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EDITORIAL ..

PREMIUM BEEMSTER KAAS

Liebe Leserinnen
und Leser,

schnell rein — schnell wieder raus! Das Tempo der Besucher im Einzelhandel ist
nach wie vor hoch. Davon wei3 auch der Lebensmittel-Einzelhandel ein Lied zu
singen. Es leiden vor allem die friiher mit gro3em personlichem Engagement be-
treuten Events und Aktionen. Aber alleingelassen fiihlen sich auch die Damen
und Herren in den Bedienungsabteilungen. Nichts da mit ,,Es geht wieder los!“

Die Hoffnung auf schnelle Riickkehr zum Normalzustand in Wirtschaft und Ge-
sellschaft, in den Zustand also von Anfang Marz, schwindet mit jedem neuen Hot-
spot. Unsere Regierung tut zweifellos viel fiir die schnelle Erholung und schniirt
gerade ein nie zuvor dagewesenes Konjunkturpaket auf. Der ,,Wumms*, der die
Wirtschaft wieder ankurbeln soll, ist allerdings noch nicht in Sicht.

Die andauernde Pandemie ist keinesfalls eine bloBe Unterbrechung einer seit
gut zehn Jahren andauernden Wachstumsphase. Das Virus hat vor allem mit-
telstandische Firmen in die Knie gezwungen, was auch bei den Familien der
Beschiftigten zu verdndertem Konsumverhalten fiihren wird. Und das wird \ t"onsze.\t -
auch den Lebensmittel-Einzelhandel in erheblichem MaBe tangieren. Ob dann AK 35— 39

nur der Discount von sparsamen Verbrauchern profitiert, wird sich zeigen. KW

Von einer Kaufzuriickhaltung oder einem Wechsel der Einkaufsstatten ist bis- I
lang jedenfalls — trotz Krise und Mehrwertsteuersenkung — noch nicht viel zu ' BT [
spiren. Die aktuellen und publikumswirksamen Werbeattacken von Lidl und (il lf I '
Aldi um den preisgiinstigsten Warenkorb und der Ruf von Rewe nach ,,wett- a i [
bewerbsfahiger Positionierung® verhei3en jedenfalls nichts Gutes. Nach der
Zwangspause folgt jetzt die Unsicherheit.

-

Der Kampf um ,,billig“, das Runterpriigeln der Preise, hat wieder begonnen.

Die Folgen sind im zweiten groBen Frischebereich ,,Fleisch und Wurst® sicht- GEWinn'Aktian'

bar geworden. Molkereien und Késereien sollten deshalb jetzt nicht wieder ein- °
knicken. Milchprodukte liegen voll im Trend, sind facettenreich, Wachstumsmo- Mitmalen und groBen Beemster-
tor, innovativ und ziehen tagtaglich zig Millionen Verbraucher an die KiihIregale. Stiftekoffer gewinnen!

Wertschépfung impliziert nicht nur Umsatz, sondern auch Werte erhalten.

QDEN\@*

Aus 100% Weidemilch

/TAKTOSE-&™\
(_GLUTENFREI )

ANZEIGE

www.beemster.de
info@beemster.de
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Kalt, nlichtern und unibersichtlich — so bewerten
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Legenden .......couevuiviininuininiiiii e 50 Mit der Rubrik ,,Ve-Marketing* haben die pflanzlichen Mopro-Al-
[R[PRESAUIN ecermoororoonmorormoororoon o ome oo Ao O Oa OGP aeCCOaE0r 51 ternativen endlich einen festen Platz im Heft. Marktentwicklungen,

Produktneuheiten und Warenkunde gibt’s ab jetzt in jeder Ausgabe.

4 08/20 - milch-marketing.de
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Holger Asmussen (65)
verldsst die Turm Sahne
GmbH nach fast 30
Jahren Betriebszugeho-
rigkeit und geht in den
Ruhestand. Nachfolger
wird Andreas Krober
(49), der bereits im April
2020 in die Geschéfts-
fuhrung des Unterneh-
mens berufen wurde. Er
Ubernahm im Juli 2020
die Leitung des opera-
tiven Geschéftes. Klaus
Greiling bleibt weiterer
Geschéftsfiihrer der
Turm-Sahne GmbH.

Kay Uplegger, langjah-
riger Unternehmenslen-
ker der Uplegger Group
in Langenhagen, hat die
Unternehmensfiihrung
an seinen Sohn Konstan-
tin Ubertragen. Konstan-
tin Uplegger (Foto) ist
seit 2015 in Flihrungs-
positionen im Unter-
nehmen tatig und ist
nun gemeinsam mit der
langjahrigen geschaftsfiih-
renden Gesellschafterin
Kerstin Uplegger in der
Geschéftsfiihrung. Tho-
mas Wiek zieht sich als
Geschéftsfiihrer zuriick,
bleibt jedoch als Gesell-
schafter der Uplegger
Food Company ebenso
wie Kay Uplegger in
beratender Funktion
erhalten.

Lebensmittelhandel

VERBRAUCHER
BELOHNEN NAHVERSORGER

lllllllll ne IIIllllm EEET |

e VISNEERERNLS. /

Der LEH punktet bei seinen Kunden fiir seinen Einsatz wihrend der Pandemie. Foto: colourbox.de

Der deutsche Lebensmittel-Einzelhandel trotzt Corona. Darauf deuten die aktuellen Daten der Gesellschaft
fir Konsumforschung (GfK) hin. Der GfK-Consumer-Index Juni, der das erste Halbjahr 2020 spiegelt, be-
scheinigt dem Lebensmittel-Einzelhandel jedenfalls ein deutliches Umsatzplus von tber 13 Prozent. Kuri-
oserweise profitierten die Nahversorger mit Vollsortiment (u. a. Edeka, Rewe, etc.) an diesem Zuwachs mit
knapp 20 Prozent wesentlich stirker als die Discounter und die GroBflichenbetriebe. Zugleich ein deutliches
Indiz dafiir, dass Frische und Qualitdtsanspriiche bei den Verbrauchern weiter hochgehalten werden.

Kreativ Award

Verschoben auf 2021

Die Situation im deutschen Lebensmitteleinzelhandel hat sich mit dem
Ausbruch der Covid-19-Pandemie extrem verdndert. Abstandsre-
gelungen sowie Mund-Nasen-Schutz in Kombination mit Plexiglasab-
trennungen machen Aktionen im Markt wie Zweitplatzierungen mit
Verkostungen weitgehend unméglich. Dies wirkt sich auch auf den The-
kenwettbewerb Kreativ Award aus, so dass sich die Veranstalter dazu
entschlossen haben, den Wettbewerb in diesem Jahr auszusetzen. ,,Im Januar 2021 werden wir neu starten®,
verspricht Burkhard Endemann, Objektleiter KASE-THEKE. ,,Alle Einsendungen, die in diesem Jahr trotzdem
noch eingereicht werden, werden in die Wertung 2021 zusitzlich einflieBen®, so Endemann weiter.

KREATIV
AWARD2020
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Schwarzwaldmilch
Mit Marken punkten

Es sei das ,,beste Ergebnis der Unternehmensgruppe®, sagte Andreas Schneider, Geschéftsfiihrer
der Schwarzwaldmilch, kirzlich bei der Vorstellung des Geschéftsberichtes 2019. Der Umsatz
lag mit 209 Mio. Euro um sieben Prozent (iber dem des Vorjahres. Bemerkenswert: Das Mar-
kensortiment ist mit einem Absatzplus von 13,8 Prozent der Umsatztreiber. ,,Wir wachsen rein
ertragsorientiert und nicht Uber Preisaktivitdten®, er-
klart Schneider. Besonders stark zeigt sich in 2019 die
Entwicklung der Bio-Produktlinie mit einem Umsatz-
wachstum von 21,3 Prozent. Die Bio-Heumilch, die im
. Juli 2018 eingefiihrt wurde, verzeichnete ein Umsatz-
plus von 46,8 Prozent. Die Produktlinien Schwarz-
waldmilch (Wachstum 7,6 Prozent) sowie die natio-
nal distribuierte Produktlinie LAC lactosefrei (+ 6,8
Prozent) trugen ebenfalls zum Rekordergebnis bei.
Besonders positiv entwickelte sich auch das Mehrweg-
glassortiment mit knapp 50 Prozent Absatzzuwachs.

Schwarzwaldmilch-Geschiftsfiihrer Andreas
Schneider referierte auf einer erstmals virtuellen
Pressekonferenz liber das beste Ergebnis der
Unternehmensgruppe.

DMK Group
Neuausrichtung ist abgeschlossen

Die Neuausrichtung des Deutschen Milchkontors (DMK) scheint abgeschlossen. Das Unter-
nehmen blickt inzwischen auf ein stabiles Geschéftsjahr 2019 zuriick. Mit den getatigten Maf3-
nahmen sieht sich Deutschlands gréBtes Molkereiunternehmen in der Nahrungsmittelindu-
strie fiir die kommenden Jahre gut aufgestellt. Der Umsatz lag 2019 mit 5,8 Mrd. Euro (2018:
5,6 Mrd. Euro) iber dem Vorjahr. Der Jahresiiberschuss liegt bei 24,5 Mio. Euro (2018: 30,6
Mio. Euro). ,,Ein solides Ergebnis unter den genannten Rahmenbedingungen®, kommentierte
Ingo Miiller, CEO der DMK Group, die Entwicklung.

Im Rahmen seiner ,,Vision 2030* will sich das Unternehmen jetzt verstarkt auf die Bedurf-
nisse seiner Kunden ausrichten. In diesem Zuge wurde das Sortiment an proteinreichen Pro-
dukten der Marke Milram bereits im Mai 2020 erfolgreich mit dem Claim ,,Fiir schmucke
Deerns und Kerls* unter ein gemeinsames Konzeptdach gestellt. Zum September dehnt
Deutschlands groBte Molkereigenossenschaft diesen Ansatz auf zwei weitere Warengruppen
aus: Mit dem ,,Skyr-Kdse“ und
den ,,Skyr & Smoothie“-Des-
serts schafft Milram — eigenen
Angaben zufolge — eine der
breitesten Produktlinien fir
proteinreiche Produkte in den
Kihlregalen des Einzelhandels.

Vollsortimenter fiir Skyr-
Variationen. Das DMK
setzt seine Marke Milram
gekonnt in Szene.

ANZEIGE

DER

GESCHMACK
MACHT

DENUNTERSCHIED

Jetzt neu:
Pikant & Cremig
und
Jung & Mild

Seit Einfithrung ist
der Old Amsterdam Absatz
im SB mehr als verdoppelt!
(index 205)*

o ALl

* OldAmsterdam

*YTD wk 18-2020
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Erratum

In der Ubersicht iiber die
gelbe Linie in der Juni-Aus-
gabe auf Seite 13 ist uns ein
Fehler unterlaufen. Die dort
angegebenen Werte von

IRl beziehen sich natiirlich
auf einen Zwolf-Monats-
Vergleich innerhalb des
Zeitraumes April 2018 bis
Marz 2019 (Vorjahr) mit
den Werten vom April 2019
bis Médrz 2020 (aktueller
Wert). Wir bitten das Ver-

sehen zu entschuldigen.

Ritterschlag
fir Bauer

Das Bundesministerium fir
Erndhrung und Landwirt-
schaft (BMEL) hat der
Privatmolkerei Bauer den
Bundesehrenpreis ver-
liehen. Es ist die hochste
Qualitatsauszeichnung,

die Unternehmen der Le-
bensmittelbranche fir ihre
Leistungen erhalten kénnen.
Ein Ritterschlag, den die Pri-
vatmolkerei zum nunmehr
neunten Mal bekommt.

Birenmarke mit

sattem Zuwachs
Das Label ,,Barenmarke*
konnte sich im zurticklie-
genden Jahr offensichtlich
gut entwickeln. Der Umsatz
lag mit 190 Mio. Euro um 30
Mio. Euro héher als im Jahr
zuvor. Und auch die Marke
»Linebest” konnte sich po-
sitiv entwickeln, berichtete
Hochwald CEO Detlef Latka
kirzlich. Im Herbst sollen
neue Produkte vorgestellt
werden, die eigentlich be-
reits fir das Friihjahr 2020

vorgesehen waren.

Start-up im
Milchlabor der
Herzgut Molke-
rei. Die beiden
Azubis Tabea
Zeuner (rechts)
und Celina
Justine Hertel
experimentieren
an einem vollig
neuen Joghurt-

typ.

Herzgut Molkerei

Der Azubighurt

Tabea Zeuner und Celina Justine Hertel sind Auszubildende der Molkerei Herzgut. Ihr Ausbildungsbetrieb
hat den beiden angehenden milchwirtschaftlichen Laborantinnen das Projekt anvertraut, einen eigenen Jo-
ghurt zu kreieren. Im Rahmen ihrer Ausbildung konnten sie ihrer Kreativitét freien Lauf lassen und selbst be-
stimmen, welchen Fettgehalt der Joghurt haben soll, wie die Konsistenz ist, welche Inhaltsstoffe eingebracht
werden und wie der Geschmack ausfallen soll. Die beiden Azubis hatten dafiir vier Monate Zeit und werden
demnichst ihre Ergebnisse einem ausgewdahlten Publikum vorstellen. Ist das Ergebnis ansprechend, wird der
Joghurt offiziell als neues Herzgut-Produkt produziert und verkauft.

Bayrische Milchindustrie

WEITER AUF WACHSTUMSKURS

Mit einem Umsatzanstieg auf 653 Mio. Euro ist es der Bayerischen Milch-Industrie (BMI) gelungen, das
Wachstum vergangener Jahre fortzufiihren. Im zurickliegenden Geschiftsjahr konnte die Genossenschaft
ihre Verkaufserlése um 55 Mio. Euro auf 598 Mio. Euro steigern. Das entspricht einem Plus von 9,2 Prozent.
»Wir konnten in allen unseren drei Sparten — Ingredients, Frischprodukte und Kise — wichtige Impulse im

p #_ Markt setzen und unsere hohe Biokompe-
tenz nutzen®, berichtet Dr. Thomas Ober-
' sojer, BMI-Vorstandsvorsitzender.

| Fokusthemen wie Mehrwegglas, Regionali-
tit sowie Produkte fiir spezielle ethnische
Zielgruppen, die allesamt zu der positiven
Entwicklung auch bei Absatz (+ 4,9 Pro-
zent) und Produktion (+ 4,5 Prozent) bei-
trugen. Beim Mozzarella fir den Lebens-
mitteleinzelhandel wurden Steigerungen
sowohl im Absatz (+ 8,6 Prozent) als auch
im Umsatz (+ 8,4 Prozent) realisiert.

i Dr. Thomas Obersojer (links) und
Winfried Meier berichteten von einem
positiven BMI-Geschiiftsjahr.

08/20 - milch-marketing.de
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Weiterhin im Plus

Das abgelaufene Geschaftsjahr
der Ammerland Molkerei
konnte an die erfolgreiche
Entwicklung der vergange-
nen Jahre anknipfen. Der
Umsatz stieg um rund 82

Mio. Euro bzw. 8,9 Prozent
auf 998,6 Mio. Euro. Auf der
Versammlung wurde eine
Riickvergiitung von 2,6 Mio.
Euro beschlossen.Laut Ge-
schaftsfihrer Ralf Hinrichs be-
obachtet die Genossenschaft
seit Anfang Juni aufgrund der
Lockerungen wieder steigende
Tendenzen an den Markten.

Keine Werbung fiir
»D*“und , E*

Lebensmittel, die mit den
(schlechten) Nutri-Score-
Bewertungen ,,D* und

»E“, ausgezeichnet werden
mussen, sollten nicht mehr
beworben werden, mahnt
die Markeninhaberin des
Labels. Die Ermittlung

des Nutri-Score erfolgt
bekanntlich auf Basis der

Néhrwertangaben.

Sterntaler

fiir Simply V

Beim Superior Taste Award
erhielt die neue, rein pflanz-
liche Kase-Alternative von
Simply V (EV.A. GmbH) im
Cheddar-Style gleich zwei
Sterne. Ebenfalls mit zwei
Sternen ausgezeichnet wurde
auch der ,,Simply V Streich-
genuss Bunte Paprika®. Der
Superior Taste Award wird
jahrlich vom ,,International
Taste & Quality Institute®,
dem Internationalen Ge-
schmacks- und Qualitatsinsti-
tut® (iTOi) verliehen.

EHI Retail Institut
Die Fakten des Handels

Eine neue
Ausgabe  der
Buchreihe
»Handel aktu-
el liegt vor.
Herausgeber
ist seit vielen
Jahren das EHI
Retail Institut
in KoIn. Nach-
zuschlagen
sind  wichtige
\ betriebswirt-
schaftliche Fakten Uber den gesamten Handel,
landertibergreifend neben Deutschland auch fiir
Osterreich und die Schweiz. Die Informationen
sind auBerdem in die verschiedenen Branchen
aufgeschlisselt.

EHI handelsdaten
aktuell 2020

- rr

Neben den volkswirtschaftlichen Daten der drei
genannten Lander werden vor allem die Struk-
tur- und Leistungskennzahlen des Einzelhandels
dargestellt. Aber auch die Profile einzelner Han-
delsorganisationen laden zum Vergleich und zum
Kennenlernen ein. Alle aufgefiihrten Statistiken
sind tber Identifikationsnummern mit der Daten-
bank www.handelsdaten.de verbunden.

Handel aktuell; Umfang 364 Seiten; Format A5;
Preis 54 Euro (+ Mwst). Zu bestellen tiber www.ehi.
org, klitzsch@ehi.org oder T +4922157993-697

Arla/Starbucks
Erfolgreiche Kaffeestory

Vor zehn Jahren schlossen sich die europdische
Molkereigenossenschaft Arla Foods und der ameri-
kanische Kaffeekonzern Starbucks zusammen, um
Kaffee-Milchmischgetranke auf dem Markt fir trink-
fertige Getranke anzubieten. Seit Beginn der Zusam-
menarbeit ist die Stlickproduktion um stolze 1.700
Prozent gestiegen. Der Start erfolgte damals in drei
Nationen. Mittlerweile werden die Produkte in mehr
als 43 Landern in Europa, dem Nahen Osten und
Afrika verkauft. In Verbindung mit dieser Expansion
ist die Stiickproduktion von acht Millionen Einheiten
im Jahr 2010 auf fast 144 Millionen im Jahr 2019 ge-
stiegen — ein Wachstum von 1.700 Prozent.

Die Kaffee-Fertiggetrinke von Starbucks werden im
dénischen Esbjerg hergestellt. Die Milch kommt von
Arlas 9.700 Genossenschaftsmitgliedern, bei dem
Kaffee handelt es sich um Arabica-Kaffee der Star-
bucks Coffee Company.

