSEN

Edelster Kase
und bester Wein

Ganzjahres-
saison

Der Winter und die Weihnachtszeit ste-
hen wieder vor der Tur. Man merkt das
nicht nur an den Temperaturen, sondern
auch an den Angeboten in den Kiihlregalen. Denn Saisonprodukte
sind mittlerweile auch hier ein unverzichtbarer Baustein in der Sorti-
mentsarchitektur des LEH.

Den Saison-Klassiker, den Mai-Gouda, gibt es bereits seit (gefihlt)
etwa drei Jahrzehnten. In der weiBen Linie ist es immerhin auch
schon mehr als 20 Jahre her, dass die Unternehmen Zott, Onken EDEL & AROMATISCH
und Bauer in ihren Joghurtsortimenten 1996/1997 mit dem Launch Ca. 6 Monate gereift
winterlich und weihnachtlich positionierter Geschmacksrichtungen
ganz neue Akzente setzten. Aufgrund der sehr positiven Verbrau-
cherresonanz folgten dann zwangslaufig auch Frihjahrs-, Sommer-,
Herbst- und weitere Winterkollektionen, aber auch — sehr spitz po-
sitioniert — dsterliche Geniisse mit Eierlikdr und Horrorvarianten zu
Halloween.

Ein vollkommen neues Kapitel zum Thema Saison ist nun aber mit
dem Thema Weidemilch aufgeschlagen worden. Ein Saisonprodukt
der neuesten Generation, wenn man so will. Denn hier ticken die
Uhren im wahrsten Sinne des Wortes komplett anders.

Das Besondere an der Weidemilch: Erstens startet die Weidesaison,
das hei3t, die Zeit, in der die Milchkiihe drauBen auf den Weiden CHARAKTERVOLL & ERLESEN
grasen, ca. im Mai und endet ca. im September, je nach Wetterla- Ca. 12 Monate gereift

ge. Und die in diesem Zeitraum produzierte Milch enthilt angeblich
besonders viele wertvolle Nahrstoffe, wie Vitamine, Mineralien und
Omega-lrgendetwas. ' l h

Zweitens: Wihrend zum Beispiel die typisch winterlichen Zimt-, Leb-
kuchen- und Vanillekipferl-Joghurts und -Desserts nach nur kurzer Zeit POS

wieder von der Bildfliche verschwinden, ist Weidemilch ganzjahrig er- Zugabe-Aktion
héltlich. Selbstverstindlich auch gentechnikfrei, in Bioqualitat, nachhal- KW 45-52

tig und am besten noch ,,klimaneutral“ produziert. Mit anderen Wor-
ten: Weidemilch auch zu Weihnachten in allen méglichen Varianten.

Auch vor diesem Hintergrund wiinscht die Redaktion von Milch-Mar-
keting allen Lesern ein genussreiches und frohes Weihnachtsfest.

Frank Wegerich
(E-Mail: fw@blmedien.de)
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iInto organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

DIE BIOFACH - )
SO EINZIGARTIG, SO VIELFALTIG

Uber 50.000 erwartete Fachbesucher, rund 3.500 Aussteller
und zwei zusatzliche Hallen: Auf der BIOFACH erleben Sie,
was Bio so erfolgreich macht. Freuen Sie sich auf eine welt-
weit einzigartige Angebotsvielfalt, konsequent zertifizierte
Bio-Lebensmittel, effizientes Networking, ein Kongresspro-

gramm voller Relevanz und Themenwelten, die begeistern.

s o (‘ A S e Y ERKUNDEN SIE DIE THEMEN-
P a2 En) 'f".- x "T. Al v ‘ WELTEN DER BIOFACH
- : y ‘--' 5 4 vy
o - _'_‘_;;‘, - tth T
o Fem s y e NEUHEITEN ~ ERLEBEN UND WISSEN UND
AN AW . UND TRENDS ~ ENTDECKEN  LERNEN
- # -y - ¥ L [ h
ST Y il
:_in - ‘ . ’ L ", e A ’ i
- 91 F d.

TRAGEN SIE DEN
TERMIN DIREKT
IN IHREN
KALENDER EIN.

im Ve'm‘mit

VERANSTALTER
V I VAN \ 2 | NiirnbergMesse GmbH
; ! T +499118606-4909
into natural beautyf F +499118606-4908

Internationale Fachimesse ik, besucherservice@
fur Naturkosmetik ; nuernbergmesse.de
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Jochen Baab (Foto
oben, Quelle: Jochen
Baab privat), Bereichs-
vorstand Handel
Deutschland und ver-
antwortlich fur das Wa-
rengeschift bei Penny
Deutschland, wechselt
per Juli 2020 zu Globus
nach St. Wendel und
wird dort Sprecher der
Geschéftsfihrung.

Die Gesamt-
verantwor-
tung fiir das
Warenge-
schift von
Rewe und
Penny hat Hans-Jiirgen

Moog (Foto) iibernom-
men. Er berichtet an

Lionel Souque. Die
beiden Bereichsleiter im
Einkauf bei Rewe, Daniel
Kniel, und Philipp Stieh-
ler (Penny), wurden in
ihren Sparten bereits im
November zu Geschafts-
leitern befordert.

Dieter Lutz, seit zwei
Jahren Marketing-Direk-
tor DACH beim Gebéck-
Hersteller Bahlsen, ist
Anfang November zur
Molkerei Alois Miiller
gewechselt. Wie das
Aretsrieder Unterneh-
men gegenliber der LZ
bestatigt, ist Lutz zum
Marketing-Direktor
DACH berufen worden
und soll sich kiinftig in
erster Linie um die Mar-
ke Miiller kiimmern.

Fiir einen po-
sitiven Effekt

Giitesiegel Monitor 2020
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Splendid Research

GUTESIEGEL ERHOHEN
DIE KAUFBEREITSCHAFT

Glitesiegel beeinflussen die Kaufentscheidung in erheblichem MaBe, haben Marktforscher des Hamburger
Mafo-Instituts Splendid Research festgestellt. So steige die Preisbereitschaft fiir ein Produkt um 15 Prozent,
sobald dieses mit einem Glitesiegel versehen ist. Das Institut hat im August 2019 im Rahmen einer reprasen-
tativen Umfrage 2.500 Deutsche zwischen 18 und 69 Jahren online zum Thema Gitesiegel befragt.

Fur einen positiven Effekt mitentscheidend ist das dem Siegel entgegengebrachte Vertrauen. Gerade siegel-
vergebende Umweltorganisationen und der Staat genieBen hier hohes Ansehen in der Bevélkerung. Privaten
Testinstituten mit Gewinnabsicht begegnet eine deutliche Mehrheit hingegen mit Skepsis. Allerdings schatzen
die wenigsten Deutschen den Hintergrund der Vergabestellen richtig ein. Beispielsweise stufen nur 15 Pro-
zent der Bundesbiirger ,,Oko-Test* korrekt als privates Institut ein.

Spitzenreiter in Sachen Bekanntheit sind wie bereits in den Jahren zuvor das Stiftung Warentest-Siegel (97
Prozent), das Deutsche Bio-Label (94 Prozent), das TUV Std-Priifzeichen (92 Prozent) sowie das Oko-Test-
Siegel (89 Prozent). Den gréBten Zuwachs im Vergleich zu 2018 hat das V-Label zu verzeichnen, das seine
Bekanntheit auf 55 Prozent steigern konnte. Die vollstindige Studie gibt es unter www.splendid-research.
com/guetesiegel.

Lebensmittel-Einzelhandel

Foodumsitze deutlich im Plus

Der deutsche Lebensmittelhandel konnte seinen Umsatz im Jahr 2018 um 2,8 Prozent auf knapp 248,0 Mrd.
Euro erhdhen, wéihrend der Food-Umsatz im Jahr 2018 um 2,5 Prozent von 200,6 Mrd. Euro (2017) auf
205,7 Mrd. Euro (2018) stieg. Das geht aus der Marktstudie TOP-Firmen Edition 2019 hervor, in der Nielsen
Tradedimensions die Jahreswerte 2018 fiir den Lebensmittelhandel in Deutschland veréffentlicht.

12/19 - milch-marketing.de
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IM WAHRSTEN'
SINNE DES ORTES.

Hier werden Produkte wie der 5_
Die Erndhrungsorganisation ProVeg e.V., fordert ein Ende der ungerechten Steuersatze fir Vorarlberger Bergkise g.U. oder der % ‘ .‘,-.i-
pflanzliche ,,Milch“ im Vergleich zu den niedrigeren Steuersétzen fir Kuhmilch. In Deutsch- il

land betragt die Mehrwertsteuer auf pflanzliche Milchalternativen 19 Prozent, wahrend Kuh-
milch mit sieben Prozent besteuert wird.

ProVeg e.V.

Ungerechte Steuerlast

Tiroler Bergkése g.U. von Natur aus z
einzigartigen Spe.21a11tatén ~\1af.l$k-steht*
die geschiitzte Ursprungsbéze;_c.

Kulmbacher Genussakademie

Gipfel der Geniesser

Gipfeltreffen der GenieBer in der Kulmbacher Genussakademie. Zwei Tage pragten Uber
40 Vortrage und Workshops zu Themen wie Sensorik, Aromabildung oder Foodpairing ein
bemerkenswertes Weiterbildungs-Event fiir Experten samtlicher Fachrichtungen im Lebens-
mittelsektor. Die Genussakademie wurde als wichtiger Baustein der bayerischen Premium-
strategie flir Lebensmittel vom bayerischen Erndhrungsministerium initiiert. Eréffnet wurde
das kulinarische Gipfeltreffen von der Bayerischen Erndhrungsministerin Michaela Kaniber.
Sie betonte, dass die Fach-Sommeliers als kompetente Berater bei der Vermarktung hoch-
wertiger Lebensmittel eine entscheidende Rolle spielen.

Die Veranstaltung im bayerischen Kompetenzzentrum fiir Erndhrung (KErn) diente aber
nicht nur der fachlichen Weiterbildung. Erklartes Ziel war es, Netzwerke zwischen den Ge-
schmacksexperten aufzubauen. Denn hier werden nicht nur Kase-Sommeliers, sondern auch
Gewlirz-, Edelbrand-, Bier-, Wasser- und Fleisch-Sommeliers ausgebildet.

Fir die Kase-Sommeliers riickte die Griindung ihres neuen Berufsverbandes in den Mittel-
punkt. Er soll in Zukunft das Netzwerk und die Weiterbildung in Sachen Kase weiter intensiv
fordern.

Der erste Sommelier-Gipfel in Kulmbach begeisterte die Sommeliers aller Fachrichtungen. DIE EUROPAISCHE UNION UNTERSTUTZT

. s . . . . . KAMPAGNEN ZUR FORDERUNG DES ABSATZES I
Darunter waren auch viele Kiseexperten, die sich an der Genussakademie Bayern qualifiziert T R GO0 i A e
hatten.

ANZEIGE

KAMPAGNE FINANZIERT
MIT FORDERMITTELN
DER EUROPAISCHEN UNION
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Aldi Sud

Kase mit Tier-
schutzlabel

Premiere in Deutschland:
Aldi Sud listet drei Kase mit
dem Tierschutzlabel ein. Un-
ter der TierwohlEigenmar-
ke ,,Fair & Gut* entsprechen
die drei Sorten der Einstiegs-
stufe ,,Fir Mehr Tierschutz
des Deutschen Tierschutz-
bundes. Der Landkdse ist
bereits seit November in al-
len Aldi Std-Filialen far 1,59
Euro erhiltlich.

e 1 £

Mit der Einfilhrung des
»Fair & Gut“-Landkises
reagiert Aldi Siid auf die
erh6hte Nachfrage nach
Produkten mit mehr Trans-
parenz und Tierwohl.

Mit der Eigenmarke ,Fair
& Gut* setzt sich Aldi Sud
konsequent fiir mehr Tier-
schutz ein und vereint ver-
schiedene  Tierwohl-Label
und deren Standards unter
einem Dach. Bereits in die-
sem Jahr waren das Wei-
demilch sowie Landmilch.
Die Anforderungen fiir Pro-
dukte mit der Einstiegsstufe
des Deutschen Tierschutz-
bundes liegen deutlich iber
den gesetzlichen Vorschrif-
ten. Fir die Haltung von
Milchkiihen bedeutet das u.
a. mehr Platz fir die Tiere,
das Verbot von Anbinde-
haltung und Fitterung ohne
Gentechnik.

Universitdt Hohenheim

ERNAHRUNGSTRENDS MIT RISIKEN

3 !,*.' - 4 Nur etwa fijr!.f Pro-
ki zent der Bevélkerung
| : in Deutschland haben
- eine nachgewiesene
Allergie gegen be-
stimmte Nahrungsmit-
tel oder -Inhaltsstoffe,
wie zum Beispiel Glu-
tenunvertriglichkeit.
o Eine sinnvolle Didt
setzt eine sorgfiltige
Diagnose voraus,
mahnen Erndhrungs-
wissenschaftler. Foto:
colourbox.de

Fir Menschen mit Unvertraglichkeiten und Allergien gegen Nahrungsmittel sind sie ein Segen, doch fir alle
anderen nur selten die bessere Wahl: ,,Frei von“-Lebensmittel, etwa ohne Gluten oder ohne Laktose, liegen
derzeit voll im Trend. Das birgt Gefahren. Denn wer Lebensmittel mit wertvollen Nahrstoffen ohne medizi-
nischen Grund einfach weglasse, verzichte auch auf deren gesundheitlichen Nutzen, warnen die Mitglieder
der Erndhrungsfachgesellschaft Society of Nutrition and Food Science mit Sitz an der Universitat Hohenheim
in Stuttgart.

»Frei von“-Lebensmittel gelten bei vielen Verbrauchern heute als besonders gesund. Doch der Schein triigt:
,»Die Supermarkt-Regale sind zwar mittlerweile voll mit teuren Spezial-Lebensmitteln, doch Nahrungsmit-
telunvertraglichkeiten haben in den letzten Jahren nicht zugenommen®, stellt Prof. Dr. Jan Frank fest. Er
ist Erndhrungswissenschaftler an der Universitit Hohenheim und Vorsitzender der SNFS. Und auch Dr.
Claudia Laupert-Deick, die in Bonn die Praxis fiir Erndhrungstherapie und Beratung leitet, bekraftigt, dass fiir
Menschen ohne nachgewiesene Allergie oder Intoleranz ,,Frei von“-Produkte in den meisten Fallen keinen
Mehrwert hitten. Doch ,,Lebensmittel wie Vollkorn- und Milchprodukte haben einen hohen gesundheitlichen
Nutzen und werden nur von wenigen Deutschen nicht gut vertragen®, hebt die Wissenschaftlerin hervor.

Vor dem Hintergrund des
gesellschaftlichen Wan-
dels richtet die Landes-

vereinigung der Milch-
wirtschaft Niedersachsen
ihre Offentlichkeitsarbeit
neu aus. ,,Milch hat viele

Gesichter hei3t ihr neues

Erscheinungsbild. Es zeigt:

Das Milchland Niedersach-
sen ist schwarz-bunt. Das
spiegelt sich auch auf der

neuen Internetseite www.
milchland.de wider.

Mikchprofis

Milchland




Neues Steigen-Design
fur mehr Aufmerksamkeit

O O
68 % wiirden Der GroBe Bauer 57% der Testpersonen gefallt +38 % mehr Aufmerksamkeit
in neuer Steige kaufen® das neue Steigen-Design im Kiihlregal™*
iberdurchschnittlich gut™

Quelle: Schottmer-Institut GmbH, VR-Shelftest Privatmolkerei Bauer, n = 440, 2018, *,Wie gerne wiirden Sie einen dieser GroBe Bauer Fruchtjoghurts kaufen?", ** "Im Folgenden geht es um die Der GroBe Bauer Steige:
Wie gut gefallt Ihnen die Gestaltung so insgesamt?", Top 2 Boxen, ™ ,,..fallt im Kihlregal auf", Neu WeiB vs. Current Current.
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FUR KASEKENMNER VOH KASEKENNERN! &

Kise in allen Facetten online. Das kennzeich-
net den neuen Internetauftritt von Kisefach-
groBhindler Ruwisch & Zuck.

Ruwisch & Zuck
Neuer Online-Auftritt

Der Caseus Domus-Katalog, ein gefragtes Pe-
riodikum von Ruwisch & Zuck in Hannover,
stand Pate bei der farblichen Gestaltung des
neuen Internet-Auftritts des FachgroBhan-
dels. Bewusst hat man bei Ruwisch & Zuck
an Uber Jahrzehnte gewachsenen Werten
festgehalten und sie in einer digitalen Form
verankert. Die neu gestalteten Seiten richten
sich vor allem an Késeinteressierte und Kase-
spezialisten aus dem Lebensmittelhandel. Ge-
boten werden u. a. viele Informationen (iber
das Unternehmen, Kisewissen, Fachwissen
und ausschnittweise auch ber das umfang-
reiche Sortiment. Durchstébern lohnt sich,
denn die Seiten sind voller Hintergrundwissen
zum Thema Kaise. Verlockend sind auch viele
neue Funktionen, wie das Herunterladen des
Caseus Domus-Kataloges oder die Zusam-
menstellung und das Ausdrucken eines eige-
nen Sortimentsvorschlags.

