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Der neue Movenpick
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Kinder kaufen mit

Mit der Milchschnitte von Ferrero fing alles an. Sie gab Ende der 1970er
Jahre den Startschuss fir eine neue Kategorie in den Kiihlregalen des Einzel-
handels: Kinderprodukte. Bis heute ist die ,,kiihle Milchcreme® ein ebenso
renditetrachtiger, wie auch umschlagsstarker Artikel geblieben. Erst danach
setzte ein Run auf Milchprodukte fiir Kinder und Jugendliche ein. Heute hat
(fast) jedes Kihlregal seinen eigenen Kinderblock, gefiillt mit Milchmischge-
tranken, Quark, Joghurts mit und ohne Frucht, Pudding und sogar Kase.
Alle ausgestattet mit bekannten Comicfiguren, in bunter Aufmachung und
Verpackung. Gezielte Ansprache also fiir die kleinen Kunden. Und die geben
ihre Wiinsche bekanntlich auch deutlich beim gemeinsamen Einkauf an die sie
begleitenden Eltern weiter.

Zieht man aktuelle Studien der GfK zum Thema ,,Junge Zielgruppen he-
ran, sind es in der Tat die Kinder, die das Einkaufsverhalten ihrer Eltern in
Familienhaushalten stark beeinflussen. Mal abgesehen vom SiiBwarenregal,
geht es insbesondere beim Angebot in der Pluskiihlung nicht nur um die
Entscheidung ,,mit oder ohne Zucker®, sondern sehr ausgepragt um Verpa-
ckung, Nachhaltigkeit, Umweltbelastung und Klimaschutz. Molkereien und
Lebensmittelhandel missen sich viel stirker als bisher mit den Anliegen der
jungeren Generation befassen, wenn sie weiterhin relevant bleiben wollen.
Die GfK-Daten zeigen, dass vor allem die Haushalte mit Kindern zunehmend
der Ansicht sind, dass sie mit ihrem Kaufverhalten positiven Einfluss auf die
Umwelt nehmen kénnen. Immerhin: Food-Produzenten werden mit 40 Pro-
zent nach wie vor der groBte Einfluss auf die Kontrolle und Begrenzung von
Umweltschaden zugeschrieben.

Die kleine ,,Extrawurst®, diesmal aus der Milch und ressourcenschonend ver-
packt, ldsst somit nicht nur Kinderaugen gldnzen, sondern sorgt auch bei den
Eltern fiir ein gutes Gewissen. So kénnen auch Kinderprodukte zu einem
nachhaltigen Botschafter fiir unsere Milchprodukte werden, meint
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i1 Nach dem grofRen Erfolg mit Old Amsterdam im Bereich Hart-und Schnittkise (+135%*)
f Jetzt die Premium Innovation im zweitgrofiten Kase-Segment (Frischkase)

B Der erste Frischkise mit echten geriebenen Kasestiickchen

f Werbekampagne mit TV-Spots, Print, Online und Social Media ab KW 22

B Erhiltlich in 3 SB Varianten: Original, Paprika und Schnittlauch (jeweils 6x125g)

* Nielsen Umsatz SB, MAT w53-2020



Tagesaktuelle Nachrichten
aus der Branche unter
moproweb.de/milch-marketing

Die Top-Food-
Discounter

Das Koélner EHI Retail-
Institute hat sich die
europdischen Discounter
vorgeknépft. Ergebnis:
Insgesamt haben die zehn
umsatzstarksten Le-
bensmittel-Discounter in
Europa im Jahr 2019 rund
176 Milliarden Euro umge-
setzt. Dominiert wird die
Rangliste von deutschen
Food-Discountern, die
auch die ersten funf Platze
flr sich beanspruchen.
Welche Unternehmen

das sind und wer es sonst
noch in die Top Ten ge-
schafft hat, gibt’s im Netz

unter www.ehi.org.

Schweizer M-Check
informiert

Die schweizerische Ein-
zelhandelsgenossenschaft
Migros bedruckt einen
Teil ihrer Eigenmarken
kiinftig mit einer Skala,
die Auskunft tGiber den
Grad der Nachhaltigkeit
dieses Produktes gibt. Auf
der Verpackung sichtbar
bewertet sie die verschie-
denen Dimensionen der
Nachhaltigkeit (z. B.
Tierwohl oder Klima)

mit einem bis zu funf
Sternen. Der sogenannte
»M-Check® (M steht fiir
Migros) wird zunachst auf
allen 250 Eigenmarken
und Labels zu sehen sein.
Immerhin sind mittler-
weile Gber 80 Prozent
des -Migros-Sortiments
Eigenmarken.

6

Einkaufsveranderungen im Jahresvergleich

DAS HIGHLIGHT DER WOCHE

Der Lebensmittel-Einzelhandel zéhlt nicht zu den Verlierern der Pandemie. Der Zuspruch seiner Kun-
den war unverindert groB3, wenn auch die Verweilzeit und die Anzahl der einkaufenden Personen riick-
laufig war. Foto: colourbox.de

Welchen Einfluss hat Corona auf die Einkdufe von Lebensmittel in den Haushalten? POSpulse, ein Crowd-
sourcing-Marktforschungsunternehmen aus Berlin, hat in einer aktuellen Umfrage knapp 2.000 Haushalte
befragt, welche Veradnderungen die Pandemie bei ihren Einkdufen im Lebensmittelhandel bewirkt hat.
Dazu wurden zwei Befragungstermine angesetzt. Ein erster im Mai 2020. Ein weiterer — zum Vergleich
— im Marz 2021. Erstes Fazit: Viele Verdnderungen zum Vorjahr gab es nicht. Ausnahme: 18 Prozent der
befragten Personen haben sich mehr vegetarisch erndhrt und dafiir Corona als Grund benannt.

Einige konkrete Ergebnisse in Kurzform:

* Einkaufshaufigkeit: Bis auf kleine Abweichungen relativ konstant.

* Erndhrungsform: 18 Prozent mehr vegetarisch; 73 Prozent unveréandert.

* Markentreue: Ein leichter Riickgang von 78 Prozent (Mai 2020) auf knapp 70 Prozent (Marz 2021).
* Anteil Bio-Produkte: 63 Prozent unverédndert. 21 Prozent kauften mehr Bio-Produkte.
* Nutzung von Angeboten: Werte Mai 2020 gegeniiber Marz 2021 relativ konstant.
Veranderung beim Einkauf:

- Deutlich weniger Beriihrungen von Produkten.

- Haufiger ohne Familienmitglieder.

- Online-Bestellung relativ konstant.

Erndhrungsrhythmus:

- 53 Prozent unverandert

- 18 Prozent unregelmaBiger

- 16 Prozent mehr ,feste” Mahlzeiten

- 13 Prozent haufiger zwischendurch

Nachhaltigkeit :

- 50 Prozent ,,keine Veranderung*

- 13 Prozent ,,achte mehr auf Nachhaltigkeit von Lebensmitteln®

- 6 Prozent ,,weniger wichtig“

Milch-Marketing ¢ 05/2021



Switzerland Cheese Marketing
Schweizer Kise mit Export-Plus

,»Guter Geschmack zahlt sich aus®, sagt man in der Schweiz. Das gilt sicher nicht nur fir die
beriihmten Schokoladenmanufakturen, sondern in gleichem MaBe auch fiir die Schweizer
Késeklassiker. Und das weit tiber die Landesgrenzen hinaus. Europa importierte insgesamt
62.919 Tonnen Kése aus der Schweiz — etwa 80 Prozent der gesamten Exportmenge. Der
deutsche Markt beansprucht davon den gréBten Anteil, exakt 32.926 Tonnen. Das waren im
letzten Jahr knapp sechs Prozent mehr als im Vorjahr 2019. ,,Der vorrangige Genusseinkauf
wurde zum Versorgungseinkauf, heiB3t es von der Switzerland Cheese Marketing Deutsch-
land GmbH in Baldham, die die Vermarktung Schweizer Késesorten in Deutschland maf3geb-
lich unterstiitzt. Das Exportvolumen fiir den Schweizer Emmentaler AOP nach Deutschland
betrug im letzten Jahr 2.210 Tonnen, ein Minus von knapp drei Prozent. Die Sorte Appen-
zeller konnte dagegen mit 6,6 Prozent ein deutliches Absatzwachstum vorweisen. Auch Le
Gruyere AOP und Téte de Moine AOP blicken auf ein erfolgreiches Jahr 2020 zuriick. Die
Fortfiilhrung der Schweizer Werte-Kampagne mit Veréffentlichungen in analogen sowie digi-
talen Fach- und Publikumstiteln hitten
mafBgeblich zum Erfolg beigetragen.
Die nationalen Thekenpromotionen
sowie der neu eingeflihrte Prepacking-
Service sollen kiinftig die Impuls- und
Probierkaufe weiter forcieren.

Kise aus der Schweiz konnte im
vergangenen Jahr trotz Corona auch
im Export punkten.

Tetra Pak
Natiirlich. Karton.

Getrankekartonhersteller Tetra Pak méchte die nachhaltigste Lebensmittelverpackung der Welt
entwickeln. Dazu startet das Unternehmen demnichst eine spezielle Kampagne mit dem Titel:
»Natiirlich. Karton“ in Deutschland. Spater folgen dann Osterreich und die Schweiz. Der mediale
Auftritt in TV, Print, Online und Social Media ist Teil einer globalen Nachhaltigkeitsstrategie des
Unternehmens auf dem Weg zur nachhaltigsten Lebensmittelverpackung der Welt.

Nach Angaben von Tetra Pak liegt die
Recydlingquote von Getrankekartonver-
packungen in Deutschland aktuell bei
Uber 75 Prozent. In Kiirze gehen die
Kartonhersteller hier noch einen Schritt
weiter. Dann geht mit ,,Palurec” eine
Verwertungsanlage mit einem modernen
Recyclingkonzept zur Riickgewinnung
von Kunststoffen und Aluminium aus Ge-
trankekartons an den Start.

Eines der Kampagnenmotive, mit

dem Ziel, die ,,nachhaltigste Lebens-
mittelverpackung der Welt“ zu werden.
Foto: Tetra Pak
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CREMEUX
WEICHKASE

Crémeux Rouge und Crémeux
Blanc versprechen ein himmlisches
Genussvergnigen:

Crémeux Blanc:
Weichkase mit feiner Weif3ischimmel-
rinde, herrlich cremig und feinwirzig.

Crémeux Rouge:
Weichkase in rotlich-weifler Rinde,
vorzuglich sahnig und wiirzig.

neu im Sortiment
exlusiv bei Heiderbeck

# Laden im JETIT BE
L App Store Google Play
[m] 25: [=]
=

o ﬂ.‘:' www.heiderbeck.com



Tagesaktuelle Nachrichten
aus der Branche unter
moproweb.de/milch-marketing

Trennhinweise auf
Milchverpackungen

Im Rahmen ihrer Plastik-
strategie ,,REset Plastic*
fiihren die beiden Schwarz-
Tochterunternehmen Lidl
und Kaufland Trennhinweise
auf Mehrkomponenten-
verpackungen ein. Auf den
Verpackungen geben die
Trennhinweise Auskunft Gber
die Materialien, aus denen die
einzelnen Verpackungskom-
ponenten bestehen. Konkrete
Informationen zur Plastikstra-
tegie der Schwarz-Gruppe
gibt’s auch auf der Webseite
reset-plastic.com.

Null Soja

Die dénische Bio-Molkerei
Thise will spatestens 2023
ganz auf importiertes Bio-Soja
als Futtermittel verzichten.

Es soll durch in Danemark
hergestelltes Futter ersetzt
werden. Bereits in diesem Jahr
starten mehr als 30 der 75
Landwirte mit der Umstellung.
Bio-Soja soll durch Ackerboh-
nen, Lupinen und Erbsen und
spater eventuell auch durch
Grasprotein ersetzt werden.

Eigene Sennerei

Auf dem Baldauf-Geldnde in
GroBholz ist nach rund ein-
einhalb Jahren Bauzeit die
neue Sennerei des Unter-
nehmens entstanden. In der
ersten eigenen Kdserei von
Baldauf wird sowohl Bio-
Heumilch, Bio-Schafsmilch
als auch Heumilch aus dem
Umland verarbeitet.

Schwarzwaldmilch

NATIONALE DISTRIBUTION IM FOKUS

Die Schwarzwaldmilch GmbH in Freiburg greift ab sofort auf einen deutschlandweiten Distributionspart-
ner fir die Arbeit am Point of Sale (POS) zurtick. Angestrebt wird, die Marke Schwarzwaldmilch nachhaltig
national zu etablieren und im deutschen Einzelhandel zu platzieren. Dazu Ubernimmt die ,,leh-vertrieb
GmbH die gesamte Uberregionale Distribution des Produktportfolios der Schwarzwaldmilch und deren
Tochterunternehmen Black Forest Nature.

Der Dienstleister ,,leh-vertrieb“ hat seinen Sitz in Stuttgart. An weiteren vier regionalen Standorten stehen
insgesamt rund 45 festangestellte AuBendienstmitarbeiter fiir das Merchandising zur Verfiigung. Im Mar-
kenvertrieb ist ,,leh-vertrieb fir Schwarzwaldmilch in Bayern, Ostdeutschland und im Norden bis nach
Nordfriesland (Nielsen Gebiete 4,1,5,6,7) tétig. Die eigenen AuBendienst-Mitarbeiter der Schwarzwald-
milch verantworten weiterhin alle Vertriebsaktivitdten im Stiden, Stidwesten und Westen in den Nielsen-
Gebieten 3b, 3a und 2.

»Wir setzen auf das
AuBendienstteam der
leh-vertrieb’, weil
wir so alle nicht selbst
betreuten Gebiete
national in eine Hand
geben und ein einheit-
liches Reporting erhal-
ten“, sagt Jens Miiller,
Vertriebsleiter der
Schwarzwaldmilch.

Epta Kiihimébel
Offen, halbhoch, steckerfertig

»Samba/Drift“ heit ein neues offenes Kiihimoébel vom Hersteller Epta. Konstruiert wurde es speziell
fur die Prasentation von Schnelldrehern wie Getranken aus der Kategorie Molkereiprodukte. Durch die
verglasten Seitenwande sind die Produkte aus jedem Winkel gut sichtbar. Die Neigung der stufenférmig
angeordneten Etageren ist verstellbar. Damit lassen sich individuelle Prasentationen anordnen.

Das 87 Zentimeter tiefe Kiihimobel ist 180 Zenti-
meter hoch und in zwei Langen verfligbar: 187,5
und 250 Zentimeter. Es ldsst sich an der Wand
in Reihe oder im Raum als Insel montieren. Das
kirzere Modell kann auch als Kopfmé&bel einge-
setzt werden. Die 187,5 Zentimeter lange Version
verfligt Uber eine Warenpriasentationsflache von
rund 2,6 Quadratmetern.

Ein neues Kiihimébel speziell fiir den Einsatz
von Schnelldrehern. Damit ist es besonders fiir
Molkereiprodukte geeignet.

Milch-Marketing ¢ 05/2021
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Wir machen das. Mit Kompetenz und kreativen Konzepten!

=
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Als die kreativen Kasekonner sind Baackes & Heimes der "
ideale Ansprechpartner fur den LEH und Discount, wenn es

um individuelle Konzepte nach MaB geht. ‘
Uberzeugen Sie sich von unserem neuen aF -

T i *
Unternehmensauftritt auf www.baackes-heimes.de y =

Hier finden Sie direkt Inspirationen fur neue, innovative Produkt-
und Sortimentskonzepte, klar nach relevanten Themen gegliedert.

Naturlich begleiten wir Sie Uber den gesamten Prozess hinweg:
von der Idee Uber die Umsetzung und Beschaffung bis zum Regal.

XP
- BAACKES &HEIMES

Die kreativen Késekdnner®

www.baackes-heimes.de



Unter Wert

Der nicht ganz unumstrittene Nutri-Score hat Fahrt aufgenommen. Jedoch geraten Lebensmittel mit
hohen Nahrwerten dabei oftmals ins Hintertreffen. Dazu zahlen auch Milchprodukte.

Der Nutri-Score enthilt eine diskri-
minierende Milchfettbewertung fiir
Milchprodukte, beklagt Dr. Gisela

Runge vom Milchindustrie-Verband.

Der vom Verbraucherministerium beflirwortete Nutri-Score soll
es bekanntlich den Verbrauchern erleichtern, tber eine fiinf-
stufige Farb- und Buchstabenskala — der sogenannten Ampelkenn-
zeichnung — die Nahrstoffzusammensetzung eines Produktes auf
den ersten Blick zu erkennen. Vom dunkelgriinen A fiir eine glinstige
Nahrwertzusammensetzung bis zum roten E fiir eine weniger glins-
tige Zusammensetzung.

Einige Milchprodukte, vor allem Kése, schneiden bei dieser Bewer-
tung schlechter ab, als andere Produkte mit deutlich schlechteren
Nahrstoffwerten. Wir fragten Dr. Gisela Runge vom Milchindustrie-
Verband in Berlin, warum das so ist.

Milch-Marketing: Frau Dr. Runge, beim Nutri-Score schneidet der
Kise auffallend schlecht ab. Was liuft hier falsch?

Dr. Gisela Runge: Der Nutri-Score beurteilt Lebensmittel auf Basis
von nur wenigen Kriterien. Dadurch werden insbesondere Lebens-

10

mittel mit hohem Nahrwert, wie Kise, benachteiligt, weil das positive
Kriterium Proteingehalt durch den Algorithmus begrenzt ist. Unsere
Berechnungen zeigen, dass die meisten Kédse derzeit in die orange-
farbene Kategorie ,,D* fallen, das ist die zweit-unterste Stufe. Diese
negative Bewertung widerspricht den Erndhrungsempfehlungen, wo-
nach taglich Milch und Milchprodukte — wozu auch zwei Scheiben
Kase gehoren — verzehrt werden sollten.

Richtigerweise gibt es eine gesonderte Kése-Regelung im Algorithmus
des Nutri-Scores. Diese geht jedoch an der besonderen Nahrstoffzusam-
mensetzung von Kése vorbei. So ist das Positiv-Kriterium Protein derzeit
auf nur acht Gramm/100 Gramm mit fiinf Punkten gedeckelt. Diese
Beschrankung erstaunt, da es dafiir unseres Wissens keine wissenschaft-
liche Basis gibt. Die Folge ist, dass ein viel zu geringer Proteingehalt be-
riicksichtigt wird, wenn man bedenkt, dass zum Beispiel ein Edamer circa
26 Gramm Protein je 100 Gramm enthalt. Diese Nutri-Score-Bewertung
stuft daher die meisten Kédse unter Wert ein. Die hohe biologische Wer-
tigkeit der Milchproteine und das Calcium bleiben auBen vor.

Betrifft diese Bewertung auch Sortimente aus der weiBBen Linie?

Samtlichen Bewertungen der Milchprodukte gemeinsam ist die diskri-
minierende Milchfettbewertung, die gesattigte Fettsduren insgesamt
negativ bepunktet. Aktuelle wissenschaftliche Erkenntnisse zeigen,
dass die Fettsauren im Milchfett differenziert zu betrachten sind. So
wirken circa 40 Prozent der gesittigten Fettsdauren aus dem Milchfett
neutral beziehungsweise positiv auf die Gesundheit. Dieser Anteil darf
im Bewertungsalgorithmus nicht einflieBen. Damit wiirde sich die Beur-
teilung von Milchprodukten, wie von Butter, Sahneerzeugnissen oder
Kése verbessern.

Welche Hinweise oder Empfehlungen geben Sie lhren Mitglie-
dern in den deutschen Molkereien?

Die Verwendung einer erweiterten Nahrwertkennzeichnung, wie dem
Nutri-Score, ist freiwillig. Daher entscheidet jedes Unternehmen indivi-
duell Giber die Anwendung. Der Milchindustrie-Verband setzt sich weiter-
hin dafiir ein, dass auch der Nutri-Score den ernghrungsphysiologischen
Wert von Milch und Milchprodukten angemessen widerspiegelt. Insbe-
sondere die Kriterien fiir Protein bei Kdse und ruminante Fettsduren bei
samtlichen Milchprodukten miissen in den jetzt beginnenden Beratungen
im neu gegriindeten europdischen wissenschaftlichen Gremium zum
Nutri-Score tiberarbeitet werden. Damit wiirde auch der Forderung des
Wissenschaftlichen Gremiums nach mindestens drei Abstufungen inner-
halb der Produktgruppen nachgekommen. M hw

Milch-Marketing ¢ 05/2021
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Frankreich
Deklarationsstreit

Die Entscheidung von Frankreichs oberstem
Gericht, die Pflicht zur Kennzeichnung der
Herkunft von Milch aufzuheben, hat in Frank-
reich teilweise Emporung ausgelést. Bekannt-
lich hatte Frankeich eine geografische Kenn-
zeichnung von Milcherzeugnissen getestet.
Jetzt hat das Gericht entschieden, dass diese
Kennzeichnung illegal sei, wenn diese keinen
nachgewiesenen Zusammenhang zwischen
Herkunft und Eigenschaften vorweisen kén-
ne. Grundlage dafiir war ein Urteil des EU-
Gerichtshofs in Luxemburg. Der Verband der
franzésischen Milcherzeuger (FNPL) und der
Verband der Junglandwirte sprechen von ei-
ner ,unverantwortlichen Haltung®, die sich
gegen die Anerkennung der Arbeit der fran-
z6sischen Milchbauern richte. Die Regelung
hitte es den Verbrauchern erméglicht, tiber
die Herkunft der Milch und deren Riickver-
folgbarkeit informiert zu werden.