Dialogforum GroB- und Einzelhandel

Resteverwertung

In Deutschland werden jéhrlich rund zwdlf Mio. Tonnen Lebensmittel entsorgt. Das entspricht laut Ernah-
rungsreport rund 75 Kilogramm pro Person. Um die Lebensmittelverschwendung wirksam zu reduzieren,
hat das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) das ,,Dialogforum GroB- und Einzel-
handel* ins Leben gerufen. Dieses ist Teil einer Nationalen Strategie zur Reduzierung der Lebensmittelver-

schwendung.

Die Unterzeichner der Erklarung — darunter Edeka und Netto Marken-Discount — verpflichten sich, in den
kommenden zwei Jahren Lebensmittelabflle in ihrem Verantwortungsbereich durch konkrete MaBnahmen
zu reduzieren. Zu ihrem MaBnahmenkatalog gehort unter anderem der Ausbau des Portionierungsangebots
an den Bedienungstheken, um Singles, Senioren und Kleinfamilien einen bedarfsgerechteren Einkauf zu er-
moglichen. Auch auf regionaler Ebene werden innovative |[deen umgesetzt. So bietet beispielsweise die Ede-
ka-Region Stidwest ihren Kaufleuten lber eine interne Warenbérse schnell verderbliches Obst und Gemiise
sowie Milchprodukte mit verkiirztem Mindesthaltbarkeitsdatum zu deutlich vergiinstigten Bezugspreisen an.
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Zillertaler Almmilch

Ohne Plastik-
Drehverschluss

Fiir die Heumilchkiihe im Zillertal hat die Alm-
saison langst begonnen. Insgesamt 217 ver-
schiedene Almen liefern noch bis September
den Rohstoff fiir die Almmilch der Erlebnissen-
nerei Zillertal. Die Kihlung der Milch erfolgt
bis zum Abholen noch traditionell per Was-
serkiihlung. Da viele Almen auf tiber 2.000
Metern Seehohe liegen, ist das schon eine
besondere logistische Leistung. Doch nicht nur
in der Logistik spielt der Umweltgedanke eine
groBe Rolle, auch die Verpackung der ,,Quali-
tat Tirol“ Almmilch wurde umweltfreundlicher
gemacht. ,,Unsere Almmilch wird nicht nur zu
100 Prozent klimaneutral verpackt, wir gehen
sogar noch einen Schritt weiter und verzichten
; als erste Herstellermarke
Osterreichs auf den Pla-
stik-Drehverschluss.  Das
ergibt zusatzlich rund 45
Prozent weniger Kunst-
stoff*, versichert Heinrich
Kroll, Geschéftsfiihrer der
Erlebnissennerei.

Als erste Molkerei
Osterreichs verzichtet
die Sennerei Zillertal auf
den Plastikverschluss fiir
ihre Milchverpackungen.
Foto: AMTriol

Landkaserei Holtsee

Mehr Klasse statt Masse

Das Konsortium, das im April die Landkaserei
Holtsee (bernommen hatte, besteht aktuell
aus Tim Rode und Steffen Rode (Lactoprot),
den dénischen Gebriidern Olesen und Sénke
Voss. Steffen Rode verfiigt tiber die Mehrheit
der Anteile. Voss, der zuvor leitende Stellungen
u. a. bei der Molkerei Ammerland und dem
DMK inne hatte, ist Geschéftsfiihrer der Kése-
rei, die zurzeit tber eine Kapazitit von 9.000
t Schnittkdse verfiigt und einen Umsatz von 45
Mio. Euro erwirtschaftet. In Zukunft soll der
Anteil an Spezialitdten, insbesondere naturge-
reifte Kése, ausgeweitet werden. Der bisherige
Geschéftsfiihrer Andreas Péppel will dem Un-
ternehmen freiberuflich verbunden bleiben.

AMI
Kasepreise ziehen wieder an

Der Markt fiir Schnittkase ist wieder von festeren Tendenzen gekennzeichnet, beobachtet die
AMI in Bonn. Auschlaggebend hierfiir ist eine belebte Nachfrage, die auf ein reduziertes Ange-
bot trifft. Als Reaktion auf die im Zuge der Corona-Pandemie weggebrochenen Absatzmengen,
die im April und Mai einen Angebotsiiberhang und starke Preisriickgange ausgel6st hatten,
drosselten die Hersteller die Produktion. Die Lockerung der Einschrankungen zur Corona-Ein-
dammung setzte jedoch durch den anlaufenden Geschéftsbetrieb in Hotels, Restaurants und im
Catering zusatzlichen Bedarf frei. Vor dem Hintergrund der saisonal abnehmenden Milchmen-
gen konnte die Produktion nicht entsprechend hochgefahren werden, wodurch die Nachfrage
umfangreicher ausfiel als das Angebot. Die Folge waren steigende Preise fiir Schnittkase.

Hochwald

MARKEN AUF ERFOLGSKURS

Mit einem Umsatz von 1,53 Milliarden Euro hat die Genossenschaftsmolkerei Hochwald das Ge-
schiftsjahr 2019 abgeschlossen, das gab die Hochwald-Geschéftsfiihrung um CEO Detlef Latka auf
ihrer Jahrespressekonferenz in Mechernich bekannt. Investiert wurden insgesamt 100,2 Millionen
Euro. Und das nicht nur in den Neubau, sondern auch in die Erhdhung der Kapazitdten an den
Standorten Thalfang und Hiinfeld. Mit 34,2 Cent pro Liter konnte den Milchlieferanten auBerdem
ein Uberdurchschnittlicher Milchpreis ausgezahlt werden.

Auch die Hochwald-Marken Elinas und Liinebest haben sich positiv entwickelt. Birenmarke
bleibt mit einem Umsatz von 190 Millionen Euro Marktfiihrer im Segment Frischmilch. Das
Sortiment wird ,,behutsam weiterentwickelt“. Neuheiten von Barenmarke sind frihestens
ftr Ende 2020 geplant, Liinebest wird schon im Herbst neue Produkte launchen. Urspriing-
lich fir das Frihjahr geplante Markteinflihrungen mussten aufgrund der Corona-Pandemie
verschoben werden. Insgesamt zeigt sich Hochwald CEO Detlef Latka hinsichtlich der Krise
wenig beunruhigt: ,,Die Ausgewogenheit in der Vermarktungsstruktur sowie unser breites
Sortiment an Molkereiprodukten fiihren dazu, dass die Hochwald-Gruppe sich nach heu-
tigem Kenntnisstand trotz der Krise annahernd stabil entwickeln wird.*

Das Fiih-
rungs-Trio
Hochwalds
' (v.l.): CSO
Thilo R.
Pomykala,
CEO Detlef
Latka

und COO
Thorsten
Ober-
schmidt.
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NORDISCHEN HAFER
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as ganzheitliche
Kiihlregal

Kalt, nlichtern und meist auch untbersichtlich.
So bewerten viele Kunden die Kiihiregale im Lebensmittel-Einzelhandel. Die Antworten darauf
sind in einer Kombination aus rationalen und emotionalen CM-Anséatzen zu finden.

ategory Management (CM) ist die
Kunst, méglichst viele Verbraucherwiin-
sche beim Einkauf im Einzelhandel zu erfil-
len. Dazu soll jeder Kunde méglichst schnell
und einfach gelenkt, im Idealfall jedoch auch
gleichzeitig an neue Produktfelder herange-

fhrt werden. Leider gibt es nicht den ty-
pischen Kunden. Die Gaste im Lebensmittel-
Einzelhandel sind alt und jung, Single oder
Familienmitglieder, wahlerisch, manchmal
auch geizig und verwdhnt. Aber eines eint
sie alle: Sie wollen gute und in den meisten

Féllen méglichst auch preiswerte Lebensmit-
tel einkaufen.

Einkaufsentscheidungen, gerade mit Blick auf
Alltagsprodukte wie Milch- und Molkereipro-
dukte, unterliegen dabei oftmals einer gewis-
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Category
Manage-
ment 2.0:
Woaren-
wirt-
schaft
plus Emo-
, tionen.

| Zwei
gleich-
wertige
Faktoren,
" die der

. Plus-
kiihlung
nachweis-
lich zum
Erfolg
verhel-
fen.

NATUR MG HURT

Die Pluskiihlung bei Edeka Wittorf
nach dem Umbau:

* Gelbe Linie: neu komplett ins Wandregal

* WeiBe Linie: Subkategorien zusammen platziert in Wandregal und Gondel.
* Laktosefrei: Mehr Flache

e Fisch und Feinkost: zusammengefiihrt

* Vegan: separat gegenliber SB-Wurst platziert

* Nicht kiihlpflichtige Produkte auBerhalb der Kiihlung platziert

Ergebnisse und Reaktionen:

* An Kundenwiinsche angepasstes Sortiment

* Trennung in Kategorie- und Subkategorie-Blocke

* Umsatzanteil KiihIregal verbessert

* Umsatzanstieg in nur zwei Monaten um 15 Prozent
¢ Inventurdifferenz halbiert

sYormachen, Mitarbeiter schulen, Kunden
einbinden und erkliren!“ So formuliert Ede- * Verweildauer der Kunden deutlich verlangert

ka Kauffrau Claudia Wittorf ihre Anspriiche * ,Total toll! bilanziert Inhaberin C. Wittorf
an ein modernes Category Management.

08/20 - milch-marketing.de 15
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e CM-Strahikraft

Das in novative Leuchtty rm-Projekt.

ni*“""l'nl‘ E:."ﬁ e

sen Routine. Man kauft das, was man kennt
- von Tag zu Tag, von Woche zu Woche. ,,Je
alter der Mensch wird, desto mehr Gewohn-
heiten baut er auf, erklart Dr. Hans Georg
Hausel. Der Dipl.-Psychologe und Experte
fir Verkaufs-Management hat herausgefun-
den, dass es etwa zwei Drittel der Kunden
im Lebensmittel-Einzelhandel immer wieder
an die gleichen Stellen im Kuhlregal zieht.

g-Lus

CM-Experte
Reger: So-
wohl ratio-
nale als auch
emotionale
Faktoren
fithren zu
einer ganz-
heitlichen
Betrach-
tungsweise
in der
Pluskiihlung.
Im Fokus
steht jedoch
immer die
Ware.

Um aus dieser Alltagsroutine auszubrechen,
bedarf es einer ganzheitlichen Betrachtung
der gesamten Pluskiihlung. Auf der einen
Seite sind das die Fakten aus den betriebs-
wirtschaftlichen Kennziffern, z. B. Présenz,
Kontaktstrecken, Umschlag, etc. Auf der
anderen Seite unterstreichen auch optische
Reize und Anziehungspunkte die Wertigkeit
dieser Abteilung.

»Potenziale missen sichtbar gemacht wer-
den®, rat CM-Berater Roman Reger. Der
Inhaber der Reger Consulting in Unterha-
ching ist seit ber einem Jahrzehnt mit der
»Initiative Pluskiihlung® im Lebensmittel-
Einzelhandel prdsent. Unter seiner neu-
tralen Regie hat sich eine Gruppe marktbe-
deutender Hersteller zusammengefunden,
um dem Lebensmittelhandel einen ganz-
heitlichen Beratungsansatz flr das optima-
le SB-Kihlregal anzubieten. Die Initiative
bringt aus ihren jeweiligen eigenen Markt-
segmenten umsatz- und absatzrelevante
Daten und Fakten in die CM-Kooperation
ein. Uber die Reger Consulting werden
diese Daten in Flachenkonzepte und Um-
setzungsvorschldge (bertragen. Eine funk-
tionierende CM-Kooperation also, die ein
neutrales Projektmanagement bietet und
sich in die jeweiligen CM-Abldufe in der
Handelsorganisation integriert.

BEISPIEL
EDEKA WITTORF

Jingstes Beispiel fiir ganzheitliches Cate-
gory Management ist der Edeka-Markt von
Claudia Wittorf im norddeutschen Siilfeld.
Hier wurde Anfang des Jahres im Rahmen
der Pluskiihlungs-Initiative eine komplette

)

FIEGEI:{ DDNE}UIJ'ING

Die Pluskiihlungs-Initiative

CATEGORY MAMNAGEMEMNT

INITIATIVE

PLUS

H L URNG

AT ey

o

o
Wertory)

v

Gemeinsam erreicht man mehr! Das gilt auch fiir die enorm expansive und unter permanentem Umschlags-
druck stehende Pluskihlung im Lebensmittel-Einzelhandel. Weit Uber 1.000 Einzelprodukte, hunderte
von verschiedenen Lieferanten und sich stindig verdndernde Konsumtrends machen eine erfolgreiche
Bestlickung der dort prasentierten Warengruppen fiir die verantwortlichen Handelsmanager zu einem
Hindernislauf. Beinahe tagtaglich drangen Launches und Relaunches, ebenso wie ganz neue Produktlinien,
z. B. Smoothies, Skyr, vegane oder laktosefreie Produkte in die Regale. Aber dem Wunsch nach Neu-
heiten sind natlirliche Grenzen gesetzt: Die GréBe des Kiihlregals. Der Ruf nach Hilfe ist unliberhérbar.

Unter dem neutralen Dach der Reger Consulting in Unterhaching hat sich in der ,Initiative Pluskih-
lung® seit vielen Jahren eine Gruppe marktbedeutender Hersteller zusammengefunden, um dem
Lebensmittelhandel einen ganzheitlichen Beratungsansatz fiir das optimale SB-Kiihlregal anzubieten.
Aktuelle Férderer und Begleiter der Initiative Pluskiihlung sind die Markenhersteller: Ornua, Henglein,
Arla Foods, Popp-Feinkost, die Riigenwalder Mihle, Steinhaus und die Andechser-Biomolkerei. Dazu
die beiden technischen Partner Carrier und Ledxon.

ANDECHSER s ol
LR Arla penciE™

16
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Das wurde im Friithjahr 2020
innerhalb der Pluskiihlung veridndert

platziert platziert Anzahl Anzahl :
. _ Sonstiges
neu alt Auslistungen  Neulistungen

Convenience 89 68 1 22
Feinkost 78 78 2
Fischfeinkost 50 51 1 0
Gelbe Linie 286 330 60 16 | AL: davon 17 ungekiihlt
Laktosefrei 42 30 2 14
Nahrungsfette 43 66 26 3 | AL: davon 21 ungekiihlt
SB Wurst 170 165 9
Vegan/Vegetarisch 38 7 31
WeiBe Linie 368 399 79 48

Biobereich
Bio 63 35 2 30 )

weiter ausgebaut
Gesamt 1.227 1.229 177 175

warenwirtschaftliche Optimierung der ge-
samten kuhlpflichtigen SB-Sortimente durch-
gefihrt. Im Fokus standen die Aufgaben, die
Sortimente in der Pluskiihlung auf den neu-
esten Stand zu bringen, die Verweildauer in
der Pluskiihlung zu erhéhen und eine Rou-
tine in der Marktorganisation zu installie-
ren, mit der die Neuausrichtung permanent
kontrolliert werden kann. In umfangreicher
Kleinarbeit wurden dazu alle Artikelgruppen
auf den Prifstand gestellt. Aktuelle Konsum-
trends und Shopper-Insights flossen in neue
Platzierungs- und Sortimentskonzepte ein.
Insgesamt wurden knapp 200 Artikel aus-
bzw. neu eingelistet. Den stiarksten Aus-
tausch verzeichneten sowohl die gelbe als
auch die weiBe Linie (siehe Grafik).

Die neue CM-Power kommt somit in erster
Linie aus den Sortimenten und der Platzie-
rungsqualitdt selbst und ist ganz auf die Kun-
den von Claudia Wittorf zugeschnitten. Par-
allel zur warenwirtschaftlichen Optimierung
investierte die agile Unternehmerin zudem
noch in ein farbiges Leitsystem flr ihre ge-
samten Kiihimébel. Eine Idee, die von Reger
Consulting entwickelt und getestet wurde
und inzwischen auch lberregional auf groBes
Interesse gestoBen ist.

»Die neue CM-Strahlkraft® betitelt Roman
Reger das neue ,backlight“-System. Es
dient in erster Linie der schnelleren Ori-

entierung und optimiert die Abldufe beim
taglichen Einkauf. Uber die Fernwirkung
soll der Kunde bereits an die Kuhlregale
»angezogen“ werden. Durch die unter-
schiedlichen Farbgebungen kann er schon
von weitem die SB-Frische-Abteilungen er-
kennen und sich dort zugleich auch langer
aufhalten. ,,Zudem®, so ergdnzt Claudia
Wittorf, ,,umgarnt die farbige Wirkung
viele unserer Kunden, die sich offensichtlich
jetzt wohler fiihlen als zuvor.*

MEHR UMSATZ
UND MEHR ERTRAG

Das gesamte Projekt ist riickblickend zu
einem nachhaltigen Tool im Category Ma-
nagement geworden. Es kann nachweislich
mehr Emotionen und vor allem eine wesent-
lich bessere Orientierung bieten. Die per
App steuerbare Lichttechnik zielt auf ein in-
dividuelles Farbleitsystem innerhalb der ge-
samten Pluskiihlung ab. Die Verweildauer an
den Regalen steigt und das gesamte Erschei-
nungsbild wird optisch aufgewertet. ,,Und
das rational als auch emotional®, versichert
Roman Reger.

Partner des ,backlight“-Projektes sind auf
der Hardware-Seite Carrier, Hersteller fiir
Klima- und Kéltetechnik, in Kooperation mit
Ledxon, einem Entwickler von Beleuch-

tungslésungen. hw

Ihr MoPro-Experte bei IRI:
Taissia Galperina
T +49(0)211.36.119.147 \
M +49 (0)151.4675.6000
S T%issia.GaIperina@IRIworIdwide.com

Sind Sie sicher, dass
Sie lhr Potenzial
voll ausschépfen?

Mit unserer einzigartigen Kombination
aus aktuellen Marktinformationen,
umfassendem Marktverstandnis,
pradiktiver Analytik, vorausschauen-
den Insights und fiihrenden Techno-
logien helfen wir unseren Kunden,
erfolgreich zu wachsen.

95 Prozent der Konsumgliter-

unternehmen der ,,Fortune 100"
arbeiten bereits mit uns zusammen.

IRi

Growth delivered.

IRI Information Resources GmbH
Gladbecker StraBe 1

40472 Dusseldorf
www.|RIworldwide.com

ANZEIGE
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Die aktuellen Trends
bei den FMCGs

Ein Uberblick des Marktforschungsunternehmens-Unternehmens IRI
zu aktuellen Trends in der weiB3en und gelben Linie.

onsumenten setzen sich immer mehr mit

dem Thema Umwelt und Gesundheit aus-
einander, was sich auch in den FMCG-Trends
(Fast Moving Consumer Goods) widerspie-
gelt. So sind vor allem Produkte gefragt, die
umweltfreundlich oder gesund sind. Auch
in der Mopro-Branche zeichnen sich diese
Trends in verschiedenen Warengruppen ab
und gewinnen immer mehr an Bedeutung.

