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nur mit Artenvielf:

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

Mehr dariiber, warum Heumilch
urgut zur Natur ist unter
www.heumilch.com
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Urgut zur Natur durch
nachhali Hiax

Die Heuwirtschaft ist seit jeher geprigt durch
nachhaltiges, auf Generationen aufgebautes Den-
kenund Handeln. Im Vordergrund steht die Milch-
gewinnung mit lokal verfiigbaren Ressourcen.

Q

ArtgemalBe Fiitterung und eine schonende
Bewirtschaftung der Griinlandfldchen tragen
zum Tierwohl und der Artenvielfalt bei.

Q

Wiesen und Weiden diirfen richtig reifen.
Viele Flachen werden erst gemiht, wenn eine
Vielzahl der Graser und Krauter in voller Bliite
steht und sich fortpflanzen konnte.

Die Mahd erfolgt zeitlich und rdumlich gestaffelt.
Durch diese mosaikartige Bewirtschaftung
bleiben wichtige Nahrungsquellen und
Riickzugsrdume fiir Bienen, Schmetterlinge
oder Niederwild erhalten.

Das Grasen der Heumilchkiihe auf den
Weiden und Almen sorgt fiir Wachstumsimpulse
der Pflanzen. Damit ist keine permanente
Nachsaat notwendig.

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

Heumilchbauern wirtschaften
kontrolliert gentechnikfrei.

Urgut
zur
Natur!
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BEEMSTER

Flutgeld

Auch mit etwas zeitlichem Abstand zu den Ereignis-

sen in unserer Heimatregion machen uns die Bilder NEU!

und Begegnungen vor Ort immer noch sprachlos. 1 hie ausNoord-HOHa“d!
Die Verzweiflung ist etlichen Betroffenen bis heute Der cremlgs.te Logs 1110 tollen Preisen
anzusehen. In einer ersten Reaktion haben viele, GroRe Gewinnaktion i

sogar sehr viele Menschen aus den umliegenden KW 36-42

Orten, den benachbarten Bundeslandern und sogar

weit dariiber hinaus tatkriftig mit angepackt. Andere + Circas Wochen gereift

haben aus Mitgefthl das getan, was am nichsten lag: + Wunderbar cremig

Sie spendeten Geld. « Frisch mit nussigem Aroma

« Beemster Premium Kise aus Noord-Holland

Die Solidaritit, die sich diesmal in Geld ausdruckt, R e & ~plEremsten Polder

war und ist riesig. Wir haben Leser, Anzeigenkunden
aus dem In- und Ausland sowie Geschiaftspartner um
finanzielle Hilfe fur die Flutopfer gebeten — und haben
sie bekommen. Die spontane Resonanz hat uns alle
total Uberwaltigt. lhre Spenden haben mit dazu bei-
getragen, dass die Menschen im Ahrtal zunachst mal
weiter- und manche auch Uberleben kénnen. Dafiir
bedanke ich mich persénlich und im Namen unseres

« Echtes Handwerk: Der Kdsebruch wird in offenen
Wannen von Hand geriihrt

« Natiirlich gereift auf echten Fichtenholzbrettern
« Ab September exklusiv an der Kdsetheke

Teams hier im Verlag sehr, sehr herzlich.

Bekanntlich geht das Sammeln in der Regel schneller
als das Ausgeben. Aber hier war schnelle finanzielle
Hilfe ein Gebot der Stunde. Trotzdem wird es wohl
noch Jahre dauern, bis alle Hilfsgelder die Spuren der
Verwistung einigermaBen beseitigt haben.

Hans Wortelkamp

Schubkarre
statt Laptop.
Aufriumen,
heiB3t auch
bewiltigen.

ANZEIGE

www.beemster.de Aus 100 % Weidemilch
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Das Joghurt-Segment ist seit Jahren
Klassiker und Trendsetter zugleich.

Edeka-Familie Kohler hat ihr E-Center in Lahr umgebaut
und mit der Kisewelt ein neues Herzstlick verliehen.

Verbraucher haben hohe Anspriiche an eine zeitgemaBe Verpackung.
Doch welche Anforderungen machen eine Verpackung zukunftsfahig?
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Ideen- & Konzeptpartner e%!ﬁﬂ!éﬁ des Lebensmittelhandels

ESSEM ein ERLEBNIS - LEBEN macht SPASS

Original Elsdsser Traiteur-Spezialitaten

Feinste franzdsiche Delikatessen von der Elsasser Traiteur-Manufaktur KIRN aus lllkirch
werden nach alter Tradition und bewahrten Familienrezepten handgefertigt und taglich frisch
gebacken.

Frische und kontrolliert ausgesuchte Zutaten bester Qualitat werden bei der Traiteur-Manufaktur
KIRN zu hochsten Gaumenfreuden und einem Stuck franzdsischer Esskultur veredelt.

Wir laden Sie ein!
Probieren und genieflen Sie unsere original franzdsischen Delikatessen.

Frische Frische Frische
Quiche Lorraine Quiche mit Lauch Quiche mit Lachs
(2,5 kg) und Spinat

(2,9 kg)

Uber 100 Jahre | ) Familientradition

Frische Frische Frische

Tarte Provencale Elsasser Résti mit Speck und Schinken-Kase-
(170 g) Emmentaler Rélichen
(140 g) (170 g)

Mehr Kompetenz und mehr Wertschopfung fir lhre Premium-Frische-Bedienungstheke

Die Innovation: Original Elsasser Traiteur-Spezialitaten hergestellt von der Manufaktur KIRN

E-Mail: info@foodmakesfun.com | Tel.: +49 202 281560 I
Bon amm@ F




Markus Kraus (56) ist
seit August 2021 neuer
Mitgeschaftsfiihrer bei
den Frischli Milchwer-
ken und bildet mit Dr.
Timo Winkelmann das
neue Geschaftsfuhrer-
Duo des Unterneh-
mens. Wahrend Win-
kelmann weiterhin fiir
den Bereich Technik und
Produktion zustandig
ist, verantwortet Kraus
den kaufmannischen Be-
reich und den Verkauf.

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

Fiir den
Klimaschutz

Basierend auf ihrer Vision
netZERO 2050 hat sich Emmi
dazu verpflichtet, ihr Enga-
gement flr den Klimaschutz
weiter zu intensivieren. Unter
anderem sollen bis 2027 die
direkten CO,-Emissionen um
60 Prozent reduziert wer-
den. Ein MaBnahmen-Schwer-
punkt ist dabei der Einsatz

erneuerbarer Energien.

Neue Heumilch-
region

Seit Juli dieses Jahres liefern
zwolf Milchbauern aus dem
Kleinwalsertal ihre Heumilch
an die Kaserebellen. Die jahr-
liche Milchanlieferung wird
etwa 700.000 kg betragen.
Heumilchbauern verzichten
konsequent auf vergorene
Futtermittel, deshalb werden
die Késesorten ohne den Zu-
satz von Konservierungsmit-
teln und ohne mechanische
Behandlung hergestellt.
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Konsum Dresden

REGIONAL GUT VERNETZT
JoEn—1 | = [

Zufrieden mit dem abgelaufenen Jahr: Konsum Dresden Vorstinde Séren Goldemann (links) und Roger Ulke.

Mit einem Gesamtumsatz von 122,2 Millionen Euro schlieBt die Konsum Dresden eG ein sehr erfolg-
reiches Geschéftsjahr ab. Im Vergleich zum Vorjahr stieg der Bruttoumsatz um 9,3 Prozent. Damit
konnte die Handelsgenossenschaft ihre Position als regionaler Nahversorger erfolgreich ausbauen. Im
Geschiaftsjahr 2020 zihlten insgesamt 34 Konsum- und Frida-Méarkte in und um Dresden zum Unter-
nehmen.

»Das Jahr 2020 war auBlergewdhnlich und hat uns in besonderer Weise gepragt. Regionale Partner-
schaften erméglichten es uns, schnell zu reagieren, wenn einzelne Waren eine kurzfristig gesteigerte
Nachfrage verzeichneten®, bilanzierte Roger Ulke. Der Vorstandssprecher des Unternehmens verweist
weiter darauf, dass seit Beginn des Jahres 2020 Lebensmittel und Getridnke per Mausklick im neuen
Onlineshop direkt nach Hause bestellt werden kénnen. Bereits zuvor lieferte konsum-bringts.de auch
im Quaranténefall bis zur Wohnungstiir.

Verbraucherstudie

Wertige Lebensmittel im Fokus

Der Vergleich von Erhebungsdaten aus Januar 2021 zu den aktuellen Daten des Marktforschungs-
instituts POSpulse zeigt, dass sich sowohl das Konsum- als auch das Einkaufsverhalten durch die
Corona-Einschrankungen leicht verandert
haben. Ein Beispiel: Mehr als jeder sech-
ste Befragte ernahrt sich seit Beginn der
Pandemie héufiger vegetarisch. Weiter:
Es landen mehr Marken in den Einkaufs-
wagen als zuvor. Insgesamt — so das Fazit
von POSpulse — gaben rund ein Viertel
der Befragten an, geslinderen Nahrungs-
mitteln den Vorzug zu geben.

Eine aktuelle Verbraucherstudie belegt
»gestinderes Einkaufen als Folge der Pan-
demie. Foto: colourbox.de/ Prochasson
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Im neuen Sie-
gelrandbeutel
»Wood-Look“
sehen Kise
sowie Schin-
ken, Speck
und Wurst
besonders ap-
petitlich aus.

Alifo
Brotzeit neu verpackt

Der Verpackungshersteller Allfo hat ein neues Beuteldesign entwi-
ckelt, das mit einer Kombination aus transparenter Oberseite und
einer Unterseite in elegant-rustikaler Holzoptik punktet. Der neue
Vakumbeutel ist derzeit im Format 200 x 300 Millimeter erhdltlich,
bis Jahresende soll es auch das kleinere Format 150 x 300 Millimeter
geben. Durch die hochwertigen PA/PE Barrierefolien bleibt das Aro-
ma bestens erhalten.

Bayerische Milchindustrie

Regional-Marke im Fokus

Die Regionalmarke ,,Frankenland der Bayerischen Milchindustrie
(BMI) hat insbesondere Uber den Absatzkanal Lebensmittel-Einzelhan-
del zulegen kénnen. Laut Michael Roucka, Leiter Geschaftsbereich Fri-
sche, wurde zundchst das Markenlogo ,,vorsichtig“ (iberarbeitet. Eine
MaBnahme, die zu einer starkeren Identifikation der Verbraucher mit
der Regionalmarke beitragen soll.

Zudem wurde die Sichtbarkeit der Marke im Regal durch eine starkere
und einheitliche Betonung des farblichen Rot-Tons erhdht, ,,um damit
die Orientierung fiir unsere Konsumenten durch eine klarere Diffe-
erganzt Roucka.
Ab Mitte September ist das neu gestaltete Sortiment im Lebensmittel-
Einzelhandel erhiltlich. Von Mitte Dezember an folgt dann auch das
umfangreiche Sortiment flir den Bereich Foodservice im komplett neu-
en Look.

renzierung der einzelnen Produkte zu verbessern®,

Mit einer
»vorsichtigen
Uberarbeitung
wird die Marke
Frankenland in
den Fokus der
Kunden geriickt.

Milch-Marketing * 09/2021
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www.anuga.de

TASTE THE FUTURE

ANUGA IN KOLN: 09.—13.10.2021
ANUGA @HOME: 11.—13.10.2021 & ON DEMAND
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bt Jetzt Ticket
online kaufen: .
: anuga de/tickets :
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Leitthema ,,Transform* - im Fokus:
der Wandel der Ernahrung

Neues Hybridmodell -
physische Messe in Koln
und digitale Anuga @home

@ Neue wirtschaftliche

Perspektiven - Business &
Networking auf der wichtigsten
globalen Branchenplattform

Koelnmesse GmbH
Messeplatz 1, 50679 Koln
Telefon +49 1806 002 410

anuga®@visitor.koelnmesse.de ‘.

(0,20 EUR/Anruf aus dem dt. Festnetz,
max. 0,60 EUR/Anruf aus dem Mobilfunknetz)

koelnmesse



Tagesaktuelle Nachrichten
aus der Branche unter

“. moproweb.de/milch-marketing

Hohe Nachfrage
nach Bio-Milch

Die Haushalte in Deutschland
haben im aktuellen Jahr nicht
die Lust auf Bio-Milch verloren.
Im Gegenteil: Die Einkaufs-
mengen an Bio-Milch stiegen
im ersten Halbjahr 2021 um
zehn Prozent tiber die Vor-
jahresmengen, berichtet die
AMlin Bonn. Die inlandische
Bio-Milchproduktion steigt
jedoch nach Jahren des starken
Wachstums nur noch moderat.

Raclette zum
Jahresausklang

Raclette stammt zwar
urspriinglich aus der Schweiz,
ist inzwischen aber interna-
tional bekannt und besetzt.
Eine groBe Auswahl fiir die
ab Herbst anstehende Saison
bietet der FachgroBhandel
Scheer in Willstétt in seinem
jungsten Katalog an. Mit
dabei sind neben jeder Menge
Raclette aus der Schweiz

und Frankreich auch eine
Osterreichische Variante aus
Ziegenmilch oder ein Bio-
Raclette aus Deutschland.

GroBter Kisewett-
bewerb der Welt

Der nachste World Cheese
Award findet am 3. Novem-
ber in Oviedo (Spanien) statt.
Die ,,Guild of Fine Food*
laden ab sofort Kisereien aus
der ganzen Welt ein, ihre Pro-
dukte einzureichen, die dann
von einer internationalen

Jury aus 230 Experten aus 30
Landern bewertet werden.