Milchindustrie-Verband

VORSTAND NEU GEWAHLT

Fiir Kontinuitdt an der Spitze des Milchindustrie-Verbandes ist gesorgt. Bei der jlingsten Mit-
gliederversammlung in Frankfurt/Main wurde Peter Stahl (Hochland) vom neuen Vorstand
einstimmig fiir zwei weitere Jahre zum Vorstandsvorsitzenden berufen. Schatzmeister und
Stellvertreter wurde Jakob Ramm von den Milchwerken Schwaben. Hans Holtorf von den
Frischli Milchwerken wurde als Stellvertreter bestatigt.

Der Milchindustrie-Verband reprasentiert insgesamt rund 80 mittelstandische Unternehmen
der deutschen Milch- und Molkereiwirtschaft. Mit rund 26 Mrd. Euro Jahresumsatz ist die
Milchindustrie der gréBte Bereich in der deutschen Ernahrungsbranche.

Weniger Volatilitit, dafiir festere Preise wiinschen sich die Reprisentanten einer der stirks-

ten Branchen der Erndhrungsindustrie.

Fir Mozza-
rella di Bufala
Campana DOP
wird zwar

eine steigende
Nachfrage
registriert,
wegen der
derzeit nur
geringen Milch-
mengen miis-
sen Preiserho-
hungen auch
in Deutschland
eingefordert
werden.

Italien

Biiffelmilch wird knapp

Mozzarella aus Biiffelmilch — das Original in Italien heift ,,Mozzarella di Bufala Campana
DOP* - leidet unter extremer Milchknappheit. Und das, obwohl Biffelmozzarella in Italien
inzwischen auf Platz vier im Absatzranking aufgestiegen ist. Anfang 2018 lag die Zahl im
DOP-Gebiet bei ca. 400.000 Tieren. Mitte des Jahres 2018 mussten aufgrund der Infekti-
onskrankheit Brucellose 38.000 Buffel geschlachtet werden. Und auch in diesem Jahr ist
diese Infektionskrankheit wieder ein Problem. Mit der Folge, dass weitere 30.000 Biffel zum
Schlachter geflihrt werden miissen. Aktuell konfrontieren die Lieferanten von Biffelmilch die
italienischen Késereien mit erheblichen Preisanpassungen nach oben. Noch vor drei Jahren
lag der Durchschnittspreis pro Liter Buffelmilch bei 1,23 Euro. Momentan liegt der Durch-
schnittspreis bei knapp 1,85 Euro/Liter. Die ca. 100 italienischen Késereien, die Biffelmilch
verarbeiten, kommen nicht umhin, ihre Verkaufspreise nach oben anzupassen. Das trifft na-
tlirlich auch den deutschen Exportmarkt, der nach wie vor eine stabile Sdule im Absatz ist.
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Methanemmissionen

Die griine Kuh

Steht die Landwirtschaft vor einem Durchbruch bei der Vermeidung von Methanemissionen? Medienbe-
richten zufolge ist es Forschern der Universitdt Aarhus im Laborversuch gelungen, die Freisetzung von
Methan im Verdauungsprozess von Rindern zu unterbinden, meldet die Landesvereinigung der Milchwirt-
schaft in Niedersachsen. Ein noch geheimer Stoff soll die Methanfreisetzung verhindern.

Wissenschaftler aus Australien — so heiBt es weiter — hatten zudem den AusstoB3 des Treibhausgases
bereits mit Hilfe eines Zusatzstoffes um bis zu 97 Prozent reduziert. Dieser Stoff sei allerdings in der
Nahrungskette nicht erwiinscht, so dass dessen Verwendung in der Praxis nicht in Frage komme, heif3t es

in den danischen Medien.

MHD/Lebensmittelkennzeichnung

Kein Wegwerfdatum

Uber sechs Mio. t pro Jahr entsorgte Lebensmittel in deut-
schen Privathaushalten sind zu viel. Das Mindesthaltbarkeits-
datum spielt hier offensichtlich eine entscheidende Rolle. Bei
den deutschen Verbrauchern fiihrt das auf jedem Produkt
aufgedruckte MHD, egal ob Frischeerzeugnis, Konserve oder
Trockenprodukt, selbst bei Salz und Wasser, zu Fehlinterpre-
tationen und Missverstandnissen. Viel zu oft wird das Produkt
unbedacht entsorgt. Doch das MHD ist kein Wegwerfdatum.
,»100 Good To Go“, nach eigenen Aussagen ein Unternehmen
zur Lebensmittelrettung, brachte kiirzlich den Zusatzhinweis
,Oft langer gut” zum Mindesthaltbarkeitsdatum neu ins Spiel.
Diese Kampagne richtet sich an die Privathaushalte, um die Le-
bensmittelverschwendung zu reduzieren. Die Rettung vieler
Lebensmittel insbesondere auch in vielen Mopro-Bereichen
sei moglich. So sollen kiinftig Produkte den zusatzlichen Hin-
weis ,,Oft langer gut” in der Ndhe des Mindesthaltbarkeits-
datum tragen. Uber 25 Unternehmen aus Herstellung und
Handel unterstiitzen bereits die Kampagne.

A

Kasper Thormod Nielsen von Arla Foods Deutschland:
,Die Lebensmittelwertschitzung muss wieder steigen, und
da miissen wir als Produzenten unterstiitzen und Verinde-
rungen im Verbraucherverhalten forcieren.“ Das Fazit der
Runde zog Laure Berment, Geschiftsfiihrerin von Too Good
To Go Deutschland: ,,Wir miissen wieder lernen, mit allen
Sinnen das Produkt nach Erreichung des MHD zu priifen:
Schauen-Riechen-Schmecken.*
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Hans-Wilhelm Beckmann, Geschiftsfiihrung
Dr. Oetker Deutschland, sprach dariiber,
wie eine Traditionsmarke wie Dr. Oetker au-
thentisch und zukunftsfihig bleibt. Foto: Dr.
August Oetker Nahrungsmittel KG

Dr. Oetker
Treffen der Fachpresse

Auf Dr. Oetkers ,Bielefelder Treff* am 14.
November stand in diesem Jahr das Thema
»Marke (er)leben” im Vordergrund. Dem
Fachpublikum wurde ein abwechslungs-
reiches Programm aus Vortrdgen, einem
Blick hinter die Kulissen und Workshops
in unter anderem Produktentwicklung und
Produktion des Unternehmens prasentiert.

Der Bielefelder Treff findet als Info- und Net-
working-Veranstaltung fir die Presse in der
Regel alle drei Jahre in der Dr. Oetker Welt
Bielefeld statt.

Bezeichnungsschutz

Die Branche blickt in diesen
Wochen verstérkt nach
Brissel. Im Rahmen der
Neuverhandlungen der
Gemeinsamen Agrarpolitik
der EU fiir den Zeitraum
nach 2020 ist unter ande-
rem eine Anderung der
EU-Verordnungen liber eine
gemeinsame Marktorganisa-
tion fir landwirtschaftliche
Erzeugnisse geplant. Dazu
gehort die weitere Ein-
schrankung der Bezeichnung
von Veggie-Produkten.

U. a. soll auch der Bezeich-
nungsschutz fiir Milcher-
zeugnisse dahingehend
ausgeweitet werden, dass
Bezugnahmen auf Milcher-
zeugnisse wie Milchart,

Typ, Ersatz und Ahnliches
verboten werden kénnten.
Das EU-Parlament wird
demnichst auch (iber diese

Vorschldge abstimmen.

Snackst Du noch?

Ein Leben ohne Snacks? Mog-
lich — aber fiir gut die Halfte
aller Befragten keine Option.
49 Prozent sagen, dass sie
sich ein Leben ohne Starkung
zwischendurch nicht vorstel-
len kénnen. Fir sechs von
zehn Befragten stellt Snacking
eine willkommene Unterbre-
chung ihres Alltags dar. Fir
,»State of Snacking”, die erste
umfassende Konsumenten-
studie zu diesem Thema, hat
das Marktforschungsinstitut
The Harris Poll im Auftrag
von Mondelez International
das Snacking-Verhalten in 12
Landern in Europa, Nordame-
rika, Lateinamerika und Asien
untersucht. Mehr Informati-
onen zur Studie unter www.
stateofsnacking.com.
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SIG Combibloc

Stylischer Look

Das Verpackungsunternehmen SIG Com-
bibloc bringt mit Combistyle einen neuen
Getrankekarton auf den Markt. Eine einzig-
artig geformte Kartonpackung fir stirkere
Differenzierung im Verkaufsregal und mehr
Komfort, wie SIG betont. Combistyle punk-
tet mit einem unverwechselbar geformten
»Corner Panel“, das fur Differenzierung im
Regal sorgt, den Verbrauchern sofort posi-
tiv ins Auge springt und gleichermaBen zu-
satzliche Funktionalitit und mehr Komfort
gewdhrleistet, so SIG. Die Verpackung bietet
dem Konsumenten einen komfortablen und
sicheren Griff und erméglicht es Herstellern,
wichtige Markenbotschaften mit auffélligen
Designs effektiv zu kommunizieren.

»Combistyle bietet unseren Kunden ein zu-
kunftsweisendes Verpackungskonzept, das
vielbeschiftigte Konsumenten sofort dazu
animiert, mehr zu erfahren®, sagt Heike
Klein, Global Product Manager bei SIG. ,,Die
Packung mit dem auffallig geformten Cor-
ner Panel hebt sich im Verkaufsregal ab und
bietet spannende Branding-Mdglichkeiten,
um das Markenimage und Kernbotschaften
effektiv zu kommunizieren.

Weiterer Vorteil: Combistyle wird mit dem
neuen und auslaufsicheren Verschluss Combi-
Maxx von SIG ausgestattet, mit dem der Kar-
ton wiederverschlieBbar ist. Combistyle ist zu-
néchst im Ein-Liter-Format erhaltlich und wird
in Kiirze um die 500-ml-Version erweitert.

Das neue
Karton-
konzept
Combistyle
soll u. a. fiir
zusitzliche
Differen-
zierung im
Regal und
noch mehr
Komfort
fiir den
Verbraucher
sorgen.

Mehrweg statt Einweg: Der Edeka-Verbund spart Plastikdeckel auf Joghurtbechern ein. Der
Mehrweg-Frischedeckel ersetzt die iiblichen Plastik-Einwegdeckel. Die Umstellung soll mehr
als 300 t Plastik pro Jahr einsparen. Foto: Edeka

Edeka-Verbund

JOGHURTBECHER OBEN OHNE

Der Edeka-Verbund verzichtet bei vielen Eigenmarken-Milchprodukten im 500-g-Becher zu-
kiinftig auf die Gblichen Kunststoffdeckel. Als Alternative bieten Edeka und Netto Marken-Dis-
count nach eigenen Angaben als erste Handler wiederverwendbare Mehrweg-Frischedeckel
an. Auf diese Weise lieBen sich jéhrlich tiber 300 Tonnen Kunststoff einsparen.

Der Hintergrund: Die Verpackungen von Eigenmarken-Milchprodukten in der 500-g-Packung
bestehen meist aus Kunststoffbecher, versiegelnder Folie (,,Platine®) und einem Plastikdeckel.
Mit dem Deckel kann der Verbraucher das Produkt wiederverschlieBen und im Kihlschrank
einige Tage aufbewahren. Danach landet der Deckel tblicherweise im Miill.

Als Alternative haben Edeka und Netto Marken-Discount nun GroBbecher ,,oben ohne* mit
einem Mehrweg-Deckel aus Silikon entwickelt. Einmal erworben (Zwei Stiick: 0,99 Euro),
kann der Deckel zuhause vielfach wiederverwendet werden und punktet damit in der Okobi-
lanz deutlich gegenliber der bisher tblichen Einweglésung.

Edeka startete Anfang November mit acht Artikeln von Gut&Glinstig, Edeka und Edeka Bio
im 500-g-Becher ohne Plastikdeckel. Netto Marken-Discount hatte bereits mehrere 500-g-
Joghurt- und -Puddingbecher ohne Plastikdeckel in die Regale gebracht. Die passenden
Mehrweg-Frischedeckel zum WiederverschlieBen und vielfachen Gebrauch sind ebenfalls seit
November in der Zweierpackung erhaltlich.
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SIG Combibloc
Neuartige Papiertrinkhalme in U-Form

SIG Combibloc bietet jetzt auch Papiertrinkhalme in U-Form fiir aseptische Kartonpackungen
an. Nach der Markteinfiihrung des weltweit ersten Papiertrinkhalms fiir Kartonpackungen
im Februar 2019 launcht SIG jetzt zusammen mit dem Joint Venture-Partner SIG Combibloc
Obeikan einen Papiertrinkhalm in U-Form. Der neue Trinkhalm, fiir dessen Herstellung FSC-
zertifizierter Zellstoff verwendet wird, ist nun weltweit verfiigbar.

Markus Boehm, Chief Market Officer bei SIG: ,,SIG ist entschlossen, gemeinsam mit Kun-
den, Lieferanten und anderen Stakeholdern neue Wege zu finden, um Einweg-Kunststoffe
zu reduzieren, das Recycling zu férdern und Abfélle zu minimieren. Als erster der Branche,
Papiertrinkhalme fiir aseptische Kartonpackungen anzubieten, ist fiir uns ein wichtiger Mei-
lenstein auf diesem Weg.*

Die neue Lésung im Bereich der Papiertrinkhalme ist mit Durchmessern von 4 und 6 mm
erhéltlich. Die Umverpackung der Trinkhalme wurde ebenfalls neu gestaltet. Sie bleibt an der
Verpackung haften und kann mit dem Karton zusammen recycelt werden.

Der erste Papiertrinkhalm in U-Form soll einen Beitrag zur Reduzierung von Kunststoffmiill
leisten und ist nun weltweit erhiltlich.

Die Rewe Group setzt bei der Verpackung
ihrer Kdse der Biomarke Ja! jetzt auf eine
patentierte Papierlosung mit einem sehr ge-
ringen Kunststoffanteil.

Rewe Osterreich

Papierverpackun
fu rPBiokisIZ g

Die Rewe Group in Osterreich verpackt ihre
Kaseproduktreihe der Biomarke Ja! Nattir-
lich mit einer neuen, patentierten Papier-
|6sung des Verpackungs- und Papierunter-
nehmens Mondi. Die Bio-Kédsescheiben aus
Heublumenmilch werden in den &sterrei-
chischen Supermarkten Billa, Merkur, Adeg
und Sutterliity auf naturbraunen Papierscha-
len angeboten. Diese konnen in Osterreich
Uber das Altpapier recycelt werden, da sie
zu 80 Prozent aus Frischfaser und nur zu
20 Prozent aus Kunststoff bestehen. Im Ver-
gleich zur bisher verwendeten Verpackung
konnte der Kunststoffeinsatz um 70 Prozent
reduziert werden. Das naturbraune Papier
der neuen Kaseverpackung wird mit tber-
wiegend heimischem Zellstoff produziert.

Nach einer Testphase von neun Monaten
in Kooperation mit der Salzburgmilch star-
tet die neue Verpackung nun bei den Kase-
scheiben in den Sorten ,,Bio Alpkénig®, ,,Bio
Gouda“, ,,Bio Emmentaler®, ,,Bio Butterka-
se“ und ,,Bio Bergkdse®. Die neue Verpa-
ckungslésung auf Papierbasis soll in Kirze
auch in Supermarktketten in Frankreich und
Polen zu finden sein.
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Foto: colourbox.de

Nostalgie
zum Naschen

Joghurts, Quarkdesserts, Pud-
dings und Co. haben mit Cookie
Dough — rohem Keksteig — im
Portionsbecher seit einiger

Zeit einen neuen Nachbarn im
Kihlregal. Aber woher kommt
er? Was ist drin? Und welche
Firmen bedienen aktuell den
deutschen Markt?

etzt, wo es auf Weihnachten zugeht, fiih-

len sich viele von uns in die Kindheit zu-
riickversetzt. Die gemiitlichen Lichter, der
herrliche Duft in der Kiiche beim Platzchen-
backen... und erst der leckere rohe Teig! Da-
bei ist Keksteig im Becher bereits seit zwei
Jahren ganzjihrig in vielen Supermarkten
erhdltlich. Ende 2017 hat das KoéIner Start-
Up Sugar Daddies etwa zeitgleich mit dem
Feinkostproduzenten Merl hierzulande die
ersten Cookie Doughs herausgebracht. Er-
funden hat die Nascherei aber keines der
beiden Unternehmen.