Im Gesundheits-Trend ,,Healthy Me* geht es
vor allem um Reduzierungen von Zusitzen
wie Zucker, Salz oder Gluten, aber auch Bio-
Produkte, sowie vegetarische, vegane oder
proteinreiche Erndhrung. Als Beispiel: Die
veganen Produkte der weiB3en Linie konnten
im Lebensmittel-Einzelhandel (LEH groéBer
200 gm inkl. Drogeriemarkte) im Zeitraum
Januar bis Mai 2020 im Umsatz mit 34 Pro-
zent und im Absatz mit 36,4 Prozent deutlich
hinzugewinnen. Der wichtigste Teilmarkt sind
die Drinks, der einen Umsatzanteil von 66
Prozent ausmacht und insgesamt im Markt fir
vegane Produkte am starksten hinzugewinnt.

PROTEIN UND VEGAN SIND DIE
WACHSTUMSMOTOREN

Auf die Drinks folgen die Joghurtalter-
nativen, die auf einem &hnlichen Niveau
wachsen und 21 Prozent des Umsatzes
von veganen Produkten generieren. Alle
Geschiftstypen gewinnen im Umsatz und
Absatz Uber die verschiedenen Teilmarkte
hinzu. Zentraler Vertriebskanal sind die Ver-
brauchermirkte (gréBer 800 gm), die mehr
als die Halfte des Umsatzes ausmachen. Die
Discounter konnten mit einem Plus von 42,7
Prozent im Umsatz und 45,4 Prozent von
allen Geschéftstypen am stdrksten zulegen.
Vegane Produkte in der gelben Linie kénnen
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TRADING UP @ 'LLE

BRAND STRETCHING @ ﬂé

@ HEALTHY ME

© HEALTHY PLANET

o BACK TO THE ROOTS

ebenfalls im Umsatz (+81,9 Prozent) und
Absatz (+85,2 Prozent) hinzugewinnen,
machen jedoch am Gesamtmarkt einen sehr
geringen Anteil aus. Die Entwicklung im ve-
ganen Markt der weiBen und gelben Linie
spricht fur die Trends des Gesamtmarktes
und die zunehmende Bedeutung von gesun-
der, veganer und nachhaltiger Erndhrung.

Proteinreiche Produkte” sind ebenfalls im-
mer haufiger im Rahmen der weiBen Linie
zu finden. Sie gewinnen im Einzelhandel
(groBer 200 gm inkl. Drogeriemarkte) im
MAT Mai 2020 im Umsatz (+ 64,9 Pro-
zent) und im Absatz (+ 47,6 Prozent) hin-
zu. Auch hier sind die Verbrauchermarkte
der starkste Vertriebskanal und wachsen
auf dem hochsten Niveau beim Umsatz
(+ 84,6 Prozent) und Absatz (+ 71,5 Pro-
zent). Der wichtigste Teilmarkt sind die
Proteinjoghurts inklusive Skyr, welcher
die Hilfte des Umsatzes und Absatzes im
LEH ausmacht und im Zeitraum Januar
bis Mai 2020 weiter zu genommen hat.
Proteindesserts wachsen im Gesamtmarkt
mit Uber 100 Prozent im Umsatz und mit
184,5 Prozent im Absatz am stirksten.
Vor allem bei den Discountern zeigt sich
eine positive Entwicklung von Proteindes-
serts. Auch wenn der Markt rund um Pro-
teinprodukte in der weiBBen Linie deutlich
hinzugewinnen kann, so machen die Teil-

markte an den jeweiligen Warengruppen
nur geringe Anteile aus.

Im Rahmen des Trends ,Healthy Planet”
geht es vor allem um Nachhaltigkeit sowie
die Themen Tierschutz und Ethik. In der
Milchindustrie wurden, angelehnt an diesen
Trend, Tierschutzlabel etabliert. Diese Label,
zum Beispiel Weidemilch, Heumilch oder
Bergbauernmilch, weisen auf eine nachhaltige
Tierhaltung hin. Milch wachst im Zeitraum Ja-
nuar bis April 2020 im LEH (gréBer 200 gm
inkl. Drogeriemdrkte) im Umsatz (+ 5,8 Pro-
zent) und leicht im Absatz (+ 1,4 Prozent).
Milchprodukte mit Tierschutzlabel™ kénnen
im Umsatz (+ 17,3 Prozent) als auch beim
Absatz (+ 15,7 Prozent) (iberproportional
zum Gesamtmarkt hinzugewinnen. Angetrie-
ben wird diese Entwicklung vor allem von den
Verbrauchermirkten (gréBer 800gm), die ei-
nen Umsatzanteil von 61 Prozent ausmachen.

Neben den beiden Trends ,,Healthy Me* und
,»Healthy Planet” ist auch der Trend rund um
Convenience fiir die Milchindustrie von Bedeu-
tung. Hierrunter fallen Produkte, die fir den
,On the Go-Lifestyle“ gemacht sind, also insge-
samt Fertiggerichte und Snacks. Konkret fallen
bei der gelben Linie die Kése Snacks darunter.
Im MAT Mai 2020 kénnen sowohl der Umsatz
von Kase Snacks im LEH (gréBer 200 gm so-
wie Drogeriemérkte) um 2,8 Prozent und der

Absatz um 6,9 Prozent wachsen. Die grofiten
Umsatz- und Absatzanteile machen die Mar-
ken- und Harddiscounter aus. Die Discounter
wachsen sowohl im Umsatz (+ 7,3 Prozent),
als auch im Absatz (+ 11,4 Prozent) und trei-
ben durch ihre Anteile den Gesamtmarkt an.
Die Verbrauchermarkte verlieren im Umsatz
1,3 Prozent, gewinnen jedoch im Absatz mit
1,6 Prozent. Im traditionellen Lebensmittel-
einzelhandel mit 200 bis 800 gm zeigen sich
im Umsatz Verluste von 3,4 Prozent und im
Absatz von 0,4 Prozent. Die Verluste in den
Verbrauchermarkten (gréBer 800 gm) und
dem traditionellen LEH (mit 200 bis 800 gm)
kénnen durch die positive Entwicklung in den
Discountern kompensiert werden.

SNACKS IM NEGATIVEN
CORONA-SOG

Insgesamt — so blanziert IRI - ist zu beobach-
ten, dass der Gesamtmarkt fur Kase Snacks
in dem fir Corona relevanten Zeitraum
Schwankungen und negativen Verdnderungen
im Umsatz und Absatz ausgesetzt war. So
stellen Kase Snacks eine Kategorie dar, die fiir
die Auswirkungen von Corona anfillig ist und
dadurch beeinflusst wird. Es kann dennoch
nicht pauschal ein kausaler Zusammenhang
zwischen der Corona-Krise und den beschrie-
benen Veranderungen im Markt fir Kése-
Snacks angenommen werden.

* Betrifft nur die Kategorien Joghurt, Drinks, Quark und frische Desserts, die hier als Proteinmarkt in der weiBen Linie analysiert wurden.
** In die Analyse zum Tierschutzlabel sind ausschlieBlich Heumilch, Weidemilch und Bergbauernmilch eingeflossen.
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Kinderprodukte sind ein etab-
liertes Segment, auf dem sich

nicht viel tut? Falsch. Die De-

batte um Zuckerreduktion in

Lebensmitteln, der Trend hin zu
pflanzlichen Mopro-Alternativen
und der Snack-Boom haben die

Hersteller zu kreativen Innovati-
onen getrieben.

er Markt der Kinderprodukte aus der

weiBen Linie stagniert. Zumindest was die
Absatzzahlen angeht: Laut Daten des Markt-
forschungsunternehmens Information Resour-
ces Inc. (IRl) wurden im Lebensmitteleinzel-
handel zwischen Mai 2019 und April 2020 nur
0,7 Prozent mehr Kinderquarks, -joghurts,
-milchdrinks und -desserts verkauft als im
Vorjahreszeitraum. Wahrend die Super- und
Verbrauchermarkte eine Absatzsteigerung
von 0,5 Prozent verzeichnen, sind es bei den
Discountern 1,4 Prozent. Nur hohere Regal-
preise haben dazu gefiihrt, dass dennoch mehr
umgesetzt wurde: In den verschiedenen Ge-
schéftstypen wurde ein Umsatzplus zwischen
rund drei und sieben Prozent eingefahren.

EIN MARKT IN BEWEGUNG

Obwohl die Zahlen es nicht vermuten las-
sen, herrscht auf dem Markt der Kinderpro-
dukte einiges an Bewegung. Die Zuckerre-
duktions-Strategie des Bundesministeriums

20
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Danone

Fruchtzwerge-Drink

Ab September gibt es erstmals einen
Fruchtzwerge-Drink aus Biomilch zu
kaufen. Der Milch-Drink wird in den
Sorten Kakao und Vanille angeboten,
enthdlt keinen Zuckerzusatz und ist
wiederverschlieBbar. Der 200-Millili-
ter-Karton kostet 0,99 Euro (UVP).

Privatmolkerei Bauer

Ritseln mit Biene Maja

Noch bis September schmiickt eine
Promotion die 125-Gramm-Becher
und Multipacks des Biene Maja-Jo-
ghurts. Reicht man das richtige Lo6-
sungswort ein, winkt mit etwas Gliick
einer von 250 Preisen, darunter drei
Familienurlaube, ein Tablet, zehn To-
nieboxen und viele Sachpreise rund um
die Biene Maja. Genaue Infos gibt es
unter www.bauer-milch.de/die-biene-
maja. Foto: Privatmolkerei Bauer

Ferrero

Kirsch-Genuss

Fans von Kinder Pingui kénnen sich
freuen: Anfang Herbst (KW 40)
bringt Ferrero die Sonderedition
»Cherry* ins Kihlregal. Der klassische
Kinder Pingui aus Milchcreme mit ei-
ner Hille aus Zartbitter-Schokolade
wird durch einen Kern mit Kirschge-
schmack erginzt. Zu kaufen gibt es
die Sonderedition als 30-Gramm-Rie-
gel im Viererpack.

Alpro
Pflanzlich fiir Kids

Alpro hat mit zwei pflanzlichen
Quarkalternativen fiir Kinder ein
ganz neues Segment in Deutschland
erschlossen. Erhdltlich sind aktuell
die Sorten Mango und Erdbeere im
50-Gramm-Becher. Der Quark auf
Sojabasis ist mit den Vitaminen B12,
B2 und D sowie Calcium angereichert,
die Kinder fiir ein gesundes Knochen-
wachstum benétigen. Das Viererpack
ist fur 1,89 Euro (UVP) zu haben.

Molkerei Berchtesgadener Land

Neue Bio-Sorte

Die Molkerei Berchtesgadener Land hat
mit der Alpenzwerge-Range vor zehn
Jahren die ersten Kinderjoghurts in Bio-
Qualitdt herausgebracht. Dieses Jahr
nun hat sie ihr Sortiment um die ,,Bun-
ten Beeren* erweitert. Mit dem Launch
der neuen Sorte hat die Molkerei auch
den Zuckerzusatz in den Kinderjoghurts
reduziert. Die 100-Gramm-Becher wer-
den im Doppelpack zu 0,99 Euro (UVP)
angeboten.

Dr. Oetker
Neues von Paula?

Mit Bezug auf konkrete Infos zu Neu-
heiten im Paula-Sortiment hédlt Dr.
Oetker sich zuriick. Auf Anfrage von
Milch-Marketing hin heiBt es: ,Zum
aktuellen Zeitpunkt kénnen wir zu
geplanten Innovationen noch nichts
preisgeben®. Bis es soweit ist, emp-
fiehlt der Dessert-Spezialist seinen
Klassiker, den Schokopudding mit
Vanille-Flecken.
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Fiir gesiindere Kids

Die Nationale Reduktions- und Innovationsstrategie fiir weniger Zucker, Fette und Salz in
Fertigbrodukten (NRI) des BMEL wurde im Dezember 2018 verabschiedet. Die Le-
bensmittelwirtschaft hat sich dazu verpflichtet, die drei genannten Komponenten in
Fertigprodukten zu reduzieren. Wichtig sind besonders die Produktgruppen, die dem
Ministerium zufolge ,,zum Schutz unserer Kleinsten gesiinder werden missen“: da-
runter auch Erfrischungsgetranke, Cerealien — und Milchprodukte in Kinderoptik. Mit
den Branchenverbanden wurde vereinbart, den Zuckergehalt bei Mopro fiir Kinder bis
2025 um 15 Prozent zu senken. Den Ergebnissen MRI- Produktmonitorings 2019 nach
zu urteilen, sind die Hersteller schon auf einem guten Weg. ,,Klar ist aber auch: Wenn
die vereinbarten Ziele nicht eingehalten werden, sind ordnungsrechtliche Regelungen
nicht ausgeschlossen®, so Josefine Uhlmann von der Pressestelle des BMEL.

fur Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL)
zum Beispiel hat dazu gefiihrt, dass die Mo-
pro-Hersteller ihre Rezepturen lberdenken
oder zuckerreduzierte Alternativen auf den
Markt bringen. So hat Zott beispielswei-
se Anfang 2019 ein Monte-Dessert mit 30
Prozent weniger Zucker gelauncht. Mitbe-
werber Frischli hat den Zuckergehalt seiner
Leckermaulchen-Range im letzten Jahr eige-
nen Angaben nach um 10 Prozent gesenkt
und Dr. Oetker gibt an, das Paula-Sortiment
in den vergangenen Jahren bereits mehrfach
in Bezug auf den Zuckergehalt angepasst zu
haben.

Ein erst im Juni veréffentlichter Bericht des
Max-Rubner-Instituts (MRI) fir Erndhrung
und Lebensmittel bestitigt den gefiihl-
ten Trend hin zu weniger Zucker. Es wird
deutlich: Seit 2016 hat der Zuckergehalt in
Milchprodukten mit Kinderoptik deutlich
abgenommen. Im Segment Quarkzuberei-

tungen um 15, bei den Joghurts sogar um
20 Prozent. Und die Verbraucher scheinen
diese Neuerungen zu honorieren: Laut MRI
greifen sie bei Mopro fiir Kinder verstarkt
zu zuckerdrmeren Produkten. ,Hervorzu-
heben ist, dass sich in vielen Féllen nicht
nur der Zuckergehalt, sondern auch der
Gesamtkaloriengehalt der Produkte verrin-
gert”, kommentiert Josefine Uhlemann von
der BMEL-Pressestelle die Entwicklung.

Ein weiteres Segment, das aktuell nicht still-
steht, ist das der pflanzlichen Mopro-Alterna-
tiven. Eine hauseigene Studie des Marktfiih-
rers Alpro belegt, dass zwischen 2016 und
2019 weltweit 114 neue Kinderprodukte in
diesem Bereich gelauncht wurden. 42 Pro-
zent davon alleine in Europa. Diesen Trend
hat Alpro Deutschland nun aufgegriffen und
sein erstes pflanzliches Kinderprodukt ins
Regal gebracht: Eine Fruchtquark-Alternati-
ve auf Sojabasis. Laut Pressestelle folgt das

Unternehmen so den Wiinschen junger El-
tern aus der ,,Millennial-Generation®, die of-
fen fir pflanzliche Alternativprodukte seien.

WACHSTUM
DURCH INNOVATION

Wie sich die Produktneuheiten und geédn-
derten Rezepturen auf die Nachfrage nach
Kinderprodukten zum Léffeln auswirken,
wird in den nichsten Jahren beantwortet
werden. Im Segment der Milch-Snacks haben
Innovationen jedenfalls zu Wachstum ge-
fuhrt. Sarah Muckenhuber, Marketing Mana-
gerin bei TSC (The Chilled Snack Company),
erklart: ,,Die gekiihlten Milch-Snacks sind ein
Segment, das riickldufig war, bis 2018 unser
Milka Schoko Snack gelauncht wurde. Wir
haben hier als Innovationstreiber neue Im-
pulse gesetzt.“ Die Wachstumsraten liegen
ihr zufolge seitdem zwischen fiinf und zehn
Prozent.

Der Markt der Milch-Snacks profitiert da-
bei von der aktuellen ,,On-the-go“Kultur.
»onacks fiir unterwegs sind sehr gefragt®,
weif3 Sarah Muckenhuber. Um neben grof3-
en Namen wie Ferrero zu bestehen, bevor-
zugt TSC eine Markenblockplatzierung im
direkten Umfeld des Marktfihrers. Ferrero
wiederum empfiehlt, die Milch-Snacks direkt
neben der Frischmilch zu platzieren. ,,Poten-
tiell profitieren Handler von der hohen Fre-
quenz der Milch, was wiederum zu einem
gesteigerten  Durchschnittsbon
kann®, kommentiert die Ferrero Pressestel-
le die Frage nach der optimalen Platzierung
von Milch-Snacks im Kihlregal. hs

verhelfen

Kinderprodukte ) ) ) - N ) X ) ) ) N )

WeiBe Linie Mai 2018 - April Mai 2019 - April | Verdnderungin | Mai 2018 - April Mai 2019 - April | Verdnderung in
2019 2020 Prozent 2019 2020 Prozent

LEH

>200gm+DM 278.756,0 291.743,8 4,7 78.136,6 78.716,9 0,7

VM

> 800 gm 136.416,8 140.786,4 3,2 34.224,0 34.401,6 0,5

SM

200-799 gm 18.290,8 18.815,1 2,9 4.228,2 4247,9 0,5

Discounter

Alle 114.181,1 122.100,7 6,9 35.808,5 36.315,1 1,4

Umsatzplus trotz Stagnation beim Absatz; das ist das Fazit aus den aktuellen IRI-Zahlen zu Kinderquarks, -joghurts, -milchdrinks und -des-

serts. Quelle: IRI
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Ehrmann

Weniger suf

Die jlingste Innovation im Kinder-Seg-
ment aus dem Hause Ehrmann ist das
Monster Backe Milch-Dessert in der
Sorte Schoko-Haselnuss. Das Dessert
wird vom Hersteller als ,,cremig® und
»weniger stB“ beschrieben. Es wird
im Kihlregal im Vierer-Multipack zum
Knicken angeboten. 4 x 100 Gramm
sind fir 1,79 Euro (UVP) erhiltlich.

