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Aromenvielfalt gibt es
nur mit Artenvielfalt!

raditionelle Heuwirtschaft fordert durch ihre
T nachhaltige Wirtschaftsweise die Artenviel-
falt auf Wiesen, Weiden und Almen. So genieBen
Heumilchkiihe im Sommer viele frische Griser
und Krauter sowie schmackhaftes Heu im Winter.
Gleichzeitig wird wertvoller Lebensraum fiir Bienen
und Schmetterlinge erhalten. Vergorene Futtermittel
sind bei dieser jahrhundertealten Tradition strengs-
tens verboten.

Mehr dariiber, warum Heumilch
urgut zur Natur ist unter
www.heumilch.com

"= Bundesministerium
Landwirtschaft, Regionen
und Tourismus
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Urgut zur ﬁ@%&éﬁf durch
nachhalti

Nachhaltiges, auf Generationen aufgebaut Den- P
ken und Handeln prigen die Heuwirtschaft [
seit jeher. Dabei steht die Milchgewinnung mit
lokal verfiigbaren Ressourcen im Vordergrund. |

o

ArtgemaBe Fiitterung und eine schonende |
Bewirtschaftung der Griinlandflachen tragen ‘
|

|

sl b

zu Tierwohl und Artenvielfalt bei.

Q

Wiesen und Weiden diirfen richtig reifen. |
Gemaht wird erst, wenn Gréaser und :
Kréuter in voller Bliite stehen und sich 1
fortpflanzen konnten. ‘

Q

Die Mahd erfolgt in kleinen Einheiten,
damit fiir Bienen, Schmetterlinge und
Niederwild stets Flachen als Nahrung und
Lebensraum erhalten bleiben.

Q

Das Weiden der Heumilchkiihe sorgt fiir -
Wachstumsimpulse im Boden und eine '
hohe Pflanzendichte entsteht.

Q

Auch weniger ertragreiche Flachen wie
Magerwiesen, Trockenrasen oder Nasswiesen
werden bewirtschaftet und gepflegt.

Heumilchbauern wirtschaften
kontrolliert gentechnikfrei.
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Liebe Leserinnen

und Leser, TYPISCH
der O-Ton von Stefan Magel, Bereichsvorstand Handel Deutschland der HOLL AN DISCH .

Rewe Group und zugleich COO der Discountschiene Penny, hat aufhorchen Beemster Kase und Stroopwgif_
lassen: ,,Wir sind als Unternehmen in einem wettbewerbsintensiven Markt s
ohne Zweifel Teil des Problems. Ich glaube aber, dass wir mit diesem Schritt
Teil der Lésung werden kénnen.* Die Rede ist hier von einem bemerkens-
werten Preismodell, das die Rewe als ,,True Costs“ — also die wahren Kosten
— bezeichnet. So werden im neuen Berliner Penny-Markt unter anderem fiir
Mozzarella, Gouda ebenso wie fiir Milch die Preise doppelt ausgezeichnet.
Kampfpreise neben den von einer Universitét objektiv errechneten Preisen,
die bis zu 62 Prozent héher liegen. Soll doch der Verbraucher entscheiden,
wie es mit der Landwirtschaft weitergeht, sollte wohl die Botschaft heien.

Das passt in den gerade angelaufenen Dialog des Landwirtschaftsministeri-
ums unter dem Titel ,,Friedensverhandlungen®. Nach jahrelangem Streit Gber
die Pflichten und Néte in der Landwirtschaft, nimmt eine Regierungskommis-
sion zurzeit einen neuen Anlauf fiir einen breiten Konsens. Es geht wieder
mal um mehr Umweltschutz und bessere Bedingungen in den Stéllen, aber
auch um weniger Billigpreise bei Lebensmitteln.

Jedoch: Die Aussichten auf faire Preise gelingen nur per Verordnung. Das
Uberangebot der Markte, der Zwang zur Rationalisierung durch die gewach-
senen BetriebsgréBen und dazu noch der extrem harte Wettbewerb im
Lebensmittelhandel (,,Wir sind Teil des Problems®) lassen eigentlich keinen
Konsens bei den Beteiligten erwarten. Da hilft auch die gut gemeinte, aber
mehr als PR-Gag initiierte doppelte Preisauszeichnung eines einzelnen Dis-
counters nichts, meint

(BeemstER|
Hans Wortelkamp ezt
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Butter und Streichmischfet-

te sind nicht nur klassische
Eckartikel im Sortiment.
Beim Verbraucher standen sie im
ersten Halbjahr hoch im Kurs.
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Reinhard Quante
(57) tbernimmt von
Klaus Frericks (55)
die Geschiftsflih-
rung der Gldsernen
Molkerei. Quan-

te, Landwirt und
studierter Agraro-
konom, tibernimmt
damit die Leitung des
Unternehmens mit
Produktionsstatten in
Brandenburg und Me-
cklenburg-Vorpom-
mern. Klaus Frericks

war seit 2015 als
Geschiftsfuhrer flir
die Glaserne Molkerei

verantwortlich. Er
verldsst das Unter-
nehmen auf eigenen
Wounsch.

Tagesaktuelle Nachrichten
aus der Branche unter
www.milch-marketing.de

Seminarreihe

wieder aktiv

Die Heiderbeck Akade-
mie startete nach dem
Lockdown Ende August
einen ersten Kurs zum
Diplom-Kédsesommelier in
der Heiderbeck Akademie
in Olching. Der Lehr-
gang, der in exklusiver
Zusammenarbeit mit der
WIFI Niederosterreich
stattfindet, ist bis zum 20.
September befristet. Die
Teilnehmer, die aus vielen
Teilen Deutschlands ange-
reist waren, wurden vom
Schulungsleiter Hans-Peter
Chisté u. a. in den Fachern
Sensorik, Getrankekunde
und Kéase-Pairings einge-

wiesen.
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Studie QM-Milch

NACHHALTIGE MILCHWIRTSCHAFT

Kuhkomfort und Tierwohl sind inzwischen erstrangige Kaufkriterien fiir viele Verbraucher geworden.

Wie nachhaltig wird die Milch auf Deutschlands Betrieben erzeugt? Das QM-Nachhaltigkeitsmodul Milch
gibt darauf erste Antworten. In einem in 2017 gestarteten dreijahrigen Pilotprojekt wurden Daten von rund
7.500 Milcherzeugern zu nachhaltigkeitsrelevanten Themen erhoben, ausgewertet sowie Weiterentwick-
lungen angestoBen. Projektpartner des vom Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft gefor-
derten Innovationsprojektes waren das Thiinen-Institut fiir Betriebswirtschaft, der QM-Milch e.V. und das
Projektbiiro Land und Markt. Aktiv am Nachhaltigkeitsmodul Milch teilgenommen haben 26 Molkereien aus
ganz Deutschland und eine Milcherzeugergemeinschaft.

Trotz der Uberwiegenden Teilnahme von Milcherzeugern aus den nérdlichen und westlichen Bundeslandern
erlauben die Ergebnisse Riickschliisse zu den Starken und Herausforderungen der deutschen Milcherzeu-
gung. Es zeigte sich u. a., dass der GroBteil der Milchkiihe in Laufstillen gehalten wird. Kuhkomforteinrich-
tungen fiir mehr Tierwohl sind weit verbreitet. Und: Uber die Halfte der Milcherzeuger gab an, auch in zehn
Jahren noch Milchproduktion zu betreiben; knapp 30 Prozent dagegen wollen austeigen.

Milchindustrie-Verband
Politik-Reports

Der in Berlin ansassige Milchindustrie-Verband stellte kiirzlich eine neue Ausgabe seines Milchreports vor.
Unter anderem geht es um die Ampelfarben beim Nutri-Score, die Situation fir die Milchwirtschaft nach dem
Brexit und das ewige Thema: ,,Der Milchmarkt und Corona“. Alle Ausgaben der Milch-Reports sind in der
Mediathek auf der MIV-Hompage nachzulesen.

AuBerdem wird noch ein Update der MIV-Informationsbroschiire ,,Fakten Milch® auf der MIV-Homepage in
der Rubrik Publikationen zur Verfiigung gestellt. Die ,,Fakten Milch“ erklaren verschiedene Themen und Zu-
sammenhange in der Milchwirtschaft wie Milchmarkt, Nachhaltigkeit oder die Qualititssicherung von Milch
und Milchprodukten.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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i Unikat: Homeoffice und

| Corona haben den aktu-
. ellen Titigkeitsbericht
der AMA Marketing be-
merkenswert persénlich
und damit auch sehr
emotional geprigt.

- K2 Agrarmarkt Austria
- H.E |
. | Sonder-
edition

»Eigentlich hatten wir uns fiir
den Tatigkeitsbericht 2019 etwas ganz Neues vor-
genommen. Es sollte ein ginzlich anderer und kreativer
Zugang werden, ein ungewohnliches Format, eng abgestimmt mit einer Druckerei, die fir Au-
Bergewdhnliches bekannt ist. Und dann kam Corona. Und damit alles anders als geplant.“ So
beginnt das Vorwort des aktuellen Tatigkeitsberichts der Agrarmarkt Austria Marketing GmbH
mit Sitz in der &sterreichischen Hauptstadt Wien. Im Ergebnis ist es ein sehr ansprechender
und unter Corona-Umsténden kreativ gestalteter Bericht geworden. Es lohnt sich, allein schon
wegen der etwas unkonventionellen Aufmachung in die Seiten zu schauen und die Kapitel zu
lesen. Im Web nachzublittern unter amainfo.at

Initiative Dialog Milch
Volontire besuchten Milchviehbetrieb

Mit der Initiative Dialog Milch bieten die Landesvereinigungen der Milchwirtschaft NRW und
Niedersachsen ein vielféltiges Angebot. Die Initiative spricht kritische Verbraucher und Jour-
nalisten an, gibt aber auch Tipps fiir landwirtschaftliche Offentlichkeitsarbeit. Am 27. Au-
gust 2020 setzte die Initiative Dialog Milch in Zusammenarbeit mit dem Journalistenzentrum
Herne den Dialog fort: Angehende Journalisten besuchten den Milchviehbetrieb Schulte-Alt-
hoff in Haltern am See. Mit den beiden Gastgebern Matthias und Georg Schulte-Althoff sowie
Milchbauer Benedikt Langemeyer aus Mettingen sprachen die Volontére (iber die Arbeit in
der Landwirtschaft. Eine Betriebsbesichtigung flihrte die Géste von den Kélbern tiber die
Jungviehaufzucht und den Melkstand bis hin zur Molkerei mit Milchverpackungsanlage und
der Hoftankstelle. Im Anschluss nutzten
die Volontdre die Gelegenheit fiir persén-
liche Gesprache und Interviews mit den
Gastgebern.

Landwirtschaft im (kritischen) Dialog mit der Presse. Die Landesvereinigung will helfen, Ar-
gumente und Gegenargumente zu vermitteln und zu verstehen.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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DER PURIST

Der Purist verspricht reinsten
Kasegenuss fur Feinschmecker und
Kaseliebhaber.

Neben unseren vier Purist Kasen
prasentieren wir mit dem Purist
Raclette, dem Purist Fondue und
dem Purist Fondue Topfli exquisite
Spitzenprodukte fir den warmen
Genuss.

Der Purist- in bester Qualitat, ob
als Kase, Fondue oder Raclette.

exklusiv bei Heiderbeck

HEIDERIBECK

Salectied - Brands

www.heiderbeck.com
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m Tagesaktuelle Nachrichten

aus der Branche unter
www.milch-marketing.de

Konstantes
Russlandgeschift

Die russische Tochter von
Ehrmann will die Umsédtze in
diesem Jahr auf dem Niveau
von 2019 halten, raumt aber
einen “moglichen unvor-
hersehbaren Riickgang”
aufgrund der Folgen der
Pandemie ein, berichtet der
online-Dienst moproweb.
de. Ehrmann Russland
rechnet auch mit einem
Kostenanstieg aufgrund

des gesunkenen Rubel-
kurses und sieht Risiken

“in der Verschlechterung
der Zahlungsfihigkeit der
Kunden, was wiederum zu
zusatzlichen Kosten fiir das
Unternehmen fiihren wird”.
Ehrmann ist seit 1994 auf
dem russischen Milchmarkt
tétig. Im Jahr 2000 startete
das Unternehmen eine
eigene Produktion im Bezirk
Ramenskoje und in der
Region um die Hauptstadt
Moskau.

Nachhaltigkeits-

siegel fiir Gropper
Die Studie ,,Deutschlands
Beste — Nachhaltigkeit*
kirte die Molkerei
Gropper kiirzlich mit dem
Testsiegel ,,Deutschlands
Beste — Nachhaltigkeit®.
Die Auswertung umfasst
die drei Themenfelder
okologische, 6konomische
und soziale Nachhaltig-
keit. Gropper erzielte mit
97,3 von 100 méglichen
Punkten Rang zwei im
Bereich Milchprodukte in
Deutschland.

Kaserebellen

EIN NEUER REBELL ZUM JUBILAUM

Mit einem neuen ,,Rebellen® feiert eine sehr traditionelle Kaserei aus dem deutsch-osterreichischen Grenzge-
biet ihr 160-jahriges Jubilaum — Corona-bedingt ohne groBes Tamtam. Dafiir gibt’s den neuen Rahm-Rebell,
ein milder, feinrahmiger Schnittkdse aus Bergbauern-Heumilch.

Die Geschichte der Kaserebellen reicht viele Jahre zuriick. Begonnen hat alles im
Jahre 1860, als sich vier Milchbauern im &sterreichischen Sulzberg entschlossen,
gegen das ausbeuterische Handeln der Bregenzerwilder Kasegrafen anzugehen.
1 Die vier Abweichler begannen damals, ihre Milch im Keller eines ortsansissigen
Gasthauses eigenstandig zu verarbeiten. Im Laufe der Jahre schlossen sich wei-
tere Milchbauern den vier Rebellen an. 1893 entstand daraus eine eigene Senne-
rei. Und ihr Name ,,Concurrenz* lieB damals schon den Wettbewerb auf-
horchen. 1953 erfolgte dann der Neubau eines Sennereigebdudes,
in dem die Kdsesorten der Rebellen bis heute produziert werden.

Kasemeister Sepp Kronauer war es schlief3lich, der 2001 die Sen-
nerei pachtete, um sie grundlegend zu sanieren und zu erweitern.
Nach und nach kamen weitere Bauern sowie Sennereistandorte
dazu: Thiringerberg in Vorarlberg (2005), Zell am Ziller in Tirol
(2016) und Reutte in Tirol (2019). Die Reifung und Pflege der
Heumilchkasespezialititen erfolgt seit 2002 zentral in Steinga-
den (Bayern).

,Die Kiserebellen von damals und heute eint ein
Geheimrezept. Nimlich die Herstellung aus 100
Prozent Bergbauern-Heumilch und die Kisehand-
werkskunst nach altbewihrter, biuerlicher Tradi-
tion“, verriet uns Chefrebell Sepp Krénauer.

Uber die Kiserebellen

Die Kaserebellen mit 200 Mitarbeitern verarbeiten jéhrlich rund

45 Mio. kg Bergbauern-Heumilch und Bio-Bergbauern-Heumilch.

Zugleich ist er der Rohstoff fiir samtliche Kasespezialititen, der von

Uber 500 Bauernfamilien aus der Alpenregion, wie dem Bregenzerwald,

dem UNESCO geschiitzten Biospharenpark GroBes Walsertal, Tirol
und dem angrenzenden Allgdu angeliefert wird.

Bergader
Eine neue Kase-Kollektion

Das Griindungsjahr der Privatkaserei dient zugleich als Pate fiir eine neue Kollek-
tion von Blauschimmelkasen von Bergader. ,,1902%, kurz und pragnant, ist seit
Mitte September mit drei Sorten im Handel. Das Label kann nicht nur mit ex-
klusiver Handwerkskunst punkten, sondern kann auch langjéhrige Tradition und
generationentibergreifende Erfahrung vorweisen. Mit der neuen und gezielt nach-
haltig ausgerichteten Marke setzt Bergader ein Zeichen. Eine breit angelegte Kampagne
begleitet aktuell die Produkteinfiihrung. Mehr in dieser Ausgabe auf Seite 40.




EMMENTALER

SWITZERLAND

Das Schweizer Original

Neue Zugabeaktion fur"*‘*
die Kasetheke: Mitte Oktober
bis November 2020

Beim Kauf von mindestens 300 g
Schweizer Emmentaler AOP
bekommen Konsumenten

1 innovative Rundreibe gratis dazu.

" [t EHME:’!H#HI 'E

Doe Schiselzer C‘I’|!;II|1“[

Die innovative Rundreibe: .
* Scharfe Klinge '"T;ﬁ:ﬁfﬂ’bs |
e Multidirektional: reiben in jede Richtung
e Praktisch in der Kiiche

e Dekorativ bei Tisch

Praktischer
Displaykarton fur
die Késetheke mit
20 einzeln verpackten Reiben

i Ausreichend bevorraten:
1 Displaykarton verkauft mind. 6 kg
Schweizer Emmentaler AOP!

Switzerland Cheese Marketing GmbH - Neue Poststr. 17 - 85598 Baldham
Tel. 081 06/8987 -0 -Fax 081 06/89 87 —10 - info@schweizerkaese.de

Kase aus der Schweiz. +

www.schweizerkaese.de

Schweiz. Natiirlich.
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Kisealternativen

Seit dem September haben
die beide Genossenschaf-
ten Rewe und Edeka eine
begrenzte Auswahl der Ka-
sealternativen des britischen
Herstellers ,,Violife* im
Sortiment. Die von Upfield
produzierte Produktreihe
wird primar aus Kokosol
hergestellt. Angesprochen
werden nicht nur Veganer,
sondern auch Verbraucher,
die unter Lebensmittelunver-
traglichkeiten leiden. “Violife
ist frei von Laktose, Gluten,
Nissen, Soja, Gentechnik,
Konservierungsstoffen und
Cholesterin”, hei3t es vom
Hersteller Upfield.

Veggie

lasst griiBen
Bedeutende Unternehmen
aus der Nahrungsmittelin-
dustrie haben im Verbund
mit einigen NGOs kiirzlich
in einem Brandbrief die
Europaabgeordneten dazu
aufgerufen, den Bezeich-
nungsschutz fiir Milch und
Milcherzeugnisse nicht noch
weiter zu verscharfen.
Hintergrund ist eine fir
den Oktober anstehen-

de Beschlussfassung des
EU-Parlaments, das den
Milcherzeugnissen verstar-
kten Bezeichnungsschutz
verleihen kénnte. Kése,
Butter, Joghurt und Milch
oder Quark sind ohnehin
bereits EU-weit geschiitzt.
Aber der Schutz kénnte sich
dann auch auf Begriffe wie
...geschmack oder ...-Typ
ausdehnen.
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Arla Halbjahresbilanz
Markengeschift zieht an

Der Gesamtumsatz des Arla-Konzerns stieg im abgelaufenen ersten Halbjahr 2020 um 2,8 Prozent auf 5,4
Milliarden Euro. Zum Vergleich: Im ersten Halbjahr 2019 waren es 5,2 Milliarden Euro Umsatz. Arla fiihrt
den Anstieg hauptséchlich auf einen héheren Umsatz mit seinen Marken im Einzelhandel zuriick. So stieg der
Markenumsatz mengenbasiert innerhalb des gesamten Unternehmens um knapp tber zehn Prozent. Und
auch das Deutschlandgeschéft entwickelte sich mit einem Umsatzwachstum im Bereich der Marken von lber
neun Prozent erstaunlich gut. In der zweiten Jahreshilfte legt Arla einen starkeren Fokus auf Neuprodukte.
So zum Beispiel auf den erst kiirzlich eingefiihrten Arla Bio Naturjoghurt aus Bio-Weidemilch. Mit diesem
neuen Produktkonzept will Arla seine Bio-Marke weiter ausbauen. Die Auswirkungen der nach wie vor nicht
beseitigten Corona-Pandemie habe gezeigt, wie wichtig zuverldssige Lebensmittelsysteme in Zeiten eines
Shutdowns sind, betonte Arla. Das Unternehmen habe schnell reagieren kénnen und rund um die Welt seine
Mitarbeiter, Betriebe und sein Geschift geschiitzt.