Der Teigtrend kommt — wie so oft — aus den
USA. Dort hat mit ,,Edoughble® aus Los An-
geles bereits 2014 eines der ersten Start-Ups
den Markteintritt gewagt. In der Zwischen-
zeit haben sich etliche weitere, oft regional
agierende, Mitbewerber herausgebildet. In-
ternationale Aufmerksamkeit hat der Trend
aber eigentlich erst 2017 durch die Bericht-
erstattung Uber die Cookie Dough Bars in
New York erregt. Dort werden, dhnlich wie
in einer Eisdiele, die verschiedensten Sorten
Keksteig in Kugeln an die Kundschaft verkauft.

Als Zutat in Eis oder Schokolade ist roher

Teig schon langer auch in Deutschland ein
Thema. Der Schritt, ihn auch hier als eigen-

12/19 - milch-marketing.de
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Gut zu wissen

I Ausgesprochen wird der Keksteig ,,kuki dou®.

0 Die Teige sind mit etwa 400 kcal pro 100 g sehr machtig.
0 Bei ,,normalem* Keksteig sorgen haufiger die Bakterien im Mehl fiir Bauchschmerzen als die im Ei.
0 Die Teige lassen sich tatsachlich auch zu leckeren Cookies backen.

standiges Produkt zu vermarkten, war damit
nur logisch.

Im Vergleich zu anderen Teigmischungen
zum Selbstanriihren ist der fertige Coo-
kie Dough im Portionsbecher vollkommen
ready-to-eat. Um Bauchschmerzen vorzu-
beugen, wird auf Ei als Zutat verzichtet. Aus
demselben Grund wird speziell vorgebacke-
nes Mehl zur Herstellung verwendet.

Von diesen Grundlagen ausgehend, hat
sich der Markt in den vergangenen beiden

Jahren bereits etwas ausdifferenziert. Und
dies nicht nur hinsichtlich vieler neuer Ge-
schmacksrichtungen. Wéhrend Merl mit
»Sophie’s Cookie Dough* auf die allgemeine
Ansprache der nostalgiegetriebenen Kéaufer-
schicht setzt, wollen die Sugar Daddies mit
ihrer Marke ,,Cookie Bros.“ nach eigenen
Angaben ,frech und mutig“ werben und
so den Absatz besonders bei den Zehn- bis
36-Jahrigen vorantreiben. Mitbewerber Oh
My Dough aus Berlin dagegen positioniert
seine Cookie Doughs als besondere Nasche-
rei fUr all jene, die sich sonst eher bewusst

erndhren. Dabei hilft die Zertifizierung mit
dem EU-Biosiegel, der Verzicht auf Konser-
vierungsstoffe und ein Angebot fiir vegane
Kunden.

Konkrete Umsatzzahlen wollte auf Nach-
frage leider keine der drei Firmen nennen.
Doch sind sich alle einig: Der Markt fiir
Keksteig aus dem Kiihlregal entwickelt sich
positiv und hat Wachstumspotential. Fiir die
Zukunft heiBt es laut Nicolas Limbrock von
Oh My Dough, nach ,Keksteig weiter zu
denken und so am Ball zu bleiben.

»NASCHTEIGE“ IM DEUTSCHEN HANDEL

Cookie Bros.
vom Kélner Start-Up Sugar Daddies

I finf Sorten: Classic, Peanut Butter,
Chocolate Chip, Lemon Pie und
Cinnamon Roll

1 160 g im Pappbecher
inklusive Holzl6ffel im Deckel

I UVP: 2,99 Euro

0 gelistet bei: teilweise Edeka und
Rewe, Metro, bald auch Hit

12/19 - milch-marketing.de

Sophies Cookie Dough

Marke der Edmund Merl Feinkost
GmbH & Co. KG in Brihl

0 drei Sorten: Schoko-Splits,
Trauben-Nuss, Salty Caramel
I Ohne Konservierungsstoffe
1 110 g im Glas mit
Papiermanschette
1 UVP: 1,99 Euro — 2,19 Euro
1 gelistet bei: Kaufland,
Rewe, Edeka

Oh my Dough

vom gleichnamigen
Berliner Start-Up

I sieben Sorten: Chocolate Chip, Ha-
zelnut Chocolate Brownie, Cranberry
White Chocolate, Lemon Cake (v),
Coconut Choc Chip (v), Vegan Cho-
colate Chip (v), Salted Almond (v)

I ohne Konservierungsstoffe,
zertifiziert mit dem EU-Biosiegel

I 125 g bzw. 85 g im Kunststoff-
becher mit Papiermanschette

1 UVP: 2,99 Euro bzw. 2,29 Euro

0 gelistet bei: Rewe Mitte,

Edeka Foodstarter
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Spielerische Auszeit

Die Barenmarke Vertriebsgesellschaft hat ihre Traditionsmarke Liinebest neu aufgestellt.

Der Joghurt fir die spielerische Aus-
[Y) zeit.“ Unter diesem Motto, das
gleichzeitig fir die neue Positionierung der
Marke Liinebest steht, hat die Barenmarke
Vertriebsgesellschaft ihrer regionalen Marke
Linebest eine Verjlingungskur verpasst.

Wer sich in den Kihlregalen im Norden
Deutschlands auskennt, kennt die Produkte

unter der Marke Lunebest. Der stichfeste
Joghurt in seiner speziellen Becherform
animiert mit seiner besonderen Schichtung
— unten Frucht, oben Joghurt — seit jeher
zum Baggern, Bohren und Schaufeln, wie
es bei Linebest heiBt. Jetzt prasentiert sich
Linebest passend dazu auch in einem spiele-
rischen, modernen und hochwertigeren De-
sign. Die markante Becherform des Joghurts

Die Liinebest-Becher haben zwar ihre spezi-
elle Form behalten, prisentieren sich aber in
einem moderneren und spielerischen Design.

bleibt zwar unverdndert, aber die Typo ist
sichtbar verspielter geworden. Parallel dazu
wurde die Qualitditsanmutung deutlich ge-
steigert.

Das neue Verpackungsdesign ist jedoch nur
eine MaBnahme des umfassenden Marken-
relaunchs unter der neuen Positionierung
»Der Joghurt fiir die spielerische Auszeit®.
Auch die Webseite wurde komplett neu auf-
gebaut und greift den spielerischen Kern der
Marke auf. Zudem gibt es einen eigenen Fa-
cebook Auftritt. Im Mittelpunkt der digitalen
Kanile stehen immer wieder neue ,,Auszeit-
Momente®. Dabei ist nicht nur fiir spiele-
rische Unterhaltung gesorgt. Denn Liinebest
will auch bei der Entscheidungsfindung hel-
fen. So kann man unter www.liinebest.de
auch erfahren, was das ,,Linebest-Orakel*
fir einen bereit hilt.

Das kreative Konzept fir den Neuauftritt
stammt aus der Feder der Berliner Wer-
beagentur THEO; das Verpackungsdesign
kreierte die Hamburger Designagentur Ba-
rutzki; die Umsetzung der neuen Website
Gbernahm die Kélner Digitalagentur Web-
match.

Fiir kurze Zeit gibt es leckere Winter-Edi-
tionen zum Léffeln. Ob fruchtig-zimtig als
Vanilla auf Bratapfel oder nussig-sii3 mit Va-
nilla auf Karamell-Mandel.

12/19 - milch-marketing.de
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Frischli Milchwerke

Milchhof Sterzing

Magerjoghurts mit
wenig Zucker

,Das Om’gina[“
Tessiner Senfsaucen

Erfunden von

GroBer Genuss in
kleinen Portionen

Der Milchhof Sterzing stellt mit Fitline
ein neues zuckerreduziertes Joghurt-
sortiment vor. Die ,Magerjoghurts“
haben laut Hersteller 50 Prozent
weniger Zucker als herkémmliche Jo-
ghurts. Sie werden in einem Multipack
(8 x 125 g) in den Geschmacksrichtun-
gen (jeweils zweimal) Himbeere-Mara-
cuja, Pflaume-Buchweizen, Kiwi-Birne-
Zitrone und Pfirsich-Ananas-Zitrone
angeboten.

Die Frischli Milchwerke bieten ab Anfang
des Jahres 2020 ihre Produkte fir den
GV-Bereich auch in Portionspackungen
an. Unter dem Motto ,,GroBer Genuss
in kleinen Portionen® werden dann
neben den bekannten 5-kg-Eimern zu-
ndchst sechs Sahnepuddings und die drei
Milchpuddings im 85-g-Portionsbecher
erhdltlich sein. Die Produkte sind unge-
kiihlt haltbar und kennzeichnungsfrei fir
Zusatzstoffe, versichert Frischli.

igperriiere
Almighu

Wolfram Berge
& hergestellt im
Tessin, Schweiz.

* Unsere besondere Herstellungsweise

garantiert den mit Abstand fruchtigsten
und aromatischsten Geschmack

* |dealer Begleiter zu Kase

» Das Acryldisplay
| ist perfekt fiir die
Késetheke

=

\ Almighur’

Ehrmann

Erdbeerkuchen
von Almighurt

Ehrmann sorgt im Rahmen seiner
groBen  Almighurt-Markenoffensive
fir noch bessere Orientierung am
Kihlregal und fiir eine noch gréBere
Vielfalt im Angebot. So will das Unter-
nehmen mit der neuen Sorte Erdbeer-
kuchen auch anspruchsvolle Verbrau-
cher erfreuen. Das Produkt wird im
150-g-Becher angeboten und kostet
(UVP) ca. 0,59 Euro.
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 Kaymak

Garmo

Cremiges Kaymak
in der Dose

Garmo bringt unter der Ethnomarke
Gazi Kaymak zwei neue Produkte
auf den Markt. Kaymak, ein cremiges
Rahmerzeugnis mit 23 Prozent Fett,
wird aus Kuhmilch hergestellt und ist
in den Sorten Kaymak Natur (neue
VerpackungsgroBe) und Balli Kaymak
(neue Geschmacksrichtung/mit Honig
verfeinert) erhéltlich. Die UVP pro
290-g-Packung liegt bei 1,39 Euro.

ANZEIGE

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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Molkerei S6bbeke

,,Puristische*
Biojoghurts

Die Biomolkerei Sébbeke hat eine neue,
»puristische” Biolinie aufgelegt, die Pur
Bio-Fruchtjoghurts. Dabei handelt es
sich um cremig gerihrten Joghurt, ge-
st mit heimischem Ribenzucker. Pur
Bio ist in den Sorten Himbeere-Gra-
natapfel, Blaubeere, Mango-Vanille und
Pfirsich-Maracuja im  500-g-Pfandglas
erhdltlich. Die unverbindliche Preisemp-
fehlung liegt bei 1,99 Euro.

Glaserne Molkerei

Zuwachs bei der
Bio-Buttermilch

Die Glaserne Molkerei hat ihr Bio-
Buttermilchsortiment um die neuen
Geschmacksrichtungen Himbeere
und Zitrone erweitert. Die Variante
Himbeere wird mit zehn Prozent Him-
beerpiiree und schwarzem Karotten-
saftkonzentrat hergestellt und die Sor-
te Zitrone u. a. mit Zitronenschalen,
Zitronensaft und Orangensaft-Kon-
zentrat geschmacklich abgerundet.

Molkerei Weihenstephan

Weihnachtsstimmung
im Kiihlregal

Die Molkerei Weihenstephan bietet
sechs ihrer (Lieblings-) Produkte wieder
in einem winterlichen Design an und will
damit flr festliche Stimmung sorgen und
Lust auf die genussvollste aller Jahres-
zeiten machen. Bei den ,,Lieblingspro-
dukten* handelt es sich um Frische Milch
(1L, 1,5 %/3,5 %), Frischer Kakao (1
L), Sahne zum Kochen (250 g, 50 %)
und Schlagrahm (500 g/250 g, 32 %).

Deer Joghurt, der durch seine Verpackung

noch natiirdicher wird

Bauer Fruchijaghure surde duurch seine m;ﬁlqhm
Mariirfichlee sem Madklifeer Dbl it i ol g

BT, it dem sommerfrivchen Fruchiechmack aeck ios 150kg-

SEa
lerbraucherhesufitsein eragegen

Rigten Sie e keitschery Kunden den helfebeentan Frochejoglar soch in deer

Kerpackmyg an.

Mchr Platz fiir den Marktfitheer - mehe Umiars fiir Sie,

Bauer im 150-g-Fappbecher.

Fappbeches Damit Eomast Bawver dem wochsenden, engaglenean

Fun

dstuck

+++ Pappe statt Plastik +++

1989

FEBRUAR Schon vor mindestens 30 Jahren waren Her-

steller, Handel und Verbraucher fiir das Thema
Kunststoff sensibilisiert bzw. empfanden die
Verwendung von Kunststoff (heute ,,Plastik®)
zumindest als nicht optimal. Auch die Privatmolkerei Bauer machte sich schon
damals Gedanken dartiber, wie man den Einsatz von Kunststoffen bei der Her-

stellung von Joghurtbechern reduzieren kdnnte.

entgegen.*

Das Ergebnis: ,,Der Joghurt, der durch seine Verpackung noch natiirlicher wird.
Bauer im 150-g-Pappbecher.“ Hier vorgestellt in einer Anzeige in der Milch-Mar-
keting-Ausgabe Februar 1989. Die Begriindung: ,,Bauer Fruchtjoghurt wurde
durch seine unverfalschte Natirlichkeit zum Marktfiihrer. Deshalb gibt es den
Joghurt mit dem sommerfrischen Fruchtgeschmack auch im 150-g-Pappbecher.
Damit kommt Bauer dem wachsenden, engagierten VerbraucherbewuBtsein
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Feinkost Merl

Verfiihrerische
Schichtdesserts

Feinkost Merl bringt drei neue verfiih-
rerische Schichtdesserts im Gldschen
auf den Markt. Angeboten werden die
Varianten Dunkle Schokoladenmousse
auf Orangen-Mandarinen-Kardamom
Gritze im 100-g-Glas, Zimtmousse
auf Pflaumen-Gritze sowie Mandel-
mousse auf Schwedenfriichten, jeweils
in 90-g-Glasern. Die UVP liegt bei
1,99 Euro bis 2,19 Euro.

FrieslandCampina Germany

Winterliche
Genussmomente

Mit Landliebe GrieBpudding mit
Winterapfel und mit Pflaume-Zimt
sowie Landliebe Sahnepudding Va-
nille mit Schokolade und Schokolade
mit Karamell kehren vier winterliche
Dessertvariationen zuriick ins Kihl-
regal. Die Desserts werden in 150-g-
Doppelkammerbechern angeboten
und kosten (Unverbindliche Preis-
empfehlung) 0,79 Euro.

Uplegger Food Company

Vegane Desserts
von GU

Die Uplegger Food Company bietet
demnéchst die Premium-Desserts von
GU auch als hochwertige und genuss-
volle Free From-Varianten an. Es wird
die Sorten GU Schokoladen-Vanille-
Cheesecake, Zitronen-Cheesecake und
Erdbeer-Rhabarber-Cheescake als glu-
tenfreie und vegane Version geben. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt
bei 3,79 Euro bis 3,99 Euro.
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Ergalla

Rassige Akzente
im Kuhlregal

Die Erglilli GmbH in Ratingen setzt mit
dem neuen Produkt Aioli Jalapefio neue
wirzige Akzente in seinem mediter-
ranen Creme-Sortiment. Die neue ,ras-
sige” Variante wird aus locker geriihrtem
Joghurt, Mayonnaise und Knoblauch her-
gestellt und verfiigt Uiber einen scharfen
Hauch der Jalapefio. Er eignet sich als
Brotaufstrich, Erganzung zu Fisch und
Fleisch sowie auch als Dip.

ANZEIGE

BRUGGE ALT.

AUSGEPRAGTER
GESCHMACK
WILL REIFEN.

* Natirlicher Reifeprozess

e Cremiges Mundgefihl
e Einfach zu schneiden

aus Belgien
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Kase-Juwelen

Die Erlebnissennerei Zillertal 6ffnet eine ihrer Schatztruhen und
prdsentiert vier aus purer Heumilch hergestellte Schnitt- und Hartkase.

ekannt ist die Erlebnissennerei Zillertal

KG weit Uber das Osterreichische Bun-
desland Tirol hinaus als Ausflugsziel fir viele
Touristen aus dem In- und benachbarten
Ausland, die zu fast allen Jahreszeiten Ruhe
und Erholung im Zillertal suchen. In Mayr-
hofen, im Herzen des Zillertals, mitten im
Tiroler Bergland gelegen, ist Familie Kroll
als gréBter Milchveredler zu Hause. Man ist
zugleich aber auch Gastgeber fiir Besucher,
die einmal einen naturnahen Bauernhof und
eine Heumilch-Molkerei von innen sehen
wollen. Beide sind ganztigig zur Besichti-
gung gedffnet.