Verband der Kise-Sommeliers

KASE & GEWURZE

Auf der Agenda des vierten Online-Events der Kase-Sommeliers e.V. stand das Thema ,,Gewiirze und
Kése®“. Jutta Jung, Vorsitzende des Verbandes, konnte 46 Teilnehmer zum Workshop begriiBen. Mit Tina
Hauser, Food Creator bei der Appliq food AG, hatten die Veranstalter eine zertifizierte Gewiirzsommelie-
re als Referentin gewinnen kénnen. Zuvor konnten die Zuschauer in den Genuss eines GenieBer-Paketes
kommen, das fir die ersten 40 Anmeldungen kostenlos verschickt wurde. Inhalt des Pakets waren meh-
rere Sorten Kase, Pfeffer und essbare Bliiten. Tina Hauser und Jutta Jung gliederten das Seminar in drei
spannende Bereiche. Im ersten Teil ging es um die Frage, welche Gewlirze im Kase verarbeitet werden
kénnen, im zweiten um die geschmackvolle Kombination beider Lebensmittel. Im dritten Part wurden die
Teilnehmer schlieBlich mit dem Thema wiirzende Kéase vertraut gemacht.

Gewiirze
und Kise
kénnen
durchaus
eine sehr
harmo-
nische
Liaison
eingehen.

Aldi
Discount kann auch Frische

Aldi méchte mit gangigen Discounter-Vorurteilen aufraumen. In einer aktuellen Kampagne, getragen
von beiden Aldi-Organisationen Siid und Nord, soll veranschaulicht werden, dass sich niedrige Preise
und hohe Qualitat keinesfalls ausschlieBen. Dafiir gehen die beiden Discounter selbstbewusst und offen
mit Vorurteilen unter anderem zu Frische, Bio oder Tierwohl um und stellen diese mit zahlreichen Fak-
ten richtig. Eine Ubersicht aller Thesen i
und Fakten, beispielsweise zum Thema
Tierwohl und dem Haltungswechsel bei
Aldi Nord und Sid, liefern der ,,Aldi Siid
Blog“ sowie die Website von Aldi Nord.
Die TV- und Online-Spots sind vorab auf
den Youtube-Kanilen , Aldi Sid“ und
»Aldi Nord* abrufbar.

15

Meinungsfretheit st unbezablbar, m nicht.

Wir bail ALD haden
gutes Bo - nach

ety ereeupt

ngigpeproh.

Einzelhandelsfilialist Aldi
widerspricht klassischen Discount-
Vorurteilen vom ,,billigen Jakob*.
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KOMPAKT

AFMO eG
Schwieriges GV-Geschiift

2020 war fur die AFMO eG (Arbeitsgemeinschaft
freier Molkereiprodukten GroBhéandler) ein ,dra-
matischer Zeitraum im Ausnahmezustand®. Traditi-
onell sind die rund 60 regionalen Mitglieder, die sich
seit {iber 60 Jahren im genossenschaftlichen Verbund
organisiert haben, eng mit den Branchenbereichen
Gastronomie/Hotellerie, GroBverbrauch und Ge-
meinschaftsverpflegung verbunden. Alle genannten
Bereiche waren und sind zum Teil noch besonders
hart von den Lockdown-MaBnahmen betroffen.

Stark gesunkene Zentralregulierungsumsitze, eine
hohe Kostendisziplin der Zentrale und eine dennoch
verbesserte Ausschittungsquote an die Mitglieder
pragen den Jahresabschluss 2020 der AFMO. Der
Zentralregulierungsumsatz 2020 fiel um rund 22 ¢

Prozent niedriger aus als im Vergleich zum Vorjahr. il ;

Trotzdem konnte die Gesamtausschiittungsquote  Kilaus Bittel, Vorstand der AFMO eG, kann trotz der gravierenden Corona-bedingten
um fast neun Prozent gesteigert werden. EinbuBen auf ein solides Ergebnis im Bilanzjahr 2020 verweisen.

ANZEIGE

- 100% NATURLICH
CH. FRISCH & CREMIG. - OHNE FARB -UUNDZUSATZSTDFFE
- CREMIG, FRISCHER GESCHMACK

E GENERATION GOUDA OHNE SCHNICKSCHNACK

DIE NEU

o/, NATURLI
100 NACHHALTIG.

FRIESBLOND WIRD AUS WEIDEMILCH
(NY /) HERGESTELLT, DIE AUS DEN ALTEN FRIESISCHEN
PROVINZEN STAMMT. AUS DIESER WEIDEMILCH
STELLEN WIR IN UNSERER KASEREI IN
HEERENVEEN CREMIGEN, 100% NATURLICHEN,
FRIESISCHEN FRIESBLOND-KASE HER.

UNSERE SORTEN MILD UND PIKANT SIND

BEREITS VEGETARISCH. WIR FREUEN UNS

IHNEN IN KURZE AUCH DIE SORTE ALT ALS
VEGETARISCH ANBIETEN ZU KONNEN.

v _'7

OHNE SCHNICKSCHNACK
100°% NATURLICH .

FRIES
BL&ND

100%
naturlich

WWW.FRIESBLOND.DE

MILD ALT PIKANT
MILD & FRISCH, VOLLENDET GEREIFT, SANFTER,
SONNIGER INTENSIVER & AROMA- WURZIGER
GESCHMACK TISCHER GESCHMACK GESCHMACK
- HERRLICH CREMIG - GESCHMEIDIG & KRAFTIG - GESCHMEIDIG & CREMIG
+ MIND. 7 WOCHEN - MIND. 10 MONATE + MIND. 20 WOCHEN

NATURLICH GEREIFT NATURLICH GEREIFT NATURLICH GEREIFT



Anuga 2021

Molkereien auf
der Anuga Dairy

Die Fachmesse Anuga Dairy un-
ter dem groBen Dach der Anuga
wird wohl auch in diesem Jahr
wieder internationaler Treffpunkt
fiir die Molkereibranche sein. Mit
Blick auf die kommende Veran-
staltung zeichne sich bereits ,,ein
guter Anmeldestand ab“, meldet
die Koelnmesse. Hersteller so-
wie Ex- und Importeure aus der
Branche blicken jedenfalls erwar-
tungsvoll auf den Messeherbst.

Mit dabei in Halle 10.1 auf dem
Koélner Messegeldnde sind unter
anderem: BMI - Bayerische Mil-
chindustrie EG, DMK Deutsches
Milchkontor, Emmi, Friesland-
Campina, Garmo AG, Goldsteig,
Heinrichsthaler Milchwerke
GmbH, Hochwald Food GmbH,
Hoogwegt Group B.V., IN.AL.PI.
SpA, Lacrima Dairy Industry Ltd.,
Lactalis Deutschland GmbH, Mil-
cobel CVBA, sowie die Privatmol-
kerei Naarmann. Gemeinschafts-
stdnde aus dem Ausland mit dem
Fokus Milch und Molkereipro-
dukte haben unter anderem die
Switzerland Cheese Marketing
sowie die Wirtschaftskammer
Osterreich gebucht. Besondere
Aufmerksamkeit widmet die An-
uga in diesem Jahr auch den so-
genannten ,,Dairy Alternatives®,
den Milchalternativen.

g

i o

Die physische Anuga ist vom 9. bis
13.10.2021 von 10 bis 18 Uhr ge-
o6ffnet. Die digitale Anuga @home
steht vom 11. bis 13.10.2021 zur
Verfiigung. Zutritt haben aus-
schlieBlich Fachbesucher.
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Apostels
Mit 30 bereits Klassiker

Von einem kleinen Lokal tiber ein Dutzend
Restaurants bis hin zum bekanntesten
Zaziki in ganz Deutschland: Die Erfolgs-
geschichte von Apostels aus Garbsen bei
Hannover ist beeindruckend. Dieses Jahr
feiert der griechische Joghurtspezialist ein
besonderes Jubildum. Seit 30 Jahren ist der
beliebte Zaziki-Klassiker im Handel erhélt-
lich. Drei Jahrzehnte sorgt er ganzjihrig
fur die griechische Auszeit zuhause — Ur-
laubsgefiihle garantiert! Der Griinder des
Unternehmens, Apostolos Papapostolou,
kam in den 1960er Jahren als Gastarbei-
ter von Griechenland nach Hannover, wo
er schnell das Potenzial der griechischen Kiiche entdeckte. 1970 erdffnete er das erste Apostels-Lokal.
Nach einiger Zeit folgten zehn weitere Restaurants. Schnell wurde ein Produkt zum Dauerbrenner:
Zaziki. Die Nachfrage war so grof3, dass der selbstgemachte Zaziki in den Restaurant-Kiichen abgefiillt
wurde und Géste ihn mit nach Hause nehmen konnten. So wurde auch der Handel auf das Produkt auf-
merksam. Seit 1991 wird fast jede Supermarktkette in Deutschland mit dem Zaziki der Marke beliefert.
Es war der erste Zaziki in Deutschland, den es im Supermarkt zu kaufen gab. Auch heute noch steht das
familiengefiihrte Unternehmen aus Garbsen fiir original griechische Rezepturen.

Fromi

Kataloge fiir Kisekenner

Fromi kiindigt seine neuen Kataloge 2021/2022 an. Der Hauptkatalog ,,La Cave a Fromages* (Der Ka-

sekeller) beinhaltet das gesamte Kéase-Sortiment des Kehler Kaseimporteurs. Hersteller wie Picandine,

Isigny, Marcel Petite, Papillon, Argental, Tradition-Emotion sowie die Sortimente von Germain, Milcobel,

Milleret, Rians, die frither in einem gesonderten Katalog prasentiert wurden, bereichern die aktuelle

Ausgabe. Auch das Exklusiv-Sortiment Affinage d’Excellence und das des Schweizer Affineurs Michael
Grossrieder wird ausfihrlich vorgestellt.

AURLINARHECREN RARITANINILEER —
- i 1 .

ATINRERTEE w

~_KOLLEKTION

. I f@:ﬁé"‘“@'{‘ | Neu gestaltet wurde dieses Jahr die Dachmarke Argental,
F'_" die sich nun nur auf Weichkase fokussiert. Unter dem Mot-
\ é“:l:} {:" to ,,Die Marke mit den 4 Milchsorten® (Kuh-Ziege-Schaf-
; = = ~ Biiffel) wird eine Auswahl an Weichkise-Spezialititen vor-
gestellt. Der Kéase Jurassic feiert sein 50-jahriges Jubilaum
und um es gebiihrend zu feiern, erhalt er eine Signatur und
eine eigene Markenidentitat. Unter der neuen Dachmarke
»Jurassic® vertreibt Fromi Bergkase, die hauptséchlich aus

dem franzésischen oder Schweizer Juragebirge stammen.

Fir einen schnellen Uberblick bietet sich der Neuheiten-
Katalog im handlichen DIN-A5-Format an. Alle Kataloge
sind jetzt unter fromi.com oder per E-Mail (info@fromi.
com) kostenlos abrufbereit.

Der Blick in den Katalog lohnt sich! Kise-
Spezialititen und -Rarititen fiir echte Kenner.

Milch-Marketing ¢ 09/2021



Heiderbeck
Kasebegleiter

Kése ist nicht nur pur ein Genuss, sondern kann oftmals auch mit
einer perfekten Kasebegleitung kulinarisch in Szene gesetzt werden.
Ein Katalog von Késefachver-
markter Heiderbeck heif3t des-
wegen ,,Cheeselovers“. Er bein-
haltet ein exzellentes Sortiment
an Kasebegleitern. Das Angebot
| reicht von Frucht- und Senfsau-
| cen, Uber Gebackdelikatessen bis
hin zu innovativen Kasesnacks,
von fruchtig bis knusprig. Ideal
fiir ein Zusatzgeschaft in der Ka-
seabteilung.

HEIDERSBECK

Dieser Katalog kann unter
heiderbeck.com herunter-
geladen werden.

Kreativ Award 2021
Die Theke lebt!

Auch in diesem Jahr kamen wieder zahlreiche Teams der verschie-
denen Handelsgruppen dem Aufruf zum Kreativ Award nach, um zu
zeigen, welches kreative Potenzial trotz Corona-Einschrankungen an
den Kéasetheken schlummert. Gefordert waren kreative Aktionen zu
verschiedenen Themenfeldern wie Ldnderaktionen, Kinder an der Ki-
setheke oder Heu- und Weidemilch, um die Kunden Gber die Herkunft
und die Besonderheiten der Spezialititen der Kisebedienungstheke
aufmerksam zu machen oder junge Kunden fiir die Kasetheke zu be-
geistern. Am 17. August kam die Jury des Wettbewerbs zusammen
und ermittelte die besten Aktionen. ,,Es ist unglaublich, was die Damen
und Herren der Kasetheken in diesem Jahr wieder auf die Beine gestellt
haben. Und das, obwohl Verkostungen und Themenabende aufgrund
der Pandemie-Vorgaben im Handel nicht md&glich waren. Ich bin be-
geistert®, kommentierte Jury-Mitglied und KASE-THEKE-Redakteurin
Ulrike Schmitz die eingegangenen Bewerbungen.

Ulrike
Schmitz,
Thorsten Wit-
teriede und
Hannah Seul,
alle Redaktion
KASE-THEKE/
Milch-Marke-
ting (v.l.), nah-
men die vielen
Bewerbungen
kritisch unter
die Lupe.
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Tagesaktuelle Nachrichten
aus der Branche unter
moproweb.de/milch-marketing

Wi ieder

Nummer eins

Im Rahmen des ,,GfK
Retailer Perception
Report* wurde Edeka
erneut mit der Auszeich-
nung ,,Best Food Retailer®
Deutschlands geehrt. Die
Studie der GfK hinter-
fragte auch in diesem
Jahr, wie Verbraucher die
Unternehmen des deut-
schen Lebensmittelein-
zelhandels wahrnehmen.
Die Handlerstruktur in
Deutschland ist vielfaltig
und die Verbraucher ha-
ben die ,,Qual der Wahl*.
Der seit 2010 jahrlich auf-
gelegte ,,Retailer Percep-
tion Report* untersucht
die Kriterien, nach denen
Kunden ihre Einkaufstatte

auswahlen.

