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Liebe Angestellte
im Lebensmittelhandel,

wir danken Euch von Herzen,
dass lhr in dieser schweren Zeit
alles fiir uns gegeben habt!
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EDITORIAL

Einbruch bei den
Exportmﬁrkten
und beim GV-
Absatz. Gewaltige
Milchmengen
befeuern aktuell

das Angebot.
Molkereien und
Handel sollten
jetzt gemeinsam
nach kreativen Ab-
satzideen suchen.

Liebe Leserinnen
und Leser,

kann man in diesen Zeiten ein Editorial verfassen, ohne dabei auf den natio-
nalen Shutdown zu reflektieren? Nein! Berichte, Meinungen, Kommentare,
Statistiken..., es geht seit Wochen immer nur um Covid-19. Eine Riickkehr
in eine Welt ohne das héssliche Virus wird es so schnell nicht geben. Wir
bewegen uns aber immerhin auf eine wachsame Normalitét zu.

Nach den drastischen Kontaktsperren, um die uns die Bundeskanzlerin
Mitte Mérz dringend gebeten hatte, zeichnen sich auch jetzt noch Spu-
ren veranderter Lebens- und Arbeitswelten ab. Zu glauben, der Lebens-
mittelhandel und seine Lieferanten seien von der Krise ausgeklammert
gewesen, erweist sich im Riickblick als falsch. Zwar waren Lebensmit-
tel vor einigen Wochen noch gefragt wie nie zuvor. Und die zweifellos
Ubertriebene Bedarfsdeckung hat kurzfristig auch fiir gute Umsitze,
u. a. auch besonders bei den haltbaren Molkereiprodukten, gesorgt. Aber
jetzt splrt der Lebensmittel-Einzelhandel und mit ihm die Produzenten,
wie fragil Verbraucher ihre wirtschaftliche Zukunft einschitzen. Das so-
ziale Geflige unseres Landes ist zerrissen. Pleiten l16sen Kettenreaktionen
innerhalb der Lieferketten aus. Verunsichert durch drohende oder schon
eingetretene Einkommensverluste sparen viele Konsumenten, wo sie
kénnen. Auch beim Einkauf von Molkereiprodukten.

Zwar sind Molkereiprodukte ,,margenschwach, aber krisensicher®, wie
es Christian Ehrmann kiirzlich in einem Interview mit der Lebensmittel
Zeitung trefflich formulierte. Aber die Vorzeichen bei der Milch stehen
auf Krise — wieder einmal. Wichtige Exportmarkte sind weggebrochen
und bekanntlich steigt jetzt mit Beginn der Weidesaison die Milchmenge.
Preisaktionen, Discount und Handelsmarken werden davon profitieren.
Positiv zu vermerken ist allerdings auch, dass der durchlebte Verzicht
auf etwas Luxus auch neue Begehrlichkeiten wecken kann. Da kénnen
gerade Molkereiprodukte jede Menge Anregungen bieten. Fordern Sie
also sich und lhre Lieferanten.

Viel Mut zu erfolgreichen Initiativen wiinscht lhnen allen

Hans Wortelkamp
(E-Mail: hw@blmedien.de)

ANZEIGE
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Weidemilch des Jahres

Schmeckt mild und frithlings-frisch
Das Original von Beemster
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Der leckere Pasta Filata Kase
Helix von Muratbey
ist mehrfacher Preistrager.

AUSZEICHNUNG ALS PRODUKT DES JAHRES
IN DER KATEGORIE WEICHKASE
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Muratbey Helix wurde bereits als Welt-Innovation pramiert. Die einzigartige Form und
der hervorragende Geschmack sind auch in Deutschland sehr beliebt. Ob in mundgerechte
Stiicke geschnitten als Snack zwischendurch, umwickelt und in der Pfanne zubereitet, paniert & frittiert
oder zur Verfeinerung von Nudelgerichten ist Muratbey Helix sehr vielfiltig verwendbar.
Muratbey Helix wurde von den Lesern der Fachzeitschrift Milch-Marketing zum
Produkt des Jahres in der Kategorie Weichkise gewihlt und mit Gold primiert.
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Vertrieb: Uplegger Food Company GmbH, Hans-Bockler-Strafie 17, D-30851 Langenhagen, Zentrale@Uplegger.de, www.Uplegger.de HIER SCANNEN
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CORONA Die Kisesorten in der Theke (2019)
INTERNATIONAL 2 2
Umsatz Verdnderung Absatz Veréanderung
Osterreich (Mio. Euro) (in Prozent)  (1.000 Tonnen)  (in Prozent)
Nach der gestiegenen Nach- Hart- und Schnittkise 658 0,4 45 2
frage im Mopro-Segment Weichkiise 88 2.1 5,4 1,1
wird aktuell im Nachbarland —
weniger gekauft. Kirntner- Halbfester Schnittkése 49 0,3 3,8 -0,5
milch hat die Anliefermengen Blau- und WeiBschimmelkise 45 -4 2,4 -3,6
im April und Mai nach Mittei- Frischkise 30 8 2,2 8,3
lung des Magazins , Cash” um Schmelzkise 12 5,2 0.7 5,2
zehn Prozent zuriickgefahren - - -
— daftir bleibt der Milchpreis Kése mit Rotschmiere 4 -11,8 0,2 -12,2
bei 35 Cent pro Liter. Feta und WeiBkase 2 -4,4 0,2 -19
Deutschland Mozzarella 1 -12,5 0,1 -11,7
Das Einkaufsverhalten i o .e o .
e mmeerneTen Die Kisesorten in der Pluskiihlung (2019)

deutschen Lebensmittel-Ein-
zelhandel hat sich offensicht- Umsatz Verinderung Absatz Verinderung
lich vorerst beruhigt, berich- (Mio. Euro)  (in Prozent)  (1.000 Tonnen)  (in Prozent)
tetRI, fuhrender Anbieter Hart- und Schnittiiise 2.682 0,3 336,4 0,5
von Big Data. Die Umsitze —
im deutschen Lebensmittel- Weichkése 1.048 0,9 14,8 -2,2
Einzelhandel sind in den Frischkase 925 -0,3 152,7 -0,7
ersten Aprilwochen wieder Reibekise 771 4.5 92,6 2,7
angestiegen. Mit einem Plus Feta und WeiBkise 471 1,9 66,3 12
von tiber zehn Prozent

. . Schmelzkase 453 -5,7 68,2 -5,7
gegenliber der vergleichbaren
Vorjahreswoche liegen die Mozzarella 448 -0,9 65,4 2,3
Umsitze nun zwar deutlich Halbfester Schnittkise 409 -6,3 50 -6
unter denen der eigentlichen Cottage Cheese 131 6 33,6 2.5
Hamster-Wochen Mitte
M . Blau- und WeiBschimmelkase 124 -6,9 11,8 -91

drz, aber auch lber denen

der Wochen des Lockdowns.
Sowohl Frischkase beim Bedienungsverkauf ebenso wie Kérniger Frischkdse, Weich- und Reibekase im SB-
Angebot hoben sich 2019 deutlich von den anderen Késesorten ab. Aber Kése bleibt generell mit all seinen
Frankreichs Wirtschaftsmi- Facetten ein positiver Baustein innerhalb der Frischesortimente im Lebensmittel-Einzelhandel.

Frankreich

nister Bruno Le Maire hat

angesichts der SchlieBung von

offenen Markten den Ein- Khimobelwerk Limburg

zelhandel und seine Kunden Mit einem Modell Unterschiedliche

dazu aufgerufen, bevorzugt aus der neuen Tem pe raturzonen

heimische Produkte zu Serie 2020 lassen

kaufen. Wegen der Pandemie sich bis zu drei Eine neue Modellreihe unter der Bezeichnung
brauche es einen ,Wirt- verschiedene . »KMW 2020% stellte das Limburger Kiihimobel-
schaftspatriotismus®, sagte Temperaturzo- Sig werk (KMW) kirzlich auf der EuroShop in Diissel-

nen einstellen.
Damit kénnen
véllig unter-
schiedliche Le-
bensmittelarten

in einem Kiihl-
aber auch Obst, Fisch sowie mébel gekiihlt,

der Minister kiirzlich auf einer dorf stellvertretend fiir seine gesamte Modellreihe
vor. Vorgabe war, ein Kihimébel zu konstruieren,
das Flexibilitat in GréBe und Ausstattung bietet und
dabei hoch effizient und ressourcenschonend ar-
beitet. Eine weitere steckerfertige Serie der neuen
Serie bietet Losungen vor allem fiir Convenience-
und To Go-Produkte an. Die Serie umfasst Truhen,

Impulsinseln, Frischekiihler und Kiihlregale.

Pressekonferenz. Einzelhand-
ler und Verbraucher sind
aufgerufen, bevorzugt Kase
und andere Milchprodukte,

Fleisch von franzésischen prdsentiert und

Herstellern zu kaufen. verkauft werden.

6 05/20 - milch-marketing.de
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Vecozuivel/Niederlande
A2-Milch fiir die Kids

Die Resonanz auf A2-Milch in Deutschland ist offensichtlich positiv. Das bestétigt auch der
niederlandische Hersteller Vecozuivel, der inzwischen mit seiner UHT-Urmilch im Ein-Liter-
Gebinde einen zweistelligen Zuwachs bei seinen Listungen im Bio-Fachhandel verzeichnet.
A2-Urmilch ist bekanntlich leichter verdaulich und damit eine Alternative fiir Milchtrinker, die
nach einer vertraglicheren Milch suchen.

In Deutschland ist die haltbare Bio A2-Urmilch national in allen Denn‘s-Markten (Dennree GmbH,
Topen) gelistet. Jetzt erweitert Vecozuivel seine Range um eine 200-ml-Packung fiir den Unter-
wegs-Konsum. Das Besondere: Die Range hat die Lizenz der neuen Filmserie ,,Bibi & Tina“. Damit
spricht sie vor allem die Zielgruppe der Jugendlichen bis 15 Jahre an. Die Produkteinfilhrung der
Bio A2-Urmilch l4uft parallel zum Serienstart von Bibi & Tina auf dem Amazon-Portal.

Food in den Medien

Schlechte Nachrichten

Fast die Halfte der TV-Beitrage liber unsere Lebensmittel weisen eine kritische Tendenz auf.
Mehr als noch im Vorjahr. Diese Analyse geht auf eine Dokumentation der Engel & Zimmer-
mann AG, Unternehmensberatung flir Kommunikation aus Gauting bei Miinchen, hervor.
Das Interesse der Medien an der Lebensmittelbranche ist jedenfalls ungebrochen grofB: 729
TV-Beitrage zu Erndhrungsthemen hat Engel & Zimmermann im vergangenen Jahr erfasst.

Obst und Gemiise sowie Fleisch und Getrénke sind die Branchen, die sich am haufigsten im
Fernsehen wiederfinden. Dabei greifen die Sender besonders oft auf das Format des Qua-
litdts- oder Geschmackstests zuriick. ,,Auch der gesamtgesellschaftliche Trend zu Nach-
haltigkeit findet sich zunehmend in der Auswahl der Themen wieder®, bilanziert Christian
Wolfram, Leiter Geschéftsbereich Food von Engel & Zimmermann. Im vergangenen Jahr
stieg jedenfalls der Prozentsatz der Beitrdge, die im Sendungstitel oder im Anktindigungs-
text des Senders eine negative Tonalitdt vermuten lieBen, noch einmal deutlich an. Dabei
scheuen die Sender auch vor einer drastischen Wortwahl nicht zuriick, was Beitrage wie
,»Gift im Essen®, ,,Gefahrliche Keime im Obstsalat* oder ,,Eingeschenkt und abkassiert®
eindrucksvoll belegen.

Anzahl kritischer Beitrége je Branche (rop 10)

Nahrungsmittelbranche allgemein _
Fleisch- & Wurstwaren 80 kritisch
Obst & Gemiise _ eingestufte
Beitrige
Getranke entfielen auf
Landwirtschaft _ die Gesamt-
branche.
Alternativen & Ersatzprodukte m Beitréige iiber
Hancel [ die Fleisch-
und Wourst-
MoPro branche sind
Snacks & Siiwaren m weiterhin
Fertigprodukte “ ﬁbeﬂdut‘ch-
Anzahl von Titel schnittlich oft
kritisch.

ANZEIGE

,Die Sartori Familie hat sich
der Aufgabe gewidmet den
besten Kiise der Welt
herzustellen®

RESERVE,
OLD WORLD,
& MONTAMORE
CHEDDARS

Passt zu:

Bier: IPAs & Stouts

Essen: Krosses selbstgebackenes Brot,
Krautercracker und Obst

International
ausgezeichneter
Kase aus
Wisconsin, USA

Bestellbar bei:

2
(4

info@ruwischzuck.de
www.ruwischzuck.de
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CORONA
INTERNATIONAL

Schweiz

Switzerland Cheese Marke-
ting (SCM) legt im Zuge der
Coronakrise einen gréferen
Fokus auf digitales Marketing.
Messen, Degustationen oder
andere Marketing-Aktionen
fir Schweizer Kédse wurden
im LEH in Frankreich, Italien,
Benelux, Spanien, Finnland
und Schweden fiir das Friih-
jahr 2020 eingestellt oder
verschoben. Einzige Aus-
nahme bildet der deutsche
Markt, wo das Feldmarketing
nach wie vor stattfindet.

USA

Die Nachrichten des Oster-
wochenendes wurden in den
USA von der Vernichtung

von Lebensmitteln domi-
niert. Milch und Eier wurden
wentsorgt®, wahrend Bohnen,
Zwiebeln und Kohl in den
Boden gepfliigt wurden. Die
New York Times zitiert DFA
(Dairy Farmers of America,
die groBte US-Molkereigenos-
senschaft), wonach derzeit pro
Tag geschitzte 37 Millionen
Gallonen Milch (140 Mio.
Liter), das sind ca. fiinf bis
zehn Prozent der aktuellen

Produktion vernichtet wurden.

GroBbritannien

In GrofBbritannien kommen
im Moment téglich geschatzt
mehr als eine Million Liter
nicht verwertbare Milch zu
den Molkereien. Miller UK
hat ca. 250 Landwirte in ganz
Schottland angewiesen, die
Produktion wegen des aktu-
ellen Uberangebots um drei
Prozent zu drosseln. Graham’s
Dairy hat die Milchannahme
nicht eingeschrankt, aber es
wurden geringe Mengen an
Milch entsorgt.

Heute
haben nur
groBe und
damit auch
effizient
arbeitende
Milchvieh-
betriebe
Uberlebens-
chancen

- sofern sie
tiber genii-
gend Land
verfiigen.
Foto: co-
lourbox.de

Milchquote

NACHLESE AUS
DEN NIEDERLANDEN

Vor fiinf Jahren endete bekanntlich die Milchquote. Damals verbunden mit einem enormen Aufschwung fiir
die europdische Milchwirtschaft. Aber es wurde auch viel Geld und Energie verschwendet. Und die Branche
passt sich immer noch an, berichtete der niederldndische Informationsdienst ,,Boerderij* kirzlich.

Der Drang — so urteilt das Fachblatt — nach der Zasur im April 2015 mehr zu produzieren, hat sich schnell
als Fehler herausgestellt. Denn die Milchindustrie konnte damals die hohen Zuwachsraten in der Erfassung
nicht verkraften. Manch groBBe Molkerei setzte deshalb schnell Bremsmechanismen ein. Zum Teil wurden
die Mitglieder sogar fiir Nichtanlieferung entlohnt. Letztlich fiihrte die enorme Milchmenge zu niedrigen
Milchpreisen. Die Alarmglocken gingen auch bei der niederlandischen Regierung an, als sie einen Anstieg der
Gilleproduktion feststellte. 2017 wurde so das Jahr des Phosphatreduktionsplans, der Keulung von etwa
80.000 Kiihen und der Einschrankung der Milch- und Giilleproduktion.

Was in den Niederlanden nach dem Ende der Quote erfolgte, passierte in dhnlicher Form auch in einer
Reihe anderer europdischer Lander. Die Milchproduktion stieg auch bei uns — vor allem in Norddeutschland.
Nicht Gberall fiihrte dies zu gleichen Problemen wie in den Niederlanden. Die erzwungene Schrumpfung des
Milchviehbestandes war in unserem Nachbarland einzigartig. Aber tberall driickte das schnelle Wachstum
der Milchmengen auf die Preise und Margen, wihrend die 6kologischen Grenzen in Sichtweite kamen.

Einwegflaschen

Besser als ihr Ruf

Das Forum PET in der IK Industrievereinigung Kunststoffverpackungen e.V. (IK), in dem die Hersteller so-
wohl von Einweg- als auch von Mehrweg-PET-Getrankeflaschen vertreten sind, fordert die Bundesregierung
zu einer neutralen Okobilanz auf, ,,um mit unhaltbaren Forderungen zu Getrinkeflaschen aufzurdumen®.
Diese Okobilanz sollte nach Ansicht des Forums neutral vom Umweltbundesamt durchgefiihrt werden. Im
Bundeshaushalt stehen eigens fir diesen Zweck bereits 400.000 Euro zur Verfiigung. Die Einweg-Mehrweg-
Diskussion sei von Vorurteilen gepragt, meint der Verband. Viele Behauptungen, die heute noch von Mehr-
weg-Befiirwortern vorgebracht werden, seien langst iberholt. Auf der Grundlage veralteter Daten werde
aber noch immer fiir eine Mehrwegquote von 70 Prozent gefochten.