Aus der Ziller-
taler Heumilch-
Schatztruhe in die
Prepack-Truhe:
Die vier Tiroler
Heumilch-Juwelen
setzen nicht nur
farbige Akzente im
Kise-Sortiment.

r- =4 %
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Die Molkerei ist bertihmt fur ihre Vielfalt an
Trinkmilch. Das Sortiment besteht aus den
Artikeln Almmilch, Frischmilch, Bergmilch,
Leichtmilch, Ziegenmilch und Buttermilch.
Neu im Sortiment ist seit kurzem auch eine
Honigmilch, die kirzlich auf der Anuga als
»echte innovative Weltneuneuheit® ausge-
zeichnet wurde. Aber nicht nur wegen der
Honigmilch hat kirzlich der deutsche Le-
bensmittelhandel in Kéln sein Interesse an
der Produktpalette der Zillertaler bekundet.
Denn mit Beginn des neuen Jahres stellt die
Kéaserei die sogenannten Heumilch-Juwelen
aus der ,Zillertaler Schatztruhe® vor.

Das sind vier Heumilch-Kasevarianten mit erle-
senen Zutaten, die mit wohlklingenden Namen
wie Opal, Granat, Edelstein und Diamant be-
setzt wurden. Allen gemein ist die Herstellung
aus Heumilch von Kiihen, Schafen und Ziegen,
die in Mayrhofen bereits seit 1954 verarbeitet
wird. Rund 350 Heumilchbauern aus der Regi-
on sind die Rohstofflieferanten fiir die Kaserei.
Die Heumilchbauern lassen ihre Kihe in den
Sommermonaten nur frisches Gras, Krauter
und Blumen von den Almen fressen. In der
kalten Jahreszeit wird getrocknetes Heu ver-
flttert. Vergorene Futtermittel sind tabu.

Die Neuen aus der Heumilch-Schatztruhe —
dem Késekeller der Zillertaler — sind damit
von Natur aus wertvoll, haben eine klare
Markenkennung und sind farblich gut zu un-
terscheiden:

* Grin ist der Heumilch Opal. Superfood
Hanf trifft hier auf traditionelle Bergkrau-
ter und Heumilch.

* Rot ist der Heumilch Granat. Verfeinert
mit rotem Pesto und daher mediterran pi-
kant im Geschmack.

¢ Gelb ist der Heumilch Diamant. Ein mit Sa-
fran verfeinerter Schnittkdse mit intensiv
aromatischem Geschmack.

* Und blau ist der Heumilch Edelstein. Ein
mit Sommertriiffel veredelter kraftig wiir-
ziger Kase.

Angeboten werden von der Erlebnissennerei
Zillertal zunéchst Prepack-Portionen zu je 150
Gramm oder auch zu 1.000 Gramm fir die
Bedienungstheke. Dann heien sie ,,Genuss-
gipfel“. Der Fettgehalt liegt beim gesamten
Juwelen-Quartett bei 45 Prozent i. Tr. Der
empfohlene Verkaufspreis fiir Deutschland
liegt zwischen 2,79 und 2,99 Euro. Informa-
tionen unter www.erlebnissennerei-zillertal.at
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Die Kdsemacher

Frischkdsekugeln
mit wiirzigem Mantel

Die 6sterreichischen ,,Die Kidsema-
cher* bieten Frischkdsekugeln (45 %
Fett i. Tr.) an, die nach traditionellen
Waldviertler-Rezepturen aus Schafs-
milch hergestellt werden. Von Hand
werden sie mit einem Mantel aus Cur-
ry-Petersilie umhiillt, der ihnen eine
orientalische Note verleiht.

N : 5'- !

Die Kiasemacher

Krauterfee
aus Schafsmilch

Aus Schafsmilch stellen ,,Die Kasema-
cher” die Krauterfee her. Inspiriert
von den frischen Krauterwiesen des
Waldviertels wird der handgekéste
Schnittkdse nach dem Salzbad mit
aromatischen Krautern eingerieben,
die ihm wahrend seiner mindestens
dreimonatigen Reifezeit sein vollmun-
diges Aroma verleihen. Die Kriuter-
fee bringt 650 g auf die Waage.

Thise Mejeri

Nordseekaise
Geriuchert

Korrektur: Bei dem in Milch-Marketing
11/2019, auf S. 33 vorgestellten Neu-
produkt der danischen Biomolkerei
Thise Mejeri handelt es sich nicht um
den filschlicherweise so bezeichneten
Leuchtturmkase, sondern um den Nord-
seekdse Geriuchert. Die Kombination
aus fester Konsistenz und kaltem Rauch
verleiht dem Kise einen zarten, aber du-
Berst aromatischen Rauchgeschmack.

Molkerei Ammerland

Zuwachs bei den
Weidekise-Scheiben

Die Molkerei Ammerland erweitert ihr
Weidekdse-Scheibensortiment. Neu im
Angebot sind die drei Sorten Rahmkase
(150 g), Jadegut (125 g) und Tilsiter (150
g). Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 1,59 Euro pro Packung.

ANZEIGE

DER

GESCHMACK
MACHT

DENUNTERSCHIED

Jetzt neu:
Pikant & Cremig
und
Jung & Mild
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Savencia Fromage & Dairy

Géramont Frisch-
Genuss mit Niissen

Savencia Fromage & Dairy hat unter
der Marke Géramont eine besonde-
re — zeitlich limitierte — Spezialitat
kreiert, den Géramont Frisch-Genuss
(Doppelrahmstufe)  Karamellisierte
Ndsse. ,,Der cremigste Frischkdse mit
Créme Fraiche und knackigen kara-
mellisierten Nissen® wird aus pasteu-
risierter Kuhmilch hergestellt und im
150-g-Becher angeboten.

Cheesepop Food Group

Gepoppter
Ziegensnack

Der  niederldndische  Hersteller
Cheesepop B.V. hat seine Range ,,ge-
poppter® Kise um die Geschmacks-
richtung Goat (Ziege) erweitert. Die
Cheesepops werden ausschlieBlich aus
Kése ohne jegliche Zusatzstoffe herge-
stellt und in 65-g-Bechern angeboten.
Eine natirliche Proteinquelle ohne
Kohlenhydrate, wie der Hersteller be-
tont.

e,

Kisecreme

Heinrichsthaler Milchwerke

Neue Kisecremes
ohne Schmelzsalze

Die Heinrichsthaler Milchwerke stel-
len neue Kédsecremes vor, die ohne die
Verwendung von Schmelzsalzen her-
gestellt werden. Die Kdsecremes gibt
es in den Sorten Natur, Paprika und
Ziege in 150-g-Bechern. Die unver-
bindlichen Preisempfehlungen liegen
bei 1,79 Euro (Natur, Paprika) bzw.
2,49 Euro (Ziege).

pramd - aad

Kaisertaler
e S T

Berglandmilch

Die Kronung auf dem Kaiseteller

Die osterreichische Berglandmilch bringt unter der Marke Schéardinger zwei neue

Weichkise auf den Markt:

Der Kaisertaler ist ein elegant-wiirziger und besonders cremiger Weichkdse mit zart
schmelzendem Teig. Sein Mantel, eine Naturrinde mit einem natirlichen Anflug von
feinem Milchschimmel, verleiht dem Kaisertaler einen besonders zarten Biss. Die Kré-
nung auf jedem Kaiseteller, so die Berglandmilch.

Der zweite im Bunde, der St. Severin, wird als wiirzig-Kraftig und aromatisch-cremig
beschrieben. Die neuen Weichkase-Laibchen eignen sich laut Berglandmilch perfekt fiir
die Jause, aber auch als Blickfang auf jeder Késeplatte.

Uplegger Food Company

Pasta Filata-Schnecke
aus der Turkei

Neu im Vertrieb der Uplegger Food
Company ist der Premiumkase Helix.
Die Pasta Filata-Spezialitdit wird vom
Unternehmen Muratbey in der Tirkei
aus pasteurisierter Kuhmilch hergestellt.
Der in Salzlake eingelegte Kése ist mild
im Geschmack, reich an Nahrstoffen
wie Protein sowie Calcium und enthalt
wenig Salz. In der Kiiche lasst sich Helix
kreativ und vielféltig einsetzen.
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Vorarlberg Milch

Bio-Hartkiase
aus Osterreich

Mit dem Léndle Bioberger hat die
Vorarlberg Milch einen neuen Bio-
kdse aus dem Léandle vorgestellt.
Der Bioberger ist ein Hartkase aus
Vorarlberger Biomilch, der etwa
acht Monate traditionell gereift
und gepflegt wird, damit er seinen
elegant-wiirzigen Geschmack entwi-
ckeln kann.

Omira

Zeppelinkase
vom Bodensee

Aus der Bodensee-Region, der Hei-
mat der Zeppeline, stammt der gleich-
namige Schnittkdse der Omira. Der
aus der Milch des Alpenvorlandes
hergestellte Kédse hat einen wirzig-
aromatischen Geschmack. Das Laibeti-
kett ziert ein Bild des bertihmten Luft-
schiffbauers, das Uber die Herkunft
des Kases informiert.

Privatkdserei Rupp

Schnittkidse mit
fruchtiger Weinnote

Der Alma Rotwein-Taler ist ein
Schnittkdse der aus Heumilch her-
gestellt wird. Die Besonderheit: Der
Rotwein-Taler wird sieben Tage lang
in fruchtigen Wein des Weinguts
Nittnaus aus dem Burgenland einge-
legt. Dadurch erhdlt der zart-cremige
Kase seine charakteristische Wein-
note.

PATIRILEIE
MAHUFAXTIN

ROTWEIN
ZABAIONE

vhall 16 g

Feinkost Merl

Neuer Auftritt der
Dessertklassiker

Die Patisserie-Manufaktur Merl pré-
sentiert ihre vier Klassiker Mousse au
Chocolat, Weile Mousse au Choco-
lat, Zabaione und Rotwein-Zabaione
im neuen Design. Schlankgehaltene,
transparente Becher mit auffalliger
Banderole inkl. Goldfolienreflexen sol-
len jetzt ,das genussliche Geschmacks-
erlebnis der Produkte in Premiumqua-
litdt noch besser transportieren®.

12/19 - milch-marketing.de
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Zum Dorfkrug

Salatsauce mit
Grana Padano

Die neueste Kreation von Zum Dorf-
krug ist die Caesar-Salatsauce. Die Sa-
latsauce wird mit original Grana Pada-
no hergestellt, der ihr eine angenehme,
kréftige Wiirze verleiht. Ein Hauch von
Knoblauch rundet das Geschmackser-
lebnis ab. Die Caesar Salatsauce wird,
wie alle anderen Zum Dorfkrug-Salat-
saucen, in einer aufwéndigen Kaltpro-
duktion hergestellt, so der Hersteller.

Vogtlandmilch

Quarkgeister
firs Kithlregal

Die in Plauen ansdssige Vogtlandmilch
erweitert ihre Angebotspalette um
zwei Produkte unter der Schulmilch-
marke Joe Clever. Bei den Quark-
geistern handelt es sich um Quark-
Joghurt-Cremes. Sie sind in den
Geschmacksrichtungen Erdbeere und
Vanille erhaltlich.

23
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Grof3es

Weihnachtsorchester

Bereits seit diesem Friihjahr engagiert sich die Traditionsmarke Barenmarke mit der Kampagne
»Nichts geht tGber Familie” fiir Zusammenhalt und echte Ndhe in der Familie. Jetzt zu Weihnachten
legt Barenmarke mit einem weiteren Highlight nach.

3

LT3

Im Mittelpunkt der Birenmarke-Weihnachtsaktion steht ein Film, der zeigt, wie ein Mddchen
- mit dem Birenmarke-Bir an seiner Seite - {iber sich hinauswichst.

enn ab November wird eine groBe

Weihnachtsaktion veranstaltet. Im Fokus
stehen dabei ein Film, eine Spendenaktion
und ein Gewinnspiel. Wichtigster Baustein
der dreistufigen Weihnachtsaktion ist der
emotionale Film, der die Geschichte eines
Médchens erzéhlt, das sich im Traum seinen
Angsten stellt. Mit Mut, innerer Stirke und
dem Badrenmarke-Bér an seiner Seite wachst
das Madchen aber Uber sich hinaus und erlebt
dabei ein zauberhaftes Abenteuer.

Musikalisch begleitet wird die Geschichte
vom Song ,,Take on me* der norwegischen
Popgruppe A-HA. Er wurde extra fiir Ba-
renmarke von dem Miinchner Knabenchor

neu eingesungen. Der Film wird auf diversen
reichweitenstarken Online-Medien bewor-
ben. Zudem wird er auf der Homepage und
den Social-Media-Kandlen von Bédrenmar-
ke présentiert. Das Konzept fiir den Film
stammt aus der Feder der Lead-Agentur
THEO Berlin, die Filmproduktion ibernahm
MOVINGK aus Frankfurt, die 3D-Animati-
onen KATALYST Berlin.

GROSSE SPENDENAKTION MIT
PLUSCHTIER-HERSTELLER STEIFF

Der zweite Bestandteil der Weihnachtsakti-
on ist eine groBBe Spendenaktion von Béren-
marke in Kooperation mit dem Spielzeug-

e

Sollen fiir Festtagsstimmung auf
dem Friihstiickstisch sorgen: Aus-
gewihlte Barenmarke-Produkte
sind jetzt zeitlich limitiert in
winterlichem Design erhiltlich.

und Plischtier-Hersteller  Steiff.
Beide Unternehmen verbindet
gemeinsame  Geschichte,
denn bereits in den 60er Jahren
gab es den Bédrenmarke-Bar als
Kuscheltier von Steiff. Diese Zu-
sammenarbeit wurde Anfang des
Jahres wiederbelebt und seit Juni
ist der Original Barenmarke-Bar
o im Onlineshop auf baerenmarke.
J de erhiltlich. Zu Weihnachten
verschenken die beiden Unterneh-

eine

men auBerdem 3.000 Birenmarke-Biren an
das Deutsche Kinderhilfswerk e.V. und die
Stiftung Kindergliick, um damit Kindern und
Familien, die es gerade nicht so leicht haben,
ein schénes Weihnachtsfest zu bescheren.

Der dritte Bestandteil der Weihnachts-
aktion schlieBlich ist ein Gewinnspiel, bei
dem es 500 Barenmarke-Baren von Steiff
in der limitierten GréBe von 80 cm zu ge-
winnen gibt. Unter www.baerenmarke.de/
weihnachten findet man alle Informationen
zur Teilnahme. Die Aktion lauft bis zum 13.
Dezember, damit alle Baren piinktlich zum
Fest bei ihren neuen Besitzern ankommen.

Passend zur Jahreszeit prasentieren sich au-
Berdem ausgewahlte Barenmarke-Produkte
in einem winterlichen Design und sollen so
auf dem Frihstlckstisch fiir Festtagsstim-
mung sorgen.
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Switzerland Cheese Marketing GmbH
Gewinnspiel-Promotion fiir Tomme de Vaudoise

Die Switzerland Cheese Marketing GmbH fiihrt eine Gewinnspiel-Promotion fiir den Kase
Tomme de Vaudoise durch. Um daran teilzunehmen, muss man als Beleg fiir den Kauf von
Tomme Vaudoise den Kassenbon an die Switzerland Cheese Marketing GmbH schicken. Al-
ternativ kann ein Foto des Kassenbons eingeschickt werden. Teilnahmeschluss ist der 7. Janu-
ar 2020. Wer an der Aktion teilnimmt, hat die Chance auf den Gewinn eines Elektro-Rollers
mit 2 KW Bosch-Motor, 100 km Reichweite und einer Héchstgeschwindigkeit von 45 km/h.

Ein Elektroroller ist der Hauptgewinn der aktuellen Promotion fiir den Tomme de Vaudoise.

Bel Deutschland
Umfangreiche Promotion fiir Mini Babybel

Seit Ende November heiBt es aufgepasst, so Bel Deutschland. Denn jetzt kénnen sich klei-
ne und groBe Fans von Mini Babybel auf lustige Sonderfolien mit frechen Spriichen zur
Winterzeit freuen. Ob ,,flir Festmahl Vernichter®, ,,fir Rodel Rowdies* oder ,fiir Rentier
Domteure® — fiir jeden Snacker gibt es den passenden Mini Babybel. An der Promotion be-
teiligt sind die Mini Babybel Flinfer- und Neuner-Netze in den Varianten Original und Light.

Im Aktionszeitraum wird der Handel mit auffdlligen POS-Materialien flir absatzférdernde
Zweitplatzierungen unterstiitzt. In den Markten setzen Regalwobbler, Werbesaulen und
verkaufsfertige Displays die Promotion in Szene und laden zum Zugreifen ein. Parallel soll
] ein Mini Babybel-Markenspot im
Promotionzeitraum auf reichweiten-
starken TV-Kandlen den Abverkauf
zusatzlich forcieren. 400 Mio. Media-
Kontakte werden dadurch generiert.
Eine weitere Aktivierung findet tiber
die mehr als 1.000.000 Mini Babybel
Facebook-Fans statt.

Die Marke Mini Babybel steht zum
Jahresende im Fokus einer Promoti-
on von Bel Deutschland.

12/19 - milch-marketing.de

Brunch Jalapeiio wird in der aktuellen Pro-
motion als idealer Snackpartner fiir die Salt-
letts-Produkte von Lorenz prisentiert.