Allianz

fur’s Klima

Nestlé Deutschland ist
der Stiftung Allianz fur
Entwicklung und Klima
beigetreten. Ziel der vom
Bundesministerium flr
wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwick-
lung (BMZ) geférderten
Stiftung ist es, verschie-
dene Akteure zu verei-
nen, die die Klimaziele
von Paris sowie die 17
Nachhaltigkeitsziele der
Agenda 2030 gemeinsam
unterstiitzen. Das Enga-
gement der Unterstiitzer
ist freiwillig und geht weit
Uber die gesetzlichen
Verpflichtungen zum
Klimaschutz hinaus.

12

Agrarmarkt Austria

NEUE GUTE-SIEGEL-KAMPAGNE

Anfang August startete die Agrarmarkt Austria (AMA) ihre
neue Kampagne fiir das AMA-Gutesiegel. Dieses Mal stehen
die Kontrollen im Zentrum der Kommunikation. Fiir TV, Schal-
tungen in Zeitungen und Magazinen, Plakate sowie fiir Online-
MaBnahmen sind bis Ende des Jahres knapp drei Millionen Euro
veranschlagt. Wie schon bei der letzten Kampagne steht die
Perspektive der Konsumenten im Mittelpunkt. Ein Testimonial
blickt im TV-Spot auf das ,,groBe Ganze* und fragt sich, was ei-
gentlich hinter dem AMA-Glitesiegel steckt. 15.000 Kontrollen
auf allen Stufen der Produktion — also Kontrollen auf Bauernhé-
fen, in Molkereien, bei Schlacht- und Zerlegebetrieben bis hin
zum Verkaufsgeschaft — werden thematisiert.

Peter Hamedinger, Marketing-Koordinator der
AMA: ,Das AMA-Giitesiegel ist das einzig staatlich
anerkannte Zeichen mit unabhingigen Kontrollen
auf allen Ebenen der Lebensmittelproduktion.*

Hybride Nahrungsmittel

Halb und halb

»Hello Hybrids* von Innova Market Insights
lieB bereits im letzten Jahr aufhorchen. Mit
| ,,Hello Hybrids“ lasst sich auch ein neues Pro-
duktsegment im Handel beschreiben: Fleisch-
und Milchprodukte, die den tierischen Anteil
deutlich reduzieren und trotzdem im wahrsten
Sinne des Wortes auch ,,eingefleischte“ Konsu-
menten ansprechen. Verbraucher, die aufgrund

- von Klimaschutz, Tierwohl, Nachhaltigkeit
- oder auch gesundheitlichen Aspekten ihren
Konsum an tierischen Produkten reduzieren
Fotp:jl he

mochten, dabei aber keinerlei Kompromisse
hinsichtlich des Geschmacks und der Konsistenz eingehen wollen: Genau hier setzen die Kombinationen
aus Tier- und Pflanzenproteinen an. Planteneers hat flir dieses neue Segment Stabilisierungssysteme
entwickelt, in denen die pflanzliche Komponente bereits enthalten ist. Molkereien kénnen hiermit den
tierischen Anteil in den Endprodukten ganz einfach um die Halfte reduzieren. Sie profitieren somit vom
plant-based Hype, ohne Milch komplett aus der Rezeptur zu streichen.

- —F

Amazon

Eigene Frische-Linie

Der Online-Riese Amazon hat ein neues Eigenmarken-Sortiment in GroBbritannien an den Start ge-
bracht. Zuerst bietet der Lebensmittel-Online-Shop Amazon fresh dieses unter dem Label ,,by Amazon*
an. Laut des Online-Handlers werden Kunden ,,hunderte von Produkten zu guten Preisen finden. Das
Sortiment soll Frischwaren wie Fertiggerichte, Aufschnitt, Kdse und Fisch sowie Obst und Gemiise um-
fassen. Amazon gibt an, britische Lieferanten unterstiitzen zu wollen und Frischmilch, -fleisch und Eier
von britischen Héfen zu kaufen.

Milch-Marketing ¢ 09/2021



KOMPAKT

Hochland

Oko-Test findet Patros
Original Feta ,,sehr gut*

~ Beim groBen Feta- und Schafskdse-Test
| der Zeitschrift Oko-Test (Ausgabe August)
schnitt der Patros Original Feta ,,sehr gut®
ab — und das als einziges Produkt in allen
drei Teilbereichen Inhaltsstoffe, Sensorik so-
wie Transparenz/Tierhaltung. Getestet wur-
den 41 Produkte, 34 Original Feta und sieben
andere Salzlakenkdse, vorwiegend hergestellt
aus Schafsmilch. ,,Die Qualitdt von Patros ist
das Ergebnis einer sorgfiltigen Herstellung,
bei der Nachhaltigkeitsziele eine wichtige Rolle
spielen. Das beginnt bereits bei der Herkunft
der Rohstoffe. So stammt die Schafsmilch fiir Pa-
tros Original Feta von sorgféltig ausgewahlten Lieferanten mit mutterge-
bundener Lammeraufzucht, mit denen langere Vertragslaufzeiten verein-
bart sind. Das gibt den Lieferanten Planungssicherheit und gewahrleistet
die Riickverfolgbarkeit*, erklart Hochland das sehr gute Testergebnis.

Heiderbeck
Kase fiir die Festtage

»Weihnachts-Spezialitaten®
heift der neue Katalog von Ka-
sefachvermarkter Heiderbeck
in Olching. Er beinhaltet — wie
jedes Jahr aufs Neue — eine Ful-
le von hochwertigen Késespezi-
alitaten fiir die Weihnachtssai-
son. Der Kéasefachspezialist mit
seinem riesigen internationalen
Kaseangebot kombiniert hier
Klassiker wie Raclette oder
Fondue mit innovativen Neu-
heiten. Darunter edle Triffel-
kdse und besondere Gourmet-
Kreationen von renommierten
Affineuren.

EW i T

Der neue Katalog steht unter www.heiderbeck.com zum Download be-
reit. Auf Wunsch gibt es ein gedrucktes Exemplar kostenfrei mit der Post.

ANZEIGE

Jetzt Werbemittel ordern und echt
profitieren: info.de@emmi.com

Aktionszeitraum: 15.10. - 30.11.2021
*Emmi CAFFE LATTE App wird benétigt.



www.lac-lactosefrei.de
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: klassischen Frucht-

joghurts beim Kon-

sumenten punkten
konnten, scheinen

vorbei zu sein. Heute

steigen die Ab- und
W E I I E R Umsétze in anderen
Kategorien. >>
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owohl die Verkaufszahlen als auch die

Umsdtze im Segment Joghurt sind im
vergangenen Jahr insgesamt leicht gestiegen.
Das verraten aktuelle Zahlen des Marktfor-
schungsunternehmens Nielsen. Demnach ist
der Absatz von Natur- und Fruchtjoghurts
im Lebensmitteleinzelhandel und Drogerie-
markten zwischen Juni 2020 und Juni 2021
(MAT KW 22/2021) im Vergleich zum Vor-
jahreszeitraum (MAT KW 23/2020) um 1,2
Prozent gestiegen. Hinsichtlich des Umsatzes
ist ein Plus von 1,6 Prozent zu verzeichnen.
Der Preis pro Kilogramm ist dabei zusam-
mengenommen konstant geblieben.

um 0,5 Prozent gesunken sind, wurden 3,8
Prozent mehr Naturjoghurt verkauft. Der
Umsatz ist hier um 5,2 Prozent gestiegen.
Diese Entwicklung hin zu mehr Nattirlichkeit
und weniger StBe spiegelt sich auch in den
steigenden Verkaufszahlen von zuckerredu-
zierten oder zuckerfreien Joghurts wider. In
diesem Bereich ist der Absatz um satte 43
Prozent gestiegen, der Umsatz um knapp
39 Prozent. Dies mag auch daran liegen,
dass die Hersteller erst seit Kurzem verstar-
kt auf ebensolche Innovationen setzen (sie-
he hierzu auch ,,Zuriick zur Natirlichkeit®
in Milch-Marketing 06/2021).

NATUR
STATT FRUCHT

UMWELTFREUNDLICH
VERPACKT

Der seit einigen Jahren anhaltende Trend weg
vom Frucht- und hin zum Naturjoghurt be-
stdtigt sich auch dieses Jahr: Wéhrend etwa
ein Prozent weniger Fruchtjoghurts verkauft
wurden und die Umsidtze in der Kategorie

ox.de

Absatz konv. in Mio

Grof3 — wenn auch nicht so groB3 wie bei den
zuckerreduzierten Produkten — ist auch das
Wachstum in den Segmenten griechischer
Joghurt (Absatz +11 %, Umsatz +8 %), Bio-
Joghurt (Absatz +6,1 %, Umsatz +5,2 %)
und Joghurt im Glas. Absatz sowie Umsatz
von letzterer Gruppe sind im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum um rund 8
Prozent gestiegen. Dies wird zum

einen an dem wachsenden Inte-

resse der Verbraucher an plastik-

freien Verpackungen oder Mehr-
wegsystemen liegen, zum anderen

an dem steigenden Angebot in den
Kihlregalen. Die Molkerei Berchtes-
gadener Land zum Beispiel setzt verstérkt
auf Mehrwegglas und baut aktuell ein neues
Gebdude mit entsprechender Abfiillanlage.
Auch die Schwarzwaldmilch forciert Glas-

Umsatz in Mio

verpackungen — besonders beim regionalen
Vertrieb ihrer Joghurtprodukte.

PFLANZLICH
IM FOKUS

Ahnlich hohe Steigerungen wie die zucker-
reduzierten Joghurts kann der Markt der
veganen Joghurtalternativen verbuchen.
Der Absatz ist zwischen Juni 2020 und Juni
2021 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
um rund 40 Prozent gestiegen; der Um-
satz um etwa 35 Prozent. Gleichzeitig sind
die Kilo-Preise im Schnitt von 3,70 auf 3,57
Euro gesunken. Glinstigere Preise werden
langfristig dazu beitragen, dass auch weniger
kaufkraftige Kundengruppen auf das Seg-
ment aufmerksam werden.

Insgesamt ist das Interesse an veganen Alter-
nativen groB3. Schon letztes Jahr hat (iber ein
Drittel der Teilnehmer einer Mafowerk-Stu-
die angegeben, auch pflanzliche Joghurtalter-
nativen zu konsumieren. Knapp 70 Prozent
davon kaufen diese zwar nicht regelmaBig,
haben aber durchaus schon mehrmals zuge-
griffen. Bei rund 18 Prozent landen regelma-
Big Joghurts aus pflanzlichen Rohstoffen im
Einkaufswagen; lediglich 12,5 Prozent der
Studienteilnehmer sind Einmalkaufer.

Insgesamt konnten innerhalb der Kategorie
demnach die zuckerreduzierten Joghurts
die héchsten Zuwdchse verbuchen, direkt
gefolgt von den veganen Alternativen. Minus
gemacht hat nur das Segment der Fruchtjo-
ghurts. M hs

Preis pro konv. Einh.

LEH+DM MAT W23 | MAT W22 | Veridnderung| MAT W23 | MAT W22 | Verdnderung| MAT W23 | MAT W22
2020 2021 in Prozent 2020 2021 in Prozent 202 2021
Joghurt (NJ+FJ)
Fruchtjoghurt 496,9 492,6 -0,9 1.236,5 1.230,7 -0,5 2,49 2,50
Naturjoghurt 392,0 407,0 3,8 715,3 752,4 5,2 1,82 1,85
Joghurt im Glas 60,7 65,7 8,1 164,8 178,1 8,1 2,71 2,71
griechischer M1 123,3 1,0 293,6 3171 8,0 2,64 2,57
Joghurt
Bio-Joghurt 72,9 77,4 6,1 195,2 2054 5,2 2,68 2,65
Joghurt
ohne Zucker/ 11,2 16,1 43,0 44,4 61,5 38,7 3,95 3,83
zuckerreduziert
Pflanzlicher
30,6 42,7 39,7 113,3 152,5 34,5 3,70 3,57
Joghurt
18
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NEU Almlghurt

ab Oktober 2021
T 4

NACHHALTIGER IIO-GENUSS -
VON DER NR1I!

“:.:?:E. @ Jetzt bestellen

Erhiltlich in 4 beliebten Sorten! ' und im Bio-Block
Vollmundige Erdbeere, Sonnige Mango Vanille,

Sinnliche Bourbon Vanille und Aromatische Heidelbeere. : ; ' pl(ltZl erenl

=

Nachhaltig lecker und im recyclingfdhigen 150 g Einwegglas —
der neue Almighurt BIO! mit iiberzeugendem Geschmack und Bio-zertifizierten Zutaten.

Nr. 1 im Kiihlregal Nachhaltiges Wachstum Volle Mediapower
Almighurt ist Marktfihrer und Deutschlands Bio-Anteil in der WeiBen Linie Maximale Aufmerksamkeit durch
beliebtester Fruchtjoghurt* wichst um 20%™* 360°-Aktivierung inkl. PR, Digital und VKF
EHRMANN GMBH OBERSCHONEGG IM ALLGAU

A.-Ehrmann-Strafie 2 « 87770 Oberschonegg

www.ehrmann.de ¢ infoldehrmann.de /(eil’\eV MACM M/.Ch Mehfﬂh.
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Andechser Molkerei

Schokoball-Joghurt
im Glas

Die Bio-Dessertjogurts mit Schoko-
balls sind die ersten Cremejogurts
(7,5 % Fett im Milchanteil) im Glas,
die mit Bio-Schokoballs im Jogurt er-
haltlich sind, heift es aus Andechs. Die
beiden Sorten Banane und Bourbon-
Vanille sind mit knusprigen Schokoku-
geln verfeinert und werden im 500-g-
Mehrwegglas zu einem UVP von 2,79
Euro angeboten.