Zott

Tattoo-Aktion

Zott macht die junge Zielgruppe ge-
rade in Zusammenarbeit mit Spielwa-
renhersteller Hasbro auf sein Monte-
Sortiment aufmerksam. Auf den
Monte-Packungen finden die kleinen
Konsumenten jeweils eins von acht My
little Pony oder Transformers-Tattoos.
Der Zwei-Kammer-Becher mit Herz-
keksen bzw. Feuerbillen kommt im
Aktionszeitraum im passenden Pony-
oder Transformers-Design daher.

Landliebe
Pausen-Getrink

Die Landliebe Schulmilch in den Sor-
ten Schoko und Vanille gibt es unter
der Marke ,Landliebe Meine Pause*
ab Mitte September (KW 39) auch
im Einzelhandel zu kaufen. Beide Ge-
schmacksrichtungen sind im 0,25-Li-
ter-Tetrapack mit Schraubverschluss
erhiltlich. Der einzelne Karton kostet
0,69 Euro (UVP), das Dreierpack
1,99 Euro (UVP, nur Schokomilch).

Schwarzwaldmilch

Weniger Zucker

Die Schwarzwaldmilch hat ihr Kijo-
Sortiment erst kiirzlich erweitert:
Neben den etablierten Geschmacks-
richtungen Erdbeere und Himbeere
gibt es nun auch die Sorten Heidel-
beere und Kirsche zu kaufen. Der
Zuckeranteil ist dem Hersteller nach
30 Prozent geringer als bei anderen
Fruchtjoghurts. Die Sorten sind im
125-Gramm-Becher erhiltlich. Die
UVP liegt bei 0,45-0,49 Euro.

TSC
Snacks, Snacks, Snacks

The Chilled Snack Company hat mit
dem ,,Milino Milk Snack Choco Bana-
na* im Minions-Design gerade erst ein
neues Produkt gelauncht. Die Firma
verspricht aber, dass bis Ende des Jah-
res noch die ein oder andere Snack-
Neuheit geplant ist. AuBerdem seien
pikante Snacks in Zukunft ein Thema.

~ Aaleg
- fCNuanke

Frischli Milchwerke

Sorten-Update

Im September kommt die neue dauer-
hafte Leckermaulchen-Sorte Apfel-Bir-
ne auf den Markt. Das Milch-Quark-
Sortiment wird im Herbst/Winter
auBerdem um saisonale Geschmacks-
richtungen ergdnzt. Dabei handelt es
sich um die Sorten Zimt, Mohn-Marzi-
pan und Banane.
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| KINDER
KAUFEN
SE

Gerne werden Kinder als Kun-
den von morgen bezeichnet.

Sie sind aber nicht nur Konsu-
menten der Zukunft, denn im
Vergleich zu anderen Generati-
onen beeinflussen sie heutzutage
mehr denn je das Kaufverhalten
ihrer Eltern. Kinder bestimmen
zu einem grofBen Teil mit, was
im Einkaufswagen landet.

m Vergleich zur WeiBlen Linie stellen
99 IKinderprodukte in der Gelben Linie
noch ein relativ kleines Segment dar. Uber
die letzten Jahre hinweg haben sie aber ein
sehr dynamisches Wachstum gezeigt. Das
Potential fir weiteres Wachstum in diesem
Segment wird sicherlich auch die nachsten
Jahre bestehen®, beurteilt Dagmar Graf, Se-
nior Trade Marketing Manager bei Hochland
die Rolle der Kinderprodukte in der Gelben
Linie. Die Bauernhof Scheiben des Unter-
nehmens entwickeln sich seit langem sehr
positiv und konnten seit der Produkteinfiih-
rung 2008 tberproportional wachsen. Mitt-
lerweile gehéren sie zu den top drei Sorten
der Sandwich Scheiben Range.

Vor allem im SB-Bereich sind spezielle Ki-
seprodukte fiir Kinder zu finden. Einige
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Hersteller agieren hier schon seit Jahren
erfolgreich am Markt. So zum Beispiel die
Cheestrings von Kerry Foods, die von der
Privatmolkerei Bauer in Deutschland und Os-
terreich vertrieben werden. Die Cheestrings
zeigen eine jdhrliche Umsatzsteigerung und
haben sich in den letzten neun Jahren zu
einer Siebzehn-Millionen-Euro-Marke ent-
wickelt. Laura Serwuschok schitzt die Lage
der Snacks ein: ,In Bezug auf den Umsatz
spielt die Kategorie ,Kasesnacks fiir Kinder’
eine bedeutende Rolle, hat aber aus unserer
Sicht noch nicht genug Aufmerksamkeit in
den Regalen des Einzelhandels. Bis zum heu-
tigen Zeitpunkt hat die Kategorie nur einen
begrenzten Platz im Regal, der durch die
groBe Menge an anderen Produkten in der
Gelben Linie in den Hintergrund gerat.

Von einer Umsatzsteigerung des Produkts
Tolle Rolle! der Marke Milkana berichtet
auch Lara Vogel, Junior Brand Manager bei
Savencia: ,,Wir konnten seit dem Launch in

ANZEIGE

2016 den Umsatz sukzessive ausbauen und
sind sehr zufrieden mit der Volumenent-
wicklung. 2019 wuchsen wir im Volumen
mit 18 Prozent.*

TRENDS BEI KINDERKASE

Die zunehmende Bedeutung der Kinderka-
seprodukte ist zurlickzufiihren auf verschie-
dene Trends. So spielt das Thema Snacking
eine groBe Rolle. Kise fir Kinder sollte im-
mer snacking-tauglich sein — also praktisch
verpackt und ideal zum Mitnehmen fiir un-
terwegs.

Zudem sind globale Trends wie Nachhaltig-
keit und Natirlichkeit erkennbar. Verbrau-
cher achten verstarkt auf eine ausgewogene
Erndhrung und suchen vermehrt nach ge-
sunden Snacks fiir sich und ihre Kinder. Vor
allem herzhafte Kasesnacks etablieren sich
hier fest neben SuBigkeiten. Produkte punk-
ten, wenn sie ausschlieBlich aus natirlichen

Zutaten bestehen und kiinstliche Farbstoffe,
Aromen und Konservierungsstoffe keine
Verwendung finden.

In diesem Zusammenhang betont Claudia
Kuratli, Marketingleiterin bei Zliger Frischka-
se: ,Gerade wenn es um natlrliche Inhalts-
stoffe geht, sind Bio-Produkte natlrlich ganz
weit vorne. Der Trend zu Bioprodukten
macht auch vor Kinderprodukten keinen
Halt. Die Lisa-Frischkdsewdrfel sind unser
erstes Produkt fiir die Zielgruppe Kinder.
Die Idee fiir das Produkt ist aus einer Markt-
analyse entstanden, bei der festgestellt wur-
de, dass ein solches Produkt in Bio-Quialitdt
noch fehlt.*

Viele Hersteller verwenden bei ihren Kinder-
produkten die Sorten Mozzarella und Gouda,
da Kinder meist noch keinen sehr ausgepragten
Kéasegeschmack haben. Allerdings gibt es auch
andere Beobachtungen, wie Helen Voigtlander
von Ruwisch & Zuck berichtet: ,,Wenn Kinder

BIO FRISCHKASE-QUADRATE.
NATURLICH VON ZUGER.

Bio-Bauerin Ramona Wirz mit Kuh Adele:
Portrait auf frischkaese.ch

Qziig

er

frischkdse
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René Buijtenhuis,

Marketing Manager bei Vandersterre:
Wir konzentrieren uns mit Landana Jersey
Kase auf Kinder, weil ihnen die Zukunft ge-
hort. Der nachhaltige und reine Charakter so-
wie das Fehlen von kiinstlichen Zusatzstoffen
von Landana Jersey Kése passen gut zu den
Bedurfnissen dieser Zielgruppe — Eltern wol-
len schlieBlich nur das Beste fiir ihre Kinder.

Jan Roelofs,

Managing Director bei Beemster:

Wir finden es wichtig, Kindern wieder die
echten, guten Lebensmittel schmackhaft zu
machen. Denn in Zeiten, in denen leider eine
Verflachung des Geschmacks bei Lebensmit-
teln zugunsten von Preis und Produktions-
effizienz stattfindet, ist es uns ein Anliegen,
besonders den jungen Menschen zu zeigen,

wie gut das urspriingliche Lebensmittel wirk-
lich schmecken kann. Es ist auch eine Art Ge-
schmackserziehung. M&gen die Kinder heute
unseren milden Kase, mdchten sie vielleicht
spater unsere gereiften Sorten probieren.

Nora Zoéller,

Marketingleiterin bei Rupp:

Wir haben mit unserem Rupp Mini Muuh
ein extra fir Kinder positioniertes Produkt.
Allerdings setzen wir als Zielgruppe auf die
Familie an sich. Die Marke Rupp will fiir
jeden aus der Familie sein oder ihr Lieblings-
produkt anbieten.

Laura Serwuschok,

Brand Manager bei Kerry Foods:

Eltern sind immer auf der Suche nach
einem gesunden Snack fiir ihre Kinder, aber

WARUM SETZEN HERSTELLER AUF DIE ZIELGRUPPE KINDER?

Kinder finden diese meistens langweilig.
Deshalb haben wir es uns zur Aufgabe
gemacht, Kindern mit einem gesunden
Kéasesnack viel Abwechslung und SpaB3 zu
bieten.

Helen Voigtlinder,

Marketing & Projektmanagement bei
Ruwisch & Zuck:

Kinder spielen in der heutigen Gesellschaft
eine immer wichtigere Rolle, da die Eltern
mehr Ricksicht auf deren Bedirfnisse legen.
Das Bewusstsein dafiir, dass eine abwechs-
lungsreiche, gesunde Erndhrung in den
ersten Lebensjahren der Grundstein fiir die
Gesundheit des restlichen Lebens ist, wichst.
Gerade Kase als ein wichtiger Kalzium-,
Protein- und Vitaminlieferant sollte in der
Erndhrung eines Kindes nicht fehlen.

friher nur jungen Gouda mochten, bemerken
wir nun, dass auch wiirzigerer Kase, verschie-
dene Geschmacksrichtungen und Kdasearten
nachgefragt werden. Dies ist sicherlich durch
die abwechslungsreichere Erndhrung im fri-
hen Kindesalter zu begriinden. Auch Frisch-
kdse und Frischkdsezubereitungen spielen hier
mittlerweile eine Rolle.*

Kein Trend, aber haufig ausschlaggebend fiir
den Abverkauf ist bei Kindern der Spiel- und
SpaBfaktor eines Produktes. So wei3 Lau-
ra Serwuschok von Kerry Foods: ,,Neben
Trends in den Formen der Kasesnacks, wie
zum Beispiel abziehbarer Kise, Kaserollen
oder Kiase in Spaghetti Form, sehen wir
auch immer mehr Trends rund um die Ver-
packung. Kinder wollen eine spannende und
lustige Verpackung fiir Kasesnacks, wenn
sie diese auf dem Schulhof oder unterwegs
mit Freunden essen. Deshalb bieten wir mit
Cheestrings verschiedene Formate an wie
zum Beispiel Twister oder Gouda, und las-
sen Kinder neugierig werden durch unsere
Kasefigur auf der Umverpackung und Quiz-
Fragen auf der Einzelverpackung.“

Darlber hinaus versprechen Kinderkdse-
produkte Erfolg, die aktuelle Themen auf-

greifen. Dazu zdhlt der Minions Kise des
Hamburger Kaselagers in der Vergangenheit
und aktuell der Einhornkdse von Ruwisch &
Zuck im SB-Regal.

AKTIONEN AM POS

Vor allem POS-Material fir Kinder sollte
einen gewissen SpaBfaktor haben. Gut plat-
ziert unterstiitzt es den Abverkauf, insbe-
sondere bei Kédsesnacks, da diese Kategorie
von Impulskaufen getrieben ist.

Hochland bietet regelmiBig Aktionen mit
bekannten Kooperationspartnern wie zum
Beispiel Ravensburger an, um gemeinsame
Familienzeit und SpielspaB fiir jedes Al-
ter zu unterstiitzen. ,,Auch in diesem Jahr
werden wir ab August wieder eine solche
Promotion durchfiihren und beim Kauf von
drei Packungen unserer Hochland Sandwich
Scheiben eins von drei beliebten, zur Aus-
wahl stehenden Ravensburger Spiele gratis
anbieten®, berichtet Dagmar Graf.

Aber nicht nur das SB-Regal ist ein Ort fiir Ak-
tionen: Hersteller geben auch den Bedienungs-
theken einiges an die Hand, was zum Auspro-
bieren und letztlich zum Kauf animiert.

»Ein besonders schones Beispiel fiir eine
kindgerechte Aktion sind die Geschichten
unserer Kuh Bertha®, erzdhlt Jan Roelofs
von Beemster. ,Wir haben hier viele The-
men rund um unsere nachhaltige Milcherzeu-
gung auf dem Bauernhof, den Weidegang
der Kihe und unsere handwerkliche Kise-
erzeugung genommen und diese nun schon
zweimal als Cartoon-Blichlein aufgelegt. Sie
wurden als Zugabe an der Késetheke gratis
verschenkt.“ Die hollandische Kdserei halt
auch gerne nach den Sommerferien eine
spezielle Aktion fiir Kinder bereit. In diesem
Jahr kénnen die Kinder Malvorlagen ausma-
len und mit ein wenig Glick einen schénen,
reich bestlickten Malkoffer gewinnen.

Vandersterre hat in diesem Jahr ein Kése-
Mitmach-Buch entwickelt, das beim Kauf von
Landana Jersey Gouda an der Késetheke ko-
stenlos mitgegeben wird.

Dariber hinaus dreht sich wahrend der Fe-
rienzeit auf der Website von Landana Jersey
und in den Social-Media-Kandlen alles um
lustige Spiele, Gewinnaktionen und Jersey-
Wissen. Das gesamte Buch kann auf www.
landanajersey.de/urlaub-mitmach-buch  he-
runtergeladen werden.



Tmpulsprodukte
puir leckere Pausen

Verschluss mit
pflanzenbasierten

Rohstoffen:
Mit gutem Landliebe Gouda

und knusprigen Brotsticks

Beliebtes
Schulgetrank
jetzt auch im

Handel
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Inhalt: 250ml,
Sorten: Schoko &
Vanille, ungekiihlt

haltbar

Inhalt: 60g, Besonders
ungekiihlt cremige
haltbar Konsistenz

* Verschluss besteht zu 50% aus pflanzenbasierten Rohstoffen.
2 Bestellung beim FrieslandCampina Auflendienst oder per E-Mail an promotion.service@frieslandcampina.com.
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»Unsere Kinderblicher lenken die Aufmerk-
samkeit der Kinder auf die wichtigen Themen
,artgerechte Flitterung der Tiere’ und ,nach-
haltige Heuwirtschaft’ und damit auf Heumilch-

produkte®, betont Christiane M&sl, Geschifts-
fihrerin der Arge Heumilch. Kinder und Eltern
erhalten die kleinen Biicher tiber diverse POS-
Aktionen in den Méarkten. Die Arge Heumilch

stellt sie in einem attraktiven Displaykarton fiir
die Késetheke kostenlos zur Verfligung. Ver-
braucher kdnnen sie auch direkt iber www.
heumilch.com bestellen. W ke

KINDER AN DER KASETHEKE

ie Gratisscheibe Wurst an der Fleischtheke ist fast schon ein

Ritual, das Generationen kennen. Wie aber sieht es mit einer
Scheibe Kése fiir Kinder an der Bedienungstheke aus? Unter ande-
rem darlber haben wir mit den Kisefachverkauferinnen Fata Raffa-
ela, Globus St. Wendel, und Petra Mappes, Edeka Scholz in Ludwigs-
hafen, gesprochen.

Milch-Marketing: Wie groB ist das Mitspracherecht der Kinder
beim Einkauf an der Kisetheke?

Fata Raffaela: Das Mitspracherecht empfinden wir als sehr grof.
Die Kinder kommen oft mit ihren Eltern zur Theke und durfen sich
selbst etwas aussuchen.

Petra Mappes: Kinder probieren gerne Neues aus. Wenn sie einen
Kése sehen, der ihnen vom Aussehen her gefillt, fragen sie nach, wie
er schmeckt und woher er kommt. Natirlich diirfen Eltern und Kinder
probieren und wenn es dem Kind schmeckt, wird der Kase gekauft.

<
-
w
s
™
<
o
E
™

Welche Kise essen Kinder besonders gerne?

Petra Mappes: Ich erinnere mich an ein kleines Madchen: |hre
Mama kaufte immer Greyzer am Stlick, héhlengereift mit Salz-
kristallen. Den aB sie immer gleich aus der Hand. Natirlich es-
sen Kinder auch gerne Gouda und Butterkése. Es ist ganz unter-
schiedlich, Kinder entwickeln ihren eigenen Geschmack.

Bieten Sie den Kindern eine Gratisscheibe Kise an?

Fata Raffaela: Unser selbsternannter Kinderkédse ist der Bonbel.
Diesen Kase bekommt jedes Kind zum Probieren. Da er sehr
mild und cremig ist, sagt er den meisten Kindern zu.

Petra Mappes: Ja natiirlich, die Kleinen warten schon darauf.
Meist bekommen sie ihren Lieblingskdse, das kann milder But-
terkdse oder auch kréftigerer Pyrendenkase sein.

Finden spezielle Aktionen fiir Kinder statt?

Fata Raffaela: Aktuell ist ein Kinder-Kdsetag geplant. Wir wer-
den Kindergartenkinder einladen und auf einer Aktionsfliche
mit ihnen Kése herstellen. Wihrend der Reifezeit besuchen sie
die Backerei und wir basteln mit ihnen Kasemause aus Weichka-
se-Dreiecken sowie Obst und Gemuse.

Petra Mappes: Wir machen 6fter Aktionen mit Beemster. Die
haben tolle Ideen fiir Kinder, mal eine Malaktion, dann wieder
eine Verlosung und immer in Verbindung mit einer Verkostung.
Wir haben auBerdem schon mit Kindergartenkindern bei uns im
Markt gearbeitet. Wir haben den Kindern erklart, wie Kise und
Butter hergestellt werden, und auch selbst gemacht, anschlie-
Bend die Molke getrunken und Butterbrote gegessen.

Sollte es an der Theke mehr ,offensichtlichen“ Kinderkise
geben oder ist die richtige Prdsentation der Kisesorten fiir
Kinder eher erfolgsversprechend?

Fata Raffaela: Wir finden es nicht notwendig, dass den Kindern
»offensichtlicher® Kinderkase angeboten wird. Die Kinder sollen
den Kase so kennenlernen, wie er ist, dafiir muss er nicht anders
aussehen. Viel wichtiger ist es, den Kindern mitzugeben, woher
der Kise tatsachlich kommt und was man damit alles machen
kann.