Savencia Fromage & Dairy

Gewinnspiel-Promotion
fiir Brunch Jalapeiio

Savencia Fromage & Dairy Deutschland fiihrt
noch bis zum 27. Januar unter www.ich-
liebe-kdse.de ein Gewinnspiel fiir ,,Brunch
Jalapefio” durch. Teilnehmen kénnen alle
Personen, die das 18. Lebensjahr vollendet
und ihren dauerhaften Wohnsitz in Deutsch-
land haben. Dabei werden folgende Preise
verlost: als Hauptpreis 1x sonoro Stream im
Wert von 249 Euro. Als Tagespreise wird
im Aktionszeitraum téglich je ein Brunch-
Saltletts-Partypaket verlost. Ein Partypaket
besteht aus acht Saltletts-Snack-Produkten
sowie einem Bambusbrettchen von Brunch

Um an der Verlosung teilzunehmen, mis-
sen die Teilnehmer die Seite ich-liebe-kaese.
de/kaesemarken/brunch/brunch-jalapeno-
gewinnspiel aufrufen und eine Frage beant-
worten. Es muss eine von drei Antworten
per Anklicken ausgewdhlt werden. Jede
teilnahmeberechtigte Person kann sich beim
Gewinnspiel nur einmal pro Tag und mit nur
einer E-Mail-Adresse fiir das Gewinnspiel re-
gistrieren.

Die Gewinnerziehung der Tagesgewinne er-
folgt unter allen Teilnehmern automatisiert
einmal pro Woche. Die Gewinnerziehung
des Hauptpreises erfolgt nach Aktionsende.
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Aktlonszeiiranm:
BLIL201Y - 30002020

Galbani sucht den

Mascarpone-

/\ Star! e

REI‘—’P[ 5*‘"

£10* 3*}”‘

So einfach geht's:

Wer sich die Miithe macht, ein eigenes Mascarpone-Rezept zu entwickeln, das Er-
gebnis fotografiert und einschickt, hat die Chance auf den Gewinn von 500 Euro
bzw. 300 Euro.

Lactalis Deutschland

GALBANI SUCHT DEN
REZEPT-STAR 2019

Lactalis Deutschland hat Anfang November das Galbani-Gewinnspiel ,,Rezept-Star
2019 gestartet. Im Aktionszeitraum bis zum 31. Januar wird auf den Aktionspa-
ckungen Uber das Preisausschreiben informiert. Fiir die Teilnahme muss man Galbani
Mascarpone 250 g oder 500 g kduflich erwerben, ein Rezept kreieren und zubereiten,
sowie die zubereitete Kreation gemeinsam mit der Mascarpone-Packung fotografie-
ren. AnschlieBend muss dieses Foto auf der Aktionsseite hochgeladen werden. Lac-
talis verdffentlicht die Beitrage auf www.galbani.de. Zugelassen sind lediglich eigene
Rezeptkreationen mit Galbani Mascarpone. Unter allen Teilnehmern wird am Ende
eine Galbani-Jury jede Rezeptkreation priifen und bewerten. Das beste Foto nach den
Kriterien ,,Genussfaktor, Originalitdt und Prasentation gewinnt den Hauptgewinn von
500 Euro. Dartiber hinaus werden zehn weitere Fotos von der Jury fiir die Nebenge-
winne von jeweils 300 Euro ausgewahlt. Jeder Haushalt kann nur einmal pro Tag teil-
nehmen. Es ist nur ein Gewinn und damit nur eine Auszahlung pro Haushalt méglich.

Cono Kaasmakers/Beemster

Mausealarm an
den Bedienungstheken

Cono Kaasmakers feiert ,,15 Jahre Beemster an
den deutschen Kédsebedienungstheken® mit einer
Aktion, die laut Cono Kaasmakers von den The-
kenkriéften oft als ihre Lieblingsaktion der letzten
Jahre bezeichnet wird. Gemeint ist der Beemster-
Mé&usealarm unter dem Motto ,,Fiir Beemster las-
sen wir jeden anderen Kise liegen®.

Die Aktion beinhaltet einen Thekenaufsteller in
Form eines Beemster-Kaselaibes, aus dessen Lo-
chern sechs bunte Plischmduse herausschauen.
Kunden erhalten beim Kauf von Beemster eine
der Pliischmduse als Gratiszugabe.

Der Hingucker der Aktion ist jedoch eine 40 Zen-
timeter grof3e Beemster-blaue Mega-Pliischmaus,
die als Herzstlick fur einen POS-Aufbau verwen-
det werden kann. Umfangreiches weiteres De-
korationsmaterial rundet die Aktion ab und soll
fur Aufmerksamkeit an der Kasetheke sorgen.
Die Aktion ist Uber den Beemster AuBendienst
erhiltlich oder unter info@beemster.de

Zur Feier von 15 Jahren Beemster an deutschen
Kisetheken legt Cono Kaasmakers die beliebte
Mausealarm-Promotion neu auf.

Switzerland Cheese Marketing GmbH

& EMMENTALER

Das Original Anno 1281
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Wer an dem Gewinnspiel fir Emmentaler AOP teilnimmt, hat die
Chance, eine Apple Watch Serie 5 zu gewinnen.

26

Internet-Gewinnspiel fiir Emmentaler

Die Switzerland Cheese Marketing GmbH verlost im Rahmen eines
Gewinnspiels flir Emmentaler AOP eine Apple Watch Serie 5 mit hoch-
wertigem Alu-Gehéuse und Sportarmband sowie weiteren Extras. Um
am Gewinnspiel teilzunehmen, muss man die richtige Antwort auf die
Gewinnfrage im Gewinnspielformular unter schweizerkaese.de ankli-
cken. Teilnahmeschluss ist der 15. Januar 2020. Die Gewinner werden
spatestens eine Woche nach Teilnahmeschluss per Los ermittelt und
unmittelbar nach der Verlosung schriftlich benachrichtigt.
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::mn Jetzt mitmachen!
Grwenagisie Raclette Suisse verlost Familien-

Vorgangree et ngsi 0

Skiurlaub in der Schweiz!
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Ein Skiurlaub ist der Gewinn im Rahmen einer Promotion fiir Ra-
clette Suisse.

Rachrite Soiuie .

Switzerland Cheese Marketing GmbH
Mit Raclette Suisse in die Westschweiz

Die Switzerland Cheese Marketing GmbH verlost im Rahmen einer
Aktion flr Raclette Suisse noch bis zum 15. Januar monatlich einen
einwdchigen Skiurlaub in der Westschweiz fiir vier Personen inkl.
Skipass, Unterkunft in einem 3-Sterne-Hotel mit Halbpension in zwei
Doppelzimmern und einem 150-Euro-Tankgutschein oder Bahnfahrt
2. Klasse.

Um am Gewinnspiel teilzunehmen, muss man lediglich die richtige
Antwort auf die Gewinnfrage im Gewinnspielformular geben. Die
Gewinner werden spatestens eine Woche nach der monatlichen Ge-
winnauslosung per Los ermittelt und unmittelbar nach der Verlosung
schriftlich benachrichtigt. Zeitgleich wird die Switzerland Cheese Mar-
keting GmbH die Gewinner mit ihrem Vornamen, dem ersten Buch-
staben des Nachnamens sowie dem Wohnort (ohne Postleitzahl) auf
ihrem Internetauftritt unter www.schweizerkaese.de veréffentlichen.

EU/ff.k Public Relations

Gewinnspiel-Promotion
fiir Holland-Gouda

Im Rahmen eines mit finanzieller Unterstlitzung der Européischen
Union veranstalteten Gewinnspiels fir Holland-Gouda verlost die ff.k
Public Relations GmbH, Hamburg, acht Wert-Gutscheine fiir ein Wo-
chenende in Amsterdam fiir zwei Personen in Hohe von jeweils 800
Euro. Dieser Gutschein kann nur bei dem Reiseveranstalter Schauins-
land Reisen GmbH (Reisebiiro oder Internet) eingeldst werden und ist
bis zum 31. Dezember 2020 giiltig.

Die Mechanik: die Seite www.gouda-holland.de besuchen, auf ,,Spie-
len* klicken und drei Fragen beantworten. Das Quiz kann beliebig
haufig im oben genannten Zeitraum wiederholt werden, aber jeder
Spieler kann nur einmal gewinnen.

GEWINNSPIEL

Bei dem
Gouda-
Gewinnspiel
winkt den
Teilnehmern
als Hauptpreis
ein Wo-
chenende in
Amsterdam.

feiere mit uns 5 jahre #kakacrevolution
und cewinne 1 von 555 preisen

Koakult verlost im Rahmen eines Gewinnspiels fiir die Koawach-Drinks
noch bis Mitte Februar des kommenden Jahres eine Fiille verschiedener
Preise, darunter als Hauptpreis eine Reise nach Peru.

12/19 - milch-marketing.de

Koakult
Mit Koawach nach Peru

Koakult, Hersteller der Koawach-Drinks, fiihrt auf der Seite
koawach.de/5jahre ein Gewinnspiel durch, bei dem die Teilneh-
mer nach ihren Erfahrungen mit den Koawach-Drinks gefragt
werden. Teilnehmen kann man noch bis zum 14. Februar 2020.
Ende Februar werden dann die Gewinner per Los ermittelt.

Eine Mehrfachteilnahme ist nicht méglich und an der Verlosung
kénnen nur Kunden von koawach teilnehmen, deren aktueller
Wohnsitz in Deutschland, Osterreich oder in der Schweiz liegt.
Das Mindestalter fiir die Teilnahme betragt 18 Jahre.

Als Gewinne werden u. a. ausgelost: als Hauptpreis eine Reise
nach Peru flir zwei Personen, Rucksécke, fiinf Kiichenmaschinen,
Night Mal-/Kunst-Workshops, Cremio-Milchaufschdumer, Trink-
flaschen u. v. a. m.
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Die Theke braucht
geschultes Personal

Theke oder doch lieber Regal? Beim Kdse weist immer noch vieles in Richtung Selbstbedienung.
Aber mit einer Bedienungsabteilung spielt man im Wettbewerb in der Champions-League.
Dafiir braucht man in erster Linie qualifiziertes Personal.

Bedienung war einmal eine Dienstleis-
tung, die im Lebensmittel-Einzelhandel
als Selbstverstandlichkeit angesehen wurde.
Mit der Einfiihrung des Euro, zu Beginn des
neuen Jahrhunderts, brach bekanntlich eine
»Halbierungswelle“ ein (zwei DM waren
ca. ein Euro), die vieles auf den Kopf stellte.
U. a. bescherte sie den Disountern einen
nie zuvor gekannten Hoéhenflug. Allen voran
Aldi, der damals maBgeblich die Eckpreise

fir Lebensmittel pragte. Nach dem Motto
»Wir rechnen fair um®, strémten die durch
den Wihrungswechsel verunsicherten Ver-
braucher in Scharen zu Aldi & Co.

Jetzt waren auch die Vollsortimenter ge-
fordert, den preisaggressiven Discoun-
tern die Stirn zu bieten und ihrerseits mit
Aktionspreisen zu klotzen. Da war dann
plotzlich kein Platz mehr fir kosteninten-

sive Bedienung und entsprechendes Ver-
kaufspersonal. Vor allem die Anzahl der

Der Einkauf an der Kéase-Bedienungs-
theke erfolgt zum Uberwiegenden Teil

(knapp 40 Prozent der Kunden) spontan
und zu etwa 30 Prozent geplant.
Quelle: Thekenstudie 2018

12/19 - milch-marketing.de
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Wenn Kése zur Verkostung auf der The-
ke platziert wird, kaufen ca. zehn Prozent
den soeben probierten Kdse. Wenn ein

Kase vom Personal zum Probieren ange-
boten wird, und ihn persénlich vorstellt,
kauft jeder Dritte diesen Kase.

Quelle: FrieslandCampina

Kéase-Bedienungstheken sackte von rund
25.000 (2001) auf heute etwa 13.000
ab. Tendenz weiter leicht fallend. Die
Discounter — inzwischen sind bekannt-
lich neben den beiden Aldis drei weitere
bedeutende Discounter auf dem deut-
schen Markt titig — haben seitdem ihren
Marktanteil im deutschen Lebensmittel-
Einzelhandel auf rund 45 Prozent hoch-
geschraubt. Beim Kdse beanspruchen die
Discounter sogar wertmaBig einen Anteil
von rund 55 Prozent.

BEDIENUNG?
ABER DANN AUCH RICHTIG!

Zu den Learnings im Lebensmittel-Ein-
zelhandel zahlt, dass man, wenn man er-
folgreich ist, auch kopiert wird. Das trifft
derzeit besonders deutlich in den Frische-
bereichen und hier insbesondere fiir den
Késebereich zu. Das neue Prepack-Regal
bei Lidl, internationale Kasemarken auch
bei Aldi und Premiumsorten bei den bei-
den genossenschaftlichen Discountern
(Penny und Netto), sind eine ernstzu-
nehmende Konkurrenz fiir alle Vollsor-
timenter geworden. Wer es sich leisten
kann — und das ist keine Frage des Geldes,
sondern eher ein Problem der personellen
Verfligbarkeit — investiert wieder in mo-
derne Kase-Bedienungsabteilungen, die
jedoch anders aussehen als die, die es zu
DM-Zeiten noch gab.

Denn die Konsumtrends weisen seit einigen
Jahren deutlich in nur eine Richtung: Gesun-
des Essen, moglichst aus naturverbundenen
Regionen und Verzicht auf Uberflussige Ver-
packungen. Fiir die gesamte gelbe Linie heif3t
das, sich intensiver als bisher mit dem Zeit-
geist auseinanderzusetzen. SchlieBlich passt
Kase (fast) zu jedem Verzehrsanlass, vor
allem aber zum Frihstiick und Abendbrot.
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Was jedoch die Kdsetheke wirklich attrak-
tiv macht, ist gutes Verkaufspersonal. Und
hier mangelt es betrachtlich. Kaum ein In-
haber oder Filialleiter, der nicht verzweifelt
nach geschultem und motiviertem Fachver-
kaufern/innen sucht. Das Berufsbild Kase-
fachverkaufer/in gibt es zwar nicht, aber
es gibt ein groBes Angebot an externen
Seminaren, um sich als Fachkraft zu quali-
fizieren.

Denn Genuss muss vermittelt werden.
Dazu reicht die Darbietung von 200 und
mehr Sorten in der Theke nicht aus. Ge-
nuss und gehobene Qualitdt waren schon
immer Partner im Verkauf. Sie sind es heu-
te mehr denn je.

Die wichtigsten Motive, neue Késesorten
an der Theke zu kaufen, sind Empfeh-

lungen von Freunden oder Bekannten.
Erst danach rangieren Verkostungen.
Quelle: Thekenstudie 2018

Untersuchungen der Marktforscher zu
den aktuellen Konsumtrends belegen, dass
die Kenntnisse des Verbrauchers (iber die
Lebensmittel immens férderlich fiir den
Absatz sind und zudem von der Bevélke-
rung auch fir sinnvoll erachtet werden.
Die GfK in Nirnberg legte hier unlangst
den Finger in die Wunde. Um die Zukunft
erfolgreicher Kése-Bedienungstheken zu
gestalten, braucht der Lebensmittel-Einzel-
handel Antworten auf die drei dringends-
ten Fragen:

1. IST DIE THEKE NOCH
ATTRAKTIV GENUG?

2. MIT WELCHEN
MITTELN UND
MASSNAHMEN

UBERZEUGT MAN

JUNGERE ZIELGRUPPEN?

3. WAS SOLL UND
KANN PREPACKING?

>>

ANZEIGE

,Es fallt immer auf,

wenn jemand liber Dinge redet,
die er versteht.”

(Helmut Kautner)

KASEFACHKRAFT
mit
IHK Zertifikat Hannover

Weiterbildung in 4 Blocken
a 3 Tagen
fiir Neueinsteiger an der
Kasetheke

SAVE THE DATE:
1. Block 30.06.-02.07.2020

Termine & weiter Seminare
entnehmen Sie unserer Internetseite
oder rufen uns an,

Wir freuen uns auf Sie!
www.cheesecenter.de

info@cheesecenter.de
Tel: 0511 / 58666 26
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Hotspots flir erfolgreiche

30

Scheiben, Scheiben, Scheiben...

Kédse am Stlck fuhrt in Deutschland noch immer ein
Schattendasein. Dabei hilt sich Kase im Block viel langer,
bleibt frischer und trocknet nicht so schnell aus. AuBer-
dem macht ein Teilstlick den Kase wertiger, als wenn er
in Scheiben geschnitten zu Hause angeboten wird. Darauf
sollte man seine Kunden hinweisen.

Tipp: Ein ca. 20-g-Stlick einer (neuen) Sorte als
Kostprobe fiir zu Hause mit in die Kase-
tiite geben.