Beemster

EIN ,NACHHALTIGER*
MUSTERSTALL

In Spierdijk, Noordholland, wurde Anfang September auf dem Hof von André und Jolanda Schilder ein neu-
er nachhaltiger Milchkuhstall eingeweiht. Der neue Beemster-Musterstall soll allen Genossenschaftsbauern
zukinftig als MaBstab fiir Stille dienen, die den Blick auf Tierwohl und Umwelt beim Um- oder Neubau
beriicksichtigen méchten. Die Beemster-Késereigenossenschaft arbeitet seit Jahren daran, dass die Wert-
schépfungskette von der Kuh bis zum Kése immer nachhaltiger wird.

In dem neuen Stall sind die Tiere nach hoéchsten Tierschutzstandards untergebracht und versorgt. Die zum
Bau benétigten Materialien kénnen dank der Technik sogar spéter leicht demontiert und recycelt werden.
Das Holz fiir die Dachkonstruktion stammt aus einem Aufforstungsprojekt. Bei der Stalleinrichtung wurde
ein emissionsarmer Boden, der je zur Halfte aus Beton und Gummi besteht, beriicksichtigt. Gerdumige,
weiche Liegebuchten, breite Laufwege, Kuhbiirsten und ein Kuhiiberwachungssystem dienen dem Tierwohl.
Fir umweltfreundliche Energie sorgt eine Biogasanlage in der der tagfrische Mist aus dem Sammelkeller in
ein beheiztes Silo geleitet wird. Das entstandene Methan (Treibhausgas) wird direkt verwendet und gelangt
nicht in die Luft. ,,Wir sind stolz auf den ersten Beemster-Musterstall, der von unseren Milchbauern Fami-
lie Schilder auf ihrem Hof ,,André-Hoeve* gebaut wurde®, sagt Jan Roelofs, Beemster, Managing Director
Deutschland/International.

Musterbetrieb im Kuhstall. Er dient zugleich als MaBstab fiir die anderen Cono-Genossenschaftsmitglieder.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Neue Impulse fiir
lhr Reibekdse-Segment

ORIGINAL IRISCHE

CHEDDAR
LB
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A
Erfolg mit Cheddar & Reibekase $%> Geballte Unterstiitzung
—— e
Fast % der Haushalte in Deutschland kaufen regel- TV Kampagne mit 348 Mio. Kontakten
maf3ig Reibekase' (KW 41-KW 47)
Umsatzwachstum Reibeké&se YTD Juli 2020 vs. V)% Massive Werbe-Power mit Online- und

Social-Media-Kampagne, Produkttestern und
aufmerksamkeitsstarker POS-Kommunikation
Neues Design fiir das gesamte Sortiment —

+35% Kerrygold Reibekéise deutlich starkere Visualisierung von Marke und
Genuss sorgt fiir Impulskaufe

Hohe Kaufbereitschaft: 83 % wiirden Original
Irische Cheddar Flakes sofort kaufen®

ornua Ornua Deutschland GmbH

Deutschland  Kerrygoldstr. 1 | D-47506 Neukirchen-Vluyn | www.kerrygold.de
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Protein erobert die
Top-Kategorien

Die Weif3e Linie weist im ersten Halbjahr gegeniliber dem vergleichbaren Vorjahreszeitraum
weiterhin ein moderates Wachstum bei stabilem Preisniveau auf. Der Umsatz stieg um 3,4 Prozent
und der Absatz um 3,3 Prozent an. Ein Gastbeitrag von Taissia Galperina.
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as sind die aktuellen Ergebnisse des ,,Smart

Monitors weiBe Linie* fir MAT Juni 2020
des Disseldorfer Marktforschungsinstituts IRI.
Fast alle Kategorien der sogenannten weif3en
Linie (alle Milchprodukte auBer Kase) befinden
sich demnach im Aufwind. Joghurt, einer der
drei groBten Kategorien, wéchst im Umsatz
um 4,7 Prozent und im Absatz um 1,9 Pro-
zent — und das mit einem steigenden Durch-
schnittspreis. AuBer Fruchtjoghurt weisen
samtliche Segmente durchweg Steigerungsra-
ten auf. Dabei zeichnen sich vor allem Joghurt-
alternativen und das Segment der ,,Sonstige*
— inklusive den Proteinjoghurts — als besonders
dynamisch aus. Butter wuchs um 5,1 Prozent
im Absatz, erlebte aber einen massiven Durch-
schnittspreisrutsch und verlor 8,1 Prozent im
Umsatz. Die groBte Kategorie — Trinkmilch —
gewinnt um 7,7 Prozent im Umsatz und legte
im Durchschnittspreisniveau dazu.

Bei den Milchgetranken war sogar ein ho-
her zweistelliger Umsatzanstieg zu ver-
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zeichnen. Vor allem die Milchalternativen-
Drinks, die in das Segment ,Sonstige“
fallen, haben um 76 Prozent des Umsatz-
wachstums der Milchgetranke-Kategorie
beigetragen. Proteindrinks sind mit zwei
Prozent Umsatzanteil an Milchgetranken
Gesamt noch einer der kleinsten Seg-
mente. Lediglich das Segment Buttermilch
schwéchelte.

Die Kategorie Quark, mit flinf Prozent Um-
satzwachstum und 4,1 Prozent Mengen-
gewinn, wuchs durch die Steigerungsraten
in der Kategorie Natur sowie Alternativ +
Protein. Damit konnte der Riickgang in der
Kategorie Fruchtquark vollstindig kompen-
siert werden. Allerdings, so das Marktfor-
schungsinstitut, ,,steuern die Alternativen +
Protein-Quarkprodukte ,,nur“ finf Prozent
zum Umsatzanteil der Quarkkategorie bei,
jedoch rasant steigend. Auch zeichnet sich
Gewlirzquark als ,,dynamisches Segment*®
aus, wie IRl anmerkt.

Sahneprodukte konnten sich ebenfalls im
MAT Juni 2020 gegenlber dem Vorjahres-
zeitraum durchgdngig positiv behaupten.
Bei den Desserts schwicheln die Milchreis-,
Frucht-, GrieB3- und gesduerte Desserts, die
Gewinne des Puddingsegements kdnnen je-
doch die Verluste erfolgreich kompensieren.
Die gesamte Kategorie hingegen behauptet
sich mit 5,7 Prozent Umsatzplus. Und auch
hier wieder ist Protein eine sehr dynamische
Nische. Milchsnacks gehéren im MAT-Ver-
gleich ebenfalls zu den Gewinnern.

Fazit: Die WeiBe Linie zeigt sich weiterhin
stabil. Milchalternativen und Proteinpro-
dukte haben in die groBen Kategorien Ein-
zug erhalten und zeichnen sich weiterhin als
Treiber aus. Das erste Halbjahr wurde auch
fir die weiBe Linie wichtig im Kontext der
Corona-Hochphase, intensiviertem Haus-
konsum und Lockdown. So hat sich die wei-
Be Linie mit insgesamt plus sieben Prozent
Umsatz und plus flinf Prozent Absatz auf
einem mehr oder weniger durchschnitt-
lichen FMCG-Niveau entwickelt. tg

IRI ist ein deutsches Unternehmen mit
amerikanischen
Héndlern und Herstellern der Konsumgi-
terbranche mit einer der weltweit groB-
ten Datenbanken aus Verbraucher- und
Kiuferdaten sowie Informationen Uber
klassische, soziale und mobile Medien
die Grundlage fiir ihre strategischen und

Waurzeln und liefert

operativen Entscheidungen. Eine der Da-
tenquellen sind die Abverkaufszahlen des
deutschen Lebensmittel-Einzelhandels.
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JOGHURT GESAMT 1.999.073,1 2.092.561,1 4,7 934.585,0 952.479,0 1,9
alternativ 81.028,9 111.178,2 37,2 22.672,1 30.391,9 34,2
Frucht 1.100.173,9 1.087.464,5 -1,2 462.418,5 447.881,4 -3,1
Griechisch 247.030,6 279.753,6 13,2 96.293,3 111.604,3 15,9
natur 468.137,4 495.642,1 5,9 315.942,2 322.190,7 2,0
Skyr 94.990,9 97.229,1 2,4 35.992,6 36.617,4 1,7
Sonstige 3.287,1 16.506,3 402,2 573,0 3.053,7 432,9
Spezial 4.424,3 4.787,4 8,2 693,3 739,7 6,7
BUTTER 2.577.473,7 2.369.781,4 -8,1 362.225,2 380.689,4 5,1
Butter mit Zusatz 86.146,1 89.290,7 3,7 6.888,8 7.280,4 5,7
Butter ohne Zusatz 1.914.764,6 1.723.464,1 -10,0 268.625,9 283.226,1 5,4
Mischfett 576.563,0 557.026,6 -3,4 86.710,6 90.182,9 4,0
MILCH 2.654.238,2 2.857.355,5 7,7 3.305.306,7 3.376.460,3 2,2
Frischmilch 1.014.436,7 1.082.229,1 6,7 1.138.128,6 1.143.979,4 0,5
H-Milch 1.639.801,5 1.775.126,4 8,3 2.167.178,2 2.232.480,9 3,0
MILCHGETRANKE GESAMT 1.165.520,9 1.287.051,4 10,4 680.651,4 737.829,1 8,4
Trinkjoghurt 201.559,7 213.155,3 5,8 87.385,6 87.809,2 0,5
Milchmischgetréanke 498.576,8 528.813,1 6,1 269.810,0 281.860,1 4,5
Buttermilch 152.556,7 144.300,5 -5,4 137.199,3 129.870,9 -5,3
Sonstige 312.827,6 400.782,5 28,1 186.256,5 238.288,9 27,9
QUARK GESAMT 889.346,2 934.181,3 5,0 359.925,9 374.766,2 41
Fruchtquark 285.199,4 279.013,6 2,2 93.240,8 89.460,1 -4,1
Naturquark 381.076,7 401.073,4 52 201.187,7 207.856,0 3,3
Gewlrzquark 181.219,5 186.522,1 2,9 51.182,9 52.432,6 2,4
Sour Créme 15.680,5 17.258,5 10,1 4.392,4 4.713,3 7.3
Alternativ + Proteinquark 26.170,1 50.313,7 92,3 9.922,1 20.304,2 104,6
SAHNE 1.237.135,2 1.312.661,3 6,1 349.546,2 373.691,1 6,9
Creme fraiche 135.994,0 147.315,6 8,3 35.199,4 38.341,7 8,9
Saure Sahne 204.698,3 217.293,6 6,2 69.158,3 73.801,3 6,7
Schlagsahne 721.337,9 755.835,9 4,8 203.071,7 214.666,3 5,7
Sprihsahne 79.966,3 82.595,3 3,3 15.549,3 16.065,5 3,3
Kochsahne 95.138,6 109.620,9 15,2 26.567,5 30.816,3 16,0
DESSERT GESAMT 986.311,1 1.042.327,3 5,7 355.288,2 359.057,9 1,1
Dessert ohne Milchreis 896.834,1 953.974,9 6,4 311.861,2 316.493,4 1,5
Milchreis 89.477,0 88.352,4 -1,3 43.427,0 42.564,5 -2,0
DICKMILCH 3.871,0 3.555,0 -8,2 2.202,2 1.958,5 -11,1
GEKUHLTE MILCHSNACKS 331.987,3 361.747,9 9,0 40.092,1 42.699,1 6,5
Milch-Marketing * 10/20 13
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Mildgesduerte Butter

Herstellung: Wie die Sauerrahmbutter werden der mildgesauerten Butter ,saure
Bakterien® zugefiihrt, allerdings erst nach der Trennung von Butter und Buttermilch.
Deswegen kann hier — im Vergleich zu Sauerrahmbutter — die Buttermilch weiterver-
arbeitet werden.

Geschmack: leicht siuerlich

Besonderheit: Sie ist die in Deutschland beliebteste Buttersorte und schmeckt beson- | -,
ders gut auf Brot. i

Beispiele: Marken wie Frau Antje, Weidegliick oder Sachsenmilch haben mildgesauerte
Butter im Sortiment. Eine Bio-Variante gibt es zum Beispiel von Berchtesgadener Land.

14 Milch-Marketing * 10/20
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Sauerrahmbutter 42 l b ’I:
Herstellung: Sauerrahmbutter wird aus gesiuertem J' ey S 'L 5
Rahm hergestellt. Dazu wird der frische Rahm mit 'ﬁ.",‘i_ LA '-_,"‘,".:-:h
Milchsdurebakterien angereichert und etwa 20 Stun- + AT .";1 AL IS S0
den gereift, bevor er — meist in einem industriellen Zy- | = "‘ X ! {0 '
linder — zu Butter geschlagen wird. . ";*L H ey g Ir' .'1: 4
ek .Iﬂ Fily (e
Geschmack: frisch, nussig [ U] A
Besonderheit: Sie wird in der Kiiche besonders fiir I / AR
herzhafte Speisen genutzt. Rk gAY R
Beispiele: Sauerrahmbutter haben beispielsweise die el ) ! 4 ’
Molkerei Schwarzwaldmilch oder die Késerebellen im LR .
Angebot. Auch die Bio Almbutter von Andechser ist '._ (A h
eine Sauerrahmbutter. i ot -." SR
!
e Fub ] &
A Ly
: I '. rtl. Itl."".
AR | SuBrahmbutter
Herstellung: StBrahmbutter wird aus frischer, unge- |
sduerter Sahne hergestellt — in Stiddeutschland ,,Rahm* '
genannt. Laut Deutscher Butterverordnung diirfen ihr
auch nach der Butterung keine Milchsdurebakterienkul-
turen zugesetzt werden.
g
Geschmack: mild, sahnig, siBlich It

oy,

Milch-Marketing ¢ 10/20

Besonderheit: Sie flockt beim Erhitzen nicht aus und
bindet SoBen gut, passt zu siiBen Speisen.

Beispiele: StBrahmbutter gibt es zum Beispiel von
Kerrygold, Meggle oder der Uplander Bauernmolkerei.
Aber auch die Eigenmarken des Lebensmitteleinzelhan-
dels haben StiBrahmbutter im Sortiment.

i
OIS

Friher wurde sie handwerklich
im Fasschen hergestellt, heute
findet die Produktion von Butter
meist industrialisiert in groBen
Molkereien statt. Ein paar Fak-
ten Uber der Deutschen liebsten
Brotaufstrich und Infos zu den
Sorten gibt’s hier.

utter liefert etwa 750 Kilokalorien pro

100 Gramm. Klingt viel? Ist aber weniger,
als zum Beispiel Raps- oder Olivendl enthal-
ten. Dabei muss Butter laut der Deutschen
Butterverordnung mindestens einen Fettge-
halt von 82 Prozent aufweisen. Neben Rahm
darf Butter laut dieser Verordnung nur Spei-
sesalz, Milchsdure und der Farbstoff Beta-Ca-
rotin zugesetzt werden. Liegt der Salzgehalt
einer Butter Uber 0,1 Prozent, muss auf der
Verpackung die Angabe , gesalzen* zu finden
sein. Trotzdem ist Butter nicht gleich Butter.

Streichmischfette

Und was ist mit den Streichmischfet-
ten? Streichmischfette sollen schme-
cken wie Butter und streichzart sein
wie Margarine. Um das zu erreichen,
wird der Butter Ol, oft Rapsol, zuge-
setzt. Das Pflanzenfett wird bei nied-
rigeren Temperaturen fest als reine
Butter. Deswegen bleibt das Misch-
fett auch im Kuhlschrank streichzart.
Mischfette sind meist im wiederver-
schlieBbaren Kunststoffbecher erhilt-
lich. So zum Beispiel Arla Kaergarden,
Kerrygold extra oder Die Streichzarte
von Weihenstephan. Manchmal ist
ihnen auBerdem Buttermilch oder Jo-
ghurt zugesetzt.

15
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DIE BUTTER-REBELLEN

Das typische Pfund Butter fiir das SB-Regal steht bei den Késerebellen
nicht im Fokus. Stattdessen hat das Unternehmen sich fiir eine Premi-
um-Strategie entschieden.

m September 2016 haben die Késerebellen eine Heumilchbutter im 2,5-Kilogramm-Block fiir
die Bedientheken lanciert. Seit letztem Jahr sind nun auch 200-Gramm-Stiicke erhaltlich und
neuerdings auch solche in Bio-Qualitit. Milch-Marketing hat Matthias Képf, Marketingleiter der
Kéaserebellen, iber die Premiumstrategie im Butter-Segment gesprochen.

Milch-Marketing: Warum haben Sie sich 2016 dafiir entschieden, Premium-Butter an der
Theke anzubieten?

Matthias K6pf: Im SB-Regal findet man etliche Anbieter von Butter. AuBerdem konkurriert
man dort mit den Handelsmarken. An der Bedientheke kann der Kunde die Butterportion
individuell bestimmen.

Legen die Verbraucher Wert auf die Qualitit von Butter?

Wir sind iberzeugt, dass eine groBe Kauferschicht in den letzten Jahren ein starkeres
Bewusstsein fiir Lebensmittel entwickelt hat. Dabei geht es nicht nur um den Geschmack
eines Produkts, sondern auch um das Einkaufserlebnis. Unsere Heumilchbutter wird an
den Theken zum Beispiel in traditionellem Pergamentpapier portionsweise verpackt.
Das stérkt die Premiumpositionierung des Produkts. Viele Kunden méchten auch wis-
sen, wie die Produkte hergestellt wurden und legen Wert auf Themen wie Tierwohl
oder die Herkunft der Zutaten.

lhre neueste Butter ist nicht nur aus Heumilch, sondern auch in Bio-Qualitit.
Wie unterscheiden sich die beiden Standards voneinander?

Die Bio-Heumilchbauern erzeugen ihre Milch nicht nur nach den Bestimmungen des
Heumilchregulativs und den EU-Bio-Richtlinien, sondern auch nach denen des Natur-
land-Verbandes. Die Einhaltung dieser wird durch unabhéngige Kontrollen Gberpriift.
Der Hauptunterschied zwischen konventioneller und Bio-Heumilch ist, dass die Bio-
Milchlieferanten ausschlieBlich biologisches Futter verfiittern diirfen und mineralische
Diinger oder chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel nicht erlaubt sind. Aber
auch konventionelle Heumilchprodukte decken einige Bio-Bestimmungen mit ab.

Welche Bestimmungen sind das?

Zum Beispiel die artgemaBe Fitterung im Jahresverlauf. Heumilchkiihe bekommen frische
Graser und Krduter im Sommer sowie Heu im Winter. Vergorene Futtermittel sind verbo-
ten. Zum Wohl der Tiere ist auBerdem eine dauernde Anbindehaltung untersagt. Fiir ausrei-

chend Bewegung sorgen Laufstélle, Auslauf oder Weidegang. Die traditionelle Wirtschaftswei-
se der Heumilchbauern schiitzt zudem die Umwelt und férdert die Artenvielfalt. hs

Matthias Képf ist Kidserebell durch und durch: Er arbeitet im Unter-
nehmen, seit er dort 2007 seine Ausbildung gestartet hat. Heute ist er
Marketingleiter und seit 2017 zudem zertifizierter Kisesommelier.
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Ornua

Mischfette im Fokus

Noch bis Ende Oktober (KW 43)
setzt Ornua seine Mischfette-Range
Kerrygold extra mit einer Onpack-
Promotion in Szene. Das Verspre-
chen: Ein gratis ,,Studioline Photogra-
phy*“ Familien-Fotoshooting im Wert
von 39 Euro — und zwar ,,garantiert
in jeder Packung“. Unterstutzt wird
die Aktion durch eine TV-Kampagne,
MaBnahmen in den digitalen Medien
und POS-Materialien.

Glaserne Molkerei

Online-Gewinnspiel

Bis Ende des Jahres fiihrt die Glaserne
Molkerei auf ihren Fassbuttern in den
Sorten ,,Natur® und ,gesalzen* ein
Onpack-Gewinnspiel durch. Zu gewin-
nen gibt es einen BMW i3, fiinf E-Bikes
und Trinkflaschen aus Glas. Die Teil-
nahme funktioniert, indem die Konsu-
menten auf www.glaeserne-molkerei.
de/gewinnen ihren Kassenzettel hoch-
laden. Ob er gewonnen hat, erfahrt
der Teilnehmer sofort im Anschluss.
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Heiderbeck

Italienische
Butter-Tradition

Die Butter von Beppino Occelli wird seit
1976 im italienischen Piemont herge-
stellt. Das Besondere: Die Butterstlicke
bekommen bei der Verarbeitung ein
Reliefmuster und typische Gebirgssym-
bole aufgepragt. Das Produkt schmeckt
milchfrisch und leicht nach Haselnuss.
Fiir den Handel sind 12 x 125 oder 12 x
250-Gramm-Einheiten fiir das SB-Regal
oder die Prepacking-Theke bestellbar.