Milchhof Sterzing

Joghurt-Snacks
aus Siidtirol

Aus Sidtirol stammen zwei neue Jo-
ghurt-Snacks. Zum einen ldsst sich cre-
miger Naturjoghurt mit Knuspermsli
kombinieren. Bei der zweiten Variante
bietet der Milchhof Sterzing einen Va-
nillejoghurt mit Schokoballchen. Beide
Sorten werden im 170-g-Becher mit
Stilpdeckel fiir die Knusperzutaten
angeboten.

Ehrmann

Nikos neu
verpackt

Mit dem Fruchtjoghurt Nikos ,,Grie-
chischer Art* im 470-g-Mehrwegglas
bedient Ehrmann gleich zwei groBe
Verbrauchertrends:  Sowohl  grie-
chisch positionierter Joghurt als auch
Glasverpackungen werden immer
beliebter. Den Joghurt gibt es in den
Sorten Heidelbeere, Honig, Erdbeere
und Aprikose fiir 1,99 Euro (UVP) zu
kaufen.

Hochwald

Griechisch mit
weniger Fett

Hochwald ergédnzt seine griechische
Elinas-Range um Varianten mit 0,1
Prozent Fett. Die Neuheiten in den
Sorten Natur, Honig und Heidelbeere
schmecken laut Hersteller dabei bei-
nahe wie die vollfetten Originale. Die
Joghurts sind im 4 x 150-g-Multipack
fir 1,79 (Natur) beziehungsweise
1,89 Euro (Honig und Heidelbeere)
erhiltlich.

20

Hemme Milch

Dreifach
fruchtiger Joghurt

Die niedersachsische Hemme Milch
hat einen Joghurt aus drei Fruchtkom-
ponenten auf den Markt gebracht:
Erdbeere-Himbeere-Rhabarber.  Er
wird als ,besonders fruchtig® be-
schrieben und kommt im fiir die Hem-
me Milch typisch schwarzen 400- oder
180-g-Becher daher. Der UVP liegt bei
1,29 beziehungsweise 0,69 Euro.

Routhier-Weber

Das griechische
Original

Routhier-Weber hat seine Greco-Ran-
ge komplett Uberarbeitet und neu in
Szene gesetzt. Sahnejoghurt, Joghurt
aus Schafsmilch und eine neue Bio-
Variante stehen im Sortimentsfokus.
Neben den bereits vorhandenen 200-
g-und 450-g-GroBen gibt es jetzt auch
einen 150-g- und einen 1-kg-Becher.
Die GroBgebinde sind wiederver-
schlieBbar und langer haltbar.
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FRIENDLY
VIKING'S

VEGAN « GLUTEN-FREI

NEU:
DIE MILCHALTERNATIVEN AUS REINSTEM
NORDISCHEN HAFER JETZT IM ATTRAKTIVEN
350 G BECHER

Signalstarker Auftritt von O'gurt Greek Style in mehreren Sorten
sorgt fur mehr Umsatz im Regal.

Sympathisch, authentisch, finnisch

i

FRIENDLY -~
VIKING'S .=

| P72 Bl CREEK STYLE
- i 5 "\ Q'GURT
= MANGO
GREEK STYLE
O'GURT

Ver;riebspartner: Uplegger Food Company GmbH
Tel +49(0)511978980 Zentrale@Uplegger.de
www.Uplegger.de



Sébbeke

Demeter-Range
erweitert

Sébbeke erweitert sein Angebot an
Demeter-Produkten um einen cre-
mig gerihrten Naturjoghurt mit 3,5
Prozent Fett. Bisher war nur ein Stich-
fester Naturjoghurt im Sortiment ge-
wesen. 500 g Joghurtim Mehrwegglas
werden fiir 1,59 Euro (UVP) angebo-
ten.

Bayernland

Nach bulgarischem
Rezept

Bayernland fertigt seinen Echt Bulga-
ra Joghurt mit original bulgarischen
Reinkulturen aus frischer Milch. Der
Joghurt zeichnet sich durch seinen
fein-sduerlichen Geschmack aus. Au-
Berdem wird ihm eine glinstige Wir-
kung auf die Darmflora nachgesagt.
Erhdltlich sind 175- und 500-g-Becher.

Friesland Campina

Mehrweg-Range
wichst

Landliebe erweitert sein Joghurt-Sor-
timent im Glas um drei Geschmacks-
richtungen. Neben der Fruchtsorte
Mango ist ab sofort auch ein Schoko-
laden-Joghurt und die ehemalige Sai-
sonsorte Mohn-Marzipan im Glas zu
haben. Verpackt sind die drei Sorten
im 500-g-Mehrwegglas.

Actimél

doghurt #r doin Immuneysses

VITAMINE &
D+BE+E

Danone

Klassiker
zum Loffeln

Ab sofort ist Actimel auch als Joghurt
zum Loffeln erhéltlich. Die vier Sorten
»Himbeere-Granatapfel  (Vitality?),
»Mango-Guarana (Energy3)*“ ,,Heidel-
beere (AntioxidantD)“ und ,,Multi-
frucht (Protect’)“ bieten dabei jeweils
einen funktionellen Zusatznutzen. Das
4 x 115-g-Multirpack ist fiir 1,99 Euro
zu haben.

22

Erlebnissennerei Zillertal

Neue Sorten
in FamiliengroBe

Neben der Sorte Natur bietet die
Erlebnissennerei Zillertal ihren Heu-
milchjoghurt jetzt auch in den Ge-
schmacksrichtungen Wildpreiselbeer
und Kaffee im 1-kg-Eimer an. Der
Eimer ist zu 100 Prozent recycelbar,
leicht zu transportieren und hdlt das
Produkt lange frisch.

Privatmolkerei Bauer

Zurick
zur Natur

Mévenpick setzt ab sofort auf den Na-
turjoghurt-Trend und erweitert sein
Sortiment um die Sorte ,,Feinster Na-
turjoghurt mild“. Der Joghurt enthilt
acht Prozent Fett und ist dadurch be-
sonders cremig. Fiir den Handel ist er
in Sechsersteigen erhaltlich. Ein 175-g-
Becher kostet 0,79 Euro (UVP).
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JOGHURT

VEGANE PRODUKTE

Andros

Premiere
im Kiihlregal

Andros setzt bei seinen So Good So
Veggie auf milde Kokosmilch und er-
ganzt das Portfolio um den ersten
Greek Style auf Kokosmilchbasis. Die
ungestiBte Sorte Natur mit 8,5 Pro-
zent Fett ist frei von Konservierungs-
mitteln und kinstlichen Farb- und
Geschmacksstoffen. Der auffallend
turkisfarbene 400-g-Becher ist zu
einem UVP von 1,99 Euro erhiltlich.

L HAFEE
y £
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Privatmolkerei Bauer

Neues
Markendach

Unter der Dachmarke ,Griinkraft®
bietet Bauer Joghurtalternativen an.
Die Joghurts auf Haferbasis sind in den
Sorten Natur, Erdbeere, Kirsche, Hei-
delbeere und Pfirsich-Maracuja erhalt-
lich. Der verarbeitete Hafer stammt
dabei aus Bayern. Die Natur-Variante
wird im 400-g-Becher (UVP: 1,99
Euro) angeboten, die Fruchtsorten im
125-g-Becher (UVP: 0,99 Euro).

L

Molkerei Biedermann

Zuwachs bei den
Joghurt-Alternativen

Ab Mérz wird unter der Marke ,,Bie-
dermann Bio Vegan“ die Kokos-
Joghurt-Linie erweitert. Neben den
Varianten Mango, Heidelbeere, Va-
nille und Nature sind neu auch die
Geschmackssorten Beeren und Strac-
ciatella erhéltlich. Beide Varianten
werden im 375-g-Becher, die Sorte
Stracciatella zusdtzlich im 150-g-Be-
cher angeboten.
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Danone

Mehr Vielfalt
von Activia

Ab sofort sind im Kiihlregal rein pflanz-
liche Activia-Sorten auf Haferbasis er-
haltlich. Neben der Geschmacksrich-
tung Natur sind auch die fruchtigen
Varianten Himbeere und Mango im
Angebot. Alle drei sind mit dem Nutri-
Score A ausgezeichnet. Der UVP fiir
den 340-g-Becher liegt bei jeweils 1,99
Euro.
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Alpro
Sorten-Update
bei Alpro

Alpro erweitert sein Angebot an Soja-
joghurt um die Sorte Ananas-Passions-
frucht. Die neue Geschmacksrichtung
wird als exotisch-fruchtig beschrieben.
Ihre StiBe stammt aus den verwende-
ten Friichten; Zucker oder SiBstoffe
kommen nicht zum Einsatz. Der
400-g-Becher ist ab sofort fir 1,99
Euro (UVP) im Kihlregal zu finden.

Made with Luve

Jetzt
weniger suf3

Der Himbeer-Lughurt von Made with
Luve kommt ab sofort mit weniger Zu-
cker aus. Statt 10 g werden jetzt nur
noch 6,8 g zugesetzt. Damit reagiert
das Unternehmen eigenen Angaben
nach auf die erhdhte Nachfrage nach
weniger StBe. Der 500-g-Becher Lupi-
nen-Joghurt kostet 1,99 Euro (UVP).
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JOGHURT o VEGANE PRODUKTE

Sébbeke
Pflanzlich und bio

Die Biomolkerei Sébbeke bringt mit Hey! Kokos eine pflanz-
liche Joghurt-Alternative in Bio-Qualitat auf den Markt. Ab
sofort sind die Sorten Natur, Mango-Vanille, Himbeere und Va-
nille erhaltlich. Die Basis fir den Joghurt bilden Bio-Kokosn(isse
aus Sri Lanka. Die 350- (Natur) und 330-g-Becher (andere
Sorten) werden fir je 2,29 Euro (UVP) angeboten.

Emmi Deutschland

Cremiger Genuss auf Pflanzenbasis

Emmi Deutschland verspricht mit ihrer neuen Marke ,,Beleaf*
cremige Joghurtalternativen mit vollem Geschmack auf pflanz-
licher Basis. Die Produkte basieren auf Mandeln. Zu haben sind
die Sorten Natur und Mandel-Passionsfrucht im 350-g-Becher
und Beeren-Mix und Pfirsich im 120-g-Becher.

ANZEIGE

Uplegger Food Company
Snacks fiir Kids

Mit “Mia & Ben* holt Uplegger rein pflanzliche Joghurtalterna-
tiven fur Kinder nach Deutschland. Die Joghurts auf Kokosbasis
in den Geschmacksrichtungen Apfel/Birne und Erdbeere/Ba-
nane sind im 85-g-Becher im Doppelpack fiir 1,69 Euro (UVP)
erhdltlich. Fir den Handel sind 6er-Kartons bestellbar.
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Ethiconomy Services

Joghurts auf
Kokosbasis

Bedda hat eine Joghurt-Range
lanciert. Die Yovega-Joghurts
auf Kokosbasis sind zum Start
in den drei Sorten Natur, Vanil-
le und Erdbeere erhiltlich. Fur
den Handel sind sortenreine
Kartons a sechs 150-g-Becher
bestellbar. Der UVP liegt bei
1,49 Euro pro Stiick.

Berief
Sojajoghurts
mit Bio-Siegel

Berief bringt drei Joghurtalter-
nativen auf Sojabasis fiir das
Kihlregal heraus. Die neuen
»Ghurts* gibt es in der Sorte
Natur in der 500-g-Packung
und den Geschmacksrichtun-
gen Heidelbeere und Vanille im
400-g-Becher. Die Neuheiten
sind die ersten Berief-Produkte
in Demeter-Qualitat.

G

So schmeckt Zuhause

Joghurlgenuss
trifft Knusperspafs
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Zwei starke sdchsische
Regionalmarken in
einem Produkt vereint:
Mini-Dinkelchen treffen
Sachsenmilch Joghurt

www.sachsenmilch.de
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JOGHURT

Seit tiber einem halben Jahr-
hundert ist die Molkerei Ehr-
mann erfolgreich mit ihrem
Almighurt. Zeit fir einen Riick-
blick.

oghurt mit Frucht, kalt eingeriihrt. Was
Junspektakuléir klingt, war 1964 eine
Neuheit und wurde auf der Lebensmittel-
fachmesse Anuga unter dem Markennamen
»Almighurt” von der Molkerei Ehrmann vor-
gestellt. Seitdem hat das Unternehmen mehr
als zehn Milliarden Joghurtbecher und Gber
650 Millionen Mehrweggldser Almighurt
verkauft.

An solche Verkaufsmengen dachte Alois Ehr-
mann, als er die Molkerei 1920 als Ein-Mann-
Betrieb gegriindet hatte, noch nicht. Damals
wurden gerade einmal 500 Liter Milch pro
Tag verarbeitet und auch die Produktvielfalt
war weit geringer. Erst 1960, als die Séhne
Anton und Alois (junior) das Familienun-
ternehmen tbernahmen, hat Ehrmann ex-

'Y ® pandiert und den Sprung auf den Joghurt-,

Dessert- und Quarkmarkt gewagt. Die Be-

D I e AI m I-Sto r kanntheit des Unternehmens und der eige-
nen Markenwelt stieg. Mittlerweile geben

98 Prozent* der Deutschen an, die Joghurt-
Marke Almighurt zu kennen.

Die Sorte Stracciatella kommt auf den Markt
und hilt sich bis heute. Nicht alle Neuheiten sind

Almighurt ist erstmals so erfolgreich: Die 2003 eingefiihrten Joghurt-
Marktfiihrer in der Drinks gibt es heute nicht mehr, ebenso wenig die
Kategorie Fruchtjoghurts Dessertkreation ,,Nach Herzenslust® von 2012.