Nur eine volle
Theke ist eine
gute Theke

100, 200 oder gar 300 Artikel in der
Theke zu fiihren, hangt stark davon
ab, welche Kunden man bedienen
kann. GroB3e Auswahl signalisiert
hohe Kompetenz sowohl im Sorti-
ment als auch im Service. Aber man
sollte dabei nicht den Uberblick ver-
lieren. Nicht selten sind sowohl die
Kunden als auch das Verkaufsperso-
nal schlichtweg Uberfordert. Folge:
Teure Spezialititen bleiben liegen
und verursachen hohe Abschriften.

Tipp: Je laufendem Meter Theke:
25 Artikel aus dem Ordersatz plus
funf Artikel aus der Region oder
einem (lokalen) Bio-Angebot.

Kennt der Kunde die Sorten?

Wer einige echte Delikatessen aus der Kasetheke wie
Mahon, Stilfser, Tomme, Raclette, Bergkdse oder einen
Deichkdse aussucht, dem fehlt vielleicht zu Hause der
Uberblick tber die einzelnen Sorten. Dabei hatte die
Verkauferin die Sorten so schén beschrieben. Hier helfen
kleine Visitenkarten, die man den einzelnen Sorten nach
dem Anschnitt beilegt.

Tipp: Visitenkartchen fiir spezielle Sor-
ten auf Vorrat selber gestalten und
drucken.

12/19 - milch-marketing.de
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Bedienungstheken

ohne
ualifikation

Kein Erfol
fachliche

In der Regel suchen Kunden die Kasetheke auf, um etwas
Besonderes auszuwahlen. Wer hier auf Nachfrage keine
kompetenten Auskiinfte tber den Kése, seine Herkunft,
seinen Geschmack und vielleicht noch Uber seine Beson-
derheiten (z. B. mit oder ohne Rinde verzehren) geben
kann, hat schon verloren. Der Kunde wechselt entweder
zum SB-Regal oder — noch schlimmer — zum
. Wettbewerber.

Tipp: Geschultes Personal ent-

scheidet Uber den Erfolg ei-
" ner Kisetheke — nicht das
Sortiment.

Gefragt sind eigentlich
nur Hart- und Schnittkise

Beide Sorten machen in der Tat ca. 80 Prozent des

Thekenumsatzes aus. Aber Weich-, Frisch- und viel-

leicht auch noch Pasta filata-Kase sind nicht nur eine

optische Bereicherung, sondern sorgen auch fiir Ab-

wechslung im Angebot. Man sollte sie also nicht in der

Ecke platzieren, sondern ruhig auch einmal mitten un-
ter den Hart- und Schnittkasen.

Tipp: Weichkdse aus Ziegen- und
\ Schafsmilch starken die Sorti-
. mentskompetenz.
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Prepacking, aber richtig

Was gehort in die Theke und was in die Prepacktruhe?
Eine Frage, die immer wieder neu gestellt wird. Die Er-
fahrungen der letzten Jahre zeigen, dass Kase im Prepa-
cking fast genauso stark nachgefragt werden wie an der
Bedienungstheke. Die Bezeichnung ,,Theke fiir Eilige* hat
also durchaus ihre Berechtigung. Grob unterteilt geho-
ren erklarungsbedirftige Spezialititen in die Theke und

Convenience-Produkte, kleine GebindegréBen
: _und abgepackte Scheiben und Stiicke in
: die Prepacking-Truhe.

%, Tipp: Die Prepacking-Truhe
2, ist kein Sammelbecken fir
Reststlicke oder nicht
. mehr schnittfahige
* Laibreste.  Ordnung
und Ubersichtlichkeit
" sind der Schliissel
'~ zum Erfolg.

Keine Doubletten, bitte

Nichts verdrgert den Kunden mehr, wenn er feststellt,
dass es die selbe Kasesorte sowohl in der Bedienungsthe-
ke, im SB-Kihlregal und vielleicht dann auch noch in der
Prepack-Truhe gibt. Und alles zu unterschiedllichen Prei-
sen. Das ist kontraproduktiv und leitet die Kunden auto-
matisch zum (preiswerten) Kiihlregal. Das Kisesortiment
ist so umfangreich, dass sich Doubletten im Angebot ver-
meiden lassen, ohne dafiir an Vielfalt EinbuBen
5 zu haben.

Tipp: Auch von einer einzel-
nen Kisesorte (z. B. Gouda
oder Emmentaler) lassen
5 sich bestimmte Varianten
auf den Thekenverkauf
 bzw. das SB-Regal ver-
lagern.

>>
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Verkosten? Ja, aber bitte richtig

Der Probierteller auf der Theke ist total out. Hier kosten
in aller Regel vorriberziehende Kunden mal schnell zwi-
schendurch, ohne zu wissen, was es ist und ohne Kaufab-
sichten. Verkosten geht heute anders. Zunachst werden
Vorlieben erfragt, dann Sorten vorgeschlagen und schlieB-
lich werden einige Alternativen probiert. Wartende Kun-
den kénnen dabei durchaus einbezogen werden. Aber
den Kise bitte nicht mit der Messerspitze
riberreichen. Dazu gibt es schlieBlich
den Probierhobel. Fiir Weich- und
Frischkdse empfiehlt sich ein
Holzpiker.

Tipp: Der Probierteller,
der in der Theke hdngt,
macht neugierig, bie-
tet Schutz und die
Testprodukte bleiben
gekdhlt.

Wo bleibt die Jugend?

Der Wunsch nach persoénlicher Beratung im
Lebensmittel-Einzelhandel ist keine Altersfrage.
Zu diesem Ergebnis kommt eine Retail-Studie
von React (Responsive Acoustics) aus dem Jahre
2018. Demnach lehnt auch die Gruppe der 18-
bis 34-jahrigen Konsumenten zu rund 70 Prozent
den Markt ohne Personal ab. Es kommt eben da-
rauf an, jlingere Zielgruppen, die mit Apps und
Smartphones aufgewachsen sind, in die moderne
Einkaufswelt auch im Bedienungsbereich zu lo-
cken. QR-Codes auf den Kaseangeboten fiir die
Kéasestory, Kasekommunkation per Facebook,
Twitter & Co. sowie digitale Kédse-Erndhrungs-
und Verzehrstipps kénnten vermitteln.

Tipp: Ahnlich wie bei Obst und Gemiise wol-
len junge Kunden sehen, riechen entdecken und
schmecken. Man kann ihnen gar nicht genug zur
Verkostung anbieten.

Schnelldreher blockieren
den Platz in der Theke

Soll man Gouda, einer der typischen Schnelldreher, noch

in der Theke prasentieren, oder hat er aus arbeitstech-

nischen Griinden besser an der Schneidemaschine aufge-

hoben? Fest steht, dass in der Theke nicht unbedingt nur

Exoten platziert werden sollen. Kunden erwarten auch

einfache, geschmacklich vielleicht nicht so anspruchsvolle
Sorten, wie eben den jungen Gouda.

Tipp: Also gehoren auch Gouda
unterschiedlicher  Altersstufen
gut sichtbar in die Theken-
auslage.

4

1\’.? JLK‘
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,Baustelle
Kéise-Bedienungstheke

Schwachstellen
e Zu viele Doubletten

Fakten * Gleiche Artikel im (glinstigeren) SB-Angebot
* Der Pro-Kopf-Verbrauch steigt seit tiber zehn Jahren * Unibersichtliche Prasentation

¢ Deutschland hat das international breiteste Angebot * Mangelnde Fachberatung

 Kase liegt absolut im Verbrauchertrend * Hohe Abschriften

* Kase macht neugierig

¢ Keine andere Warengruppe erfordert mehr Beratung h

MaBnahmen

* Klare Artikeltrennung zwischen Theke, Prepacking und SB-Regal

* Bedienung erfordert hohe Qualitdt in der Beratung

* Mehr Verkostungsméglichkeiten anbieten (Neuheiten, Aktionen etc.)

* Regionale Spezialititen hervorheben

* Produkte mit Eigencharakter (Bio-, Ziegen-, Schafkise) forcieren

* Kommunikation verbessern (z. B. Plattenservice, eigene Rezeptideen etc.)
* Verkaufspersonal tber Ziele und Ergebnisse informieren

Foto: colourbox.de

12/19 - milch-marketing.de 33
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Neue Akzente im
Deutschlandgeschaft

Die schweizerischen Kadsevermarkter wollen frischen Wind in ihr Deutschlandgeschéft bringen. Neue
Produkte und KommunikationsmaBBnahmen sollen dazu einen wichtigen Beitrag leisten.

J{;t?t 1'1{311. der WL 1'1’ ste

Rahmkise
—.derSchweiz.

_ Derwilirzigste

Kiase der Schweiz
neu im SP.Regal.

PRI AL R

CMO Martin Spahr, Rudolf Hegg, Marketingleiter SO Appenzeller, Christoph Hohenstein, Geschiftsfilhrer SO Appenzeller und Andreas
Miiller, Geschiftsfithrer SCM (v.l.) prisentierten auf der SCM-Jahrespressekonferenz die Entwicklungen der Schweizer Sorten sowie deren
Strategien fiir die Bearbeitung des deutschen Lebensmitteleinzelhandels.

und Deutschland ist das wichtigste Ex-
portland®, erklarte Martin Spahr, CMO der
Switzerland Cheese Marketing AG in Bern
anlasslich der Jahrespressekonferenz  der
SCM in Appenzell.

Schweizer Kése ist ein Exportschlager
’”

Doch so wichtig dieser Markt ist, so schwie-
rig ist er auch. Daher hat die deutsche SCM-
Niederlassung in Baldham bereits vor eini-

gen Jahren ein Feldmarketing aufgebaut, um
den Lebensmitteleinzelhandel mit seinen Be-
dienungsabteilungen zielgerichtet bearbeiten
zu kénnen. Dafiir setzen die Schweizer Sor-
tenorganisationen zukdiinftig auch auf neue
Angebotsformen und méchten mit Produkt-
innovationen Akzente setzen.

AuBerdem hat es sich die SCM zum Ziel ge-
setzt, mit der Digitalisierung ihrer Kommuni-

kation verstérkt jlingere Zielgruppen anzu-
sprechen. Im Fokus stehen dabei die inneren
Werte der Schweizer Milch und der daraus
hergestellten Spezialitaten.

»Es wird immer schwieriger, unsere Positi-
on an den Késetheken zu halten oder sogar
auszubauen®, so Andreas Miiller, Geschéfts-
fihrer SCM Baldham. ,,Unsere Aufgabe ist
es, dem Verbraucher mitzuteilen, warum
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Schweizer Kiseexport nach Deutschland

Jan. bis Sept. 2018*

Jan. bis Sept. 2019*

Appenzeller 2.604 2.549 -2 Prozent
Emmentaler AOP 1.412 1.595 +13 Prozent
Le Gruyere AOP 2.272 2.243 -1 Prozent
Téte de

Moine AOP 400 397 -1 Prozent
Swizzrocker 122 128 +5 Prozent
Raclette Suisse 210 345 +64 Prozent
Vacherln Fribour- 27 23 15 Progent
geois AOP

Gesamt 7.047 7.280 +3 Prozent
Gesamter Kase- 19.778 20.056 +1,4 Prozent
Export nach D

er mehr Geld fiir Schweizer Kase ausgeben
sollte.“ Rudolf Hegg, Marketingleiter der SO
Appenzeller, weist in diesem Zusammen-
hang nicht nur auf den harten Wettbewerb
in der Theke hin, sondern auch auf einen
Verdrangungseffekt unter den Schweizer Ka-
sen. Denn neben den klassischen Sorten wie
Appenzeller, Le Gruyére oder Emmentaler
drangten immer mehr Markenkédse aus der
Schweiz in den Handel.

Konkrete MaBnahmen: Bereits im Oktober
hat die Appenzeller-Sortenorganisation auf
der Anuga den neuen Appenzeller Rahmka-
se vorgestellt, mit dem neue Kauferschichten
— vor allem Familien und junge Kasefans —
angesprochen werden sollen. Ebenso wurde
dem Handel das neue SB-Konzept der Sor-
tenorganisation prasentiert (siehe auch MM
11/2020, Seite 41).
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AuBerdem wurde fir alle Schweizer Sorten
ein komplett neuer Auftritt im Rahmen der
neuen Werte-Kampagne gestartet. Neue
Website, Werbespots, Fachanzeigen und On-
line-Werbung sollen die Werte der Schweizer
Milch und der daraus hergestellten Kase her-
vorheben und damit den Kunden aufzeigen,
was diese Spezialititen so besonders macht
und warum sie etwas mehr kosten, als ande-
re. Unter dem Motto ,,Was heute Trend ist, ist
bei uns Tradition* stehen dabei die nachhaltige
Milcherzeugung, der Verzicht auf Gentechnik
und Zusatzstoffe gemaB des Schweizer Rein-
heitsgebots, die handwerkliche Herstellung
nach traditionellen Rezepturen sowie die art-
gerechte Tierhaltung und das hochwertige
Futter im Fokus der Kommunikation. Hinzu
kommen die sortenspezifischen Aktionen am
POS mit Gewinnspielen, Verkostungs- und Zu-
gabeaktionen und vielem mehr. |

ZMB Jahrbuch Milch

Der Milchmarkt
in Zahlen

national und
international

©
&
o
~

BH  zMmB Jahrbuch Milch

DATEN UND FAKTEN

ZUM WELTMILCHMARKT

2015 hat die Liberalisierung des européischen
Milchmarktes mit dem Ende des Quotensystems
einen Meilenstein erreicht. Gleichzeitig geriet
der Milchmarkt in schwieriges Fahrwasser.

Die Milcherzeugung stieg zwar langsamer als in
den Vorjahren, ibertraf die Nachfrage, die von
sinkendem Kaufinteresse aus China, Russland und
dlexportierenden Staaten geprégt war. Erstmals
seit 2008 wurde das zuvor dynamische Wachs-
tum des Weltmarktes unterbrochen. So kam es
zu einem gréBeren Aufbau von Besténden und
starkem Preisdruck. Die Erzeugerpreise gaben in
verschiedenen Teilen der Welt deutlich nach.

Das ZMB Jahrbuch Milch 2017 stellt diese Ent-
wicklung anhand von Daten iiber Milchprodukti-
on, Verarbeitung, Verbrauch und AuBBenhandel
dar. Preiszeitreihen und kompakte Kommentare
runden die Datensammlung ab. Erstmals wur-
de das Zahlenwerk um verfigbare Daten zum
wachsenden Biomilchmarkt ergénzt.

Das ZMB Jahrbuch ist unentbehrlich fiir alle,
die sich mit dem Milchmarkt beschéftigen.

A= Bestellen Sie bequem im Internet-
el

unter moproweb.de/zmb2019 oder
» mit Hilfe des QR-Codes.

ANZEIGE

KXsgwes
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REW

,Wir sind Tell
der Region®

Seit September hat Rewe-Kaufmann Elmar Meyer seinen zweiten Supermarkt.
Den Wunsch nach einem zweiten Standbein hegte Meyer schon lange. 2011 legte er in
Bad Kreuznach als erster Selbststandiger den Grundstein dafir.

etzt, nach nur zehnmonatiger Bauzeit ist

der Traum vom zweiten Markt in Wald-
bockelheim Realitdt. Konstruiert nach dem
»Green-Building-Konzept®  wurden  hier
energiesparende Bautechniken, zeitgemaBe
Dammung und nachhaltige Materialien ver-
wendet. Die Kalte- und Klimaanlagen sowie
die Wéarmepumpen arbeiten mit nattirlichem
Kéltemittel, die Abwarme der Tiefkihltru-
hen wird fiir die Raumheizung verwendet.
So braucht der Markt etwa 40 Prozent weni-
ger Energie als ein konventionelles Gebaude.

Aber fiir die Kunden des Marktes zihlt mehr
das Ladeninnere, das durch ein ausgespro-
chen helles Design sehr einladend gestaltet
wurde. Dass regionale Produkte in dem
Markt eine groBe Rolle spielen, ist ebenfalls
schnell zu erkennen. In eigenen Regalen, die
mit dem gut sichtbaren Hinweis ,,Aus Deiner
Region*“ gekennzeichnet sind, oder mit Pla-
katen, die auf den Ursprung — beispielsweise
von der Landmetzgerei Dobroschke — hin-
weisen, wird die besondere Nahe zu lokalen
Produzenten herausgestellt. ,,Regionalitat

hat fiir meine Kunden einen viel gréBeren
Stellwert als beispielsweise Bio“, hat Meyer
festgestellt und seine Konsequenzen gezo-
gen. ,Wir wollen ein Teil der Region sein®,
betont der Kaufmann.