05/20 - milch-marketing.de
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STERNSTUNDEN
MIT GAZi!*
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/ On-Pack-Promotion mit Mercedes-Benz / Synergieeffekt zweier Premiummarken.

zur Steigerung des Absatzes. / Hohe Verbraucherakzeptanz durch intensive
/ 15 Millionen Codes im Handel. Marktorientierung.

/ Vielfdltiges Angebot der Aktionsprodukte.

*Aktionszeitraum 01.04.2020 bis 31.07.2020. 1 von 5 Mercedes-Benz Autos gewinnen.

€ © O Q varide | gazi-grillkise.de




MOPRO I GELBE UND WEISSE LINIE
CORONA-PANDEMIE

10

Im Ausnahmezustand

Wihrend der GroBteil der Gesellschaft durch die Corona-Krise ausgebremst wurde,
laufen die systemrelevanten Branchen weiter auf Hochtouren. Neben dem Gesundheitssektor
betrifft dies vor allem die Lebensmittelbranche.

L ¥ e €1 30
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Mit Mundschutz und bitte mit Abstand. Das Personal in den Bedienungstheken war ebenso wie das Kassenpersonal am stirksten den Infek-
tionsgefahren ausgesetzt. Ein dickes Lob an dieser Stelle von uns im Namen aller Kiselieferanten und FachgroBhindler.

ilder von leeren Regalen, kirzere

Ladendffnungszeiten,  Schlangen  vor
Supermarkten. Das war es, was die Endver-
braucher in Deutschland von der Krise im
Lebensmittleinzelhandel mitbekommen ha-
ben. Aber welche Erfahrungen machen die-
jenigen, die hinter den Kulissen arbeiten? In
welchem MaBe sind die Absatzzahlen gestie-
gen? Welche Produkte sind in Krisenzeiten
besonders gefragt? Um das herauszufin-
den, hat das Team von Milch-Marketing mit
Handlern, Thekenkraften und Lebensmittel-
herstellern aus der Mopro-Branche tiber die
Situation der letzten Wochen gesprochen.”

Aktuell profitiert nach wie vor (fast) der ge-
samte Lebensmittel-Einzelhandel noch von

hoéheren Kundenbons, héheren Umlaufge-
schwindigkeiten sowie jetzt wieder von einer
wesentlich hdheren Kundenfrequenz. Letzte-
res resultierend durch den Einbruch bei der
Gastronomie und den Kantinen. Der GV-
Anteil hat sich fast komplett auf den Einzel-
handel verlagert. Die Bilanz des Statistischen
Bundesamtes deutet jedenfalls auch fiir den
Monat April auf ein Rekordergebnis bei den
Verkaufszahlen fiir Artikel des taglichen Be-
darfs in den Sortimenten des Lebensmittel-
Einzelhandels. Molkereiprodukte sind dabei
nicht die Spitzenreiter. Eher sind das zum
Beispiel Seife (+ 337 %) oder Toilettenpapier
(+ 211 %), aber eine deutliche Zunahme der
Umsdtze ist auch in der Pluskiihlung zu ver-
zeichnen (siehe Tabelle S. 13).

Es ist zugleich aber auch die Stunde der Dis-
counter. Denn Vorratskdufe Gberwogen in
den vergangenen Wochen deutlich vor zum
Beispiel Frischwareneinkdufen an den Bedie-
nungstheken bei den Vollsortimentern. Und
auch das derzeit zu beobachtende preisbe-
wusstere Einkaufen, aus Sorge vor der wirt-
schaftlichen Zukunft, spricht eher fiir den
Einkauf beim Discounter.

BOOM BEI
H-PRODUKTEN

Dennoch konnten auch die Vollsortimenter
mit ihren groBen Mengenvorrdten, ihrer
schnellen Logistik und mit ihrer breiten Sor-
timentsauswahl beim Verbraucher punkten.



MOPRO I GELBE UND WEISSE LINIE
CORONA-PANDEMIE

,DIE NACHHALTIGE UND REGIONALE ERZEUGUNG
VON BASISLEBENSMITTELN — UNTER EINBEZIEHUNG DER
GESAMTEN KETTE VON DER ERZEUGUNG BIS ZUR

VERARBEITUNG - ERFAHRT AKTUELL WIEDER MEHR
WERTSCHATZUNG BEI DEN KONSUMENTEN."

Wilhelm Briiggemeier, Westfilischer Vorsitzender der LV Milch NRW.

So berichtet das Filialunternehmen Tegut in
Fulda, dassin allen Kategorien der gelben und
weiBen Linie Umsatzsteigerungen registriert
wurden. Die H-Produkte konnten sich da-
bei naturgemaB am starksten entwickelten.
Auch bei der Edeka Nord mit Sitz in Neu-
minster zog die Nachfrage in den Wochen
nach den verordneten Kontaktsperren und
Zugangsbeschrankungen besonders bei den
haltbaren Food-Sortimenten deutlich an. In
erster Linie waren das eher Nudeln, Konser-
ven und Hygieneprodukte. Milchprodukte
tauchten bei den Hamsterkaufer eher weni-
ger auf.

Gleiches registrierte man auch bei Rewe in
der Koélner Zentrale. H-Milch ebenso wie
langer haltbare Milchprodukte standen klar
im Fokus der Nachfrage speziell bei den
Molkereiprodukten. Aber inzwischen habe
sich auch innerhalb des Rewe-Einzelhandels
»die Lage wieder normalisiert”, hie3 es aus
Kéln. Warenbestande wurden langst wieder
aufgefiillt, so dass auch plétzlich einsetzende
groBere Nachfragewiinsche befriedigt wer-
den konnen.

Bei Aldi Sud registrierte man in den zurtick-
liegenden Wochen Uber siamtliche Waren-
gruppen hinweg steigende Abverkaufe. Ins-
besondere bei linger haltbaren Produkten
war die Nachfrage wesentlich hoher. Uber
MaBnahmen zum Schutz der Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen und fiir die Kunden
informiert Aldi St tiber digitalen Kanile so-
wie Uber Social Media.

'PRODUKTION
LAUFT AUF ,MAX"

»Die aktuelle Warenversorgung fiir unsere
Millionen Konsumenten war und bleibt fiir
uns oberstes Gebot und gleichzeitig hohe
Motivation fiir alle Mitarbeiter und Land-

wirte“, berichtet das Deutsche Milchkon-
tor in Bremen. Dazu mussten und mdssen
weiterhin die Lieferketten aufrecht erhalten
bleiben. Die Auftrdge aus dem Lebensmittel-
Einzelhandel waren in den letzten Wochen
teilweise doppelt so hoch wie in normalen
Wochen um diese Zeit, berichtet das DMK.
Der Fokus lag dabei klar auf H-Produkten
wie H-Milch und H-Sahne. Aber auch But-
ter und Kése haben von der Krise profitiert.
Man produziere auf ,,Max®. Das sei, was die
Mengenplanung betrifft, so, als ob Ostern,
Weihnachten und Silvester auf einen Tag
fallen.

in Heimenkirch
registrierte in den ersten Wochen der Kri-
se Uber alle Markenbereiche eine erhéhte
Nachfrage von bis zu 30 Prozent. Insbe-
sondere Schmelzkdse wurde zu Beginn
Uberproportional nachgefragt. Inzwischen
haben sich alle Markenbereiche auf ein Plus
von zehn bis 15 Prozent eingependelt, heif3t
es beim Allgduer Kiasehersteller. Beim Pa-
tros WeiBkase trifft die erhéhte Nachfrage
zugleich auf den Saisonstart dieser Katego-
rie. Das flihre zu besonderen Herausforde-
rungen auf der Produktionsseite, heiflt es
weiter. Die groBte aktuelle Herausforderung
sei, dass die erhohte, aber nicht planbare
Nachfrage auf Ressourcenknappheit in der
Lieferkette stoBe.

Késehersteller Hochland

Sorge bereitet auch der nordrhein-west-
félischen Landesvereinigung Milch die ver-
anderte Situation am Markt. Wahrend es
auch im Bundesland NRW zu einer massiv
erhéhten Nachfrage speziell bei haltbaren
Produkten gekommen ist, wurden im Ex-
port- und im Gastronomiebereich deutliche
Einbriiche verzeichnet. Bei kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen sowie der
Direktvermarktung von Milch und Kése auf
landwirtschaftlichen Betrieben zeigt sich an-

hand einer Befragung von rund 50 Betrieben
durch Milch NRW eine dhnliche Situation.
Betreiber von Milchtankstellen und Direkt-
vermarkter erlebten jedoch ein groBes Plus
an Kundschaft und an verkaufter Waren-
menge. Es gab insgesamt mehr Neukunden
als sonst, hieB es abschlieBend.

MUNDSCHUTZ AN DEN
BEDIENUNGSTHEKEN

Natirlich mussten sich auch der FachgroB3-
handel ebenso wie der Einzelhandel und
die dort tétigen Fachkréfte der Situation
anpassen. An den Bedienungstheken war
in den letzten Wochen von den zuerst ein-
setzenden Hamsterkdufen kaum etwas zu
spuren. Dies bestdtigt auch Beata Krebs, Di-
plom-Kdsesommeliere und Erstverkauferin
bei Edeka Komp in Wesel: ,,Ich kann keine
Veranderungen beim Kaufverhalten meiner
Kunden feststellen. Wir haben die letzten
Wochen weniger Frischkdse verkauft, aber
das relativierte sich mit Einkdufen anderer
Kése. Ich bezweifle, dass diese Veranderung
auf das Corona-Virus zuriickzufihren ist.*

Wir ¥ Lebensmi
nd unser aller Ges

B0 K,
e und Kunden

Hand-Desinfektionsmittel fir die Kunden
gehoren in Corona-Zeiten zum Standard im
LEH.

1
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,WIR PRODUZIEREN AUF ,MAX",
DAS IST SO, ALS OB OSTERN,
WEIHNACHTEN UND SILVESTER

AUF EINEN TAG FALLEN."

Das Deutsche Milchkontor zur

aktuellen Nachfrage nach Milcherzeugnissen.

Festzustellen bleibt, dass derzeit keine Be-
hélter zum Beflillen von zu Hause angenom-
men werden diirfen. Dies zeige, dass die oh-
nehin schon hohen Hygieneanforderungen
im Handel derzeit noch héher angesetzt
werden. ,Handschuhe, Seife und Desinfekti-
onsmittel waren bei uns schon immer Pflicht.
Dariiber hinaus tragt das gesamte Personal
bei uns nun einen Mundschutz. Zudem wird
den Kunden empfohlen, ebenfalls Mund-
schutz und Handschuhe beim Einkauf zu
tragen®, sagt Beata Krebs. Darliber hinaus
wurden vor den Thekenmdbeln Abstands-
streifen entlang des Bedienungsbereichs auf
dem Boden angebracht.

POSITIVES FEEDBACK
DER KUNDEN

Markus Scholz vom Kempermarkt in Senden-
horst berichtet uns von anfinglich riicklau-

Lieferketten miissen aufrecht erhalten bleiben. Eine unter den aktuellen Umstinden manch-
mal groBe Herausforderung fiir Lieferanten und Logistiker.

figen Absdtzen bei den Milchdrinks und bei
Joghurt, bedingt durch die SchulschlieBungen.
AuBerdem zeigten sich am Anfang der Krise
viele seiner Kunden mit den neuen Rege-
lungen Uberfordert. ,Teilweise sogar gereizt
aggressiv“, bilanziert Scholz. Um jedoch im
gleichen Atemzug hinzuzufiigen: ,,Wir haben
noch nie so viel positives Feedback fiir unse-
re Arbeit in den Markten erhalten!” Aktuell
registriert der Kempermarkt etwa ein Drit-
tel weniger Kunden, dafiir liegt der Durch-
schnittsbon um knapp 50 Prozent héher!

Einkaufen und dabei Abstand halten! So wie hier bei Edeka Komp im niederrheinischen We-
sel, versuchen viele Einzelhindler, Besuche von Kunden an den Theken in Gang zu halten und
trotzdem den geforderten Sicherheitsabstand zu wahren.

Das nur leicht veranderte Kaufverhalten an
den Bedienungstheken bestdtigen auch die
FachgroBhandler Ruwisch & Zuck aus Han-
nover sowie Jackle Frischepartner aus Neu-
Ulm. ,,Frische Waren aus Italien, wie Mozza-
rella oder Burrata, haben in der Vielfalt und
Tiefe im Sortiment abgenommen. Hier sind
die Kunden offensichtlich vorsichtig. AuBer-
dem kann man an den Zahlen sehen, dass
Kéase aus Italien und Stdtirol ziemlich riick-
laufig sind, registriert Jessica Jackle.

»Die Nachfrage nach Kise hat sich Gberwie-
gend auf den SB- und den Prepacking-Be-
reich verlagert. Hier kaufen die Verbraucher
verstdrkt, damit sie ihren Einkauf schnell und
gut verpackt erledigen kénnen®, bilanziert
Dirk Ruwisch, Geschaftsfihrer bei Ruwisch
& Zuck. Kasekunden bevorzugen weiterhin
Spezialititen und dabei spielt derzeit auch
der Preis an den Bedienungstheken eher
eine untergeordnete Rolle, wie beide Fach-
groBhandler bestatigen.

Die groBe Herausforderung sehen beide
GroBhéndler derzeit darin, dass der AuBen-
dienst derzeit Giberwiegend aus dem Home-
office agieren muss. ,,Hier gilt es, auch den
Mitarbeitern und Kollegen die Angste zu
nehmen und eine solide Perspektive zu ge-
stalten®, sagt Jessica Jackle. Von Vorteil sei,
dass man als FachgroBhandler auf lange und

05/20 - milch-marketing.de
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stabile Kundenbeziehungen bauen kénne.
»Unsere Kernaufgaben in der Betreuung un-
serer Kunden basieren auf der regelmaBigen
und zuverldssigen Gestaltung, Belieferung
und Betreuung des Haupt- oder Basissorti-
ments der Theken®, berichtet Jessica Jackle.

Und Dirk Ruwisch erganzt: ,,Auf Wunsch
betreut unser AuBendienst unsere Kunden
auch mit Besuchen - aber nur, wenn es
erforderlich ist. Es wird aber grundsitzlich
auf Distanz gearbeitet, um die Ansteckungs-
gefahr zu bannen. Trotzdem steht unseren

Kunden unser AuBendienst wie immer je-
derzeit fiir Fragen und Hilfe zur Verfligung.“

*Die Zahlen und Statements wurden in KW 16
eingeholt und spiegeln dementsprechend die Lage
Mitte April wider.

VYon Hamsterkaufen
und den Mahlzeiten zu Hause

Auswirkungen der Corona-Pandemie auf die Nachfrage nach Milchprodukten.
Eine Analyse der AMI-Marktforschung in Bonn.

ekanntlich begannen bereits Ende Februar

die Verbraucher in Deutschland, sich mit
Lebensmitteln und anderen Giitern des tdg-
lichen Bedarfs zu bevorraten. Hauptgrund:
Der sprunghafte Anstieg der Zahl der Infi-
zierten. Diese Hamsterkdufe beschrankten
sich nicht auf Toilettenpapier und Nudeln.
Zumindest kurzfristig stiegen die Einkaufe
einer ganzen Reihe von Nahrungsmitteln in
der neunten Kalenderwoche abrupt an, unter
anderem von haltbaren Milcherzeugnissen.

Analysen der AMI auf Basis der GfK-Haus-
haltspanels zufolge kauften die privaten
Haushalte in Deutschland wéhrend der letz-
ten Februarwoche mehr als doppelt so viel
Mehl wie im Durchschnitt der vorangegan-

Corona-Krise fihrte zu Hamsterkaufen

Antell privater Haushalte in Dewtschland, die feltreduzierte H-Milch gekault
haben. nach Wochen, in %

15,7

Kalenderwochen

Vorldufige Kiuferrelchwaiten filr ausgewiihite Molkerelprodukis aus konventionaller Erzeugung
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genen sieben Wochen. Die Nachfrage nach
Zucker erreichte fast die zweifache Menge.
Bei haltbarer Sahne und
H-Milch lagen die Zu-
wachsraten Uber einem
Drittel. Selbst Kase ver-
zeichnete ein Plus von
elf Prozent. Der sprung-
hafte Nachfrageanstieg
war jedoch nur zum
Teil darauf zurlickzu-
fihren, dass plétzlich
mehr Haushalte diese
Produkte auf dem Ein-
kaufszettel hatten. Auch
die Einkaufshaufigkeit
und die durchschnitt-
liche Menge je Einkauf
lagen deutlich héher als
Zuvor.