Ehrmann Das 500-Gramm-Mehrwegglas
lanciert die Marke erginzt den Plastikbecher
»Almighurt* als Verpackung

26 Milch-Marketing * 09/2021



JOGHURT
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Almighurt-
Werbung

im Wandel
der Zeit:
Zwischen
1964, 2002
und 2011 hat
sich design-
maiBig vieles
verindert.

Almighurt ist heute Marktfihrer im Segment
Fruchtjoghurt — das bestétigt das Marktfor-
schungsunternehmen Nielsen. Aktuell um-
fasst das Sortiment (iber 50 verschiedene
Geschmacksrichtungen, darunter neben Klas-
sikern wie Erdbeere, Kirsche und Aprikose
auch exotische Kombinationen mit Superfoods
und zuckerreduzierten Varianten. Wechseln-
de Saisonsorten erginzen das Sortiment au-
Berdem entsprechend der Jahreszeiten. Zu
haben sind die verschiedenen Geschmacksrich-

tungen entweder im 150-Gramm-Becher, im
100-Gramm-Quetschbeutel oder im 500-Mil-
liliter-Mehrwegglas.

Und was ist kiinftig bei Deutschlands belieb-
testem Fruchtjoghurt geplant? ,Wir entwi-
ckeln die Marke Almighurt kontinuierlich
weiter. Dieses Jahr noch steigen wir mit
einem vollig neuen Verpackungskonzept ins
Bio-Segment ein®, sagt Susanne Bagaméry,
Leiterin Produktmanagement bei Ehrmann.

Die neuen Sorten Erdbeere, Mango-Vanille,
Bourbon-Vanille und Heidelbeere sind ab
Oktober erhiltlich und nach EU-Bio-Standard
zertifiziert. Sie werden nicht im klassischen
150-Gramm-Becher angeboten, sondern im
kleinen Einwegglas. ,Wir kommen so dem
Wunsch der Verbraucher nach weniger
Kunststoff entgegen®, erklart die zustandige
Produktmanagerin. Die Glaser werden ihr zu-
folge zu tiber 50 Prozent aus recyceltem Glas
gefertigt und sind fast vollstandig recycelbar.

*Bei dieser Angabe handelt es sich um den gestiitzten Bekanntheitsgrad.

Der Quetsch-
beutel kommt
auf den Markt

Die neue
Bio-Range kommt
auf den Markt

2021

Ehrmann bietet
erstmals winterliche
Saisonsorten an

2019

Almighurt gibt es jetzt
auch mit 20 Prozent
weniger Zucker

Durch die innovative Verpackung fillt Ehr-
manns neue Almighurt-Bio-Range im Kiihl-
regal auf.

Milch-Marketing » 09/2021 27



Der Craft-Kase

Handwerklich hergestellte Kdse aus Miinchen sind das Ziel der Miinchner Kadse Manufaktur.

Von links: Johannes Klappacher - Der Ideengeber, Franz Stuffer - Der Kdsemeister und Se-
bastian Kreuels - Der Initiator bauen in Miinchen die Stadtkiserei auf.

ohannes Klappacher und Sebastian Kreu-
Jels sind die Initiatoren hinter dem Projekt
»Minchner Kiase Manufaktur® und sprachen
mit Milch-Marketing (ber die zukiinftigen
Craft-Kdse aus der bayerischen Landes-
hauptstadt.

Milch-Marketing: lhr seid dabei, das Pro-
jekt ,Miinchner Kise Manufaktur“ Rea-
litdit werden zu lassen. Wie entstand die
Idee dazu?

Johannes: An jeder Ecke in Miinchen ent-
stehen Craft-Bier-Brauereien oder Kaf-
feerdstereien, aber keiner nahm sich des
Themas Die Kaseherstellung
ist ein tolles Handwerk, das heutzuta-
ge viel zu sehr der Industrie in groBen
Molkereien (berlassen wird. Und so
schmeckt der Kase im Supermarkt dann lei-
der auch. Wir wollen dieses alte Handwerk
in die Stadt zuriickbringen und kreativ wei-
terentwickeln. Deshalb wird es bald Craft-
Kéase aus Miinchen geben.

Kase an.

28

Sebastian: Als Johannes mit der Idee um die
Ecke kam, dacht ich mir nur: “Warum gibt es
das nicht schon langst? Lass uns das machen!”

Wie seid ihr zum Kidse gekommen?

Johannes: Ich habe mich vor einigen Jahren
im Sommer in ein Stlick Schafskise aus den
Pyrenden verliebt (lacht). Als ich wieder in
meiner Heimat Minchen war, konnte ich die
Liebe nicht aufrechterhalten, denn ich fand
keinen vergleichbaren Kése in der Stadt. So
entschied ich, ihn selbst herzustellen. Ge-
startet habe ich dann in meiner WG-Kiiche
in einem Glihwein-Kessel.

Sebastian: Bei mir war es dhnlich. Kase als Ge-
nussmittel hatte fur mich immer schon einen
sehr hohen Stellenwert. Ich saf3 jeden Tag stun-
denlang auf der Arbeit nur vor‘m Bildschirm,
etwas von Hand herzustellen hat da auf mich
einen besonderen Reiz ausgeiibt — raus aus
dem Buro und rein ins Handwerk. Ich will mei-
ne Genussleidenschaft zum Beruf machen!

Wie ist der aktuelle Stand der Realisie-
rung? Fiir wann ist die offizielle Er6ffnung
geplant?

Sebastian: Wir merken, dass die Leute es
kaum erwarten kénnen, bis wir den ersten
Kése zum Probieren herausgeben. Ganz so
weit ist es aber noch nicht. Wir haben die
Milch, das Team steht und wir sind heil3
darauf, loszulegen. Gerade geht es um die
Finanzierung, Anschaffung der Produktions-
anlagen und vor allem die Durchfihrung un-
serer Crowdfunding-Kampagne.

Du sprichst die Crowdfunding-Kampagne
an. Kannst Du uns diese erldutern und
den Stand der Dinge verraten?

Sebastian: Damit sind wir gerade gestartet.
Das ist ein tolles Instrument, um ein span-
nendes, neuartiges Projekt mit vielen Un-
terstlitzern zu realisieren. Man kann sich
das Ganze wie einen Vorverkauf vorstellen:
Viele Unterstiitzer, die von der Idee begeis-
tert sind, bestellen Kédse vor und werden
so Teil der ,,Miinchner Kase Manufaktur®.
Durch die Bezahlung der Vorbestellung ha-
ben wir ein Startkapital, um die Idee Wirk-
lichkeit werden zu lassen. Sobald wir dann
produzieren, bekommen alle Unterstiitzer
ihre Genusspakete von uns. Auf3erdem kén-
nen sie tiber neue Kasesorten mitbestimmen
und genieBen besondere Vorteile wie Kése-
Verkostungen und ein Blick hinter die Kulis-
sen unseres Projekts.

Wichtig ist dabei zu wissen, dass die Beteili-
gung keine Spende ist, denn man bekommt
ja eine Gegenleistung, wie drei Monate lang
verschiedenen Kase.

Wir freuen uns also, dass wir mit diesem In-
strument unser Projekt zusammen mit vielen
Menschen umsetzen kénnen. Alle Interessier-
ten kénnen sich das gerne anschauen unter
startnext.de/kaesemanufaktur und dort Kédse
vorbestellen und uns somit unterstitzen.
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Wer steht euch bei der Planung und Um-
setzung der Kiserei zur Seite?

Johannes: Zunéchst mal sind wir als Team su-
per aufgestellt — mit Franz Stuffer haben wir
einen ambitionierten Kaser, der zuletzt am Te-
gernsee Geschiftsfihrer und dort elf Jahre am
Aufbau der dortigen Kaserei beteiligt war. Er
bringt das Fachwissen. Wir haben aber natiir-
lich Gber die letzten Monate wahnsinnige Un-
terstlitzung von sehr vielen tollen Menschen
bekommen. Wir haben mit vielen Késern und
erfahrenen Gastronomen gesprochen und viel
Offenheit erfahren. Da bleibt uns nur ein rie-
siges Dankeschén loszuwerden. Wir sind be-
geistert Uber die Herzlichkeit in der Branche!

Welche Kisesorten sollen zukiinftig in
der Stadtkdserei hergestellt werden?

Sebastian: Wir werden viel ausprobieren und
zuniéchst einen Fokus auf kreative Frisch- und
Weichkdse legen. Uns ist es wichtig, dass die

Affinierte Kise, wie im Blatt gereift,
sollen auch zum Sortiment gehéren.

Sorten einen Bezug zu unserer Lieblingsstadt
Minchen haben und wir regionale Zutaten
kreativ kombinieren kénnen. Mehr mochten
wir zu dem Zeitpunkt noch nicht verraten —
es wird auf jeden Fall lecker und definitiv kein
langweiliger Schnittkase (lacht).

Welche Kapazititen sind geplant? Wer-
den die Sorten nur in und um Miinchen
erhiltlich sein?

Johannes: Wir werden klein starten. Am
Anfang werden wir viel ausprobieren und

Kise und Brezel sollen gemeinsam
zum Brezn‘ Kis werden.

uns starke Partner an die Seite holen. So-
bald die Grundlage gelegt ist, werden wir
an Tempo zulegen und die Kapazitaten er-
hoéhen. Zunichst werden wir uns auf Mun-
chen konzentrieren, um die Wege kurz zu
halten und nachhaltig zu arbeiten. Natirlich
wird man unsere Kédse aber Uber unseren
Online-Shop kaese-manufaktur-muenchen.
de auch auBerhalb von Minchen bestel-
len kénnen. Hier suchen wir derzeit noch
eine Expertise im nachhaltigen Versand von
Kéase — vielleicht fuhlt sich ja der ein oder
andere angesprochen. W tw

ANZEIGE
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Der Kaseturm
in der Kasewelt

In der Arena Lahr im Schwarzwald hat Edeka-Familie Kohler die Bedienungsabteilung gemeinsam mit La-
denbauer Aichinger neu gestaltet und lockt Kaseliebhaber aus dem deutsch-franzésischen Grenzgebiet.

ahrzehntelang sind im badisch-elséssischen
Grenzbereich und auch weit dartber hi-
naus die Kiseliebhaber liber den Rhein zu
den Hypermarchés gepilgert. Mittlerweile
hat sich das zumindest in Mittelbaden gedn-
dert. Denn das Preisniveau ist in Frankreich

30

gestiegen, gleichzeitig wurden in den groB3en
Markten die Bedientheken zugunsten von
SB-Theken aufgegeben. Die Edeka-Familie
Kohler hat den Trend friih erkannt und in
Auswahl, Beratung und Prédsentation von
Kase in ihren Markten investiert. Welche

Bedeutung der Frischebereich und der Kise
hat, wird in dem im Frihjahr 2020 umge-
bauten E-Center in der Arena Lahr deutlich.
Die Frische-Insel mit 130 Quadratmetern
Flache und 29 Metern Bedientheke wird
weithin sichtbar mit einem 3,80 Meter ho-
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Der beleuchtete Kise- In 29 laufenden Metern Ausgesuchte Speziali-
humidor ist der Mittel- Kihltheke werden Kaise- titen werden beson-
punkt und Hingucker und  Feinkostspezialitdten ders in Szene gesetzt.

in Kohlers Kiasewelt.

sowie siiBe und herzhafte

Snacks angeboten.

hen Kéase-Humidor gekrént. Geplant und ge-
baut wurde diese von Ladenbauer Aichinger
in enger Abstimmung mit Familie Kohler und
Abteilungsleiterin Fabienne Gegalski.

DIE KLEINE FRANZOSIN

Seit der Eréffnung im Jahr 2000 ist die EI-
sasserin fir die Kasetheke verantwortlich.
Fabienne Gegalski hatte zuvor nur Erfah-
rung im Textileinzelhandel, aber ihre Begeis-
terung fir Kése tberzeugten Gerd Kohler,
ihr als Abteilungsleiterin die Kasetheke anzu-
vertrauen. ,Ich liebe Kdse und muss jeden
Kése probieren, den ich nicht kenne®, sagt
sie. Und das sind viele: Das Angebot wachst,
gegenwartig sind es etwa 600 Sorten, und
wandelt sich standig: ,Ich will immer fri-
sche Ware in der Theke. Kise, der nicht
lauft, kommt wieder aus dem Programm.*
Fabienne Gegalski hat im besten Sinne des
Wortes einen Riecher fiir guten Kase und
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macht bei der Qualitdt keine Kompromisse —
auch nicht bei regionalen Erzeugern. Sie hat
neben dem groBen Sortiment, das Edeka-
Stdwest bietet, eigene Lieferanten entdeckt,
die die Markte von Kohler oder auch nur
den Markt in Lahr beliefern. ,,Ich habe véllig
freie Hand“, strahlt sie.

Und offenbar auch ein gutes Handchen.
Gut 60 bis 70 Prozent Umsatz wird mit
Hartkase gemacht. Comté, Le Gruyere und
Parmigiano Reggiano in unterschiedlichen
Reifegraden sind die Bestseller — und ihre Fa-
voriten. Wenn ihre franzésischen Landsleute
einkaufen, sind Bons von tiber 50 Euro keine
Seltenheit. ,,Wir Franzosen essen Kése, weil
wir nur Kise essen®, kennt sie deren Vorlie-
ben. Der groBen Liebe zum Kése hat sie mit
der Ausbildung zur Kése- und Weinsomme-
liere eine Form und einen Namen gegeben.
Apropos Namen: Gegalski ist gewiss kein
typisch franzésischer Name, aber als ,die

Exfoyn

. Spezialitaten

Infobox

Standort: Alter Stadtbahnhof 1,
77933 Lahr (Arena Einkaufspark)

Inhaber: Uwe Kohler, Gerd Kohler
Marktleiter: Nicolai Bar

Fliche: 3.770 m?