T —

e —— S ————— =

Milch und Milcherzeugnisse aus Frankreich
sollten in einem Modellversuch national ge-
kennzeichnet werden. Das hat jedoch der
EU-Gerichtshof untersagt. Foto: colourbox.
com/Teerawat

Alnatura

Zukunftsbeitrag

Im Rahmen eines Fair-Projekts mit der Molke-
reigenossenschaft Schrozberg wiirdigte Alna-
tura die Arbeit der Demeter-Milchhdfe mit ei-
ner Spende. Der Bio-Handler tibergab 25.000
Euro an seinen langjahrigen Molkerei-Partner,
der den Betrag wiederum an die Milchbau-
ern des Genossenschaftsbetriebes weiter-
reichte. Seit sieben Jahren legt Alnatura fiir
jeden verkauften 150-Gramm-Becher seines
Demeter-Rahmjoghurts einen sogenannten
Zukunftsbeitrag zuriick, der dann an die Mol-
kereigenossenschaft zurlickflieBt. Insgesamt
kamen auf diesem Wege 170.000 Euro in den
vergangenen Jahren zusammen.
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Meggle Group

Vollgas mit Kise

Die Meggle Group hat die Ubernahme der Stegmann Emmentaler Kisereien angekiindigt.
Die Fusion erfolgt vorbehaltlich der Zustimmung der Kartellbehérden. Damit wéchst zugleich
das Portfolio von Meggle in der gelben Linie und fiihrt das Unternehmen an seine Wurzeln
zurick. Entstanden ist Meggle 1887 durch die Griindung einer Kaserei in Reitmehring/Was-
serburg. Bereits in den vergangenen Monaten hat Meggle seine Bemiihungen im Bereich der
gelben Linie intensiviert. 2020 wurde ein kérniger Frischkdse eingefiihrt, in diesem Friihjahr
wird der Grilltaler in den Handel kommen.

Die Kaserei Stegmann er-
zielte zuletzt einen Umsatz
von rund 120 Millionen Euro
und war Teil der gréBten
franzésischen  Molkerei-Ge-
nossenschaft Sodiaal. An den
Standorten Kempten und
Altusried sind derzeit etwa
200 Mitarbeiter beschiftigt.

Meggle und Stegmann
werden ihre Kompetenzen
biindeln, Investitionen titi-
gen und das groBe Potenzial
nutzen, verspricht Matthias
Oettel, CEO der Meggle
Group.

Basic AG

BIOMAMMUT-UBERNAHME

Die Basic AG setzt ihre Wachstumsstrategie fort und hat in Baden-W(irttemberg sechs Markte
der regionalen Bio-Supermarktgruppe Biomammut tibernommen. Wie zu Beginn des Jahres
angekiindigt, ist sowohl ein strategisches als auch ein organisches Wachstum im Stiden Deutsch-
lands und in den angrenzenden Nachbarlandern das Ziel der Basic AG. ,,Wir wachsen damit
nicht nur in der Zahl unserer Markte, wir bekommen mit den Filialen von Biomammut in Baden-
Wirttemberg exzellent gefiihrte Bio-Supermarkte in unser Portfolio, die Basic bereichern. Wir
gewinnen dabei vor allem auch ein Team an qualifizierten Mitarbeitern, die unter der Leitung
von Roland Harter mit vielen Auszeichnungen Wertschatzung flir ihr Wirken von Kunden und
Lieferanten erhalten haben®, so Hermann Oswald, Vorstandsvorsitzender der Basic AG.

v. li.: Roland Harter,
Griinder und ehe-
maliger Inhaber Bio-
mammut, Hermann
Oswald, Vorstands-
vorsitzender der
Basic AG, Stephan
Thewalt, Vorstand
der Basic AG.
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Bereits seit Marz ist
Michael EB neu-

er Vertriebsleiter
bei der Molkerei
Allgiuer Hof-Milch.
EB, friher bei der
Kéaserei Baldauf im
Allgdu tatig, ist seit
vielen Jahren im
Lebensmittelhandel
vernetzt.

Matthias Brune ist als
Sales und Marketing
Direktor sowie als
Mitglied der Geschéfts-
leitung der Ornua

ANZEIGE

Deutschland GmbH
aus dem Unterneh-
men ausgeschieden.
Gemeinsam werden
ab sofort Verena
Schley (Foto, Direkto-
rin Marketing) sowie
Holger Spee-Girbig
(Foto, Direktor Sales)
an Danica Siemer,
Geschaftsfihrerin bei
Ornua Deutschland,
berichten.

Helmut Gerber
tibernimmt zum
1. Mai 2021 die

KOMPAKT

Position als Leiter
Foodservice bei der
Alpenhain Kisespe-
zialititen GmbH.
Damit erweitert er
seinen bisherigen
Verantwortungsbe-
reich als International
Key Account Mana-
ger QSR & FS und
fuhrt das achtkopfige
Foodservice-Team
des Familienunter-
nehmens.

Jan Plagge heif3t der
alte und neue Pra-
sident des Bioland
e.V. Bei der digitalen
Bundesdelegier-
tenversammlung
(BDV) wurde der

50-jahrige Diplom-
Agraringenieur mit
98 Prozent der
Stimmen im Amt be-
statigt. Plagge bleibt
damit dem groBten
deutschen Oko-
Anbauverband fir
die kommenden funf
Jahre als Prasident
erhalten.

Rewe Dortmund

will die Prozesse des
Warengeschaftes
optimieren und effek-
tiver gestalten. Dies

soll erreicht werden,
indem die Bereiche
CM/EK (Rewe
Dortmund) und der
Bereich Rewe Buying
(Rewe Group) enger
zusammenarbei-

ten. Der Vorstand
verteilt sich jetzt nur
noch auf die zwei
Vorstandsbereiche
geflihrt von Andreas
Schmidt und Matthi-
as Guhling. Martina
Reisch, die bisher
dem Ressorts Ware
vorstand, ist mit so-
fortiger Wirkung aus
dem Unternehmen
ausgeschieden. An
den Vorstandsvor-
sitzenden Andreas

Schmidt wird neben
Kai Nunheim (Ge-
schaftsbereichsleiter
Vertrieb) Michael
Krummenerl
(Geschiftsleiter
Kaufleute), Jurgen
Billerbeck (Ge-
schéftsbereichsleiter
HR) nun auch Ma-
thias Kniepmeyer
(Foto) als Leiter des
Bereichs CM/EK
berichten.

Neu auf dem Markt

Dairy 4 Fun prasentiert einen
Milchsnack mit einem erstaunlichen
Kindermotiv Paw Patrol, das dem
erfolgreichen und sehr beliebten
Kidsworld-Dessert mit einer
Uberraschung folgt. Appetitlicher
Kakao-Schnitt mit Milchcreme und
knusprigen Schokoladeniiberzug aus
echter Milchschokolade wird nicht
nur von unseren Kleinen als
Schulsnack geschatzt, sondern auch
von Eltern, die sich ein wenig Leckeres
gonnen und in ihre Kindheit
zuriuckkehren konnen, oder einfach
den Moment mit ihren gliicklichen
Kindern geniefen wollen. Einfach
jeder geniefst den leckeren Milchsnack
mit frohlichen Paw Patrol - Motiven.

i

Weitere Infos unter: info@dairy4fun.com, tel: +420 556 455 080
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Foto: colourbox.de

Die Zeit von April bis September
gilt als Hochsaison fiir Grillkase.
Jedoch macht ihn vor allem die
Zubereitungsmdglichkeit in der
Pfanne zu einem Ganzjahres-
produkt. Neue MaBstibe bei
der Nachfrage hat die Corona-
Pandemie im vergangenen Jahr
gesetzt.

eine Frage, Grill- und Pfannenkase boo-

men. Grill-Fans, Vegetarier und Flexita-
rier schitzen zunehmend den fleischlosen
Grillgenuss. Dies zeigen Zahlen des Markt-
forschungsinstitutes Nielsen eindrucksvoll:
Lag die Steigerung sowohl wert- als auch
mengenmaBig von 2018 auf 2019 bei knapp
Uber fiinf Prozent, legte der Absatz 2020
gegeniiber dem Vorjahr um 35 Prozent und
der Umsatz sogar um 39 Prozent zu.

Dieses deutliche Plus bestdtigen zahlreiche
Hersteller. ,Das Alpenhain Grillkdse-Sor-
timent waéchst deutlich Gber dem Markt-
schnitt und vor allem unsere ungewdrzten
Varianten Alpenhain Grill Camembert und
Alpenhain Grill Kasegenuss Natur erfreuen
sich hoher Zuwachsraten®, erklart Carolina
Noske, Leitung Marketing bei Alpenhain Ka-
sespezialititen. Auf die besondere Situation
im letzten Jahr geht Christian Tasche, Mar-
keting Direktor der Kaserei Champignon,
ein: ,,Durch Corona haben sehr viele Men-
schen viel Zeit zu Hause verbracht. Und
so wurde, wenn auch im kleinen Rahmen,
relativ viel gegrillt. Das hat sich natirlich in
den Absatzzahlen widergespiegelt. Dazu
kommt, dass Kase beim Grillen inzwischen
selbstverstandlich dazugehért — wir erleben
seit Jahren eine steigende Nachfrage nach
unseren vielféltigen Grillprodukten.* Auf die
Frage nach der Absatzentwicklung berichtet
Hochland von einem Plus von neun Prozent
bezogen auf Patros fir Grill & Ofen. Bei
der starksten Sorte Patros fir Grill & Ofen
Krauter & Knoblauch betragt die Steigerung
sogar 14 Prozent. Garmo spricht von 24
Prozent Absatzwachstum bei seinem Gazi
Grill- und Pfannenkasesortiment, wobei die
Sorten Krauter und Natur die am stérksten
nachgefragten Artikel sind. Auch im Bio-

ANZEIGE
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UNSER WEG
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Unsere Bio-Kasespezialitaten aus
Kuh-, Schaf- und Ziegenmilch

Sorgfaltig und nach Originalrezeptur fertigen wir unseren
HALLO Cheese-Bio Grill- & Bratkase nach Mediterraner-Art.
Wir schlagen die Briicke zwischen biologischer Land-
wirtschaft, Rohstoff, Verarbeitung und Verbraucher.
Damit tragen wir dazu bei, den Stellenwert biologischer
Produkte in unserer Erndhrung nachhaltig auszubauen.

www.kaeserei-schlierbach.at
facebook.com/kaesereischlierbach
office@concept-fresh.at
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Special Edition
fur den Sommer

Die Marke Leerdammer hatte im Som-
mer 2020 die beiden neuen Produkte
Brat- und Backtaler in den Sorten
Knusper-Kruste und Kiirbiskern-Krau-
ter-Kruste gelauncht. Fir noch mehr
Abwechslung sorgt seit diesem Friih-
jahr flr einen begrenzten Zeitraum
die neue Special Edition Brat- und
Backtaler Tomate-Krauter-Kruste mit
wiirzigem Geschmack.

Meggle

Genuss
ohne Qietschen

Im Marz hat Meggle als Saisonartikel
bis Ende September die neuen Grill-
taler in den Sorten Natur und Krauter
auf den Markt gebracht. Beide Sorten
behalten sowohl in der Pfanne als auch
auf dem Grill ihre runde Form und
quietschen nicht beim Kauen. Jede Pa-
ckung enthdlt vier Taler a 60 g.

16

Fachhandel gab es Zuwéchse: Das Plus des
Bio Verde Griechischen Brat- und Grillkase
aus Schafs- und Ziegenmilch und des Cro-
stello mit mediterranen Krédutern von Isana
lag bei etwa 40 Prozent.

Durch die anhaltend schwierige Lage in der
Gastronomie ist davon auszugehen, dass
auch in diesem Jahr Gberdurchschnittlich viel
zuhause gegrillt wird. Flr die Zukunft profi-
tieren Handel und Hersteller sicherlich von
einer frihen Verfligbarkeit der Grill- und
Pfannenkdse in den Regalen und Cabrio-
Theken, da einerseits der Trend weiterhin
zum Ganzjahresgrillen geht und andererseits
die Zubereitung in der Pfanne eine ganzjih-
rige, schnelle Zubereitung erméglicht. Dazu
kommt generell die Zunahme an Vegeta-
riern und Flexitariern, die sich innovative,
warme Kaseprodukte wiinschen.

HERSTELLER-AKTIONEN
ZUR GRILLSAISON

Hersteller berichten rund um die Grillsaison
von zahlreichen klassischen Kampagnen in

Flexitarier im Kommen

at Ve — =
Grilltaler, mit oder ohne Panade, erfreuen

sich auf dem heien Rost steigender Beliebt-
heit. Foto: Leerdammer

TV und Printmedien sowie von Online-Mar-
keting-Kampagnen Uber verschiedene Social-
Media-Kandle. Fur Zusatzumsatze im Handel
empfehlen sich auBerdem POS-Aktionen
oder Gewinnspiele.

Um die Bekanntheit ihrer Produkte inklu-
sive Grillkdse-Spezialititen Uberregional zu
steigern, flihrt Alpenhain noch bis zum 30.
Mai in Kooperation mit Tefal eine sortiments-
Ubergreifende Promotion im LEH durch. Mit-
machen kann jeder, der im Aktionszeitraum
ein Alpenhain-Produkt kauft und den Kas-
senbon auf alpenhain-gewinnen.de hochladt.
Pro Woche werden 33 Gewinner ermittelt,
die sich Uber hochwertige Kiichengerdte von
Tefal freuen kénnen. Sortimentsiibergrei-
fend wird am POS auch mit gebrandeten
Kihlern auf die Alpenhain-Produkte auf-
merksam gemacht. Fiir das gesamte Grillka-
se-Sortiment sowie die Camembert-Creme
ist fur die Monate Mai und Juni auBerdem
eine Couponing-Aktion geplant. >>

Fleisch ist in immer mehr Teilen der Bevolkerung out. Nach Angaben des Erndhrungsre-
portes 2020 leben derzeit in Deutschland fiinf Prozent Vegetarier und ein Prozent Vega-
ner. Eine Mehrheit von 55 Prozent gibt an, sich flexitarisch zu erndhren. Flexitarier essen
gelegentlich Fleisch, verzichten hdufig ganz bewusst darauf und suchen nach vegetarischen
Alternativen. Sie legen besonders viel Wert auf den Tierschutz und die Qualitat der Nah-
rung. Neben Umweltaspekten spielt wie beim Vegetarismus auch ein verstarktes Gesund-
heitsbewusstsein eine wichtige Rolle. Quellen: BMEL Ernéhrungsreport 2020, DGE
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mit 24,6 % MARKTANTEIL
ist GAZI Marktfiihrer im Segment
Grill- und Pfannenkdse.'

Hier gibt es die ganze Grill- und
Pfannenkasevielfalt!

L flofofo

gazi.de | gazi-grillkase.de
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Routhier-Weber

Burger Patties
aus Halloumi

Routhier-Weber hat unter der Mar-
ke Greco die Burger Patties ,,Origi-
nal Halloumi Grillkdse aus Zypern*
herausgebracht. Beworben werden
sie fur Grill oder Pfanne mit dem Slo-
gan ,So geht Cheeseburger heute®.
Eine Packung enthalt vier Stlick a 50 g.

Bel setzt zum Start der Grillsaison auf ver-
schiedene abverkaufsférdernde POS-Tools
wie eigens gebrandete Kiihlschranke oder
Instore-Verlosungen mit attraktiven Preisen
wie einem Weber Elektrogrill. Ein weiteres
Gewinnspiel veranstaltet Garmo gemeinsam
mit Bosch Home im Zeitraum bis zum 31.
Juli. Insgesamt sind 15 Millionen Codes auf
ausgewahlten Gazi-Aktionsprodukten, unter
anderem auf allen Grill- und Pfannenkase-
sorten, abgebildet. Mit dem Kauf von drei
Gazi-Aktionsprodukten besteht die Méglich-
keit, eins von 250 Bosch-Hausgeraten im Ge-
samtwert von 250.000 Euro zu gewinnen.
Verbraucher kénnen mehrfach teilnehmen
und sogar ihren Wunschgewinn auswahlen.

Starke Kaufimpulse zur Einfiihrung ihres
Neuproduktes Patros Grillaki setzt Hoch-
land durch eine Gratis-Probieren-Aktion un-
ter dem Motto ,Werde Geschmackstester*
ab Mai. Nach dem Kauf eines Patros Grillaki
missen Verbraucher dafiir bis zum 31. Juli
den Kassenbon auf patros.de hochladen.
Der Kaufpreis wird im Anschluss per Uber-
weisung erstattet. Cashback-Betrdge zahlt

auch Savencia innerhalb ihrer Islos-Gratis-
Testen-Aktion zurtick. Bis Ende September
kann der Kassenbon nach Kauf eines Akti-
onsproduktes — Islos Grillkédse, Islos Feta,
Ziegenkase — auf islos-gratis-testen.de hoch-
geladen werden.

Im April startete Routhier-Weber ihre
groBe Greco-Ganzjahrespromotion, die bis
Ende November lduft: Mit dem gesamten
Greco-Sortiment inklusive aller Grillkdse-
Spezialititen haben Verbraucher die Mog-
lichkeit, im Jahresverlauf bei vier aufeinan-
der aufbauenden On-Pack Promotions tolle
Preise zu gewinnen. Als ganzjahriges Special
winkt eine Traumreise fUr zwei Personen
nach Griechenland. Auf den Verpackungen
befinden sich Gliickscodes, die auf der Ge-
winnspielseite greco-taste.com/gewinne
eingegeben werden missen. Bei der ersten
Promotion in den Monaten April und Mai un-
ter dem Motto ,,Hol* Dir mediterranes Flair
nach Hause!* gibt es 50 Sets Pfeffer- und
Salzmiihle und 50 Salatbestecke von AdHoc
sowie 200 trendige Kihltaschen zu gewin-
nen. M ke

Routhier-Weber

Mediterran
angrillen

Griechisch  positionierte  Milchpro-
dukte sind Trend — ebenso wie Grill-
kase. Der neue Loumini der Routhier-
Weber-Marke Greco deckt beide
Trends ab. Nach traditionellem Rezept
in Griechenland hergestellt, erginzt
die Neuheit ab sofort das Grillkise-
Sortiment des Herstellers. Der Artikel
ist in der 22 5-g-Packung erhiltlich.
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Alpenhain

Weichkise
fur den Grill

Den Verbrauchern bietet Alpenhain
eine breite Palette an Grillkise-Spe-
zialitditen. Neben dem Grill Camem-
bert und dem Grill Késegenuss Natur
sowie Gartenkrauter erweitern zwei
neue Varianten das Sortiment im
Lebensmittel-Einzelhandel als Aktions-
produkte: der Grill Weichkdse in den
Sorten Pfeffer und Kriuter.

Berglandmilch

Vegetarisch
grillen

Unter der Marke Schérdinger bringt
die Osterreichische Berglandmilch
pinktlich zur Grillsaison einen Brat-
und Grillkdse in die Laden. Seine Kar-
tonverpackung ist komplett recycel-
bar. Pro Packung sind zwei Grillkdse a
75 g enthalten.
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fur die ESSOMAGST
Grillsaison!

. BACKTALER BRATN
% flore o BACKTALER

0 Grof3es Wachstumspotenzial
+35 % Absatzwachstum seit 2017 in
der Kategorie Back-, Grill- und Ofenkdse'

Kategorieaufwertung
- Junge Zielgruppe im Grillkdisesegment?
- Mehr Kdaufer und erhdhte Ausgalbebereitschaft®

Starke Mediaprésenz B Mit Zweitplatzierung zum Extra-
Ca. 43 Mio. Mediakontakte Social Media und Digital umsatz und mehr Impulské&ufen!

'IRI-Handelspanel, LEH+DM >200 m?, Kategorie Back-, Grill- und Ofenkdse exkl. Halloumi,
Verkauf 1.000er-Menge, 2017-2020. 2GfK SimIT, LEH total, Kése: SB, Back-, Grill- und

Ofenkdse, Anzahl Kdufer nach Soziodemographie, 2020. 2 GfK SimIT, LEH Total,
K&se: SB, Back-, Grill- und Ofenkdse, Anzahl K&ufer und ’
@-Ausgaben pro Kdufer (CUR), 2017-2020. r 4
=9 for alyfor
I
Jood
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Heinrichsthaler Milchwerk

Grillkase in
Wiirstchenform

Die vegetarischen Heinrichsthaler
Grill-Wirste aus mildem Kése sind seit
Ende Mérz neu im Handel. In den Sor-
ten Natur, Krduter und Paprika-Chili
wird der lecker-wiirzige Grillgenuss —
produziert aus Milch der Region - in
Abpackungen mit je acht Gril-Wir-
sten angeboten.

Fromi
Original
aus Zypern

Fromi empfiehlt zum Grillen den Hal-
loumi Hadjipieris, der in der Nahe von
Larnaka an der Suidkiste Zyperns aus
80 Prozent Kuh-, zehn Prozent Zie-
gen- und zehn Prozent Schafsmilch
hergestellt wird. Dieser Mischung wird
getrocknete Minze hinzugefiigt.

Carl Fr. Scheer

Xenia im
neuen Look

Der unter der Marke Xenia bekann-
te traditionell griechische Feta sowie
der Grillkdse wurden einem Relaunch
unterzogen. Der Xenia Grillkdse wird
in Griechenland hergestellt und ist als
0,9-kg-Block sowie als 225-g-Packung
erhiltlich.