Halsmderacchin 2020

342 323 342 22 ferd-] 338 330
He a4 T INE Eik] .0 5.5
125 138 133 128 132 12,8 138
181 142 16,7 180 13 129 133
@3 84 8.1 83 85 T.B BT

L1 B4 83 -1} L1 85 B2

183 157 a2 151 143 153 16,1
143 18,7 163 159 155 g7 148
T 6.0 T4 [ ] 4 T.5 o

ra 72 T4 Az ra a1 B.5

BB B4 6.0 1) 51 4.7 BB

4.2 8.1 51 a3 58 TA 51

20 .7 1.8 18 22 22 20

0 20 25 25 0 22 20

4.8 5.2 53 53 0 54 54

B0 54 8.5 -1} 5T 8.2 T

L 8.1 82 a1 Az rr BB

an 8.2 84 as &4 %5 1.9

£ AMI 2020

Wie wenig nachhaltig der Nachfrageschub
dieser Hamsterkaufe ist, lassen die verfiig-
baren Informationen aus dem AMI-Verbrau-
cherpreisspiegel erahnen. Seit Ende Februar
lag demnach der Anteil der Haushalte, die
diese Produkte kauften, deutlich Giber dem
Niveau der Vor- und Vorjahreswochen. An-
fang April deutete sich jedoch bereits eine
Normalisierung der Werte an. Bei H-Milch
ist der Anteil der Haushalte sogar bereits
wieder auf das Vorkrisenniveau gesunken.

Dafir ist Frischmilch zuletzt vermehrt nach-
gefragt worden. Neben dem Ostereffekt
zeigt sich hier auch der Mehrbedarf der pri-
vaten Haushalte, da sich infolge des Corona-
Shutdowns sowohl das Berufs- als auch das
Privatleben und damit auch die Erndhrung
verstarkt auf die eigenen vier Wénde kon-
zentrieren.
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Die alpine Kaseinsel

Im Frischecenter von Edeka Warncke herrscht Wohlfiihlatmosphare.
Das splirt man besonders an der Kase-Bedienungsabteilung.

or zwei Jahren eréffnete in Neugraben

das Warncke‘s Frischecenter auf ei-
ner Flache von 1.750 Quadratmetern. Fir
die Kaufmannsfamilie Warncke der zweite
Markt. ,,Mit dem zweiten Standort in Ham-
burg Neugraben wollten wir auf gréBerer Fla-
che einen Markt mit Wohlfiihl-Atmosphare
realisieren, in dem wir unsere Vorstellungen
und bisherigen Erfahrungen umsetzen kon-
nen®, beschreibt Stephanie Beier den neu-
en Standort. Sie ist zusammen mit Wilfried
Warncke Betreiberin dieser Filiale, in die sie
beide viel Herzblut gesteckt haben.

Selbstverstandlich wird auf qualitativ hoch-
wertige und immer frische Produkte groB-

ter Wert gelegt. Damit hat sich der Markt
bereits einen Namen als Frischespezialist
gemacht. Ebenso wird auch auf die Herkunft
ausgewahlter Produkte groBer Wert gelegt.
Produkte rund um die ,,Sylter Salatfrische
vom Landhof ,,Zum Dorfkrug® in Neu-
Waulmstorf, Gewdirze von ,,Ankerkraut® aus
Jesteburg, Apfel aus dem Alten Land, Milch
vom ,Milchbauer Elmer” aus der Oste-
Marsch und andere lokale Produkte in den
Bedienungstheken zeigen die Produktvielfalt
Hamburgs und Umgebung.

Baulich losgel6st von der Frischetheke fiir
Fleisch- und Wurstwaren verspricht eine
alpine Kiseinsel besonderen und feinen

Genuss. Gut 350 Sorten Kise sowie eine
umfangreiche Auswahl an Feinkostsalaten
sind hier im Angebot. Neben den Klassi-
kern finden auch Kiseliebhaber, die Ex-
klusives und Ausgefallenes lieben, was das
Herz begehrt. Lokalitdt ist hier nicht so
ausgepragt wie beim fleischigen Nachbar-
sortiment, aber mit der Jithofer Kéaserei
aus Bargstedt sind je nach Saison bis zu 15
handgemachte Sorten Kuhmilch- und Zie-
genkdse im Angebot.

»Stolz ist das Team der Kéisetheke auch
darauf, dass wir Kéase von GroBlieferanten
selbst affinieren. So kénnen wir ganz be-
sondere Sorten anbieten®, sagt Janette

05/20 - milch-marketing.de
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Kuich, Kéasekennerin und Verkaufsfach-
kraft an der Kisetheke. Zudem werden
mittlerweile 17 eigenkreierte Frischkase-
sorten angeboten.

KREATIVE IDEEN
ZIEHEN KUNDEN AN

Hauptverantwortlich fiir die Kaseabteilung
und seit zwei Jahren Kise-Sommeliere ist
Lilija Scheller. Zusammen mit ihrem Team
erweitert sie stetig das Sortiment mit krea-
tiven Ideen. Als ausgebildete Fleischfachver-
kauferin wechselte sie zu ihrer Leidenschaft,
den Kése. ,,Der Edeka-Fachberater hat mich
dann auf die Idee gebracht, mich zur Kése-
Sommeliere auszubilden.*

Die Ausbildung wurde von den Betreibern
Warncke unterstiitzt, denn mit genussvoll
gefiiliten Frischetheken und kompetentem
Personal hinter der Theke kann sich ein
Markt hervorheben. ,,Kise, Kase, Kase®,
schwarmt die zertifizierte Genuss-Expertin

05/20 - milch-marketing.de

Lilija Scheller. Das neu erworbene unend-
liche Geschmacksvokabular, genussvolles
Arrangieren, das Wissen Uber gute Kom-
binationen, aber auch gekonnte Schneide-
techniken und Hygiene begeistern die
Kunden. Kise ist vielfaltig verwend- und
kombinierbar, und die beiden Expertinnen
Scheller und Kuich kénnen auch Auskunft
Uber passende Beilagen geben. Das kommt
bei den Kunden an, die an den Haupttagen
von Donnerstag bis Samstag Kése im Ver-
kaufswert von durchschnittlich 20 Euro
einkaufen.

Das Kéasetheken-Team organisiert auBer-
dem Landerabende. Aber auch saisona-
le Feste wie Halloween oder Feiertage
werden an der Theke immer wieder the-
matisiert. Ein groBes Thema ist auch der
Wettbewerb ,,Kreativ Award“ der Fach-
zeitschrift KASE-THEKE. ,Mit Beemster
als Partner sprudelten unsere ldeen nur
so und wir hatten viel SpaB3 bei den Vor-
bereitungen und der Durchfiihrung.* Mit

. Genuss-Expertin Lilija Scheller
Kundenwiinsche zu erfiillen.

. Welcher Wein zum Kise? Marktchefin
Stephanie Beier hat viel persénliches
Engagement gerade in die Bedienungs-
abteilungen investiert.

. Kreative Aktionen begeistern nach
wie vor die Kundschaft. So wie hier
mit Beemster-Kise. Dafiir gab es sogar
den Kreativ Award der Fachzeitschrift
KASE-THEKE.

. Kise, Kise, Kise... Das Thekenteam

begeistert Kunden ebenso wie ihre bei-
den Chefs.

. Hochwertige Frischwaren in der Plus-
kiihlung - Kennzeichen fiir Exklusivi-
tit. Das macht den Unterschied!

einer beeindruckenden Bewerbung hat
sich das Frischecenter Warncke dann auch
den Sieg beim Kreativ Award 2019 fur die
beste Landeraktion mit Kdse aus Holland
gesichert.
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Premium-Shakes
statt Schweinefutter

Schweizerisches Startup prasentiert innovative Drinks aus Biomolke.
Fermentation sorgt flir deutliche Geschmacksverbesserung.

- - - —,

Das Team von Wood & Field macht joghurtfrische Shakes aus Biomolke: Doris Erne, Christian Studer und Pascal Niggli. Foto: WOOD &

FIELD/Andreas Eberhard

Seit Anfang Mérz ist das erste Produkt des
schweizerischen Food Startups Wood &
Field erhdltlich, ein Molke-Shake. Das inno-
vative Konzept soll nicht nur fir eine Berei-
cherung des Angebots in den Kiihlregalen sor-
gen, sondern auch einen Beitrag dazu leisten,
erndhrungsphysiologisch wertvolle Rohstoffe
einer sinnvollen Verwertung zuzufiihren.

Die Schweiz ist ein Kiseland. Allerdings fallen
bei der Kaseproduktion dort jéhrlich auch
mehr als eine Million Tonnen Molke an, die
zu einem groBen Teil einer inferioren Ver-

wertung — z. B. als Schweinefutter oder zur
Biogaserzeugung - zugefiihrt werden. Das
ist der Ansatz von Wood & Field: ,,Mir als
Lebensmittelingenieurin ist der hohe Gesund-
heitswert der Molkenproteine bekannt. Und
ich konnte nicht glauben, dass es aus Schwei-
zer Molke bisher noch praktisch keine Pro-
dukte auf dem Markt gab und habe deshalb
entschieden, dies zu dndern®, so Doris Erne,
Geschéftsfiihrerin der Wood & Field GmbH.

Zwar sei ihr von verschiedenen Seiten ge-
sagt worden, dass Molkegetranke nicht

besonders gut ankommen, weil Molke als
Abfallprodukt wahrgenommen werde oder
einfach nicht dem Mehrheitsgeschmack ent-
sprache. Doch das habe sie nur noch zusétz-
lich motiviert, etwas zu unternehmen.

Bei der Produktion ihrer neuen Molke-
Shakes arbeitet Wood & Field mit dem
Molkereiunternehmen Schwyzer Milchhuus
zusammen, von dem die Biomolke stammt.
Diese wird pasteurisiert und die Molkenpro-
teine werden angereichert. Danach wird die
Molke mit Joghurtkulturen fermentiert. Die
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Shakes schmecken danach nicht mehr ty-
pisch nach Molke, sondern erfrischend nach
Joghurt. Sie sind dezent siiB, proteinreich
und laktosefrei.

Erhéltlich sind vorerst nur die beiden Ge-
schmacksrichtungen Berries und Mango. Sie
werden in 240-g-Bechern angeboten und
kosten (UVP) 2.30 CHF bis 2.95 CHF.

Dariber hinaus verriat Doris Erne: ,Wei-
tere Sorten sind entwickelt und wurden
bereits getestet. Sehr gut kam die Sorte
Vanille an und auch Mokka wiare bei vielen
Fans hoch im Kurs. Zudem haben wir eine
ganz besondere Geschmacksvariante mit
dem Startup KOA getestet, mit welchem
uns die Upcycling-Philosophie verbindet.
Sein Kakaofruchtsaft schmeckt super in
Kombination mit unserem Nature Molke
Shake. Die Einflihrung planen wir, sobald
sich der Erfolg mit den ersten beiden Sor-
ten abzeichnet.“

ANZEIGE

Um die Verbraucher zu sensibilisieren, dass
die kuhlpflichtigen Produkte in der Regel
deutlich langer genieBbar sind als das Min-
desthaltbarkeitsdatum angibt, wird dieses
auf den Bechern durch den deutlich sicht-
baren Hinweis ,,Oft linger gut® ergénzt.

Bisher

gibt es die
Biomolke-
Shakes

nur in den
beiden Sor-
ten Berries
und Mango.
? Foto:
WOOD

Als ersten Partner im Handel konnte Wood
& Field die Lekkerland Schweiz GmbH gewin-
nen, die die Produkte lber Tankstellen und
andere Convenience-Formate vertreibt. Seit
April sollten die Drinks dann auch in allen Al-
natura Bio-Supermarkten erhiltlich sein.

Upfegger :
Food |
Company

Osterreichs bester Bergkiise
mit neuem Auftritt

V/ Jetzt neu: Differenzierung durch Farbcode «/ Erweitertes Sortiment mit 4 Reifestufen

v/ Bewihrte Produktqualitit +/ Unterschiedliche Zwickelgrofien
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Wertschopfungs-ldeen

Trinkmilch ist einerseits — und das haben die Hamsterkaufe wahrend der Corona-Krise sehr deutlich
gezeigt — ein unentbehrlicher Baustein in den Erndhrungsplanen der Konsumenten in Deutschland.
Andererseits gilt Trinkmilch im Handel aber auch als Low-Interest-Produkt.

U nd dass man die Milch — ausgenommen
natiirlich in Krisenzeiten — sozusagen
zu Schleuderpreisen angeboten bekommt,
unterstreicht die geringe Wertschdtzung,
die diesem Grundnahrungsmittel vom Le-
bensmittelhandel tatsdchlich entgegenge-
bracht wird.

Dauerniedrigpreise kénnen aber weder im In-
teresse der Milchbauern, der Molkereien und
letztendlich auch nicht des Handels liegen.

Und deshalb warten die Marketingstrategen
vor allem auf Molkereiebene — insofern sie
nicht tber barenstarke Marken verfiigen, und
das sind die wenigsten — immer wieder und
schon seit Jahrzehnten mit Mehrwertkonzep-
ten in der Kategorie Trinkmilch auf.

Das Ergebnis: Der Léwenanteil des Trink-
milchabsatzes entfallt zwar nach wie vor auf
die Fraktion Private Labels im Preiseinstiegs-
segment. Aber es gelingt auch immer wieder,

Konzepte zu etablieren, die sich preislich zum
Teil deutlich vom Standard abheben.

Das sind und bleiben in der Regel aber
Nischen. Doch es gibt auch Ausnahmen.
Das wohl spektakularste Beispiel dafiir,
dass sich die
ventionellen AuBenseiters zu einem Mas-
senphdanomen entwickeln kann, ist die
ESL-Milch: Bereits vor einem Vierteljahr-
hundert hatte die Meierei Trittau als erste

Produktidee eines unkon-
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in Deutschland mit der Produktion einer
hoch erhitzten Milch, der ,Mili — Die Lan-
gerfrische” fiir Gesprachsstoff gesorgt. Sie
schmeckte wie herkémmliche Frischmilch,
war aber gekihlt drei Wochen lang haltbar.

Erst von der Milchbranche angefeindet, setzte
sich diese Produktidee dann doch durch.
Denn in der Folge brachten — zunichst re-
gional agierende — Unternehmen &hnliche
Produkte auf den Markt. Als dann schlieBlich
auch Nestlé unter seinem Flaggschiff Baren-
marke Trinkmilch als langer haltbare Variante
lancierte, stellte das praktisch den ,,Damm-
ANZEIGE

bruch® dar: ESL-Milch wurde damit sozusa-
gen von heute auf morgen salonfahig. Und
heute ist die langer haltbare Frischmilch der
Standard in der Kategorie Frischmilch.

Ahnlich, aber in sehr viel kleinerer GroBen-
ordnung, verlief die Entwicklung bei einer
anderen Spezialmilch-Variante, der laktose-
freien Milch. Erste Varianten kamen bereits
in den 90er Jahren auf den Markt, entwi-
ckelten sich von den Abverkaufsmengen her
zunachst eher bescheiden, galten dann als
absoluter Trend und machten Herstellern
und Handel mit ihrer preislichen Positionie-

rung viel Freude. Letzteres gilt zwar auch
heute noch, doch scheint sich abzuzeichnen
(siehe auch den Beitrag ab Seite 22 dieser
Ausgabe), dass auf der Absatzseite die Gren-
zen des Wachstums erreicht sind.

Ein weiteres Erfolgskonzept — zumindest
was die immer beliebter werdende Inan-
spruchnahme des Begriffes durch die Molke-
reien anbetrifft — ist die Weidemilch. Hort
sich gut an, bedeutet aber lediglich, dass die
Kihe an mindestens 120 Tagen pro Jahr fiir
mindestens sechs Stunden téglich auf der
Weide grasen diirfen.
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" Die [ri::che
Milch
\

Wie die Kiihe an den ,restlichen® 245 Ta-
gen gehalten und wie und womit sie in dieser
Zeit gefuttert werden, ist nicht geregelt.

Einen Schritt weiter geht dabei das im Nor-
den Deutschlands verbreitete Giitesiegel
»Pro Weideland* der Pro Weideland Deut-
sche Weidecharta GmbH in Ovelgdnne.
Neben 120 Tagen Auslauf im Jahr missen
auBerdem pro Kuh mindestens 2.000 gm
Weideland zur Verfligung stehen. Die ganz-
jahrige Auslaufméglichkeit ist zu gewéhrleis-
ten und die Kihe dirfen nur gentechnik-

freies Futter bekommen.

Frischmilch, die gekiihlt
langer haltbar ist, ist heu-
te der Standard in den
Kiihlregalen des LEH.

e ¢ ¥

WEIDE
HILCH

Weidemilch ist in
aller Munde, aber die
Produktionsvorschriften
sind nicht sehr restrik-
tiv. Bei Pro Weideland

T " gelten etwas strengere
. el

€D Spielregeln.

Pro Weideland (gegriindet im Jahr 2017)
steht mittlerweile auf einem recht soliden
Fundament und zdhlt heute einen breiten
Kreis von Unternehmen, Behérden und
Verbianden zu seinen ,,Unterstlitzern®, wie
der Homepage www.proweideland.eu zu
entnehmen ist. In der Milchindustrie sind das
zum Beispiel Arla Foods mit der norddeut-
schen Regionalmarke Hansano, das Deut-
sche Milchkontor, die Molkerei Ammerland
sowie die Molkerei Rlcker.

Eine Erfolgsgeschichte par excellence, weil
sogar seit einigen Jahren mit offizieller (EU-)

Leben.

Regional ist gut, lokal noch besser. Die
DMK Group erweckt vor diesem Hinter-
grund die Marke Bremerland zu neuem

Bremer Stadtmilch

Im Rahmen ihres 20-jdhrigen Standort-
Jubildaums in Bremen lasst die DMK Group
ihre Traditionsmarke Bremerland in der
Hansestadt wieder aufleben. So gibt es seit
April die einzige Frischmilch im Bremer Ein-
zelhandel, die ausschlieBBlich von Landwirten
aus dem Bremer Stadtgebiet stammt.