Im Mittelpunkt der Bedienungstheken stehen
Fleisch, Wurst und Kise. Deckenquadrate
mit Lichtspots und die auf HolzfiiBen ste-
henden Bedienungstheken sorgen fiir eine
einladendende Optik. Sie sind das Herzstiick
der Sortimente, die Meyer als ,,Bindeglied
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HANDEL I REWE GROUP
REWE MEYER BAD KREUZNACH

Nach nur zehnmonatiger Bauzeit [
wurde der neue Rewe-Markt in Wald-
béckelheim eréffnet. In unmittelbarer

Nihe zu einem Aldi-Markt.

zum Kunden® bezeichnet. Die Freundlichkeit
und Fachkompetenz die man hier vermittle,
strahle auf den gesamten Markt ab, betont er.
Uberdies sprechen die hohen Umsitze mit
den angebotenen Fleisch-, Wurst- und Kése-
produkten sowie der ,,Heien Theke* fur die
Relevanz der Services. Obwohl die Lange mit
insgesamt 16 Metern und die Sortimente in
beiden Mérkten vergleichbar sind, liefert die
Bedienungstheke in Bad Miinster einen gerin-
geren Umsatzbeitrag. ,,Das hidngt in erster
Linie mit der Klientel zusammen. Wéhrend
es sich dort um einen typischen Stadtmarkt
mit etwas dlteren Kunden handelt, haben wir
hier einen klassischen Landmarkt®, erklart
Meyer. Ein weiterer Grund dirfte auch der
benachbarte Aldi sein, denn etliche, die dort
einkaufen, decken ihren Frischwarenbedarf
anschlieBend im Rewe-Markt.

Wiéhrend es bei Fleisch und Wurst jede Men-
ge Spezialititen gibt, setzt Rewe-Kaufmann
Meyer beim Kése noch auf das Standardsor-
timent. Allerdings soll sich das in absehbarer
Zeit andern. ,,Man muss den Kunden mit Ak-
tionen an Kése heranfiihren. Wenn der neue
Markt rund lauft, werden wir das angehen®,
erklart Meyer.

Rewe-Kaufmann Meyer setzt beim Kise
noch auf das Standardsortiment. Das soll
sich aber indern, wenn der neue Markt rund
lauft.
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Partnerschafts-
programm

Bei der Entscheidung, einen neuen 1.300
Quadratmeter groBen Markt im Bad
Kreuznacher Stadtteil Bad Minster zu
erdffnen, setzte Meyer auch auf die Part-
nerschaft der Rewe. Unterstiitzt wurde
er bei der Realisierung seines Vorhabens
vom Kélner Handelskonzern und seinem
Partnerschaftsprogramm, das einen Start
in die Selbstandigkeit mit geringem Kapi-
taleinsatz ermdglicht.

Man griindet mit Rewe eine offene Han-
delsgesellschaft (oHG), teilt dadurch das un-
ternehmerische Risiko und senkt die finan-
zZielle Einstiegsbarriere. Die Investitionen
fur die Einrichtung des Supermarkts wer-
den vom Kaufmann langfristig abbezahlt.
Dariiber hinaus kimmert sich die Rewe im
Voraus um die wichtigsten administrativen
und organisatorischen Details, damit sich
der Handler auf seinen Markt konzentrie-
ren kann. Damit der Neueinsteiger optimal
auf die Flihrung seines Unternehmens vor-
bereitet ist, gibt es eine Einarbeitungszeit.
Sie ist obligatorisch, aber sehr individuell,
weil auf die Vorkenntnisse des Kandidaten
eingegangen wird.

ANZEIGE

ZIELKONFLIKTE ALS
INNOVATIONSMOTOR

Nicht schwarz-weiB3, sondern farbig

Diskutieren Sie Lésungsansatze zu
nachhaltiger Ernahrung, alternati-
ven Verpackungen, nachhaltigen
Logistikkonzepten und Arbeitgeber
der Zukunft.

Wir laden Sie herzlich zur XII. ZNU-
Zukunftskonferenz am 21. & 22.
April 2020 nach Kéln ein.

Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/zukunftskonferenz

ZMNU Y zontrum for Nachhaltige
Unternehmensfihrung

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

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

Ihre Ansprechpartnerin fir die Konferenz:
Alicia Seifer
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-556,
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu



HANDEL I MERCHANDISING
SCHERF & LAHRING
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A 7

Merchandising 2.0

Kontrolle und Service am PoS sind mehr denn je gefragt. Bei personellen Engpassen greifen Hersteller
und Einzelhandel gerne auch auf externe Dienstleister zurtick.

| —

Full-Service auf der Fliche versprechen Heiner Lahring (links) und Olaf Scherf Herstellern und Handel.

as Kihlregal ist bekanntlich nicht
Dnur eines der teuersten Regale, es
beherbergt auch die meisten Neu-
heiten, hat die hochsten Umschlagskenn-
ziffern, enthélt kihlpflichtige Produkte mit
zum Teil sehr kurzen MHDs und produziert

gleichzeitig die meisten Flops. Der tagliche
Kontrollblick ist daher unvermeidlich.

Um jedoch die weit Gber 1.000 Produkte
in der Pluskiihlung zu managen, reicht das
eigene Personal oft nicht aus. Die helfende
Hand von AuBendienstlern ist hier nicht nur
willkommen, sondern auch notwendig, um
Trends, Neulistungen oder CM-Vorgaben

zu beriicksichtigen. Aber auch die Mar-
kenartikelindustrie kann sich mit eigenen
AuBendienstlern nur auf die GroBen im
Lebensmittel-Einzelhandel ~ konzentrieren.
Fiir die Betreuung von rund 23.000 Vollsor-
timentern in Deutschland wird daher sowohl
vom Lebensmittelhandel als auch von den
Markenherstellern gerne auf externe Dienst-
leister zuriickgegriffen.

»Wir sind das Bindeglied zwischen dem Le-
bensmittel-Einzelhandel und den Herstellern
am PoS*, sagt Olaf Scherf. Der Geschéfts-
flihrer der Agentur Scherf & Lahring ist mit
seinem auf kihlpflichtige Artikel spezialisier-

ten Dienstleistungsunternehmen langst bun-
desweit prasent. Mit einem Pool von bis zu
40 festangestellten AuBendienstmitarbeitern
ist man fiir das Merchandising zahlreicher
Marken aus unterschiedlichen Branchen im
gesamten deutschen LEH unterwegs. Dazu
zdhlen sowohl Filialbetriebe als auch inha-
bergefiihrte  Einzelhandelsbetriebe. ,,Die
Uberpriifung von zentralseitig genehmigten
Listungen und die Platzierungskontrollen
oder das Einhalten vorgegebener Plano-
gramme zdhlt ebenso zu unseren Basics wie
die liickenlose Dokumentation®, konkreti-
siert Mitgeschéftsfiihrer Heiner Lahring das
Aufgabengebiet. Das geschehe nicht nur im
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HANDEL I MERCHANDISING
SCHERF & LAHRING e L R R Y

Interesse der beauftragenden Hersteller, sondern biete auch dem Ein-
zelhédndler ein Optimum an Artikelprasenz.

EXTRASERVICE FUR AKTIONSAUFBAUTEN

Seit gut einem Jahr Ubernimmt Scherf & Lahring neben den klas-
sischen Merchandising-Aufgaben fiir die Hersteller auch Aufgaben aus =
den Bereichen PoS-Marketing und -Promotionen. Helfende Hande mOIk re
also fiir z. B. den Auf- und Abbau von Zweitplatzierungen, die prak- I n

tische Durchfiihrung von Verkostungs- oder Themenaktionen an den

Kuhlregalen oder in deren Umfeld. Diese begleitenden Dienste um-

fassen bei Bedarf auch die Bereitstellung von eigenen steckerfertigen

und gebrandeten Aktionstruhen und den Hin- und Riicktransport der

Display-Materialien. Ein speziell geschultes Serviceteam der Scherf &

Lahring GmbH koordiniert und begleitet Aktionen von Anfang bis

zum Ende. Das umfasst z. B. auch den kompletten Auf- und Abbau

unterschiedlichster Zweit- und Sonderplatzierungen in den Markten.

*
" = 1
Branchenibersicht - ife . s

Inzwischen agieren die Serviceteams bundesweit von Hannover aus : &
Mileh 2018 ERNAHRUMGSWIRTSCHAFT

fur die Regionen Nord und West und von Leipzig aus (Ost und Sid).
Informationen ber die Einsatzméglichkeiten und Leistungsumfang
gibt es unter www.scherf-lahring.de

Branchenubersicht
Milch 2018

» Rankings (Umsatz und Milchverarbeitung) deutscher Hersteller
» Kurzportraits der wichtigen Unternehmen in Deutschland

» Ranking der TOP 30 der milchverarbeitenden Unternehmen
weltweit

» Betriebsstatten und Ansprechpartner inkl. Adressen
» Marken und Sortimente

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

» Preis: 295 Euro*

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

PO AW Ay (]

Bestellen Sie zusatzlich zwei Poster

Von der Listung zur Platzierung: Das Serviceteam der Merchandising- im Format DIN A1 mit allen Molkerei-

Agentur Scherf & Lahring deckt neben der klassischen Regalbetreu-
ung jetzt auch die Einsdtze von Zweit- und Sonderplatzierungen in
den Mirkten ab.

und Milchverarbeitungsstandorten
in Deutschland fur nur 42 Euro* unter
www.moproweb.de/poster2018

ANZEIGE

it ] * inkl. MwSt. und Versand

12/19 - milch-marketir




INDUSTRIE I GELBE LINIE
KASE KOBER
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Auf Partnersuche

Kase Kober befindet sich nach wie vor auf Wachstumskurs.
Im Rahmen seiner Expansionspldne will das Unternehmen einen Investor mit ins Boot nehmen.

Kise Kober, das sind die drei Macher (v.l).: Dobbin Lange, Markus Kober und Hanjo Schliiter.

er in Itzehoe ansdssige Affineur Kase

Kober befindet sich weiterhin auf
Wachstumskurs. Vor diesem Hintergrund ist
Kéase Kober auf der Suche nach einem Inves-
tor, der fiir das Konzept des 1998 gegriin-
deten Unternehmens dieselbe Leidenschaft
entwickelt wie das derzeitige Affineursteam.
Milch-Marketing sprach mit Dobbin Lange,
einem der Geschiftsfihrer von Kése Kober.

Milch-Marketing: Herr Lange, Sie sind auf
der Suche nach einem Investor, um lhr

Geschift weiterhin mit Dynamik weiter-
zuentwickeln. Wie stellen Sie sich lhren
Traumpartner vor?

Dobbin Lange: Wachstum kann nur durch
Investitionen erfolgen. Sei es durch Men-
schen oder/und Geld. Wir werden wei-
terhin in Affinage, Produktion und Logistik
investieren. Ebenso in Mitarbeiter. Hier
stehen der Vertrieb, Kundenbetreuung und
Produktentwicklung im Fokus. Wir suchen
nach einem Investor, der fiir unser konser-

vatives Geschift dieselbe Leidenschaft ent-
wickelt, wie wir das getan haben und im-
mer noch tun. Wir sind kein Start-Up, das
Technologie-getrieben ist. Wir reifen Kése,
unterstlitzen unsere Lieferanten, schaffen
Kultur und arbeiten nachhaltig. AuBerdem
besetzen wir das Thema Regionalitit und
stehen fir die besten, handwerklichen Pro-
dukte, die in Zusammenarbeit von Tier und
Mensch entstehen kénnen, Kise eben. Im
Idealfall kommt der Investor selber aus der
Foodbranche und verfiigt (iber Know-how



INDUSTRIE I GELBE LINIE
KASE KOBER

und Verbindungen, die uns weiter in unserer
Position festigen. Wir kénnten uns auch
durchaus eine Gemeinschaft vorstellen, die
bauerlich gepragt ist.

Wer ist eigentlich Kise Kober?

Kase Kober, das sind in erster Linie Markus
Kober als Namensgeber, Hanjo Schliter und
ich. Ein Team von acht festen und weiteren
freien Mitarbeitern, die sich in ltzehoe — das
liegt in etwa zwischen Hamburg und Sylt —
jeden Tag in der Affinage um die Pflege un-
serer Kase kiimmern. Das sind im Grunde
LWIr,

Was zeichnet lhre Kise aus?

Es sind die besondere Reifung, die Konse-
quenz in der Beschaffung, die Nachhaltigkeit
in der Entstehung und die Leidenschaft zum
Produkt an sich. Wir sind Kasereifer, also Af-
fineure. Der Affineur ist das Bindeglied zwi-
schen dem Bauern, dem Késer und letztlich
der Reifung. Entscheiden wir uns zu einer
Zusammenarbeit, so geht der Entscheidung
meist eine Entwicklung von anderthalb Jah-
ren voraus. Wir schauen uns die Haltung der
Tiere an, die Futtergewinnung, die Art der
Milchgewinnung und wie gekadst wird. Kann

der Hof nicht selber kisen, so vermitteln wir
mobile Kisereien, die diesen Part (iberneh-
men.

In beiden Fallen Gbernehmen wir direkt oder
nach sehr kurzer Zeit die Laibe in unsere
Reifekammern. Die Bandbreite des Portfo-
lios reicht von kurzgereiften Weichkasen bis
hin zu langgereiften Hartkasen. Das passiert
alles in Handarbeit.

Wie hat sich das Unternehmen in den
letzten Jahren entwickelt?

Wir haben in den letzten 20 Jahren in einer
alten Meierei in Besdorf, im schénen Schles-
wig-Holstein, gearbeitet. In einer landlichen
Idylle mit groBen Feldern, satten Wiesen
und Weiden, Kiihen und Hihnern. Zu der
Zeit haben wir hauptsichlich Kéise fir die
gehobene und Sterne-Gastronomie affiniert.
Mit sehr groBem Erfolg.

Wir alle haben uns die Frage gestellt, ob das,
was wir machen, wirklich das ist, was wir uns
wirklich vorstellen. Ob das gut ist. Diese Fra-
ge haben wir auch unseren Kunden gestellt
mit einem (berwdltigend positiven Feed-
back. So haben wir uns dazu entschlossen,
unser Unternehmen zu &6ffnen und unsere

Wettbewerbsvorteile verspricht Kober dem Einzelhandel mit seinen ,gehobenen Sorti-
menten®, die zum Teil affiniert sind und dabei durchaus auch regional geprigt sein kénnen.
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www.kaesefeinschmecker.de ist die Start-
seite im Internet von Kise Kober. Hier sind
die Bestseller ebenso wie die affinierten Ra-
rititen in Wort und Bild zu finden.

Fahigkeiten weiterzuentwickeln. Den Han-
del und weitere Vertriebswege aufzubauen.
Nun haben wir unseren Sitz in Itzehoe in
einer denkmalgeschiitzen Kaserne aus der
Kaiserzeit. Mit nunmehr 140 unterschied-
lichen Kasen haben wir ein Vollsortiment
entwickelt, das in Deutschland in dieser Art
sicherlich einmalig ist.

Welche Ziele haben Sie sich fiir die nichs-

ten Jahre gesetzt?

Wir wollen uns weiterhin im Bereich der
Gastronomie entwickeln, um auch das Han-
delsgeschaft auszubauen. Fir uns hangt das
unmittelbar zusammen. Denn die Géste der
Gastronomen sind die Kunden im Handel.
Wir werden téaglich gefragt, wo es denn die
Kése zu kaufen gibt, die man gestern Abend
im Restaurant gegessen hat.

AuBerdem haben wir Sortimente entwi-
ckelt, die es dem Handel erméglichen, un-
sere Sortimente in drei Stufen an der Theke
zu fihren. Und zwar als Marke. Die Kunden
fragen eher nach Kober-Kase und nicht nach
einem Gouda. Wir wollen dem Handel hel-
fen, sich mit einem gehobenen Sortiment,
das durchaus regional gepragt ist, im Wett-
bewerb abzuheben. Um zukiinftig die Anfra-
gen vertrieblich optimal steuern zu kénnen,
fiihren wir mit unterschiedlichen Dienstleis-
tern Gespriache. |
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Diisseldor

Als Mitte Oktober die Besucher der exklusiven Champagner-Gala die Raume
des Lido Malkasten in Dusseldorf betraten, wussten sie natlrlich, dass sie in
den nichsten Stunden mit dem Feinsten vom Feinsten verwohnt wiirden. Auch
der franzosische Kaseklassiker Comté war in diesem Jahr wieder mit von der
Partie.

Ausnahmslos alle Besucher waren daran interessiert, mehr tber Herstellungs-
weise, Reifeprozeduren und Reifezeit und damit letztlich Gber den Geschmack
des Comté zu erfahren. So hat z. B. die perfekte Harmonie, die der Comté mit
den erlesensten Champagnern eingeht, fiir viel Begeisterung gesorgt. Manche
der Giste sollen von der kombinierten Schampus-Comté-Verkostung sogar so
fasziniert gewesen sein, dass sie den Comté-Stand am liebsten gar nicht mehr
verlassen hitten, wird berichtet.

Das Feinste vom Feinsten wurde den Besuchern der exklusiven Champagner-

J ~ Gala im Lido Malkasten in Diisseldorf geboten. Mit dabei war natiirlich auch
= der franzésische Kiseklassiker Comté.