Hochland

Patros mit
knuspriger Kruste

Unter seiner Marke Patros launcht
Hochland den neuen Grillkdse Grilla-
ki. Der Kise ist biss- und schnittfest
und bildet eine knusprige Kruste nicht
nur auf dem Grill, sondern auch in der
Pfanne und im Backofen. Die 2x75-g-
Packung ist fir 2,29 Euro UVP erhilt-
lich.
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Milchwerke Oberfranken

Oberfrankischer
Grillgenuss

Die Coburger Grillweichkase Krauter
und Natur der Milchwerke Oberfran-
ken werden in einer 2 x 100-g-Pa-
ckung angeboten. Beim Erhitzen wirkt
der WeiBschimmel wie eine Schutz-
schicht und verhindert dadurch das
ZerflieBen. Wiahrend der Zubereitung
werden der Schimmel goldbraun und
der Kern cremig.

Klosterkéiserei Schlierbach

Hallg Cheese
aus Osterreich

Rein aus frischer osterreichischer Bio-
Kuh-, Bio-Schafs- und Bio-Ziegenmilch
entsteht in der Klosterkdserei Schlier-
bach der Hallo Cheese — Bio Grill- &
Bratkdse nach mediterraner Art. Ver-
feinert mit Bio-Minze ist er erhiltlich
in der 200-g-Packung sowie in der
GrofBpackung mit 750 g.
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Garmo

Sommermomente
mit Gazi

Garmo hat sein Grill- und Pfannen-
kdsesortiment der Marke Gazi um
die Sorte ,,Sommermomente Mango-
Curry* erweitert. Der klassische Grill-
kase wird hier durch einen fruchtigen
Mango-Dip und eine Curry-Gewiirz-
mischung erganzt. Fir den Handel
sind 10 x 240-g-Steigen bestellbar. Der
UVP liegt bei 2,79 Euro.

Savencia

Griechischer
Genuss

Unter der Marke Islos launcht Saven-
cia einen Griechischen Grillkdse aus
Schafs- und Ziegenmilch, der durch
eine weiche Textur Uberzeugt. Hand-
gemacht und dezent abgestimmt mit
Minze bietet er mediterrane Urlaub-
stimmung flir Zuhause. Er ist im hand-
lich runden Format mit 2 x 90 g er-
héltlich zum UVP von 2,99 Euro.

Grillido

Zwei Sorten
aus Alpenmilch

Grillido hat zur diesjahrigen Grillsai-
son zwei Grillkdse in sein Sortiment
aufgenommen. Die Basis fir die bei-
den Sorten Krauter und Paprika-Chili
bildet je ein cremig-leichter Kase aus
Alpenmilch, der mit Marinaden in der
jeweiligen  Geschmacksrichtung  zu-
bereitet werden kann. Der UVP pro
220-g-Packung mit zwei Kése-Talern
liegt bei 3,49 Euro.

bl

KNOBEL
TALER

Grillido

Herzhafte
Grill-lInnovation

Grillido hat zur diesjdhrigen Grillsai-
son knusprige ,,Grillknédel“ fur Grill,
Pfanne oder Ofen in sein Sortiment
aufgenommen. Zu haben sind die Sor-
ten Spinat-Frischkase, Schinkel-Zwie-
bel und Almkase-Gouda. Die 200-g-
Packung beinhaltet zwei Knddel und
ist fir 2,99 Euro (UVP) erhiltlich.

22

. S
ROCKER '

Grill-& Pfannenksse

Molkerei Riicker

Vegetarisch
aus dem Norden

Der Ruicker Grill- und Pfannenkase aus
100 Prozent Kiistenbauernmilch sorgt
in den drei Sorten Natur, Krauter und
Chili fir Abwechslung. Ohne zu zer-
laufen entfaltet er seinen vollmundigen
Geschmack beim Grillen oder Braten.

Heiderbeck

Spezialitat
aus Bulgarien

Aus Bulgarien stammt der Grillka-
se, den FachgroBhandler Heider-
beck im Sortiment hat. Der halbfeste
Schnittkdse aus Kuhmilch besitzt eine
kompakte, elastische Struktur und
schmeckt milchfrisch mit leicht salziger
Note. Zu haben ist er fiir den Handel
als 800-g-Stiick oder als 10er-Pack mit
200-g-Stticken.
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Geschiitzte Herkunfts-
bezeichnung fiir Halloumi

Verbraucher kénnen in Zukunft sicher sein,

dass nur noch Halloumi aus Zypern un-

ter diesem Namen vertrieben wird.

Denn die zyprische Kasespezialitat

wird nach jahrelangem Ringen nun

EU-rechtlich vor Nachahmung

geschitzt. Ende Marz 2021

hat der zustdndige Ausschuss

griines Licht fir die Eintragung

als geschitzte Herkunftsbe-

zeichnung gegeben. Die zu-

stdndige EU-Kommissarin sagte,

dass der Schutz der Bezeichnung

sowohl auf Griechisch ,,Halloumi*

als auch auf Turkisch ,,Hellim* poli-

tisch bedeutsam ist. Der Schutz erstre-

cke sich tber die Griine Linie hinweg. Die

Griine Linie ist in Zypern eine Verordnung, die

den Handel zwischen den beiden seit 1974 getrennten Teilen der
Insel regelt. Zyperns Regierungschef Nikos Anastasiades sprach
von einem ,,Meilenstein fiir Halloumi/Hellim und unser Land*. Er
erwarte eine Steigerung der Exportzahlen des festen, wiirzigen
Kases, der aus einer Mischung aus Kuh-, Schafs- und Ziegenmilch

hergestellt wird. Foto: colourbox.de

Halloumi & Co.

»Wenn du weiBt wie, dann kannst du alles grillen.“ Dieser lockere
Spruch gilt fir Kase nur bedingt. Vor allem fiir Kase, der direkt
auf den Rost gelegt werden kann. Bei den meisten Sorten ist der
Schmelzpunkt zu niedrig, sodass sie auf dem Grill regelrecht zer-
flieBen. Genau dies passiert bei Grillkédse jedoch nicht. War Hallo-
umi lange Zeit der Inbegriff von Grillkase, gibt es inzwischen eine
Vielzahl an ,,heiBen Kasen*, die grillstabil sind oder sich in Grill-
schalen wunderbar zubereiten lassen. Die Innovationsfreude bei
der Entwicklung ist groB3: So gibt es zum Beispiel marinierte und
Feta-dhnliche Produkte, panierte Kase und sogar cremige Weich-
kase, die eine hundertprozentige Grillstabilitdt besitzen. Weg von
der typischen Quader- oder Talerform gehen in dieser Saison die
Heinrichsthaler Milchwerke mit ihren Grill-Wirsten aus Kase.
Uwe Lammeck, Geschéftsfiihrer der Heinrichsthaler Milchwerke:
»Wir haben den Blick immer Richtung Zukunft gerichtet und
kreieren neue Ideen. Mit unserer Grill-Taler-Produktreihe haben
wir eine deutliche Steigerung der Abverkaufszahlen verzeichnet.
Besonders die Sorten Natur und Ziege stehen beim Verbraucher
hoch im Kurs. Nach dem groBen Erfolg wollen wir nun fir Ab-
wechslung auf dem Grill sorgen.*

Milch-Marketing ¢ 05/2021

ANZEIGE

Lgetarian Society
e

QP

4PPR0VE°

VA,

MORAV

(’éﬁm\%

N
A
S ommmme=”

L

FILIERA
ECOSOSTENIBILE

=ONICHALTICE BERSTELLUNG <t ™D

e0s e

TIERWOHL  100% 4,5ha HANDGEMACHT -60%

Laufstall Futteraus ~ Weideland/Tier  Traditionell Wasserverbrauch®
mit individuellen eigenem Anbau hergestellt
Liegeplatzen
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Fiir weitere Informationen kontaktieren Sie
sandraselwan@brazzale.com
* www.brazzale.com




GRILLKASE
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Brat & Gaill kise
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Isana NaturFeinkost

Grillkase in
Bio-Qualitit

Unter der Marke Bio Verde bietet
Isana  NaturFeinkost verschiedene
Brat- und Grillkise im Bio-Fachhandel
an. Neben dem Griechischen Brat- und
Grillkdse aus Schafs- und Ziegenmilch
und dem Crostello Brat- und Grillka-
se mit Krautern erweitert ab Mai der
neue Crostello Natur das Sortiment.

Fromi

Manouri fiir die Theke und das Prepacking

Der Manouri PDO des KasefachgroBhandlers Fromi ist ein griechischer Kdse aus der
Region Mazedonien/Thessaloniki. Der Weichkase wird aus der frischen Molke aus Zie-
gen- und Schafsmilch hergestellt, die bei der Produktion von Feta-Kése entsteht. Sein
rindenloser Teig ist weich und doch schnittfest. Der Manouri PDO wird haufig gegrillt
und mit Konfitlire oder Chutney serviert. Diese Spezialitdt wird entweder in Form
einer 2-kg-Wurst flir die Theke oder als 170-g-Taler fiir das Prepacking angeboten.
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Safos

Mediterrane
Spezialitiaten

Neben dem klassischen Halloumi aus
Zypern in einer 225-g-Vakuumverpa-
ckung hat Safos auch einen in Grie-
chenland hergestellten Grillkdse nach
Halloumi-Art aus Kuh-, Schaf- und Zie-
genmilch vakuumverpackt in einer 2 x
100-g-Einheit im Portfolio

24

Rotkdppchen

Mit Krautern
oder Paprika

Die Grillkdse Grill & Pfanne bietet
Rotkappchen in den Sorten Krauter
und Paprika-Chili an. Beide Varianten
besitzen innen eine Kéisezubereitung
mit Gouda und auBen eine knusprige
Panade. Die 150-g-Packung beinhaltet
je zwei Grillkdse a 75 g.

Champignon

Lecker zu
jeder Jahreszeit

In den Sorten Natur, Krauter und Chili
hat die Kaserei Champignon den Rou-
gette Cremiger Grillkdse in einer 2 x
90-g-Packung im Sortiment. Rougette
Marinierter Grillkdse gibt es in den
Sorten Paprika, BBQ und Garten-
krauter. In der praktischen Grillschale
lassen sich die zwei Portionen zu je 90
g einfach zubereiten.
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MANCHMAL
IST TRADITION
DIE BESTE
INNOVATION.

Naturnahe Produktion in heimischen landwirtschaftlichen Betrieben

ist vielerorts eine erstrebenswerte Vision. Fiir uns ist es das, was wir i
immer schon gemacht haben — und das macht Spezialititen wie J
A

den Vorarlberger Bergkise einzigartig. Gestern, heute und morgen.




KONZEPT

Appenzeller Rahmkase
begeistert

——— Das Geheim-
vs | rezeptheifit

v. li.:
Da Verkostungen momentan nicht méglich sind, wurde in der Promo-
tion vorverpackter Kise zusammen mit Zugabeartikeln angeboten.

Promoter Enrico Girke stellt zur Friihjahrspromotion den neuen
Appenzeller Rahmkaise vor.

Im typischen Schweiz-Look prisentieren sich die Appenzeller-Kise
in der offenen Theke.

v. li.: Chantal Lemke und llka Barios unterstiitzten Giinter Wolf
waihrend der Friihjahrspromotion bei Edeka Hieber.

Bei Edeka Hieber wurde eine groB8 angelegte Promotion fiir Ap-
penzeller Kise mit den Reifestufen Mild-, Kriftig-, Extra- und Edel-
Wiirzig sowie dem neuen Rahmkise organisiert.

Startschuss fiir den neuen Appenzeller Rahmkise! Nachdem Coro-
na dazwischenkam wurde eine erneute Promotion in Gang gesetzt.

Die Sortenorganisation
Appenzeller Kdse und die
Switzerland Cheese Marketing
(SCM) starteten in den Hieber’s
Frische Centern eine Frihjahrs-
promotion fiir Appenzeller
Kéase. Die Einflihrung des neuen
Appenzeller Rahmkdse stand
dabei im Fokus.
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|n den Markten des Lérracher Unter-
nehmens Hieber’s Frische Center fand
kirzlich die Premiere einer groB ange-
legten Point-of-Sale-Aktion fiir Appenzel-
ler Kése in den Reifestufen Mild-, Kraf-
tig-, Extra- und Edel-Wirzig statt. Zwolf
Markte des Edekaners zeigten in aufwendigen
Zweitplatzierungen die Vielfalt des beliebten
Appenzellers und lenkten damit die Aufmerk-
samkeit der Kunden auf den Schweizer.

In den Edeka-Markten Binzen, Mdllheim,
Rheinfelden und Nollingen wurde zudem
der Fokus einmal mehr auf die Einfiihrung
des neuen Appenzeller Rahmkdses gelegt.
Der Rahmkéise wurde bereits im letzten
Jahr vorgestellt. Im Strudel der Pandemie
konnten damals Verkostungen nur sehr ein-
geschrankt bisweilen gar nicht durchgefiihrt
werden. Aktuell hat die SCM einen neuen
Corona-tauglichen Prepacking-Service fir
die Schweizer Sortenkase (siehe auch Sei-
ten 30-31) entwickelt, der das Personal
gezielt an den Kéasebedienungstheken un-
terstiitzen soll.

In den Hieber-Markten wurden die ver-
schiedenen Appenzeller-Kdse Uber eine
attraktiv gestaltete Zweitplatzierung mit
einem Promoter und dem Fachpersonal
des Marktes entsprechend in den Fokus
geriickt. Da aktuell an Promotionstdnden
auf klassische Verkostungen verzichtet
werden muss, wurden die Kunden aus-
fihrlich beraten und konnten neben vor-
verpackten Appenzeller-Késestiicken auch
hochwertige Zugabeartikel in Form eines
Appenzeller-Geschirrtuches oder Kéasepi-
ckern mitnehmen.

Appenzeller Kase

Die Frihjahrspromotion in  Hieber’s
Frische Center in Millheim sollte durch die
Sortenorganisation Appenzeller Kise er-
offnet werden. Aufgrund von Reisebestim-
mungen musste auf den Besuch verzichtet
werden. Fiur die Sortenorganisation tber-
nahm der Sortenbeauftragte Gilinter Wolf
mit Promoter Enrico Girke die Umsetzung
in Kooperation mit der Edeka-Hieber-
Fachberaterin Chantal Lemke und der
Abteilungsleiterin des Mullheimer Marktes
llka Barios die Auftaktveranstaltung.

»Kunden und Késefachverkauferinnen sind
sich einig: Der Appenzeller Rahmkase mit
seiner rahmig-feinen Wiirze schmeckt uns
allen, er ist wirklich einer fir alle und run-
det die Appenzeller-Familie perfekt ab“, sagt
Glinter Wolf. us

Thekenpromotion
Appenzeller Rahmkaise

In der neuen Frihjahrspromotion der
Sortenorganisation Appenzeller Kdse und
der Switzerland Cheese Marketing wird
insbesondere auf den neuen Appenzeller
Rahmkadse aufmerksam gemacht. Dazu
konnen attraktive Thekenaufsteller mit
50 inspirierenden Rezeptkarten bestellt
werden. Prepack-Etiketten fiir vorver-
packte Kasestlicke, diverse Print-Inserate,
eine reichweitenstarke TV-Kampagne so-
wie regelmaBige Social-Media-Postings
unterstiitzen bis Ende Juni die Aktionen
fur den rahmig-wiirzigen Appenzeller an
den Theken.

Das Produktionsgebiet von Appenzeller Kase ist auf die Kantone Appenzell Inner- und
Ausserrhoden sowie Teile der Kantone St. Gallen und Thurgau in der Ostschweiz be-
grenzt. Wahrend seiner drei- bis neunmonatigen Reifezeit wird er mit einer geheimen
Krautersulz gepflegt. Appenzeller Kase gibt es in verschiedenen Reifestufen und Varietdten
wie Viertelfett RassKase, Edel-Wiirzig, Extra-Wiirzig, Kraftig-Wiirzig sowie Mild-Wiirzig.
Dazu bereichern zwei Appenzeller aus Bio-Milch die Range. Im vergangenen Jahr kam,
wie bereits erwahnt, der Appenzeller Rahmkase hinzu. Wie sein Name verrit, verleiht
ihm die Extraportion Sahne einen rahmigen und dennoch wiirzigen Geschmack. Vielleicht
ist es auch die Reifung oder die Pflege mit der geheimen Krautersulz, die ihn insbesondere

bei Familien so beliebt macht.
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XEN\A Feta in
neuem outfit

AB SOFORT IM SORTIMENT

Feta XENIA 2009
in praktischer SB- bzw.
Prepack-Folienverpackung

Feta XENIA 2 x 200g
in Lake in praktischer Box

Feta XENIA gewiirfelt 2 KG Box
in Lake fur Theke

Feta XENIA 2 KG Box
in Lake fir Theke

44T BDERD,

Feta XENIA 2 KG Brote
in Folie fur GV

NEU FUR DEN SOMMER

XENIA Grillkdse 2259
in praktischer SB- bzw.
Prepack-Folienverpackung

XENIA Grillkdse Block ca. 0,9 KG
fur GV

XENIA Grillkédse ca. 1,5 KG
mit mediterranen Krautern
in Ol fir Theke

19,7777
Scheer Kasespezialititen. T
Wir sprechen viele Sprachen. e
L
[l |
CARL FR. SCHEER GmbH + Co.KG s
Industriegebiet 7 ;'.E

77731 Willstatt-Sand
Telefon 07852 42-0,

e

« E-Mail: info@kaesescheer.de A
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.L T e R R N
27



Riidiger Zurheide prisentiert den umgebauten
Markt im neuen Industrie-Look.

Die Lange der Bedienungstheke hat sich nicht verandert,
trotzdem ist der Platz vor der Theke deutlich gréBer geworden.

Neues, stylishes

Shoppingerlebnis

In Disseldorf-Reisholz hat Zurheide Feine Kost seinen zweitgréBten Standort
in rekordverddchtiger Zeit renoviert. Der aufwendig erneuerte Supermarkt des Edeka-Handlers
ist klimafreundlich und bietet ein modernes Einkaufserlebnis.

Is sich Anfang Mérz die Tiren des Zurheide-Supermarktes an

der Nirnberger StraBe nach drei Wochen Umbauzeit — und da-
mit eine Woche friher als geplant — wieder &ffneten, bot er den Kun-
den ein deutlich verdndertes Einkaufserlebnis. Der mehr als 6.000
Quadratmeter groBe Markt wirkt nicht nur moderner und ist viel kli-
mafreundlicher, er Uberzeugt auch mit einem auf den Industrie-Look
setzenden, einladenden Ambiente, einem erweiterten Sortiment,
attraktiven Produktprasentationen und einem interessanten Gastro-
nomieangebot.

Befasst hatten sich Heinz Zurheide und seine beiden Séhne Rudiger
und Marco bereits seit mehr als zwei Jahren mit der Planung des
Umbaus ihrer ersten Dusseldorfer Filiale. Daher konnte das Projekt
— trotz der aktuellen Lage durch Corona — nicht hinausgezégert
werden. ,,Ein Umbau in dieser GréBenordnung stellt auch fiir uns
eine enorme Herausforderung dar, denn er muss von langer Hand
geplant sein. Die Kosten missen kalkuliert werden, alle Unterneh-
men beauftragt, notwendige Materialien bestellt oder noch herge-

28

stellt werden®, erklart Rudiger Zurheide. Beteiligt an dem Umbau
waren mehr als 70 Firmen, die bereits Anfang 2020 beauftragt
worden waren.

Das wichtigste Argument fiir die Umsetzung des Modernisierungs-
projektes war jedoch die Klimaschutzverordnung der Europdischen
Union. Um mit ihr konform zu gehen, musste das Kéltesystem und
mit ihm samtliche Maschinen bis 2021 komplett erneuert werden.
Dank des klimafreundlichen Systems mit Kihimébeln und Bedie-
nungstheken kénnen nun bis zu 70 Prozent des Energieverbrauchs
eingespart werden. Uberdies wurde durch die neuen Kihimobel
mehr Stellfliche gewonnen. Alleine die Investitionen in die Kihl-
technik kosteten laut Heinz Zurheide 1,5 Millionen Euro.

Neben der Installation klimafreundlicher Kiihlanlagen standen ein
moderner Ladenbau sowie eine Sortimentserweiterung auf der
Agenda. Es wurden Béden, Wandverkleidungen und Ladendesign-
elemente erneuert, der gesamte Auftritt ist ,,stylisher® als der Vor-
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Die Kiihimébel im Moprobereich wurden
zugunsten eines klimafreundlichen Systems erneuert.

ganger und kann mit dem Begriff ,,Industrie-Look” umschrieben
werden. Obwohl die Génge nun breiter sind, wurde das Sortiment
durch Umstrukturierung und hohere Regale aufgestockt. Im Kas-
senbereich stehen jetzt — neben den zehn normalen Exemplaren
— acht Selbstbedienungskassen.