Mit dem verstarkten Fokus auf die nord-
deutsche Herkunft ihrer Marke Milram
setzt die DMK Group bereits auf nationaler
Ebene auf ihre regionalen Wurzeln und will
durch die Verortung der Produkte ,,aus der
Heimat der Frische® der Marke so ein klares
Profil verleihen. Dieser Ansatz soll nun auch
auf regionaler Ebene fortgefiihrt werden.
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Laktosefreie Trink-
milch ist vor iiber
zwei Jahrzehnten
als AuBenseiter an
den Start gegangen,
hat sich dann zu
einem ,,In“-Produkt
entwickelt, hat aber
jetzt wahrscheinlich
die Grenzen ihres
Absatzpotenzials
erreicht.

Anerkennung geadelt, schreibt dagegen die
Heumilch-Initiative der im Jahr 2004 in Os-
terreich gegriindeten Arbeitsgemeinschaft
Heumilch (ARGE Heumilch).

Denn die (Kuhmilch-) Heuwirtschaft wurde
im Jahr 2016 von der Europdischen Union
mit dem EU-Gitesiegel g.t.S. — garantiert
traditionelle Spezialitdt — ausgezeichnet. Seit
2019 gilt dieser Schutz auch fur Schafs- und
Ziegenmilch. Auch auf dem deutschen Markt
entwickeln sich die Heumilch und die aus ihr
hergestellten Produkte zu einer begehrten
Kategorie, die allen an der Wertschépfungs-
kette Beteiligten Uberdurchschnittliche Mar-
gen verspricht.

Die aktuelle Bilanz der ARGE Heumilch:
2019 wurden 510 Mio. kg Heumilch verar-
beitet. Mittlerweile werden iber 60 Prozent
der osterreichischen Heumilch und Heu-
milchkasespezialitaten ins Ausland geliefert.
Der wichtigste Exportmarkt ist Deutschland.

Um Heumilch noch erfolgreicher vermark-
ten zu kénnen, wurde 2019 eine Koope-
ration mit Heumilchproduzenten aus dem
Allgdu geschlossen. Erklartes Ziel ist es,
mit einem einheitlichen Auftritt die Kraf-
te zu biindeln, gemeinsam die Vorteile
der Heuwirtschaft zu kommunizieren und
Heumilch noch bekannter zu machen, so
die ARGE Heumilch. Durch die grenziber-
schreitende Zusammenarbeit werde zu-
dem der Standard von Heumilch und ihrer
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Heumilch
litegee Aihuch
5% &
e el Wer Trinkmilch (und
g daraus hergestellte Pro-
dukte) mit dem Label
Heumilch deklariert,
muss sowohl natio-
L=y nale als auch EU-weit
(# || geltende Vorschriften
il o

einhalten.

Produkte auBerhalb Osterreichs gehoben.
Denn samtliche Mitglieder der ARGE Heu-
milch verpflichten sich, ber die Richtlinien
von ,,Heumilch g.t.5.“ hinaus zu arbeiten.
»Heumilchbauern und -verarbeiter, die der
ARGE Heumilch angehdéren, halten sich ne-
ben den EU-weit vorgegebenen Richtlinien
zur Heuwirtschaft zusatzlich an das strenge
osterreichische Heumilch-Regulativ®, erklart
ARGE-Geschiftsfihrerin - Christiane  Mésl.
Das beinhaltet neben der artgerechten Fiit-
terung unter anderem, dass alle Produkte
aus Heumilch Tierwohlrichtlinien erfiillen
mussen. ,Wir sind die Vorreiter fir das
Qualitatsprodukt Heumilch.“

Um die Konsumenten auch in diesem Jahr
umfassend Uber Heumilch und Heumilch-
produkte zu informieren, hat die ARGE ein
umfangreiches Paket geschnirt: Die Band-
breite reicht von klassischen MaBnahmen in
Print (siehe hierzu auch Seite 44), Online,
Social Media und TV Uber ein neues Kin-
derbuch bis hin zur Fibel ,,Heumilchkase
und seine Freunde®, die das Thema ,,Food-
pairing® verstandlich erklart und spannende
Kombinationen aufzeigt.

Christiane Mosl: ,,Kritische Konsumenten su-
chen laufend nach nachhaltigen, hochqualita-
tiven und regionalen Produkten. Sie wollen
wissen, woher ihre Lebensmittel kommen
und erkundigen sich nach dem Wohlergehen
der Tiere. Diese Kundenwiinsche kdnnen
die Heumilchbauern erfiillen.“

Differenzieren bis zum ,,Geht-nicht-mehr*

Das Trinkmilch-Angebot wird immer vielféltiger und standig weiter ausdifferenziert. Da
kann man auch als Insider schnell den Uberblick verlieren. Und wie viele Trinkmilchsorten
es tatsdchlich im Handel gibt, wird wohl kaum noch jemand nachvollziehen kénnen. Schon
gar nicht diejenigen, die die Produkte kaufen sollen.

Wenn man aber doch einmal den Versuch wagt, die Warengruppe zu kategorisieren,
kommt man schnell ins Schlingern. So kann man in einem ersten Schritt vielleicht noch
grob unterscheiden zwischen konventionell produzierter und Biomilch, jeweils in den
Varianten ,,Haltbar“ und ,,(Langer) Frisch® sowie erhdltlich in verschiedenen Fettgehalts-
stufen. GroBzUgigerweise sollte hier auBer Acht gelassen werden, dass es im Biobereich
wiederum neben der Standardmilch nach EU-Oko-Verordnung Varianten gibt, die nach
den zahlreichen verschiedenen Richtlinien der Anbauverbdnde (wie Bioland, Demeter,
Naturland etc.) produziert werden.

Dartiber hinaus findet man im deutschen Lebensmittel-Einzelhandel Trinkmilch, die als
Weidemilch, A2-Milch, Faire Milch, Bergbauern- oder Alpenmilch, Landmilch, Bauern-
milch oder als gentechnikfrei gelabelt ist. Um nur einige zu nennen, denn diese Auflistung
erhebt keinesfalls den Anspruch auf Vollstandigkeit. Besonders im Fokus stehen dabei
Bezeichnungen, die auf die Herkunft der Produkte, Regionalitit oder Lokalitat — wie das
jlingste Beispiel ,,Bremerland* vom Deutschen Milchkontor zeigt.

Dazu hat die Verbraucherzentrale Bayern nach einer entsprechenden Untersuchung im
Jahr 2016 festgestellt: ,,Mit Regionalitat wird am haufigsten geworben. Hersteller gehen
unterschiedlich mit der Begrifflichkeit um. Es fehlt an einer einheitlichen Vorgabe, wann
Lebensmittel als regional ausgelobt werden diirfen und was unter Region zu verstehen ist.
Bei fast einem Drittel (Anm. d. Red.: der in die Untersuchung einbezogenen Produkte)
trifft die Aussage nur teilweise zu. Entweder ist der Abfillbetrieb auBerhalb der Region
oder das Milcheinzugsgebiet ist gréBer als die beworbene Region.“

Aber langst nicht alle der zahlreichen Siegel und Begriffe auf den Verpackungen unterlie-
gen eindeutig definierten Rechtsvorschriften bzw. sind einheitlich geregelt, so die Verbrau-
cherzentrale. Bei einigen wenigen handelt es sich definitiv sogar um substanzlose und zum
Teil irreflihrende Phantasiebezeichnungen wie z. B. Landmilch und Bauernmilch.

- Jr\;

&
R |

Das Trinkmilch-Angebot in Deutschland wird immer uniibersichtlicher: Neben den Pri-
vate Labels setzen regionale und auch auf Lokalitit setzende Konzepte immer wieder
neue Akzente. Einzig und allein mit dem Ziel, fiir Mehrwert in dieser margenschwachen
Kategorie zu sorgen. Und manchmal funktioniert das sogar sehr gut.
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Ausgebremst?

Laktosefreie Milchprodukte sind keine Selbstldaufer mehr.
Bei stagnierenden bis riicklaufigen Absatzmengen dirften aber
zumindest die Spannen noch zufriedenstellend sein.

22
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Umsatz mit laktosefreien Milchprodukten

000 0

0 018 019
Insgesamt, davon 273.810 288.939 306.967
H-Milch 141.322 148.521 145.681
Frischmilch 25.626 26.419 26.831
Naturjoghurt 20.659 20.325 19.948
Schlagsahne 28.690 33.170 34.887
Fruchtjoghurt 10.160 10.520 20.705
Naturquark 12.065 13.478 14.428
Brotaufstrich 10.340 10.317 12.864
Eiskaffee 1.599 2.296 5.368
Milchmischgetranke 1.562 1.342 3.089
Dessert 4121 3.900 3.378
Butter 8.531 8.943 9.043
Schmand 4.216 4.526 5.447
Trinkjoghurt 1.128 988 1.059
Fruchtquark 1.553 1.681 1.691
Saure Sahne 1.088 1112 1.154
Buttermilch 331 0 183
Creme fraiche 463 634 823
Molke 18 463 358
Zaziki 82 39 26
Milchreis 257 263 2

Quelle: Nielsen
Milchprodukte  stellten  druckenden Woachstumsraten. Und die

Laktosefreie

ohne Zweifel in den vergangenen Jah-
ren einen Trend dar. Geboren urspriinglich
aus der Idee, Verbraucher mit einer Lak-
toseintoleranz anzusprechen und so das
Absatzpotenzial fiir Milchprodukte zu ver-
groBern. Anfangs wurde das Engagement
der beiden Pioniere in dieser Kategorie,
der BreisgaumilchOmira (Marke: ,,Minus
L*) und der Schwarzwaldmilch (Marke:
»LAC*) von zahlreichen Branchenexper-
ten noch zum Teil milde beldchelt. Doch
entwickelte sich das Thema , Laktosefrei*
im Laufe der Jahre dann doch zu einer
von immer mehr Molkereiunternehmen
ernstgenommenen Kategorie mit beein-

meisten Unternehmen haben zumindest
das eine oder andere laktosefreie Milch-
produkt im Portfolio.

Nicht nur, weil zumindest ein Teil der tat-
sachlich laktoseintoleranten Verbraucher
als Kaufer gewonnen werden konnte,
sondern auch, weil zunehmend Konsu-
menten angesprochen wurden, die von der
Milchzucker-Unvertraglichkeit  Gberhaupt
nicht betroffen sind. Denn sich laktosefrei
zu erndhren, galt bei bestimmten Kéaufer-
schichten auf einmal als schick. Und war
dann auch ein Indiz flr erndhrungsphysio-
logische Kompetenz und die Bereitschaft,

ANZEIGE
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Schwarzwaldmilch

LAC-Milch
im Mehrwegglas

Die Schwarzwaldmilch bringt seit
Mérz bundesweit unter der Marke
LAC die erste laktosefreie Frischmilch
im Mehrwegglas auf den Markt. Sie
wird in den Fettgehaltsstufen 1,5 %
und 3,5 % angeboten. UVP: LAC-
Frischmilch 1,5 % Fett bei 1,49 Euro,
LAC-Frischmilch 3,5 % Fett bei 1,59
Euro.

AuBerdem bietet die Schwarzwald-
milch als nach eigenen Angaben erster
Hersteller auf dem deutschen Markt
einen laktosefreien Naturjoghurt mit
3,5 Prozent Fettgehalt im Mehrweg-
glas an. UVP: 1,39 Euro. Unterstlitzt
wird die Einflihrung mit POS-Akti-
onen, einer Verbundaktion mit Give-
Away und PR in Publikumsmedien.

beim Einkauf auch gerne etwas tiefer in die
Tasche zu greifen. Das Ergebnis: Der Anteil
der Konsumenten laktosefreier Milchpro-
dukte an der gesamten Kauferschaft lag laut
Schatzungen von Marktforschungsexperten
vor etwa zwei Jahren bei immerhin etwa
80 Prozent.

Aber ist der viel beschworene Trend ,,Lak-
tosefrei* eventuell ein Auslaufmodell? Eine
Frage, die man nicht so einfach mit Ja oder
Nein beantworten kann. Denn Fakt ist
einerseits, dass der Umsatz mit laktose-
freien Milchprodukten in der weiBen Linie
im Jahr 2019 um mehr als sechs Prozent

gegeniiber 2018 auf 307 Mio. Euro gestie-
gen ist. Andererseits aber stagnierte der
Gesamtabsatz 2019 auf einem Gesamtvo-
lumen von gut 195.000 t. Und auf der Su-
che nach Neuprodukten in der Kategorie
»Laktosefrei” stellt man auBerdem fest,
dass hier in den letzten zwei Jahren prak-
tisch Giberhaupt nichts passiert ist.

»Laktosefrei ist ganz offensichtlich zum
Standard mit stagnierenden bis riicklaufigen
Absatzmengen geworden, zumindest in
der mit Abstand wichtigsten Warengruppe
Trinkmilch sowie bei Naturjoghurt. Interes-
sante Zuwdchse, allerdings auf vergleichs-

weise niedrigem Niveau, wurden dagegen
z. B. bei Eiskaffee, Milchmischgetranken und
Fruchtjoghurt registriert.

Alles in allem ist das bei insgesamt deutlich
gestiegenen Umsitzen eine Marktentwick-
lung, die den Herstellern und dem Handel
doch recht (berdurchschnittliche Spannen
bescheren dirfte. Bei einer Beurteilung der
Kategorie ,,Laktosefrei“ sollte aber auch be-
ricksichtigt werden, dass es sich nach wie
vor um eine Nische handelt, die lediglich
etwa 2,5 Prozent des Umsatzes der weil3en
Linie reprasentiert. Der Absatzanteil liegt
noch deutlich darunter.

Absatz von laktosefreien Milchprodukten

Absatz in 1.000 kg

2018

Insgesamt, davon 192.524 195.289 195.298
H-Milch 142.282 144.010 140.621
Frischmilch 19.487 19.565 19.485
Naturjoghurt 11.627 11.913 11.342
Schlagsahne 6.933 6.957 7.478
Fruchtjoghurt 3.388 3.688 5.675
Naturquark 3.267 3.682 3.891
Brotaufstrich 941 886 1.100
Eiskaffee 313 427 955
Milchmischgetranke 606 527 909
Dessert 956 980 879
Butter 871 859 854
Schmand 585 627 833
Trinkjoghurt 484 409 459
Fruchtquark 273 300 293
Saure Sahne 213 216 223
Buttermilch 186 0 107
Créme fraiche 60 79 100
Molke 2 17 91
Zaziki 4 2
Milchreis 42 44 0

Quelle: Nielsen
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Emmi Deutschland

Laktosefreier
Sahnejoghurt

Emmi Deutschland erweitert das Sor-
timent seiner griechischen Milchpro-
dukte unter der Marke des Herstellers
Mevgal um den Artikel Original Grie-
chischer Sahnejoghurt Laktosefrei. Der
Sahnejoghurt wird in 150-g-Bechern
angeboten. Er trdgt auf den Verpa-
ckungen — dem aktuellen Trend ent-
sprechend — auch den Hinweis (,,Sour-
ce of Protein®), dass er Protein enthilt.
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Dr. Oetker
Loffelgliickliche
Vielfalt

Dr. Oetker stellt seine Erfolgssorti-
mente Sahne-Pudding, GrieBpudding,
Fruchtgriitze und Bourbon Vanille-
SoBe unter das gemeinsame Label Lof-
felgliick. Die gemeinsame Vermarktung
als ,,16ffelgllickliche Vielfalt” soll das ge-
samte Sortiment emotionalisieren, fur
noch mehr Aufmerksamkeit im Kiihl-
regal sorgen und damit ,vielverspre-
chende Umsatzaussichten schaffen.

{ Rote '
. Griitze Yo

Dr. Oetker

Sommerzeit bei
der Fruchtgriitze

Dr. Oetker bietet in seinem Fruchtgriit-
zen-Sortiment noch bis Juli die Saison-
variante Pfirsich-Himbeergriitze mit
Holunderblitensirup an. Erhaltlich ist
die Sommersorte im 500-g-Becher und
im  160-g-Doppelkammerbecher mit
Bourbon-Vanille-SoBe. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 2,29
Euro fiir den 500-g-Becher und bei
0,99 Euro fiir den160-g-Becher.

05/20 - milch-marketing.de
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Milchwerke Berchtesgadener Land

Erfrischende
Saisonprodukte

Die Milchwerke Berchtesgadener Land
setzen im Sommer auf tropische Friich-
te. Im Rahmjoghurtsortiment werden
die Wintersorten durch die bewahrten
Sommersorten Zitrone und Orange
abgeldst. Im  Joghurtdrink-Sortiment
setzt die Molkerei auf den Dauerbren-
ner der gelben Sorten im Fruchtjo-
ghurt-Sortiment: Pfirsich-Maracuja er-
setzt dort die Sorte Multifrucht.