Walter Rau Lebensmittelwerke

Mit Buttermilch
verfeinert

Die Walter Rau Lebensmittelwerke
haben ihren Brotaufstrich Deli Re-
form ,,Gutes mit Butter” Anfang des
Jahres einem Relaunch unterzogen.
Der Hersteller verarbeitet hier But-
ter, Rapsol und Buttermilch zu einem
auch gekihlt streichfdhigen Butter-
mischprodukt. Zu haben sind die
Sorten gesalzen und ungesalzen im
250-Gramm-Becher.

ANZEIGE

Ihr MoPro-Experte bei IRI:
Taissia Galperina
T +49(0)211.36.119.147 \
M +49 (0)151.4675.6000
S Tﬁissia.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
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Meggle

Zum Braten, Backen
und Kochen

Butterspezialist Meggle hat sein Pro-
gramm um den Artikel Butterschmalz
erweitert. Das Produkt eignet sich
zum Braten, Backen und Kochen und
verleiht Gerichten im Handumdrehen
eine einmalig aromatische Butternote,
verspricht der Hersteller. Das Meggle-
Butterschmalz wird im wiederver-
schlieBbaren 250-Gramm-Becher an-
geboten.

Friesland Campina

Butter-Klassiker
von Landliebe

Wie viele Liter Milch braucht es, um
ein halbes Pfund Butter zu fertigen?
Im Falle der Landliebe Butter lautet die
Antwort: sechs Liter. Der Hersteller
verspricht, dass nur Milch ,,von ausge-
wihlten Bauernhéfen mit traditioneller
Fitterung® zu Landliebe Butter verar-
beitet wird. AuBerdem ist die Fitte-
rung gentechnikfrei, wie das Siegel auf
der 250-Gramm-Packung verrit.

L

W ArALephan

Butter
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Weihenstephan

Verpackung
neu gedacht

Weihenstephan hat die Butterver-
packung neu gedacht. Statt des be-
kannten Butterpapiers nutzt die baye-
rische Molkerei eine schutzversiegelte
Verpackung mit ,,Komfort-Lasche®.
Der Hersteller verspricht dadurch
»Buttergenuss, ganz ohne fettige
Finger®. 250 Gramm Butter in der
Frischeverpackung kosten 2,19 Euro
(UVP).

s gr orariy
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Ruwisch & Zuck/Die Kasespezialisten Siid

Butter aus Venetien
fir Theke und SB

Brazzale gilt als italienischer Butter-
experte. In den Varianten gesalzen,
ungesalzen und gerduchert bieten
Ruwisch & Zuck und die Késespezia-
listen Std die Butter aus Venetien als
125-Gramm-Stlick fur das SB-Regal
sowie als drei-Kilogramm-Block (au-
Ber gerduchert) fir die Bedienungs-
theke an.

18

Geska
Butteri_ge Frischkase-
zubereitung

Die Schweizer Geska AG, bekannt vor
allem durch ihren Glarner Schabziger,
hat letztes Jahr ihre Produktpalette
um die Frischkdsezubereitung Fribu er-
weitert. Fribu wird aus Frischkdse und
Butter hergestellt. Das Produkt eignet
sich zur Verwendung als Brotaufstrich,
zum Dippen fiir Apéro-Happchen, zu
Gemlise etc. Fribu wird in einem 100-g-
Becher angeboten.

OMA

Allgiuer
Bauernbutter

Die OMA Aligauer Bauernbutter Sau-
errahm wird aus Bioland-Milch der
Allgduer Bauern auf traditionelle Art
hergestellt. Die Butter aus frischem
Sauerrahm hat einen rahmigen Ge-
schmack und eine cremige Konsi-
stenz. Sie wird als 250-Gramm und
125-Gramm-Packung fir den Natur-
kostfachhandel angeboten.

Milch-Marketing ¢ 10
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| KAESTLER

Kaestler GmbH

Butter vom
Krauterbutter-Startup

Seit 2018 vertreibt die mittelfrankische
Kaestler GmbH, die sich selber als
»Krauterbutter-Startup”  bezeichnet,
veredelte Butterspezialititen in Bio-
Qualitdt. Zu haben ist eine Krauter-
butter mit und eine ohne Knoblauch
sowie Gemdlsebutter, Kiirbisbutter,
Tomatenbutter und Steinpilzbutter. Die
100-Gramm-Stticke sind in kompostier-
barem Lebensmittelpapier verpackt.

Kiserebellen

Sortiment
erweitert

Die Késerebellen stellen eine Bio-Heu-
milchbutter vor. Bisher war nur eine
konventionelle Variante im 2,5-Kilo-
gramm-Block fiir die Bedientheke und
als 200-Gramm-Stiick erhiltlich. Ab so-
fort sind die 200-Gramm-Stlicke auch
in Bio-Qualitat im Angebot. Aufgrund
seiner untypischen Form passt das Pro-
dukt in die Theke; es kann aber auch im
SB-Regal verkauft werden.

ANDECH
NATURCR
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Andechser Molkerei Scheitz

Almbutter in
Bioland-Qualitit

Die Bio Almbutter von Andechser
Natur ist eine Sauerrahm-Butter mit
82 Prozent Fett. Hergestellt wird sie
aus Sauerrahm von Bioland-Milch. Ge-
schmacklich beschreibt der Hersteller
sein Produkt als mild, fein-sduerlich
und naturlich. Erhiltlich ist die Bio-
Butter als 250-Gramm-Sttick.

Zger Frischkase

Mischstreichfett
in Bioqualitat

Nach dem vor Jahren erfolgten, erfolg-
reichen Launch seiner Bio Bura laktose-
frei 150 g erweiterte der schweizerische
Produzent Ziiger 2019 sein Angebot
um das Produkt Bio Streichzart 200
Gramm. Wie Bio Burata laktosefrei be-
steht dieses Mischstreichfett aus Bio-But-
ter (64 Prozent), Bio-Rapsdl (26 Pro-
zent) und Bio-Buttermilch, ist aber nicht
laktosefrei.

ANZEIGE

°‘?'()\e\\\ in Fray, ",

100% V&

JIEGENMILH Pevtad
«GAUMENFREUDE 0B WARM ODER KALT

www.picandou.de folgen Sie uns auf Instagram "=

Tel: 07851/9378-0 ¥
E-Mail: info@fromi.com F R O M |
www.fromi.com
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Butter, ob pur oder in Kombination mit
pflanzlichen Olen, verzeichnet steigende
Einkaufsmengen der privaten Haushalte in
Deutschland. Die Preisentwicklung in den
vergangenen 18 Monaten und schlieBlich die
Konsequenzen der Corona-Pandemie waren
mafgebliche Treiber dieser Entwicklung.

Foto: colourbox.de

Butter und Streich-
mischfette sind gefragt

as Verhalten der Verbraucher in Deutsch-

land beziiglich ihres Lebensmitteleinkaufs
ist spatestens seit Ende Februar 2020 durch
die Corona-Pandemie bestimmt. Die Anfangs-
phase wurde von Panikkdufen gepragt. Mit
dem zwischenzeitlich weitgehenden Wegfall
des AuBer-Haus-Marktes verlagerte sich der
Schwerpunkt des Essens wieder in die eigenen
vier Wiénde. Das Konsumverhalten wurde in
der Folgezeit von der Notwendigkeit der Ei-
genversorgung bestimmt.

Vor allem klassische Koch- und Bratartikel
wurden verstarkt nachgefragt. Unter den Nah-
rungsfetten galt dies fiir Butterschmalz und
Speisedle, deren Einkaufsmengen zwischen
Mérz und Juni 2020 um 41 Prozent beziehungs-
weise 27 Prozent (iber denen des Vorjahres la-
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gen. Doch auch Butter verzeichnete in diesem
Zeitraum ein kréftiges Nachfrageplus von rund
13 Prozent. Das Wachstum resultierte daraus,
dass mehr Haushalte die entsprechenden Arti-
kel kauften und dabei haufiger zwei oder mehr
Ziegel in den Einkaufskorb legten.

Allerdings war diese positive Entwicklung
schon vor dem Beginn der Corona-Krise zu
verzeichnen. Bereits im Januar und Februar
2020 hatten die Privathaushalte mehr But-
ter nachgefragt als in den ersten beiden Vor-
jahresmonaten. Impulse dirften daher auch
von der aus Verbrauchersicht glinstigen
Preisentwicklung ausgegangen sein.

Gemessen an den Verdnderungsraten von
Einkaufsmengen und Ausgaben der Verbrau-

cher profitierten frische Lebensmittel aus
Okologischer Erzeugung (iberproportional
von der coronabedingten Verlagerung des
Verzehrs in den eigenen Haushalt. Die Ein-
kaufsmengen vieler typischer Bio-Lebensmit-
tel wie Kése, Milch und Eier nahmen starker
zu als die ihrer konventionellen Pendants.
Bio-Butter stellte angesichts der Preisent-
wicklungen der konventionellen Alternativen
jedoch eine Ausnahme dar. Deutsche Mar-
kenbutter aus Milch, die nicht aus der éko-
logischen Landwirtschaft stammte, war im
Mittel der ersten sechs Monate 2020 rund
13 Prozent glinstiger als im ersten Halbjahr
des Vorjahres. Der Verbraucherpreis von
Bio-Butter verharrte dagegen auf Vorjahres-
niveau, sodass sich der Preisabstand zur kon-
ventionellen Ware auf 74 Prozent erhéhte.
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Streichmischfette erfreuten sich im ersten
Halbjahr 2020 ebenfalls einer steigenden
Nachfrage. Die Mischungen aus Butter be-
ziehungsweise Milchfetten und pflanzlichen
Olen oder Fetten konnten damit die Erfolgs-
geschichte der vergangenen Jahre fortset-
zen. Anders als in der Vergangenheit ging
das Wachstum wahrend der ersten sechs
Monate dieses Jahres nicht mehr auf eine
Ausweitung der Kéauferschaft zurtick, son-
dern nur noch auf eine héhere Einkaufsfre-
quenz und eine gréBere durchschnittliche
Menge je Einkauf.

Die Schnittmenge der Kéauferschaften von
Streichmischfetten und Butter ist groB. Auf
Monatsbasis bezog immerhin jeder zweite
Haushalt, der die Melangen aus Milchfett
und Pflanzendl kaufte, auch Butter. Je gro-
Ber der betrachtete Zeitraum desto mehr
reduzierte sich diese Exklusivitdt weiter. Am
ausgepragtesten war sie bei jungen Haushal-
ten, insbesondere bei jungen Alleinlebenden.
In dieser Bevélkerungsgruppe kauften auf
Halbjahresbasis noch vier von zehn Haushal-
ten ausschlieBlich Streichmischfette.

Deren Verbraucherpreise nahmen einen
dhnlichen Verlauf wie die von Deutscher
Markenbutter. Lediglich die Preisspitzen
in der zweiten Halfte der Jahre 2017 und
2018 waren weniger ausgepragt. Die 250
Gramm Packung kostete im Juli 2020 — dem
AMI-Verbraucherpreisspiegel zufolge — 1,38
Euro und damit in etwa so viel wie ein Ziegel
Deutsche Markenbutter aus konventionell
erzeugter Milch.

Im Sommer 2020 ndherten sich die Ver-
braucherpreise flir Butter dem Vorjahres-
niveau. Ende Juni hatten zwar die Molkerei-
abgabepreise etwas angezogen, sodass zum
Monatswechsel auch auf Verbraucherebene
der Preis fir Deutsche Markenbutter an-
gehoben wurde. Allerdings wurde dieser
Aufschlag durch die Senkung des ermaBi-

Die Molkereiabgabepreise hatten Ende Juni

2020 angezogen, so dass Anfang Juli kon-
traktbedingt auch auf Verbraucherebene der

Preis fiir Deutsche Markenbutter angehoben

wurde. Allerdings wurde dieser Preisaufschlag
durch die Senkung des ermiBigten Mehrwert-

steuersatzes fast vollstindig kompensiert.
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gten Mehrwertsteuersatzes fast vollstandig
kompensiert. Das 250-Gramm-Péackchen
kostete in den meisten Geschiften des Le-
bensmitteleinzelhandels 1,40 Euro und so-
mit nur einen Cent mehr als im Juni. Der
ermittelte Durchschnittspreis lag mit 1,37

Euro pro 250 Gramm jedoch niedriger, was
auf zahlreiche Aktionen sowohl mit Herstel-
lermarken als auch mit Eigenmarken zurtick-
zuflihren war, in denen das Discountniveau
Woche flir Woche teils deutlich unterboten

wurde. M hw

Impulse durch Preise und Corona-Krise

Einkaufsmengen privater Haushalte in Deutschland an Butter und anderen @
Streichfetten, 1. Halbjahr 2020, in % zum Vorjahr

Butter insgesamt
darunter:

Deutsche Butter
Auslandsbutter
fettreduzierte Butter
Bio-Butter

Zum Vergleich:
Streichmischfette

Margarine

Niedrigere Preise sowie die Verlagerung der Erndhrung in die eigenen vier Winde haben zu
hoheren Einkaufsmengen an Streichfetten gefiihrt. Profitiert haben sowohl Butter als auch
Streichmischfette. Selbst Margarine konnte in den ersten sechs Monaten des Jahres bei sta-
bilen Preisen eine hohere Nachfrage verzeichnen.

Butterpreise zeigen wieder groRe Spanne
Verbraucherpreise fir Deutsche Markenbutter (250g-Ziegel)

in Deutschland, in EUR250 g

2,46

1,85

2,09

D

2,32
{93 WY 192

1,33 1,30 1,37
Konventionell
09 erzeugte Butter
0,72
2016 2017 2018 2019 2020
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Im Herzen
der Normandie

Im Nordwesten Frankreichs Iiegt das Terroir der M ildes, feuchtes Klima und sattes griines Weideland sind typisch
Molkereigenossenschaft Isigny Sainte-Mére. Die ur- fur die Normandie. Da liberrascht es nicht, dass vier AOP-Kase*

. . ... dort ihre Heimat haben. Im Département Calvados und La Manche
SprungsgeSChUtZten Butter-, Rahm- und KaseSPeZ|ah' ist auch die franzdsische Molkereigenossenschaft Isigny Sainte-Mere
taten aus der Normandie werden weltweit geschdtzt. angesiedelt. Neben Camembert in verschiedenen Varianten — da-
runter den beriihmten AOP-Camembert de Normandie - stellt die
Genossenschaft unterschiedliche Milchprodukte wie Beurre d’Isigny
AOP (Butter), Créme Fraiche AOP, Mimolette, Pont-L’Evéque sowie
Fromage frais (Frischkise) her.

Isigny Sainte-Mére entstand 1980 durch die Fusion der Molkereige-
nossenschaften Isigny-Sur-Mere (1932) mit der Genossenschaft Sain-
te-Mere-Eglise, die seit 1909 im benachbarten Departement Manche
ihre Produktionsstatten hat und heute hauptsachlich Mimolette und
Frischkdse herstellt. Gleiche Milchsammelgebiete, hohe Qualitdtsan-
forderungen und traditionelle Herstellungsverfahren sprachen da-
mals fiir die Fusion beider Genossenschaften.

AUSSERORDENTLICHES ,TERROIR"

430 Milchbauern sind der Molkereigenossenschaft angeschlossen. Sie
profitieren aufgrund des Klimas in der Normandie von einem einzig-
artigen Weideland. Sommer wie Winter herrscht ein mildes Klima.
Im Winter sind die Feuchtgebiete vom Wasser bedeckt, welches sich
im Frihjahr wieder zuriickzieht. Dadurch kommen die Kiihe in den
Genuss eines sehr reichhaltigen Weidelandes. Wenn die Witterungs-
bedingungen es zulassen, stehen sie mehr als sieben Monate im Jahr
auf der Weide. Das Milcheinzugsgebiet und die Genossenschaft Isigny
Sainte-Mere liegen in der Bucht von Les Veys, in dem Feuchtgebiet
des Naturparks ,,Parc natural Régional des Marais du Bessin et du
Contentin“. Das Zusammenspiel des milden Klimas, der Luft, dem
reichhaltigen Weideland und die Art und Weise der Herstellung be-
zeichnet man auch als das ,,Terroir“ von Isigny Sainte-Mere.

Aus diesem Terroir stammt das ,,WeiBe Gold“, wie die Milch

von Isigny auch gerne genannt wird. Die Milchbetriebe von Isi-
;‘L i gny liegen in einem Umkreis von etwa 50 Kilometern um die
Genossenschaft. Téglich liefern die Bauern ihre Milch an die

Die Milch fiir die Molkerei. Einer von ihnen ist Sylvain Pezet, der in dritter

ursprungsgeschiitzte B 1 fi'
Isigny-Butter AOP stammt T aner 25 ﬂ::{:‘_,» treibt. Breits sein Vater setzte auf die typische normannische

Generation einen Milchhof mit 90 Normande-Rindern be-
ausschlieBlich aus den Ge- nat =" Rinderrasse, die als sehr robust gilt. Heute verwendet man
bieten Bessin und Contentin. e J— sie auch als Zweitnutzungsrasse fiir Milch und Fleisch. Kennzeichnend
fur diese Rinder ist der helle Kopf mit den wie von einer dunklen
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2 Isigny
S “Mere

Laurent Kalis (Fromi-Geschiftsfiihrung), Frédéric Dessimoulie (Technischer Direktor), Ul-
rike Schmitz (KASE-THEKE), Daniel Delahaye (Geschiftsfiihrender Direktor) und Stéphane
Sastre (Vertriebsleiter Europa) trafen sich um Gesprich in der Zentrale von Isigny Sainte-
Meére (v.l.n.r.)

,»Brille* umgebenen Augen. Sie haben kas-
tanienbraune bis schwarze Flecken auf wei-
Bem Fell. ,,Durchschnittlich gibt jede Kuh 20
Liter Milch pro Tag. Die Milchertrage sind
zwar etwas geringer als bei anderen Rassen,
es ist aber hochwertige Milch mit einem ho-
hem Fett- und Proteinanteil®, erklart Sylvain
Pezet. Isigny zahlt flir jedes geborene Kalb
der normannischen Rasse eine Pramie von
100 Euro.

LANGJAHRIGE
PARTNERSCHAFT

»Vor mehr als 43 Jahren kam Xavier Da-
vid, der Griinder von Fromi, Kasespezialist
aus Kehl, zu mir nach Isigny-sur-Mer und
fragte mich nach Camembert, den er nach
Deutschland einfiihren wollte®, erinnert sich
Daniel Delahaye, Generaldirektor Isigny
Sainte-Mére. Er kam stellvertretend fiir viele
Markt- und GroBhéndler in Deutschland, die
Camembert aus der Normandie suchten, in
den siebziger Jahren zu Isigny. ,,Xavier Da-
vid war sehr gliicklich mit Isigny Sainte-Meére
einen Hersteller gefunden zu haben®, blickt
Daniel Delhaye auf die lange Partnerschaft
zurlick. Fur KésefachgroBhandler Fromi ent-
wickelten beide exklusiv den ,,Camembert

Isigny Calvados“ aus mikrofiltrierter Milch.
Seit September dieses Jahres wurde das Isi-
gny-Sortiment fir Fromi um den Rohmilch-
Camembert Isigny Calvados erweitert.
»Der neue Rohmilch-Camembert macht
das Angebot fiir unsere Kunden perfekt und
erganzt die erfolgreiche Isigny-Range®, sagt
Fromi-Geschaftsfiihrer Laurent Kalis. Fromi
vertreibt die Isigny-Produkte exklusiv auf
dem deutschen Markt.