Von der Erweiterung um gut 5.000 auf 55.000 Artikel hat insbeson-
dere das Feinkostangebot profitiert, das nahezu verdoppelt wurde.
Ebenfalls deutlich gréBer geworden sind der Bereich Obst und Ge-
miise sowie die Bio-Abteilung, die nun eine eigene Welt bekommen
hat. Als Trendprodukt wurden Gewlirze ausgemacht, sodass hier-
fir eine spezielle Insel geschaffen wurde, in der zudem viele Pro-
dukte der Eigenmarke von ,,Zurheide Feine Kost* zu finden sind.
Man habe mit der Umstrukturierung auch darauf reagiert, dass der
Kunde coronabedingt verstarkt auf Wertigkeit, Nachhaltigkeit und
regionale Produkte achtet, begriindet das Unternehmen die Veran-
derungen. Verkleinert wurden indes die Non-Food-Flachen. Bei der
Anzahl der Kosmetik- und Drogerieartikel habe man aber trotzdem
etwas zugelegt, weil man in die Hohe gegangen sei, erzahlt Ridiger
Zurheide.

Im Moprobereich wurden alle Kiihimébel komplett zugunsten eines
klimafreundlichen Systems erneuert, sodass mit einem bis zu 70 Pro-
zent geringeren Energieverbrauch in dieser Abteilung gerechnet wird.
Die Stellfliche wurde durch gréBere Kiihimébel ausgedehnt, sodass
das Sortiment erweitert werden konnte. Auch die Kasewelt wurde
vollkommen erneuert. Der Platz vor der Bedienungstheke ist deutlich
groBer geworden und bietet mit einem Rondell in der Mitte eine attrak-
tive Prasentationsmoglichkeit fiir spezielle Kasesorten. Die Lange der
Bedienungstheke hat sich mit 6,85 Metern zwar nicht verandert, aber
in der Tiefe legte sie zu. Dadurch wurde insgesamt ein Quadratmeter
Fliche gewonnen. Uberdies sind die Seitenteile nach innen gebogen,
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Fotos: Ruhr Medien und 80 Grad

Die Stellfliche der Moproregale
wurde durch gréBere Kithimébel ausgedehnt.

Der Thekenbereich bietet mit einem Rondell in

der Mitte eine attraktive Prasentationsméglichkeit.

wodurch sich eine offenere Sicht ergibt. Das Sortiment ist vielfaltig und
zeichnet sich durch eine groBe Auswahl an Ziegenkase aus.

Auch die gastronomischen Angebote wurden verandert. ,,Nachdem
Corona unsere Plane durchkreuzt hat, haben wir die Chance ergrif-
fen, neue MaBnahmen auch in unserer Gastronomie umzusetzen, die
unseren Gasten zukiinftig mehr Sicherheit bieten®, erlautert Ridiger
Zurheide. In dem Gourmetrestaurant, in dessen Angebot auch die
Produkte des vormaligen ,,Grillpoint® integriert werden, sollen ab-
getrennte Sitznischen, Plexiglaswande und eine lockere Bestuhlung
nach dem Lockdown fiir sicheren Genuss sorgen. Der Gastrobereich
ist allerdings so flexibel gestaltet, dass die Zahl der Sitzplatze relativ

einfach aufgestockt werden kénnen. M ng
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KONZEPT

Prepacking-Service
aus der Schweiz

Zu Beginn der Aktion wird der Kise von dem Promoter in portionsgerechte Stiicke ge-
schnitten.

Die Kisestiicke werden in Folie gewickelt.

Auf das Kaisestiick wird ein Werbeartikel, beispielsweise in Form eines Flaschenéffners,
aufgebracht sowie auf der Riickseite das Preisetikett.

Der Promoter hat die Méglichkeit zusammen mit Zugabeartikeln wie Holzbrettchen,
Rezeptbroschiiren oder Kisereiben auch groBere Arrangements mit Kise fiir die SB-
Theke zu gestalten.

Téte de Moine AOP kommt bei der Aktion ebenfalls zum Einsatz. Mit dem Rosomaten
lassen sich die Rosetten leicht drehen.

In einer speziell fir Téte de Moine AOP-Rosetten entwickelten Box werden sie sicher fiir
die Platzierung in der Prepacking-Truhe verpackt.

Sorte fiir Sorte raumt der Promoter die vorverpackten und ausgezeichneten Kise-Porti-
onen inklusive Zugabeartikel in die SB-Truhe.
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Die Switzerland Cheese Marketing hat einen neuen Prepacking-Ser-
vice fir den Handel entwickelt. Das umfassende Support-Konzept
unterstiitzt das Personal in der Bedienungsabteilung und férdert
den Absatz von Schweizer Kise.

Das vergangene Jahr glich einer emoti-
onalen Achterbahnfahrt. Auch aktuell
ist von Normalitdt nicht viel zu spiren. Ein
verdndertes Kaufverhalten der Kunden
zeigte sich besonders deutlich im Frische-
bereich, an der Kisebedienungstheke.
War der Lebensmitteleinkauf vor Corona
ein Genusserlebnis, so entwickelte er sich
in Pandemiezeiten zu einem Versorgungs-
einkauf, unter dem die Verweildauer an
der Kiasebedienungstheke leidet. Vorver-
packte Késestlicke fiir die Prepacking-
Theke und das SB-Regal zdhlen dagegen
zu den Gewinnern.

Die Switzerland Cheese Marketing (SCM)
hat auf die aktuelle Situation des Lebens-
mitteleinzelhandles (LEH) reagiert und
ein neues Konzept der Verkaufsférderung
zur Unterstiitzung der Kisetheken entwi-
ckelt. In Absprache mit dem LEH wird als
Alternative zu Verkostungen mit geschul-
tem Personal ein Support-Konzept fiir die
Theken umgesetzt. Dazu wird in geplanten
Aktionszeitrdumen von zusétzlichem Per-
sonal, das von der SCM Uber die Agentur
PMV aus Rédermark zur Verflugung ge-
stellt wird, Kase in Stiicke geschnitten, ver-
packt, ausgezeichnet und idealtypisch am
Point of Sale (POS) platziert. Im Falle des
Téte de Moine AOP werden mit dem Ro-
somaten Rosetten gedreht und in kleine,
speziell dafiir entwickelte, Frischeschal-
chen portioniert.

SERVICELEISTUNG IN
SCHWIERIGER SITUATION

Ziel der Theken-Aktion ist es, der ge-
Nachfrage von abgepacktem
Schweizer Kase nachzukommen. ,In dieser
schwierigen Situation, in der wir uns derzeit
befinden, méchten wir die Theken entlasten.
Durch den Service des Schneidens, Verpa-
ckens, Auszeichnens und entsprechenden
Platzierens der Kéasestlicke helfen und un-
terstiitzen wir das Personal und erhéhen

stiegenen

gleichzeitig die Verkaufszahlen®, sagt An-
dreas Miiller, Geschaftsfiihrer SCM, zum
Prepacking-Konzept.

Im Vorfeld der Aktion erfolgt selbstver-
stiandlich eine detaillierte Planung, wahrend
dazu passende Kisetheken fiir die Akti-
onen ausgesucht werden. Das Aktionsda-
tum wird in Absprache mit dem Marktleiter
und dem Thekenteam bestimmt. Gleichzei-
tig stellen die Verantwortlichen sicher, dass
wiahrend der Aktion an der Theke geni-
gend Ware vorliegt.

Ein Promoter, der pro Tag in zwei bis drei
Markten den Prepacking-Service umsetzt,
schneidet aus den ausgewahlten Kisesor-
ten, wie Emmentaler AOP, Le Gruyere
AOP, Appenzeller Kise, Téte de Moine
AOP, Sbrinz AOP und Swizzrocker Stiicke
und wickelt sie mit verschiedenen Zugabe-
artikeln wie Kdsebrettern, -hobeln, -mes-
sern sowie Rezeptbroschiiren in Folie ein.
AnschlieBend wird die vorbereitete Theke
oder Truhe mit der Ware bestilickt. Sor-
tentypische Dekorationen am POS sind
selbstverstandlich méglich. ,,Das
unkonventionelle Konzept der Verkaufs-
forderung fir die Schweizer Kasesorten
ist in dieser Form fiir die Markte bislang
einzigartig und wird vom Handel gerne
mit auBergewdhnlichen Platzierungen an-
genommen®, erklart Andreas Miiller. Nach
zwei bis drei Tagen erfolgt ein erneuter
Besuch der bearbeiteten Markte und ge-
gebenenfalls wird Ware nachgefiillt. Uber
den Prepacking-Service hinaus bietet die
Switzerland Cheese Marketing den Theken
zahlreiche unterstiitzende MaBnahmen
und Aktionen (siehe Seiten 26-27) an. In-
teressierte Bedienungsabteilungen kénnen
sich fur die Umsetzung direkt per E-Mail
(info@schweizerkaese.de) an die SCM
wenden. Dariiber hinaus sind auf der Inter-
netseite schweizerkaese.de viele Informa-
tionen und Rezepte zu den traditionellen
Schweizer Késesorten zu finden. us

neue,
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HEIDERSBECK

CAPRA BIANCA
BUFALA BIANCA

Handwerklich gekaste Weichkase
aus Ziegenmilch und Buffelmilch, in
weifler Naturrinde gereift, cremige
Textur, edle milchfrische Nuancen
mit feinwiirzigem Geschmack.
Kasekunst aus der Lombardei!

neu im Sortiment
exlusiv bei Heiderbeck
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MILCHGETRANKE

“MILCHGETRANKE MIT
. 'WACHSTUMSSCHUB

Foto: colourbox.de
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SEGMENT
Milchmixgetréanke 553.033 6,20% 293.763 5,70%
Trinkjoghurt 227.055 12,70% 92.439 8,30%
Pflanzl. Alternativen 412.015 42,80% 261.347 44,20%
Buttermilch 138.258 -6,30% 124133 -6,70%
Kefir 67.329 12,70% 39.956 5,70%
Molke 7.893 -30,40% 4.494 -28,00%
Proteindrinks 29.465 34,30% 9.992 29,60% |
GESAMT 1.435.048 14,70% 826.123 13,3, %
o;in . 0 . d 000 kg erinde |
020 0 020 0

VERTRIEBSSCHIENE

' VM > 800 gm 746.948 17,4 % 381.595 15,10%
Aldi/Lidl/Norma 313.582 16,90% 222.815 15,80%
Markendiscounter 207.735 4,30% 127.988 3,30%
LEH 200 -799 qm 109.162 7,80% 55.368 7,20%
Drogeriemarkte 57.620 23,20% 38.357 29,40%
LEH - DM TOTAL 1.435.048 14,70% 826.123 13,30%

Quelle: IRI
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Der Boom zu fliissigen, veredelten Milchprodukten
hilt weiter an. Starke Marken stehen beim Kun-
den hoch im Kurs und halten ihn trotz steigendem
Preisniveau nicht vom Kauf ab.

M it einem Plus von 14,7 Prozent im Wert und 13,3 Prozent Men-
genwachstum zdhlen die Milchgetrdnke auch 2020 wieder zu
den Wachstumstreibern innerhalb der weiBen Linie. Dies bescheinigt
das Disseldorfer Marktforschungsinstitut IRI beim Jahresvergleich
2020 gegeniiber 2019.

Fir das Wachstum und die Wertschépfungsimpulse sorgten insbe-
sondere die Markenprodukte, die mit 19,4 Prozent im Wert und 17,4
Prozent in der Menge nahezu explodiert sind, wie es IRl beschreibt.
Aber auch das Preisniveau ist in der Gesamtmarktbetrachtung deut-
lich gestiegen.

ALTERNATIVPRODUKTE
AUF DEM VORMARSCH

Mit Blick auf die Vertriebswege stechen besonders die gréBeren Ver-
brauchermirkte hervor, die im Wert mehr als die Hilfte des Marktes
ausmachen. Bei ihnen betrug das Umsatzwachstum 17,4 Prozent und
die verkaufte Menge konnte um 15,1 Prozent zulegen. Die Hard-
discounter folgten mit einem leicht geringeren Anteil: Mit Plus 16,9
Prozent im Umsatz und 15,1 Prozent in der Menge. Die Markendis-
counter (Netto, Penny) sowie der traditionelle Lebensmittelhandel
unter 800 Quadratmeter legten einstellig zu. Aber auch die Handels-
marken konnten sich bei den Milchgetranken mit einem einstelligen
Umsatz- und Mengenwachstum behaupten.

Die einzelnen Unterkategorien im Segment der Milcherzeugnisse
zeigen jedoch unterschiedliche Entwicklungen. Wéhren die Klassiker
Buttermilch und Molkegetranke weiter an Marktbedeutung verlieren,
wirken die Kaufverschiebungen hin zu modernen Varianten wie ein
Paukenschlag und entwickelten sich zu den deutlichen Treibern der
gesamten Warengruppe. Es sind vor allem die pflanzlichen Milchalter-
nativen, die fast um die Halfte zugelegt haben. Sie konnten im Wert
um 42,8 Prozent und in der Menge um 44,2 Prozent zulegen. Die
»Pflanzlichen® sind somit mit Abstand das zweitbedeutendste Segment
dieser Warengruppe und schicken sich an, zeitnah das Niveau des
Spitzenreiters — der Milchmischgetranke — zu erreichen. Und auch das
Wachstum der Proteindrinks ist mit 34,3 Prozent im Umsatz und 29,6 O, Y
Prozent im Absatz hochdynamisch verlaufen. Allerdings noch von einer : y

niedrigen Basis ausgehend. Aber auch die Traditionssegmente Trinkjo-
ghurt und Kefir konnten ihren Anteil zum Wachstum beitragen und
wuchsen zweistellig im Umsatz und einstellig im Absatz. Dies ist ein
Zeichen fiir steigende Wertschépfung in den beiden Segmenten.

Insgesamt wird deutlich, dass die groBe Dynamik in der Warengrup-
pe wesentlich von der hohen Innovationskraft der letzten beiden
Jahre getragen wurde. hw

ANZEIGE
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MILCHGETRANKE

DIE
MISCHUNG
MACHT’S

Kakao, Buttermilch,
Trinkjoghurt: Aus
Milch lassen sich
allerlei erfrischende
Sommer-Getranke
zaubern. Aber wie
genau unterscheiden
sich die einzelnen
Drinks voneinander?
Milch-Marketing gibt
einen Uberblick. >>




ie Milchdrinks aus dem Kiihlregal wer-

den entweder aus gesduerten Milch-
produkten oder normaler Milch hergestellt.
Milch-Marketing gibt einen Uberblick tiber
die Kategorien.

MILCHMISCHGETRANKE

Herstellung: Milchmischgetrdanke bestehen
aus Milch und Aromakomponenten wie
Kakao oder Frucht. Dabei muss der Milch-
anteil bei mindestens 70 Prozent liegen.
Stabilisatoren und Verdickungsmittel diirfen
zugesetzt werden, ebenso Vitamine und Mi-
neralstoffe.

Beispiele: Klassische Milchmischgetranke
sind Kakao, Vanille- oder Fruchtmilch. Ka-
kaodrinks haben zum Beispiel Barenmarke,
Weihenstephan oder Landliebe im Sorti-
ment. Vanillemilch und temporér auch Erd-
beermilch gibt es von Hemme Milch.

TRINKJOGHURT

Herstellung: Wie Joghurt zum Léffeln ent-
steht Trinkjoghurt aus mit Milchsdurebak-

4

Neben dem siiBen Frucht-Lassi werden in
Indien traditionell auch herzhafte Varianten
getrunken, zum Beispiel mit Salz, Kreuz-
kiimmel und Minze. Foto: colourbox.de
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terien versetzter Milch. Das Milch-Bakte-
rien-Gemisch wird fiir zweieinhalb bis drei
Stunden bei 42 bis 45 Grad Celsius ,,bebrii-
tet“ und dann homogenisiert, was fiir die
flissige Konsistenz sorgt. Oft werden au-
Berdem Fruchtzubereitungen, Aromen und
Zucker hinzugegeben.

Beispiele: Etliche, meist fruchtige Sorten
Trinkjoghurt haben die Molkerei Bauer,
Landliebe und die Danone-Marke My Pro+
im Sortiment.

BUTTERMILCH

Herstellung: Buttermilch entsteht bei der
Butterherstellung. Beim Schlagen von Sahne
zu Butter trennen sich die Butterkérnchen
von den flissigen Komponenten. Letztere
werden dann mit Milchsdurebakterien an-
gereichert und zu sduerlicher, dickflissiger
Buttermilch verarbeitet. Man unterscheidet
zwischen Reiner Buttermilch und solcher,
der auBerdem Wasser (max. 10 %) oder
Magermilch (max. 15 %) zugesetzt wird.

Beispiele: Viele Jahre lang hat die Molkerei
Mdaller mit groBen TV-Kampagnen auf ihre
Buttermilch-Produkte aufmerksam gemacht.
Auch Frucht-Varianten hat sie im Angebot.
Bio-Buttermilch gibt es unter anderem von
Uplénder oder der Glasernen Molkerei.

LASSI

Herstellung: Lassi stammt urspringlich aus
Indien und wird dort traditionell zum Essen
getrunken, um scharfe Speisen zu neutrali-
sieren. Er besteht aus Joghurt, das im Ver-
hdltnis 1:1 oder 2:1 mit Wasser gemischt
wird. Hierzulande werden auBerdem oft
Fruchtplree und Zucker hinzugegeben.

Beispiele: Der in Deutschland wohl bekann-
teste Lassi ist der Mango-Lassi, der oft auf
den Speisekarten indischer Restaurants zu
finden ist. Bio-Lassi ,,to go* aus dem Kihlre-
gal hat zum Beispiel Andechser im Angebot.

KEFIR

Herstellung: Kefir ist ein urspriinglich aus
dem Kaukasus stammendes Sauermilch-

getrank. Er wird aus pasteurisierter Milch

hergestellt, der neben Milchsdurebakterien
auch ,,Kefirkérner” zugesetzt werden. Die-
se bestehen aus Hefen und sind fir den Al-
kohol (0,1 - 0,6 %) und die Kohlensdure im
Getrank verantwortlich. Damit der Alkohol-
gehalt gering bleibt, arbeiten die Hersteller
heute oft mit einer geringen Hefe-Konzen-
tration. Dieser Kefir enthélt unter 0,1 Pro-
zent Alkohol wird als ,,mild* ausgewiesen.

Beispiel: Kefir ist Trend. Andechser hat
letztes Jahr milden Bio-Kefir in der Sorte Le-
mon gelauncht, Miiller ihre Range ,,Kalinka
Kefir“ und Ehrmann verkauft seit kurzem
High-Protein-Kefir.

AYRAN

Herstellung: Ayran — seit 2013 offiziell tir-
kisches Nationalgetrank — besteht aus nur
drei Zutaten: Joghurt, Wasser und Salz.
Traditionell wird natursaurer Vollmilchjo-
ghurt aus Schafs- oder Ziegenmilch fiir das
Erfrischungsgetrank verwendet, das Indus-
trieprodukt besteht aber meistens aus Kuh-
milch. Verschiedene Hersteller bieten mitt-
lerweile auch Frucht-Ayran an.

Produkte: Puren Ayran bietet unter ande-
rem Garmo unter seiner Ehno-Marke Gazi
an. Auch Miller hat sein Sortiment letztes
Jahr um das Getrank erweitert. Frucht-Ay-
ran fir den deutschen Markt stellt die Berli-
ner Marke 7giin her. hs
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Molkerei Muller

Der Mdullermilch Shake kommt zur
warmen Jahreszeit in zwei neuen Sor-
ten in die Markte: Zum einen ist der
schokoladig-nussige ,,White Choc &
Macadamia“ zu haben, zum anderen
die Sorte ,lce Coffee Geschmack®.
Beide Varianten sind fur 0,99 Euro
(UVP) in der 400-ml-Flasche erhalt-
lich.
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Molkerei Miiller

Wieder da ist die limitierte Mdller-
milch American Style mit Brownie-
Geschmack. Seit Anfang April erganzt
die Geschmacksrichtung das etablierte
Millermilch-Sortiment und ersetzt die
Sorte Spicy Dynamite. Die 400-ml-
Flasche im neuen Design ist fiir 0,99
Euro (UVP) zu haben.
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Uplander Bauernmolkerei

Seit letztem Sommer hat die Uplander
Bauernmolkerei zwei Sorten Frucht-
buttermilch im Angebot: Himbeer-
Zitrone und Orange-Maracuja. Beide
Geschmacksrichtungen werden aus
der Bioland-Buttermilch der Molke-
rei hergestellt und nur leicht gestBt.
Zu haben sind 500-ml-Kartons mit
Schraubdeckel.

Milch-Marketing ¢ 05/2021
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Andechser Molkerei Scheitz

Mit der Aktion ,,Trennen und gewin-
nen® macht Andechser das ganze Jahr
tber auf die richtige Mulltrennung bei
ihren recyclingfahigen Verpackungen
aufmerksam. Im August und Septem-
ber enthalten die Bio-Lassis des Her-
stellers entsprechende Aktionshin-
weise. Als Hauptgewinne winken drei
Yoga-Reisen.

ANZEIGE

Ihr MoPro-Experte bei IRI:

Taissia Galperina \

T +49(0)211.36.119.147 'i.
M +49 (0)151.4675.6000
gissia.Galperina@IRlworldwide.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 StrafBe 1

40472 Duisseldorf
www.|RIworldwide.com
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NOM

Unter der neuen Lifestyle-Marke
»,Nom fur mich* hat die Osterrei-
chische Molkerei Noém drei Kefir-
Drinks auf den Markt gebracht. Die
erfrischenden Drinks mit Bifido-
bakterien sind in den Sorten Natur,
Himbeere und Multifrucht in der
wiederverschlieBbaren 480-g-Flasche
erhiltlich.