Artikel: 45.000

Mitarbeiter: 100

Baujahr Gebdude: 2000

Letzte Renovierung: 2020
Kasewelt: Aichinger Sirius 3 mit
Front-Line Aufbauten(25 Ifm Lan-
ge), Kdsehumidor (3,80 m x 2 m),
Arbeitstische mit Ausziigen und
Kiihlung, Gastronomiegerite
Wurst- und Fleischtheke: Aichin-

ger Sirius 3 und Air Maxx (34 Ifm
Lange), Top Spot Mio+ als Inseln
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Frische Antipasti und Trateur-Produkte
haben sich in der Bedienungstheke zur

idealen Erganzung zum Kise etabliert.

kleine Franzosin von der Kisetheke® hat sie
sich einen Namen gemacht.

DER UMBAU

Digitaler, vielféltiger und frischer ist das E-
Center in der Arena Lahr nach dem vier-
monatigen Umbau geworden. Der Frische-
bereich auf den 3.770 Quadratmetern
Verkaufsfliche wurde ausgebaut und die Ka-
setheke aus der Weinabteilung ins Zentrum
gesetzt. Zugunsten des Frischekarrees muss-
ten Regalmeter weichen und das Sortiment
wurde im Feinkostbereich etwas reduziert.
An der Stirnseite des Vierecks wurde die
Backstation eingerichtet.

Mit Erfolg: Der Umsatz im Frischebereich ist
nochmals deutlich gestiegen und macht mitt-
lerweile mehr als 40 Prozent des Umsatzes
aus. Fisch, Fleisch und Wurst werden auf 34
laufenden Metern Lange in den Kihltheken
Sirius 3 und in zwei runden Theken AirMaxx
von Aichinger prdsentiert. Zwischen der

32

Fleisch- und Wursttheke und der Késewelt
werden abgepackte Fleisch- und Wurstwa-
ren in den SB-Kiihimébeln TopSpot MIO+
des Ladenbauers angeboten.

Sichtbarer Mittelpunkt des Frischebereichs
ist aber die Kasewelt, die Bihne fiir Fabi-
enne Gegalski und ihrer zehn Mitarbeite-
rinnen. Vor allem dann, wenn sie die gro3en
Késelaibe aus dem Kase-Humidor nehmen
und auf den Vorbereitungsflichen in ver-
kaufsgerechte GroBe portionieren. Hartka-
se wird mit einem elektrischen Kaseteiler
portioniert. Fir Hausleiter Nicolai Bar ist
diese Sichtbarkeit und Transparenz ein we-
sentlicher Faktor fiir erlebbare Frische.

Sichtbarkeit und Transparenz war fiir Diet-
mar Schmidtlein, Projektleiter bei Aichinger,
ein wesentliches Gestaltungsmerkmal. Er
brachte auch die Idee des glasernen Kése-
Humidors in die Beratung ein — eigentlich
war der Platz fiir eine begehbare Kihlzelle
vorgesehen. Die gangigen Schnittkdse wer-

In den Ecken der Frischeinsel wer-
den Parmigiano Reggiano und Ki-

segebick platziert.

den jetzt im Humidor aufbewahrt und nach
Bedarf geschnitten.

Die Késewelt misst an drei Seiten umlau-
fend 29 laufende Meter Kihltheke Sirius 3
mit Front-Line-Aufbauten. Da das Angebot
an zwei Seiten Uber Eck angeboten wird,
folgt dies einem klaren Aufbau. An der
der Wurst- und Fleischtheke gegentiiberlie-
genden Seite der Theke wird Ziegen- und
Schafskdse angeboten, getrennt von einer
Glasvitrine mit hochwertigen und ausge-
suchten Spezialititen. Diese werden auf
pinkfarbenen Unterlagen prasentiert. In den
offenen Ecken tiirmen sich abgepackter Par-
mesan und Kasegeback.

An der linken Seite folgen das Bio-Sortiment,
das in der CoronaKrise ausgebaut wurde
sowie Kése aus Frankreich, der Schweiz und
Italien. Die Bestseller und Schnelldreher wer-
den abgepackt und im sich anschlieBenden
SB-Kuhimodul angeboten. Dem folgt ein Re-
gal mit Knabbereien und Aufstrichen zu Kase.
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Frische, selbstgemachte herz-
hafte und siiBe Snacks und
Pizzen aus dem Steinback-
ofen ergianzen das Angebot.

Eine der Spezialititen

von Fabienne Gegalski:
Munsterkase-Salat.

Aichinger...

...ist einer der flihrenden Anbieter fiir kreatives Shop-Design und innovative Qualitdtsprodukte ,,Made in Germany*. Als Multispezialist schafft
das Unternehmen emotionale Fresh-Food-Erlebniswelten, die Einkauf und Genuss verbinden. Multispezialist bedeutet: Kompetenzbiindelung
der Bereiche Ladenbau/Kiihimé&bel, Lichtdesign und -konzepte von we-shoplight, Edelstahimdbel von birkenstahl sowie digitale Lésungen fiir
POS-Marketing und Filialmanagement von Shop-1Q.

In der Mitte der Theke stehen schwarze
Schisseln, gefillt mit 15 verschiedenen
Cremes und 15 Feinkostsalaten. Diese wer-
den bis auf drei Cremes nach Rezepten von
Fabienne Gegalski téglich in der Produkti-
onskiiche auf der Flache selbst hergestellt.
Auch dieser Bereich ist einsehbar, ohne Tu-
ren und mit nur brusthohen Trennwénden.
»Das war zunichst ungewohnt, aber wir
kénnen dadurch selbst produzieren und sind
dennoch fiir unsere Kunden ansprechbar
und sichtbar®, erklart die Abteilungsleiterin.

Nicht nur fiir die Kunden an der Kéasetheke,
sondern auch auf der gegeniiberliegenden Sei-
te. Dort werden Oliven, Antipasti, Pestos und
Traiteur-Spezialititen einer elsdssischen Manu-
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faktur offen angeboten. Diese hatten zuvor ih-
ren Platz in der Wursttheke. Dort wurden sie
von den deutschen Kunden nicht gekauft und
von den franzosischen nicht gefunden.

In der benachbarten Snacktheke werden
Tartes und Eclairs zu einem Kaffee aus einer
Barista-Kaffeemaschine angeboten. Belegte
franzosische Baguettes sowie Brezelspezi-
alitdten, Panini, Stullen und Wraps werden
gekiihlt angeboten oder a la minute im Hybri-
dofen aufgebacken. Zwischen Traiteur-Spezi-
alititen und Snacks werden in der gekihlten
Vitrine auf drei Ebenen auch handgemachte
Pralinen und Schokoladen einer regionalen
Patisserie prasentiert und unterstreichen den
Frische-Charakter des Marktes.

Im gemauerten halbrunden Pizzaofen wer-
den Pizzen auf Bestellung frisch gebacken.
Eine kleine Bistrokarte erganzt das Angebot
— natiirlich auch mit einem Antipasti-Teller
und auf Bestellung einem Kése-Degustations-
teller. Die typisch franzosischen Flites — so
nennen die Franzosen ihre Baguettes — gibt
es frisch aus dem Ofen der Backstation und
nattirlich unter dem fiir Franzosen so wich-
tigen Preis von einem Euro.

An Samstagen sind die 14 Sitzplatze gut belegt —
vor allem von Fabienne Gegalskis Landsleuten.
Ob die Kasewelt im E-Center in Lahr eine bes-
sere Kdseauswahl biete als die Markte in ihrer
Heimat? Sie sagt nichts, aber das feine Lacheln
verrat, dass sie davon Uberzeugt ist. M tw
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DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
VORGESTELLT VON HANS WORTELKAMP.

Produkt des Monats

ORIGINAL AUS
RIECHENLAND

Griechisch positionierte Joghurts liegen im Trend. ,,Greco” heif3t die Marke, die seit Jah-
ren fiir das Original aus Griechenland steht und wirbt. Zugleich sicher auch Treiber fiir
das 25-prozentige Wachstum der letzten Jahre. Jetzt hat Importeur und Markeninhaber
Routhier-Weber seine Range komplett tiberarbeitet und neu in Szene gesetzt. Das De-
sign bildet mit seinen in dunkelblau gestalteten Packungsbildern die griechische Heimat
und zugleich die Range der Sahnejoghurts ab. Im helleren Blauton présentieren sich die
Klassiker mit zwei Prozent und dem aus griechischer Schafsmilch hergestellten Joghurt
mit sechs Prozent Fett. Die Bio-Variante aus griechischer Ziegenmilch mit vier Prozent
Fett — deutlich erkennbar im griinen Design — rundet die Produktfamilie ab. Das Greco-
Logo hebt sich klar erkennbar auf dem Deckel ebenso wie auf den Frontseiten ab. Dazu
hat das Label jetzt auch zwei neue GebindegréBen im Portfolio: Neben den bereits vor-
handenen 200-g- und 450-g-GrofBen gibt es jetzt auch einen 150-g- und einen 1-kg-Be-
cher. Die GroB3gebinde sind wiederverschlieBbar und langer haltbar. Alle Varianten sind
aus 100 Prozent griechischer Milch und nach traditionellem Abtropfverfahren hergestellt.

STECKBRIEF
@ Produktname: Greco ¢ Herkunft: Griechenland ¢ Fettgehaltsstufen: Von 2 bis 10
Prozent ¢ Milcharten: griechische Kuh-, Schafs- und Ziegenmilch ¢ GebindegroBen:
150 g, 450 g und 1.000 g ® Besonderheiten: Reich an natiirlichem Protein, Vitamin
B und Calcium ¢ Hersteller: Routhier-Weber, Altenstadt (greco-taste.com) ¢
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Velfrisk

Danische
Joghurt-Spezialitit

Velfrisk bietet seine Joghurts nach ori-
ginal danischer Rezeptur seit kurzem
in einer neuen Verpackung an. Statt
Tetrapaks verwendet der Hersteller
jetzt Kilobeutel und reduziert eige-
nen Angaben zufolge so das Abfall-
volumen. Zu haben sind die Sorten
Pfirsich-Himbeere, Vanille und Birne-
Banane fiir 2,49-2,59 Euro (UVP).

Sachsenmilch

Sachsische
Kooperation

Sachsenmilch bringt einen neuen Knus-
perjoghurt auf den Markt: ,,Unser
Joghurt & Dr. Quendt Dinkelchen®.
Der Zweikammer-Becher enthilt sah-
nigen, gestBten Joghurt und die regi-
onal bekannten Dinkel-Cerealien von
Dr. Quendt in A-Form umhdillt von
Vollmilch-Schokolade.

Milch-Marketing ¢ 09/2021
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Danone

Neue Saisonsorten
zum Winter

Von September 2021 bis Februar
2022 sind die Activia-Wintersorten
»Haferflocken Apfel Zimt* und ,,Lei-
nensamen Pflaume* erhiltlich. Beide
Geschmacksrichtungen werden im 4
x 115-g-Multipack angeboten und ko-
sten 1,99 Euro (UVP).

P T g
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Friesland Campina

Rahmiger
Neuzugang

Landliebe verspricht seinen Kunden
mit den neuen Rahmjoghurts ,,be-
sonderen Premiumgenuss“. Zu haben
sind die Sorten Erdbeer-Mascarpone,
Himbeere mit weiBer Schokolade, Kir-
sche mit Schokosplits und Schokolade-
Karamell. Der neue Joghurt wird im
flachen 150-g-Becher angeboten.

Friesland Campina
Joghurt im
neuen Becher

Landliebe bietet die Fruchtjoghurts ab
sofort nicht mehr im bekannten flachen,
sondern in einem hohen 150-g-Becher
an. So mochte man einen Kontrast zu
den neuen Rahmjoghurts der Marke
herstellen. Die Sortenauswahl bleibt da-
bei gleich: Erdbeere, Heidelbeere, Man-
go, Vanille, Kirsche, Pfirsich, Himbeere
und Brombeere sind im Angebot.

Molkerei Mdller

Bei Froop wird
es winterlich

Ende September bringt die Molkerei
Mdller ein neues saisonales Froop-
Joghurt in die Laden: Froop Limitiert
Typ Friichtepunsch soll mit seiner win-
terlichen Fruchtzubereitung auf cre-
migem Joghurt Lust auf die Advents-
und Weihnachtszeit machen. Es [6st
die Saisonsorte Apfel-Holunderblite
ab. Der 150-g-Becher ist fiir 0,59 Euro
(UVP) zu haben.

Milch-Marketing ¢« 09/2021

Molkerei Mller

Fruchtig durch
den Winter

Die Wintersorten der Mdiller Frucht
Buttermilch kommen ab Oktober
zurlick in die Regale. Neben der be-
kannten Geschmacksrichtung Heidel-
beere-Himbeere-Acerola sind  drei
neue limitierte Sorten im Angebot:
Zitrone-Apfel-Hingwer, Heidelbeere-
Holunder und Orange-Mandarine-Kur-
kuma. Preislich liegt die 500-g-Flasche
bei 1,09 Euro (UVP).
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Milchkristalle GmbH

Neue
Vitamin-D-Milch

Unter der Marke dDrei vertreibt die
Milchkristalle GmbH eine neue Milch
mit besonders hohem Vitamin-D-
Gehalt. Anders als bei anderen Pro-
dukten wird das Vitamin jedoch laut
Hersteller nicht zugesetzt, sondern ist
natirlich in der Milch enthalten. Die H-
Milch ist im 1-I- oder 250-ml-Tetrapak
bestellbar.
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Glaserne Molkerei

Buttermilch
weniger siif3

Die Bio-Buttermilch-Drinks der Gla-
sernen Molkerei sind jetzt weniger
stiB. Statt urspriinglich 11 g enthalten
sie je nach Sorte nur noch 9 oder 9,4
g Zucker pro 100 g. Zu haben sind
weiterhin die Sorten Himbeere und
Zitrone im 500-g-Becher zu 1,29
Euro (UVP). Firr den Handel sind 6er-
Steigen bestellbar.