Bekannt wurde Isigny Sainte-Mere im letz-
ten Jahrhundert auch durch seine Butter,
die Beurre d’lsigny AOP sowie Creme
fraiche AOP. Beide erhielten 1986 die ge-
schiitzte Ursprungsbezeichnung AOP (Ap-
pellation d‘Origine Protegee) und werden
aus normannischer Milch, aus den festge-
legten Gebieten Cotentin und Bessin, so das
AOP-Pflichtenheft, hergestellt. Zusatzstoffe
sind bei der Herstellung selbstverstandlich
nicht erlaubt. Fiir ein Kilogramm Isigny-But-
ter sind beispielsweise 20 Liter Milch not-
wendig. Bevor die Milch in die Verarbeitung
gelangt, wird sie einer Reihe von Proben
unterzogen, um dann mit Milchfermenten
beimpft zu werden. Der Rahm wird zuvor
von der Milch getrennt und ruht zundchst
16 bis 18 Stunden. AnschlieBend wird er

Créme Fraiche AOP d’Isigny sollte in kei-
ner Kiiche fehlen. Sie zeichnet sich durch
einen geschmeidigen und reichhaltigen Ge-
schmack aus.

Sylvain Pezet liefert die Milch an die Genos-
senschaft von Isigny Sainte-Mére. Schon sein
Vater setzte auf die typische normannische
Rinderrasse, die als sehr robust gilt.

in einem rotierenden Zylinder geschlagen.
Neben der klassischen Butter verlassen die
Produktionsstdtten von lsigny auch gesal-
zene Butter und eine Bio-Variante, die aus
der Milch von zertifizierten Milchbetrie-
ben hergestellt wird. Fir den Handel sind
verschiedenste PackungsgréBen sowie ein
attraktiver Butterkorb fir die Bedientheke
erhiltlich. us

*Camembert de Normandie AOP, Pont-I’Evéque AOP, Livarot AOP und Neufchdtel AOP
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Oh du Frohliche
Kasezeit

Das Jahresende ist fiir den Handel stets die umsatzstérkste Zeit. Dies gilt auch fiir das Geschaft
mit Kdse im Speziellen. Denn viele Kédse verzeichnen jetzt ihre Konsumh&hepunkte.
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Zum Ende des Jahres riicken die Festtage immer naher. Eine Zeit,
in der die beliebten Kasegerichte Raclette und Fondue gemein-
sam mit der Familie oder mit Freunden besonders gerne genossen
werden. Eine Zeit, in der auch besondere Spezialititen vor allem an
der Kasebedienungstheke verstarkt nachgefragt werden. Hochwer-
tige, ausgefallene Kasesorten stehen jetzt im Fokus und Verbraucher
sind in der Vorweihnachtszeit bereit, fiir Lebensmittel mehr Geld aus-
zugeben. Die Kunden fragen nach Ziegenkése, Kése aus Schafsmilch,
langereifte Kase wie Comté, Le Gruyeére, Kése aus Rohmilch, solche,
die mit Wein oder Spirituosen affiniert sind oder Kase, denen Triffel
einen exklusiven Geschmack verleihen. Es sind nur einige von vielen
Kéase-Highlights, die in der kélteren Jahreszeit in den Mittelpunkt ri-
cken und Festtagsstimmung verbreiten.

In diesen Wochen gewinnt die Kasebedienungstheke an Bedeutung.
Die saisonale Abwechslung bringt neue Impulse. Mehr als sonst hal-
ten Kunden Ausschau nach qualitativ hochwertigem Kése, nach Spe-
zialitdten und Raritaten und nach Kase ,,mit Geschichte®. Da indivi-
duelle Beratung in StoB3zeiten zu Weihnachten mitunter schwierig ist,
gilt es, frihzeitig seine Kunden Uber Spezialititen zu informieren und
durch aufmerksamkeitsstarke Prasentationen den Kédsekauf zu einem
Erlebnis zu machen.

Andrea Mittelste-Werbeck, Spartenleiterin Kése bei Edeka Minden-
Hannover fasst die Wiinsche der Kunden zusammen: ,,In der Weih-
nachtszeit riicken Késespezialititen mehr denn je in den Fokus der
Kunden. Besonders Raclette und Fondue, franzésische Weichkase-
spezialititen, gereifter Hartkdse und affinierte Produkte sind sehr
beliebt.* Wichtig ist eine friihzeitige Planung von Hersteller- und
Handelsseite, denn ,bereits vor dem ersten Advent halt der Kunde
Ausschau nach Spezialitdten und ,,schreibt® schon in Gedanken sei-
nen Einkaufzettel fir die Festtage.“ Aber nicht nur an der Theke,
auch im SB-Regal andert sich das Angebot. ,,Im SB-Regal stehen vor
allem Raclette und Co, aber auch Ofenkése im Blickpunkt®, berichtet
Andrea Mittelste-Werbeck.

Daher setzen auch Hersteller und FachgroBhandler verstarkt auf die
umsatzstarke Saison. ,,Weihnachten ist neben Ostern ein Highlight-
Monat fiir unsere Premiumkdse®, verrit Katharina Enzmann, Lei-
tung Marketing/Trademarketing bei Emmi Deutschland. ,,In unserem
Online Shop fiir Thekenpersonal sowie liber unsere App gibt es ganz-
jahrig ein Werbemittelsortiment fiir die ganzjahrige Unterstlitzung.
Der Schlissel zum Erfolg in der Weihnachtszeit sind fantasievolle,
festliche Zweitplatzierungen, zum Beispiel themengebunden zum
Thema Raclette mit dem richtigen Wein, die die Kunden zu auBerge-
wohnlichem Késegenuss verfithren kénnen.*

Ahnlich sieht es auch Maiti Leinss, Leiterin Unternehmenskommu-
nikation bei Di Gennaro: , Konsumenten wie auch Gastronomen
sind fiir die Feiertage generell auf der Suche nach ausgefallenen und
hochwertigen Lebensmitteln und Delikatessen. Kédse kommt dabei
auf Grund seiner unglaublichen Sortenvielfalt und den damit verbun-
denen Serviermédglichkeiten vom Amuse-Gueule bis zum Dessert si-
cherlich eine ganz eigene, entscheidende Bedeutung zu.

ERFOLG AUF
EINEN STREICH

Vom Marktfuhrer fur naturgereifte, nordisch-herzhafte
Kasespezialitaten: Alter Schwede zum Streichen ist
der erste naturgereifte Streichkase — und zugleich die
norddeutsche Antwort auf das wachsende Segment
aromatischer Brotaufstriche. Einzigartig innerhalb
der Kategorie, aus 100 % Kustenbauernmilch und
mit 130-jahriger Kasekompetenz in Mecklenburg-
Vorpommern hergestellt. Einzigartig aus dem hohen
Norden - fur hohen Umsatz!

WWW.MOLKEREI-RUCKER.DE
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Dies kann auch der Spezialist fiir franzé-
sische Kése bestdtigen. ,,Im Hinblick auf die
anstehenden Festtage bieten wir unseren
neuen Weihnachtskatalog als Verkaufsun-
terstlitzung an. Unsere Kundschaft méchte
ihr Weihnachtsgeschift ankurbeln, indem sie
viele besondere Kase anbietet — Rohmilch-
kdse mit Geschichte und Ursprungsbezeich-
nung® sagt Laurent Beck, Geschiftsfiihrer
Fromi.

Auch Kasefachvermarkter Heiderbeck aus
Olching bei Miinchen hat fiir das saisonale
Highlight einen Weihnachtskatalog zusam-
mengestellt. ,,Mit unserem neuen Weih-
nachtskatalog bieten wir dem Einzelhandel
eine Sortimentsempfehlung®, erklart Mar-
cus B6hmer, Marketing bei Heiderbeck. ,,Sie
enthdlt neben altbewahrten Klassikern und
Gourmet-Kreationen von renommierten
Affineuren viele interessante Neuheiten aus
den Produktlinien Selected Brands und Casa
di Pietro. In den letzten Jahren haben wir ge-
merkt, dass der Handel gerne Aktionen mit
besonderen Rarititen im Handzettel fahrt.
So hatten wir im letzten Jahr tolle Aktionen
mit Produkten von Degust und Rheingau Af-
fineur®, fuhrt B&hmer aus.

AKTIONEN FUR
DIE FESTTAGE

Weihnachten ist auch Anlass flir ausgefallene
Aktionen. So steigern die Heinrichsthaler
Milchwerke die Vorfreude auf das Fest mit
einem ganz besonderen Adventskalender.
Verbraucher kénnen vom 1. bis zum 24.
Dezember téglich auf Instagram sowie der
Facebook-Seite des Unternehmens Tiirchen
offnen und Kasespezialitdten gewinnen.

Die nordhollandische Beemster-Kiserei
tragt den Ehrentitel ,,koniglicher Hofliefe-

OHr&@@
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rant“. Zu den kommenden Festtagen (Kalen-
derwoche 45-52) teilt sie mit Kunden diese
Ehre in Form einer VKF-Aktion fiir ihre zwei
kéniglichen Sorten Beemster Royaal und
Royaal Grand Cru. Bedientheken kénnen
jeweils eine ProbiergréBe einer Flasche Rot-
wein an alle Beemster-Kéufer verschenken.
Beim erweiterten Aktionspaket erhalten
Handler als verlosbaren Gewinn ein hoch-
wertiges Set aus Kdsemesser und Késehobel
in einer Geschenkbox. Zur dekorativen Un-
terstlitzung des Abverkaufs am POS stehen
A4-Ellipsen zum Aufstellen bereit, dazu wei-
teres umfangreiches Material. Der Kontakt
erfolgt (ber den Beemster-AuBendienst
oder Uber E-Mail an info@beemster.de.

Mit gleich zwei Aktionen stellt Vandersterre
seine Marke Prima Donna an der Theke in
den Mittelpunkt. Beim Kauf eines Stiickes
erhalten Kunden ein kostenloses Kartenspiel
fir gemitliche Abende. Die Aktion beginnt
in Kalenderwoche 45. Dariiber hinaus stellt
der holldndische Kaseproduzent in den letz-
ten Wochen des Jahres Késefachhandlern
und Theken, die ein Gewinnspiel organisie-
ren mochten, als Preise Prima Donna-Kédse-
bretter zur Verfiligung. Beide Aktionen sind
Uber das Vandersterre Salesteam zu planen.

ZEIT FUR
RACLETTE & FONDUE

Raclette ist eines der bekanntesten Schwei-
zer Gerichte. Wurde der Kidse urspriinglich
einfach vor das Feuer gehalten und die ge-
schmolzene Kéisemasse abgeschabt, nutzt
man heute modernere Formen zum Kése-
schmelzen. Zu den Klassikern gehért der
Raclette-Ofen, fiir den Tisch mit seitlichen
Einschubsffnungen fiir die Pfannchen. Zu-
dem gibt es Gerdte, in die sich ein Halblaib/
Viertellaib Raclettekdse einspannen ldsst.

Durch die Heispirale am Gerét beginnt der
Kase zu schmelzen und wird anschlieBend
einfach abgeschabt.

Neben dem Raclette ist das Kdsefondue eines
der geselligsten Gerichte, die man in Herbst
und Winter genieBen kann. Zum Grundre-
zept Késefondue gibt es Fondueregeln (wie
Jodeln, Kissen, Lied singen, Sprechverbot
usw.), die nicht immer ernst gemeint sind,
das Gesellschaftsessen aber zu einem unver-
gesslichen Abend machen kénnen.

Fachvermarkter Heiderbeck aus Olching
stellt im aktuellen Katalog unter anderem
die Raclette-Sorten der Schweizer Kaserei
Seiler mit Sorten angefangen bei Réstzwie-
bel und Curry iber Malbruner Speck bis hin
zu Zitrone-Thymian vor. EIf verschiedene
Varianten wie der Seiler Raclette Hohle bie-
ten groBe geschmackliche Auswahl fiir jeden
Gaumen.

Als Schweizer Unternehmen hat Emmi
selbstverstandlich auch die Raclette-Saison im
Blick. ,,Neben unserem gut etablierten Kalt-
bach-Sortiment freuen wir uns, von Oktober
bis Dezember unsere streng limitierten Ra-
clette-Spezialititen mit und ohne Triiffel aus
der beriihmten Sandsteinhéhle ausgewahlten
Kéasetheken anbieten zu kénnen®, macht Ka-
tharina Enzmann Appetit auf die heile Kase-
zeit. Die Varianten Kaltbach Raclette und
Kaltbach Raclette Triiffel reifen etwa sechs
Monate in der Sandsteinhéhle in Kaltbach im
Kanton Luzern bei ganzjahrig 12,5 Grad Cel-
sius und 96 Prozent Luftfeuchtigkeit.

Ebenfalls aus der Schweiz stammt der eckige
Maiblumen Raclette von Dérig-Bergsenn,
der im Appenzellerland aus Mai-Bergmilch
hergestellt und von Ruwisch & Zuck vertrie-
ben wird.



Lesachtaler Bergkase &

Karntnermilch Drautaler A\

Die Meisterstiicke
der Karntnermilch

Die wertvolle Milch der Karntner Berggebiete und die Késetradition der einzelnen Karntner
Taler flieBen in das Handwerk der Karntnermilch Meisterkaser. Mit viel Liebe zum Detail
und héchster Sorgfalt kreieren die Meisterkaser die unvergleichbar g"schmackigen
Karntnermilch Kasespezialitaten wie den Lesachtaler Bergkase oder den beliebten Drautaler.
Der , Lesachtaler”, ein milder Hartkase, ist eine Hommage an das naturbelassenste Tal
Europas. Der edelmilde , Karntnermilch Drautaler” wird immer wieder bei nationalen und
internationalen Kasewettbewerben ausgezeichnet.
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Unsere Milch ist unser Leben.

www.kaerntnermilch.at ® facebook.com/kaerntnermilch.at ® #kaerntnermilch
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Wie gemacht fiir Raclette sind diverse Heu-
milchkase der Kiserebellen — fiir die klas-
sische Variante der Rahm Rebell und flr
den besonderen Geschmack affinierte Kase
wie beispielsweise der Bergkrauter Rebell.

Mit einer Fondue-To-Go-Variante geht die
norddeutsche Familienmolkerei Riicker
ab Oktober an den Start: Das Kdsefondue
Nordisch-Pikant im servierfertigen Becher
mit Crackern hat als Basis die naturgereifte
Kéasespezialitit Alter Schwede. Die kleine
Mahlzeit fir eine Person ist im Becher nach
Abzug der Deckelfolie schnell zu erhitzen,
zum Beispiel in der Mikrowelle fir vier Mi-
nuten bei 180 Watt. Das Riicker Kasefon-
due ist im SB-Kiihlregal und auf Zweitplat-
zierungen bis zum Friihjahr 2021 erhaltlich.
Unterstlitzt wird der Launch des Neupro-
duktes durch Anzeigen, Online-Marketing,
PR- und Social-Media-Aktivitaten.

Ein klassischer Kdse mit guten Schmelzei-
genschaften und damit pradestiniert fiir das
Fondue, ist der Liechtensteiner wiirzig.
Der Schnittkése wird im Fiirstentum von der
Milchhof AG hergestellt und in Deutschland

Gber Ruwisch & Zuck sowie die Kisespezi-
alisten Siid angeboten.

TRUFFEL
IST TRUMPF

Darlber hinaus sind Truffelkdse ein Must-
have fir die Festtage. Schnitt- und Hartka-
se, Weichkdse, Ziegenkase, alle haben ihre
Truffelvariante. Frankreich und lItalien zih-
len zu den fUhrenden Triiffelnationen und so
werden vorwiegend italienische Sorten wie
Pecorino oder Mozzarella und franzdsische
Sorten wie Raclettekdse, Camembert, Brie
oder Weinbergkase mit Triiffeln angeboten.

Fromi zum Beispiel hat mehr als 65 Trffel-
kdse-Varianten im Sortiment. Als Besonder-
heit zur Weihnachtszeit bietet der Impor-
teur aus Kehl den Spécialité fourrée a la
truffe noire Affinage d’Excellence: Die 4,5
kg oder 1,5 kg schweren Brie-Laibe werden
aus Kuhmilch in der franzésischen Region
lle-de-France hergestellt.

Ein Blickfang fir die Bedienungstheke ist
der Schweizer Triiffelkise von Dérig-

Bergsenn, den der Hannoveraner Fach-
groBhéandler Ruwisch & Zuck im Sortiment
hat. Der Kése wird noch in der Presswanne
in drei Teile geschnitten und mit Triffelpaste
gefiillt.

Ebenso zum Festtagsangebot zahlt der cre-
mige Ziegenkise Triiffel aus den Nieder-
landen, der von Henry Willig stammt und
mindestens vier Wochen reift.

Das Thema Truffel wird auch vom Schweizer
Weichkésespezialisten BonCas bedient. Un-
ter der Marke Moser bietet der Hersteller
mit Triffel gefiillte sowie saisonalen Weich-
kédse in besonderer Form oder weihnacht-
licher Verpackung an wie den Premium
Triiffel, Snowcheese, Buure Weichkiseli
»Frohe Festtage“ sowie den Schweizer
Huus Chisli Engel.

WEIHNACHTLICHE
SORTEN

Die Vorweihnachtszeit eignet sich fur Her-
steller und Héandler zum einen fiir die Posi-
tionierung von Sorten mit saisontypischen

v.l.n.r.: Seiler Raclette, Kaltbach Raclette Triiffel, Maiblumen-Raclette, Rahm Rebell, Kisefondue Nordisch-Pikant, Liechtensteiner wiirzig,
Spécialité fourrée a la truffe noire Affinage d’Excellence, Schweizer Triiffelkise, Ziegenkise Triiffel, Moser Premium Triiffel, BellaVitano Zimt,
Landana Jersey X.0., Rohmilch Camembert Isigny Calvados, Blauer Rebell, Roquefort Papillon, Pico Affiné, Vintage Cheddar

28



INDUSTRIE I GELBE LINIE * TRADITION SEIT 1860 -

KASE FUR DIE FESTTAGE
Zutaten, auBergewdhnlichen Veredelungen und langen Reifezeiten. %

Zum anderen ist es aber auch ein beliebter Zeitpunkt, um Neuheiten oar

einzufiihren. Eine schéne Auswahl an saisonaleinrodukten sind auch K A S E R E B E L L E N
Uber den KasegroBhandler Ruwisch & Zuck und die Kédsespezialisten
Sld zu beziehen. Speziell zu Weihnachten produziert die US-ameri-
kanische Késerei Sartori Cheese den BellaVitano Zimt. Der zehn

Monate alte Hartkise wird handwerklich immer wieder mit Zimt
eingerieben und reift zwei weitere Monate in Hohlen in Wisconsin.

Rechtzeitig vor dem Weihnachtsgeschaft fiihrt Vandersterre das
neueste oder besser gesagt &lteste Mitglied der Jersey Familie ein:
Der Landana Jersey X.O. entsteht nach 18 Monaten natirlicher Rei-
fung. Ab Ende Oktober ist er als als halber Rundlaib fiir die Theke so-
wie als 180 g Stiick fiir den SB-Bereich und die Cabriotheke erhiltich.

»Unser Kasesortiment Affinage d’Excellence bietet eine Auswahl der
besten authentischen Kasesorten aus Frankreich, die nach jahrhunderte
altem Know-how hergestellt werden. AuBerdem haben wir gerade fiir
diese Jahreszeit unseren Rohmilch Camembert Isigny Calvados in
der 250 g Schachtel neu gelauncht. Das von Fromi und der Molkerei-
genossenschaft Isigny Sainte-Mére entwickelte Bestseller-Sortiment Isi-
gny Calvados ist bekannt fiir ihre Camemberts aus der normannischen
Molkereitradition. Die Milch wird lokal in einer 50-Kilometer-Zone um
die Molkerei gesammelt*, berichtet Laurent Beck.

Fir festliche Késeplatten empfehlen die Kédserebellen ihren Sennerei Unser Jubiliumskise,
Bergkise 18 Monate, ein aromatischer Hartkise sowie ihren Glet- g der Rahm Rebell
scher Rebell mit Eindriicken von Malz bis hin zu dunklem Karamell. Dicser mildexind
Als besondere Aufmerksamkeit fiir einen Geschenkekorb bietet sich feinrahmige Schnirtkiise

der Blaue Rebell an, ein Weichkidse mit einem Duft nach frischen veedankr seinen Namen

der feinen Kn‘nﬂm

— -~ I.ln&demunzgg;.“:s* __
schmielzenden p

WEIHNACHTEN | Kaseteig.
IM KUHLREGAL

Pilzen und Sauerrahm.