08/20 - milch-marketing.de
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Seit 2011 sind die Cheestrings
auf dem deutschen Markt. Den
»Kdse zum Abziehen“ gibt es
in drei Ausfithrungen: mit Moz-
zarella, mit Gouda und als Twi-
ster mit Mozzarella.

Die beiden Sandwich Schei-
ben Bauernhof und Ponyhof
werden mit wenig Salz so-
wie ohne Aromen und Farb-
stoffe hergestellt.

Die Tolle Rolle! Original
- zu einer Schnecke aufge-
rollte Mozzarellastreifen -
gibt es seit 2016 im Handel.

Der Kiri Dippi von Bel
Deutschland ist ein cremiger
Snack in den Geschmacks-
sorten Pur, Erdbeere und
Vanille mit knusprigen Gris-
sini zum Dippen.

Die Babybel Mini Rolls,
ebenfalls von Bel Deutsch-
land, aus schnittfestem Moz-
zarella sind ein Snack in auf-
gerollter Schneckenform.

Die kleinen Lisa-Frischkase-
wiirfel von Ziiger Frischkise
werden aus Biozutaten und
ohne Schmelzsalze herge-
stellt.

Der Einhornkise von der
Milchhof AG in Liechtenstein
ist ein Schnittkise fiir die
ganze Familie. Erhiltlich ist
er bei Ruwisch & Zuck und
den Kisespezialisten Siid.

Der Bergkise Heidi-Alp von
Dorig aus Graubiinden in
der Schweiz reift drei Mo-
nate in feuchten Kellern.
Erhiltlich ist er bei Ruwisch

Die Bio Dziugas Hartkise-
wiirfel fiir Kinder wurden
im Juni 2020 mit der DLG

Bei den Mini Muuh Kise-
snacks von Rupp lassen sich
die einzelnen Kisestreifen

Jede Packung des Landliebe
Kise Dip Gouda (Friesland-
Campina) enthilt zwei Ein-

& Zuck und den Kisespezia- Goldmedaille  ausgezeich- spielerisch abziehen. zelpackungen mit im Ofen
listen Sad. net. gebackenen Brotsticks.
e —]
}
h
E

AKTIONEN

Seit Mai werden die Kise-
Mitmach-Biicher beim Kauf
von Landana Jersey Gouda
(Vandersterre) an der Kai-
setheke kostenlos mitgege-
ben.

Kinder erhalten die kleinen
Biicher der ARGE Heumilch
kostenlos iiber diverse POS-
Aktionen und Displaykar-
tons an der Kisetheke.

Zum Schulstart gibt es an
den Theken Malvorlagen
eines Beemster-Bauern-
hofes. Zu gewinnen sind
reich bestiickte Mal- und
Stiftekoffer.
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Kase-Webinare
mit Online-Tasting

Die Teilnahme an Seminaren ist seit dem Ausbruch der Pandemie bekanntlich erheblich eingeschrankt.
Zurzeit ist ,,Lernen zu Hause® angesagt.

er sich jetzt in Sachen Kase weiterbilden méchte, kann das on-

line beim Schulungswerk der OMA machen. Die Okologischen
Molkereien Allgau (OMA) bieten aktuell Seminare fiir das Verkaufsper-
sonal im Einzelhandel an. Das Besondere: Es gibt nicht nur jede Menge
Theorie, sondern auch ein Kése-Tasting steht auf dem Stundenplan.
Frihzeitiges Anmelden empfiehlt sich. Wer sich zu spat anmeldet, be-
kommt die K&se fiir das Tasting nicht mehr rechtzeitig zugeschickt. Und
das Tasting ist fester Bestandteil des Online-Seminars.

Webinar Kése | und Il heiBen die beiden Seminarangebote, die im Juni
2020 gestartet wurden. Beide behandeln Grundlagen zum allgemei-
nen Kasewissen. Detaillierte Informationen zu den Inhalten sind ent-
weder im OMA Schulungswerk Seminarprogramm 2020 zu finden
oder direkt bei Seminarleiterin Heike Fahsold-Auer per E-Mail unter
schulungswerk@oema.de zu erfragen. Die Anmeldung zu den Webi-
naren erfolgt tiber das Bildungsnetzwerk Naturkost (binako) unter
karen.bernhardt@binako.de M hw

08/20 - milch-marketing.de
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Kéisekunden an der Bedienungstheke wollen viel tiber Kase wis-
sen. Der Bedienungsverkauf im Einzelhandel erfordert daher
eine hohe Beratungskompetenz. Dazu werden bekanntlich jede
Menge in- und externe Schulungen angeboten. Uber das neue Mo-
dul der Online-Schulung befragten wir Heike Fahsold-Auer vom
OMA-Schulungswerk in Lindenberg/Allgau.

Milch-Marketing: Frau Fahsold-Auer, hat Corona die
Idee der digitalen Kiseschulung am PC ausgel6st?

Fahsold-Auer: Ja absolut — die Idee ist sozusagen aus der Not he-
raus entstanden. Nach dem Lockdown Mitte Marz hatte ich noch
eine eintdgige Schulungseinheit im Rahmen der Ausbildung zum
IHK-bnn-Naturkostberater zu unterrichten und wollte die Teilneh-
mer aufgrund ihrer bevorstehenden Priifung nicht hangen lassen.
Und so haben wir das Ausbildungsmodul Kése Il mit 16 Personen
per Telefonkonferenz abgehalten.

Und das Ergebnis?

Das Feedback am Ende war recht einstimmig: Alle waren zufrieden,
den Unterrichtstag mitgemacht zu haben und nicht nur die Unter-
lagen durchlesen zu missen. Allerdings waren sich auch alle einig,
dass der Kése und die Kaseverkostung sehr gefehlt haben. Und so
ist in den folgenden Tagen die Idee entstanden, das Ganze zu opti-
mieren — in Form eines Live-Webinars, also unbedingt mit Bild und
gemeinsamer Kase-Verkostung durch vorheriges Zusenden eines
Kasepaketes.

lhre Webinare fiir Kise dauern ca. eineinhalb Stunden.
Was passiert in dieser Zeit?

Nachdem wir als OMA so schnell wie méglich reagieren und ge-
rade auch den vielen, teilweise durch Corona bedingten neuen
Mitarbeitern aus dem Einzelhandel baldméglichst eine Schulungs-
alternative anbieten wollten, habe ich zundchst die aus meiner
Sicht wichtigsten Themen fiir die Webinare herausgegriffen: Die
Késeherstellung mit Themen wie Rohmilch, Labarten, Laktose so-
wie Folien-Reifung versus Rinden-Reifung. Die Teilnehmer sollen
nach eineinhalb Stunden in der Lage sein, zumindest die haufigsten
Kunden-Fragen an der Kiasetheke beantworten zu kénnen. Im
Webinar Kése Il geht es um Kéasepflege. Natirlich wird wéahrend
der beiden Webinare immer wieder gemeinsam verkostet. Bei-
spielsweise beim Thema Rohmilchkdse probieren wir zusammen
den OMA Zwslfender, eine iiber zwélf Monate gereifte Rohmilch-
spezialitdt aus unserer Partnerkéserei Sellthlrn, oder beim Thema
weiBer Edelschimmel den OMA Camembert aus unserer Partner-
kaserei Bantel. Die Teilnehmer bekommen bei rechtzeitiger An-
meldung ein Kédsepaket mit vier bzw. sechs Kdsesorten im &kolo-

SCHULUNGSALTERNATIVE AM PC

gisch und nachhaltigen Hanf-Karton, zur Einhaltung der Kuhlkette,
sowie eine Verkostungsanleitung.

Wer hat sich angemeldet?

Wir haben am 25. Juni das erste Webinar Kése | durchgefiihrt und
es auf 25 Teilnehmer begrenzt. Das Webinar war ausgebucht, das
heift wir mussten Interessenten auf die nachsten Webinare vertré-
sten, die aufgrund der vielen Fragen tber den Chat dann auf 20 Per-
sonen beschrankt sein werden. Teilnehmende waren (iberwiegend
Mitarbeiter der Kasetheke aus dem Naturkost-Einzelhandel und
einige Mitarbeiter unserer Naturkost-GroBhandler. Die Anmeldung
erfolgt Giber das Bildungsnetzwerk Naturkost.

Was sind lhre ersten Eindriicke und Erfahrungen?

Wir haben uns sehr gefreut, dass das Interesse und die Reso-
nanz so gut sind. Auch wenn es erstmal ungewohnt ist, ins Leere
zu sprechen, hat es sehr viel Spa3 gemacht und das Feedback der
Teilnehmer war sehr gut. Sehr groBen Anklang fand nattirlich die
Kéase-Verkostung, die das Webinar sehr viel praktischer und ab-
wechslungsreicher macht.

Werden Sie die digitale Seminarreihe auch
nach dem Ende der Pandemie beibehalten?

Natirlich kénnen und sollen die jeweils eineinhalbstiindigen Webi-
nare die Prasenzseminare des OMA Schulungswerks, die teilweise
lber drei Tage gehen und auch viel Praxis enthalten, nicht ersetzen.
Ich denke trotzdem, dass das neue Seminarformat eine gute zusatz-
liche Méglichkeit der Fortbildung ist und den Mitarbeitern an der
Kéasetheke helfen kann, ohne groBen Aufwand erstes Basiswissen
zum Thema Kise zu erlangen.

08/20 - milch-marketing.de
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Mediterranes
Dach mit Potenzial

Mit ,,Casa di Pietro“ hat Heiderbeck eine Marke fiir
seine italienischen Késespezialitaten ins Leben gerufen.

Der Kasefachvermarkter Heiderbeck
aus Olching bei Miinchen hat mit
Casa di Pietro ein neues Markendach
geschaffen, das Handel und Gastrono-
mie hochwertigen,
nuss mit traditionellen und innovativen
Spezialititen verspricht. Im Gesprach
mit Milch-Marketing erkldren Geschéfts-

mediterranen Ge-

fiihrer Peter Steding und Vertriebsleiter
Holger Meyers, was das neue Sortiment
auszeichnet.

Milch-Marketing: Mit Casa di Pietro
bringen Sie eine neue Produktlinie auf
den Markt. Was hat es mit der Marke
auf sich?

Holger Meyers (l.) und
Peter Steding von Hei-
derbeck glauben an den
Erfolg italienisch positio-
nierter Marken auf dem
deutschen Markt.

Peter Steding: Zum einen die Liebe zu Ita-
lien und der italienischen Lebensart, zum an-
deren die Suche nach neuen Méglichkeiten,
Trends und neuen Produkten.

Mit den Menschen, die hinter den Produkten
stehen, verbindet uns zudem teilweise eine
Jahrzehnte lange Freundschaft. Wenn man

08/20 - milch-marketing.de
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Woas ist Casa di Pietro?

Casa di Pietro umfasst ber 30 italie-
nische Kasespezialitdten in verschiedenen
VerpackungsgréBen und Grammaturen.
Die Produkte werden fiir die Bedie-
nungstheke, das SB-Regal sowie die Pre-
packingtheke und auch im GrofBverbrau-
cherformat angeboten.

Heiderbeck verspricht seinen Kunden
ein  attraktives  Qualitats-Leistungs-
Verhdltnis, durch das sich ein hohes
Wertschopfungspotenzial bietet. Das
Sortiment ist grafisch aufeinander ab-
gestimmt, sodass eine Blockplatzierung
der Artikel erméglicht und eine Fokus-
sierung beim Kunden erzielt werden
kann. Unterstltzt wird das Casa di
Pietro-Sortiment durch ein Werbemit-
telpaket mit Informationsmaterialien
rund um die einzelnen Sorten und de-
ren Herkunft sowie Rezeptideen fiir den
Kunden. Zusétzlich werden Hersteller
und ihre Kése im Online-Kanal Heider-
beck TV auf heiderbeck.com vorgestellt.

selbst oft in Italien ist, lernt man naturlich
auch den italienischen Markt kennen. Es ist
spannend zu sehen, dass in Italien etablierte
Produkte auch bei uns mit Erfolg funktionie-
ren, sodass wir diese Marktkenntnisse auch
fir unseren Heimatmarkt nutzen konnen.
Casa di Pietro ist eine Produktlinie mit den
Késebotschaftern Italiens. Sie beinhaltet
innovative Produkte wie Burrata, Robiola
Frischkédse oder sehr feine Camemberts aus
Kuh-, Ziegen- und Biffelmilch und ein breites
Sortiment an verschiedenen Varianten von
Scamorza.

Seit wann gibt es das Sortiment?

Holger Meyers: Vereinzelt gab es schon seit
2010 einige Artikel wie die Schafricotta oder
den Scamorzine Snack. Mit dem Relaunch zu
einem hochwertigen modernen Auftritt und
der gravierenden Sortimentserweiterung
bringen wir dieses Jahr die gesamte Band-
breite der Produktpalette auf den Markt, die
in samtlichen Kasegruppen, von Frischkdse
bis hin zu Hartkase, aufgeteilt ist.

Auf welche Vertriebskanile zielt Casa di
Pietro ab?

Holger Meyers: Das Sortiment umfasst Pro-
dukte fir die klassische Kasetheke, aber auch
fiir die Prepackingtheke sowie das SB Regal,
fiir welches wir viele innovative Produkte ent-
wickelt haben. Besonders im Discount erle-
ben wir standig vielfltige Innovationen. Wa-
rum sollte der klassische Handel nicht etwas
probierfreudiger sein? Die Zeit daflr waére
jetzt reif! Weiterhin sind viele Produkte auch
fiir den GV-Bereich kompatibel. So bieten wir
mit der Mascarpone in der Zwei-Kilo-Packung
oder der Buffelmozzarella Stange auch pas-
sende Produkte fiir die Gastronomie an.

Woher kommt lhre Affinitit zu Italien?

Peter Steding: Seit den 1990-er Jahren, noch
zu Zeiten der Firma Beck Import, sind wir fiih-
render Importeur und GroBhandler fiir ausge-
feilte italienische Késespezialtdten. Aus dieser
Zeit kommt auch die Affinitat zu italienischem
Kése. Viele der Produkte hatten wir bereits
im Sortiment und haben sie mit dieser Marke
neu aufgelegt. Dazu haben uns die heute még-
lichen Innovationen ermutigt, das Sortiment
um einige neue Trendprodukte zu erweitern.

Welchen Nutzen hat der Kunde von Casa
di Pietro?

Peter Steding: Wir bieten unseren Kunden
mit Casa di Pietro die M&glichkeit, eine ein-
heitliche Platzierung mit starken Produkten
umzusetzen, die sich in Qualitdt und Aus-
stattung sehr hochwertig gestaltet und ei-

nen Wiedererkennungswert hat. Unseren
Kunden bietet die Linie weiterhin ein hohes
Wertschépfungspotential und eine Allein-
stellung mit einem vielféltigen Sortiment. Die
hohe Wiederkaufrate und Kundenzufrie-
denheit sind wichtige Attribute dieser Range.

Wie umfangreich ist das Sortiment?

Holger Meyers: Das Sortiment umfasst
derzeit gesamt 31 Produkte und wird sicher-
lich noch erweitert. Wir sind ja standig mit
unseren Produktscouts und unserem Pro-
duktmanagement auf der Suche nach neu-
en Trends und entwickeln neue Produkte
zusammen mit unseren Partnern. Wir sind
stets offen fiir Neues.

Peter Steding: Insgesamt wird das Sortiment
von zehn Lieferanten produziert. Bei der Aus-
wahl haben wir uns vor allem mit innovativen
und hochqualitativen Produkten beschéftigt,
die uns in puncto Geschmack und Ausstat-
tung lberzeugt haben. Als IFS-zertifiziertes
Unternehmen achten wir zudem natlirlich
auch auf héchste Qualitdtsstandards.

Mit Casa di Pietro & Friends stellen Sie
aber auch Neuheiten vor, die nicht unter
der Marke vertrieben werden, richtig?

Holger Meyers: Ja, denn wir mochten das
Konzept der mediterranen Kulinarik noch mit
weiteren Produkten, wie Grill- und Salatkdse
oder den wiirzigen Tradizionali Pecorini noch
unterstreichen. Auch hier sehen wir auBBerhalb
Italiens noch viel Potenzial fur mediterrane
Produkte. tw

Das Casa di Pietro-Sortiment fillt durch ein cleanes, unaufdringliches Design mit italienischen

Akzenten auf.
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DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
DIESMAL VORGESTELLT VON THORSTEN WITTERIEDE.

Die zu Emmi gehérende Kaserei Studer aus der Schweiz hat einen neuen Schnittkise
vorgestellt, der die ,,Maxx-Familie“ geschmacklich und optisch abrundet: ,,Der freche
Maxx*“. Sein groBer Bruder, ,,Der scharfe Maxx“, kann schon als Klassiker unter den
Schweizer Sorten bezeichnet werden. Der mit Rohmilch hergestellte Kise war einer der
ersten freien Sorten aus dem Alpenland, der neben den groBen Sortenkédsen seine Er-
folgsgeschichte startete. Daher war es nachvollziehbar, dass dem fiinf Monate gereiften
scharfen Maxx schon bald mit dem ,,Der edle Maxx 365“ (12 Monate gereift) ein dlterer
Bruder zur Seite gestellt wurde. In diesem Herbst rundet die zu Emmi gehérende Kése-
rei Studer die Maxx-Familie mit einer Neuheit ab.

»Der freche Maxx“ ist eine mildere Variante und soll zu einem echten Familienkase wer-
den und auch kleine Késeliebhaber begeistern. Der ebenfalls mit Rohmilch hergestellte
Schnittkdse reift ,,nur* drei Monate und zeichnet sich durch einen zartschmelzenden
Teig und einen feinwiirzigen Geschmack aus. Die nun dreiképfige Maxx-Produktfamilie
spricht mit ihrer Geschmacksvielfalt und klaren optischen Differenzierung in der Bedie-
nungstheke eine groBe Bandbreite an Kdsekdufern an, sodass ich den ,,Frechen Maxx*
als die Produktneuheit des Monats bewerte.

STECKBRIEF
Produktname: Der freche Maxx  Kisegruppe: Schnittkise
Herkunft: Schweiz ¢ Fettgehalt: 55 % i. Tr.
Lab: tierisches Lab € Gewicht: ca. 6,5 kg

Ruwisch & Zuck/Kéasespezialisten Std

Aus Schweizer
Rohmilch

Der Schluchtenkdse der Kaserei Ober-
li aus dem Schweizer Thurgau ist ein
mindestens sieben Monate gereifter
Schnittkdse mit geschmierter Rinde.
Vom Geschmack her ist er wirzig,
sein Teig wird als cremig beschrieben.
Erhiltlich ist der Kase in 1,5-Kilo-Stu-
cken fiir die Bedientheke.