ANZEIGE
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Trendiger
Trinkgenuss

Die Molkerei Miiller bringt jetzt das trendige Joghurtgetrank Ayran
in die Kiihlregale. Im zweisprachigen, deutsch-tlirkischen Design
hat der Miller Ayran das Zeug zum Kultprodukt.

oghurt, Wasser Salz — sonst nichts! Ayran, so titelte einst das Magazin ,,fit for fun* ist das

fitteste Nationalgetrank der Welt. Seinen Ursprung hat Ayran im Gebiet zwischen dem
Schwarzen und dem Kaspischen Meer (Kaukasus und Anatolien). In der Tirkei genief3t es
als Nationalgetrank Kultstatus. Und auch in Westeuropa steigt die Zahl der Entdecker und
Liebhaber rapide an. Kein Wunder: Mit nur 35 Kilokalorien je 100 Gramm ist der Joghurt-
drink nicht nur erfrischend, sondern auch gesund. Als pures Getrank ist er frei von Aromen,
Farbstoffen oder anderen Zusatzstoffen.

Die Molkerei Mdiller sieht einen verstarkten Trend fiir Ayran und moéchte diesen einer breiten
Kéauferschaft zuganglich machen. Der Verkauf im Lebensmittel-Einzelhandel startet bereits im
Mai. Abgefiillt wird das erfrischende Joghurtgetrank in einer wiederverschlieBbaren 500-ml-
Flasche. Das coole Getrank diirfte mit seinen natiirlichen Inhalten und seinem authentischen
Look aktuell viele Verbraucherwiinsche erfiillen. Die unverbindliche Preisempfehlung von
Mdiller liegt bei 0,99 Euro pro Flasche.

Ayran ist ein aktuell trendiges Joghurtge-
trank. Als Durstléscher genauso geeignet
wie als Begleiter zu salzigen Speisen.

Kalorien und Inhaltsstoffe

Ayran besteht nur aus drei Zutaten: Wasser,
Joghurt und Salz. Der Joghurtdrink kommt

& SALZ ohne Zuckerzusatz aus. Das bedeutet: In
Sﬁhsﬂ hwiﬁf’é’!’ 100 Gramm Ayran sind nur zwei Gramm
| : Kohlenhydrate, Eiwei3 und Fett enthalten.
) 3 Die enthaltenen Milchsdurebakterien for-
dern auBerdem die Darmgesundheit. Salz
sorgt besonders nach dem Sport fiir eine

JOGHURT, WASSER

schnelle Regeneration. Ayran hilft somit,
nach dem Sport den Salzgehalt im Kérper
wieder auszugleichen.

Karwendel-Werke

1001 Nacht
im Kiihlregal

Die Karwendel-Werke bringen im
Frischkdse-Sortiment Miree mit der
Sorte Fruchtiges Curry einen luftig-
lockeren Hauch von 1001 Nacht ins
Kuhlregal. Mit der sanften Scharfe und
einer ausbalancierten Wiirzigkeit von
Curry und einer fruchtigen, leicht su-
Ben Mango-Note. Die unverbindliche
Preisempfehlung fir den 135-g-Be-
cher liegt bei 1,39 Euro.

Molkerei Muller

Tierische Jagd
im Kiihlrega

In der neuen Miiller Joghurt mit der
Ecke Tom und Jerry geht die rasante
Verfolgungsjagd der beiden mit viel
SpaB in eine neue Runde. Dafiir hat
die Molkerei Alois Mdller das Verpa-
ckungs- und Becherdesign mit neuen
Orten in Szene gesetzt. Die UVP fir
die beiden Sorten Butterkeks und
Haselnuss-Waffelwirfel liegt bei 0,59
Euro pro 140-g-Becher.
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Privatmolkerei Bauer

Erfrischendes
Sommerquartett

Vier spritzige Joghurtvariationen sollen
jetzt im Sortiment Der GroB3e Bauer
Lust auf Sommer und Sonnenschein
machen. Erhiltlich sind die Sorten Zi-
trone, Kirsch-Banane, Tropische Friichte
und Erdbeer-Johannisbeere im 250-g-
Becher. Die Sommersorten erfrischen
Loffel fur Loffel und garantieren einen
fruchtig-frischen Genussmoment, ver-
spricht die Privatmolkerei Bauer.

Schwarzwaldmilch

Neue Sorten
fir Kinder

Den Kijo von Schwarzwaldmilch gibt es
in zwei neuen Sorten: Heidelbeere und
Kirsche. Die Joghurts sind fein piriert
und kommen ohne SiiBstoffe, Konser-
vierungsstoffe und kinstliche Aromen
aus. Der Zuckeranteil ist laut dem Her-
steller 30 Prozent geringer als bei ande-
ren Fruchtjoghurts. Die Sorten sind im
125-g-Becher erhiltlich. Die UVP liegt
bei 0,45 - 0,49 Euro.

[Ersrrivaiim ||

Ehrmann

Limitierte Grand
Dessert-Edition

Ab Mai gibt es eine Dessert-Neuheit
von Ehrmann. Unter der Marke Grand
Dessert erscheint die neue Limited
Edition Vanille Schoko. Die Dessertkre-
ation besteht aus einer Vanille-Dessert-
créme mit Schokosahne und punktet
mit einer vollmundig cremigen und sah-
nigen Konsistenz. Grand Dessert wird
in 190-g-Bechern angeboten. Die UVP
liegt bei ca. 0,79 Euro pro Becher.

05/20 - milch-marketing.de

Deutsches Milchkontor

Gewiirzquark in
neuer Packungsoptik

Mit einem neuen Packaging fur sein Mi-
ram-Gewiirzquark-Sortiment setzt das
DMK auf den Trend Natirlichkeit und
eine impulsstarke Inszenierung, heit es
in Zeven. Der kraftvolle, nordisch ange-
hauchte Look soll den Quark frisch in Sze-
ne setzen und das Produkt ansprechender
in der Verwendung zeigen. Zusatzlich tra-
gen neue Farbcodes und Sortenbalken
zur einfachen Differenzierung bei.

ANZEIGE
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Junior Marketing-Manager Ann-Cathrin Réver und Marketingleiter José Antunez prisentieren die Gazi-Grillkisespezialititen.

HeiBes Bio-Duo

Garmo bietet unter seiner Marke Gazi jetzt auch Grill- und Pfannenkdse in Bioqualitdt an.

HeiBe“ Kéase erfreuen sich nach wie
? vor steigender Beliebtheit bei den
Konsumenten in Deutschland. Ethno-Spezia-
list Garmo, der seit 2006 unter seiner Marke
Gazi auch Pfannen- und Grillkdse anbietet,
setzt jetzt mit zwei Produkten innovative
Akzente in dieser Kategorie.

Bereits 2006 brachte Garmo als fleisch-
lose Alternative seinen ersten Gazi-Grill-
und Pfannenkdse in den Sorten Natur
und Krauter (jeweils 2 x 100 g) auf den
Markt. Aufgrund der erfolgreichen Einflh-
rung des Grillkdsesortiments wurde die-
ses 2010 mit dem Grill- und Pfannenkése
Chili (2 x 100 g) erweitert. 2017 folgten
schlieBlich der Honey BBQ (2 x 100 g)
und das Topping in der Angebotspalette,
der Grillmix (4 x 100 g). Das Besondere
am Gazi-Grillmix: Alle Grillkdsesorten be-
finden sich in einer Verpackung.

Zu den Besonderheiten der Produkte erklart
Marketingleiter José Antunez: ,,Bei diesem
Konzept haben wir besonders darauf geach-
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MATTR

Das neue Grill- und Pfannenkise-Angebot in
Bioqualitdt von Garmo gibt es in den Varian-
ten Natur und Kriuter.

tet, dass die feste Konsistenz des Késes nicht
verloren geht. Eine weitere Besonderheit:
Der Grill- und Pfannenkése von Gazi zerlauft
nicht, ist ein reines Naturprodukt und keine
Kasezubereitung.“ Der halbfeste Schnitt-
kdse, so Junior Marketing-Manager Ann-
Cathrin Rover, bleibe in seiner Form von
der Produktion bis zum Verzehr unverdn-
dert. Eine deutliche Abgrenzung zu lblichen
Angeboten aus halbfestem Schnittkase.

Die Produkte werden in Zusammenarbeit
mit einem kompetenten Partner in einer
spezialisierten Késerei hergestellt.

Bei der Markteinfihrung will Garmo sehr
behutsam vorgehen, heif3t es in Stuttgart. Ein
sukzessiver Distributionsaufbau sei das Ziel.
Die Ressourcen sollen mit der Nachfrage
wachsen. Gleiches gelte auch fiir die flankie-
rende Werbeunterstiitzung.
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Cow Cow Karwendel-Werke
jo hurt-Alternative Neue Exquisa-
Haferbasis Creation des Jahres

Cow Cow bietet jetzt mit ,,Hafer*
eine vegane Joghurt-Alternative auf
Basis von Hafer in Bioqualitdt an.
»Hafer” hat laut Cow Cow eine cre-
mige Konsistenz und soll nicht nur
Veganer iberzeugen. Die Produkte
sind in den Sorten Vanille, Natur
ungesliit und Mango-Maracuja in
150-g-Bechern mit Pappbanderole
erhaltlich.

Exquisa a la Indisches Curry ist die
neue Exquisa Creation des Jahres und
soll zum Traumen von fernen Landern
einladen. Der Frischkdse Uberzeugt
mit exotisch-pikanten Gewlirzen wie
Kurkuma und Schwarzkiimmel, abge-
rundet durch eine fruchtig-siiBe Note
von Mango. Die neue Exquisa Crea-
tion wird im typischen 175-g-Becher
angeboten.

Ll

Mondelez Deutschland

Philadelphia mit
Basilikum und Zitrone

Mondelez Deutschland erweitert die Li-
nie ,,Philadelphia Free to feel good* um
die Sorte Basilikum & Zitrone. Sie soll
mit ihrem frisch-zitronigen und herzhaft-
krautrigem Geschmack Abwechslung
auf den Tisch bringen. Die Produktlinie
ist fettreduziert (mindestens 30 Prozent
weniger Fett als die Doppelrahmstufe)
und wird ohne Konservierungsstoffe
und kiinstliche Aromen hergestellt.

05/20 - milch-marketing.de
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Vandersterre

Mai-Gouda von
Landana Jersey

Vandersterre bringt einen neuen
Frihlingskdse auf den Markt, den
Landana Jersey Mai-Gouda. Der Kése
wird aus Jersey-Kuhweidemilch her-
gestellt und reift etwa acht Wochen
lang auf Holzbrettern. Er hat einen
weichen und cremigen Geschmack,
ist nur voriibergehend erhdltlich und
ab Woche 26 lieferbar — nur solange
der Vorrat reicht.

ANZEIGE
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Gernot Déffinger und
Frederike Graml prisen-
tieren das relaunchte
Miree-Sortiment.

Miree ,bekennt Farbe“ und
prasentiert sich in neuem und
auffilligem Verpackungsde-
sign als Eyecatcher im Kiihl-
regal.

Mutiger Relaunch

Karwendel setzt Frischkdsesortiment Miree ganz neu in Szene

lotzen statt kleckern! Sie sind kaum wie-
derzuerkennen. Waren es die Miree-
Liebhaber bislang gewohnt, ihre Produkte in
filigran gestalteten Bechern vorzufinden, so
werden Sie Uber den neuen Auftritt staunen.

Seit Mai setzen die Buchloer Karwendel-
Werke ihren angekiindigten Markenre-
launch sukzessiv um. Im Mittelpunkt der
UmstellungsmaBnahmen  stehen  Gestal-
tungsveranderungen, die auf verschiedenste
verbraucherrelevante Parameter am POS
abzielen.

An erster Stelle steht die bessere Sichtbar-
keit als Block. Hierzu werden aufféllige, voll-
flachige Fondfarben, die von Sorte zu Sorte
unterschiedlich sind, eingesetzt. Auf diese
Weise soll die Sortendifferenzierung deut-
lich verbessert werden, die zusétzlich durch

neue sortenspezifische Serviervorschldge
erganzt wird. Dies belegen laut Karwendel
eingehende Marktforschungstberprifungen
im Vorfeld. Bei zwolf unterschiedlichen
Geschmacksrichtungen eine dringliche Not-
wendigkeit, heift es in Buchloe.

Auch das Logo wurde kolossal verandert. Es
erscheint nun nicht mehr in Griin, sondern
in WeiB. Selbst der Becher ist ein anderer
und hat zugunsten der Plakativitdt an Hohe
gewonnen. Verbrauchertests attestiertem
dem Erscheinungsbild mehr Hochwertigkeit
und Zeitgeist. Durch seine abgerundeten
Ecken ist er fiir ein optimiertes Facing im Re-
gal nach vorn ausrichtbar.

»Wir sind uns bewusst, dass diese vollig
neue Gestaltung ein sehr mutiger Schritt ist,
aber schlieBlich sind wir im Bereich franzo-

sisch positionierter Frischkdse im klassischen
LEH Marktfiihrer und wollen uns deutlich
vom Wettbewerb abgrenzen®, begriindet
Gernot Doéffinger, Marketingleiter bei Kar-
wendel, diesen Schritt.

Mit dem Relaunch gingen zum einen die
bestehenden Verwender mit, zum ande-
ren will Karwendel zusétzliche Verwender-
schichten ansprechen. Auf die Frage, welche
das seien, antwortet Marketing-Managerin
Frederike Graml: ,Unsere Marktforschung
hat gezeigt, dass auch gerade junge Ver-
wender diese neue Gestaltung sehr positiv
annehmen.*

Zur Umstellung setzt das Unternehmen
erstmalig flr Miree auf TV-Werbung. Er-
ganzt wird die Kampagne durch Print und
zahlreiche Online- und POS-MaBnahmen.

05/20 - milch-marketing.de
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Deutsches Milchkontor

Osterland-Desserts
in GroBBformaten

Das Deutsche Milchkontor bietet die
Desserts unter der Marke Osterland
jetzt auch in Familienpackungen an.
So gibt es jetzt die Rote Gritze mit
Himbeergeschmack in der Ein-kg-
GroBpackung und die Dessert-SoBe
mit Vanillegeschmack in der 500-ml-
Packung. Die UVP liegen bei 1,69
Euro (Rote Griitze) und 1,59 Euro
(Dessert-SoBe).
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Erlebnissennerei Zillertal

Saisonale
Sommerfrische

Saisonale Sommerfrische garantiert die
limitierte Edition Holunder-Limette, die
die Erlebnissennerei Zillertal jetzt wie-
der in ihrer Heumilch-Joghurt-Range
anbietet. Mit Frische und einem sanften
Hauch von Holunder und einem erfri-
schenden Spritzer Limette. Die Ziller-
taler Heumilch-Produzenten setzen
auch dieses Jahr voll und ganz auf die
coole Sommersorte.

Meggle

Neue Butterzuberei-
tungen zur Grillsaison

Butterspezialist Meggle erweitert
sein Angebot an Butterzubereitungen
um die Artikel Grillmeister (rauchig-
scharf) und Gemdisehelden (medi-
terran-fruchtig). Die Butterzuberei-
tungen werden in 100-g-Packungen
angeboten, die jeweils fiinf Stlicke a
20 g enthalten. Das ,,geniale Duo* eig-
net sich zur Verfeinerung von Fleisch,
Fisch und Gemiise.

N

- —

Ethiconomy

Hollandaise auf
pflanzlicher Basis

Die Ethiconomy GmbH, Hamburg,
bietet jetzt auch eine Hollandaise un-
ter der Marke Bedda an. Diese Hollan-
daise enthalt keine tierischen Spuren,
kein Palmél und kein Soja. Sie eignet
sich nicht nur zur Verwendung als
klassische SpargelsoBe, sondern auch
zum Uberbacken von Aufliufen und
Gemiise sowie auf Pizza und wird in
230-ml-Gldsern angeboten.

05/20 - milch-marketing.de

Zott

Zottarella mit
roter Jalapeiio

Jetzt wird’s scharf im Mozzarella-
Regal, kiindigt Zott an. Denn das
Molkereiunternehmen hat die neue
Mozzarella-Sorte Zottarella mit roter
Jalapefio auf den Markt gebracht.
Der neue Zottarella-Kugel (125 g)
mit roter Jalapefio ist bereits fertig
gewlirzt und eignet sich fir viele Ge-
richte wie pikante Gratins, Pizzen und
Salate oder auf Baguette als Snack.

Ruwisch & Zuck/Kasespezialisten Stid

Ziegenkaise aus
dem Emsland

Im Emsland liegt die Kdsemanufaktur
Fehnland. Inhaberin Loes Hektor stellt
aus Ziegenmilch Hart- und Schnittkdse
her. Moormédel ist ein junger Schnitt-
kdse aus Ziegenrohmilch, der bis zu
drei Monate reift und einen typischen,
jedoch nicht aufdringlichen Geschmack
nach Ziegenmilch hat. Moormadel Jung
hat einen Fettgehalt von mindestens 45
Prozent i. Tr. und wiegt 3,3 kg.
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Jubilium

Seit das Werk in Freiburg 1936 erbaut wurde, hat sich viel getan.

im Schwarzwald

Die Molkerei Schwarzwaldmilch aus Stidbaden ist eine der wenigen regionalen Molkereien,
die wirtschaftlich erfolgreich arbeiten. Seit 90 Jahren setzt sie nicht nur auf traditionelle
Milchprodukte, sondern entwickelt sich mit den Erndhrungstrends weiter.

olkereien haben Zukunft. Davon ist An-

dreas Schneider lberzeugt. Seit 2013 ist
er Geschéftsfiihrer der Genossenschaftsmol-
kerei Schwarzwaldmilch, die aktuell ihr 90-jah-
riges Bestehen feiert. Und das erfolgreich:
2018 hat die Genossenschaft einen Rekordum-
satz von 195,4 Millionen Euro erwirtschaftet
und ihren Umsatz damit um neun Prozent ge-
steigert. Die genauen Zahlen fiir 2019 werden
zwar erst Mitte dieses Jahres veroffentlicht,
den Verantwortlichen zufolge ist aber mit etwa
210 Millionen Euro zu rechnen.