Doch nicht nur an der Bedienungstheke kann der Einzelhandel das
saisonale Highlight spielen. Auch fiir die Prepackingtheke und das SB-
Regal halten Hersteller, Importeure und GroBhéndler einige Kostlich-
keiten bereit.

Der Roquefort Papillon, der beriihmte Blauschimmelkése ist der
dlteste AOP Kase. Seine Qualitat sorgt daflir, dass er beim Schnei-
den nicht brockelt. Er ist als 125-Gramm-Stiick in einer wiederver-
schlieBbaren Frischebox verpackt. Den Petit Camembert Calvados,
die kleine Weichkasespezialitdt aus der Normandie gibt es in einer
150-Gramm-Portion. Der Pico Affiné, ein Weichkase aus reiner Zie-
genmilch aus dem Picandine Sortiment, ist mit seiner 150-g-Portion
ein schoner Blickfang fir die Késeplatte.

Weihnachten im Kihlregal kann aber auch Genuss von der Insel bie-
ten. Dafir hat die Uplegger Foodcompany die Cheddar-Varianten
von Cathedral im Sortiment. So ldsst sich mit den Cathedral City
Cheddar Blocken Kriftig-Wiirzig und Vintage eine Kaseteller fir
eine festliche Tafel anrichten. ke

aus Heumilch g.t.S.
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WIE MACHT MAN
PFLANZENMILCH?

Milch auf Basis von Hiuilsenfriichten, Nussen, Getreide oder Samen wird hergestellt, indem
der jeweilige Rohstoff mit Wasser vermengt, piiriert und ziehen gelassen wird. Manch-
mal wird der Rohstoff auch trocken gemahlen und erst dann mit Wasser vermischt. Im
ndchsten Schritt wird das Gemisch gesiebt, um die festen Teilchen zu entfernen. Im Prinzip
ist die Pflanzenmilch jetzt fertig — allerdings ist sie wenig homogen und nicht lange halt-
bar. Die meisten Produkte, die im Einzelhandel zu finden sind, werden deswegen noch mit
Stabilisatoren, Ol, Zucker oder Aromen versehen und anschlieBend homogenisiert. Eine
Hitzebehandlung macht die Pflanzenmilch langer haltbar. Erst dann wird der Soja-, Hafer-,
oder Mandeldrink in den Karton oder die Glasflasche abgefiillt und kommt in die Regale es

Lebensmitteleinzelhandels.

Quelle: ProVeg Pflanzenmilchreport, Foto: colourbox.de

FrieslandCampina

Neue Nuggets

FrieslandCampina hat sein Valess-Sorti-
ment um die Variante Nuggets erwei-
tert. Der Hersteller verspricht, dass
die vegetarischen Nuggets nicht nur
im Geschmack Uberzeugen, sondern
in gerade einmal vier Minuten Garzeit
zubereitet sind. Sie werden auf Weide-
milchbasis hergestellt und Giberzeugen
mit knuspriger Panade und saftigem
Biss. Angeboten werden die Nuggets in
der 180-Gramm-Packung.

Havelmi eG

Regionaler Hafer-
drink

Wenn es Molkereigenossenschaften
gibt, wieso dann nicht auch solche fiir
die veganen Pendants? Havelmi ist seit
diesem Sommer genossenschaftlich
organisiert. Vertrieben wird ein Hafer-
drink in Bioland-Qualitdt in Mehrweg-
Glasflaschen. Weitere Produkte sind
geplant. Die Genossenschaft liefert in
einem Radius von 300 Kilometern um
die Produktionsstatte an.

30

alpro alpro
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Alpro/Danone

Pflanzendrinks
zum Aufschiumen

Alpro hat jetzt auch aufschaumbare Ko-
kos- und Mandeldrinks im Sortiment.
Beide lassen sich ,,mit allen Gblichen
Haushaltsgeraten aufschdumen® und
»flocken unabhingig von der Tempera-
tur garantiert nicht aus“. Die Drinks sind
vollkommen pflanzlich. Der Kokosnuss-
Variante wird zur besseren Schaumbar-
keit Sojaprotein zugesetzt. Beide Sorten
sind im Ein-Liter-Karton erhaltlich.

Grossmann Feinkost

Snack-Salate fiir
den kleinen Hunger

Grossmann Feinkost hat sechs neue
Salate im Angebot. Rein pflanzlich geht
es beim Kirbissalat, dem Quinoa-Cur-
ry-Salat und dem Perlgraupensalat auf
Curry-Mango-Hummus zu. Der Sushi-
Reissalat auf Dip ,Wasabi-Art“, der
Bulgursalat auf Joghurt-Dip und der
Reisnudelsalat sind vegetarisch. Der
Hersteller positioniert die Neuheiten
als ,,ideal fuir den kleinen Hunger*.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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...Ist ein elementarer Baustein unserer

unternehmerischen DNA. Wir sind der
Vegros Uberzeugung, dass nur diejenigen
dauerhaft 6konomisch erfolgreich sein

Schnell profitabel o _ .
werden, die 6kologisch verantwortlich

Vor zwei Jahren ging der vegane GroBhandel Vegros online und erfreut sich seitdem zu- handeln. Der ZNU-Standard begleitet
nehmender Beliebtheit. Wie das Unternehmen mitteilt, ist es bereits profitabel und macht "
Gewinne. Aktuell wéchst Vegros mit etwa 30 Prozent im Jahr. Es liefert deutschlandweit an uns auf dem ,Weg nach Morgen”!

den Einzelhandel, an Restaurants und GroBverbraucher sowie international in mehr als 18
Lander. Der Handler fiihrt das Gesamtsortiment der Wilmersburger Késealternativen und so
koénnen die Produkte beliebig nach Bedarf zum bereits vorhandenen Sortiment erganzt wer-
den. Weiterhin zahlen Gastronomiebetriebe, Pizzerien und Kantinen zu den Kunden. Denn
Vegros richtet sich vor allem an selbststidndige Einzelhandler, die einige Sorten nicht tiber ihre
Zentrale oder die ansassigen Frischedienste einkaufen kénnen. Bestellt werden kann Tag und
Nacht versandkostenfrei bequem lber den GroB3handels-Online-Shop vegros.de. Angeliefert
wird per Kihlspedition.

Splendid Research
Woas Veggies wollen

Vegetarier und Flexitarier sind wenig zufrieden mit dem Preis-Leistungs-Verhiltnis von vege-
tarischen und veganen Ersatzprodukten. Das hat eine im Sommer durchgefiihrte, reprasenta-
tive Online-Befragung des Hamburger Marktforschungsinstituts Splendid Research ergeben.
Besonders Fleischersatzhersteller Beyond Meat und Hafermilch-Produzent Oatly werden fiir
ihr Preis-Leistungs-Verhaltnis kritisiert. Insgesamt wiinschen sich die Konsumenten mehr Aus-
wabhl an Ersatzprodukten. Dies gilt besonders fiir die Vegetarier, von denen 28 Prozent die
Auswahl im Supermarktregal beméngeln. Studienleiterin Katharina Bauer ist sich sicher: ,,Ge-
rade im Bereich der Vegetarier, die im Vergleich zu Flexitariern starker auf Ersatzprodukte
angewiesen sind, kann der Markt die Nachfrage nach mehr Produktauswahl nicht stillen. Dies
bietet Chancen fiir diversifizierte Produktpaletten. Die ganze Studie gibt es im Netz unter

www.splendid-research.com/studie-vegetarier-flexitarier. .
René Guhl, Geschaftsfuhrer der Privatmolkerei Bechtel

Vegetarismus und Flexitarismus Monitor 2020

Die Privatmolkerei Bechtel ist Partner des ZNU.

Pruvalnwik:.nn /"—"\
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Internet: www.uni-wh.de/znu
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Der Klassiker
Im Dessertregal

Vla ist ein echter niederldandischer Klassiker fiir das Dessertregal und auch bei deutschen Kunden be-
liebt. Grund genug flir Zuivelhoeve in diesem Herbst eine Neuheit vorzustellen.

Countrymanager
Thorsten Pollmer und
Produktmanagerin
Janneke Roeleven
prdsentieren das neue
Vla-Verpackungsdesign.

eit rund 40 Jahren wird bei der Familienmolkerei Zuivel-

hoeve im niederlandischen Hengelo Vla produziert. Der
hollandische Dessert-Klassiker genieBt nicht nur in seinem
Heimatland, sondern seit vielen Jahren auch hier bei uns in
Deutschland einen guten Ruf. Mit rund 35 Millionen Becher-
einheiten pro Jahr ist er eine feste Bank in der Dessertkate-
gorie und in den Regalen des Lebensmittel-Einzelhandels pro-
minent vertreten. Kiirzlich hat Zuivelhoeve (Milchhof) seinem
Traditionsprodukt ein neues Outfit verpasst. Milch-Marketing
sprach mit Produktmanagerin Janneke Roeleven tber den Ver-
packungsrelaunch und den deutschen Absatzmarkt.

Milch-Marketing: Frau Roeleven, warum brauchte Vla ein
neues Verpackungsdesign?

Janneke Roeleven: In den Niederlanden, wo Zuivelhoe-
ve neben Vla auch fiir Joghurt bekannt ist, verwenden wir
bereits seit einiger Zeit unser neues Logo. Jetzt wollen wir
dieses natiirlich auch in Deutschland einfiihren. Doch nicht
nur das! Ergdnzend zum neuen Logo haben wir das gesamte
Erscheinungsbild unserer Vla-Spezialititen frischer und mo-
derner gestaltet — ohne dabei den traditionellen und regio-
nalen Bezug der niederlandischen Spezialitit zu verlieren.
Mit fiir die Region Holland typischen Motiven, wie der Wind-
miuhle, verdeutlichen wir die Herkunft und den Bezug zu den
Niederlanden. Das neue Design in Streifenoptik ist nicht nur
ein markantes Erscheinungsbild im KiihIregal, sondern sorgt
auch fir eine deutliche Unterscheidung der verschiedenen
Sorten. Dariiber hinaus wollten wir mit unserem Light-Sorti-
ment eine klarere Differenzierung schaffen.

Es wird aktuell viel iiber Verpackunsrecycling geredet.
Was unternimmt Zuivelhoeve in Richtung nachhaltiger
Verpackungen?

Kunststoff mag ein negatives Image haben. Wir diirfen aber
nicht vergessen, dass die Voraussetzung fiir die Vermarktung
unserer Produkte immer zundchst die Lebensmittelsicherheit
ist. Und fir diese garantieren unsere Kunststoffverpackungen.
Und die sind nachhaltiger, als Sie vielleicht denken! Alle unse-
re Verpackungen bestehen aus hochwertigem Polypropylen,
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welches nicht nur das am wenigsten belas-
tende, sondern auch ein besonders leicht
zu recycelndes Material ist. Auch unsere
200-Gramm-Portionspackungen sind recycel-
bar und die Trays tragen das Qualitatssiegel
des Forest Stewardship Council (FSC), einer
Organisation, welche die verantwortungs-
volle Bewirtschaftung der Walder fordert.

Auf organisatorischer Ebene steht Nachhal-
tigkeit bei jedem Schritt an erster Stelle. Um
einige Beispiele zu nennen: Wir produzieren
seit Jahren mit 100 Prozent Weidemilch aus
der unmittelbaren Umgebung, verbrauchen
100 Prozent griine Energie, arbeiten mit UTZ-
Kakao und FSC-Pappe und nutzen unsere
eigene Wasserquelle. Nicht zuletzt werden
wir unseren Milchviehbetrieb um die Halfte
vergréBern. Die daflir nétige Renovierung
erfolgt vollstindig in Ubereinstimmung mit
dem BREEAM-Nachhaltigkeitslabel (der Envi-
ronmental Assessment Method des Building
Research Establishment), das ein nachhaltiges
Gebaude und minimale Umweltauswirkungen
gewdhrleistet. Um energieneutral zu werden,
platzieren wir beispielsweise 2.000 Sonnenkol-

ANZEIGE

lektoren auf dem Dach und arbeiten gleichzei-
tig an einer CO,-neutralen Produktion.

Sie produzieren Vla ausschlieBlich mit
Milch aus Weidehaltung. Was macht da
den Unterschied?

Unser Vla wird aus fast 90 Prozent Milchanteil
hergestellt, was die Cremigkeit extrem erhoht.
Wir produzieren seit Jahren mit 100 Prozent
Weidemilch aus der unmittelbaren Umge-
bung, verarbeiten also Milch von Kihen, die
mindestens 120 Tage im Jahr und mindestens
sechs Stunden am Tag drauBen sind. Kiihe ge-
horen einfach auf die Weide. Das wirkt sich
positiv aufs Tierwohl und die Gesundheit der
Tiere aus. Zuivelhoeve Vla wird aber nicht nur
mit Weidemilch zubereitet, sondern auch mit
viel Achtsamkeit und Sorgfalt. Das macht das
Produkt so schén cremig zart und verleiht ihm
seinen vollen Geschmack.

Vla-Desserts von Zuivelhoeve kennt man
hier in den Sorten Vanille, Schoko und die
Kombination aus beiden unter der Bezeich-
nung ,,.Duo®. Was ist der Hit hier bei uns?

Der niederlandische Vla wird in Deutsch-
land immer bekannter. Bei deutschen Kon-
sumenten ist die Duo-Variante (Schoko-
Vanille) am beliebtesten. Aus diesem Grund
haben wir beschlossen, ab November dieses
Jahres eine neue Variante einzufiihren: ein
Duo-Vla Schoko-Haselnuss.

Und welche ProduktgréBe punktet beim
deutschen Verbraucher?

In Deutschland werden generell gerne viele
verschiedene Portionspackungen konsumiert.
Unser Produkthighlight war aber schon im-
mer der 800-Gramm-Eimer — Vla-Genuss fiir
die ganze Familie. Der Eimer bleibt daher ein
wichtiges Produkt in unserem Sortiment. Wir
sehen jedoch, dass der gesamte Markt zuneh-
mend kleinere Verpackungen verlangt.

Gibt es im Vla-Absatz saisonale Schwer-
punkte?

Tatsachlich ist Vla ein Produkt, das das ganze
Jahr {ber gegessen wird und viele Verzehr-
momente bietet. Wesentliche saisonale Um-
satzveranderungen sehen wir daher nicht.
Das Vanille-Vla beispielsweise ist ein unheim-
lich vielseitiges Produkt. Es kann nicht nur
als StiBspeise oder Snack verzehrt, sondern
auch als Dessertsauce verwendet werden.
Auch in Kombination mit Obst oder Geback

ist Vla unheimlich lecker. M tw

Truffle Trove ist die neue exquisite Cheddar-Sorte der
Snowdonia Cheese Company aus Nordwales. Eingehiillt

in edelweilles Wachs verbindet. Truffle Trove extra gereiften
Cheddar mit ausgewdhlter Schwarzer Sommertriiffel.

Deutschlandvertrieb: Wol
Alfred-Nobel-Str. 1 « D-5

K3 @snowdoniacheese
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f ) DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
5 DIESMAL VORGESTELLT VON HANNAH SEUL.

Produkt des Monats

WENIGER
IST MEHR

Naturjoghurt mit einem Hauch von Geschmack — das ist das neueste Produktkonzept von
Arla Bio. Ein Hauch Geschmack, das heif3t fir den Hersteller: 90 Prozent cremiges Natur-
joghurt werden mit zehn Prozent Vanille- oder Zitronenzubereitung vermischt. ,,Wie ein
bisschen Minze im Wasser oder ein wenig Kakaopulver auf dem Cappuccino macht der
Hauch von Geschmack in unserem Naturjoghurt den Unterschied®, erklart Arla.

Die neuen Joghurts kommen gleich mehreren aktuellen Trends entgegen. Da wiéren der
Bio- und der Tierwohl-Trend: Die Produkte werden aus Bio-Weidemilch hergestellt. Das
heiBt, dass die Kihe, die diese Milch geben, an mindestens 120 Tagen im Jahr fir min-
destens sechs Stunden auf einer Weide stehen und gentechnikfreies, dkologisches Futter
fressen. Auch der ,,Hauch® Vanille- oder Zitronenzubereitung stammt aus 6kologischem
Anbau. Zudem wird der Trend hin zu weniger Zucker bedient, denn die Joghurts enthalten
nur 7,8 beziehungsweise 8,2 Gramm davon pro 100 Gramm. Bei tblichen Fruchtjoghurts
sind es oft 13 Gramm pro 100 Gramm. AuBerdem wird der ,,Less Waste“-Trend durch
die Zusammenarbeit mit der ,,Oft langer gut“-Kampagne von Too good to go (siehe Heft
12/2019) und die Verpackung in einem trennbaren Dreikomponentenbecher aufgegriffen.

STECKBRIEF
@ Produktname: Naturjoghurt und ein Hauch 4 Produkt: Bio-Joghurt mit
3,8 Prozent Fett @ Inhalt/Verpackung: 425 Gramm im Dreikomponentenbecher
@ Hersteller: Arla Foods Deutschland GmbH ¢ UVP: 1,49 Euro ¢

34

Molkerei Berchtesgadener Land

Griechisch
aus Bayern

Die Molkerei Berchtesgadener Land
steigt in den Markt der griechisch
positionierten Joghurt-Produkte ein.
Die Neuheit wird aus Milch aus der
Alpenregion zwischen Watzmann und
Zugspitze gefertigt. Der Fettgehalt
von neun Prozent macht sie beson-
ders cremig. Zu haben ist das Joghurt
im Zweikomponentenbecher a 200
Gramm fiir 0,77 - 0,79 Euro (UVP).

F ™

Frischli Milchwerke

Servierfertiges
Dessert

Frischli hat eine Neuheit fir die Gas-
tronomie und Gemeinschaftsverpfle-
gung im Sortiment: Das Kefir-Dessert
in der Geschmacksrichtung Kirsche.
Es kommt im Finf-Liter-Eimer daher,
ist servierfertig und ungekihlt haltbar.
Die Kefir-Creme wird fiir einen be-
grenzten Zeitraum im Herbst/Winter
2020/21 erhadltlich sein.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Molkerei Zott

Moglichst
wenig Zutaten

Die Molkerei Zott hat eine neue Marke
eingefiihrt. Unter dem Namen ,,Mein
Zott“ werden ab sofort Jogurts und Pro-
tein Drinks ohne Zuckerzusatz, StiBungs-
mittel und Konservierungsstoffe ange-
boten. Die Drinks (250 Gramm, UVP:
1,29 Euro) sind in den Sorten Vanille
und Schoko erhdltlich, die Joghurts (150
Gramm, UVP: 0,69 Euro) in Erdbeere,
Kirsch, Apfel-Birne und Pfirsich-Mango.

SD Sugar Daddy GmbH

Dreifach
schokoladig

Unter ihrer Marke Cookie Bros. hat die
SD Sugar Daddy GmbH einen neuen
rohen Keksteig zum Naschen auf den
Markt gebracht. Die Neuheit ,,Cho-
colate Brownie — White Chocolate
Chips* basiert, anders als die bisherigen
Sorten, nicht auf hellem Teig, sondern
einem Brownie-Teig. Besonders schoko-
ladig wird es durch zusatzliche Brownie
Stlickchen und weiBe Schoko-Chips.

Bio-Molkerei S6bbeke

Aus der Region,
fiir die Region

Unter dem Motto aus der Region, fiir
die Region bietet die Bio-Molkerei eine
NRW-Range, bestehend aus einem
Naturjoghurt im 500-Gramm-Mehr-
wegglas und eine Frischmilch in der
Ein-Liter-Glasflasche an. Die verwen-
dete Rohmilch stammt ausschlieBlich
aus Nordrhein-Westfalen, vertrieben
wird die neue NRW-Range ebenfalls
in NRW.

Emmi Deutschland

Unverfilschter
Kaffeegenuss

Emmi setzt bei Caffé Latte auf un-
verfélschten Kaffeegenuss. Ab Mitte
Oktober 2020 wird sukzessive auf
eine Herstellung ohne Zusatzstoffe
umgestellt. Der Stabilisator Natrium-
phosphat, und das Verdickungsmittel
Carrageen werden aus samtlichen
Rezepturen genommen, ohne dass
der Geschmack der jeweiligen Sorten
verloren geht.