Hemme Milch

Eigentlich ist die Erdbeermilch nicht
mehr im Sortiment der niedersach-
sischen Hemme Milch — zur diesjah-
rigen Erdbeersaison kommt sie aber
im Rahmen einer Aktion zuriick in die
Kihlregale. Ausgewadhlte Handler sind
Teil des ,,einmaligen, sommerlichen
Comebacks® und bieten die 250-ml-
Becher fiir 0,79 Euro (UVP) an.

“WChoco Latce

Schwarzwaldmilch

Die Schwarzwaldmilch hat das Sorti-
ment ihrer Marke Lac Lactosefrei um
zwei Milchmischgetranke erweitert.
Der ,,Choco Latte* und der ,Caffe
Latte” sind ab sofort im 250-ml-Be-
cher im Kuhlregal erhiltlich. Bewor-
ben werden die Getrianke auf der
Packung unter anderem durch den
Zusatz ,proteinreich“. Der UVP liegt
bei je 1,39 Euro.

Danone

Danones Proteinmarke My Pro+ hat
einen neuen Joghurtdrink in der Sorte
Mango im Sortiment. Der laktosefreie
Drink ohne Zuckerzusatz enthalt 25
g Protein bei O % Fett und ist mit dem
Nutri-Score A ausgezeichnet. Der
UVP fiir die 300-g-Flasche liegt bei
1,79 Euro.

Danone

Unter der Pudding-Marke Dany hat
Danone dieses Frihjahr erstmals ei-
nen Shake auf den Markt gebracht.
Der Kakao-Drink mit einem Schuss
Sahne ist unter dem Namen ,,Dany
Shake to Go* im 200-ml-Becher mit
Trinkoffnung erhaltlich. Der UVP liegt
bei 1,29 Euro.

Schwarzwaldmilch

Anfang des Jahres hat die Schwarz-
waldmilch eine Protein-Range ge-
launcht. Neben frischer Protein-Milch
und einer Quark-Creme sind auch
zwei eiweiBreiche Milchmischgetranke
neu im Sortiment. Der 250-ml-Becher
in den Sorten Caffe Latte oder Schoko
kostet 1,39 Euro (UVP).

Milch-Marketing ¢ 05/2021
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Ozcan Getrinke GmbH

Neben Ayran hat das Berliner Unter-
nehmen Ozcan Getrinke unter der
Marke 7gin jetzt auch Kefir im Sorti-
ment. Das Sauermilchgetrank kommt
im wiederverschlieBbaren 0,5--Tetra-
Pak daher und ist fiir den Handel im
Zehnergebinde bestellbar. Der UVP
pro Verkaufseinheit liegt bei 0,99
Euro.

Mahigo

Ozcan Getrinke GmbH

Der Frucht-Ayran der Marke 7giin
wird seit kurzem auch in 0,5-I-Pa-
ckungen vertrieben. Die Tetra Paks
sind wiederverschlieBbar und kom-
men der Nachfrage der Kunden nach
groBeren Verkaufseinheiten entgegen.
Zu haben sind die bereits bekannten
Sorten Kirsche und Mango im Zehner-
gebinde. Der UVP pro Packung liegt
bei 1,19 Euro.

Privatmolkerei Bauer

Die Privatmolkerei Bauer bringt unter
ihrer Premium-Marke Mévenpick mit
dem ,,Caffé Freddo Schimli“ einen
neuen Eiskaffee ins Kihlregal. Die
Neuheit verspricht Kaffeegenuss mit
feinem Milchschaum nach Schweizer
Art im recycelbaren 200-g-Becher mit
Papiermanschette. Der UVP liegt bei
0,99 Euro.

Milch-Marketing ¢ 05/2021

Friesland Campina

Friesland Campina greift mit Chocomel
den Trend hin zu weniger Zucker auf
und launcht einen Schokodrink ohne
Zuckerzusatz und mit 40 % weniger
Fett. Das Getrank wird unter dem Na-
men ,,Chocomel 0 % Zuckerzusatz*
vertrieben und kommt typisch fiir die
Marke im gelben Literkarton daher.

ANZEIGE

Pflichtlekture
,JKammerlehner”

.Kasetechnologie” aus der Feder des
branchenbekannten Kasereiexperten
Josef Kammerlehner ist ein wertvolles
und empfehlenswertes Nachschlage-

werk fUr alle Fachleute.

B
e - ﬂﬁi

doval Karranbefnar

Kasetechnologie

Das Buch beinhaltet auf
971 Seiten geballtes Wissen
und richtet sich nicht nur an

handwerkliche Kasehersteller
und GroBproduzenten, sondern
auch an deren Forschung und

Entwicklung sowie Zulieferfirmen.
Es ist fur Studenten, Lehrende und

Wissenschaftler unentbehrlich.

Josef Kammerlehner, Kdsetechnologie,
Ausgabe 2019, 971 Seiten,

ISBN 13-978-3-928709-23-1;

149,90 Euro (inkl. MwSt.) + 5 Euro
Versandkostenpauschale.
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,Nordische Frische
steckt in all unseren
Produkten®

Die DMK Group setzt mit ihrer Marke Milram auf
Milchgetréanke in allen Variationen. Ihre norddeut-
sche Herkunft steht dabei immer im Vordergrund.

Wir haben mit Nicole Peiler, Marketing Director Brand Retail,
Uber das Sortiment, die aktuelle Strategie und das Thema
Nachhaltigkeit gesprochen.

Milch-Marketing: Wenn man auf der Milram-Website nach ihren
Milchgetrdnken sucht, werden 27 verschiedene Drinks angezeigt.
Warum setzen Sie in so hohem MaBe auf diese Kategorie?

Nicole Peiler: Wir sind mit unseren Getranken tatséchlich in fiinf
Segmenten vertreten. Von unseren Buttermilch- und Kefir-Drinks
Uber Milchmischgetranke wie haltbaren und frischen Kakao bis hin
zu unserem ,Kalder Kaffee®. Die Varianten sind am Puls der Zeit
und bedienen Trends wie ,,On the Go Snacking® und Convenience.
Unser Sortiment stellen wir so breit auf, weil wir mit jedem Drink
andere Verwendungssituationen der Zielgruppen fokussieren. Mit

Nicole Peiler ist seit 2018 in der Position des Marketing Director Retail
bei der DMK Group titig. Zustindig ist sie dabei fiir den Kernmarkt
Deutschland und seit Anfang des Jahres auch fiir Europa. lhr liebster
Milram-Drink? ,,Kalder Kaffee, der macht mich wach!“

Milch-Marketing ¢ 05/2021
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»Kalder Kaffee* haben wir so beispielswei-
se einen Wachmacher ohne zugesetzten
Zucker im Portfolio, wahrend wir fir den
Sommer neue, erfrischende Varianten des
Buttermilch-Drinks auf den Markt bringen.

Welche Positionierung im Kiihlregal be-
vorzugen Sie fiir lhre Milchdrinks?

Unsere Shopper-Studien zeigen, dass die
Kunden die Milchdrinks neben der Frisch-
milch zu Beginn der WeiBen Linie erwarten.
Die Milchdrinks selbst unterteilen sich dann
in fiinf Produktfamilien, in welche sich unsere
Produkte einfligen: Kaffeedrinks, Fruchtmilch-
drinks wie Fruchtbuttermilch und Fruchtkefir,
Naturmilchdrinks, Gesundheitsdrinks und
Milchmischgetranke wie den klassischen Ka-
kao. Fruchtmilch- und Kaffeedrinks werden
vergleichsweise oft impulsiv gekauft. Deshalb
empfehlen wir, diese direkt im Anschluss an
die Frischmilch zu platzieren.

Was hebt lhre Produkte von der Konkur-
renz ab?

Die norddeutsche Herkunft. Die nordische
Frische und Léssigkeit stecken in all unseren
Produktkonzepten und bieten enormes Po-
tential zur Differenzierung. ,,Kalder Kaffee®,
»Friesen Drinks* oder der ,,Moin Kakao*
sind die besten Beispiele daflir. AuBerdem
orientieren wir uns konsequent an Verbrau-
cherbediirfnissen. Ein Beispiel dafiir ist ,,Kal-
der Kaffee: Acht von zehn Kaffeetrinkern
trinken ihren Kaffee ohne Zucker, finden
aber nur bei uns ein entsprechendes Ange-
bot im Kihlregal.

Sie erwidhnten bereits den neuen Butter-
milch Drink Typ Eistee. Wie kamen Sie
auf die Kombination von Buttermilch und
dem Sommer-Klassiker?

Fir die limitierte Sorte des Jahres suchen
wir immer nach neuen, ungewdhnlichen
Varianten. Da Eistee eines der beliebtesten
Erfrischungsgetranke im Sommer ist und
Buttermilch unser Erfrischungsdrink Num-
mer eins, lag es fir uns nahe, diese zu ver-
binden. Wir interpretieren den Eistee dabei
modern: feinherbes griines Tee-Extrakt mit
einem Spritzer Apfel oder Zitrone und we-
niger Zucker.

Milch-Marketing ¢ 05/2021

SB-Produkte werden wegen der anfal-
lenden Menge an Verpackungsmiill hiufig
kritisiert. Verfolgen Sie eine Strategie, um
die Verpackungen lhrer Drinks umwelt-
freundlicher zu gestalten?

Bei unseren Milchmischgetranken setzen wir
aktuell auf Tetrapaks aus FSC-zertifizierten Fa-
sern und Papierstrohhalme. AuBerdem sind wir
dabei, all unsere Verpackungen zu tberpriifen
und zu optimieren. Wir versuchen einerseits,
mit neuen Entwicklungen eine hohe Recydling-
fahigkeit zu erreichen und prifen den Einsatz
von biobasierten Kunststoffen und Rezyklaten.
Hier sind unsere seit Mérz erhiltlichen Reibe-
kasebeutel ein gutes Beispiel. Sie sind mit dem
Siegel ,,made for recycling” des Umweltdienst-
leisters Interseroh zertifiziert. Anderseits ver-
suchen wir, das Verpackungsmaterial zu redu-
zieren oder ganz zu vermeiden. So sparen wir
alleine durch Anpassungen bei unseren Trays
fir SB-Kése 128 Tonnen Wellpappe pro Jahr.

Neben der Moin-Range - der Kakao ist einer
der dltesten Artikel des Unternehmens - und
dem Bestseller Buttermilch sind unter anderem
der Kaffedrink ,,Kalder Kaffee® und die Friesen
Drinks im Getréinke-Portfolio der DMK-Marke
Milram.

Bleiben wir beim Thema Nachhaltigkeit.
Bisher findet sich in lhrem Sortiment nur
ein ,,Kalder Kaffee“ mit Haferdrink - und
einem Schuss Milch. Werden Sie in Zu-
kunft auch rein pflanzliche Produkte an-
bieten?

Die Verbraucher wiinschen sich pflanzliche
Alternativen. Der erste Schritt in diese Rich-
tung war der Launch des ,,Kalder Kaffee* mit
Hafer. Langfristig mochten wir unser Port-
folio aber in diesem Bereich erweitern. Zu
einem reinen ,,Pflanzenalternativen“-Unter-
nehmen werden wir dabei nicht. Vielmehr
mochten wir unser bestehendes Portfolio
dort sinnvoll erganzen, wo sich Chancen er-
geben. Wir gehen also gezielt vor und schau-
en uns sehr genau an, wie wir uns auf diesem
Feld aufstellen. In der Entwicklungspipeline
stehen bereits erste Produkte — konkretere
Informationen kénnen wir heute aber leider
noch nicht teilen. M hs

Die neueste Produktinno-
vation des Herstellers ist
der limitierte Buttermilch
Drink Typ Eistee. Die
sommerliche Erfrischung
ist in den Sorten Zitrone
und Apfel in der 500- und
750-ml-Packung erhiiltlich.
Der UVP liegt bei 0,99 be-
ziehungsweise 1,39 Euro.
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f’ DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
VORGESTELLT VON HANNAH SEUL.

Produkt des Monats

MEDITERRANER
SOMMER

[ ' Klos
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Lust auf einen kulinarischen Ausflug an die griechische Mittelmeerkuste? Die neue Sa-
vencia-Marke ,,Islos* macht’s méglich: Feta, Ziegen- und Grillkdse werden traditionell
in der Region Epirus im Nordwesten Griechenlands produziert. Savencia arbeitet dazu
mit einem dort ansdssigen Kaseproduzenten zusammen.

Kuhmilch sucht man auf der Zutatenliste der drei Islos-Produkte vergeblich. Feta und
Grillkdse werden ganz klassisch aus einem Mix aus Schafs- und Ziegenmilch hergestellt.
Der Ziegenkase besteht — wie der Name vermuten ldsst — zu 100 Prozent aus Ziegen-
milch.

Mit der neuen Range bedient Savencia nicht nur die steigende Nachfrage nach Feta,
sondern gleichzeitig den Trend nach Grill- und Pfannenkase, der von dem gestiegenen
Interesse an vegetarischen Grill-Alternativen profitiert (sieche dazu auch Seite 14 in die-
sem Heft). Mich zumindest hat das Unternehmen mit seiner Umsetzung dieser Trends
in der Marke Islos liberzeugt — so sehr, dass ich sie zum Produkt des Monats kiire.

STECKBRIEF
4 Name der Linie: Islos ¢
@ Produkte: Griechischer Feta, Ziegen- und Grillkise ¢
@ Inhalt: 150 bzw. 2 x 90 g (Grilltaler) ¢
¢ UVP: 1,99 bzw. 2,99 Euro @ Hersteller: Savencia ¢
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Berglandmilch

Runde Mozzarella-
Scheiben

Die Mozzarella-Scheiben von Schar-
dinger sind jetzt rund. Die milden Ka-
se-Scheiben werden als ,,mediterraner
Genuss* beschrieben und fur die kalte
und warme Kiiche empfohlen. Eine Pa-
ckung enthdlt 150 g.

Bergader

Weichkise
mit Einlage

Bergader startet mit gleich zwei neu-
en Almzeit-Sorten im SB-Kihlregal.
Die Almzeit Schnittlauch ist cremig-
zart und wird besonders zur Brotzeit
empfohlen; die wiirzigere Sorte Papri-
ka auch zum Verfeinern von Suppen
und Saucen. Beide Weichkase-Spezi-
alitaten sind in der 175-g-Packung fiir
2,49 Euro (UVP) erhiltlich.
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%2 Premium
Matur Frischkase

Fubsnilimng whemebahanciel
—

Salzburg Milch

Neues Format
fiir den Frischkase

Die Salzburg Milch bringt ihren bisher
nur im 1-kg-Eimer erhdltlichen Premi-
um Frischkdse nun auch in der 300-g-
Packung auf den Markt. Zu haben sind
die Sorten ,,Natur* und ,,Mit Krautern
verfeinert®. Auf ihrer Website hat die
Salzburg Milch auBerdem Rezept-
Tipps mit dem Produkt veroffentlicht.

Bel Deutschland

Relaunch
zum Jubildum

Die Bel-Marke La Vache qui rit feiert
in diesem Jahr ihren 100. Geburts-
tag. Passend zum Jubildum wurde der
Streichkdse der Marke optisch und ge-
schmacklich einem Relaunch unterzo-
gen. Die neue 152-g-Packung enthdlt
rund 9 % mehr Kése als die bisher er-
héltlichen Einheiten.

el

Kiri!o

Bk

Bel Deutschland

Streichgenuss
fiir Kids

Mit dem neuen Kiri Natur Streichkéise
bringt Bel Deutschland den ersten Kin-
der-Frischkdse in der Schale auf den
deutschen Markt. Der Hersteller emp-
fiehlt die Neuheit aus nur vier Zutaten
als Brotaufstrich fiir die ganze Familie
sowie zum Backen und Kochen. Ange-
boten wird er in der 150-g-Schale.
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OMA

Allgauer
Traditionsgericht

Neben exzellentem Kase zeichnet sich
das Allgau auch durch késtliche Ge-
richte wie die ,,Kdsspatzle“ aus. Die
OMA bietet neuerdings Bio-Kisspitzle
fix und fertig im 300-g-Beutel fiir das
SB-Regal an. Die frischen Eier-Spatzle
werden mit Bio-Emmentaler und Bio-
Bergkése kombiniert. Die feinwirzigen
Spatzle miissen nur noch in der Pfanne
oder Mikrowelle erwarmt werden.

ANZEIGE

s GIBT ETWAS
ENEUESVON
ERIESBLOND...

NEU|

OHNE SCHNICKSCHNACK
100% NATURLICH @

OHNE SCHNICKSCHNACK

- 100% NATGRLICH

- OHNE FARB - UND ZUSATZSTOFFE

- CREMIG, FRISCHER GESCHMACK

* NACHHALTIG HERGESTELLT IM
NORDEN DER NIEDERLANDE

FRIESBLOND ALT, EIN VOLLENDET
GEREIFTER 48+ GOUDA

- INTENSIVER, AROMATISCHER GESCHMACK
- MINDESTENS 10 MONATE NATURLICH GEREIFT
- GESCHMEIDIGE UND KRAFTIGE KONSISTENZ

HABEN SIE SCHON ALLE UNSERE
FRIESBLOND GOUDA SORTEN PROBIERT?

100%
naturlich




Heiderbeck

Fir cremige
Triffelpasta

Der Bufalina al Tartufo von Casa di
Pietro ist ein Weichkéase aus Biffel-
milch mit einer weien Naturrinde,
der nur wenige Tage reift. Er ist von
cremiger Textur und mit Triffel af-
finiert, wodurch er eine Triffelnote
erhdlt und sich ideal zur Zubereitung
von Triffelnudeln eignet. Bestellbar
sind 6 x 150-g-Kartons.

o
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Heiderbeck
Biiffelmilchkise

aus ltalien

Unter der Marke Casa di Pietro ver-
treibt der FachgroBhéindler Heider-
beck den Bufala Bianca, einen lombar-
dischen Weichkédse aus Biffelmilch.
Seine Konsistenz ist cremig, sein Ge-
schmack aromatisch mit feinwiirziger
Buffelmilchnote. Erhdltlich sind 1,8-kg-
Laibe.

Scheer

Frischer
Schafs-Feta

Der unter der Marke Xenia vertrie-
bene traditionell griechische Feta
wurde einem Relaunch unterzogen.
Ab sofort sind zwei Varianten (200 g
bzw. 2 x 200 g) fir das SB-Kihlregal,
zwei fir die Kasetheke (2 kg Stiicke
oder Wiirfel) und eine fiir den GroB-
verbrauchermarkt (2-kg-Brote) er-
haltlich.

Erlebnissennerei Zillertal

Zillertal
trifft Italien

Bei dem neuen Schnittkdse Pestogra-
nat (150 g, 1,5-kg-Stange) trifft das
Zillertal auf Italien. Der Heumilch-
Kase verspriht mediterranes Flair.
Die SiiBe getrockneter Tomaten und
eine dezente Schérfe im Abgang har-
monieren perfekt mit seiner cremig-
rahmigen Textur.
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Erlebnissennerei Zillertal

Superfood
im Kase

Die Erlebnissennerei aus Tirol (Oster-
reich) hat neue ,,Kdsejuwelen® auf den
Markt gebracht. Der Hanfopal (150 g,
1,5-kg-Stange) aus Heumilch wird mit
Hanfsamen und Bergkrautern gekast.
Sie verleihen dem Schnittkdse einen
wiirzigen Geschmack. Der Kése reift
drei Monate.

OMA
{_ubiliumskﬁse

ur Bioland

Zum 50. Geburtstag des Bio-An-
bauverbandes Bioland hat die OMA
gemeinsam mit Bioland den ,,OMA
Jubi-Kése Griine 7% entwickelt. Kase-
meister Max Sontheim verarbeitet in
dem wiirzig-aromatischen Rotkultur-
Schnittkise sieben heimische Bioland-
Zutaten.
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Gebr. Baldauf

Saisonale
Triffel-Spezialitat

Der neue Bio Truffel der Gebrider
Baldauf reift mindestens zwei Monate
und entwickelt dabei sein wiirziges
Aroma. Er enthilt feine Triffelstlick-
chen und eine essbare Naturrinde,
da auf das Coating verzichtet wurde.
Der Kése ist im 6é-kg-Laib oder 3-kg-
Halblaib bis zum 18. Mai bestellbar
und wird im September ausgeliefert.

Royal Aware

Das Sortiment
waichst

Unter der Marke Friesblond vertreibt
der niederlandische Hersteller Royal
Aware ab sofort neben jungem und
pikantem auch einen alten Gouda. Er
reift mindestens 40 Wochen, bevor
er in den Kasetheken angeboten wird.
Die Neuheit wird als intensiv und aro-
matisch im Geschmack beschrieben.
Ein Laib wiegt etwa 10,5 kg.

Hamburger Késelager

Mildes Schaf
mit Pfeffer

Der tber das Hamburger Kiselager
erhidltliche Cyrano Pfeffer (2,3 kg)
wird aus reiner Schafsmilch herge-
stellt. Im Teig enthdlt der handliche
Rundlaib griine Pfefferkérner, die ihm
einen wirzig-pfeffrigen Geschmack
verleihen. Nach sechs Wochen Rei-
fezeit zeigt er seine charakteristisch,
rustikale Naturrinde.
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Hamburger Késelager

Bio Alm aus Tirol

Die Marke Bio Alm wurde aktuell um
den neuen Bio Alm Tiroler (ca. 4 kg)
erweitert. Der wirzige Kase wird
aus thermisierter Bio-Heumilch g.t.S.
handwerklich hergestellt und reift finf
Monate im Felsenkeller. AnschlieBend
zeichnet sich dieser Schnittkdse durch
seinen eleganten, leicht wirzigen Ge-
schmack aus.