Gegriindet wurde die Molkerei Schwarz-
waldmilch unter dem Namen ,,Breisgau
Milchzentrale“ unter ganz anderen Umstan-
den. Anfang des vergangenen Jahrhunderts
befanden sich die Preise fiir regionale land-
wirtschaftliche Erzeugnisse im Sinkflug. Die
Inflation und der zunehmende Import von
Waren aus dem Ausland machten es kleinen
Milchh&fen schwer, zu tberleben. Gleichzei-
tig musste jedoch die Versorgung der Stidte
mit frischer Milch sichergestellt werden. Die
Stadt Freiburg, der Badische Molkereiver-

band e. V. Karlsruhe und die Milchhédndlerge-
nossenschaft GmbH Freiburg schlossen sich
in der Not zusammen und griindeten die
Genossenschaftsmolkerei. Daraus entstand
Uber die Jahrzehnte die heutige Schwarz-
waldmilch-Gruppe. Eine moderne Molkerei,
die den Schwarzwiélder Milchbauern gehért.

Heute ist die Schwarzwaldmilch-Gruppe nicht
nur eine von wenigen wirtschaftlich erfolg-
reichen Regionalmolkereien. Sie steht auch fiir
Trendbewusstsein und Produktinnovationen.

05/20 - milch-marketing.de
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Im Laufe der Jahre gab es etliche Verpackungs-Relaunches bei den Fruchtjoghurts - nur der

Schriftzug ,,Jogi“ ist immer gleich geblieben.

In den 70er Jahren brachte sie die deutsch-
landweit erste Créme Fraiche auf den Markt.
1997, als Bio-Produkte noch ein Nischendasein
fuhrten, fihrte das Unternehmen ein Bioland-
Sortiment ein. In den 2000ern war es die erste
laktosefreie Milch. Und gerade erst launchte
die Black Forest Nature GmbH, das neue
Tochterunternehmen der Molkerei, die vega-
ne Marke Velike!, die Bio-Milchalternativen auf
Haferbasis vertreibt.

In 90 Jahren hat sich das Sortiment der
Schwarzwaldmilch dementsprechend

deutlich vergréBert. Heu- und Weide-
milch gehéren genauso dazu wie Krauter-
quark und Pudding. Schwerpunkte setzen
die Verantwortlichen aber noch immer
in den klassischen Bereichen Frischmilch,
H-Milch, Sahne und Joghurts. Wobei sich
das bald dndern kénnte: Aktuell wird an
den Plénen fur eine Schwarzwaldmilch-
Kasemanufaktur gearbeitet. Wenn
nichts dazwischen kommt, bekommt der
Schwarzwald ab 2022 seine eigenen ori-
ginal Schwarzwilder Kése. Es bleibt also
spannend. |

lhre Kernkompetenz - Frischmilch - hat die
Schwarzwaldmilch in 90 Jahren nie aus den
Augen verloren. Nischenmirkte wurden
erschlossen, die Nachfrage nach verschie-
denen Milchqualititen bedient.

90 Jahre Meilensteine

Die Schwarz-

Ab jetzt wird Erstmals wird Eine Bioland- waldmilch
Die Breisgau der Jogi- Milch nach zertifizierte GmbH wird
Milchzentrale GmbH Fruchtjoghurt Italien expor- Range kommt Zur neuen
wird gegriindet. produziert. tiert. auf den Markt. Dachmarke.
06. Miarz 1930 1961 1973 1997 20110
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®
1957 1969 1988
Getrinkekar- Die Schwarzwald- Die Milch-
tons I6sen das milch fiihrt als marktordnung
Pfandsystem erste Molkerei der EWG tritt
mit Glasfla- die Giebeldach- in Kraft.
schen ab. Verpackung ein.
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2009 2020
Das Siegel Schwarzwald-
»ohne Gen- milch steigt in
technik* wird den Markt der
eingefiihrt. veganen Milch-

alternativen ein.
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FUNKTIONIERT
NICHT MEHR

Es ist ein ungleicher Kampf, der in ndchster Ndhe ausgetra-
gen wird. Auf der einen Seite Kdse im preislich glinstigen SB-
Regal und auf der anderen Kédse in der Bedienungstheke.

ine kurzlich von POSpulse fiir Milch-Marketing durchgefiihrte Befragung zeigt die

Machtverhaltnisse. Auf die Frage, wo Kaseprodukte gekauft werden, gaben knapp
83 Prozent der Kunden die SB-Abteilung an. Etwa 30 Prozent kauften Kase an der
Bedienungstheke und 22 Prozent an der Prepacking-Theke. Dieses Kaufverhalten ist
einer der Griinde fir die seit Jahren ricklaufige Anzahl der Bedienungstheken. Gab
es im Jahr 2001 noch rund 25.000, ging die Zahl auf heute knapp 13.000 zuriick,
leider mit weiterhin fallender Tendenz. Trotzdem: Die Theke kann zum Erfolgsmo-
dell werden, wenn der Einzelhandel es richtig anpackt.

Auf die Frage ,,Warum kaufst du Kaseprodukte nicht aus dem SB-Regal?* antwor-
teten Kunden am haufigsten, dass sie nach Spezialititen suchen (47 Prozent), kleine-
re oder gréBere Mengen méchten (39 Prozent), aufgrund der Verpackung (33 Pro-
zent) und dass sie beraten werden mdéchten (27 Prozent). Diese Antworten spiegeln
im Umkehrschluss wieder, was Kunden von einer Kisetheke erwarten. Tatsache ist,
dass es die Uberzeugten Thekenkdufer gibt. Aufgabe fiir den Einzelhandel muss es
nun sein, wie neue, und vor allem jingere Kunden fiir die Bedienungstheke gewon-
nen werden kénnen.

Grundvoraussetzung ist kompetentes Fachpersonal. Nur wer wei3, worum es geht
und wovon er spricht, kann Neugierde bei Kunden wecken. Probieraktionen kur-
beln den Abverkauf an. Aufmerksamkeit und Kundenbindung schaffen dartber hi-
naus Werbung und Informationsflyer, aber auch Rezeptideen und Empfehlungen von
Komplementdrprodukten wie Wein, Brot oder Chutneys und Senfsaucen. Fir jin-
gere Zielgruppen kénnten ein Kinderthema, Ideen fiir ein gesundes Friihstlick oder
Kase-to-go-Angebote fiir die Mittagspause ein Magnet sein.

Attraktiv machen insbesondere Landeraktionen die Kasetheke. Es gibt viele groBe
und kleine Kasenationen. Wer wird nicht zum Késefan und genieBt Urlaubsfeeling,
wenn er mehr Uber Kasekunst, Kiiche und Besonderheiten eines Kaselandes erfahrt?

Zusammengefasst besteht die Kunst des bedienten Verkaufens darin, den Kunden zu
vermitteln, etwas ganz Besonderes gekauft zu haben. Engagierte Verkaufer geben
mit Hilfe von emotionaler Kommunikation in Form der Kése gute Geflihle mit nach
Hause. Dafiir bezahlen Kunden auch gerne nachweislich einen hoheren Preis.

Hier kénnen Leser die gesamte Studie von POSpulse zum Thema ,,SB versus Bedien-
theke* kostenlos downloaden: www.pospulse.com/sbvsbedientheke

SARA HENNER
JOHL VAUBEL

ACHGEFRAGT

L)
ber das Thema Kise in Bedienung haben wir
mit drei Experten gesprochen:

¢ Henner Vaubel:, Geschiftsfiihrer Mueller-
Moers GmbH

* Sara Johl, Sortimentsmanagement Food
Frische, Bereich Kase SB/Butter & Fette/
Kasetheke — GLOBUS SB-Warenhaus Holding
GmbH & Co.KG

¢ Laura Lenk von Rewe Lenk,
Kase-Sommeliere

Milch-Marketing: Wie ticken Kunden an der
Kisetheke? Was bewegt sie zum Kauf?

Henner Vaubel: Das Motiv ist (vermeintlich) gré-
Bere Frische und insbesondere Service. Es geht also
um die Interaktion mit dem Fachverkaufer. Wiah-
rend beim Kauf eines gleichartigen SB-Produktes
fur die Verbraucher wichtige Fragen unbeantwor-
tet bleiben, bietet die Theke bei entsprechender
Fachberatung direkte Antworten. Zudem entste-
hen tiber Wiederholungskaufe Vertrauensverhalt-
nisse, die Fachberater in die Lage versetzen, wir-
kungsvolle Empfehlungen auszusprechen.

Sara Johl: Die Kunden an den Kisetheken sind
grundsitzlich ,,Genusskaufer* und erwarten nicht
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nur den Standard, sondern sind auch offen
fir Neues — sie erwarten einen besonderen
Genuss. Im Segment Kasetheke ist der GroB-
teil der Kaufentscheidungen an der Theke
beeinflussbar.

Laura Lenk: Pauschal kann man unsere The-
kenkunden in zwei Kaufergruppen einteilen.
Die, die immer das Gewohnte oder Ange-
bote kaufen und die, die experimentierfreu-
dig sind und Tipps sowie eine Beratung vom
Fachpersonal wiinschen. Dennoch kom-
men alle Kunden an die Kisetheke, um in
den Genuss von bedarfsgerechter, frischer,
qualitativ hochwertiger und aromenreicher
Ware zu kommen. Fiir den ein oder ande-
ren kommt der Aspekt der Nachhaltigkeit in
Betracht.

Wie wichtig ist Fachpersonal?

Sara Johl: Aktives Verkaufen ist nach wie
vor das A und O an den Kisetheken — da-
fir braucht man geschultes Personal, das
offen auf Kunden zugehen kann. Wer etwa
zu einem Kése die Geschichte seiner Her-
kunft/Tradition o. 4. parat hat, kann bei
den Kunden punkten und somit die Kauf-
entscheidung beeinflussen oder aktiv Kun-
den gewinnen.

Wie wird ,,Erlebnis-Shopping* gestaltet?
Welchen Stellenwert genieBit die Kise-
bedienungsabteilung im Frischekonzept
eines Marktes?

Henner Vaubel: Eine gut gefiihrte Bedie-
nungstheke ist vergleichbar mit einem Dau-
erwerbespot am POS. Sie kann gleichzeitig
Erlebnisraum und Showroom sein.

Laura Lenk: Erlebniskaufen ist Einkaufen
mit WOW-Effekt. Wenn unsere Kunden
vor der Theke stehen und von unserer Aus-
wabhl inspiriert werden, dann haben wir al-
les richtig gemacht. Durch die Frischetheke
unterscheiden wir uns vom Discounter. Die
Frischebereiche sind die sensibelsten Abtei-
lungen und gelten flir mich als das Aushénge-
schild eines jeden Marktes.

Mit welchen Mitteln und MaBnahmen
tiberzeugt bzw. spricht man vor allem jiin-
gere Zielgruppen an?

Das neue Outfit fiir die
Bonifaz 1,5-kg-Torten fiir die
Kise-Bedienungstheken.

Markentuning
in der Kasetheke

Unter dem Label ,,Almzeit* konzentriert die
Privatkdserei Bergader ihr Bedienungssortiment
im Bereich der Halbfesten Schnittkase.

Nachdem im vergangenen Jahr umfangreiche Relaunches im SB-Sortiment bei Berg-
ader durchgefiihrt wurden und abgeschlossen sind, stehen jetzt strategische Projekte
fur das Bedienungssortiment auf dem Plan. Den Start macht in diesen Wochen der Weich-
kase. Dazu erhalten die Bonifaz 1,2-kg-Torten ,,ein frischeres und attraktiveres Design®.
Zugleich wird auch die Absendermarke Bergader optisch aufflliger inszeniert. Im Sorti-
ment bleibt es bei sechs Sorten, allerdings wird die Geschmacksrichtung Gartenkrauter
gegen ,,Ziinftige Brotzeit* ausgetauscht.

Einer Zasur unterzieht Bergader sein Sortiment der Halbfesten Schnittkédse. Hier werden
alle aktuell bestehenden Marken unter dem Label ,,Bergader-Almzeit zusammengefiihrt.
Als zusatzlichen Oberbegriff fir diese neue Markenfiihrung tragen samtliche Kéaselaibe die
Kennung Alpenkase. Auch hier ist es fir das traditionsreiche Unternehmen wichtig, die
Herkunft starker zu betonen. Parallel mit der erweiterten Dachmarke ,,Bergader-Almzeit
strafft die Kaserei ihr Angebot im Bereich der Halbfesten Schnittkdse von elf auf sechs Ge-
schmacksrichtungen. Im Programm sind jetzt: Griiner Pfeffer, Paprika-Zwiebel, Kimmel,
Mediterrane Krauter, gerducherter Alpenkase-Chilli-Paprika sowie ,,sahnig und mild*.

Ziel sei es — so heift es weiter in Waging — eine fur den Verbraucher deutlichere Marken-
kennung fiir das gesamte Thekensortiment zu gewahrleisten. Auch das Thema Nachhaltig-
keit werde unter diesem Aspekt in die KommunikationsmaBnahmen eingebunden. Denn
fur beide Markenbereiche erziele man durch den Einsatz diinnerer Folien eine Materialre-
duktion von rund 20 Prozent.
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Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche Kise-Bedienungsabteilung ist kompetentes Fach-
personal. Nur wer wei3, worum es geht und wovon er spricht, kann Neugierde bei seinen

Kunden wecken.

Henner Vaubel: Mehr Hintergrundinfor-
mationen zu Herkunft und Akteuren rund
um das Produkt, z. B. Uber groBe HD
Screens an der Thekenriickwand. Ein deut-
lich héherer Anteil an neuen und regelmaBig
wechselnden Produkten, also ein ,,Innovati-
onskonzept“ an der Theke. Nicht klassisch
nach Kédsegruppe platziert, sondern in Form
eines Innovationsblocks ,,zu Gast aus Eu-
ropa“. Hierbei ist weniger mehr. Die Pro-
dukte sollten spétestens nach sechs Wochen
erneuert bzw. ausgetauscht werden. Der
jeweilige Top-Artikel einer Periode behdlt
seinen Platz oder wird ins Hauptsortiment
Gbernommen.

Laura Lenk: Junge Kunden spricht man
in der heutigen Zeit an, in dem man unter
anderem die regelmaBig in den Medien pra-
senten, gesellschaftlichen Aspekte aufgreift,
wie z.B. Haltung, Regionalitit, Nachhaltig-
keit oder auch das Thema bewusste Erndh-
rung. Die Kasetheke muss fesseln, Impulse
schaffen. Bekannte Artikel aus trendigen Ur-
laubsregionen, passende Artikel fiirs Grillfest

— dem jungen Leben angepasst. Als grof3e
Unterstlitzung gelten Social-media-Auftritte,
in denen wir unser Unternehmen, Produkte
oder Rezeptvorschlage prasentieren.

Welche Rolle spielt verpackungsfreies Ein-
kaufen?

Henner Vaubel: Leider hat der Handel aus
Kostengriinden bereits vor etlichen Jahren auf
sehr minderwertiges Verpackungsmaterial
umgestellt. Wird dieses vom Kunden auch zu
Hause genutzt, kann dies sogar zum schnel-
leren Verderb der erworbenen Produkte
flihren. Der Handel hat bzgl. der Verpackung
also nicht nur eine Fach-und Frischeverant-
wortung, sondern sollte das Verpackungsthe-
ma auch nicht aus den Handen geben. Der
Verzicht auf unnétige Plastikbeutel sollte da-
bei selbstverstandlich sein.

Laura Lenk: Leider noch eine viel zu kleine
Rolle. Es ist paradox. Bietet man nachhaltige
Verpackung an, wird sie kaum verwendet.
Tut man es nicht, wird danach gefragt.

Welche Kise sind an der Theke vor allem
gefragt? Was sind ,,Must-haves“ im Sorti-
ment?

Henner Vaubel: Es sind insbesondere die
Spezialtiten, die leistbar sind und der Be-
dienungstheke bei der Differenzierung und
Profilierung gegentiber dem Wettbewerb
aus SB-Produkten und Mitbewerbern einen
Vorteil verschaffen.

Sara Johl: Die Thekenkunden haben in der
Regel ein bestimmtes Spektrum an Artikeln
des téglichen Bedarfs, die sie regelmaBig an
den Theken kaufen. Dariiber hinaus sind
aber auch immer mal neue, ggf. auch be-
sondere Produkte gefragt. Bio ist derzeit
ein groBes Thema an der Kisetheke, aber
auch Artikel wie Heumilch oder Artikel
mit einer besonderen Tradition/Herkunft
kénnen bei den Kunden punkten. Aber
neben all diesen besonderen Artikeln darf
man auch die Klassiker wie Gouda, Leer-
dammer, Deutscher Emmentaler, Schwei-
zer Sortenkdse nicht vergessen. Das sind
immer noch die Top-Umsatz- und Mengen-
bringer an den Theken.

Welche Rolle spielen Eigenkreationen im
Sortiment?