Milch-Marketing ¢ 10/20

Molkerei Miller

HeiB & lecker
genieBBen

Ab sofort steht der Miiller Milchreis
HeiB & Lecker wieder in den Kihl-
regalen. Die vier Sorten Kokosma-
krone, Pflaume-Zimt, Apfelstrudel
und Zucker & Zimt kénnen hei3 und
kalt verzehrt werden. Erhitzen ldsst
sich der Milchreis einfach im Becher
ohne Deckel in der Mikrowelle. Der
200-Gramm-Becher wird fir 0,69
Euro (UVP) angeboten.
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Molkerei Miller

Bei Froop wird
es winterlich

Im Oktober bringt die Molkerei Mller
ein neues saisonales Froop-Joghurt in
die Laden: Froop Limitiert Birne-Zimt
soll mit seiner winterlichen Fruchtzu-
bereitung auf cremigem Joghurt Lust
auf die Advents- und Weihnachtszeit
machen. Es 16st die Saisonsorte Cassis-
Zitrone ab. Der 150-Gramm-Becher
ist fiir 0,69 Euro (UVP) zu haben.
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Molkerei Muller

Fruchtig durch
den Winter

Die Wintersorten der Midller Frucht
Buttermilch sind zurlick und Idsen
die Sommervarianten ab. Neben der
aus dem letzten Jahr bekannten Ge-
schmacksrichtung  Heidelbeere-Him-
beere-Acerola sind drei neue limitierte
Sorten im Angebot: Granatapfel-Oran-
ge, Zitrone-Matcha und Himbeere-
Feige. Preislich liegt die 500-Gramm-
Flasche bei 1,09 Euro (UVP).

NATURE

e T et

Molkerei Miller

Fir mehr
Natirlichkeit

Die Molkerei Mdller setzt mit ihrer neu-
en Marke Muller Nature auf den Trend
»weniger ist mehr“. Die Joghurts kom-
men ohne Aromen, Bindemittel, Sta-
bilisatoren, Konservierungs- und Farb-
stoffe aus. Auch bei der Verpackung
setzt Muller auf Naturlichkeit. Die
Sorten Himbeere, Heidelbeere, Erd-
beere und Mango sind fiir 0,69 Euro im
150-Gramm-Becher erhiltlich.

Dr. Oetker

Wi interliches
Loffelgliick

Ab Oktober bringt Dr. Oetker unter der
Marke Loffelgliick die fruchtig-winterliche
Saisongriitze Pflaume Orange-Apfel ins
Kihlregal. Angeboten wird die Saison-
sorte im 500-Gramm-Becher (UVP 2,29
Euro) und als 160-Gramm-Becher mit
Bourbon-Vanille-SoBe (UVP 0,99 Euro).
Die Wintervariante ist bis Ende Februar
2021 erhdltlich. Unterstlitzt wird das
Sortiment mit einer TV-Kampagne.

Hochland

Almglick-Edition
mit Kriutern

Ab Oktober sind die Sandwich-Scheiben
Gouda mit aufgestreuten Krautern unter
dem Namen Almgliick-Edition erhéltlich.
Anders als bei anderen Zutatensorten
werden die Krauter nicht in den Késeteig
eingerihrt, sondern sind auf die Schei-
ben gestreut. Die Hochland Sandwich-
Scheiben Almgliick-Edition Krauter wer-
den in einer 150-Gramm-Packung, mit
einem UVP von 1,99 Euro angeboten.
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Rotkdppchen Peter Jilich GmbH

Ziegenkaise
aus Frankreich

Drei Ziegenkase-Produkte der Marke
Soignon sind jetzt auch im deutschen
Lebensmittel-Einzelhandel anzutreffen.
Das sind neben der klassischen Ziegen-
Weichkdse-Rolle (150 Gramm, 2,49
Euro UVP) die mit Ziegen-Rahm verfei-
nerte Weichkase-Rolle ,,La Blche Cré-
meuse® (150 Gramm, 2,69 Euro UVP)
und die Ziegen-Frischkase-Taler (vier Ta-
ler a 25 Gramm, 1,99 Euro UVP).

mOcKER =
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Molkerei Riicker

Kisefondue
zum Snacken

Mit dem Kasefondue Nordisch Pikant
bringt die Molkerei Riicker einen neu-
en Kase-Snack fir die kalte Jahreszeit
auf den Markt. Kisefondue im erhitz-
baren Becher wird hier zusammen mit
Crackern zum Dippen angeboten. Die
Basis fur das Fondue bildet der Ricker-
Kase Alter Schwede. Der 180-Gramm-
Becher ist ab sofort fur 2,49 Euro
(UVP) im Kuhlregal zu finden.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Garmo

Wi interlicher
Grillkdse mit Dip

Grillkase-Spezialist Garmo  bringt
unter seiner Marke Gazi den neuen
Grill- und Pfannenkdse ,,Pflaume-
Zimt fir leckere Wintermomente®
auf den Markt. Eine Packung enthilt
2 x 90 Gramm Grillkdse, 50 Gramm
Pflaumendip und eine winterliche Ge-
wiirzmischung. Fiir den Handel sind
Achter-Steigen erhiltlich. Die Winter-
sorte kostet 2,59 Euro (UVP).

Kaserei Loose

Rustikaler Look
fur Quase

Diesen Herbst bekommt ein Teil der
runden Quise 220-g-Range ein Face-
lift. Aus Quase Wirzig und Quése
Griner Pfeffer wird Quése Rustica.
Mit dieser Subbrand will die Kaserei
Loose eine stdrkere Sortendifferen-
zierung schaffen. Dafiir sorgt auch das
neu-designte Packaging im urspriing-
lichen Look in den gelernten Sorten-
farben.

@ SKYR

Kaserei Loose

Quise plus Skyr fir
Sportbegeisterte

Die Kaserei Loose setzt mit ihrem
neuesten Produkt auf Protein. Der
neue Qudse besteht aus Sauermilch-
kdse mit Skyr-Kulturen und soll dem
Unternehmen nach hauptsichlich die
junge, sportbegeisterte Zielgruppe
ansprechen, die auf eine ausgewogene
Erndhrung achtet. 115 Gramm Qudse
mit Skyr kosten 1,49 Euro (UVP).

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Heiderbeck

Weichkase

zum Loffeln

Uber den KasegroBhindler Heider-
beck ist ab sofort ,La Dolcecrema
di Gorgonzola® erhiltlich. Es handelt
sich dabei um einen mindestens 90
Tage gereiften Weichkdse aus der
Lombardei ohne Rinde. Seine Tex-
tur ist sahnig-cremig, sodass er auch
,»Loffelgorgonzola® genannt wird. Ge-
schmacklich ist er als feinwiirzig mit
stiBlicher Note einzuordnen.
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Emmi

Appenzeller
aupspder Hohle

Es gibt Neuigkeiten aus der Kaltbach-
Hohle: Emmi reift dort nun auch
ausgewahlte Appenzeller-Laibe. Der
sieben Monate gereifte Kaltbach Ap-
penzeller schmeckt intensiv-wiirzig
und leicht scharf. Seine Naturrinde
wird durch die Pflege in der Sandstein-
hohle dunkler als es fiir Appenzeller
GUblich ist. Der Hartkase ist als Acht-
Kilo-Laib fiir die Theke erhltlich.

Vandersterre

Bio aus den
Niederlanden

Mit einem Mohrenkdse erweitert
Landana sein Organic-Sortiment. Der
aus niederldndischer Wiesenmilch her-
gestellte Schnittkdse reift vier bis sechs
Wochen traditionell auf Holzbrettern.
Durch die M6hren als Zutat erhilt der
cremige Vier-Kilogramm-Laib sein fri-
sches, leicht stiBliches Aroma.

Vandersterre

Neuer Oldie
aus Jersey-Milch

Ab Ende Oktober bringt Vandersterre
den 18 Monate auf Holzbrettern ge-
reiften Landana Jersey X.O. in die
Laden. Der Kase schmeckt kréftig und
ist dennoch cremig. Feine Salz- und
EiweiBkristalle im Teig sind ein Zei-
chen fir die lange Reifung. Ein Laib
wiegt etwa zehn Kilogramm. Erhalt-
lich sind auch halbe Laibe und 10 x
180-Gramm-Stiicke.

Fromi

GriuBe aus
der Normandie

Die normannische Genossenschaft Isi-
gny Sainte-Mére hat gemeinsam mit Fro-
mi den Bio Camembert Isigny Calvados
entwickelt. Der Weichkdse wird mit
dem Loffel geschopft und erhélt dadurch
seinen cremigen, glatten Teig. Der neue
griine Bio-Schriftzug mit EU-Bio-Logo
auf der typischen Holzschachtel unter-
scheidet ihn optisch von seinem konven-
tionellen Rohmilchpendant.

Fromi

Raclette vom
Meisteraffineur

Vincent Christoph, Fromis Meister-
affineur, hat gemeinsam mit Michel
Grossrieder von der Kédserei Mole-
son die Premiumlinie Sélection Michel
Grossrieder kreiert. Dazu zahlt der
Raclette AOP. Der drei Monate ge-
reifte Schnittkdse schmilzt gleichmaBig
und setzt dabei kein Ol frei. Der Kise
hat einen vollmundigen Geschmack
mit fruchtigen Noten.

Ruwisch & Zuck/Die Kasespezialisten Siid

Von Sommeliers
entwickelt

Der neue Sommelier Kase ist ein Hart-
kése, der aus der Steiermark stammt.
Er ist in Zusammenarbeit verschiedener
Kase-Sommeliers entwickelt worden.
Der aus Kuhrohmilch traditionell herge-
stellte Kése hat 55 Prozent Fett . Tr. und
reift sechs Monate. In dieser Zeit entwi-
ckelt er sein kraftiges Aroma. Angebo-
ten wird der Sommelier Kése als ganzer
(ca. 7 kg) sowie als Viertel-Laib.

Milch-Marketing ¢ 10
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Hamburger Kaselager

Zuwachs fir
die Anton-Familie

Das Hamburger Kaselager erweitert
die Anton-Kase-Range um einen neuen
Rahmkdse. ,,Anton cremig-wiirzig“ hat
einen cremigen und vollen Geschmack.
Neben den Rohmilchkdsen Anton,
scharfe Anna und Anton Auslese erganzt
der neue sechs-Kilogramm-Kédse die
Anton-Familie. Mindestens zwei Monate
seiner Reifezeit verbringt auch dieser
Schnittkase in der Felshohle St. Anton.
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Thise Mejeri

Weichkise
aus Dinemark

Jens Langkniv ist ein Weichkase, den
es als Bio-Variante in zwei Fettge-
haltsstufen (20 und 45 Prozent Fett
i. Tr.) gibt. Der Kase reift circa zehn
Wochen in einer Kalksteingrube mit
hoher Luftfeuchtigkeit. Darin kann
das Wasser nicht wie unter normalen
Bedingungen verdunsten, was sich auf
die Konsistenz und den kréftigen Ge-
schmack des Kases auswirkt.

Thise Mejeri

Biokise aus
Skandinavien

Bei dem Caseus Scandinavia handelt es
sich um einen danischen Bio-Schnitt-
kdse. Die Kasemeister lieBen sich bei
seiner Entwicklung von den Késen
Prastost (Pfarrer Ké&se) und Her-
regaards Ost (Herrensitz Kése) aus
Schweden inspirieren. Die Laibe reifen
etwa acht Wochen und entwickeln in
dieser Zeit einen milden bis gereiften,
leicht stiBlichen Geschmack.

Thise Mejeri

In der Kalkstein-
grube gereift

Die danische Bio-Molkerei Thise hat
einen Hartkdse namens Nordsee Kdse
Grube im Angebot. Nach Herstellung
des Késes in der Molkerei geht er auf
eine mindestens 42-wdchige Reise,
von der er 30 Wochen in direkter
Nahe zur Nordsee gelagert wird. Zu-
satzlich reift er mindestens zwolf Wo-
chen in einer alten Kalksteingrube im
Herzen Jitlands.

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)*

Old;

*YTD wk 18-2020
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Die Wiederentdeckung
eines Klassikers

Unter der Marke 1902 stellt die Bergader Privatkdserei aus dem Chiemgau ein Blauschimmel-
Sortiment vor, das sich auf die Griindung und Erfolgsgeschichte der Késerei besinnt.

it erst 21 Jahren griindete ein junger

Kaser namens Basil Weixler im Jahr
1902 seine eigene Késerei in Oberbayern. Er
verarbeitete die Kuhmilch der umliegenden
landwirtschaftlichen Betriebe und stellte zu-
nachst fiir die Region typische Kéase her. Der
Kése, der ihn jedoch besonders inspirierte,

40

war der Roquefort. So begann Basil Weix-
ler zu experimentieren und entwickelte
1927 seinen eigenen Edelschimmelkase,
der anders als das franzésische Vorbild, aus
Kuhmilch hergestellt wird. Recht schnell er-
langten Kéaser und Edelpilzkdse eine hohe
Bekanntheit, auch weit tber die bayerischen

Landesgrenzen hinaus. Was dem Késer noch
fehlte, war der passende Name fiir seine Ka-
serei. Bei seinen Wanderungen an seinem
Hausberg, dem Watzmann, fielen Weix-
ler die vielen Bache und Wasseradern auf,
die am Berg herunterliefen und ihn an die
Blauschimmeladern seines Kases erinnerten.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Mit der Erfindung seines Blauschimmelkises
aus Kuhmilch erlangte Basil Weixler schnell
groB3e Bekanntheit.

So verschmolz er die Begriffe ,,Berg“ und
»Ader” zum Namen Bergader, den seine
Késerei bis heute tragt.

_BASILS
KASEKULTUR

Mit der neuen Marke 1902 méochte die Pri-
vatkdserei in diesem Herbst das Verméchtnis
des Firmengriinders wiirdigen und den Tra-
ditionskdse mit den wiirzig-blauen Kulturen
neu entdecken. Dabei verspricht das Un-
ternehmen, geschmacklich eine Produktli-
nie fir Einsteiger und Liebhaber entwickelt
zu haben. Entstanden sind drei Sorten, die
von mild-cremigen bis hin zu krafig-pikanten
Aromen keine Wiinsche offen lassen.

Der Bergader 1902 Kréftig & Pikant bringt
méchtig Wirze in die Range und ist die kréaf-
tigste Variante im Sortiment. ,,Ein Muss flr
echte Blauschimmelkase-Liebhaber* heiBt es
vom Hersteller. Die Sorte Wiirzig & Cremig
ist im Vergleich zu Kraftig & Pikant schon et-
was milder, ,,hat aber noch gutes Tempera-
ment®. Dieser Weichkdse vereint eine voll-
mundige Cremigkeit mit der feinen Wiirze
des Blauschimmels. 1902 Mild & Cremig ist
der mildeste Kése in der Range und spricht
daher vor allem Blauschimmelkése-Einstei-
ger an. Sein Geheimnis ist ein besonders
milder Blauschimmel, der von einem zart-
schmelzenden Teig begleitet wird.

DIE VERPACKUNG

Wichtig war der Privatkaserei, dass bei der
Verpackung traditionelle, regionale Werte

und nachhaltige Vorteile kombiniert werden.
Auf der Vorderseite ist eine lllustration Basil
Weixlers zu sehen, die auf Basis eines histo-
rischen Fotos erstellt wurde und mittig in der
Textmarke — dem Griindungsdatum 1902
— positioniert ist. Diese Verbindung setzt die
traditionellen Werte in den Fokus. Ein Fens-
terausschnitt, der von einem Dirndlstoff-Look
eingefasst ist, heben den Genuss und die Her-
kunftsregion in den Mittelpunkt. Kombiniert
mit einem klaren Farbcode lassen sich zudem
die drei Sorten unterscheiden und den Kunden
gleich zu seinem Favoriten greifen.

Aber auch die Riickseite hat fiir den Kun-
den einiges zu bieten. Ein Text erklart die
Geschichte hinter der Marke und ihren Ur-
sprung. Die Intensitdtsskala, die Bergader-
Kunden bereits von Bavaria blu kennen,
hilft dem Verbraucher bei der geschmack-
lichen Einstufung der Intensitdt des Kases.
Eine Genussempfehlung bietet ihm zudem
geschmackvolle  Kombinationsvorschlige
mit Brot, Wein sowie Obst und hélt auch
einen Tipp zur Verwendung in der Kiche
bereit.

Die Verpackung besteht — soweit mdglich
— aus nachwachsenden und recycelten Roh-
stoffen. Der Pappschuber, in dem der Kise

steckt, ist daher mit der FSC-Zertifizierung
gekennzeichnet. Bei der verwendeten Plas-
tikmenge, die zur Sicherstellung der Pro-
duktqualitat notwendig ist, lautet die Devise:
So wenig wie méglich, aber so viel wie nétig.
Hinzu kommt, dass die Kunststofffolien nicht
bedruckt sind und somit ebenfalls wertvolle
Ressourcen schonen.

BEGLEITENDE
LAUNCHKAMPAGNE

Die Einfiihrung der neuen Marke von 1902
wird durch eine breit angelegte Launchkam-
pagne seit September 2020 begleitet. Die
MaBnahmen umfassen eine Aktivierung am
POS (u.a. Rezeptkarten, Regaleinschieber
und Aufkleber), Printanzeigen in BtoB- und
BtoC-Medien und eine PR-Kampagne rund
um das Thema ,Wiederentdeckung einer
Legende®. Eine breit angelegte Digitalkam-
pagne (Webseite, Social Media, Influencer-
kampagne) rundet das Engagement ab.

Wie alle Bergader-Kdse werden auch die
1902-Sorten garantiert ohne Gentechnik
von Milch der landwirtschaftlichen Betriebe
aus der Region hergestellt. Seit September
dieses Jahres sind die drei 1902-Sorten im
Handel erhaltlich. tw

Lena Krammer, Junior Produktmanagerin bei der Bergader Privatkiserei, prisentiert die
drei Blauschimmelkise unter der neuen Marke 1902.
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Kerrygold Cheddar -

vielseitig und innovativ

Mit einem neuen Markenauftritt fiir das gesamte Portfolio sowie einer Erganzung des erfolgreichen
Reibekdse-Sortimentes setzt Kerrygold Hersteller Ornua neue Impulse im Kiihlregal.

amiginkL sEIEHLE

CHEDDAR

Bereits seit 1973 ist die irische Marke Ker-
rygold auf dem deutschen Markt aktiv.
Dementsprechend hoch ist die Markenbe-
kanntheit bei deutschen Verbrauchern. Das
Produktportfolio erstreckt sich von Butter
und Butterspezialititen liber Mischfette bis
hin zu Butterkdse und Cheddar in verschie-
denen Sorten.

»Dass sich Cheddar nicht nur auf Brot ge-
nieBen ldsst, sondern auch besonders gut in
der warmen Kiiche verwendbar ist, hat sich
langst herumgesprochen so Mareike Kosch,
Marketing Managerin bei Ornua Deutschland.
Nach Angaben der GfK kaufen fast drei Vier-
tel aller Haushalte in Deutschland regelmaBig
Reibekdse und sorgten in diesem Segment
fir einen Umsatzzuwachs von neun Prozent
(Markt 2019 vs. Vorjahr). Reibekdse der
Marke Kerrygold konnte im gleichen Zeit-
raum sogar Uberproportional zum Markt,
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CHEDDAR
WURFEL
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mit 36 Prozent zulegen. Grund genug fiir Or-
nua Deutschland, der weiterhin wachsenden
Nachfrage nach Kerrygold Reibekése (+ 35 %
YTD Juli 2020 vs. VJ) mit den ,,Original iri-
schen Cheddar Flakes“ die vielseitige Losung
fir alle heimischen Hobbykéche vorzustellen
und als irische Premium-Marke auf aktuelle
Verbrauchertrends zu reagieren.

Seit September 2020 sind die Kerrygold
Cheddar Flakes im wiederverschlieBbaren
120-Gramm-Standbodenbeutel  erhaltlich.
Der aus irischer Weidemilch hergestellte
Cheddar reift mindestens zwolf Monate, um
seinen kréftigen Charakter zu entwickeln.
Der Kase wird ausschlieBlich aus natiirlichen
Zutaten hergestellt, die das gewohnte Quali-
tats- und Geschmacksversprechen der Mar-
ke Kerrygold garantieren. Dank ihrer geho-
belten Form eignen sich die Cheddar Flakes
auch ideal zum individuellen Verfeinern von

Gerichten wie Pasta, Suppen und Salaten
und sind durch die besonderen Schmelzei-
genschaften auch zum Kochen und Uberba-
cken einzusetzen.