ANZEIGE

K

« « immer ein Genuss!

ASEWEB.o:

WISSENWERTES UBER DIE
GROSSE KASEVIELFALT

Fotos:

colourbox.de, ©Stillfx - fotolia.com
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Vandersterre

Roter
Bio-Charmeux

Landana Organic Charmeux (ca. 4
kg) ist die neue Variante im Landana
Organic-Sortiment. Es handelt sich um
einen Schnittkdse, der wahrend seiner
Reifezeit regelmaBig mit Rotkulturen
gewaschen wird. Sein Geschmack
wird als intensiv, charakteristisch und
cremig beschrieben.
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Vandersterre

FuBballkise
wieder da!

Zur FuBball-Europameisterschaft im
Juni bringt Vandersterre wieder einen
FuBballk&se ins Spiel. Der hollandische
Gouda ist auffdllig im FuBball-Look
etikettiert. Ab Mai stehen neben dem
zwolf kg schweren Laib auch vorver-
packte Prepacking-Stiicke fiir das SB-
Regal oder die Prepacking-Theke zur
Verfligung

Fromi

Erinnerung
an die Provence

Neu erhiltlich Uber Fromi ist der
Schnittkdse ,,Provence® (6,2 kg) der
Schweizer Kaserei Koch. Seine Rinde
wird mit Krautern der Provence be-
deckt, mit Veilchenblittern dekoriert
und soll an die stidostfranzésische Ur-
laubsregion Provence erinnern.

Berchtesgadener Land

GroBere
Demeter-Auswahl

Ab Juli sind von Berchtesgadener Land
zwei neue Varianten des Demeter-
Naturjoghurts im Angebot: Zum ei-
nen ein Vollmilchjoghurt (3,5 % Fett)
und zum anderen ein fettarmer Jo-
ghurt (1,7 % Fett) im 500-g-Becher.
Zu haben sind die Neuheiten in sor-
tenreinen 8er-Steigen fiir 1,29 bezie-
hungsweise 1,19 Euro (UVP).
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Frischli Milchwerke

Vielseitig
einsetzbar

Die Frischli Milchwerke haben mit
ihrem neuen, nicht kihlpflichtigen
Schmand einen ,,sahnig-cremigen All-
rounder fiir die Profi-Kiiche* auf den
Markt gebracht. Die Neuheit kommt
ohne Gelatine aus und ist damit fir
Vegetarier geeignet. Zu haben sind
1-kg-Gebinde.

Hochwald

Café-Genuss
fiir zu Hause

Damit der Milchschaum auf Cap-
puccino und Co. zu Hause genauso
gut gelingt wie es normalerweise im
Lieblingscafé der Fall ware, hat Baren-
marke eine Barista Milch entwickelt.
Sie ist seit Mitte April fir den Handel
erhéltlich und verspricht eine lockere,
stabile Schaumkrone. Angeboten wird
sie in Literkartons.
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Meggle

Griechisch
genieBen

Das limitierte Steinofen-
Baguette ,Greek Style®
erganzt das Backwaren-
Sortiment von Hersteller
Meggle bis Ende Septem-
ber. Mit seiner Fillung aus
Hirtenkdse-Creme soll es
»griechisches Urlaubsfee-
ling nach Hause® bringen.
Fir den Handel erhdltlich
sind 9 x 160-g-Kartons.

Meggle

Abwechslung
beim Grillen

Kréduterbutter-Spezialist
Meggle bringt zwei sai-
sonale ,Krauterbutter
Duos* in die Markte. Un-
ter dem Sortennamen
»Mediterran® wird die
Mischung aus Basilikum-
Zitronen- und Rosmarin-
Butter vertrieben; das But-
ter-Duo ,,Diablo* enthalt
klassische Krauter- und
scharfe Paprika-Chili-But-
ter. Eine Packung enthilt
flinf 20-g-Packchen.

Sébbeke

Purer Beeren-
Genuss

Die Bio-Molkerei Sobbe-
ke erweitert ihre ,,Pur
Bio“-Range um die Sor-
te Erdbeere-Himbeere.
Wie die bekannten Sor-
ten der Linie enthalt auch
die Neuheit nur Joghurt,
Frucht und Rohrzucker.
Auf  Verdickungsmittel,
Aroma- und Farbstoffe
verzichtet der Hersteller.
Das 500-g-Mehrwegglas
wird fir 1,99 Euro (UVP)
angeboten.

Zum Dorfkrug

Dressing-
Neuheiten

Mit der Skyr- und der
Buttermilch-Salatsauce hat
Zum Dorfkrug zwei neue
Dressings im Sortiment.
Die Variante mit Skyr soll
erndhrungsbewusste  Fit-
ness-Fans ansprechen; die
Buttermilch-Sauce richtet
sich an Freunde des ame-
rikanischen  Ranch-Dres-
sings. Die 250-ml-Flasche
kostet 2,29 Euro (UVP)

ANZEIGE

Die Fachzeitschriften molkerei-industrie und Milch-Marketing
bieten ab sofort die Organisation und Durchfihrung von
fachlichen Webinaren an. Diese Dienstleistung stellen wir
Auftraggebern zur Verfligung, die Themen des Milchmarkts
und/oder der Milchverarbeitung in den Fokus bringen wollen.

Die Webinare sind jeweils auf 45 Minuten Dauer angelegt.

Unsere Dienstleistung umfasst:

v Planung und Durchfuhrung

v Gewinnung externer Referenten

v Terminankindigung

v Moderation

v Mitschnitt der Veranstaltung

v After-Webinar-Service wie Auswertungen, Versand von
Dokumentationen/Prasentationen.

Fragen Sie Burkhard Endemann nach unseren Konditionen: be@blmedien.de
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Ehrmann

Neues Protein-
Dessert

Ehrmann erweitert seine Protein-
Range um zwei Zweischicht-Desserts
bestehend aus Protein-Pudding und
einem eiweiBreichen Topping. Die
Neuheit mit 20 g Protein ist in den
Sorten Vanille und Schokolade erhilt-
lich. Ein sorteinreiner Karton enthalt
acht 200-g-Becher. Der UVP liegt bei
1,29 Euro.
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Ehrmann

Nussig, cremig,
proteinreich

Ehrmann erweitert seine Protein-
Range um einen Pudding in der Sorte
Haselnuss. Unter dem Namen ,,High
Protein Pudding Hazelnut“ wird die
Neuheit mit 20 g Eiwei3 pro 200-g-
Becher vertrieben. Fir den Handel
sind 8-er Kartons bestellbar. Der UVP
pro Becher liegt bei 1,29 Euro.
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Ehrmann

EM-Stimmung
im Kiihlregal

Die Molkerei Ehrmann aus dem All-
gdu bringt punktlich zur FuBball-Eu-
ropameisterschaft eine Sonderedition
ihrer Almighurts auf den Markt. Das
neue FuBball-Design ist ab Mai fir
sechs bis acht Wochen auf den klas-
sischen 150-g-Joghurts und den 100-g-
Quetschbeuteln zu finden.

NOM

Zuwachs im
Protein-Regal

NOM hat unter der High-Protein-Mar-
ke NOM Pro neue Proteinpuddings im
Sortiment. Die Desserts mit Schoko-
oder Vanillegeschmack sind fett- und
kohlenhydratarm und enthalten 20 g
Eiwei pro 200-g-Becher. Der Her-
steller bewirbt sie als ,,perfekte stiBe
Belohnung ohne schlechtes Gewis-

“«

sen.
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Molkerei Miiller

Der Sommer
rickt niher

Die Molkerei Miiller lautet die Som-
mersaison mit dem Launch seines
Froop Apfel-Holunderbliite ein. Da-
bei wird - typisch Froop — cremiger
Joghurt von einem Fruchtspiegel
getoppt. Die neue limitierte Edition
ersetzt ab sofort die Frihlingssorte
Maracuja-Orange. Der 150-g-Becher
ist fir 0,59 Euro (UVP) erhiltlich.
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Molkerei Mdller

Milka-Desserts
fir GenieBer

Die Molkerei Miller hat die Milka-
Dessertlinie um die Varianten Alpen-
milch-Schokolade und  Alpenmilch-
Schokolade plus Sahne erweitert. Die
mit Vollmilch und 5 % Milka-Schoko-
lade zubereiteten Desserts werden in
einem 150-g-Becher und als Variante
mit Sahne-Topping im 130-g-Becher
angeboten.
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Sugar Daddy GmbH
Limitiert
und streng geheim

Mit der Sorte ,Top Secret® haben
die Sugar Daddys unter ihrer Keks-
teig-Marke Cookie Bros eine streng
limitierte  Edition  herausgebracht.
Welchen Geschmack die Leckerei hat,
verraten sie den Kunden auf den Pa-
ckungen dabei nicht. Mittlerweile ist
aber durchgesickert: Der quietsch-
blaue Keksteig im 150-g-Becher
schmeckt nach Kaugummi.

Hochwald Foods

Neuer Look
fir den Baren

Zum Frihlingsanfang hat Barenmarke
seine Verpackungen neu designt. Die
neue Gestaltung soll die Marke klarer
als zuvor als Familienmarke positio-
nieren. Dazu wird unter anderem der
Barenmarke-Bar prominenter auf den
Packungen zu sehen sein. Die Umstel-
lung auf alle Produktgruppen erfolgt
sukzessive.

Semmer Edilien

| ACTIVIA
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Danone

Sommerliche
Superfriichte

Noch bis Ende September hat Dano-
ne zwei Activia-Sommersorten mit
Superfruits im Angebot. Zum einen
handelt es sich um einen Erdbeer-
Himbeer-Joghurt mit Goji-Beeren und
zum anderen um die Geschmacksrich-
tung Kiwi-Limette-Aloe-Vera.4x 115 g
sind fur 1,99 Euro (UVP) erhiltlich.

A ar il

Fraandadiewgg

kil §

Molkerei Mdller

Fein-herber
Milka-Genuss

Vollmilch, fein-herbe Darkmilk-Scho-
kolade und luftig-lockeres Sahnetop-
ping sind die wichtigsten Zutaten des
neuen Milka-Puddings. Der Milka
Darkmilk-Pudding wird im 150-g-Be-
cher und als Variante mit Sahne-Top-
ping im 130-g-Becher angeboten.
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Zott

Sahnige
Sommereditionen

Wie jedes Jahr bringt die Genuss-Mol-
kerei Zott auch in diesem Friihling Sai-
sonsorten ihres Sahnejoghurts in die
Markte. Die Geschmacksrichtungen
Orange, Zitrone, Erdbeer-Rhabarber
und Kirsch-Banane im sommerlichen
designten 150-g-Becher sind bis Sep-
tember erhdltlich.

Merl Feinkost

Update fiir
die Mousse-Desserts

Die sommerlichen Fruchtmousse-Spe-
zialitaten von Merl sind bis September
in neuen, wiederverschlieBbaren Glas-
chen erhdltlich. Die Sorten bleiben
gleich: Zitronenmousse auf Mandari-
nengriitze (90 g), Mangomousse auf
Kirschgritze (100 g) und Waldmei-
stermousse auf Erdbeerpiree (100 g).
Der UVP liegt je zwischen 1,99 und
2,19 Euro.
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Die neue Landliebe-Range , fiir die kleinen GenieBer“ kommt ab Mitte Mai
mit buntem Packungsdesign und integriertem Suchspiel fiir die Kleinen in die Regale.

rj Yrcke é

Sehmnecher

Die Zielgruppen
fiir Kinderpro-
dukte priferieren
bei ihren Einkiu-
fen Markenpro-
dukte.

Die Lecker-
Schmecker-Range

Landliebe erweitert sein Markenportfolio um eine neue Range fiir Kinder.

n der weiBen Linie spielen Kinderprodukte schon immer eine wich-
tige Rolle. Dabei setzen die Hersteller auf kleine PortionsgréBen,
in bunten, bebilderten Verpackungen untergebracht, und vor allem
auf gesunde Produkte. Das sind die Bausteine, die Kinder und ihre
Eltern gleichermaBen ansprechen. Haushalte mit Kindern verwenden
Uberproportional viele Milchprodukte. Damit partizipiert auch der
Einzelhandel nicht unerheblich von dieser Kategorie in seinen Kiihl-
regalen. Aktuell verzeichnen Kinderprodukte innerhalb der weiB3en
Linie sogar ein Umsatzplus von Uber flnf Prozent, signalisieren die
Marktforscher der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK). Das
Angebot ist reichhaltig und wer im Handel genligend Platz in seiner
Pluskihlung hat, verfligt langst (ber einen eigenen Sortimentsblock
mit Kinderprodukten.

Jiingster Anbieter in diesem lukrativen Umfeld ist FrieslandCampina un-
ter dem Dach seiner Marke Landliebe. Mit einer Markenbekanntheit von
fast 100 Prozent ist sie seit tber 40 Jahren in bundesdeutschen Haus-
halten prasent. ,,Lecker Schmecker heiBt die neue Range fiir die junge
Zielgruppe. Zum Start stehen ab Mitte Mai zwei Joghurts in den Sorten
Erdbeere und Pfirsich & Aprikose, sowie zwei Puddings in den Sorten
Vanille & Schoko und Schoko & Milch zur Verfiigung. Alle Sorten werden
im Viererpack mit 125 Gramm Inhalt pro Becher angeboten.
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Der Hersteller legte bei der Entwicklung besonderen Wert da-
rauf, dass die neuen Produkte den Bediirfnissen von Eltern und
Kindern gerecht werden. Deswegen wurden sie auf Basis einer
qualitativen Befragung entwickelt. Denn Kinderprodukte sollten
in erster Linie Kindern schmecken, die aber keine Fruchtstiicke in
ihrem Joghurt mégen. Dariiber hinaus méchten die kleinen Kun-
den mit einer bunten Verpackung angesprochen werden. Eltern
hingegen wiinschen sich Produkte, die einen méglichst geringen
Zuckergehalt, ohne kiinstlichen Zusétze, aber dafiir einen hohen
Fruchtanteil aufweisen.

Mit einer bunt illustrierten Pappmanschette sprechen die Lecker-
Schmecker-Produkte einerseits Kinder an und bieten andererseits
Eltern mit den ,,Ohne Claims* die Sicherheit, ein fiir ihre Kinder pas-
sendes Produkt zu kaufen. Als besondere Kennzeichen hebt Fries-
landCampina die Merkmale ,fruchtig und mild* sowie ,kunterbunt
und praktisch fiir seine neue Kinder-Range hervor.

Die Markteinfihrung der Lecker-Schmecker-Linie unter-
stitzt der Hersteller mit Zweitplatzierungen am POS und
flankiert diese mit einer TV- und Digital-Kampagne sowie mit
Print-Anzeigen. M hw
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Kase oder
Kase-AIternativen?

Foto: colourbox.de/Nito
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Das Marktforschungsunterneh-
men Mafowerk hat untersucht,
wie Verbraucher zu pflanzlichen
Kasealternativen stehen.

er Kasemarkt wandelt sich. Gesellschaft-

liche Diskussionen um das Tierwohl bei
der Milchkuhhaltung, die Klimabilanz von
Lebensmitteln und nachhaltige Erndhrung all-
gemein haben zu Veranderungen gefiihrt —
die Verbraucher interessieren sich mehr und
mehr fiir Kase auf Pflanzenbasis. Und die Her-
steller ziehen mit: Neben Pionieren wie Simp-
ly V und Bedda sind mittlerweile auch Mopro-
GrofBen wie Bauer und Bel in das Geschaft mit
dem Kése aus Pflanzen eingestiegen.

Vor diesem Hintergrund hat das Nirnber-
ger Marktforschungsunternehmen Mafo-

Verwender:

Wie oft haben Sie schon Kise
aus pflanzlichen Rohstoffen gekauft?

werk die reprasentative Online-Studie
»Consumer Insights Pflanzliche Kéasealter-
nativen 2021*“ durchgefiihrt. Dabei wur-
den Verwender sowie Nicht-Verwender
pflanzlicher Késealternativen zu ihren
Einstellungen und Einkaufsgewohnheiten
befragt.

Der Studie nach sind Késealternativen eine
wachsende Warengruppe, die auch kiinftig
mit Zuwdchsen rechnen kann. 47 Prozent
der befragten Verwender geben an, heu-
te mehr veganen Kdse zu konsumieren als
friher. 53 Prozent planen, ihren Konsum in
Zukunft noch zu steigern. Dabei assoziie-
ren die meisten Befragten die Begriffe Tier-
wohl, Gesundheit, Umweltschutz und CO,-
Reduzierung mit veganem Kdse, was den
allgemeinen Verbrauchertrend hin zu mehr
Nachhaltigkeit widerspiegelt.

Die pflanzlichen Rohstoffe, aus der die Kase-
alternativen gefertigt werden, sind fiir jeden
zweiten entscheidend fiir den Kauf. Mandeln
werden dabei von den meisten Befragten be-
vorzugt (67 %), gefolgt von Soja (55 %) und
Cashew (42 %).

Ein Ergebnis der Untersuchung ist aber auch,
dass Kisealternativen noch weit davon ent-
fernt sind, klassischen Kése zu ersetzen: Nur
zwolf Prozent der Verwender verzichten
komplett auf tierische Kaseprodukte; 88
Prozent konsumieren beides. AuBerdem
kaufen nur 25 Prozent der Verwender regel-
maBig pflanzlichen Kése — bei den Milchalter-
nativen waren es laut der Mafowerk-Studie
zu pflanzlichen Milchdrinks schon 2019 42
Prozent. Das Marktpotential von Kase auf
Pflanzenbasis ist demnach noch lange nicht
erschopft. W hs

Nicht-Verwender:

Haben Sie schon andere Produkte (auBer Kise) gekauft, die nor-
malerweise mit oder aus klassischer Milch hergestellt werden,

bei denen die Milch komplett durch Alternativen ersetzt wurde?

Quelle: mafowerk; n = 535

Quelle: mafowerk; n = 514

10,5 %

Einmal

RegelmaBig

Im Rahmen der Mafowerk-Studie ,,Consu-
mer Insights Pflanzliche Kasealternativen
2021“ wurden im Februar dieses Jahres
1.000 Verbraucher zu ihrem Einkaufs- und
Verbrauchsverhalten befragt. Die Halfte der
Befragten kaufen oder konsumieren bereits
pflanzliche Kéasealternativen, die andere
Halfte bisher nicht. Die bevélkerungsrepra-
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<25,0 %

64,5 %

Bereits mehr-

Ja, kaufe ich

mals. aber nicht regelmaBig anstatt

regelmaBig der Produkte aus

normaler Milch

sentative Befragung wurde online zu unter
anderem folgenden Themen durchgefiihrt:

* Wie haufig und wie viel wird konsumiert?
* Wie hoch ist die Kaufbereitschaft

der Nicht-Verwender?
* Welche Wiinsche sind

bis jetzt unberiicksichtigt?

25,1 %

Ja, habe ich schon probiert,
kaufe ich aber nicht regelméBig

)

68,7 %

Nein, noch
nicht gekauft

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

* Was sind die wichtigen Produkt-
Attribute aus der Sicht des Kaufers?

* Welche Marken sind bekannt
und werden verwendet?

Die ganze Studie gibt es unter mafowerk.de.
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Familienzuwachs

Vegane Alternativen haben ihre Positionen inzwischen auch in den Kiihlregalen
des Lebensmitteleinzelhandels eingenommen. Mit der Molkerei Miiller hat ein weiterer groB3er
Markenartikler die Kategorie betreten.

enieBe, wie Du willst“, lautet die
'Y Botschaft, mit der die Molkerei Mul-
ler in diesen Wochen ein véllig neues Sor-
timent auf Pflanzenbasis einfiihrt. Parallel
dazu soll auch der Lebensmitteleinzelhan-
del einmal mehr ,,mit Miller vom veganen
Trend profitieren®. Die Einfiihrung von ,,Ve-
gan“ unter dem Muiller-Label hat bereits in
den zurtlickliegenden Wochen begonnen.

54

Und man muss keine hellseherischen Krifte
bemihen, um vorauszusagen, dass auch die
neue vegane Linie dem Markt seinen Stem-
pel aufdricken wird. Mit Drinks und Reis
zielt Miller zunachst auf zwei Produktlinien
ab, die der Molkerei auch im klassischen
Molkereigeschaft seit vielen Jahren zu Ruhm
und marktfiihrenden Positionen verholfen

hat. Jetzt gibt es beide auch rein pflanzlich.

Das neue vegane Sortiment von Miiller.
Durchaus eine griine Parallele zu den
Klassikern aus dem Milchbereich.

Die 400-Milliliter-Flasche, zur Halfte aus re-
cyceltem PET hergestellt, transparent und
auffallig mit einem griinen Schraubverschluss
als veganem Botschafter ausgestattet, will
hier nicht nur Miller-Genusskompetenz
vermitteln, sondern gleichzeitig auch ,.ein
gutes Gefiihl* signalisieren. Den Drink auf
Haferbasis gibt es seit Marz in den vier Ge-
schmacksrichtungen Schoko, Banane, Vanille
und Karamell. Empfohlener Verkaufspreis:
1,49 Euro.

Zweiter (und sicher nicht letzter) Baustein
im neuen Miiller Vegan-Sortiment ist die Pro-
duktlinie Reis. Im gesleevten 180-Gramm-
Becher stellen sich hier erstmals — und damit
neu im veganen Sortiment — die vier Sorten
Pur, Schoko, Zimt und Vanille auf Kokosbasis
vor. Der deutliche griine Schriftzug ,,Vegan®
auf der Oberseite eines jeden Bechers ist ein
klarer Hinweis fiir die Zielgruppe. Empfohle-
ner Verkaufspreis je Becher: 0,99 Euro.