Ruwisch & Zuck/Kasespezialisten Stid

Kise trifft
WeiBwein

Die Schweizer Kiserei Oberli hat ei-
nen neuen Schnittkase im Sortiment.
Der ,,Schweizer Teufel ist mindestens
sechs Monate lang gereift und ver-
dient sich seinen Namen durch seinen
pikant-feurigen Geschmack. Der Kése
ist als Sieben-Kilo-Laib Uber Ruwisch
& Zuck oder die Kisespezialisten Std
fur die Theke bestellbar.
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Petri

Frischkise-Dips
zum Grillen

Frischkdse-Spezialist Petri hat zum
Sommer fiir die Marke Primello drei
neue Grill & Dip Frischkdse-Kreationen
auf den Markt gebracht. Zu haben sind
die vegetarischen und glutenfreien
Dips in den Sorten Paprika-Zwiebel,
Lauchzwiebel und Grillgemise. Der
wiederverschlieBbare  125-Gramm-
Rundbecher aus recyceltem Kunststoff
kostet 1,39 Euro (UVP).

Bel Deutschland

Neues von
Mini Babybel

Mini Babybel bekommt ab August fiir
eine begrenzte Zeit Gesellschaft in
Form einer wiirzigen und einer pro-
teinreicheren Variante. Die Neuheiten
namens ,,Unser Wiirziger* und ,,High
Protein® sind wie das Original in Net-
zen a 5 x 20 Gramm verpackt. Zur
klaren Unterscheidung vom roten Klas-
siker setzt Hersteller Bel auf oranges
beziehungsweise schwarzes Packaging.

Heiderbeck

Raffiniert
affiniert

Heiderbeck hat eine neue Schnittkdse-
Range im Angebot. Die Késespezialitdten
»Blltenhof* aus dem Allgdu werden aus
bayrischer Kuh- oder Ziegenmilch gefer-
tigt und nach der Reifung mit Krautern,
Gewiirzen und Wildblumen ummantelt.
Erhaltlich sind die Sorten Wiesenblume,
Ziegen-Gewirzbliite, Ringelblume und
Zitronen-Pfeffer in der 110-Gramm-
Packung im Achter-Karton.

Heiderbeck

Bio aus
der Schweiz

Der KéasegroBhandler Heiderbeck hat
mit dem ,,Bio Purist“ einen neuen Kase
seiner bekannten ,,Purist“-Range vor-
gestellt. Dieses Mal handelt es sich um
einen Hartkdse aus Bio-Kuhmilch, der
sechs Monate gereift ist. Wie die Ub-
rigen ,,Puristen” wird auch dieser wiir-
zige Bio-Kdse in einer kleinen Familien-
kaserei im Schweizer Kanton St. Gallen
hergestellt. Erhaltlich sind 6,5 Kilo Laibe.

Wyke Farms

Echt britisch fiir
Theke und SB

Mit Wyke Farms kommt ein neuer
Cheddar-Produzent auf den deut-
schen Markt. Das britische Unter-
nehmen produziert seinen Cheddar
seit 150 Jahren nach einem Familien-
rezept. Im Sortiment sind die Sorten
»mature®, ,extra mature® und ,lvy’s
vintage“. Die Kése sind sowohl fiir das
SB-Regal als auch im Block fiir die Be-
dientheke erhdltlich.

Alma

Zuwachs bei
den Kaseschatzen

Die Schatze-Range von Alma bekommt
Zuwachs. Der Alma Hanfschatz ist ein
Schnittkdase aus Heumilch, der per
Hand mit getrockneten Bio-Hanfblat-
tern ummantelt wurde. Die Rinde ist
essbar, schmeckt herb und rundet das
Aroma des cremigen Késes ab. Ange-
boten wird das Produkt als halber Laib
a drei Kilogramm.
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Kiserebellen

Neuer Rebell
zum Geburtstag

Zu lhren 160. Geburtstag erweitern
die Kaserebellen ihr Sortiment um
einen Jubildumskdse. Die Neuheit ist
ein milder, cremiger Schnittkdse aus
Bergbauern-Heumilch mit dem Na-
men Rahm Rebell. Der zehn Wochen
gereifte Kése ist ab dem 31. August an
der Kéasetheke erhaltlich.

Ricker

,Alter Schwede“ zum
Streichen

Ab September steht Rickers ,Alter
Schwede“ in der Sorte nordisch-pi-
kant auch als Streichkése in den Rega-
len. Die Basis fiir die Neuheit ist natur-
gereifter Alter Schwede, der mehrere
Wochen auf Holz in Wismarer Reife-
kellern reifen konnte, bis er zur Kése-
creme weiterverarbeitet wurde. Die
160-Gramm-Packung ist fiir 1,79 Euro
(UVP) zu haben.

Alpenhain

Oktoberfest
zu Hause

Den Original Obazda von Alpenhain gibt
es ab September in einer limitierten Ok-
toberfest-Edition zu kaufen. Fiir kurze
Zeit werden die Sorten Klassisch, Lauch-
wiebel und Roéstzwiebel im Wiesen-
Design angeboten. Auf den Deckel auf-
gedruckte Lebkuchenherzen sollen fir
die notige Aufmerksamkeit im Kiihlregal
sorgen. Der 125-Gramm-Becher Obaz-
daist fir 2,09 Euro (UVP) erhiltlich.

Hemme Milch

Buttermilch
im Beutel

Hemme Milch aus der niedersich-
sischen Wedemark hat eine neue
Buttermilch in der Geschmackssorte
Zitrone-Limette im Angebot. Typisch
fur das Unternehmen kommt sie nicht
in der Flasche oder im Tetrapack,
sondern im Beutel daher. Die Verant-
wortlichen versprechen bei Genuss
»eine Portion Sommer*. 600 Milliliter
sind fur 0,99 Euro (UVP) erhiltlich.

Uplegger

Lactosefreier Genuss
von KriKri

Der griechische Joghurt ,,My authen-
tic greek yogurt® von Kri Kri kommt
jetzt in einer laktosefreien Variante
nach Deutschland. Der Hersteller ver-
spricht das gleich Geschmackserlebnis
wie bei dem laktosehaltigen Original.
Der Joghurt wird im 400-Gramm-Be-
cher in Sechser-Steigen geliefert. Die
UVP liegt bei 2,39 Euro.
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Mller

Konkurrenz
im Skyr-Regal

Ab Mitte August ist Miller Skyr Crae-
mig in den Kihlregalen zu finden.
Neben der Sorte Natur sind die Ge-
schmacksrichtungen Vanille, Erdbeere,
Himbeere und Heidelbeere erhiltlich.
Ganz dem High-Protein-Trend folgend
enthalt die Neuheit je nach Sorte 26,6
bis 30 Gramm Protein pro Becher.
350 Gramm kosten 1,29 Euro (UVP).
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Erlebnissennerei Zillertal

Frisch von der Alm

Seit Anfang Juni grasen die Ziillertaler
Kihe auf den Almen. Das heiBt fir
uns: Bei der Erlebnissennerei Ziller-
tal ist wieder Almmilch im Sortiment.
Und zwar bis zum Almabtrieb im Sep-
tember. Neu in diesem Jahr ist, dass
die Milch in einer nachhaltigeren Ver-
packung daherkommt. Die Erlebnis-
sennerei verzichtet erstmals auf den
Plastikdeckel und spart insgesamt 45
Prozent Kunststoff ein. Foto: AMTirol

Karntnermilch

Superfruit-Joghurt

Superfood ist ein Trend, der seit Jah-
ren nicht verschwindet. Jetzt hat die
Kérntermilch ihn fur eine neue Joghurt-
Range aufgegriffen. Proteinreicher,
fettarmer Joghurt wird mit heimischen
und exotischen Superfruits kombiniert
— und so laut Hersteller zum auBerge-
wohnlichen Genuss. Die Sorten Him-
beer-Goji, Holunder-Acerola, Johannis-
beer-Aronia und Mango-Curcuma sind
im 180-Gramm-Becher erhaltlich.

Salzburgmilch

Neue PackungsgroBe

Das Premium Stracciatella Joghurt
der &sterreichischen Salzburgmilch
ist jetzt auch im 180-Gramm-Porti-
onsbecher erhiltlich. Kunden kennen
es bisher nur in der Ein-Liter-Vorrats-
packung. Neben der neuen Packungs-
groBe hat sich auch die Rezeptur leicht
verandert. Zum Beispiel kommt das
Produkt seit dem Relaunch mit weni-
ger Zucker aus.

08/20 - milch-marketing.de

Salzburgmilch

Sommerliche
Erfrischung

Die Salzburgmilch hat eine neue
Fruchtmolke in der Geschmacks-
richtung Maracuja auf den Markt ge-
bracht. Sie schmeckt dem Hersteller
zufolge erfrischend und fruchtig und
wird sowohl pur als auch ,,gespritzt®
— das heiBt mit Wasser verdinnt —
empfohlen. Der Molkedrink ist im Ein-
Liter-Karton erhaltlich.

ANZEIGE

,Mein Platz ist
an lhrer Theke!”
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Top Marke 2020: ,Das Original” Tessiner Senfsaucen in der Kategorie Wiirz- und Cocktailsaucen (ohne Dip}

Verkaufsdisplay
.Das Original”:
« mehr Erlebnis

« mehr Emotion
« mehr Umsatz

Wolfram Berge Delikatessen « www.delikatessen-berge.de * Kontakt:

m.frielingsdorf@delikatessen-berge.de « +49 (0) 175 8620808
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ORDERSATZ

Danone
Danéin
Bio-Qualitit

Mit Dany Bio hat Danone einen Duo-
Pudding in der Geschmacksrichtung
Schoko-Milch  herausgebracht. Die
Neuheit wird als ,,kleiner Genuss fir
die ganze Familie beworben und ist
mit dem EU-Biosiegel zertifiziert. Im
Vergleich zu anderen Dany-Puddings
ist die Bio-Sorte im Sechserverbund
a je 65 Gramm pro Becher erhiltlich.
Die UVP liegt bei 1,79 Euro.

Danone

Luftise Mousse
au Chocolat

Dany gibt es jetzt auch als Schoko-
Mousse — und zwar ganz ohne Sah-
nehdubchen. So sollen auch diejenigen
Verbraucher erreicht werden, die lie-
ber auf Sahne verzichten. Das luftige
Dessert von Hersteller Danone ist
im 60-Gramm-Becher erhiltlich. Ver-
kauft wird es im Vierer-Multipack zum
Preis von 1,79 Euro (Unverbindliche
Preisempfehlung).

Lavazza/PepsiCo

Eiskalter
Kaffee-Genuss

Italienischen Kaffee von Lavazza gibt
es ab sofort auch im Kihlregal. In Zu-
sammenarbeit mit PepsiCo hat der
Kaffeespezialist zwei trinkfertige Iced-
Coffee-Spezialititen auf den Markt
gebracht. Zu haben sind die Sorten
Cappuccino und Double Espresso
& Milk in der 250- beziehungsweise
200-Milliliter-Dose. Die UVP liegt bei
1,79 Euro.

Arla

Neues Format,
gleicher Inhalt

Die Bio-Joghurts von Arla Nur sind ab
sofort nicht mehr im Portions-, son-
dern im 400-Gramm-Becher erhdlt-
lich. Inhaltlich bleibt alles gleich: Nur
Joghurt und Frucht. Der neue Becher
enthdlt gleich mehrere Portionen,
wodurch Verpackungsmaterial einge-
spart wird. Der Joghurt in den Sorten
Pfirsich-Aprikose oder Gartenfrucht
kostet 1,99 Euro (UVP).

Quarkwerk

Frischer Quark-Snack

Es gibt einen neuen Mitbewerber auf
dem Markt der gekihlten Milch-Snacks.
Quarkwerk - ein erst 2019 gegrin-
detes Start-up aus Berlin — vertreibt
Quark-Riegel, die mit einer Kakaoglasur
umhiillt sind. Aktuell sind die Sorten
Vanille, Karamell, Schoko und Joghurt
Waldbeere erhiltlich. Die Geschmacks-
richtung Vanille gibt es auch in Bio-Qua-
litat. Die 38-Gramm-Riegel sind einzeln
oder im 4er-Pack zu haben.

Karwendel-Werke

Zitronig-frisch

Der klassische Kasekuchen-Snack von
Exquisa bekommt Verstiarkung: Mit
der Geschmacksrichtung Cheesecake
Lemon bringen die Karwendel-Werke
eine neue Sorte ins Kiihlregal. Der mit
Frischkdse gebackene und mit Zitro-
ne verfeinerte Kuchen-Snack kommt
in einer modernen, kontrastreichen
Verpackung daher. Die 70-Gramm-
Packung wird im Zehner-Gebinde
geliefert und kostet 0,89 Euro (UVP).
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DEICINAL IRISCHER

CHEDDAR

HERIHAFT

Chedd

ORIGINAL IRISCHIR

CHEDDAR

HERZHAFT

ar bleibt

auf Erfolgskurs

Das in Deutschland noch relativ junge Kasesegment glanzt mit beachtlichem Wachstum.
Marktfiihrer Kerrygold investiert in mehr Kommunikation.

ie Kasesorte Cheddar ist in die ,,Top

Ten“ der beliebtesten Kdsesorten in
Deutschland aufgestiegen. Die Marke Ker-
rygold hat — eigenen Angaben zufolge -
mafgeblich dazu beigetragen, das Wachs-
tum durch kontinuierlichen Ausbau der
Kauferreichweite voranzutreiben. Wah-
rend der Kasemarkt in 2019 im Umsatz um
drei Prozent wuchs, hat Kerrygold-Kise ein
Umesatzplus von sechs Prozent verzeichnen
koénnen. Im Jahresriickblick der letzten flinf
Monate wuchs die Marke bis einschlieBlich
Mai 2020 weiter um 4,5 Prozent. Grund
fir das Wachstum sei ,,der Ausbau der
Kéuferreichweite, bedingt durch die ste-
tige Weiterentwicklung des Portfolios von
Kerrygold-Kase“, heiBt es dazu bei Or-
nua. Denn ,neben dem stetig wachsenden
Scheibensortiment hat Kerrygold auch in

08/20 - milch-marketing.de

anderen Bereichen kontinuierlich Zuwachs
erhalten. Zuletzt in 2017 mit einer bereits
im Markt fest etablierten Cheddar Reibe-
kdse-Range*.

Ornua investiert kontinuierlich weiter in die
Marke. So konnte Kerrygold die ungestiitzte
Markenbekanntheit gegeniiber dem Vorjahr
(2018) um sieben Prozentpunkte steigern.
Insbesondere in der Kategorie Kdse wurde
dabei ein deutlicher Anstieg der Bekanntheit
in der jungen Zielgruppe verzeichnet.

Im laufenden Jahr investierte Ornua bereits
in einen neuen Markenauftritt fir Kerrygold.
Mit dabei auch die komplette Kdserange, die
ab September im neuen Outfit erscheint. Mit
dem Designrelaunch wird vor allem auch das
Thema Genuss deutlich starker in den Fokus

riicken. Auch hier mit dem Ziel, die Kiufer-
reichweite der Marke, die aktuell bei rund
60 Prozent liegt, weiter auszubauen.

Bestatigung fiir den Relaunch holte sich Or-
nua vorab durch die Marktforschung: ,,Das
neue Design generiert deutlich mehr neue
Kaufer und bietet mehr Absatz-Potenzial®,
heift es in einem der Resultate. Aber auch
eine bessere Orientierung am Regal wurde
bestitigt. Uber 80 Prozent der befragten
Verbraucher fanden die unterschiedlichen
Sorten dank neuem Look noch schneller.

Ornua will weiterhin in die Marke investie-
ren und u. a. die erfolgreiche Kommunika-
tionskampagne im TV weiterfiihren. Und
auch am POS soll die Marke Kerrygold viel
Unterstiitzung erhalten, wird versichert.
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Innovative
Alternativen

40

Zur Studie

Im Rahmen der Mafowerk-Studie ,,Consumer Insights Pflanzliche
Milchprodukte 2020* wurden 1.000 Verbraucher im April 2020
zu ihrem Einkaufs- und Verbrauchsverhalten befragt, davon 500
Verbraucher, die pflanzliche Milchprodukte kaufen bzw. konsu-
mieren und 500 Verbraucher, die bisher noch keine pflanzlichen
Milchprodukte kaufen bzw. konsumieren. Die Basis bildete eine
bevélkerungsreprasentative Onlinebefragung, unter anderem mit
folgenden Themen:

* Wie haufig und wie viel wird konsumiert?

* Welche Produkte werden konsumiert und wie haufig?

* Wie hoch ist die Kaufbereitschaft fiir welche Produkte?

* Was sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren?

* Was sind die wichtigen Produkt-Attribute aus Sicht des Kdufers?
* Welche Marken sind bekannt und werden verwendet?

Weitere Informationen gibt es bei mafowerk GmbH. Internet:
www.mafowerk.de

08/20 - milch-marketing.de
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Mafowerk-Untersuchung zu Verbrauchereinstel-
lungen zu pflanzlichen Milchalternativen

ilchprodukte-Alternativen auf pflanzlicher Basis haben Hoch-

konjunktur. Fast taglich werden neue ,,Milch“-Drinks, ,Jo-
ghurts“, Frucht-,,Quarks®, ,Kdse“ und milchfreies Eis auf den
Markt gebracht, die auf Basis von Soja, Mandeln, Hafer und an-
deren pflanzlichen Produkten hergestellt werden. Es zeichnet sich
ab, dass diese Entwicklung nicht nur ein Strohfeuer im Lebensmit-
telmarkt, sondern ein Indiz fir eine sich tatsachlich verandernde
Erndhrungs- und Einkaufskultur ist.

Das hat auch die Molkereiwirtschaft erkannt, die das Segment
»Pflanzliche Milchalternativen® langst nicht mehr als lastige Konkur-
renz (,Milchimitate®) herabwiirdigt, sondern die Chancen erkannt
hat, die sich mit dieser innovativen Kategorie bietet. Mit eigenen in-
novativen Kreationen, die allerdings verstandlicherweise nicht immer
unter der traditionellen Mopromarke angeboten werden.

Vor diesem Hintergrund hat das Marktforschungsunternehmen Ma-
fowerk in Firth im Rahmen der bevélkerungsreprasentativen Ziel-
gruppen-Online-Studie ,,Trend Evaluation Consumer Insights Pflanz-
liche Milchprodukte* sowohl Verwender als auch Nichtverwender
solcher pflanzlichen Milchprodukte zu ihren Einstellungen und Ein-
kaufsgewohnheiten befragt.