Zeitgleich mit der Einfiihrung der Cheddar
Flakes hat Ornua Deutschland auch das Ver-
packungsdesign des Kerrygold Kése-Sorti-
mentes Uberarbeitet. Die Scheiben, Stlicke
sowie der Reibekdse setzen nun ,,den Fokus
starker auf die Marke und auf Genuss®, so
Mareike Kosch.

Mit einem umfangreichen MaBnahmenpaket
unterstitzt Ornua Deutschland die Marktein-
fiihrung der neuen Cheddar Flakes und den
neuen Markenauftritt. Dazu zahlen TV-Un-
terstlitzung, Verkostungen und Aktionen am
POS, eine Online-Kampagne sowie Social-
Media-Unterstiitzung und auch reichweiten-
starke Fachhandelsanzeigen. Wtw

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Eine weitere italienische Kasespe-
zialitdt lasst in diesem Jahr auf-
horchen. lhr Absatz in Deutsch-
land hat sich in den letzten zwolf
Monaten mehr als verdoppelt.

Foto: colourbox.de

Shooting-Star Burrata

Burrata ist eine Kdsespezialitdt aus ltali-
ens Suden. Dort, in der Region Apulien
(das ist auf der Karte der Absatz des Stie-
fels) wird sie in (noch) kleinen Mengen her-
gestellt. Dass die Burrata derzeit auch den
deutschen Markt erobert, liegt an ihrem Ge-
schmack aber auch nicht zuletzt an ihrer Ex-
klusivitat. Importeur VIP Italia aus Beilstein
verzeichnete in den zurtickliegenden Jahren
einen regelrechten Nachfrageboom fiir sei-
ne Burrata. Lag die Importmenge fiir diesen
Artikel im Jahre 2018 noch bei knapp 50
Tonnen, so steigerte sich bei VIP lItalia der
Absatz fiir den deutschen Markt im letzten
Jahr auf Gber 80 Tonnen. Fiir das laufende
Jahr rechnet der Italien-Spezialist sogar mit
einer Absatzmenge von knapp 190 Tonnen.

Hinter einer Burrata verbirgt sich ein Moz-
zarella-Mantel, der mit einer sogenannten
»Stracciatella® gefiillt wird. Damit ist aller-
dings nicht die populdre Eissorte gemeint.
Der Name bezeichnet vielmehr eine ge-
zupfte oder gerupfte Mozzarella, die mit
Sahne vermischt wird und das Innere einer
Burrata verkorpert.

Ahnlich wie bei der Mozzarela gibt es auch
fur die Burrata eine Spezialitat, die ganz aus
Buffelmilch hergestellt wird. Beim Impor-
teur VIP ltalia beansprucht diese Burrata
di Bufala aktuell bereits etwa zehn Prozent
der gesamten Absatzmenge dieser Speziali-
tat im deutschen Markt. VIP Italia weist in
diesem Zusammenhang seine Kunden aus
dem Einzelhandel und den GroBverbrau-
chern immer wieder darauf hin, dass leider
gar nicht so selten Bliffelburrata angeboten
wird, deren Hille zwar aus Biiffelmozzarel-
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Italien-Importeur VIP Italia bietet eine echte
Burrata di Bufala im 125-g-Becher mit einer
Restlaufzeit von knapp zwei Wochen an.

la besteht, die jedoch im Inneren Sahne aus
Kuhmilch enthilt. Die Buffelburrata von VIP
Italia stammt aus reiner Buffelmilch aus der
Region Kampanien.

Somit sind immer auch die Rohstoffe ent-
scheidend flr den Geschmack. Hier ent-
scheidet vor allem auch die Qualitit der
»Stracciatella®. Optimal sei es, wenn die
Mozzarella in der Produktion per Hand zu
einer Spaghetti-Form geschnitten und dann
in feine, dlinne Streifen auseinander gezupft
wird. hw
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Arge Heumilch

DIE ARTENVIELFALT-
KAMPAGNE

Mit der aktuellen Kampagne riickt die Arge Heumilch ab Herbst das Nachhaltigkeitsthema
»Artenvielfalt” in den Fokus. Unter dem Motto ,,Heumilch schmeckt, weil so viel Artenviel-
falt in ihr steckt” setzt die Arge Heumilch auf den ersten Schwerpunkt ihrer auf zwei Jah-
re angelegten Nachhaltigkeits-Kampagne: die Biodiversitiat. Heumilchbauern tragen durch
ihre extensive Wirtschaftsweise entscheidend zum Schutz der Umwelt und dem Erhalt der
Artenvielfalt bei, und das wird in ansprechenden Printanzeigen in zielgruppenspezifischen
Medien kommuniziert. Im Online-Bereich sorgen WebTV-Spots, Bannerwerbung und
Socia-Media-Ads auf den beliebtesten Plattformen fiir Aufmerksamkeit und hohe Klick-
raten. Am POS werden Kunden mithilfe von Zweitplatzierungskihlungen in die Welt der
Heumilch entfiihrt. Die besonderen Alm-Verkostungsmodule schaffen ein Einkaufserlebnis
und weisen auf die Besonderheit von Heumilch-Produkten hin. Fiir die Prasentation von
Heumilch-Produkten an der Kasetheke stellt die Arge Heumilch Werbemittelpakete beste-
hend aus einem Heuaufsteller mit Heumilchkuh Emma sowie Prepacking-Etiketten mit dem
Kampagnen-Logo ,,Urgut zur Natur® zur Verfligung. Fir junge Leser bietet das mitgeliefer-
te Heumilch-Kinderbuch ,,Erforsche die Vielfalt der Heumilchwiesen spannende Einblicke
in das Leben am Heumilchbauernhof — Malvorlage inklusive. Die Promotionpakete kénnen
bei der Arge Heumilch kostenlos unter office@heumilch.at bestellt werden.

F e T Dr. Oetker

Marmorette genieBen
und gewinnen

Dr. Oetker bringt flir seine Dessert-Range Mar-
morette noch bis zum 31. Oktober 2020 eine
Promotion-Aktion in die Kiihlregale. In dieser
Zeit enthalt jede Packung des Puddings einen
' Code zur Teilnahme am Gewinnspiel. Diesen
Code missen Kunden auf marmorette.de einge-
ben und kénnen mit etwas GIuck einen von 150 Shopping-Gutscheinen des Wohnaccessoire-
Spezialisten Butlers im Wert von 150 Euro gewinnen.
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Emmentaler AOP
Eine runde Sache

Ab Mitte Oktober wird an ausgewahlten Ka-
setheken der Abverkauf des Schweizer Origi-
nals aus dem Emmental mit einer Zugabeak-
tion unterstiitzt. Beim Kauf von mindestens
300 Gramm Schweizer Emmentaler AOP
erhalten Kunden eine praktische und zugleich
dekorative Rundreibe mit scharfer, gedtzter
Edelstahlklinge gratis dazu. Das kostenlose
Promotionspaket enthdlt einen Displaykarton
mit 20 einzeln verpackten Rundreiben. Der
Inhalt verkauft circa sechs Kilogramm Schwei-
zer Emmentaler AOP, heif3t es von der Swit-
zerland Cheese Marketing, Baldham. Medial
unterstitzt wird der GrofBloch-
kdse durch eine Digitalkam-

= pagne auf Social Media sowie
“?ﬁw__.- auf groBen Genussportalen
== mit tber 11,5 Millio-

~~—_ nen Kontak-

Omira

MinusL-Becher
ohne Plastikdeckel

Omira verzichtet ab sofort bei allen MinuslL-
400-Gramm-Bechern auf den Plastikdeckel und
spart dadurch 20 Prozent pro Becher ein. Laut
Unternehmen sind dies ungefahr 21 Tonnen
Plastik im Jahr. Auf minusl.de/umweltzuliebe
gibt es zudem eine Anleitung, wie zuhause eine
alternative Abdeckhaube aus Stoff fiir die Be-
cher gendht werden kann.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Karntnermilch
Drautaler Treueaktion

Die Kérntermilch belohnt bis Ende November
dieses Jahres Kunden fiir ihre Treue. Werden
vier Aufkleber von Drautaler-Packungen ge-
sammelt, winken zahlreiche Preise wie Urlaube,
Modegutscheine oder Kasepakete. Die fiir die
Aktion notwendige Sammelkarte steht zum
Download unter kaerntnermilch.at/drautaler-
qualitaet-und-tradition-kleber-sammeln-und-

Bel Deutschland/TerraCycle

Gemeinsames
Nachhaltigkeitsprojekt

Die Marke Babybel und TerraCycle fihren
von KW 46 bis KW 50 eine Nachhaltigkeits-
Promotion durch. Dabei kénnen sich Vereine
oder Schulen online registrieren und erhalten
eine gebrandete Sammelbox fiir alle Verpa-
ckungselemente der Marke Babybel. Ab 500
Gramm Verpackungsmaterialien kénnen diese kostenlos an TerraCycle geschickt werden, die es

gewinnen/ zum Download bereit. zu Garten-Equipment recycelt. Drei Communities, die im Promotionzeitraum die meisten Ver-
packungen eingeschickt und die meisten Votes auf der Website bekommen haben, gewinnen.
Auch Privatpersonen kénnen mitsammeln und an einer 6ffentlichen Sammelstelle abgeben. Eine
interaktive Karte auf terracycle.com/babybel-de zeigt, wo sich diese Stellen befinden. On Pack
wird die Promotion auf den Babybel Original und Babybel Light in den fiinfer- und neuner-Netzen
kommuniziert. Die Produkte fallen durch ihren griinen Promotion-Look sofort ins Auge. Fir Auf-
merksamkeit im Handel sorgt das POS-Konzept mit Netzen, Trays und Wobblern im Promotion-
Look auf der Stammplatzierung sowie Displays und POS-Materialien fiir GroBaufbauten in der
Zweitplatzierung. Zusétzlich gibt es im Promotionzeitraum eine Digital-Kampagne, die zusam-
men mit der Social-Media-Aktivitdt etwa zwolf Millionen Kontakte generiert. Die Kooperation

von Babybel und TerraCycle ist insgesamt auf zwei Jahre angelegt.

ANZEIGE
Erlebnissennerei Zillertal

Ein Herz fiir Bienen
milder
Bienen spielen eine wichtige Rolle in der Heumilch-Kreislaufwirtschaft. Geschmack
Darum betreut die Erlebnissennerei Zillertal an ihrem Standort in
Mayrhofen, als Teil des Schau-Bauernhofes, 30 Bienenstdcke mit etwa
1,8 Millionen Bienen. Dariiber hinaus ist die Molkerei seit Juli 2020
Teil der digitalen Bienenschutz-Initiative Projekt 2028 von ,,Hektar
Nektar®. Das Social Start-up ruft Unternehmen sowie Privatpersonen
auf, Bienenvolker und damit auch Imker zu unterstiitzen mit dem Ziel:
Zehn Prozent mehr Bienen, 100.000 Bienenvélker und zehn Prozent
mehr Imker fir Osterreich! ,,Die Bienen leisten ihren Beitrag, damit
wir eine hohe Krauter- und Pflanzenvielfalt in unserem Futter der Heu-
milchtiere erhalten. Und das schmeckt man auch in unseren Heumilch-
Produkten. Wir unterstlitzen drei Imker und wurden deshalb mit
dem silbernen ,,Unternehmen mit Herz*“-Giitesiegel ausgezeichnet.“,
erklart Christian Kroll, Geschéftsfihrer der Erlebnissennerei Zillertal.
Weitere Infos unter hektarnektar.com.

Feine Kasescheiben
aus jungem Gouda

Frischepack

A~ a8og

interessante

Sternen@

Auch zum
Uberbacken

geeignet /

48% Fetti. Tr.

Fleisch- und Wurstwaren
Schmalkalden GmbH Thiiringen
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Heinrichsthaler Milchwerke

Ht*iilr_‘ii;ﬁsthuhf!'-
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i Kasefoodies gefragt

Menschen dazu animieren, ihrer Kochleidenschaft nach-
zugehen oder diese fir sich zu entdecken, das wiinschen
sich die Heinrichsthaler Milchwerke und rufen Food-Blog-
ger dazu auf, mit mindestens einem ihrer Kaseprodukte
ein Gericht zu kreieren. Diese werden in der Social-
Media-Rubrik ,,Rezept der Woche* des Unternehmens
veroffentlicht, inklusive Vorstellung der Blogs. Dartiber
hinaus wird mit den Ideen ein Rezeptheft erstellt. Die drei
Gewinner-Kreationen werden zudem bei einem Event in
Dresden Teilnehmern und Besuchern présentiert. Der
Aktionszeitraum startet am ersten und endet am 30. No-
vember 2020.

’
WANTED ]
X *LAS

L .

Bestes aus dar ik
e —. o -
Schwei:zer Dorfikésersi,

i

Kise aus der Schweiz

BESTES AUS
DER DORFKASEREI

Bei der deutschlandweiten Promotion der Schweizer Sortenkise stehen bis Ende De-
zember unter dem Motto ,,Bestes aus der Schweizer Dorfkaserei“ die besonderen und
einzigartigen Werte der Késeoriginale im Fokus. Die Marken Appenzeller, Emmentaler
AOP oder Le Gruyere AOP und viele andere werden bis heute in nachhaltiger Produkti-
onsweise in kleinen Schweizer Kasereien gefertigt. Das Werbemittelpaket beinhaltet ein
Aktionsdisplay fiir die Kdsetheke mit 50 Gewinn-Rezeptkarten sowie 30 Aktionssticker,
die auf das Gewinnspiel aufmerksam machen. Verbraucher kénnen elf Schweizer Kise
Jahres-Abos gewinnen mit monatlich 1,5 Kilogramm aus kleinen Schweizer Kasereien.
Bei der exklusiven Thekenaktion hat das Verkaufspersonal die Chance einen Reisegut-
schein fiir ein Wochenende zu zweit in der Schweiz — inklusive Schaukasereibesuch — zu
gewinnen. Das Gratis-Werbemittelpaket ist direkt bei der Switzerland Cheese Marketing
bestellbar — solange der Vorrat reicht. Zusatzlich wird Schweizer Kase bis Dezember
medial mit einer Printkampagne in reichweitenstarken Genuss- und Publikumstiteln un-
terstiitzt. Zudem wird digital Gber verschiedene Social-Media-Kanile sowie Prasenz auf
groB3en Genussportalen fiir die Kése aus der Alpenrepublik geworben.
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Kerrygold

Friihstiickspakete
gewinnen

Ornua veranstaltet noch bis zum 11. Okto-
ber 2020 auf kerrygold.de ein Gewinnspiel,
bei dem jede Woche eins von zehn Friih-
stlickspaketen mit Kerrygold-Produkten
verlost wird. Die Teilnehmer miissen drei
Fragen rund um die irische Marke extra be-
antworten.

Upfield

Litta mit
Fashion-Rabatt

In jeder Latta-Aktionspackung der Varianten
Latta Original, Latta Joghurt, Latta Extra Fit
gibt es einen Zehn-Euro-Fashion-Rabatt bei
einem Mindestbestellwert von 75 Euro beim
Online-Mode-Shop About You.de. Auf der
Website laetta.com/de-de gelangt man durch
einen Klick auf den Button zu About you, um
den Fashion-Rabatt-Code einzulsen.

Milch-Marketing ¢ 10/20
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Beemster

Konigliche Aktion

Ein bisschen ,,kéniglich® soll sich der Kunde bei der aktuellen Beemster-Aktion fiihlen. Denn
der Beemster-Hersteller ist nicht nur kéniglicher Hoflieferant, sondern setzt ab Mitte No-
vember bis Jahresende seine Sorten Beemster Royaal und Royaal Grand Cru in Szene. Be-
dienungsabteilungen erhalten fiir ihre Kunden den zu den Késen passenden Rotwein in einer
praktischen ProbiergréBe. Zudem lasst sich das Aktionspaket um ein Gewinnspiel erweitern.

3 " s

Rovmr

e KASEMESSER-51

Dafiir bietet Beemster den teilnehmenden
Markten ein hochwertiges Set aus Kdsemesser
und -hobel in einer Geschenkbox. Zur dekora-
tiven Unterstlitzung des Abverkaufs am POS
stehen A4-Ellipsen zum Aufstellen bereit sowie
weiteres Material fiir einen koniglicher Aufbau
an den saisonalen Festtagen. Die Absprache
der Aktionspakete erfolgt Uber den Beems-
ter-AuBendienst oder kann per E-Mail (info@
beemster.de) angefragt werden.

Leerdammer

Kampagne feiert
die moderne Familie

Die neue Leerdammer-Kampagne unter
dem Motto ,Weil Du es so magst“ rickt
individuelle Familienkonzepte jenseits fester
Rollenklischees und vermeintlicher Idealvor-
stellungen in den Mittelpunkt. Herzstiick der
Kampagne ist ein 30-sekiindiger TV-Spot, in
dem Leerdammer den Alltag ganz unter-
schiedlicher Familien auf humorvolle Weise
in Szene setzt. Die Botschaft ist: So indivi-
duell wie das Leben ist, Leerdammer bietet
fiir jede Situation und jeden Geschmack das
passende Produkt. Der TV-Spot ist seit Ende
Juli im Fernsehen zu sehen. Umgesetzt wur-
de er in Zusammenarbeit mit der Miinchner
Kreativagentur Providence. Erganzt wird die
Kampagne durch Social-Media- und Online-
WerbemaBnahmen sowie einem aufmerk-
samkeitsstarken POS-Auftritt.

Wer sagt
denn, dass
Familien-

leben ' :

immer

perfekt
sein muss?

Geska AG
Gliickliche Gewinnerin

Beim diesjdhrigen Schabziger-Friihjahrsge-
winnspiel der Schweizer Geska AG in Zu-
sammenarbeit mit FachgroBhéndler Carl
Fr. Scheer wurden im Aktionszeitraum
April bis Juni zwei E-Bikes ausgelobt. Je-
des Schabziger-Stockli war in der Zeit mit
einem Gewinnspiel-Leporelo versehen, von
denen drei gesammelt und bis zum 30. Juni
2020 eingesendet werden mussten, um an
der Verlosung teilzunehmen. Michael Boh-
ly, Vertriebsleiter Carl Fr. Scheer, (ibergab
der gliicklichen Gewinnerin, Frau Hahn aus
Frickenhausen, ihr neues E-Bike. Das zweite
Rad ging an Herrn Maigler aus Attenweiler.

Frankreich

Genusskultur
kennenlernen

Inspiration rund um franzésische Genuss-
kultur finden Verbraucher seit kurzem auf
dem Online-Magazin TasteFrance.com. He-
rausgeber ist das franzésische Ministerium
fur Landwirtschaft und Erndhrung. Mit dem
Projekt folgt das Ministerium dem Trend
der zunehmenden Digitalisierung. Mit
einem Mix aus Rezepten, Warenkunde, Zu-
bereitungstipps und kulinarischen Reporta-
gen mochte das Magazin GenieBer weltweit
auf unterhaltsame Weise informieren und
inspirieren.

Dank einer interaktiven Karte kénnen Web-
sitebesucher zudem gezielt nach Bezugs-
quellen fir franzésische Lebensmittel in ih-
rer Nahe suchen. Durch das Online-Magazin
soll das Image franzésischer Produkte sowie
der franzésischen Gastronomie gestarkt und
der Absatz unterstiitzt werden. Die Website
mit angeschlossenen Social-Media-Kanélen
ist in den Sprachen Deutsch, Englisch, Fran-
z6sisch, Japanisch und Chinesisch verfiigbar.

Weihenstephan

Gewinnspiel
fur Kaffeeliebhaber

Zum Launch der neuen Barista Milch verlost
die Molkerei Weihenstephan 100 Philips Es-
presso 5400 Latte Go Automaten.Verbrau-

cher, die bis zum 15.