Die Platzierungsempfehlung in den Kihlrega-
len des Lebensmitteleinzelhandels von Mul-
ler lautet: Entweder innerhalb der weien
Linie im Block der veganen Milchalternativen
oder direkt zu den jeweiligen Miillerpro-
dukten, wie Millermilch beziehungsweise
Maller Milchreis.

Beworben werden die beiden neuen Ve-
ganer der Miller-Familie bereits seit April
Uber TV-Spots und Anzeigen in relevanten
Print-Magazinen. Fir den Einzelhandel ste-
hen Regalstreifen, Regal-Whobbler, Floor-
Grafics und Plakate zur Verfligung. Interes-
sierte Markte kénnen zudem auf Displays im
GroBformat sowie gebrandete Kuhlsaulen
zurlickgreifen. B hw
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Berglandmilch

Lattella
ohne Molke

Die Lattella-Drinks der &sterreichi-
schen Berglandmilch gibt es jetzt auch
in zwei veganen Varianten zu kaufen.
Die beiden Sorten Ananas-Kokos und
Mango basieren auf einem Haferdrink
statt wie Ublich auf Molke. Erhiltlich
sind die Neuheiten im 500-ml-Karton.

My Muesli

Cremige
Cashewmilch

Die My-Muesli-Marke Nilk hat eine
neue Milchalternative auf Cashew-
Basis im Sortiment. Die ,,Bio Cashew
Nilk* schmeckt fein nussig, ist sehr
cremig und die neutralste Nilk-Sorte.
Durch die Zugabe von Reismilch er-
halt sie eine angenehme SiiBe. Die Li-

ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGERIN & -MANAGER

SO SETZEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

» Systematisieren Sie die Interessen Ihrer Stake-
holder und die Hot Spots lhrer Produkte?

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwirdige
Kommunikation?

terpackung wird flr 2,49 Euro (UVP)
angeboten.

DIES UND DAS
NEUESTE AUS WISSENSCHAFT
UND PRAXIS AM:

15.-17.06.2021
(1. FCKdIn, Kéln)

if-l_‘l-_r}u'ahh_'
L] & P
t; U'EO g Veo.
)

VAR Cnpierc e

21.-23.09.2021

(Hochland, Heimenkirch)

09.-11.11.2021
(Hassia Mineralquellen, Bad Vilbel)

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

Ehrmann

Vegane Milchdrinks to go

Zontrum flr Nachhaltige
Unternehmensfihrung

Univarsatdt Winten/Herdecka

Ehrmann erweitert sein veganes Sortiment unter der Marke ,,Veo vegan* ab Juni um
rein pflanzliche Drinks. Zu haben sind ein Cappuccino und ein Kakao auf Basis von
Kokos und Kichererbsen. Beide kommen ohne Soja oder Niisse aus und sind damit
allergenfrei.

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Universitat Witten/Herdecke

Alfred-Herrhausen-Stra3e 50, 58448 Witten
Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kolle und Dr. Christian Ge3ner
Ihre Ansprechpartnerin:
Mirjam Ribbelke-Alo

Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545

E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu

Das Kaffeegetrank wird im 230-ml-To-go-Becher (Desto Becher) mit Trinkéffnung
unter der Platine angeboten. Fiir den Handel sind sortenreine 8er-Kartons erhaltlich.
Der Kakao kommt in einer ebenfalls 230 ml fassenden Dose aus Karton (Carto Can)
daher und ist in sortenreinen 12er-Kartons bestellbar. Der UVP liegt je bei 1,49 Euro.

ANZEIGE
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Foto: colourbox.de

Gut zu wissen

NACHSTE RUNDE IM
BRUSSELER NAMENSSTREIT

Im vergangenen Herbst hatte das Europdische Parlament beschlossen, die Regeln fiir die
Bezeichnungen von Milchalternativen deutlich zu verschérfen. Nach Begriffen wie ,,Mandel-
milch® und ,,veganer Kéise“, die in der Europiischen Union (EU) bereits vorher verboten
waren, sollen nun auch beschreibende Begriffe wie ,,Art Joghurt” und ,,Kasealternative” auf
den Index. Der betreffende ,,Anderungsantrag 171 sieht zudem vor, gingige Verpackungen
wie Joghurtbecher und Tetrapaks fiir pflanzliche Alternativprodukte zu verbieten. Alles mit
dem zweifelhaften Ziel, die Verbraucher bei ihrer Kaufentscheidung am Kiihlregal nicht un-
nétig zu verwirren.

Das geht vielen Herstellern und Organisationen zu weit. Hafermilch-Hersteller Oatly hat be-
reits Anfang des Jahres eine Kampagne gegen die EU-Vorhaben gestartet. Jetzt schlieBen sich
weitere Akteure der Kritik in einem offenen Brief an. ProVeg, Greenpeace, der Deutsche
Tierschutzbund und viele andere NGOs fordern die Politik darin auf, ihr Vorhaben zu stop-
pen. Sie sehen das Erreichen der Nachhaltigkeitsziele des European Green Deal durch das
Vorhaben gefdhrdet und sind der Meinung, dass den Verbrauchern die Kaufentscheidung
durch mangelnde Kennzeichnung erschwert wird.

Alpro
Alles neu macht der Mai

Alpro erweitert sein Angebot an Sojajoghurt um die Sor-
te Ananas-Passionsfrucht. Die neue Geschmacksrichtung
wird als exotisch-fruchtig beschrieben. lhre SiiBe stammt
aus den verwendeten Friichten; Zucker oder SiBstoffe
kommen nicht zum Einsatz. Der 400-g-Becher ist ab sofort
fur 1,99 Euro (UVP) im Kihlregal zu finden.

Neu bei Alpro ist auch die Nachhaltigkeits-Kampagne
»Pflanzliche Revolution — Taste the Planet”. Nach dem
Motto ,,Tschiiss Plastikdeckel, hallo Umwelt® startet der
Hersteller in diesem Rahmen eine Verpackungs-Offensive und verzichtet bei seinen Joghurt-
Alternativen ab sofort auf Einweg-Plastikdeckel. Anstelle dessen bietet Alpro in einer POS-
Aktion noch bis Ende Juni gratis Mehrwegdeckel-Sets fir Kunden, die mindestens drei Jo-
ghurtprodukte der Marke kaufen.
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Andros
Neue Fruchtsorten

Mit den Sorten Heidelbeere und un-
gestiBte Banane launcht Andros unter
seiner Marke So Good So Veggie zwei
neue Joghurtalternativen auf Kokos-
milch-Basis. Die Sorte Heidelbeere soll
die Konsumenten laut Hersteller be-
sonders durch ihre Cremigkeit tiber-
zeugen; Banane durch ihre natirliche
StBe. Erhéltlich sind je 400-g-Becher.

Danone

Desserts auf
Mandelbasis

Die noch junge pflanzliche Dessert-
Range der Danone-Marke Dany be-
kommt Zuwachs. Die Sorten Vanille
und Karamell erganzen das aktuelle
Angebot aus pflanzlichen Schoko-Des-
serts ab sofort. Beide Neuheiten ba-
sieren auf Mandeln und sind im 375-g-
Becher erhiltlich. Der UVP liegt bei
1,99 Euro.
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Baristaqualitdt zum Mitnehmen: Seit der Stunde null haben wir uns dem Ziel verschrieben, der Welt den besten Coffee to
go zu bieten. Es beginnt im Hochland von Honduras. Dort pfliicken unsere Bauern mit viel Liebe die Kaffeekirschen. Der
Rohkaffee wird in Bern gerdstet. Zum perfekten Zeitpunkt beendet der Barista die Rostung und das aromatische Herz von
Lattesso bliiht auf. Der frisch gebriihte Espresso kisst Walliser Milch, wird abgefiillt und findet seinen Weg ins Kiihlregal, in
dem er mit einzigartiger to go Verpackung und einem Idssigen Look besticht. www.lattesso.ch

LATTESSO

THE BARISTA'S CHOICE.



Der Gliickstaler im Kase

Sauermilchkése ist einer der dltesten deutschen Kisesorten. Die Kiserei Loose ist seit
100 Jahren im Geschaft mit dem ,,Harzer® und feiert dies mit einer speziellen Promotion.

it seinen beiden Marken ,,Loose Hausmacher* und ,,Quése“ ist

Loose seit vielen Jahren Marktfiihrer im Segment Sauermilch-
kdse. Aber noch viel ldnger reicht die Geschichte des Unternehmens
zuriick. In diesem Jahr sind es genau 100 Jahre. Gefeiert wird nicht
nur am sdchsischen Standort Leppersdorf, sondern auch gemeinsam
mit Handel und Verbrauchern im gesamten Bundesgebiet.

Fir das Jubilaumsjahr 2021 lauft bereits seit April eine On-Pack Pro-
motion gemeinsam mit dem Lebensmittel-Einzelhandel. Kaufer des
Fitness-Kases ,,Qudse” sowie des traditionellen ,,Hausmacher* haben
dabei die Chance, Geld zu gewinnen — viel Geld. Denn unter dem
Motto ,,Finde den Taler!“ verlost die Kiserei bis zum 30. Juni, danach
nochmals vom 1. September bis zum 30. November 2021, jeweils 4
x 10.000 Euro.

Shooting-Star: Quadse

Mit der jungen Flagship-Marke Quése hat Loose dem Angebot an
Sauermilchkdse ein neues, junges Gesicht gegeben. Qudse als ,,Fit-
ness Food* mit rund 30 Prozent Eiwei3 und nur 0,5 Prozent Fett
ist ein idealer proteinreicher Snack ebenso fiir Sportler wie auch
generell fiir junge Zielgruppen. Er ist zudem ein kulinarischer Be-
gleiter in der kalten und warmen Kiiche. Sein Marktanteil beim Ab-
satz stieg im letzten Jahr auf knapp zehn Prozent. Im Herbst 2020
wurde ,,Quése mit Skyr-Kulturen* gelauncht. Zeitgleich etablierte
Loose mit ,,Rustica“ eine neue Submarkenrange, der die kraftigen
Sorten ,,Quédse Wiirzig“ und ,,Quése Griiner Pfeffer” zugeordnet
wurden. Hintergrund ist eine starkere Sortendifferenzierung, um
auch Liebhaber intensiver Geschmacker gezielter anzusprechen.
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Die Mechanik: Quése- oder Hausmacher-Aktionsprodukt kaufen, mit
etwas Gliick einen goldfarbenen Taler im Produkt finden und gewin-
nen. Die Jahrespromotion wird liber kommunikationsrelevante Maf3-
nahmen und Medien begleitet. M hw

Historie und Meilensteine

Die Geschich-
,lI te von Loose
__ beginnt 1921
J{CI-EU 'LG-G‘&{? in Vienenburg

—_Vienenburg/Hars
nenburg Hars

im Harz. Au-
. gust  Loose
entwickelt aus
dem elter-
lichen Bauern-
hof eine kleine
- Kaserei. Na-
tiirlich wurde Harzer produziert. Berelts 1969 gehérte Loose zu
den flihrenden Harzer Kasereien. Seit 1998 ist sie Teil der Mdiller-
Gruppe. Gleichzeitig verlegte man die Kaserei von Vienenburg (im
Harz) ins sdchsische Leppersdorf, dem Standort der Sachsenmilch
Leppersdorf GmbH.

Bis heute hat sich an der Kunst des Kdsens kaum etwas verandert.
Unterschieden werden beim Sauermilchkdse nach wie vor drei
Arten: Halbschimmel ,,Hausmacher Art*, Edelschimmel mit Ca-
membertkulturen und Gelbkdse mit Rotschmiereveredlung, eben
dem bertihmten ,,Harzer*.
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v. li. Thomas Dellschau, Vertriebsdirektor der Molkerei Sobbeke iibergab an Frau
Steinhéfel, Frau Pitzold und Herr Hoffmeister (Lehrerinnen und Schulleiter der Al-
bert-Schweitzer-Schule GGS Zum Hedelsberg, KéIn; deutsche Partnerschule der Yol-
staaba-Grundschule in Burkina Faso) den Spendenscheck.

Molkerei S6bbeke

CHARITY-AKTION DES
WINTER WENZELS

Bereits seit 2017 unterstiitzt die Bio-Molkerei Sébbeke aus dem Minsterland wohlta-
tige Projekte im In- und Ausland. Dabei spendet das Unternehmen je verkauftem Kilo
des Bio-Hartkases Winter Wenzel einen Euro. Der Erfolg in diesem Jahr Ubertrifft die
Ergebnisse der letzten Jahre deutlich. Der im November 2020 in den Handel gekom-
mene, limitierte Saisonkdse war schnell restlos ausverkauft, sodass insgesamt 27.000
Euro von der Bio-Molkerei Sébbeke an die Yolstaaba-Grundschule in Burkina Faso
Gberwiesen werden konnten. ,,Wir freuen uns, dass der Winter Wenzel sich so grof3er
Beliebtheit erfreut. Umso mehr natirlich, weil er mit einem guten Zweck verknipft
ist“, sagt Marketingleiterin Nina Bakker.

Royal Aware

Bunte Zugabe

Der niederlandische Hersteller Royal
Aware unterstitzt die drei Gouda-Sorten
seiner Marke Friesblond mit einer bunten
Zugabe-Aktion. Beim Kauf von Fries-
blond mild & frisch, pikant oder alt erhélt
der Kunde ein Packchen StraBenmalkrei-
de in funf verschiedenen Farben gratis
dazu. Interessierte Theken kénnen sich
fur die Umsetzung der Aktion direkt an Claudia Mus (0176/41655590) wenden.
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Bel Deutschland

La Vache Qui Rit
wird 100

Passend zum 100-jahrigen Jubildum putzt sich
die Traditionsmarke La Vache Qui Rit heraus:
Seit April 2021 stecken in der 152-Gramm-
Packung 8,6 Prozent mehr Inhalt und das
Packaging hat einen frischen, modernen An-
strich. AuBerdem besteht die neue Rezeptur
des Késes aus nur vier zu 100 Prozent milch-
basierten Zutaten. Zum Relaunch wird der
Handel mit einem aufmerksamkeitsstarken
POS-Paket fiir absatzférdernde Zweitplatzie-
rungen unterstitzt.

Ferrero Deutschland

Gewinnen mit
Kinder Pingui

Kuschelig wird es beim Kauf von Kinder Pin-
gui. In jeder Aktionspackung befindet sich
ein Code, den Kunden auf der Webseite
kinder.com unter ,,Aktionen® eingeben kén-
nen. Jeder Teilnehmer erhdlt garantiert einen
10 Euro Gutschein von Steiff (gtiltig bis 30. Ok-
tober 2021) und nimmt am Gewinnspiel fiir
eins von 1.111 Ole-Kuscheltieren von Steiff teil.
Die mehrmalige Teilnahme durch einen jeweils
neuen Aktionscode ist moglich. Teilnahme-
schluss ist der 15. Mai 2021.

=9
1111y

pein OLE acs
 KUSCHEITIER

JEVIT Steifk

GUTSCHEIN
SICHERN!

A0 EINFACH GEHTS
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Bis Ende Mai unterstitzt eine frithlingshafte Zugabeakti-
on an ausgewdhlten Kasetheken den Abverkauf des Ori-
ginals aus dem Emmental. Konsumenten, die mindestens
300 Gramm Schweizer Emmentaler AOP kaufen, erhal-
ten einen aus echten Federn handgefertigten Deko-Schmet-
terling nach Wahl gratis dazu. Das Promotionspaket enthilt einen

Displaykarton mit 30 Deko-Schmetterlingen. Der Inhalt ist ausreichend fiir
circa neun Kilogramm Schweizer Emmentaler AOP.

Online Wein Kdse-Degustation
mit ANDECHSER NATUR

Verdffentlicht am 17, Marz 2021

Andechser Molkerei Scheitz

KASE-WEIN-
VERKOSTUNGEN

Die Bio-Molkerei Scheitz bietet liber das Jahr verteilt Kase-Wein-Degustationen online
an. Angeleitet von der Kdse-Sommeliére Gabriele Schréder und der Master of Wine
Romana Echensperger begeben sich die Teilnehmer in unterschiedliche Wein-Regionen
und erfahren mehr Uber die Kéase- und Weinproduktion im biodynamischen Umfeld.
Dafiir missen sich interessierte GenieBer bis spatestens Sonntagabend vor dem Tasting
ihr Kase-Wein-Paket im Andechser Feinschmecker-Shop (andechser-feinschmecker.de)
bestellen. Dieses wird innerhalb von vier Tagen innerhalb Deutschlands mit einer An-
leitung zur Lagerung der Produkte geliefert. Am Abend des Tastings miissen sich die
Teilnehmer mit dem zugesandten Code Uber die angegebene Videoplattform einloggen
und genieBen. Weitere Informationen und Termine sind unter andechser-natur.de sowie
im Feinschmecker-Shop erhdltlich.
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Kaserei Champignon

Gliickspilz-Aktion

Ein paar frische Krauter von der heimischen
Fensterbank pflicken, um seinen Champi-
gon-Camembert genussvoll zu garnieren, ist
das Ziel der aktuellen Frihlingspromotion
der Kaserei Champignon. Bis Mitte Juni ms-
sen dafiir die Gliickspilze auf den Aktions-
produkten Champignon Camembert Rahm,
leicht und sechs GenieBer Ecken gesammelt,
ausgeschnitten und ins Sammelheft einge-
klebt werden. Dieses muss anschlieBend nur
noch an die Kaserei geschickt werden, um
eines von flnf intelligenten Indoor-Garde-
ning-Systemen fiir die heimische Krauter-An-
zucht zu gewinnen. Begleitet wird die Aktion
mit MaBnahmen am POS wie Aktionshinwei-
sen auf den Produkten, Regalsteckern, Me-
to-Schildern und angepassten Dispensern.
Instore-Verlosungen von Gartenhandwerk-
Sets in ausgewahlten Mdrkten runden die
Promotion am POS ab. Zusatzlich wird die
Aktion auf der Webseite des Unternehmens
medial verlangert.

Gmundner Milch
Jubildumsgewinnspiel

Ein 90. Jubildum ist aller Grund zum Feiern.
Daher hat die 6sterreichische Gmunder Milch
ihren Geburtstagstisch reich gedeckt und ver-
lost auf gmunder-milch.at zweimal ein Wo-
chenende auf einem Bauernhof, Gmunder
Keramik-Sets, Geschenkboxen, Kochblcher
und vieles mehr. Um einen der 90 Gewinne zu
erhalten, mussen Jahrzehnte-Buttons auf der
Internetseite gesammelt und anschlieBend das
Teilnahmeformular ausgefiillt werden. Dann
hei3t es nur noch Daumen drticken.
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Beemster

Relaunch fir
Mai-Gouda

Aus der Mai-Milch ent-
steht in  Nordholland
der beliebte Beemster
Mai. In diesem Jahr
bringt die Traditionska-
serei ihren frisch und
cremig  schmeckenden
Frihlingskdse neu ge-
staltet mit strahlend
gelben Laibaufleger in
die Bedienungstheken. Zum Relaunch stellt Beemster passende Aktionsmaterialien wie A4-
Ellipsen, besonders geformte Prepacking-Etiketten, einen Verbraucherflyer mit der Story des
Beemster Mai sowie Késelaibe als Attrappen fiir eine aufmerksamkeitsstarke Dekoration zur
Verfiigung. Der Mai-Gouda ist eine saisonale Spezialitat, die zeitlich begrenzt von Kalender-
woche 25 bis 27 erhaltlich ist. Die Aktionsmaterialien sind liber den Beemster-AuBendienst
oder per E-Mail (info@beemster.de) zu beziehen.

ANZEIGE

Deutsches Milch-Kontor

Gratiniert gliicklich mit
Reibekase!

Das DMK veranstaltet bis 30. Juni 2021
eine Gratis-Testen-Aktion mit den Reibe-
kasesorten Milram Pizzaliebe 150 Gramm
und Milram Auflaufliebe 150 Gramm. Damit
der Kaufpreis erstattet werden kann, muss
der Kassenbon unter dem Navigationspunkt
»Aktionen* auf milram.de hochgeladen wer-
den. Es ist nur eine einmalige Teilnahme pro
Person méglich.

MOLKEREIPRODUKTE DIGI
BRANCHENWISSEN FUR UN

: R s _
Jetzt kostenlosen Newsletter anfordern* g ) H Kasetheke
Milch-

» Absatzkonzepte

» Termine, Produkte,
Kopfe

» Blick in die
Pluskuihlung

» Blick in die

» Link zum ePaper

'l
| Morketing | i

schentlich per Mail. Ihre Bestellung ka
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(v.r.n.l.) Franz Berchthold, Geschiftsfithrer Bio-Schaukiserei Wiggensbach, iiber-
reichte stellvertretend fiir alle Empfianger an Annette Frankowsky und Astrid Hummel
vom ,,Verein Pddagogische Einrichtungen und Beratung“ sowie an Martin Fackler, ,,Ver-
ein Herz zu Herz - Hilfe die ankommt* die Schecks.