Sara Johl: Die Eigenproduktion ist in den
letzten Jahren zu einer tragenden Siule an
unseren Theken geworden. Der Kunde ver-
traut uns und unseren Eigenproduktionen
und nimmt diese sehr gut an. Wir haben bei
Globus viele kreative Kopfe, die sich immer
neue Rezepte und attraktive Kreationen fiir
unsere Kunden einfallen lassen. Vor allem
auch saisonale Highlights méchten wir hier
in den Fokus setzen.

Laura Lenk: Gerade an der Kasetheke kann
man sich selbst verwirklichen. Eigenkreati-
onen in Torten und Frischkasen, diese fantas-
tisch ausdekoriert, sind immer ein Eyecatcher.
Es sind perfekte Artikel flir einen Impulskauf,
wenn sie appetitlich und frisch aussehen. Die
beliebtesten Kéase hier in NRW sind ganz klar
die Klassiker Gouda jung und mittelalt. Un-
sere Frischkase-Eigenkreationen liegen den
Goudavarianten dicht auf den Fersen, denn
sie belegen in unserem Umsatzranking der
Késetheke Platz Vier! |

05/20 - milch-marketing.de
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Almighurt von Ehrmann kennt
jeder. Hinter der Marke steht
eine der ganz grofB3en deutschen
Traditionsmolkereien mit Sitz in
Oberschénegg im Allgdu. In die-
sem Jahr blickt die Molkerei auf
100 Jahre zurtick. Gefeiert wird
mit Kunden und Lieferanten.
Der Blick ist jedoch ebenso fo-
kussiert auf die Zukunft.

»Fur jeden
etwas®

eit Uber eine Milliarde Becherein-
heiten verlassen pro Jahr die Molke-
rei. Es sind in erster Linie Desserts (Grand
Dessert, Obstgarten, TraumRange), die
nicht minder berthmte Almighurt-Range,
Kinderprodukte unter dem Label ,,Monster-
Backe®, die Quark-Linie und das noch jun-
ge, aber ebenso erfolgreiche Sortiment der
High-Protein-Range. Alles zusammen er-
wirtschaftet Ehrmann in Deutschland einen
Umsatz von jahrlich rund 800 Mio. Euro.

Christian Ehrmann Ubernahm 2006 in drit-
ter Generation als Vorstandsvorsitzender
die Flihrung der Familienmolkerei. Er ist der
Sohn von Alois Ehrmann, der gemeinsam
mit seinem Bruder Anton das Unternehmen

- ™S ~abden é0er Jahren zu einem der fiihrenden
—_— " Anbieter von Milchfrischprodukten wei-
+ANSPRUCHSVOLLE MARKENQUA- ' terentwickelt hat. Wir sprachen mit CEO
LITAT UND HOCHWERTIGE REZEP- s Christian Ehrmann und Jiirgen Taubert, Vor-
TUREN HABEN IHREN PREIS, DER stand Marketing und Vertrieb, liber Werte,
JEDOCH GLEICHZEITIG AUCH EINE Marken und Mérkte - aufgrund der aktuellen

HOHE WERTSCHOPFUNG FUR UNSE-
RE HANDELSPARTNER BEDEUTET."

CEO Christian Ehrmann Milch-Marketing: Herr Ehrmann, war fiir

Umstinde diesmal am Telefon.

Sie von Anfang an klar, dass Sie in das Ge-
schift der Familie einsteigen?

38 05/20 - milch-marketing.de
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C. Ehrmann: Ja. Ich habe unter anderem
eine molkereiwirtschaftliche Ausbildung und
bin sofort in das Unternehmen eingestiegen.

Wie wichtig ist es lhnen, dass die Firma
auch weiterhin im Familienbesitz bleibt?

Ehrmann: Die Unabhangigkeit und Flexibili-
tat als Familienunternehmen haben gerade in
der heutigen Zeit hochste Prioritat.

Herr Taubert: Sie haben tiglich mit den
veredelten Molkereiprodukten zu tun, die
nach wie vor bei Jung und Alt beliebt sind.
Was kennzeichnet aus lhrer Sicht dieses
Sortiment?

J. Taubert: Es ist in erster Linie die Vielfalt -
im Sinne von ,fiir jeden ist zu jedem Anlass
etwas dabei’.

Bleiben wir zunichst beim Fruchtjoghurt,
dem groBten Posten innerhalb der wei-
Ben Linie. Almighurt war 1964 der erste
Fruchtjoghurt Deutschlands mit kalt ein-
geriithrten Friichten. Die Range umfasst
aktuell ca. 70 Sorten. Was macht Al-
mighurt so wertvoll fiir Ehrmann?

Ehrmann: Almighurt ist unsere groBte Mar-
ke. Wir sind stolz darauf, in den 56 Jahren
ihrer Geschichte fast jedes Jahr Marktfiih-
rer in einem der umkdmpftesten Markte in
Deutschland zu sein.

...der aber riicklaufig ist.

Ehrmann: Dennoch, das Umsatzvolumen
liegt bei rund 1,2 Milliarden Euro. Aber es
gibt im Kihlregal viele alternative Angebote.

Ist der Markt gesittigt?

Taubert: Wie viele andere grofe FMCG-
Markte ist der Markt in der Tat zwar gesat-
tigt, bietet aber noch Wachstumspotenzial.

Zuwachsraten resultieren eher aus den
Woas
fiir Sie personlich ein anspruchsvoller Jo-

Premiumbereichen. kennzeichnet
ghurt?

Taubert: Aktuell préferiere ich unser neues
Produkt Ehrmann High Vitamin Joghurt,

shamans de

100 Jahre Ehrmann. Hinter der Marke steht eine der ganz groBen deutschen Traditionsmol-

kereien mit Sitz in Oberschénegg im Allgau.

weil ich davon ausgehe, dass es meine Ab-
wehrkrafte starkt.

Kann man anspruchsvolle Qualititen im-
mer am Preis ausmachen?

Ehrmann: Anspruchsvolle Markenqualitat
und hochwertige Rezepturen haben ihren
Preis, der jedoch gleichzeitig auch eine hohe
Wertschoépfung flir unsere Handelspartner
bedeutet.

Wie schwierig ist es zum Beispiel, junge Ver-
braucher fiir Fruchtjoghurt zu begeistern?

Ehrmann: Mit unserer neuen Marke Ehr-
mann High Protein Joghurt gelingt es uns
gut, insbesondere auch junge Verbraucher
zu begeistern.

Auch Nachhaltigkeit ist fiir die junge Ge-
neration ein groBes Thema. Fragen die
Kunden bei lhnen: ,Wo kommt denn der
Joghurt her?“ Und ,,Hat es die Kuh auch
gutgehabt?

Taubert: Wir setzen mit Almighurt ,,aus All-
gauer Milch® seit jeher auf Regionalitat und
Qualitat.

Ehrmann: Wir beziehen die Milch in Ober-
schonegg liberwiegend von kleinbauerlichen
Familienbetrieben mit durchschnittlich 50
Kihen und unterstiitzen diese bei der Um-
setzung von MaBnahmen zur Verbesserung
des Tierwohls.

Auffillig sind vermehrt Sonderangebote
im Joghurt-Angebot des Einzelhandels.

Ehrmann: Die Preisstellung ist immer Sache
des Handels. Wir lehnen Preisdumping und
daher Beschadigung des Markenwertes ab.

Ein Blick auf die Desserts, die umsatzstir-
kste Range bei Ehrmann. Wie zufrieden
ist Ehrmann mit der aktuellen Entwick-
lung?

Taubert: Wir sind mit der Entwicklung in
Deutschland und Europa sehr zufrieden.

Shooting-Star ist derzeit die High-Protein-
Range.

Taubert: Ja, wir sind stolz darauf, diese
erfolgreiche Innovation nach Deutschland
gebracht zu haben, die Kategorie zu trei-
ben, die die Marke Ehrmann verjlingt und
auch dem Handel eine hohe Wertschop-
fung bringt. Verpackungen, Plastikmiill und
Klimaschutz sind globale Themen, an denen
sich auch die Molkereien messen missen.
Wobei das Problem nicht die Verpackung
selbst, sondern deren Entsorgung und das
spatere Recycling ist. Was entgegnen Sie |h-
ren Kritikern?

Ehrmann: Wir arbeiten an Lésungen zur
verbesserten Recyclingfahigkeit der Verpa-
ckungen und erweitern stiandig unsere Kapa-
zitaten an Mehrwegglasern.
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»Anspruchsvolle
Markenqualitit
und hochwertige
Rezepturen haben
ihren Preis.“ Jiir-
gen Taubert setzt
mit der neuen
High-Protein-Ran-
ge gerade auch
auf die jiingeren
Verbraucher.

L
e g g 2121

Ist der Lebensmittelhandel hier ein ko-
operativer, sprich verstindiger Partner?

Taubert: Wichtig ist es, im Dialog zu bleiben
und fiir alle Seiten eine verniinftige Lésung
zu finden.

Es gibt neuerdings Wettbewerbsprodukte
bei den Molkereiprodukten, die bei man-
chen, vor allem jiingeren Verbrauchern,
als wertvoller gelten. Gemeint sind die
Milchalternativen aus pflanzlichen Roh-
stoffen. Bereitet lhnen die doch recht
beachtliche Entwicklung der letzten Jahre
Sorge?

Taubert: Wir glauben an die Kraft des
Wettbewerbs, finden jedoch, dass diese Ka-
tegorie im Verhaltnis zur Rotation {berpro-
portional Platz in den Regalen erhilt. Leider
zu Lasten der Milchprodukte.

Ein Blick auf lhr internationales Geschift.
Sie haben lhre US-Aktivititen an einen
franzésischen Molkereikonzern verkauft.
Woas waren die Griinde dafiir?

Ehrmann: Nach Jahren der Expansion hatten
sich die Marktbedingungen fir unser Geschift
verschlechtert. Unser USA-Engagement war
jedoch in der Summe sehr erfolgreich.

Die Produktion in Russland widersteht
nach wie vor den politischen Wirren?

Ehrmann: Ja, wir sind sehr zufrieden mit
dem Geschift in Russland. Die Weltpolitik
beeinflusst das Verbraucherverhalten und
unser Geschift nicht.

Jetzt gibt es ein Joint Venture in Brasilien.
Was ist dort anders als in den Vereinigten
Staaten?

Ehrmann: Jeder Markt ist einzigartig. Der
Markte sind in Brasilien deutlich regionaler
und weniger konsolidiert als in den USA.

Herr Ehrmann, das Familienunternehmen
ist in diesem Jahr 100 Jahre alt. Was neh-
men Sie aus der Historie mit auf lhrem

Weg fiir die nichsten zehn Jahre?

Ehrmann: Keiner macht mich mehr an!

05/20 - milch-marketing.de
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Switzerland Cheese Marketing

Thekenaktion fiir Emmentaler AOP Urtyp

Im Mai und im Juni wird der Schweizer Pre-
mium-Emmentaler AOP Urtyp an den Kése-
theken mit einer Rezeptaktion unterstiitzt,
die vor allem anspruchsvolle Feinschmecker
ansprechen soll. Wer Schweizer Emmenta-
ler AOP Urtyp kauft, bekommt ein Genuss-
Rad dazu: mit Tipps zu idealer Servierform,
passenden Begleitern und perfekten Dips zu
finf verschiedenen Anldssen zu Hause.

Das Werbemittelpaket mit Thekendisplay
inkl. 30 Genuss-Radern und 64 Prepack-
Etiketten kann gratis bei der Switzerland
Cheese Marketing bestellt werden — solan-
ge der Vorrat reicht. Flankierend werden
im Aktionszeitraum durch eine Printkam-
pagne in Genuss-Magazinen Millionen Ver-
braucherkontakte generiert. AuBerdem
soll  zusdtzliche Digital-Kommunikation

neugierig auf Schweizer Emmentaler AOP
Urtyp machen.

URTYP

i g,

Fiir die aktuelle Thekenpromotion fiir Em-
mentaler AOP Urtyp stellt die SCM dem
Handel ein kostenloses Werbemittelpaket
zur Verfligung.

m

Gewinnspiel

[

2000€ gewinnen!

2.000 Euro winken den Teilnehmern an dem
Gewinnspiel fiir die Marke Président, das
noch bis Ende Mai liuft.

Lactalis

Internet-Gewinnspiel
fiir Président

Die Lactalis Deutschland GmbH veranstal-
tet fir die Marke Président bis zum 31. Mai
eine Gewinnspielaktion in Deutschland, bei
der 1 x 2.000 Euro gewonnen werden kén-
nen. Voraussetzung flir die Teilnahme an der
Promotion ist der Kauf von mindestens zwei
Produkten des Président-Sortiments (inkl.
mindestens einer Président-Meersalzbutter).
Die Auswahl des Gewinners erfolgt tber ei-
nen Zufallsmechanismus durch Los unter al-
len Teilnahmen.

FrieslandCampina

Punkte sammeln mit Tuffi

FrieslandCampina hat fiir seine Regionalmar-
ke Tuffi den Tuffi-Club (Motto: ,,Willkommen
in der Heimat™) gegriindet. Dieser Club bietet
Kaufern von Tuffi-Produkten die Méglichkeit,
Punkte zu sammeln und sich damit 2 fir 1-Ti-
ckets fur diverse Attraktionen in Nordrhein-
Westfalen zu sichern. Zur Auswahl stehen
der Alma-Park in Gelsenkirchen, Fahrten mit
KoéIn-Disseldorfer, der Movie-Park Germany
in Bottrop, das Legoland Discovery Centre,
der Wildwald Vosswinkel und das Sea Life in
Oberhausen. Alle Details zum Tuffi-Club fin-
det man unter www.tuffi.de.

IN DER

WILLKOMMEN
} ; | .4

»Willkommen in der Heimat“ hei3t die Re-
gionalmarke Tuffi nun alle Konsumenten in
NRW und bietet ihnen mit dem Tuffi-Club
zahlreiche Preisvorteile fiir verschiedene At-
traktionen in diesem Bundesland.

ANZEIGE

DER

GESCHMACK
MACHT

DENUNTERSCHIED

Jetzt neu:
Pikant & Cremig
und
Jung & Mild

Old msterdam
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Im aktuellen Fernsehspot fiir den Appenzeller Rahmkise
wird diese neue Sorte als ,,Kise fiir alle“ in Szene gesetzt.

Switzerland Cheese Marketing

RAHMKASE
FUR ALLE

Der seit Médrz an den Kéasetheken erhiltliche neue Appenzel-
ler Rahmkase wird jetzt mit einem eigens dafiir produzierten
TV-Spot beworben. Weil dieser Kéise ein sehr breites und vor
allem auch jlingeres Kundensegment ansprechen soll, lautet die
Werbebotschaft: ,,Der schmeckt allen - der neue Appenzeller
Rahmkase.“ Lanciert wird diese Botschaft in einem 15-Sekun-
den-Spot, der sich als konsequente Weiterfilhrung der Spots

mit den verschwiegenen Sennen auf der Bank versteht.

Der Botschaft entsprechend sitzen diesmal jedoch Sennen allen
Alters beisammen - stellvertretend fiir die jingere Zielgruppe.
Ausgestrahlt wird der Spot iber 15 deutsche TV-Sender, u. a.

Uber RTL, Sat.1, VOX, Kabel 1 und RTL 2.

Danone
Mit den FruchtZwergen ins Legoland

Danone hat eine Promotion fiir seine Kindermarke Fruchtzwerge
gestartet, an der Personen mit Wohnsitz in Deutschland, Oster-
reich, in der Schweiz und in Slowenien teilnehmen kénnen. Die Me-
chanik: Wahrend des Aktionszeitraums bis zum 31. Mai befinden
sich Sticker auf den Aktionsprodukten der Produktformate Frucht-
Zwerge 6 x 50 g, FruchtZwerge 8 x 50 g, FruchtZwerge Bio 4 x 50
g und FruchtZwerge fiir unterwegs 3 x 70 g.

Jeder Sticker enthilt einen individuellen Gewinncode, der auf der
Homepage www.fruchtzwerge.de eingeldst werden kann. Die Teil-
nahme an der Verlosung ist unabhangig von dem in jedem Sticker
ausgewiesenen Gutschein fiir einen Kinder-Eintritt in das Legoland
Deutschland oder alternativ in das Legoland Billund in Danemark.

Unter allen Teilnehmern werden die folgenden Preise verlost: zehn
Ubernachtungspakete fiir je eine vierképfige Familie (zwei Erwach-
sene und zwei Kinder im Alter von 3 bis11 Jahren), einlésbar wahl-
weise im Legoland Deutschland Resort oder alternativ im Legoland
Billund Resort. Das Paket beinhaltet u. a. eine Ubernachtung mit
Frihstiick in einem Legoland-Burgzimmer sowie zwei Eintrittstage
in die Legoland Resorts. Zusitzlich beinhaltet jedes Paket noch ein
Taschengeld in Hohe von 500 Euro. Zusitzlich werden fiinfzig Sets
mit je vier Tageskarten fiir je zwei Erwachsene und zwei Kinder im
Alter von drei bis
elf Jahren, einl6s-
bar fiir das Lego-
land Deutschland
Resort, verlost.

Im Rahmen der

| FruchtZwerge-
Promotion verlost
Danone Legoland-
Ubernachtungspa-
kete fiir Familen.