Dezember die neue
L 5

Weihenstephan Bari-
Weihensiephan

sta Milch erwerben,
mussen einfach den
zugehorigen Kassen-
zettel zum Beispiel
¥, in Form eines Han-
I dyfotos digitalisieren,
auf der Website des
Freisinger Traditions-
unternehmens mol-
kerei-weihenstephan.
de hochladen und das
Original bis zum 31.
Dezember 2020 auf-
bewahren.
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Frische als
zentrales Element

Im Markt der Konsum Dresden in der Schildergalerie des Vorortes
Dresden-Blasewitz stehen Frische, Bedienung und Regionalitat beim Einkaufen im Fokus.
Anika Kirschning war fiir Milch-Marketing vor Ort.

Konsum Dresden eG ist eines der Unter-
nehmen, das aus den alten Konsumge-
nossenschaften der DDR hervorgegangen
ist. Heute betreibt die Genossenschaft 35
Markte, in denen 830 kompetente Mitar-
beiter einen aktuellen Jahresumsatz von
118 Millionen Euro erzielen. Damit steht
die eG sehr solide und wirtschaftlich gesund
dar, die Uberschiisse gehen als Vergiitung
und Dividenden an die mehr als 22.000
Mitglieder und ins Sponsoring an regionale
Verbande und Vereine. Genossenschaften
sind derzeit angesagt und bei Konsum Dres-
den werden die Genossen, dessen Durch-
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schnittsalter zurzeit noch 67 ist, jlinger. Das
ist nicht nur ein Trend in den GrofBstidten
bei den Wohnungen, um die Chance auf
eine bezahlbare und schéne Wohnung
zu erhdhen oder bei Gartenkolonien, um
Griin und Selbstversorgung zu genieBen.
Auch im Lebensmitteleinzelhandel gibt es
den Genossenschaftstrend, denn gesun-
de hochwertige Ernadhrung ist zunehmend
Thema, auf die die Kunden Einfluss nehmen
mochten. Mit der Mitgliedschaft haben die
Genossen ein Mitspracherecht und eine Ka-
pitalanlage, sie sind treue Kunden und ge-
ben ehrliches Feedback.

In Deutschland ist Konsum Dresden der
elftgroBte selbststandige Handler nach den
groBen Konzernen und nimmt in Dresden
einen Marktanteil von 17 Prozent ein. Aus
eigener Kraft sind seit 2014 die Zahl der
Filialen und der Umsatz gestiegen. Darauf
ausgeruht werden kann sich nicht, denn die
groBen Wettbewerber eréffnen in Dresden
einen Markt nach dem anderen und der Ver-
drangungswettbewerb ist enorm. Konsum
Dresden geht nicht immer als Gewinner
hervor und verlagert seine Filialen daher
immer mehr an lohnende Standorte mit ho-
her Kaufkraft, um Verlorenes wieder wett
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zu machen. Dabei geht es nicht immer um
groBe Flachen, denn das Nahversorgerkon-
zept steht im Fokus. In Dresden bestehen 65
Prozent der Haushalte aus ein oder zwei Per-
sonen, die lose Ware, Frische-Theken und
kleine Abpackungen bevorzugen und lieber
ofter einkaufen. Fir diese Genossenschaft
mit einer aktuellen Flachenproduktivitédt von
300 Euro iber dem Bundesdurchschnitt,
scheint das Konzept der Nahversorgung ein
lohnendes zu sein. Auch in Sachen aktueller
Mehrwertsteuersenkung geht Konsum Dres-
den seinen Weg. Diese wird nicht pauschal
an ihre Kunden weitergegeben, sondern ge-
zielt werden die Preise gesenkt.

Der Handler konzentriert sich erfolgreich
auf den Verkauf hochwertiger Lebensmittel,
am liebsten aus der Region. Die Sachsen mé-
gen ihre Heimatprodukte und bevorzugen
diese beim Einkauf. Vom Gesamtumsatz
werden 22,7 Prozent mit sachsischen Arti-
keln erwirtschaftet, die von 150 regionalen
Lieferanten kommen. Sachsische Wappen
auf den Regalpreisetiketten weisen auf die
Herkunft hin. Auf die Produkte der 50 Part-
ner im Kooperationsprojekt ,Hier ist Hei-
mat“ wird mit zusétzlichen Regalstoppern

aufmerksam gemacht. So kommen diese
Lieferanten auch bei der jéhrlichen stattfin-
denden Konsum-Heimatwoche in die Mar-
kte, stellen sich vor und beantworten die
Fragen der Kunden.
ist immer offen fir interessante Neuheiten
und regionale Manufakturen. ,\Verwurzelt
in Dresden und der Region, kann unsere
Genossenschaft unsere Kunden besser ein-
schitzen, als andere Betriebe mit groBen
Zentralen weit ab von Sachsen.*
Vorstandssprecher Roger Ulke den Erfolg
und die Akzeptanz sowohl bei den Kunden
als auch bei den Lieferanten aus der Region.
»Als regionales Unternehmen kénnen wir
natlirlich zudem eine ganz andere Vertrau-
ensbasis zu unseren regionalen Lieferanten
aufbauen, kénnen flexibler agieren sowie
intensive und gute Beziehungen aufbauen.
Dieses gute Miteinander verhilft uns im Ub-
rigen auch zu einer kontinuierlichen Waren-
verfligbarkeit in der momentanen Corona-
Pandemie.*

Die Genossenschaft

so erklart

Doch ganz ohne GroBhandelspartner geht
es nicht. Partner ist das norddeutsche in-
habergefiihrte Familienunternehmen Bar-
tels-Langness mit Sitz Kiel, das Gber 1.500

Im UntergeschoB der Schillergalerie im
Villenvorort Dresden-Blasewitz ist die
neue Filiale eréffnet worden.

Die Frische-Insel im Markt ist Mittelpunkt
und Highlight zugleich.

Besondere Spezialititen wie die Kise
des Schénauer Kisekellers begeistern die
kaufkriftige Kundschaft.

selbstandige Einzelhdndler und Kaufleute
im gesamten Bundesgebiet beliefert. Den-
noch ist Konsum Dresden autark und hat
alle Stabstellen im Haus, auch den Einkauf.
Die Partnerschaft ist sehr gut, es wird unter-
stiitzend bei Neulistungen und Konditionsge-
sprachen zusammengearbeitet.

NEUE FILIALE
AM SCHILLERPLATZ

Im historischen Villenvorort Dresden-Blase-
witz am bekannten Schillerplatz wurde im
Marz 2018 im UntergeschoB der Schillergale-
rie eine neue Filiale eréffnet. Die 1.300 Qua-
dratmeter mit groBen Gangen sind edel desi-
gnt bis hin zum Firmenlogo mit dem Léwen,
angelehnt an das Dresdener Stadtwappen. Die
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modernen anthrazitfarben M&bel und wei3en
Wandfliesen der Kihltheke werden von war-
men Holzelementen, hellen Fliesen in Steinop-
tik und einer dezenten punktuellen Beleuch-
tung zu einem WohlflihkAmbiente erginzt.
Jeder Markt kann hinsichtlich des Ladenbaus
und Sortiments individuell nach Standort und
Kundenstamm eingerichtet werden. Dieser
asthetischen Filiale in der Schillergalerie ist
anzusehen, dass Roger Ulke Designer ist und
viele Jahre im Ladenbau gearbeitet hat. Hier
fahlt sich der Kunde wohl und wird mit hoch-
wertigen Lebensmitteln belohnt. Die Konsum
Dresden eG macht keinen Hehl daraus, dass
sie auch in dieser Filiale den qualitatsbewussten,
gut biirgerlichen und gut verdienenden Teil der
Bevélkerung ansprechen mochte. Es gibt rund
600 Preiseinstiegsartikel. Die Eigenmarken ma-
chen jedoch weniger als finf Prozent der 8,7
Millionen Euro Gesamtumsatz aus. Marken be-
stimmen das Einkauferlebnis. ,,Die Filiale in der
Schillergalerie bietet ein gehobenes Sortiment
und stellt Premiumware in den Vordergrund.
In dem Viertel der Schillergalerie wohnen die
betuchteren Blrger von Dresden.“, erklart
Roger Ulke. ,,Das Alter liegt bei Mitte bis alter.
Die Kinder sind aus dem Haus, die Einkiufe
werden kleiner, dafiir ausgewahlter und hau-
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figer.“ Der Durchschnittsbon liegt in normalen
Zeiten bei zwolf Euro, in der Corona-Zeit ist
die Einkaufsfrequenz um 20-25 Prozent gesun-
ken, dafiir ist der Durchschnittsbon gestiegen.
Die vielen Convenience-Artikel, eine vielseitige
leckere Salatbar und eine heiBe Theke zeigen,
dass neben der Nahversorgung der Bereich
Business eine groB3e Rolle spielt. Die umlie-
genden Banken, Kanzleien und Biiros sind ger-
ne Kunden. Der Wochenendeinkauf wird hier
eher nicht erledigt, wobei der Kunde die Mog-
lichkeit hat, in der Tiefgarage der Galerie direkt
vor dem Eingang des Konsums zu parken. Die
18.000 Artikel bieten eine umfassende Aus-
wahl. Der Lieferservice an Kindergarten und
weiter weg gelegene Blirokomplexe oder Au-
tohduser wird auch gerne angenommen, so
dass sich der Kundenstamm erweitert. Aber
auch an Privatkunden wird geliefert, fiir flnf
Euro werden die gefiillten Einkaufstiiten zur
gewiinschten Zeit nach Hause gebracht.

HIGHLIGHT
FRISCHE-INSEL

Der Mittelpunkt ist die 35 m lange Frische-In-
sel, die einen Anteil am Gesamtumsatz von 14
Prozent generiert. Der Kunde hat diese Insel in

seinem Laufimmer auf der rechten Seite. Uber
die nur 1,60 m niedrigen Regale ist diese Insel
von jeder Position im Markt sichtbar und lockt
den Kunden mit einer ausladenden Auswahl
an Fleisch, Wurst, Kase, Fisch und Feinkost an.
Frische ist das zentrale Element dieser Filia-
le. Doch nicht nur die frische Ware, auch die
freundlichen und kommunikativen 14 Mitarbei-
ter lassen den Kunden mit Freude an der Theke
verweilen. ,,Mindestens drei Kollegen sind im-
mer hinter der Theke, am Wochenende auch
vier bis fiinf, um fiir alle Winsche und Fragen
der Kunden mit Zeit und zur Zufriedenheit al-
ler da zu sein.“ stellt Max Winkler, stellvertre-
tender Abteilungsleiter der Frischetheke seine
Insel vor. In den frithen Morgenstunden wird
die Theke mit bis zu fiinf Kollegen eingerdumt
— alles absolut frisch und nicht tiberladend be-
stlickt. An der Kasetheke findet der Kaselieb-
haber ein vielféltiges internationales Angebot
und kann auf Genussweltreise gehen — etwa
70 Prozent kommen aus 17 Liandern. Darun-
ter Sorten aus den klassischen europdischen
Késelandern, aber auch Exoten wie Zypern,
Finnland, Griechenland, Bulgarien und Dane-
mark sind mit einer feinen Auswahl vertreten.
Die Auswahl bietet fiir jeden Geschmack et-
was, ob pur oder fiir leckere Gerichte. Schnitt-
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oder Weichkase, von Schaf oder Ziege, Biiffel
oder Kuh - die Auswahl ist grof3 und hochwer-
tig und nicht alltaglich. So findet der Kunde den
beliebten italienischen Camembert aus Biiffel-
milch, Steinsalzkise aus Osterreich, Blaubeer-
Wodka-Kase aus Irland oder Gudbrandsdalen
aus Norwegen, ein brauner Molkenkase mit
typischem Karamell-Geschmack und Ziegen-
milch. Immer mehr nachgefragt werden auch
affinierte Kése mit einer besonderen Note. So
kann der Kunde zugreifen beim Orangenpfef-
fer mit Zimt oder Ringelblume mit Schweizer
Klee von Schénauer Liebling. Im Sommer wird
gerne zu Schnittkdse gegriffen, der geschmack-
voll die Salate fiir das Grillmeni erganzt. Wer
das Meni komplett machen méchte, geht in
die ebenfalls gut sortierte Wein- und Spirituo-
senabteilung mit edlen Tropfen aus der Heimat
Sachsen.

»Hier in der Schillergalerie haben beson-
ders die Aromen aus der Schweiz treue
Anhdnger mit den Klassikern Emmentaler,
Appenzeller, Gruyére,“ so Max Winkler.
Aber auch der Sbrinz ein Hartkdse, der
zu den dltesten Kdsesorten Europas zihlt,
hat seine Fans — 21 Schweizer Késesor-
ten gehdren zum Sortiment. Frankreich ist

Milch-Marketing ¢ 10/20

mit 57 Sorten vertreten, Italien mit 34, die
Niederlande mit 27 und Osterreich mit 22
Sorten. Spitzenreiter ist Deutschland mit 92
Sorten, darunter 22 Spezialitdten aus Sach-
sen. ,Auch an unserer Kisetheke ist Hei-
mat gefragt.” freut sich Winkler Giber den
guten Geschmack Sachsens. Der Frischkase
aus der Feinkost-Manufaktur Pulsnitz, ein
sdchsischer Landrahm, ,,der erstklassige Ge-
schmackserlebnisse® liefert, bietet vielféltige
Variationen. Den GrofBteil der angebotenen
Késesorten bezieht der Markt von GroB-
handlern, von regionalen Anbietern werden
Produkte auch direkt geliefert.

Die Prepackingtheke bietet frisch ver-
packten Kase sowohl in Stiicken als auch in
Scheiben. Bei der Auslage und den Verpa-
ckungsgréBen orientieren sich die Theken-
krafte an der Nachfrage der Kunden. Er-
ganzt wird die Theke von der umfassenden
SB-Mopro-Abteilung. Auf 21 Metern bietet
kundenfreundliches Category Management
dem Kunden eine reichhaltige Auswahl, na-
tirlich auch hier mit vielen Produkten aus
der Heimat — fast 30 Prozent kommen aus
sdchsischer Herstellung. Darunter Molkerei-
produkte von Sachsenmilch, Kise von den

Auch die Prepackingtheke ist gut sortiert
und lidt zum Einkaufen ein.

Den passenden Tropfen zum Kaise bietet
die gut sortierte Weinabteilung.

Produkte aus der Region machen bei
Konsum Dresden bis zu 30 Prozent am
Umsatz aus.

Schnell, frisch und convenient ist das An-
gebot der Salatbar.

Roger Ulke, Vorstand der Konsum Dres-
den, ist begeistert von der Wohlfiihlat-
mosphire des neuen Dresdner Marktes.

Heinrichtsthaler Milchwerken in Radeberg
und die gern genommenen Kiseplatten aus
dem Leipziger Familienunternehmen Ki-
sehaus Lehmann. Mit der zentralen Frische-
Insel hebt sich die Filiale hervorragend ab
und bietet pures frisches Einkaufsvergnligen.
»Erganzt werden kénnte die Filiale noch mit
einem kleinen, aber feinen gastronomischen
Angebot.“ so Ulke. Ein Blick in die Zukunft,
um die Kundschaft in Dresden-Blasewitz ne-
ben den schon erfolgreichen regionalen und
hochwertigen Produkten mit neuen Konzep-
ten weiterhin zu Giberzeugen. M ak
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JOGHURT UND QUARK I Joghurt und Quark sind aus einem SB-Kiihlregal nicht weg-
zudenken. Von der Handelsmarke bis zu Premiumsortimenten, aus Kuh-, Schafs- oder
Ziegenmilch oder in Bio-Qualitdt — die Auswahl ldsst keine Kundenwiinsche offen. Milch-
Marketing riickt die Must-haves der Pluskiihlung in den Fokus.

PREPACKING 1 In den letzten Monaten hat sich der Trend zu Kése aus der Prepacking-
Theke verstarkt. Hochwertige Sorten in Stlicke oder Scheiben vorverpackt lassen den Kun-
den an der ,,Theke fiir Eilige” zugreifen. Hersteller und GroBhéndler haben bereits reagiert
und ihr Angebot ausgeweitet.

Wenn Sie in dieser Ausgabe eine Anzeige schalten méchten, wenden Sie sich
bitte an mich. Ich erstelle Ihnen gerne ein individuelles Angebot.
Burkhard Endemann (E-Mail: be@blmedien.de/Tel.: 0 26 33/45 40 16)

milch-marketing.de

DIGITALER
MEHRWERT!

Um lhnen die Mopro-News, die Sie wirklich interessieren, noch schneller und zielgerichte-
ter zu bieten, haben wir uns fiir die News-Website etwas Neues tberlegt. Milch-Marketing-
Leser finden ,,ihre* Meldungen ab sofort auf einer speziellen Unterseite — erreichbar unter
milch-marketing.de. Hier gibt es tagesaktuelle Neuigkeiten iber den Markt, die Hersteller
und Marken sowie den Lebensmittelhandel. Produktneuheiten und Handelspromotionen sind
natlrlich ebenfalls vertreten. Greifen Sie bitte zu und verpassen Sie nicht den Anschluss!
Mehr Milch-Marketing fir Sie: www.milch-marketing.de

m .
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MILCH-MARKETING-KONTAKTDBORSE

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

KASE-SCHNEIDEGERATE
THEKENZUBEHOR

ISKO GmbH
WaldteichstraBBe 89
46149 Oberhausen

E-Mail: isko@isko-online.de

INTERNATIONALE
KASESPEZIALITATEN

Die Schweizer Kdsespezialisten

Unsere Neubheit: ,,die rote Hexe*

BODENSEEKASE

Bodensee Kise AG

Rislen

CH-9512 Rossriti

Tel. +41 71 911 13 26
Fax +41 71 911 62 49

info@bodensee-kaese.ch

www.bodensee-kaese.ch
KAESE
LAGER . 4

.DE A

HKL Hamburger Kiselager GmbH

Brandshofer Deich 68

20539 Hamburg

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

Fax: +49 (0) 40/75 24 75-75

info@kaeselager.de

www.kaeselager.de

albert
barvfe

e fpezialid e Kbre & Mohr

Internationale und

regionale Spezialititen

Albert Barufe GmbH
- der Spezialist fiir Kise

Hans-Sachs-Str.11,

D-40721 Hilden

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

www.kaesebarufe.de
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SCHEER,

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

D-77731 Willstatt-Sand

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

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

www.kaesescheer.de

HEIDERSBECK

Heiderbeck GmbH

Gewerbering 4

82140 Olching

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

www.heiderbeck.com

Ruwisctt e Z I

DIE KASESPEZIALISTEN

Ruwisch & Zuck

Die Kisespezialisten
GmbH & Co. KG
HagenstraB3e 11

30559 Hannover

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

www.ruwischzuck.de

Sie wollen
auch in der
Kontaktboérse
stehen?

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

Die Kasespezialisten Siid

Die Kisespezialisten Siid GmbH

Priener StraBe 2

83512 Wasserburg / Inn

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

www.kaese-sued.de

FOTOSTUDIO + PR

oodpicpool

Wie bieten: Rezeptentwicklung, Profes-
sionelle Food-Fotografie, inkl. PR-Daten-

bank zum Downloaden fiir Redaktionen

Sternagel Food-Office
Anja Sternagel

T. 040/410 58 33

M. 0171/509 35 58

anja.sternagel@foodpicpool.de

SCHULUNGEN/SEMINARE

gBAN Cy
o e,

European Cheese Center
OwiedenfeldstraBe 18
30559 Hannover

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

www.cheesecenter.de

HEIDERSBECK
AKADEMIE

Heiderbeck Akademie

Gewerbering 4

82140 Olching

Ansprechpartner: René Miinzner
E-Mail: akademie@heiderbeck.com
Telefon: 08142-44567-0

www.heiderbeck.com

POS-DIENSTLEISTUNG

_acherf
Lahring

i

| ihe sedlog compioy |
Scherf und Lahring

Distribution und
Dienstleistung GmbH
Hans-Bockler-StraBe 17
30851 Langenhagen

Tel.: 0511/7 8513 03

Fax: 05 11/7 8513 18
E-Mail: info@scherf-lahring.de

Rezerre 8 Forum s Nevneres

KAESEWEB.DE

REIFFUR
DIE MARKEN-
COUCH?

oodlounge &

TAGUNGEN/KONFERENZEN

-....--"
\-—'.::: i e e
—
™= food hobel

rasiaurant . cAte .« har

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

Themen-Zimmer?

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

hotel, dem food hotel Neuwied.

Langendorfer StraBe 155
56564 Neuwied/Rhein

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

www.food-hotel.de
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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.