Bio-Schaukéserei Wiggensbach

SPENDE FUR
CORONA-BETROFFENE

Die Bio-Schaukaserei Wiggensbach unterstiitzt von der Corona-Virus-Pandemie beson-
ders stark betroffene Unternehmen mit einer Spende von insgesamt 21.000 Euro. Die
Genossenschaft, der 20 landwirtschaftliche Bio-Betriebe angeschlossen sind, tiberreichte
an gemeinnlitzige Organisationen und Unternehmen sowie Selbststandige, Kiinstler, Fir-
men und Vereine aus der kulturellen Szene sieben Schecks tiber je 3.000 Euro. Der All-
gauer Kase-Spezialist hatte wihrend des vergangenen Jahres beim Verkauf seiner Lebens-
mittelprodukte in seinen vier Allgduer Ladengeschéften auf eine Preissenkung aufgrund
der kurzfristigen Mehrwertsteuersenkung (1. Juli bis 31. Dezember 2020) verzichtet.
»Der Differenzbetrag wurde zur Seite gelegt, um damit Personen und Firmen zu unter-
stlitzen, die von den SchlieBungen und Einschrdnkungen besonders betroffen sind*, sagt
Franz Berchthold, Geschiftsfiihrer Bio-Schaukaserei Wiggensbach.

Emmentaler AOP Urtyp

Urgewaltige
Gefr;luss-ldgen

Im Mai und Juni wird an der Kisetheke die
Neugier fir einen besonderen Kise ge-
weckt: Den Emmentaler AOP Urtyp aus
der Schweiz. Bei der Gewinnaktion kénnen
Verbraucher elf Premium-GenieBerpakete
mit je einem Kilogramm des GroBlochka-
ses sowie einer hochwertigen Servierplatte
gewinnen. Bei einer Extra-Aktion hat das
Thekenpersonal die Chance auf 33 x 500
Gramm Emmentaler AOP Urtyp. Das Wer-
bemittelpaket besteht aus einem aufmerk-
samkeitsstarken Thekendisplay inklusive 50
Gewinn-Rezeptkarten mit zwei ,urgewal-
tigen* Genuss-ldeen. Es kann gratis bei der
Switzerland Cheese Marketing bestellt wer-
den - solange der Vorrat reicht.

f,‘
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Zum Dorfkrug

Bunter Genuss

Mit bunten und zur Jahreszeit passenden De-
ckelmotiven unterstlitzt Zum Dorfkrug seine
Premium-Dessertrange. Zum Start laden zehn
Frahlingsmotive zum Sammeln ein, die von der
hauseigenen Marketingabteilung kreiert, illustriert
und getextet wurden. Die Information zur Her-
kunft von ,,Zum Dorfkrug® wird dabei nur ganz
dezent mit ins Design hineingewebt, damit die De-
ckel gut weiterverwendet werden kénnen. Ganz
im Sinne der Nachhaltigkeit ist es dem Unterneh-
men wichtig, den Glasverpackungen ein zweites
oder drittes Leben zu geben. Daher achtet man
stets darauf, dass sich die Etiketten riickstandslos
und einfach abl&sen lassen.
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L _,‘ Beemster
Graskaas ist da!

Im April war es wieder soweit: Die Bauern in
Nordholland haben ihre Stalltiiren gedffnet. Die
sonst so gemdchlichen Milchkiihe sprangen auf die
Weiden. Der erste Weidegang ist jedes Mal ein er-
eignisreicher Tag fur alle Kiihe. Aus der Milch, die
vom ersten, jungen frischen Weidegras entsteht,
wird Beemster Graskaas, der Original-Gouda aus Nordholland, gekast. Die Saisonspezialitét ist von
der 20. bis zur 25. Kalenderwoche an den Bedienungstheken erhéltlich. Unterstitzt wird die Maf3-
nahme durch Werbe- und Dekorationsmaterial, wie Ellipsen in drei Formaten. Der Clou der Aktion
ist ein echter, analoger Wecker, welcher die zeitliche Begrenzung und handwerkliche Herstellung
des Beemster Graskaas signalisiert. Zusatzlich informiert ein Verbraucherflyer tiber die Geschich-
te des Kases. Luftballons, Prepacking-Etiketten, Kasepicker und Késeattrappen im Graskaas-Look
kénnen unterstltzend eingesetzt werden. Die Aktion ist Uiber den Beemster AuBendienst erhéltlich

WATLELICH Ve TOSER

Zuger Frischkase

Entspannung pur

Die tiberwiéltigende Schweizer Bergwelt ldsst
sich im exklusiven Hotel Hof Weissbad im
Kanton Appenzell Innerrhoden auf besonde-
re Art und Weise genieBen. Ein verldngertes
Wochenende in diesem Wellness-Domizil
verlost das Ostschweizer Familienunterneh-

oder Uber info@beemster.de.

Téte de Moine AOP

Appetit auf
einzigartigen Genuss

Im Mai und Juni dreht sich an den Kasetheken
alles um den guten Geschmack mit Téte de
Moine AOP Rosetten. Bei der Gewinnaktion
haben Verbraucher die Chance auf fiinf Pre-
mium-Mixer der Schweizer Marke Rotorlips
im Wert von je 530 Euro. AuBerdem wer-
den 30 GenieBer-Pakete mit je einem halben
Laib Téte de Moine AOP und einer Girolle
verlost. Das Thekenpersonal kann exklusiv
einen hochwertigen Rosomaten im Wert von
840 Euro gewinnen. Im Werbemittelpaket
enthalten sind unter anderem ein Thekendis-
play mit 40 Genuss-Gewinnkarten sowie ein
Gewinn-Infoflyer. Die Teilnahme an der Ge-
winnaktion ist online auf schweizerkaese.de
sowie Uber die QR-Codes auf dem Gewinn-
Rezeptheft und den Prepacking-Etiketten
moglich. Die Werbemittel kénnen — solange
der Vorrat reicht — direkt bei der Switzer-

land Cheese
Marketing
geordert
werden.

o EEL VSR
prEHT
LLUTEN ;
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Ehrmann

Gewinne dein Traummobil

Die Familienmolkerei Ehrmann veranstaltet
noch bis Ende September 2021 im Rahmen
einer groBen On-Pack-Promotion auf ihren
Produkten Friichtetraum, Grietraum und
Vanilletraum ein wahrhaft traumhaftes Ge-
winnspiel. Als Hauptpreis winkt ein Wohn-
mobil von Weinsberg im Wert von 55.000
Euro. Zusatzlich gibt es fur Teilnehmer
weitere attraktive monatliche Preise und
Sofortgewinne. Kunden missen vier Akti-
onsprodukte kaufen und den Kassenbon auf
ehrmann-trdaume.de hochladen. Die LEH-
Promotion wird mit aufmerksamkeitsstarken
Werbemitteln am Kiihlregal und mittels einer
groBen Socia-Media-Kampagne getreu dem
Motto ,,Ehrmann — Keiner macht mich mehr
an® unterstitzt.

men Ziger Frischkase. Eine Teilnahme ist bis
zum 31. August 2021 méglich. Dafiir muss
auf der Webseite frischkaese.ch das entspre-
chende Formular ausgefillt werden. Neben
dem Hauptpreis winken als Preise 99 Ziiger
Holzkihe.

SalzburgMilch
Nachhaltigkeit leben

SalzburgMilch startet einen neuen Werbe-
auftritt. ,,In unseren TV-Spots verbinden wir
alles, was uns besonders wichtig ist: Tierge-
sundheit, Nachhaltigkeit und Genuss. Und
am Ende stellen wir unsere neuen Produkte
wie die Premium Frihstlicks-Heumilch — von
Kihen mit 365 Tagen Auslauf im Jahr — oder
die nachhaltigen Késescheiben-Verpackungen
vor*, freut sich Florian Schwap, Marketinglei-
ter der SalzburgMilch, tber die kurzweiligen
Spots, die von den Konsumenten bei ersten
Tests besonders positiv bewertet wurden.
Anzuschauen sind die Spots auf der Salz-
burgmilch-Website unter milch.com oder auf
youtube.com/ SalzburgMilchTV.

TIERGESUNDHEIT HAT
_o FUR UNS VIELE NAMEN.

ZUM BEISPIEL ROSI, BELLA,
LINDA, ELFI ODER VRONI.
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Arge Heumilch

POS-MATERIAL
»+ARTENVIELFALT*

Fir die Prasentation von Heumilch-Produkten an der Kasetheke stellt die Arge Heu-
milch aufmerksamkeitsstarkes POS-Material zur Verfigung: Ein Heuaufsteller mit
Heumilchkuh Emma sowie Prepacking-Etiketten mit dem Kampagnen-Logo ,,Urgut
zur Natur® weisen auch an der Theke auf die Nachhaltigkeit von Heumilch hin. Das
neue Rezeptheft ,,Restlos kochen® bietet neben késtlichen Rezepten mit Heumilch-Pro-
dukten auch Anregungen fiir einen nachhaltigen Lebensmittelverbrauch im Alltag. Auf
Wounsch erhalten Markte dekorative Heumilch-Glasflaschen sowie wieder ablosbare
Klebestreifen mit der Aufschrift ,,Aromenvielfalt genieBen — Artenvielfalt férdern® ko-
stenlos flir Blockplatzierungen in der Kasetheke. Promotionpakete, Glasflaschen und
Klebestreifen kénnen kostenlos unter info@heumilch.at bestellt werden.

Molkerei Riicker
Zugabeaktion an der Kasetheke

RUCKER

| Ab Mitte Mai gibt es an der Theke beim Kauf der Riicker Ka-
sespezialititen eine praktische Grillmatte als Gratis-Zugabe.
DIN A4-Aufsteller an der Késetheke machen auf die Aktion
£ aufmerksam. Der Aktionstitel ,,Riicker-.. gibt Dir was Du
grillst!* verweist zum einen auf die Zugabe der praktischen
Grillmatte und zum anderen darauf, dass Riicker mit sei-
nen Kéisespezialititen Verbrauchern eine groBe Auswahl an
fleischlosen Grillalternativen bietet. Die Aktion an der Theke
wird durch ein Online-Gewinnspiel auf der Riicker-Website
erganzt. Seit Ende April und bis zum 30. Juni gibt es zehn
LeckerBoxen GrillspaB3 zu gewinnen. Die Boxen enthalten unter anderem Riicker Grill- und
Pfannenkase, Friesischer Hirtenkase Salatwiirfel und Der Cremige.

64

FrieslandCampina

,,VoII abgefah ren
gewinnen.’

Mit seinen niederlandischen Wurzeln nimmt
Chocomel von FrieslandCampina den Fahr-
rad-Boom als Aufhédnger fiir eine Promotion
am POS. Unter dem Motto ,,Voll abgefahren
gewinnen.“ verlost die Kult-Marke fiir Scho-
koladengetranke insgesamt 250 hochwertige
Fahrrader vom Markenhersteller Wittich im
Chocomel Design.

Das leckere Sortiment von Chocomel um-
fasstinzwischen vier verschiedene Produkte:
Den haltbaren Chocomel in der Ein-Liter-
Verpackung und in der 250-Milliliter-Ge-
trankedose, die frische Variante im Ein-Liter-
Getrénkekarton aus der Kihltheke und den
neuen haltbaren Chocomel O-Prozent Zu-
ckerzusatz in der Ein-Liter-Verpackung.

Wer im Aktionszeitraum von April bis Juni
2021 eins der Produkte kauft und den Kas-
senbon auf chocomel.de hochladt, erfihrt
sofort, ob er gewonnen hat. Attraktive Zweit-
platzierungen direkt am POS sorgen fiir zu-
sitzliche Aufmerksamkeit. Unterstlitzt wird
die Aktion auBerdem durch Verkostungen
am Chocomel Truck, der im Aktionszeitraum
auf Tour geht, ebenso wie durch Verkostungs-
stande in den Supermaérkten — sofern dies die
aktuelle Situation erlaubt. Online-Aktivitdten
auf  unterschiedlichen  Social-Media-Platt-
formen runden die Kommunikationsoffensive
ab. Als weiteres Highlight am POS hat Choco-
mel leckere Promotion-Pakete mit tollen Ge-
winnen geschniirt, die direkt im Markt verlost
werden kénnen. Marktbetreiber haben dabei
die Méglichkeit, aus drei Gewinnpaketen zu
wiahlen und so fiir weitere Kaufimpulse zu
sorgen.

Clpeg ginal P b bder
e e BN
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VERKAUFSFORDERUNG

Vandersterre

Virtueller Besuch
auf dem Gutshof

Der Gutshof
Kaamps kann
jetzt auch
virtuell Gber
die Website
kaamps.nl
besucht wer-
den. Die Be-
sucher gelan-
gen mit dem
Link auf das
Anwesen und
kénnen einen
Rundgang
Gber den
Gutshof sowie in die Kédserei machen. Die Fa-
milie Nijland stellt auf dem Gutshof Kaamps
im Twenteland (Niederlande) traditionelle
Boer’n Trots-Kdse nach einem alten Famili-
enrezept her. RegelmaBig wird die Rinde der
Bauernkdse mit einer speziellen Honigmi-
schung gewaschen. Dadurch entstehen die
charakteristisch hellbraune Rinde und der
fur die Bauernkase typische leicht siBliche
Geschmack. Acht Chargen mit je 5.000 Li-
tern Milch werden taglich zu Kase verarbei-
tet. Neben den Boer’n Trots-Kase werden in
der Késerei unter dem Label Familie Nijland
auch ein Sortiment verschiedener Krauter-
kdse sowie Schafs- und Ziegenkdse herge-
stellt. Der Vertrieb der Kédse vom Gutshof
Kaamps erfolgt Giber Vandersterre.

Bel Deutschland
Der Halbzeit-Snack

Wenn der Halbzeitpfiff bei der FuBball-
Europameisterschaft ertont, heit es
zugreifen. Mit Mini Babybel soll das FuB-
ballgroBereignis 2021 zum Heimspiel
fir Snackfans werden. Und Handler
erhalten die Chance, den Umsatzpokal
zu holen. Der kleine Kasesnack kleidet
sich im Promotionszeitraum von Kalenderwoche 19 bis 27 in den Trikots der teilnehmenden
Lander und alle Sammelliebhaber haben die Méglichkeit, einen von drei Reisegutscheinen zu je
3.000 Euro oder einen von 1.000 Babybel-Fuballen zu gewinnen. Eine mediale Unterstlitzung
auf allen Kanalen sowie aufmerksamkeitsstarke POS-Materialien bescheren dem Handel beste
FuBballstimmung und sollen meisterliche Umsatze generieren.

Andechser Molkerei Scheitz
NaturZeit gewinnen

Mit ihrer Aktion ,Trennen und gewinnen“ macht die Andechser Molkerei Scheitz auf die
richtige Milltrennung und Entsorgung aufmerksam. Im Jahresverlauf finden verschiedene Ge-
winnspiele statt. Bei ihrem aktuellen unter der Uberschrift ,,NaturZeit gewinnen* winken als
Hauptgewinne dreimal jemals ein Aufenthalt in einem Partnerhotel der Biohotels im Wert
von 2.000 Euro. Auf der Innenseite der Becherbanderolen der Produkte Andechser Natur
Bio-Jogurt mild Himbeere-Holunder, Mango-Vanille, Vanille, Stracciatella und Blaubeere-Cas-
sis, 400 Gramm, ist zu prifen, ob ein Gewinn vorliegt. Allerdings kénnen nicht nur die Ge-
winner-Banderolen eingeschickt
werden, sondern auch Verlie-
rer-Banderolen. Diese nehmen
an der Verlosung von 50 An-
dechser-Natur-Glasdeckeln teil.
Die Gewinnaktion endet am 31.
Mai 2021, Einsendeschluss ist je-
doch der 31. Juli 2021. Weitere
Informationen bietet die Web-
seite andechser-natur.de.

Edeka Hayunga

Kundenabend per Livestream

Edeka Hayunga veranstaltete im Marz erstmalig ein Online-Kase-Tasting fiir seine Kun-
den aus den Markten in Elmshorn und Norderstedt. Das Event wurde aus dem E-Cen-
ter in Elmshorn mit dem Pop-Up-Shopkonzept ,,Happy Cheese Day“ des Hamburger
Kéaselagers (HKL) ausgestrahlt. Dazu wurde das bewahrte Edeka-Exklusiv-Konzept des
HKL in die ,,Happy Cheese Days@Home* umbenannt. Wolf Wagener, Kdsescout beim
Hamburger Kéaselager, fihrte durch den Abend und stellte den Kunden vor den Bild-
schirmen 13 verschiedene HKL-K4seeditionen sowie harmonierende Weine verschie-
dener Winzer vor. Zu dem Online-Tasting hatten sich 49 Personen angemeldet. Gegen
eine Teilnahmegebihr von 35 Euro standen wenige Tage vor dem Termin persénliche
Verkostungssets mit Kdse und Wein zur Abholung in den Markten bereit. Die Kése
wurden zu Hause wéhrend der Online-Veranstaltung verkostet.
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VORSCHAU ¢ MILCH-MARKETING IM JUNI 2021

. ZURUCK ZUR NATURLICHKEIT: MIT WENIGEN ZUTATEN

@ { PUNKTEN B Weniger ist mehr, lautet die Devise in der weiBen Linie.
ks Vor allem im Joghurt-Segment ist der Trend zurtick zur Nattrlichkeit
festzustellen. Frei von Zusatzstoffen, Aromen, GVO-frei und méglichst

k) m L wenige, dafiir natiirliche Zutaten sollen fiir urspriingliche Geschmack-
-\ serlebnisse sorgen. Foto: colourbox.de

KUH, SCHAF UND ZIEGE: DAS MILCHSORTEN-SPEZIAL I Vielfalt
zeichnet das Milchsortiment aus. Neben Heumilch, Bergmilch, laktose-
freier Milch und Bio-Milch bereichern Milchsorten von Jersey-Rind, Schaf
und Ziege das Angebot. Im Milchsorten-Special beleuchten wir die grof3e
Auswahl im Kiihlregal. Foto: colourbox.de

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

kaeseweb.de

GEBALLTES
KASEWISSEN

Die Internetseite Kaseweb.de
unserer  Schwester-Zeitschrift
KASE-THEKE hat sich in den
letzten Jahren zu einer Platt-
form fir Kaseliebhaber und
Fachkréfte der Bedienungsabtei-
lungen entwickelt. Kaseweb.de
Uiberzeugt besonders durch seine
Datenbank, die stindig aktuali-
siert wird. Sie halt fir den Nutzer
zahlreiche Informationen tiber die
Kése aus Deutschland und ande-
ren Nationen bereit. Steckbriefe
mit einer Produktbeschreibung
und allen wissenswerten Informa-
tionen machen die Datenbank zu
einem  Online-Nachschlagewerk
fir Kase. Eine Rezeptsammlung
komplettiert das Angebot. Fiir Fachkrifte der Bedienungsabteilungen bietet Kaseweb.de nun
mit der eigenen Akademie kurze Online-Schulungs-Tools, um ein Basis- und Fortgeschritte-
nen-Wissen aufzubauen. Im Baustein ,,Kase Basis-Wissen“ werden in rund 20 Minuten die
wichtigsten Fragen von der Trockenmasse bis zur Kédseherstellung bearbeitet.

L 110 Tt B
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DATEN UND FAKTEN

ZUM WELTMILCHMARKT

2019 ist die Milcherzeugung weltweit wieder

H stérker gewachsen, in den Exportléndern allerdings
ZMB 'Ia hrbHCh Ml Ich teilweise gesunken. Der Abbau der hohen Besténde
an Magermilchpulver hat sich beschleunigt, wéhrend
das Angebot an Butter ausreichender war als in den
Vorjahren. Damit haben sich Angebot und Nachfrage
mehr an ein Gleichgewicht angenéhert. Die Relationen
der Preise fir Butter und Magermilchpulver haben
sich nach einem starken Auseinanderklaffen in den
Vorjahren normalisiert.

Der Milchmarkt
in Zahlen

Dairy markets

in figures
Das ZMB Jahrbuch Milch 2020 veranschaulicht die
Marktentwicklungen in Deutschland, Europa und in
wichtigen Drittldndern anhand von Zahlen, Daten
und Fakten. Zeitreihen zu Erzeugung, Verbrauch,
AuBenhandel und Preisen zeigen die wichtigsten
Marktbewegungen auf, ergénzt durch kompakte
Kommentare und Grafiken.

Das ZMB Jahrbuch ist ein unentbehrliches
Nachschlagewerk fiir alle, die sich mit dem Milchmarkt
beschaftigen - 2020 erstmals zweisprachig in Deutsch
und Englisch.

T Ja, ich mochte.............. Exemplar(e) ,ZMB-Jahrbuch Milch 2020 fiir 98,00 Euro (inkl. MwSt. und Versand) pro Stiick bestellen.

Name: Telefon: BITTE PER POST, FAX
ODER E-MAIL AN:
Firma: Fax: .
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG
»Buchbestellung”
Strafe: E-Mail: Max-Volmer-Strae 28, 40724 Hilden
Telefax: +49 (0) 2103 204-204
PLZ/Ort: Unterschrift: fachbuch@blmedien.de

: Milch- KASE- )
molkgithie  DAIRY  Marketing ~ THEKE ~ @imoproweb  Kasewes



A FREIFELD FUR POSTVERSAND A

Fachlektiire fur Einkauf,
— Vertrieb, Marktleiter, Inhaber
s . und Fachberater. Garantiert
erfolgsorientiert. Kommt
jeden Monat punktlich direkt
auf lhren Schreibtisch. Testen
Sie selbst den Mehrwert.

Jetzt 3 Ausgaben kostenlos
frei Haus anfordern.

Kein automatisches
Abschluss-Abonnement.

Gleich bestellen per Email: infobb@blmedien.de oder Fax: 0 26 33/45 40-99
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