Gwiinng et FruchtZwergs tolls Resen 10 des gance Famdia ing
LEGOLAND™ Doutschiand Rasort oder LEGOLAND™ Bllursd Resort

IHRE KASETHEKE BLUHT AUF ‘

Die Kise-
rei Cham-
pignon will
mit der
Promotion
fiir Fiorella
di Tomino
die Ki-
setheken
zZum
Blithen
bringen.
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Kaserei Champignon
Kasebliite an den Kasetheken

Die Kaserei Champignon fiihrt an den Késebedienungstheken eine ,,Veredelungs-
aktion* fiir den Premium-Weichkase Fiorella di Tomino durch, um die Theken
zum Bliihen zu bringen, wie es in Lauben heif3t. Im Aktionszeitraum von KW 15
bis KW 25 liegt jeder der besonders cremigen Fiorella di Tomino ein Tiitchen mit
essbaren Bliiten bei. So kann die groBe ,,Kasebliite” direkt vor Ort an der Kise-
theke durch die Thekenfachkraft veredelt werden: Einfach die Bliten tber den
Weichkése streuen und diesen in der Theke platzieren. Zusétzlich sind alle The-
kenfachkrifte eingeladen, Bilder von den veredelten Fiorella di Tomino-Bliiten
einzuschicken. Unter allen Einsendungen werden drei Gutscheine von Villeroy &
Boch zu je 150 Euro und als Hauptpreis ein E-Bike verlost.
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Hochland

Griinlander verlost Kiihe aus Gold %m{}pmzv-:i.-
Die Hochland Deutschland GmbH fiihrt bis zum 30. Juni fiir die Marke Griinlander ein Ge-
winnspiel durch. Die Teilnahme erfolgt ausschlieBlich online per Upload eines Kassenbons
im Aktionszeitraum. Nach dem erfolgreichen Upload und der Priifung des Kassenbons
erscheint auf der Aktionsseite eine Rubbelfliche. Diese muss online freigerubbelt werden.
Im Anschluss erfahrt der Teilnehmer sofort, ob und was gewonnen wurde. Die Gewinn-

-

3 X GOLDENE KUH
IM WERT VON JE

10.000€

50x 100E-GUTSCHEIN
3331 PLUSCHTIER

GEWINMNEN! spiel fiir die Marke Griinlinder

L

IRUBBELDIE [KUH!

7
=

verteilung erfolgt nach reinem Zufallsprinzip. Jeder hochgeladene Kassenbon, der den Kauf

R eines Griinlander Aktionsproduktes
y bestitigt, entspricht einer Gewinn-
: chance. Unter allen giiltigen Einsen-
f dungen werden folgende Gewinne
verlost: 3 x eine Kuh aus Gold, 50
Gutscheine von Jochen Schweizer
im Wert von je 100 Euro sowie 333
Pluschtiere Kuh ,,Melly*.

Bei dem aktuell laufenden Gewinn-

winken den Teilnehmern als Haupt-
gewinne drei Kiihe aus Gold.

Switzerland Cheese Marketing

Fotowettbewerb fiir Téte de Moine

Bei der aktuellen Thekenpromotion flir Téte
de Moine dreht sich im Mai und Juni alles um
das blumig-wiirzige Highlight fiir Feinschme-
cker: frisch vom Laib gedrehte Téte de Moi-
ne AOP-Rosetten. Verbraucher sind dabei
aufgefordert, an einem Wettbewerb teilzu-
nehmen und ein Foto von einer Kiseplatte
mit Rosetten auf www.schweizerkaese.de

Bei der Promotion fiir Téte de Moine AOP
sind die Konsumenten aufgefordert, Kise-
platten-Fotos von Téte de Moine-Rosetten
einzuschicken.

05/20 - milch-marketing.de

hochzuladen. Eine Jury pramiert das beste
Késeplattenfoto und der Einsender gewinnt
ein hochwertiges Profikamera-Set von Sony
inkl. Carbon-Stativ. Unter allen anderen
Einsendern werden 33 GenieBersets mit
je einem halben Laib Téte de Moine AOP
und einer Girolle verlost. Bei der exklusiven
Gewinnaktion fiir die Theke hat das Fach-
personal die Chance auf den Gewinn eines
Rosomaten im Wert von 840 Euro, der
halbautomatisch perfekte Rosetten dreht.

Das Werbemittelpaket kann direkt bei der
Switzerland Cheese Marketing geordert
werden, solange der Vorrat reicht. Das Pa-
ket enthdlt ein Aktionsdisplay fur die Kése-
theke mit 40 Gewinn-Rezeptheften sowie
einen Gewinn-Infoflyer. AuBerdem liegen fiir
frisch gedrehte Rosetten je zwolf Prepack-
Etiketten bei, die z. B. auf die Frischeschal-
chen geklebt werden kénnen. Teilnahme-
moglichkeit am Fotowettbewerb auf www.
schweizerkaese.de sowie (ber die QR-
Codes auf dem Gewinn-Rezeptheft und den
Prepack-Etiketten.

ANZEIGE

Flexible
Transportverbin
dung

» Aktuelle News aus der
Milchbranche

» Branchen- und
Sortimentsinformationen
fur den Handel

» Informationen im
Bereich Prozesstechnik,
Automation, Ingredients,
Verpackung und Abfullung

» Bestellung von
Sonderpublikationen

» Digitales Heftarchiv
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Die osterrei-
chische ARGE
Heumilch

hat erstmals

in Deutsch-
land eine
umfangreiche
Printkampagne
gestartet und
unterstiitzt die-
se mit Promo-
tionpaketen fiir
den Handel.

ARGE Heumilch

PRINTKAMPAGNE IN
DEUTSCHLAND

Anfang April hat die ARGE Heumilch erstmals eine groB angelegte Printkampagne in
Deutschland gestartet. Im Zeitraum bis zum 9. Juni werden Inserate in zielgruppenspe-
zifischen Medien geschaltet: in Tageszeitungen mit Schwerpunkt in den Bundeslandern
Bayern und Baden-Wiirttemberg, wodurch laut der ARGE 29 Mio. Werbekontakte
generiert werden kénnen. Auerdem werden Anzeigen in 27 zielgruppenaffinen Pub-
likumszeitschriften mit dem Fokus auf Genuss und Nachhaltigkeit geschaltet.

Darunter finden sich Premiumtitel wie Living at Home, Brigitte oder essen&trinken.
Die hier zu erwartenden Werbekontakte liegen bei zwdlf Mio. Ein Spezifikum hierbei
ist, dass samtliche Publikumsmedien auch (iber den LEH vertrieben werden. Ziel der
Kampagne ist es, den Bekanntheitsgrad von Heumilch und der traditionellen Wirt-
schaftsweise zu erhéhen: ,,Die Anzeigensujets vermitteln alpines Flair sowie Urspriing-
lichkeit und verweisen auf die natiirliche Form der Fitterung der Kihe, die sich positiv
auf Milchqualitét, Tiergesundheit und nicht zuletzt die Umwelt auswirkt®, erldutert
Christiane M6sl, Geschéftsfilhrerin der ARGE Heumilch.

Begleitet wird die Printkampagne durch Aktivitdten auf Social Media sowie mit POS-
Material fir den Handel. Ein Aufsteller mit Heumilchkuh Emma und auffallende Pre-
pack-Etiketten machen an der Késetheke auf Heumilch aufmerksam. Zusétzlich zeigt
das neue ARGE Heumilch-Rezeptheft zum Thema Késeplatten auf, wie Heumilchkase
perfekt angerichtet wird und gibt Tipps fir die richtige Schneidetechnik sowie pas-
sende Kasebegleiter. Promotionpakete kdnnen kostenlos bei der ARGE Heumilch un-
ter info@heumilch.at bestellt werden.

Royal FrieslandCampina
Debic feiert Geburtstag

Debic, die Premium-Gastromarke von Royal Fries-
landCampina, feiert in diesem Jahr ihren 100sten
Geburtstag. Anldsslich des Jubiliums hat Debic eine
breit angelegte internationale Kampagne fiir 100 Jah-
re Teamarbeit und Vertrauen gestartet. Dabei bietet
Spitzenkoch Thomas Biihner in Deutschland eine Ma-
sterclass an, die im Rahmen der Aktion ,,Scan to Win“
gewonnen werden kann.

Diese Masterdlass findet im Restaurant des Gewinners
statt. Dabei wird Thomas Biihner sein Wissen um
spannende Kreationen weitergeben und seine ganz
eigenen Erfahrungen, Tipps und Tricks zum Thema
»Kochen mit Sahne” teilen. Neben der engen Zu-
sammenarbeit mit Thomas Biihner ist auch Matthias
Ludwigs, Patissier des Jahres 2009 (Gault-Millau) und
Mitinhaber der Kélner Patisserie ,,TértchenTértchen®,
eng mit der Marke Debic verbunden. Auch er entwi-
ckelt mit Debic neue Dessert-Rezepturen und fiihrt
mit Debic im gesamten Jubildumsjahr 2020 Master-
classes durch.

AuBerdem wird eine grof3 angelegte 100-Jahr-Kam-
pagne durchgefiihrt, die den Kern der Marke Debic
widerspiegeln soll. Mit der Promotion ,,Scan to Win*
(bis zum 31. Dezember) kénnen Debic-Partner 100
attraktive Preise gewinnen. Auf den Produkten, am
POS, auf der Debic-Website sowie auf Printanzeigen
sind QR-Codes angebracht, die abgescannt werden
kénnen, um an der Promotion teilzunehmen.

Als Gewinne winken elf Exemplare des Grills ,,Big
Green Egg“. Neben 33 hochwertigen Saucentrichtern
der Marke Résle werden auch 55 Uberraschungspa-
kete verlost.

Die Gastro-
marke Debic
von Royal
Friesland-
Campina
feiert ihren
100sten
Geburtstag
mit einer |
groBBen Kam-
pagne inkl.
Gewinnspiel-
Promotion.
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FrieslandCampina
Blumige Promotion fiir Landliebe

Mit einer blumigen Onpack-Promotion will FrieslandCampina jetzt fiir fri-
sche Kaufimpulse fiir die Marke Landliebe sorgen. Deshalb heif3t es ab so-
fort: Landliebe Friihstlicksprodukt kaufen, Kassenbon mitnehmen und hoch-
laden unter landliebe.de.

Bis zum 31. Juli verlost Landliebe unter allen Teilnehmern téglich drei Blu-

Geska

Sammelpromotion
fiir Schabziger Stockli

Die schweizerische Geska AG filihrt eine Promotion zur Fér-
derung des Abverkaufs ihrer Spezialitit Glarner Schabziger
Stockli durch. Im Aktionszeitraum befinden sich auf den Pro-
dukten Leporellos mit einem Sammelbon. Wer drei Bons
sammelt und einschickt, nimmt an der Verlosung von zwei

E-Bikes teil. Ein-
sendeschluss fir
die Bons ist der
30. Juni.

men-Jahresabos von bloomon, dem Lieferservice fiir auBergewohnliche
Blumenarrangements direkt vom Gértner mit der Zehn-Tage-Frischegaran-
tie. Wer nicht gewinnt, kann sich trotzdem freuen. Und zwar Uber einen
Funf-Euro-Rabattgutschein von Landliebe fiir die néchste Bestellung bei bloo-
mon.

Frihjahrs
Gewinnspiel

Aufféllige Aktionshinwei-
se gibt es auf rund 38 Mio.
Landliebe-Frihstiicks-
produkten.  Verldngert
wird die Onpack-Promo-
tion auf Social Media und
landliebe.de.

Wer noch bis
zum 30. Juni
drei Schabziger
Stockli kauft und
die Sammelbons
einschickt, hat
die Chance auf
den Gewinn
eines E-Bikes.

Bis Ende Juli verlost Fries-
landCampina im Rahmen

einer Promotion fiir die
Marke Landliebe Blumen-
Jahresabos von bloomon.

Emmi Deutschland

GROSSE PROMOTION ([Tt
FUR CAFFE LATTE it

Unter dem Motto ,,Wichtig ist, was drin ist — mdoglich, dass es ein Gewinn Ist* veranstal-
tet Emmi Deutschland bis zum 31. Juli eine Promotion fiir seine Caffé Latte-Drinks. Die
Mechanik dieser Promotion ist ebenso einfach wie ungewéhnlich: Einen Becher Emmi
Caffe Latte in der Sorte der Wahl kaufen, Caffe Latte-App herunterladen, EAN-Code
scannen und dann mit einem handelsiiblichen Kugelschreiber die angezeigten zwei Zif-
fern auf dem Barcode streichen. Code erneut scannen und mit etwas Glick direkt
gewinnen.

Der Vorteil: Die Verbraucher setzen sich intensiv mit der Verpackung und dem Pro-

dukt auseinander und der spielerische Ablauf soll zusatzlich zur Teilnahme motivieren. Emmi Deutschland fiihrt bis Ende Juli eine

Promotion fiir Emmi Caffé Latte durch, bei
der die Teilnehmer eine Fiille der verschie-
densten Preise gewinnen kénnen, von Reisen
in die Schweiz Uber stylische Kiihlschrinke
bis hin zu einem Jahresvorrat an Caffe Latte.

Zu gewinnen gibt es neben E-Bikes und Reisen in die Schweiz auch einen Jahresvorrat
Caffe Latte, stylische Smeg-Kiihlschranke und niitzliche Preise fiir unterwegs, wie Tra-
getaschen aus recyceltem PET, Kaffeebecherhalterungen fiirs Fahrrad und wasserdichte
Handytaschen.

45



| TUPFELCHEN

Der tagliche Kampf mit der harten Butter hat den 32jihrigen Martin lljazovic inspiriert, ein hand-
eiben von einem herkémmlichen Butterstlick trennt.

latte). Wir alle kennen das Problem, wenn kalte
geschmiert werden soll. Dann wird entwe-

liches Gerit zu entwickeln, das dosierte Sch
Seine Erfindung nennt er ,,Butter Leaf” (Butterp
Butter aus dem Kiihlschrank auf Brot oder Brotchen
der auf der Oberfliche der Butter tiichtig geschabt oder es wird ein Stiick vom Rand geschnitten.
Butterbelag geht bei Martin lljazovic anders. Denn hier wird die (harte) Butter in diinne Schei-
ben gehobelt. Dazu wird das Butterstiick (250 g) hochkant langs in einen Behalter eingelegt. Ein
eigens daftr entwickelter Hobel (Schaler) sorgt nun dafirr, dass Scheibe fiir Scheibe abgezogen
werden kann. Das Messer des Schilers wird nur fir die Butterscheiben verwendet, dadurch
bleibt die Oberflache der Butter stets sauber und hygienisch einwandfrei.

Alle Teile des ,,Butter Leaf* bleiben bei jeder Anwendung zusammen: Von der Lagerung im Kuhl- Guad! fii
schrank bis zur Benutzung auf dem Tisch. uad. rtur Bayern

Zusatzlicher Clou: Der Deckel wird zum Servieren
als ergonomischer Sockel verwendet. In
dieser leicht schragen Position lassen sich
die Butterscheiben besonders einfach
schneiden. Und auch tber das verblei-
bende Reststiick hat sich Martin lljazovic
Gedanken gemacht. Es wird einfach mit
einem Tafelmesser entfernt, auf dem neu-
en Butterstiick platziert und dabei seitlich
verstrichen. Danach geht’s in den Kahl-
schrank und ist dann fertig fur den nachs-
ten Einsatz. Das Gerét kostet knapp 50
Euro. Infos unter www.butter-leaf.com

Ein Verbrauchermagazin, das
liber die Sorgen und Néte, aber
auch Uber die Naturverbunden-
heit der bayerischen Milchland-
wirte und ihre Milch informiert,
steht in den Startléchern. He-
rausgeber ist der Milcherzeu-
gerverband Bayern. Unter dem
Titel ,,Guad!* (bayerisch ,,gut®)
will es dazu beitragen, mehr
Verstandnis fiir die Arbeit der
Landwirte bei den Verbrauchern
Butter Leaf sorgt mit fein- zu wecken. Das Magazin soll
abgezogenen Scheiben fiir dreimal im Jahr erscheinen und
frustfreie Brotaufstriche. Uber die Landfrauen verteilt wer-

den. Weitere Infos unter www.
milcherzeugerverband-bayern.de

LEUCHTENDE KASELAIBE

Im European Cheese C i
. schzn - Weitemer;fsl;(slicCth_m lennover—Anderten leuchtet jetzt auch der Kése. Natlirlich nur, wenn es dunkel ist. Aber d ieh
i , ier alles um Kise dreht. Der KésefachgroBhi i ) ) ann sient
seit Jahren fir Schul groBhandler Ruwisch & Zuck, der das ECC U
ungszwecke Handel und Herstellern ebenso wie kleineren Konsumentengruppen zur Verﬂjgunieire::dﬁtthétdun? :S
, hat jedenfalls

seinen ,,Kase-Skulpturenpark im AuBenberei i
. : eich optisch aufgewertet. Hier leucht it Ei it U
laibe. Da wird so manchem Seminarteilnehmer sicher auch ein Licht aufgehen e it Enpruch der Dunkelhel fherdmensionale fase

Zunichst sind es fiinf Giberdimensi a
i onale Kiseklassiker aus der Schwei udti i
turenpark im ECC ein besonderes leuchtendes Ambiente verleihenelz e Sl dle dem Sl
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