Quarki Fresh Food

Kefir nach
russischer Art

Quarki bietet seinen Kefir nach rus-
sischer Art ab sofort auch im 1-kg-
Karton an. Der Kefir ist laut Hersteller
besonders mild und dank 13 verschie-
dener lebender Bakterienkulturen
sehr bekdmmlich. AuBerdem kommt
er ohne Zuckerzusatz und mit nur 2
% Fett aus.

Uplander Bauernmolkerei

Aus Rahm
wird Sahne

Die Uplander Bauernmolkerei nennt
ihren Sauerrahm ab sofort Saure
Sahne. Hergestellt wird das Produkt
nach wie vor nach den Kriterien des
Bio-Verbands Bioland. Erhiltlich sind
150-g-Becher.

Lactalis

Laktosefrei
und proteinreich

Minus L hat eine neue laktosefreie
Proteinmilch im Sortiment. Unter
dem Namen Stay Strong Proteinmilch
wird sie als Produkt fir alle, die einen
gesunden, aktiven Lebensstil anstre-
ben, positioniert. Bestellbar sind 10 x
1--Gebinde.

Dr. Oetker
Neue
GebindegrofBle

Die Muudy-Puddings von Dr. Oetker
sind jetzt in 6er-Trays bestellbar. Die
Geschmacksrichtung Black & White
Schoko wird in sortenreinen Steigen
angeboten, die Sorten Bourbon Va-
nille & Salted Caramel sowie Kokos
& Mandel gibt es in einer gemischten
Steige.

Danone

Fluffige
Nougat-Mousse

Danone erweitert die Dany-Range
tempordar um eine Winter-Editi-
on, eine luftige Mousse in der Ge-
schmacksrichtung Nougat. Die Sorte
ist ab sofort bis Februar zusatzlich zu
den bekannten Dany-Mousses im 4 x
60-g-Multipack erhiltlich. Der UVP
liegt bei 1,99 Euro.

Milch-Marketing ¢ 09/2021
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Ehrmann
Luftig, nussig,
proteinreich

Ehrmann erweitert seine Protein-
Range ab Oktober um ein Mousse in
der Sorte Haselnuss. Unter dem Na-
men ,,High Protein Mousse Hazelnut*
wird die Neuheit mit 20 g EiweiB pro
200-g-Becher vertrieben. Fir den
Handel sind 8er-Kartons bestellbar.
Der UVP pro Becher liegt bei 1,79
Euro.

[Ehrmann|]

GrandDessert

Ehrmann

Limitiertes
Winterdessert

Ab September ist eine Winteredition
von Ehrmanns Grand Dessert zu ha-
ben. Das Grand Dessert Typ Zimt-
schnecke besteht aus einer Dessert-
creme mit Zimtgeschmack, getoppt
von lockerer Sahne. Der UVP liegt bei
0,85 Euro pro 190-g-Becher. An den
Handel werden 8er-Kartons ausgelie-
fert.

Alpenhain

Oktoberfest
zu Hause

Aktuell steht der Alpenhain Obazda in
einem saisonalen Oktoberfest-Design
in den Kiihlregalen. Unter dem Motto
,»O’bazd is!“ macht er mit typisch bay-
rischen Spriichen auf Wiesn-Herzen
auf sich aufmerksam. Neu designt
wurden die Sorten Klassisch, Rost-
zwiebel und Lauchzwiebel.
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Bergader Privatkdserei

Typisch bayrische
Brotzeit

Die Bergader Privatkdserei hat ihr
Sortiment um den Almzeit Obazda
in den Sorten Original und Paprika
erweitert. Der herzhafte Kaseauf-
strich wird nach original bayerischem
Rezept zubereitet. Der Hersteller
empfiehlt ihn besonders zu kraftigem
Schwarzbrot und frischem Laugenge-
back. Die 125-g-Packung kostet 2,19
Euro (UVP).

ANZEIGE

HEIDERSBECK

GORGONZOLA
OHNE RINDE

Loffelgorgonzola in feinster Qualitat
erstmals ohne Rinde und mit sahnig
cremiger Textur, ob konventionell, in
Bio Qualitat oder neu: mit Truffeln!

- ohne Rinde

- 100% Verkauf ohne Rindenverlust
- kleine Einheit mit ca. 2 kg

- mit wiederverschlieBbarem Deckel
- Top Qualitat

- neu: affiniert mit Triffeln

neu im Sortiment
exlusiv bei Heiderbeck

& Laden im

@& App Store

=3 =]
o 5.‘:' www.heiderbeck.com
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Kaserei Champignon

Rauchiger
Ofen-Genuss

Ab sofort ist der neue Rougette Mein
Ofenkase Smoky Onion erhdltlich. Die
Kéaserei Champignon erweitert damit
ihr Sortiment an Ofenkdsen pinktlich
zum 20. Geburtstag des Kase-Klassi-
kers. Erhdltlich ist die neue Sorte in
der 180-g-Portionspackung.

i

‘Mild & Nussig

L . : uni:rl:-.hhl

Hochland

Umweltfreundlicher
verpackt

Die Griinlander-Range von Hochland
steht ab sofort neu verpackt in den
Kihlregalen. Der Hinweis ,,Recycling-
fahigkeit der Verpackung sehr gut® auf
der Vorderseite der Packungen weist
den Konsumenten auf die Umstellung
hin, aber auch das Siegel des Umwelt-
dienstleisters Interseroh bescheinigt
die Neuerung.

Molkerei Riicker

Milde Fondue-
Variante

Riicker erweitert ihr Kisefondue-
Sortiment ab Oktober um die Sorte
Nordisch-Mild. Erst letztes Jahr war
das Unternehmen mit der pikanten
Version in den Markt eingestiegen.
Das Fondue kann sofort im Becher
erhitzt werden und wird inklusive Ge-
back zum Dippen geliefert. 180 g sind
fur 2,49 Euro (UVP) erhiltlich.

Molkerei Riicker

Sorten-Update
beim Streichkise

Mit Alter Schwede zum Streichen
in der Sorte Nordisch-Mild bringt
die Molkerei Ricker im Oktober
eine neue Geschmacksrichtung ihres
Streichkases auf den Markt. Die Neu-
einfihrung wird durch eine groB an-
gelegte Werbekampagne unterstiitzt.
Ein Becher Kase-Aufstrich enthalt 160
g und ist fur 1,79 Euro (UVP) zu ha-
ben.
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Fromi/Direct France

Truffel trifft
Schmelzkise

Délice de Truffe ist eine Schmelzkase-
creme aus Kuhmilch mit italienischen
Sommertriffeln von der franzésischen
Késerei Milleret. Die Creme schmeckt
mild aber dennoch intensiv nach Trif-
feln und wird als ,,Hochgenuss fir alle
Feinschmecker” beschrieben. Emp-
fohlen wird sie besonders als Brotauf-
strich. Erhéltlich sind 6 x 125 g.

Fromi/Direct France

Franzésische
Kasehappchen

Pavé D’Affinois Apéritif — das sind
kleine, gereifte Weichkdse-Wiirfel
in mundgerechter GroéBe. Die cre-
migen, milden Kasestiickchen aus
Milch aus Frankreich haben nur eine
diinne Rinde und werden zum Ape-
ritif empfohlen. Erhiltlich sind 6 x
130-g-Packungen. Die Verpackung ist
recycelbar.

Milch-Marketing ¢ 09/2021



Fromi
Milder
,Dino-Kase*

Jurassic Dino ist ein vier bis fiinf Mo-
nate gereifter Bergkdse aus Rohmilch
mit mildem, zartschmelzendem Teig
und Haselnussaroma. Durch seine
Milde sowie das Dinosaurier-Etikett
eignet er sich bestens fiir Kinder. Der
Hartkase ist im 12-kg-Laib erhdltlich.

Wijngaard Kaas

Wiinterkise
kommen zuriick

Ab Oktober gibt es wieder das Win-
terset von Wijngaard Kaas mit je zwei
affinierten Késestticken zu kaufen. Das
Set enthdlt je zwei 100-g-Stlicke Affiné
Senf Dill und Affiné Truffel. Bei beiden
Kasen handelt es sich um vier Monate
gereifte Hartkédse mit 48 % Fett i. Tr.
Sie sind fir Vegetarier geeignet.

Hamburger Késelager

Anton
fiirs Pfannchen

Die Anton-Familie aus der Schweiz
bekommt im Herbst Zuwachs. Im
September wird die beliebte Range
aus Anton, Anna, Anton Auslese und
Anton cremig wiirzig um einen neu-
en Anton Raclette (6,5 kg, eckig) in
eckiger Form erweitert. Der Schnitt-
kése reift in der Anton-Hohle.
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Hamburger Késelager

Raclettekise
getriiffelt

Fiir noch mehr Abwechslung im Pfann-
chen sorgt seit September der Anton
Triffel-Raclette. Feinste Triffelstlick-
chen verleihen der Schweizer Kise-
zubereitung einen aromatischen Duft
nach Triffel. Die hohlengereifte Ka-
sezubereitung wird in einem eckigen
Laib zu 6,5 kg angeboten.

ANZEIGE

o Pllant
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* 4 Monate gereifter
Graskaas-Genuss

e Aus der ersten Friihlings-
Weidemilch des Jahres
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Aus 100% Weidemilch

LAKTOSE- &
\ GLUTENFREI/

www.beemster.de
info@beemster.de



Hennart

Von Hand
geschopft

Von seiner Beschaffenheit dhnelt Roux
(150 g) einem Langres AOP. Doch
Roux ist ein Weichkdse, der aus roher
Ziegenmilch im handgeschépften Ver-
fahren hergestellt wird. Sein Aroma
wird als kréftig und der Geschmack
als wiirzig beschrieben. Seine durch
Annatto orange-rétlich gefarbte Rinde
zeichnet ihn ebenfalls aus.

Hennart

Quader-Form
fir die Theke

Der neue Pierre des Burrons (ca. 4
kg) wird nach einem fast 100 Jahre
alten Verfahren aus roher Kuhmilch
in der Auvergne hergestellt. Er reift
in natlrlichen Steinkellern und hat
einen fruchtigen und leicht wirzigen
Geschmack. Die Quaderform ist cha-
rakteristisch fur diesen Kase und er-
leichtert das Schneiden.

Heiderbeck
Steinpilzkéise
aus Osterreich

Bei dem Steinpilzkase (ca. 7 kg, ca.
3,5 kg) handelt es sich um eine Ka-
sezubereitung, die in ihrer dreimona-
tigen Reifezeit mit Steinpilzgranulat
verfeinert wird. Der hellgelbe Teig hat
eine cremige Textur. Sein Geschmack
wird als mild-aromatisch mit delikater
Steinpilznote beschrieben.

Heiderbeck

Pikante
Zwiebelnote

Neu erhdltlich Uber den FachgroB-
handler Heiderbeck ist der herbstliche
Roéstzwiebelkdse (ca. 7 kg, ca. 3,5 kg)
aus Osterreich. Wie der Name nahe
legt, wird seine Rinde wihrend der
mindestens dreimonatigen Reifung mit
pikanten Rostzwiebeln affiniert.
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Heiderbeck

Hartkase
aus ltalien

Ora Nero al Tartufo ist ein neuer
Hartkase aus der italienischen Emilia-
Romagna, der mindestens sechs Mo-
nate gereift ist und mit kleinen Triffel-
stlickchen affiniert wurde. Der 2,5 kg
schwere Késelaib hat eine feinkérnige
Textur mit zartem Schmelz.

L SN

BEEMSTE

Beemster
Frihlingsgefiihle
im Herbst

Zum Herbst bringt Beemster wieder
seinen ,,Graskaas Pikant®, den vier
Monate gereiften Kédse aus der ersten
Frihlings-Weidemilch von den Wei-
den Nordhollands, an die Kisebedie-
nungstheken. Er ist von Mitte Septem-
ber bis Anfang Oktober (KW 37-39)
im 12-kg-Laib erhaltlich.
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Neustart fiir

GrofBlochkase

Die Freude Uber den Neuen ist grof3! Grof3 sind seine Lécher
und cremig ist sein Teig. Beemsdammer ist der neue Lochkase
von der Traditionskdserei Beemster.

ie Kasereigenossenschaft Cono Kaas-
makers in Nord-Holland hat den neuen
GroBlochkdse Beemsdammer an die Kése-
bedienungstheken gebracht. Er wird noch
enger unter das bewdhrte Beemster-Mar-
kendach genommen. Wie alle Premium-Kase

von Beemster entsteht auch Beemsdammer
in der klimaneutralen Traditionskdserei in
Westbeemster. Die Kiserei steht mitten auf
dem von der Unesco geschiitzten Beems-
ter Polder in Nord-Holland. Schnurgerade
Wege, Wassergraben und Damme, die das

vier Meter unter dem Meeresspiegel liegen-
de Land vor Uberflutung schiitzen, sind die
Heimat von Beemster. Dort ist auch die Hei-
mat von Beemsdammer.