Die Ergebnisse zeigen unter anderem, so die Autoren, ,,milchrecht-
lich“ etwas freihandig formuliert: Pflanzliche Milchprodukte erfreuen
sich wachsender Beliebtheit bei den Konsumenten: Bereits 82 Pro-

Wie glaubwiirdig ist es fiir Sie, wenn Marken,
die aktuell klassische Milchprodukte anbieten, auch
Alternativen auf pflanzlicher Basis anbieten?

Wie oft haben Sie schon Milchprodukte
aus pflanzlichen Rohstoffen bzw. pflanzlicher Milch
(z. B. Joghurt, Quark, Kise, usw.) gekauft?

—

36,2 %

RegelmaBig

Quelle: mafowerk

)

54,4 %

Bereits mehr-

9,4 %

Einmal

mals, aber nicht
regelmaBig

zent der befragten Verwender von pflanzlicher Milch haben auch an-
dere Produkte aus pflanzlicher Milch wie Joghurt, Quark, Kase oder
Eis gekauft.

Milchprodukte auf pflanzlicher Basis sind eine deutlich steigende Wa-
rengruppe — so Mafowerk — die auch in Zukunft mit Zuwéachsen rech-
nen kann: 47 Prozent der Verwender verwenden inzwischen mehr
Milchprodukte aus pflanzlichen Rohstoffen als in den Vorjahren und
36 Prozent aller Kaufer von Milchprodukten aus pflanzlichen Roh-
stoffen kaufen diese bereits regelmaBig.

GESUNDHEIT UND TIERWOHL

Quelle: mafowerk

87,9 %

Ja, diese Angebote

12,1 %

Nein, diese Angebote sind fir mich nicht

sind fiir mich glaub-
wiirdig, es kann beides glaubwiirdig, Hersteller bzw. Marken

angeboten werden sollten nicht beides gleichzeitig anbieten

08/20 - milch-marketing.de

Ein weiteres Ergebnis der vorliegenden Untersuchung ist aber auch,
dass pflanzliche Milchprodukte noch weit davon entfernt sind, klas-
sische Molkereiprodukte zu ersetzen: Selbst die derzeitigen Ver-
wender von pflanzlichen Milchprodukten verwenden zu 92 Prozent
zusatzlich noch klassische Milchprodukte, lediglich acht Prozent ver-
wenden gar keine klassischen (,,normalen®) Milchprodukte mehr.
Zum Vergleich: Bei Pflanzenmilch ist diese Verteilung: 85 Prozent zu
15 Prozent.

Die Ergebnisse belegen laut Mafowerk, dass Gesundheit und Tier-
wohl die haufigsten Begriffe sind, die spontan mit Milchprodukten
aus pflanzlichen Rohstoffen in Verbindung gebracht werden.
Pflanzliche Milchprodukte wiirden damit die zur Zeit aktuellsten
Verbraucherthemen wie gesunde Erndhrung, Nachhaltigkeit und
Umweltschutz besetzen und hitten das Potenzial, sich von dem
insgesamt rund 19 Mrd. Euro Umsatz starken Markt der her-
kémmlichen Molkereiprodukte — auch langfristig — einen guten
Anteil zu sichern. M fw

41
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Wilmersburger

» m lAuf Woachstumskurs

- Kaseersatz-Hersteller Wilmersburger hat eine Zwischenbi-
@ - lanz fir 2020 veréffentlicht. Die Verantwortlichen freuen sich
__# im vierten Quartal 2019 und ersten Quartal 2020 Uber ein
zweistelliges Wachstum. Den gréBten Sprung hinsichtlich der
Absatzzahlen hat dabei der Bio-Pizzaschmelz gemacht. Davon
wurden in den ersten Monaten dieses Jahres mehr als doppelt
~ so viele Packungen verkauft als im Vorjahreszeitraum. Irina It-
schert, Geschéftsfiiherin bei Wilmersburger, betont: ,,Wir rechnen mit einem weiteren
deutlichen Wachstum in 2020. Die Nachfrage nach Wilmersburger-Produkten zeigt,
dass ,,vegan® mehr ist als ein Trend.“ Das rein vegane Unternehmen schreibt bereits
seit seiner Griindung 2011 schwarze Zahlen. Bio-Drinks
mit Protein

Veganz

Veganz hat zwei pflanzliche Protein-
gelauncht. Die Drinks in Bioqualitét

werden in den Sorten Mango und Co-

. coa angeboten. Die Basis fiir die Ge-
WARU M I(AS E tranke bildet Hafer. Der Proteingehalt
von 12,2 Gramm pro 235-Milliliter-
Dose wird durch die Zugabe von So-
N ICHT I M M E R japroteinisolat erreicht.

Dass Veganer keinen Kése essen — geschenkt. SchlieBlich vermeiden sie alle Lebens-
mittel tierischen Ursprungs. Warum aber lesen auch viele Vegetarier die Zutatenliste
auf Kasepackungen vor dem Kauf genau durch? Die Antwort ist einfach: Zur tradi-
tionellen Kaseherstellung wird Lab benétigt, ein Enzym aus dem Kalbermagen, das
die Milch gerinnen und erst zum Kéise werden lasst. Das Enzym ist ein Nebenpro-
dukt, dass bei der Schlachtung von Kéilbern gewonnen wird. Bekannte Kasesorten
wie Parmigiano Reggiano DOP, Appenzeller oder Comté AOP, die mit tierischem
Lab hergestellt werden, sind flir Vegetarier damit streng genommen tabu. Auch um
die Vegetarier als Zielgruppe nicht zu verlieren, nutzen viele Hersteller mittlerweile

eine vegetarische Alternative, den mikrobiellen Labaustauschstoff aus Schimmelpilz- Natumi
kulturen. Welches Lab ein Kéise enthdlt, steht meist auf der Verpackung. An der Zuckerfreier
Kasetheke helfen Fachkrifte bei der Frage gerne weiter. Foto: Colourbox.de Drink

Der Trend hin zu weniger Zucker geht
auch an den Pflanzenmilch-Herstellern
nicht vorbei. Natumi hat deswegen ei-
nen Haferdrink ,,Zero* auf den Markt
gebracht. Durch eine verdnderte
Herstellungsweise enthdlt der fertige

~ A | b
& | Drink im Vergleich zu seinen ,,nor-
‘ - mal“ hergestellten Verwandten keinen
H A Zucker. Die UVP fir die Ein-Liter-Pa-
- A ¥ |

ckung liegt bei 2,04 Euro.

42 08/20 - milch-marketing.de
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Molkerei Biedermann

Vegane Alternativen
in Bioqualitat

Ab sofort hat die Schweizer Molkerei
Biedermann vier neue Produkte auf
Haferbasis im Sortiment: Den auf-
schdumbaren Bio-Haferdrink Barista
und Bio-Joghurtalternativen in den
Geschmacksrichtungen Beeren, Tropi-
cal und Nature. Der Drink ist im Ein-
Liter-Karton erhiltlich, die Joghurts im
375- beziehungsweise 150-Gramm-
Becher (nur Beere und Tropical).

—
1'2!'12"% Pflanzlich

Haferjog
*"--w_u_llpm auf Haledais

Pliaurml
Lensamén

Danone

Activia auf
Haferbasis

Mit den neuen ,,Haferjog“-Sorten sind
erstmals rein pflanzliche Activia-Jo-
ghurts auf Haferbasis auf dem Markt.
Erhéltlich sind bislang drei Sorten: Na-
tur, Mango Leinsamen und Pflaume
Leinsamen. Der 350-Gramm-Becher
wird fiir 2,99 Euro (UVP) angeboten.

Abniakely
, KOKOSN US%"

MR

Danone/Alpro

Erstmals ganz
ohne Soja

Milchersatz-Spezialist ~Alpro  setzt
erstmals nicht auf Soja, sondern auf
Hafer und Kokos als Basis fiir seine Jo-
ghurtalternativen. Unter dem Namen
»Absolutely Hafer* und ,,Absolutely
Kokos*“ sind die Neuheiten ab sofort
erhiltlich. Beide Produkte werden in
der Sorte ,,Natur® im 350-Gramm-
Becher angeboten.

08/20 - milch-marketing.de

:
bedda

kraviar-hirle

Bedda

Grillen auf
griechische Art

Bedda erweitert sein Sortiment an
Feta-Alternativen um den ,Kriuter
Hirten in Salzlake“. Die Neuheit auf
Kokosél-Basis ist rein pflanzlich und
kommt ohne Soja, Palmél und Konser-
vierungsstoffe aus. Laut Hersteller eig-
net sich der Kréauter Hirte besonders
gut zum Grillen. Eine Packung enthalt
150 Gramm.

ANZEIGE

ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGERIN & -MANAGER

SO SETZEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?
» Systematisieren Sie die Interessen lhrer Stake-
holder und die Hot Spots lhrer Produkte?
» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?
» Wie gelingt eine glaubwiurdige
Kommunikation?
Dies und das Neueste aus Wissenschaft und
Praxis am:
29.09 - 01.10.2020 (Heimenkirch)
10. - 12.11. 2020 (Rheine)
Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/znu

Zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensfihrung
f cardt Witten/Ha ol

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten
Zentrumsleitung:

Dr. Axel Kolle und Dr. Christian Ge3ner
Ihre Ansprechpartnerin:

Mirjam Ribbelke-Alo

Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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., Kuhmilch ist und bleibt
das Herz unserer Marke*

Imagewerbung flr die Milchklassiker aus den Molkereien gab es zuletzt bei der CMA.
Doch das ist langst Geschichte.

Benedikt Kock arbeitet seit knapp zwei Jahren als Marketing Ma-
nager fiir Weihenstephan. Der Milch-Branche ist er beruflich aber
schon viel linger treu. Das mag auch daran liegen, dass er seit einem
Auslandjahr in den USA als Schiiler tiglich ein Glas Milch zum
Abendbrot trinkt - bis heute.

ie Molkerei Weihenstephan hat kiirzlich eine deutschlandweite Auf-
klarungskampagne zum Thema Milch gestartet. Wir haben Weihen-
stephans Marketing Manager Benedikt Kéck dazu einige Fragen gestellt.

Milch-Marketing: Herr Kéck, warum haben Sie sich dafiir ent-
schieden, der Milch eine Imagekampagne zu widmen?

Benedikt Kéck: Wir méchten (iber den Wert des Rohstoffs Milch auf-
klaren. Die Milch begleitet uns Menschen schon seit tiber 8.000 Jah-
ren und ist aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken. Milch und
Milchprodukte gehoren zur taglichen Erndhrung dazu und sind nicht
umsonst oft fester Bestandteil offizieller Ernahrungsempfehlungen.

Als Molkerei mit einer langen Tradition in der Milchverarbeitung und
-veredelung méchten wir die Verbraucher (ber die Vorteile des wert-
vollen Rohstoffs aufklaren und ihn ganz genau betrachten. Welchen
Beitrag kann Milch zu einer gesunden Erndhrung leisten? Wie erken-
ne ich von welcher Quialitét sie ist? Wie schmecke ich sie richtig?

Welche kommunikativen MaBnahmen setzen Sie dafiir ein?

Die neue Kampagne ist eine umfassende, crossmediale PR-und Content-
Kampagne. Wir haben beispielsweise einen Milch Blog auf der Website
von Weihenstephan verdffentlicht. Diesen fillen wir mit Themen wie
Milchherstellung und Inhaltsstoffe der Milch, die laut unserer Studien
relevant flir die Verbraucher sind. AuBerdem haben wir in Kooperation
mit Milch-Sommelier Arno Steguweit den ersten Milch-Tasting-Guide
Deutschlands fiir zu Hause entwickelt, der auf dem Blog zum Down-
load zur Verfligung steht. Abseits von unserem eigenen Blog haben wir
Kooperationen mit sechs reichweitenstarken Food-Bloggern gestartet
und machen deutschlandweit Radiowerbung.

Klingt nach einer Menge Input. In welchem Zeitraum findet das
Ganze statt?

Die Kampagne ist langfristig angelegt. Im Laufe des Jahres sollen kon-
tinuierlich neue Inhalte erstellt und beispielsweise auf unserem Blog

zur Verfligung gestellt werden.

Die Kampagne lduft jetzt seit zwei Monaten. Wie lautet lhr Zwi-
schenfazit?

08/20 - milch-marketing.de
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Welhenstephan

Ein wichtiger Bestandteil der kommunikativen Offensive ist der Milch Blog unter

www.molkerei-weihenstephan.de.

Mit den bisherigen Zahlen und auch mit
der Riickmeldung der Verbraucher sind wir
schon jetzt sehr zufrieden.

Glauben Sie, dass das Image der Milch
durch Kritik vonseiten der Veganer und
Klimaaktivisten in den letzten Jahren an-
gekratzt wurde?

Natiirlich wissen wir, dass Milchalternativen
in den vergangenen Jahren zunehmend Be-
achtung finden. Nicht nur bei Veganern.
Deshalb m&chten wir in unserer Kampagne
Uber die erndhrungsphysiologischen Eigen-
schaften der Milch aufklaren.

Welche Argumente sprechen fiir Milch in
der Ernidhrung?

Kuhmilch beinhaltet von Natur aus viele
wichtige Mineralstoffe. Zum Beispiel das
Milcheiwei3, das alle essenziellen Amino-
sduren enthdlt. Oder Calcium, den wohl
bekanntesten Mineralstoff der Milch. Schon
200 Milliliter Weihenstephan Vollmilch de-
cken ein Viertel des Tagesbedarfs an Calcium
eines Erwachsenen.

Zum Erhalt der normalen Funktion der Mus-
keln brauchen wir neben Proteinen und Cal-
cium unter anderem Kalium und Phosphor.
Diese Nihrstoffe sind ebenfalls in Milch zu
finden. Das ist schon nicht schlecht! Hinzu

kommt, dass Milch eine gute Quelle fiir die
Vitamine B2 und B12 ist, die eine Rolle im
Energiestoffwechsel spielen und das Midig-
keitsgefthl verringern kénnen.

Kurzum: Milch ist ein wertvolles Lebens-
mittel fUr uns. Als Teil einer ausgewogenen
Erndhrung empfiehlt die Deutsche Gesell-
schaft fur Erndhrung den tdglichen Ver-
zehr von 200 bis 250 Gramm Milch oder
Milchprodukten sowie 50 bis 60 Gramm
Kase.

Wie kommuniziert Weihenstephan das
Thema gesunde Erndhrung?

Wir empfehlen eine ausgewogene, abwechs-
lungsreiche Erndhrung, die Milchprodukte
in allen Varianten einschlieBt. Unter an-
derem deshalb haben wir den Milch Blog
entwickelt: Um die Konsumenten Uber die
Inhaltsstoffe der Produkte zu informieren.
Aber auch, um Rezepte fiir jede Gelegenheit
bereitzustellen und so das Thema Genuss in
den Vordergrund zu riicken.

Wird Weihenstephan in Zukunft auch
den veganen Markt bedienen?

Selbstverstandlich beobachten wir den Markt
sehr sorgfaltig. Das Motto ist dabei ,,sag nie-
mals nie.“ Fest steht aber: Die Kuhmilch ist und
bleibt das Herz unserer Marke. hs

ANZEIGE

NEUs
AKTUELL

Erant

arsicht *ife :
Milch 2018 SAETSCHART

EARAHENG S ETSCHAFT

Branchenubersicht
Milch 2018

» Rankings (Umsatz und Milch-
verarbeitung) deutscher Hersteller

» Kurzportraits der wichtigen
Unternehmen in Deutschland

» Ranking der TOP 30 der milch-
verarbeitenden Unternehmen
weltweit

» Betriebsstatten und Ansprechpartner
inkl. Adressen

» Marken und Sortimente

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

» Preis inkl. MwSt. und Versand:
295 Euro

Bestellen Sie bequem im Internet unter
www.moproweb.de/mis2018 oder bei
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG,
Leser-Service

ZehnerstralBe 22b, 53498 Bad Breisig
Telefon: 0 26 33/45 40-0,

Fax: 0 26 33/45 40-99
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VERKAUFSFORDERUNG

111 x Allgdu-Urlaub
gewinnen

o VWt v jo 20000 £

et e e e A

Kiserei Stegmann

URLAUB DAHOAM

Unter dem Motto ,,Bleib in Deutschland® mdéchte die Kaserei Steg-
mann mit ihrer Marke Allgduer den Trend zur Regionalitit beim Ver-
braucher nutzen. In Kooperation mit den Allgdu Hotels, einem Ver-
bund von 80 Hotels, verlost Alpgauer 111 Allgau-Urlaube in Form von
Hotelgutscheinen im Wert von je 2.000 Euro. Die Gutscheine kén-
nen bis Ende 2022 eingel6st werden. Mitmachen kann jeder, der im
Aktionszeitraum ein Alpgauer-Produkt kauft und den Kassenbon auf
www.alpgduer-111.de hochladt. Das Gewinnspiel wird in Form eines
Storers auf den Scheiben-Verpackungen nussig-mild, herzhaft-wiirzig
und hauchfein kommuniziert und lduft noch bis zum 31. August 2020.
Unterstiitzt wird die POS-Aktion durch eine breit angelegte Social Me-
dia Kampagne auf Instagram und Facebook, wo unter dem Hashtag
#urlaubdahoam zusétzliche Reisegutscheine verlost werden.

S Giiick kann Le Gruyére AOP
™, 5|3Hﬁ1a-{-h5'em .
Genuss gewinnen

i

gne digital auf Websites groBer Genussportale.
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Neue GenieBer-Rezepte machen bis Ende Sep-
tember an den Késetheken zusatzlich Appetit auf
Le Gruyere AOP. Dabei haben Konsumenten
zudem die Chance 33 Kéasepakete, bestehend
aus jeweils 500 g Le Gruyére AOP in den Rei-
| fegraden Classic und Réserve sowie einem
Kasemesser, zu gewinnen. Die Fachkrifte der
Theken kénnen weitere zehn Kasepakete mit
je einem kg in zwei Reifegraden gewinnen. Das

Werbemittelpaket beinhaltet ein Thekendisplay inklusive 50
Gewinn-Rezeptkarten mit vier Genussideen zum Sammeln sowie eine Teil-
nahmekarte fiir das Thekenpersonal. Es kann direkt bei der Switzerland
Cheese Marketing gratis bestellt werden, solange der Vorrat reicht. Un-
terstiitzt wird die Aktion mit einer analogen und digitalen Kampagne. Die
nationale Imagekampagne ,,Gliick kann so einfach sein* erscheint in reich-
weitenstarken Genuss- und Frauen-Titel. Verlangert wird die Printkampa-

Beemster

Holt den Friihling zuriick

H cgra.sgaas

WA B Al # o bheRRRRd R

Wenn sich  der
Sommer langsam
dem Ende zuneigt,
kommt der Beems-
ter Graskaas Pi-
kant in die Laden.
Zwischen KW 36
und 40 kommen
die Beemster-Kun-
den so noch einmal den Geschmack der satten Frihlingswei-
de — nur dieses Ma nicht in der milden, sondern in der vier
Monate gereiften Variante. Um den pikanten Graskaas am
POS zu bewerben, stellt Beemster den Bedientheken A4-
Ellipsen zum Aufstellen, Infoflyer und Prepacking-Sticker flr
vorgeschnittene Ware zur Verfiigung. Die Materialien kon-
nen Uber den Beemster-AuBendienst oder info@beemster.
de angefordert werden.