Ende Oktober endeten die beiden Kurse der Heider-
beck-Akademie zum Diplom-Kdsesommelier/iere.
Die Teilnehmer, die die Kurse an der Food-Akademie
in Neuwied und an der Heiderbeck-Akademie in OI-
ching absolvierten, konnten nach bestandener Pri-
fung ihr Diplom aus den Handen der WIFI-Verant-
wortlichen Adelheit Kiihmayer und Schulungsleiter
Hans-Peter Chisté entgegennehmen.

Die niachsten Kurse zum Diplom-Kisesommelier
werden von der Heiderbeck-Akademie in exklusiver
Zusammenarbeit mit der WIFI Niederésterreich an
der Food-Akademie in Neuwied vom 27. Januar bis
zum 09. Februar 2020 und an der Heiderbeck-Aka-
demie vom 16. bis zum 29. Mérz 2020 angeboten.
Weitere Informationen unter www.heiderbeck.com/
akademie/veranstaltungskalender

Bestanden: Die erfolgreichen Teilnehmer der beiden Kurse an der Heiderbeck-Aka-
demie kdnnen sich jetzt mit dem Titel Kisesommelier/iére schmiicken.
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Auf der Suche nach
Schnittmengen
zwischen Landwirt-
schaft, Milchmarkt
und Gesellschaft
 (auf dem Podium
v.l.): Die Redner
Dr. Bianca Lind,
Karin Monke, Peter
Berndgen, Martin
Hofstetter, Chris-
tian Daumler und
Markus Melchers
Zusammen mit
Moderator Anselm
Richard bei der Ab-
schlussdiskussion.

Ochtendung

Ende Oktober hatte die Genossenschaftsmolkerei Hochwald ihre Mitglieder zum bereits
flinften Zukunftsforum in die Kulturhalle in Ochtendung eingeladen. Dieses Mal war es das
Ziel, Schnittmengen zwischen Landwirtschaft, Milchmarkt und Gesellschaft zu finden. Neben
branchennahen Rednern wie Karin Monke vom Milchindustrie-Verband e.V. und Dr. Bianca
Lind vom Bundesverband Rind und Schwein kamen auch Christian Daumler von der Gesell-
schaft flr Konsumforschung, Werbefachmann Peter Berndgen, Philosoph Markus Melchers
und Martin Hofstetter von Greenpeace vor etwa 300 Zuhérern zu Wort. Die Quintessenz
aller Vortrage: Die Landwirte missen aktiv Kommunikationsarbeit leisten, um ihre Sicht der
Dinge zu erldutern und Vorurteile abzubauen. Das Schlusswort der Sprecherin des Jugend-
beirats, Klara Wolf: Sie pladiert fiir einen ,,ehrlichen und intensiven Dialog* mit allen Beteili-
gten — sogar mit Greenpeace.

Appenzell

Zur Jahrespressekonferenz hatte die Swit-
zerland Cheese Marketing GmbH nach
Appenzell eingeladen. Neben den Entwick-
lungszahlen der Schweizer Sorten gingen
die Fachjournalisten auch dem Geheimnis
des Appenzeller Késes auf die Spur. Doch
dieses bewahren die dortigen Kdsemacher
unter Verschluss. Auch ein Blick ins Reifelage
des GrofBhandlers Doérig-Bergsenn half dabei
nicht weiter. Gefunden wurde stattdessen
die neue Variante Appenzeller Rahmkase,
der zundchst als SB-Variante im deutschen
LEH startet und im Mérz 2020 auch an den
Bedienungstheken erhaltlich sein wird.

In Appenzell waren deutsche Fachjourna-
listen auf der Suche nach dem Geheimnis
des wiirzigen Schweizer Kises. Wie zu er-
warten, natiirlich vergeblich.

Bissingen

Ende Oktober hat das Bayerische Staats-
ministerium  fir Umwelt-
cherschutz die Molkerei Gropper fir ihr
besonderes Engagement im Bereich des
Arten- und Insektenschutzes mit der Aus-
zeichnung ,,Bliihender Betrieb* geehrt. Eine
Auszeichnung, mit der seit 2018 bayerische
Betriebe geehrt werden, die ihr Geldnde
nach Mindestkriterien blih- und insekten-
freundlich gestalten.

und Verbrau-

Bayerns Umweltminister Thorsten Glauber
betonte bei der feierlichen Ubergabe der Aus-
zeichnung im Zeidlerschloss in Feucht: ,,Mit
unserer Initiative ,,Bliihender Betrieb* bringen

wir den Artenschutz in Bayern weiter voran.

Auf 11.000 Quadratmetern hat die Molkerei
Gropper rund um ihr Betriebsgelande zwei
Blihwiesen fiir insgesamt zehn Jungbienen-

volker angesdt. Rund 350.000 Bienen sam-
meln dort fleiBig Pollen. Reinhold Stangl, Be-
reichsleiter Milcheinkauf bei Gropper, sagt:
»Wir wollten auf den drastischen Riickgang
der o6kologisch und 6konomisch so wert-

——— [ Reinhold
Stangl (l.)
nimmt die
Auszeich-
nung ,,Blii-
hender
Betrieb“
von
Umwelt-
minister
Thorsten
Glauber
entgegen.
Foto:
StMUV

hender Betrign

vollen Insektenvielfalt aufmerksam machen
und gleichzeitig unseren Beitrag zum Schutz
dieser Tiere leisten. Dass wir als ,,Blihender
Betrieb” ausgezeichnet werden, freut uns
natdrlich sehr.*
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Im Fokus stand
auf der Messe
der direkte
Kontakt mit
den Kun-

den - und
natiirlich die
Produktverkos-
tung. Bei Sim-
ply V wurden
zum Beispiel
vegane Kise-
Sandwiches
gebraten und
Nachos iiberba-
cken.

Im November hat erstmals die vegane Verbrauchermesse ,Veggie
World“ ihre Pforten in der Kélner XPost gedffnet. Fast 90 Ausstel-
ler — schwerpunktmaBig aus der Lebensmittel- und Kosmetikbranche
— haben ihre Produkte an den beiden Tagen etwa 6.000 Besuchern
prasentiert. Ein groBes Thema waren Milchersatzprodukte. Zum ei-
nen haben Aussteller wie Simply V, Happy Cashew oder Made with
Luve die Branche vertreten. Zum anderen gab Anna-Lena Klapp von
ProVeg mit ihrem Vortrag zum ,,Pflanzenmilch Report 2019 span-
nende Einblicke in den Markt.

wVeggie World* ist eine Messereihe des Veranstalters Wellfairs zum
veganen Lebensstil und findet an mittlerweile 18 Standorten in Euro-
pa und Asien statt. In Kéln hat sie die bis zum vergangenen Jahr auf
dem Kolner Messegeldnde abgehaltene ,,Veganfach“ abgeldst.

Ein interaktives Verkaufstraining mit Mehrwert. Das war das Ziel ei-
ner Gewinnspiel-Promotion der Marke Leerdammer. Bis Mitte Ok-
tober konnten Thekenfachkréfte aus etwa 1.000 Markten in Nord-
rhein-Westfalen an der Aktion teilnehmen. Und die insgesamt sechs
Gewinner durften sich lber ein Verkaufstraining mit Kase-Somme-
liere und Verkaufstrainerin Melanie Koithahn freuen. Das Coaching
fand Ende Oktober im Ambiente des Hafenwerks in KéIn statt und
versprach vor allem eines: hilfreiche Hintergrundinformationen fiir
die tagliche Arbeit mit Kise-Konsumenten und einen hohen Spaf3fak-
tor. Ein zentrales Element des Coachings war neben der Vermittlung
von Fachwissen auch der Austausch mit Experten und Kollegen. Da-
durch sollte das individuelle Know-how erweitert werden, das letzt-
lich die Basis fiir ein ehrliches und kompetentes Verkaufsgesprach an
der Theke darstellt.

Kise-Coaching im Hafenwerk in Koéln: Kise-Sommeliére Melanie
Koithahn (Mitte) vermittelte den Verkaufskriften hilfreiche Hinter-
grundinformationen fiir ihre Arbeit an den Bedienungstheken.

o=

Im Rahmen der Kerrygold-Initiative ,,Gesundes Pausenbrot” wurden in der Hamburger

Erich-Kdstner-Stadtteilschule Brote belegt, was das Zeug hilt.

—

s ] Mitte November stand die gesunde Erndhrung
— ganz oben auf dem Stundenplan der Schiiler der
.ﬁ,-’ ) Erich-Kastner-Stadtteilschule in Hamburg-Farm-
&

e X
= 2

L

sen. Im Rahmen der bundesweiten Kerrygold-
Initiative ,,Gesundes Pausenbrot® hatten Modera-
torin Nina Bott und Profikoch Shane McMahon
zusammen mit rund 50 Siebtkldsslern ein krea-
tives und gesundes Friihstlicksbuffet gezaubert.

- .

Es wurden Brote belegt, was das Zeug hilt,
um auf eine ausgewogene Erndhrung fiir Schul-
kinder und die Bedeutung eines gesunden Pau-
sensnacks aufmerksam zu machen. lhre Pausen-
brot-Kreationen prasentierten die Schiler der 7.
Klassen dann stolz ihren Mitschiilern, mit denen
sie sich letztlich gemeinsam tber das Buffet her-
machen durften.
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i TUPFELCHEN

Kein Kise in China?

Mé&gen Chinesen wirklich keinen Kase? Eine von vielen Fragen, auf die Refe-
renten des European Cheese Centers (ECC) kiirzlich Antworten an Ort und
Stelle suchten. Den Initiator dieser Fachhandelsreise, Dirk Ruwisch, Geschéfts-
fiihrer des FachgroBhandels Ruwisch & Zuck, begleiteten Referenten des ECC.
U. a. mit dabei waren auch Teilnehmer des Fachverbands der unabhingigen
Weinreferenten e.V. Sie alle wollten sich in erster Linie ein Bild von den Ess-
gewohnheiten der Chinesen und Uber die Entwicklung des Weinbaus machen.

Fazit von Dirk Ruwisch nach dem Besuch verschiedener Supermarkte: ,,Kleine
Geschafte mit dem Schild ,Supermarkt® dhneln eher unseren Kiosken um die
Ecke. Sie haben zwar ein Uppiges, frisches Obst-, Gemiise- und Fleischange-
bot, aber keinen einzigen Kase. Die Aussage, dass Chinesen laktoseintolerant
sind, stimmt dann also doch? Kase gilt fiir sie tatsachlich eher als verdorbene

Kise sucht man im chinesischen Lebensmittelhandel oft vergeb-
lich. Das ist das Ergebnis eines Storechecks von Michael Kugel
(FUW:-Prisident), Dirk Ruwisch (Ruwisch & Zuck), Jérg Phi-
lipp (Degustar) und Janek Schumann (Master of Wine).

Milch, woméglich noch verschimmelt. Aber wer wei3, vielleicht entdecken sie
ja noch, wie wunderbar er mit Wein zu kombinieren ist.*

Markus Birzer, Mérketing—Ménager Grinlander,
Hochland Deutschland GmbH

Die Milch fiir die Herstellung von Schnittkdse der Marke
»Grinlander® stammt seit November 2019 ausschlieBlich
von Kihen, die in Laufstéllen gehalten werden. Das sind Stal-
lungen, in denen sich die Tiere jederzeit an 365 Tagen im Jahr
frei bewegen kénnen.

Herr Birzer, was genau steckt hinter dieser Initiative?

Grinlander geht damit einen weiteren Schritt auf dem Weg
zu einer Marke mit konsequent ,,griiner Seele*. Griinlander

-

war 2011 bereits die erste groBe Schnittkdsemarke, die auf
Fitterung und Produktion ohne Gentechnik umgestellt hat.
Wir verwenden zudem ausschlieBlich natiirliche Zutaten, ver-
zichten also komplett auf kiinstliche Zusétze. Auch Tierwohl
ist ein wichtiger Bestandteil. Im Laufstall kann ein hohes Maf3
an Tierwohl garantiert werden durch Bewegungsfreiheit und
die Moglichkeit zur uneingeschrankten Interaktion mit den
Artgenossen an 365 Tagen im Jahr. Ubrigens: Auch die Ver-
packung haben wir weiter optimiert: Sie besteht ab sofort zu
30 Prozent aus recyceltem Kunststoff.

Wie sagen Sie es dem Verbraucher?

Jede Griinlander-Packung tragt in Zukunft den Hinweis ,,Aus
Milch von Freilaufkiihen.“ Ab Januar wird der Relaunch mit
einem TV-Spot sowie einer Social Media-Kampagne untersttitzt.

Von wie vielen Héfen kommt die Milch fiir den Griinlinder?

Far Grinlander verarbeiten wir Milch von rund 220 Héfen.

Tierwohl impliziert fiir Hochland auch Bewegungsfreiheit

fiir die Milchkiihe. Die Milch fiir die Kisemarke Grinlan-
der stammt inzwischen ausschlieBlich von Héfen, deren
Milchvieh sich frei bewegen darf.
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Kein Lebensmittelgeschdft kann auf
Molkereiprodukte verzichten. Kdse,
Milch, Butter, Joghurt & Co. sind Ar-
tikel des tdglichen Bedarfs und somit
Pflichtsortimente im Einzelhandel.

Die Kategorie besteht aus Schnelldre-
hern, Impuls- und Basisartikeln sowie
jeder Menge Spezialititen. Dabei
werden beinahe tdglich Launches und
Relaunches vorgenommen. Hier den
Uberblick zu behalten, ist nicht immer

einfach. Bei dem Wechse! der Artikel ge-

raten manchmal etablierte Basisartikel
in Vergessenheit. Aber sie gehdren zum
Kernsortiment und sind unverzichtbar.

Wir erinnern in dieser Rubrik an die
groBen Mopro-Klassiker der letzten
Jahrzehnte. Ihre Geschichten und
ihre Bedeutung haben den Cha-
rakter der weifen und gelben Linie
geprdgt und sollten deshalb lebendig
gehalten werden.

DER
GROSSE
BAUER

Bereits Mitte der 70er Jahre wurde ,,Der GrofB3e Bauer* dem deutschen Publikum erstmals
vorgestellt. Und seitdem ist er ein gefragter Dauergast in den Kuhlregalen des deutschen
Lebensmittelhandels. Er war damals der erste geriihrte Fruchtjoghurt. Die Idee dazu brachte
Seniorchef Josef Bauer aus der Schweiz mit ins Unternehmen. Neu und exklusiv war damals
auch der 250-g-Becher, der sich deutlich von den vorherrschenden Kleinformaten mit 125 g
und 150 g abhob. Daher sein Name ,,Der GroBe Bauer®.

Der Privatmolkerei Bauer war es bereits damals schon wichtig, natirliche Produkte zu ver-
kaufen. So war ,,Der GroB3e Bauer* auch einer der ersten Fruchtjoghurts, der ohne Konser-
vierungsstoffe und ohne Bindemittel hergestellt wurde.

Die weiteren Meilensteine waren dann neue Sortimentslinien, wie z. B. Didt, 4-Korn oder
Extraleicht. Heute stehen insgesamt neun Sortimentslinien mit rund 40 verschiedenen Ge-
schmacksrichtungen hinter dem Label ,,Der GroBe Bauer®.

Das Flaggschiff der Privatmolkerei Bauer in
Wasserburg ist und bleibt ,,Der Grof3e Bau-
er“, der sich seit Mitte des Jahres im neuen
Outfit prisentiert.

Gut zu wissen:

¢ Der GroB3e Bauer war der erste
Fruchtjoghurt im groBformatigen
250-g-Becher.

* Zugleich auch einer der
ersten Fruchtjoghurts ohne
Bindemittel und Konservierungs-
stoffe.

* Die Marke besteht aus insgesamt
neun Sortimentslinien.

* Dabhinter stehen rund 40
Geschmacksrichtungen.

* Ein umfangreicher Verpackungs-
relaunch erfolgte im Sommer 2019.
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VORSCHAU ¢ MILCH-MARKETING IM JANUAR

Produkt des Jahres 2019/2020 N In der Januar-Ausgabe startet Milch-Marketing die tradi-
tionelle Leserwahl der Produkte des Jahres. In diesem Heft werden die Neuprodukte, tiber
die im Laufe des Jahres 2019 in Milch-Marketing berichtet wurde, noch einmal vorgestellt.
Alle Leser haben dann die Méglichkeit, ihre Stimme fiir ihre personlichen Favoriten in den
verschiedenen Produktkategorien abzugeben. Die Gewinner der Leserwahl werden in der
Mérz-Ausgabe noch einmal prominent vorgestellt.

Wenn Sie in dieser Ausgabe eine Anzeige
schalten méchten, wenden Sie sich bitte an mich.
Ich erstelle Ihnen gerne ein individuelles Angebot.
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Flexible Transportverbindung

Lebensmitbeischiivche van Continental tragen rur Produkisicherheit bei. mehr

Flexible
Transportverbin
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fur den Handel
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Prozesstechnik, Automation,
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» Digitales Heftarchiv