Bel Deutschland

GrofBes Kino mit Babybel

Im neuen Werbespot m&chte Bel Deutschland zeigen, dass
Snacken mit Babybel Teil einer ausgewogenen Erndhrung
sein kann. Der phantasievolle und aufwendig produzierte
Spot ist das Herzstlick der internationalen Kampagne von
Babybel. Dabei wird der kleine Kédsesnack zum Helden und
ruftin ,,Snack was Gutes“ zu besseren Essgewohnheiten auf.

Im von Hollywood-Codes inspirierten Spot treten sie als
Minihelden im roten Wachsmantel-Kostlim in einer Fantasie-
welt auf, in der die Versuchung zum Essen allgegenwaértig ist.
Dank des Einsatzes der Babybel-Helden formt sich eine Be-
wegung hin zu einer
abwechslungsreichen
und ausgewogenen
| Erndhrung.

Der Werbespot wur-
de von Providence in
Zusammenarbeit mit
Solab, Hervé de Cre-
. ¢y und Platige ent-
worfen. Ein beson-
derer Effekt wurde

SNRCK wns durch die Mischung

GUTES it computergs
steuerter Animation
erzielt.

08/20 - milch-marketing.de
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MIT CHAMPIGNON
bunte Momente ﬁsﬁﬁﬁéﬁm’

Jetzt Glickipiloe sammeln und 10 Polarokd-Folos erfuten.
Automathche Tednahme an Yerlosung einer Polaeoid-Kamera®

Késerei Champignon
Bunte Momente

Mit der aktuellen Sammelaktion riickt die Ka-
serei Champignon den Champignon Camem-
bert am Kuhlregal in den Fokus. Bei der Pro-
motion muss der Kunde einfach mehrere der
Weichkdse kaufen, die Pilztaler aus dem De-
ckel im Sammelheft einkleben und einsenden.
Alle Teilnehmer erhalten einen Gutschein-
code fiir eine gratis Fotobox von Hejpix mit
zehn Bildern. Zusétzlich werden fiinf Polaroid-
Kameras verlost, sodass bunten Momentauf-
nahmen beim Familienessen, Kindergeburts-
tag oder dem Sommerpicknick nichts mehr
im Weg steht. Die zu sammelnden Pilztaler
sind auf den Verpackungen des Champignon
Camemberts 125 g Rahm, dem Camembert
250 g und der Leichtvariante im Aktionszeit-
i raum von KW 38 bis KW 45 zu finden.

Birenmarke

Gratis testen

Barenmarke mochte Verbrauchern
Kihlregal mit einer Probieraktion die neuen
Eiskaffee-Sorten schmackhaft machen. Bis
Ende August kénnen Kunden eine Produkt
gratis testen. Dafiir muss nur ein Packung
Barenmarke Eiskaffee Latte Macchiato oder
Cappuccino gekauft und probiert werden
und anschlieBend der Kassenbon auf www.
baerenmarke de hochgeladen sowie das Teil-
nahmeformular ausgefiillt werden. Anschlie-
Bend wird der Kaufpreis erstattet. Die Aktion
ist auf 25.000 Teilnehmer begrenzt, aber der
Barenmarke-Bar verrat auf der Aktionsseite

wie viele Teilnahmen noch méglich sind.

am

08/20 - milch-marketing.de
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Lactalis

Sommergewinnspiel
fir Galbani

Unter dem Motto ,,So schmeckt ltalien!* ist
Galbani in den Sommer 2020 gestartet. Durch
eine deutschlandweite POS-Kampagne kénnen
Verbraucher mit den Galbani-Mozzarellas Ita-
lien geschmackvoll entdecken. Dazu bietet Gal-
bani den Kunden des Lebensmittel-Einzelhan-
dels personalisierte Servierbrettchen an, die
zu gewinnen sind. Jeder Gewinner kann seine
Kreativitat nach Belieben auf einem Brettchen
ausdriicken. Das Galbani Mozzarella-Gewinn-
spiel findet noch bis zum 25. September 2020
statt. Mithilfe eines QR-Codes auf den POS-
Materialien wird auf das Gewinnspiel direkt im
Markt aufmerksam gemacht. Das Gewinnspiel
wird in den Sommermonaten durch eine POS-
Kampagne und einen Galbani-TV-Spot unter-
stutzt.

Kaserei Loose
Feinschmeckerzeit

Herbstzeit ist Feinschmeckerzeit, sagt die
Késerei Loose und liefert mit der Sammel-
promotion fiir den Hausmacher-Kédse das
perfekte Zubehor fiir saftige Steaks. Die
Loose-Hausmacher-Sorten sind vom 01.
September bis zum 30. November auf ihren
Aktionsverpackungen mit Sammelpunkten
versehen. Diese missen nur bis zum 15.
Dezember auf den Sammelpass geklebt und
per Post an die Késerei geschickt werden.
Den Sammelpass zur Aktion gibt es direkt
am PoS oder zum Download auf www.
loose-aktion.de.

Fir acht Punkte erhalten Kaufer ein Steak-
messer-Set. Zusatzlich zur Sammelaktion
werden am Ende der Aktion drei Grills von
Beefer Original verlost. An der Verlosung
kénnen Verbraucher bereits mit vier Sam-
melpunkten teilnehmen. Einsendungen mit
acht Punkten nehmen automatisch an der
Verlosung teil. Der Oberhitzegrill veredelt
jedes Fleisch mit Temperaturen von uber
800 Grad Celsius in nur wenigen Minuten —
fir Fleischspezialititen wie vom Profikoch.
Fiir die passende Inspiration sorgt Loose mit
Rezeptkarten zum Mitnehmen am PoS. Da-
bei diirfen sich Verbraucher zum Beispiel auf
leckere Steak-Variationen mit Hausmacher-
Kése (fur Grill oder Ofen) freuen. Mit der
Promotion will Loose die Sichtbarkeit der
Marke am PoS erhéhen, die Wiederkaufs-
rate steigern sowie Wechselkdufer starker
binden.

Jetzt Punkte sammeln und
kriftig abraumen!

Samenelpramie;
4 hochwertige Soeakmesser®

—

-
3
~—

T Arrliche Gessinmek
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Emmi Deutschland

Scharfe
GenieBBer-
erlebnisse

. SCHARFE GENIESSER-
‘“ERLEBMNISSE M WERT An der Bedienungs-

VON 100.000 € )
GEWINNEN! und Prepackingtheke

wird der scharfe Maxx

bis zum Jahresende mit
einer Gewinnspielakti-
on unterstitzt. Lepo-
rellos mit Aktionscodes
fir die vorverpackte
Ware und Thekenaufsteller machen auf die Promotion aufmerksam. Der darin befindliche
Aktionscode muss online eingegeben werden und der Kunde kann umgehend feststellen, ob
er zu den Gewinnern zéhlt. Verlost werden elf GenieBerwochenenden, 33 Helikopterfliilge
Uber die Alpen sowie 111 Kochkurse.

Bremerland

EINSATZ FUR
DEN BREITENSPORT

Seit April diesen Jahres ist mit der Marke Bremerland ein Stiick Bremer Geschichte
wieder in die Regale des Handels zurtickgekehrt. Und wo Bremerland draufsteht, wird
ausschlieBlich Milch von landwirtschaftlichen Betrieben aus dem Bremer Stadtgebiet
verarbeitet, versichert das Deutsche Milchkontor (DMK). Um die Vereine bei der Wie-
deraufnahme des Spielbetriebs nach der Corona-Zeit zu unterstiitzen, hat die Molkerei
mit ihrer Regionalmarke eine Trikotaktion auf die Beine gestellt. Auf der Internetseite
www.bremerland.de kann in einem Trikot-Konfigurator mit den eigenen Vereinsfarben
und -wappen ein individueller Trikotsatz zu einem attraktiven Preis erstellt werden —
inklusive Bremerland-Logo auf der Brust. Die ersten 30 Trikotsitze bietet das DMK
stark vergiinstigt an, denn 66 Prozent der Kosten {ibernimmt Bremerland. ,,Der Sport
spielt gesellschaftlich eine bedeutende und verbindende Rolle. Das sehen wir besonders
in dieser Zeit. Wir méchten hiermit die Vereine unterstitzen und ihnen eine Vorfreude
auf die neue Spielzeit bieten®, betont Ingo Miiller, CEO der DMK Group.

Rupp AG
Grill-Gewinnspiel

Bei Rupp gibt es noch bis Ende August
die Chance auf einen von drei Napoleon
Gasgrills im Wert von je 1.499 Euro. Am
Gewinnspiel teilnehmen kénnen Oster-
reicher und Deutsche ab 18 Jahren online
unter www.rupp.at/promo/grillen-2020/.
Der Hersteller bewirbt mit der Promo sei-

nen Chili Cheddar, der den Verantwort-
lichen zufolge der beste Begleiter zu gegrill-
ten Burgern ist.

Schwarzwaldmilch

Jubilaums-Kampagne

Das Jubilaumsjahr der Schwarzwaldmilch
ist im vollen Gange. Unter dem Motto ,,90
Jahre Milchliebe* launcht die Molkerei aus
Baden-Wiirttemberg nun eine Crossmediale
Kampagne, die bis Ende September in regi-
onalen Pubilkumsmedien, auf Social Media
und Out-of-Home-Flachen gespielt wird.
Haupakteure sind dabei drei Erzeugerfami-
lien, die die Milchbauern der Schwarzwald-
milch reprasentieren sollen. Am Point of
Sale setzt der Hersteller das ganze Jahr iber
Akzente mit Zweitplatzierungen und POS-
Equipment.
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Molkerei Miiller
Das Muuh ist los

Im September schickt Miillermilch seine Kunden wieder auf die
Suche nach dem ,,Muuh®. Die Mechanik ist bekannt: Im Aktions-
zeitraum werden fiinf Faschen Mdllermilch in Umlauf gebracht, die
nach dem Offnen ,,muhen®. Ergattert man eine der Flaschen, winkt
ein Preisgeld von 50.000 Euro.

Die Chance auf einen Gewinn haben die Verbraucher beim Kauf
einer der acht Standartsorten der Millermilch oder einer der vier
aktuellen Shake-Sorten. Ein TV-Spot, POS-Aktivitaten, eine Radio-
kampagne, Social Media Aktivitdten und Ladenfunk unterstiitzen
die Promotion. Genaue Informationen sind unter www.finde-das-
muh.de zu finden.

Kaserei Loose

Mehr Prasenz

Seit Juli 2020 unterstiitzt die Késerei Loose ihr Snacking-Format Quase Snack mit zwei
MaBnahmen. Ein neuer Tray erhdht dabei die Sichtbarkeit im Kihlregal und erleichtert das
Herausnehmen des Produkts. Dabei wird der Quédse Snack in einem neuem Hochkanttray
ausgeliefert, in dem die Sauermilchkadsestangen erstmals nicht liegend présentiert werden.
Die aufgestellten Produkte sind deutlich sichtbarer und kénnen einfacher herausgenommen
werden. Der Stérer ,,Probieren!® sorgt flir zusétzliche Aufmerksamkeit.

Fir noch mehr Reichweite sorgt die Integration des Quése Snacks in den aktuellen TV-Spot
»Eine runde Sache® bis Ende August. Dadurch sollen rund 266,1 Millionen Bruttokontakte
erreicht werden. Zusétzlich wird der Spot auf YouTube ausgespielt. Auf der Videoplattform
werden weitere vier Millionen Zuschauer erreicht. ,,Mit den MaBnahmen kénnen wir den
*, sagt Dr. Monika Sch-

Quise Snack ganz gezielt im Relevant Set der Verbraucher platzieren*
midhofer, Marketingleiterin bei der Késerei Loose.

08/20 - milch-marketing.de
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Bel Deutschland

Mehr drin

-?;*
W

Unter dem Motto ,Leerdammer legt eine
Scheibe drauf* hat Bel Deutschland das For-
mat seines GrofBlochkdses angepasst. Seit
dem 01. Juli 2020 enthilt jede SB-Verkaufs-
einheit der Standardsorte von Leerdammer
in Standardpacks, der Zutatensorten und der
Feinen Scheiben je eine Scheibe Kise mehr. In
den Vorteilspacks der Standardsorten sowie
Leerdammer fir Toast & Burger herzhaft-
intensiv finden Kéasefans je zwei zusatzliche
Scheiben. Und auch das Kase-Trio erhilt eine
Scheibe Leerdammer Original obendrauf.
Die Scheibendicke bleibt dabei unverandert.
Der Storer ,,Dauerhaft mehr Inhalt* weist die
nichsten sechs Monate auf den erweiterten
Inhalt hin. Neu ist zudem die Auszeichnung
des Scheibensortiments aus den Niederlan-
den und des Original 300 Gramm am Sttick
mit dem anerkannten ,,Ohne GenTechnik*“-
Siegel des Verbandes Lebensmittel ohne Gen-
technik e.V. (VLOG) ab Juli 2020.

Emmi Deutschland

Profi-Zugabe
fiir Kaltbach

Von Oktober bis Ende November unterstltzt
Emmi seine Premiummarke Kaltbach mit ei-
ner Zugabe-Aktion. Beim Kauf von minde-
stens 250 Gramm Kaltbach-Kase erhilt der
Kunde einen Profi-Kasespaten gratis dazu. Je-
dem Promotionskarton liegen 20 der Spaten
sowie ein Thekenaufsteller, der auf die Aktion
aufmerksam macht, bei.
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Kein Lebensmittelgeschdft kann auf
Molkereiprodukte verzichten. Kdse,
Milch, Butter, Joghurt & Co. sind Ar-
tikel des tdglichen Bedarfs und somit
Pflichtsortimente im Einzelhandel.

4 '

Die Kategorie besteht aus Schnelldre-
hern, Impuls- und Basisartikeln sowie
jeder Menge Spezidlitdten. Dabei R i

KARWENDEL

werden beinahe téglich Launches und

Relaunches vorgenommen. Hier den

|

l
Uberblick zu behalten, ist nicht einfach. | 0y
Bei dem schnellen Wechsel im Regal I 707 Fott i,
geraten manchmal etablierte Basisartikel ‘

in Vergessenheit. Aber sie gehéren zum
Kernsortiment und sind unverzichtbar.

Wir erinnern in dieser Rubrik an die

groBen Mopro-Klassiker der letzten

Jahrzehnte. Ihre Geschichten und »
ihre Bedeutung haben den Cha-

rakter der weifen und gelben Linie

geprdgt und sollten deshalb lebendig

gehalten werden. 7 i

VR E XQUISA

e

y FRISCHKASE

Seit 1969 ist Exquisa Frischkdse im bundesdeutschen Handel présent. In dieser Zeit ist er
préasent und fester Bestandteil in den Kiihlregalen aber ebenso auch in den Kihlschranken
der Verbraucher. Die Marke und das Sortiment wurden in den letzten flinf Jahrzehnten stetig
weiterentwickelt und mit zahlreichen Innovationen erfolgreich auf dem Markt positioniert.

Uber die Jahre hinweg basiert die Rezeptur auf einem
Doppelrahm-Frischkdse, der nur in Nuancen an die sich
verdnderten Geschmacksvorlieben der Verbraucher ange-
passt wurde. So zum Beispiel bei den Doppelrahmvarianten
Uber Natur-und Kréautersorten mit Joghurt oder den exklu-
siven Geschmacksvarianten, wie ,,alla Bruschetta®, ,,Pikante
Krauter oder seit April 2020 ,,4 la Indisches Curry*. Dazu
eine Fitline-Range mit nur 0,2 Prozent Fett in drei Sorten.
Vor allem die Fitline-Produkte treffen aktuell den Nerv
der gesundheitsorientierten Zielgruppe: Zwischen 2014
und 2018 ist die Range um nahezu 50 Prozent gewachsen
und wurde 2018 um den Exquisa Fitline Protein Quark in
funf Sorten erginzt. Das Exquisa-Sortiment umfasst heute
17 unterschiedliche Frischkdse-Sorten. hw

MBirpia._so sahnigund s frisch (TN |

Exiquisa, Markenklassiker der Karwendel-Werke Huber GmbH & Co. KG,
= r “feierte im letzten Jahr sein 50-jahriges Markenjubilium.

Gut zu wissen:

Aktuell kaufen rund 10,5 Mio. Haus-
halte im Jahr Exquisa (Quelle: GFK
Consumer Scan)

Die Markenbekanntheit liegt ge-
stiitzt bei 100 Prozent.

Der Claim ,,mmmh Exquisa...keiner
schmeckt mir so wie dieser”, der die
Marke schon seit Jahrzehnten prigt,
steht auch im Zentrum der aktu-
ellen TV-Kampagne

1992 beginnt die Exquisa-Quarkpro-
duktion. In wenigen Jahren erreicht
Exquisa die Marktfiihrerschaft

bei Fruchtquark im 500-Gramm-
Bereich.

Im Jahr 2005 folgte die Premiere fiir
die Exquisa-Scheiben aus Frischkise.

2018 erfolgte die Umstellung auf
,ohne Gentechnik*
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PROTEINPRODUKTE B Der High-Protein-Trend ist aus den Kiihlregalen nicht mehr weg-
zudenken, Etliche Hersteller bringen Neuheiten mit dem EiweiB-Plus auf den Markt. Wir
stellen die Innovationen vor und geben einen Uberblick tiber die Marktentwicklung.
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Endlich da!
Der neue
,JKammeriehner”

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

VIERTE
“AUFLAGE
Josef Kammarlahner

Jetzt bestellen unter: fachbuch@blmedien.de K.. t h I .
oder moproweb.de/kt2019 asetecnnoio g e

Das Buch beinhaltet auf 971 Seiten geballtes Wissen und richtet

sich nicht nur an handwerkliche Kasehersteller und Grol3produzenten,
sondern auch an deren Forschung und Entwicklung sowie Zulieferfirmen.
Es ist fur Studenten, Lehrende und Wissenschaftler unentbehrlich.

Josef Kammerlehner, Kasetechnologie, Ausgabe 2019, 971 Seiten,
ISBN 13-978-3-928709-23-1; 149,90 Euro (inkl. MwSt.) + 5 Euro Versandkostenpauschale.