»Holland, das Land von Wasser und Dam-
men, ist generell der Ursprung von beliebten
und bekannten Lochkdsen. Kunden erken-
nen ,,Dammer* Kise als Maasdamer-Sorte
wieder. Wir machen es unseren Kunden an
den Bedienungstheken mit unserem neuen
Beemsdammer nun leichter, den Kise als
GroBlochkase zu erkennen sowie seine Be-
sonderheiten sofort zu erfassen, sagt Jan
Roelofs, Managing Director Deutschland
und International, Beemster-Kaserei, zur
Neupositionierung des Lochkases.

NEUE REZEPTUR

Die Kasemeister haben grindlich an der
Rezeptur gearbeitet und versprechen einen
hervorragenden Geschmack. Der Késeteig
von Beemsdammer zeichnet sich durch eine
feine Geschmeidigkeit aus. Das neue Laibe-
tikett passt klar erkennbar zu den anderen
Beemster-Kasesorten. Zur Markteinfiihrung
wurde ein umfangreiches Aktionenpaket
geschniirt. Es setzt den noordhollandischen
GroBlochkdse an der Bedienungstheke in
Szene und zeigt, wie es in der Heimat des
GroBlochkéses in Wirklichkeit aussieht.

Es gibt Produktbldtter, Ellipsen in drei ver-
schiedenen GréBen von A4 bis Stehhéhe,
auch mit Wobbler als Eye-Catcher. Dariiber
hinaus stehen ein Verbraucherflyer zur Ver-
fligung und ein Einkaufswagen-Chip. Dieser
Einkaufswagen-Chip ist eine goldfarbene
Gliicks-Minze, worauf eine typisch hollan-
dische Mihle mit einem Beemsdammer-
Schriftzug abgebildet ist. Die Kunden erhalten
beim Kauf von Beemsdammer die Glicks-
miinze zusammen mit einem Rubbellos und
die Chance einen von 1.110 tollen Preisen zu
gewinnen. Es gibt zehn exklusive Beemster-
Hollandfahrrader, 100 Thermokérbe und
1.000 Uberraschungs-Kisepakete zu gewin-
nen. Das Gewinnspiel kann auch mit Hilfe ei-
ner A4-Ellipse und Wobbler oder als Onpack
Uber Kisestlicke ausgelobt werden. Interes-
senten kénnen sich direkt an ihren Beemster-
AuBendienst oder per E-Mail (info@beemster.
de) an den Hersteller wenden. us
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KONZEPTE

»Almzeit” expandiert

Bergader bringt zwei Sorten Obazda an den Start.

Teamleiterin Uta Hillig

L . ’ Dachmarke ,,Almzeit* der Privatkdserei Bergader Familienzuwachs.
zeigt sich begeistert

von Geschmack und . Bislang galt die Marke als Klammer fir ein breites Sortiment an
BIElicit des neuen Weich- und halbfesten Schnittkdsen. Nun geht die Késerei aus dem
Obazda von Bergader. oberbayerischen Waging mit Obazda in eine Erweiterungsphase.

4 Berga B[ |m August 2021 erhielt die vor rund zwei Jahren neu eingefiihrte
—=_

- — Der Distributionsaufbau ist zunichst Gber Stddeutschland und in
' | einem nachsten Schritt auch in Richtuing Norden vorgesehen. Bei
den beiden Sorten handelt es sich um einen Obazda Original und
eine Paprika-Variante. Beide Produkte sind im Kihlregal in einer
125-Gramm-Packung zum UVP von 2,19 Euro vorgesehen. Obazda
Original soll zudem in einer Ein-Kilogramm-Box zum UVP von 14,90
Euro im Fachhandel erhiltlich sein.

DIE BEIDEN NEUEN IM UBERBLICK

Der neue Bergader-Genuss ,,Almzeit Obazda Original® wird als ein
cremig-herzhafter Kaseaufstrich nach original bayerischem Rezept be-
schrieben. Er soll das Erlebnis aus dem Biergarten direkt nach Hause
bringen. Die Weichkése-Spezialitat wird vom Hersteller besonders auf
kraftigem Schwarzbrot oder zu frischem Laugengeback empfohlen.

= Beifftm
"

Abr=elt .| Die beiden

neuen
Obazda-
Sorten
versprechen
eine typische
bayerische
Geschmacks-
note.

Die zweite neue Variante ,,Almzeit Obazda Paprika“ ist pikanter als
das Original und bietet ,,mit raffinierter Paprikanote den extra Pepp
zur Brotzeit®, betont Uta Hillig. Die Teamleiterin Marketing fir die
Marke Bergader verweist dabei besonders auf das wiirzige Aroma
mit seiner unverwechselbaren bayerischen Geschmacksnote. Dass
die Neuheit ankommt, davon ist sie fest (iberzeugt. Denn ,,bei den
ersten Testverkdufen in unseren Bergader Késeldden konnten wir
unter den Kunden schon richtige Fans gewinnen, die extra wegen
Almzeit Obazda zuriickgekommen sind“, berichtet Uta Hillig. Die
regionale Einfilhrung soll von einer Out-of-Home Kampagne, einem
Radio-Spot und POS-MaB3nahmen unterstiitzt werden. M hw
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Protein, also EiweiB, ist nach wie vor ei-
ner der stirksten Treiber in der Plus-
kiihlung des
Dazu zihlt auch die ,,High Protein“-Range
von Ehrmann, die sich schnell mit ihren zehn
Prozent EiweiB, ohne Zuckerzusatz und mit
nur 1,5 Prozent Fett an die Spitze in
diesem Segment gesetzt hat. Und

Lebensmittel-Einzelhandels.

Der Tiger ist das Schliissel-
symbol und ruft nachweislich
positive Assoziationen bei
der Kernzielgruppe hervor.

auch in der Kategorie Dessert mit Sah-
ne kann Ehrmann mit Grand Dessert einen
Spitzenplatz im Kihlregal vorweisen. Beide
Bereiche sind nun Steigbugel fir eine neue
Kategorie, die Pudding und Energy vereint.
Ehrmann startet hier im Herbst mit seinem
neuen Label ,High Tiger”. Was die Molke-
rei von ihrem neuen Produkt erwartet und
welche Position es in seinem Umfeld einneh-
men wird, erklarte uns Christian Oppitz,
Geschéftsfiihrer Marketing und Vertrieb bei
der Familien-Molkerei Ehrmann.

Milch-Marketing: Herr Oppitz, ,High Ti-
ger, das klingt so gar nicht nach einem
Milchprodukt. Was steckt genau dahinter?

Christian Oppitz: Der Name ist Programm.
Der Tiger steht sinnbildlich fir Kraft, Aus-
dauer, etwas Wildes. Hinter dem neuen
Produkt steckt ein Energielieferant fiir viele
Alltagssituationen.

Pudding und Energy, das sind auf den er-
sten Blick zwei sich widersprechende Sub-
stantive. Wo ist die Klammer?

Die Klammer ist die Ehrmann Genussgaran-
tie. Getreu unserem Motto: ,,Keiner macht
mich mehr an!* Wir haben unter anderem
mit ,,High Protein“ bewiesen, dass wir starke
Ankermarken kreieren und Wachstum fiir un-
sere Handelspartner generieren kénnen. Das
ist hier der vergleichbare Ansatz mit dem En-
ergieversprechen: Neu, relevant, einzigartig.

Auch das Becherdesign ist neben dem
Namen extrem auffallend, wirkt zunichst
jedoch noch etwas fremd.
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Verspricht ,,Umsatz mit
“ Gebriill“, Geschiftsfithrer
Marketing und Vertrieb
Christian Oppitz.

Pack den
Tiger ins Regal

Ehrmann verkniipft zwei wachstumsstarke
Trends fiir einen Launch auf dem Dessertmarkt.

Ein richtiger Eyecatcher im Kihlregal mit
maximaler Stimulanz fiir den Probierkauf.
Wirklich impulsstark mit hoher Wiederer-
kennung im Wettbewerbsumfeld.

Mit welchen Sorten wird Ehrmann starten?

Wir hatten verschiedene Geschmacksrich-
tungen im Verbrauchertest. Zwei der Besten
werden wir jetzt im Markt einfiihren: Cho-
colate-Caramel und Vanilla-Banana. Gelernte
Puddingklassiker, kombiniert mit beliebten
Topnoten und somit nicht austauschbar.
Sensorisch wurden diese Sorten sehr gut
bewertet und sind auf hohe Akzeptanz im
Test gestoB3en.

Sie sprechen in erster Linie jiingere Zielgrup-
pen mit ,High Tiger* an. Mit welchen Me-
dien und was wird die Botschaft an sie sein?

Wir sehen das Zielpublikum ab 16 Jahren,
nach oben haben wir keine Grenze gesetzt.

Es geht auch weniger um das Alter, vielmehr
um die Einstellung und Motivation warum
der potentielle Kaufer zu ,,Ehrmann High
Tiger® im Kuhlregal greifen wird. Wir liefern
ein Geschmackserlebnis verknlpft mit Ener-
gykomponenten wie natirlichem Guarana,
Griinteeextrakt und B-Vitaminen. Digitale
Medien spielen dabei eine zentrale Rolle.

Wann kommt ,,High Tiger“ in den Einzel-
handel? Und wo sollen die beiden Sorten
idealerweise platziert werden?

Wir fihren ,,Ehrmann High Tiger* ab Sep-
tember ein. Es empfiehlt sich, zeitnah zu
listen denn die Werbeaktivitdten starten un-
mittelbar nach dem Launch mit innovativen
Sonderwerbeformen ab Oktober. Wir emp-
fehlen die Platzierung in der GroBfliche im
Dessert-Block ,,Functional Food®. In kleine-
ren Verbrauchermarkten und Supermarkten
ohne ,,Functional Food“-Block klassisch bei
den Dessertprodukten ohne Sahne. M hw
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Das Verpackungswesen und
die Verpackungsherstellung
werden sich dndern: Um
das Klima zu schiitzen, die
Logistik zu optimieren und
mit dem Konsumenten zu
interagieren. >>
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SMART PACKAGING

Mit der Anderung des deutschen Verpa-
ckungsgesetzes sollen die Einwegkunst-
stoff- und die Abfallrahmenrichtlinie der EU in
nationales Recht umgesetzt und die Férderung
der Kreislaufwirtschaft angestrebt werden.
Die Unternehmen entlang der Wertschop-
fungskette begriiBen dies, dennoch kénnte das
Gesetz die Kreislaufwirtschaft zum Teil auch
erschweren statt fordern. Milch-Marketing
schaut sich in der Branche um und sieht bereits
viele Innovationen am Markt.

WAS MACHT
PACKAGING ,SMART*?

Seit Jahren ist der Trend ,,smart“ allgegen-
wertig. Wurde anfangs die gleichnamige Au-
tomarke ein wenig beschmunzelt, ist es heu-
te smart, eben diesen zu fahren. Und Uber
Begriffe wie Smartphone oder Smart-Home
denken wir gar nicht mehr nach. Diese Din-
ge sind da, begleiten uns taglich und wir
hinterfragen den Begriff ,,smart® in diesem
Zusammenhang gar nicht mehr. Doch was
verstehen wir unter Smart Packaging?

»Smart“ ist zu Deutsch intelligent, clever®.
Das bedeutet, die Verpackung wird durch
eine Zusatzfunktion aufgewertet — also clever
oder gar intelligent gemacht. Unter Smart Pa-
ckaging sind also Verpackungen mit Vorziigen
und Zusatznutzen zusammengefasst — Funk-
tionen der Produktverpackung werden smart
neu definiert. Eine aktuelle Marktforschung
von Research and Markets zeigt fiir den
Smart-Packaging-Markt eine Wachstumsrate

im Zeitraum von 2021 bis 2026 von jahrlich
4,15 Prozent auf. Die gréfte Wachstumsdy-
namik wird fiir die Lebensmittelbranche er-
wartet, die das Thema in zwei Hauptbereiche
unterteilt:

Aktive Verpackungen enthalten eine Kom-
ponente, die in Wechselwirkung mit dem ver-
packten Produkt tritt. Dies kénnen unter an-
derem sein: Regulation von Lichteinfluss und
Feuchtigkeit, Stoppen von Reifeprozessen,
Schutz vor Aromaverlust und Keimbildung.
Aktive Verpackungen sind im Lebensmittel-
einzelhandel bereits gut im Umlauf, die Un-
ternehmen werden hier immer innovativer,
insbesondere im wachsenden Markt der
Online-Lebensmittel-Bestellungen.

Intelligente Verpackungen erweitern die
Funktion Verpackung um einen Mehrwert in
Sachen Kommunikation zwischen Produkt
und Konsument. Smarte Technologie kommt
ins Verpackungsspiel. Dies koénnen Frische-
und Temperaturindikatoren sein, die ganz ge-
naue Informationen Uber den Reifestatus von
Lebensmitteln und die Einhaltung von Kihlket-
ten liefern. Auch Sensoren, die Auskunft tiber
die sachgemidBe mechanische Behandlung
geben, kommen hier zum Einsatz. Diese Art
von Indikatoren reagieren auf chemische Ver-
bindungen und Erschitterungen und dndern
beispielsweise bei Abweichungen ihre Farbe.

Aber auch Kommunikationstechnologien,
um Kaufanreize zu schaffen, sind hoch im
Kurs. Die Méglichkeit tiber QR-Codes oder

Beim Pure-Pak-Verpackungssystem von Elopak kommen erneuerbare, recyclebare und nach-
haltig erzeugte Materialien zum Einsatz.
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gar Chips noch wihrend des Einkaufens
Kurzfilme, Produktinformationen, Rezepte
mit dem Smartphone abzurufen, sind inte-
ressant und schaffen Kaufanreize. Neben
Schiitzen und Produktauskunft geben, ver-
fligt die Verpackung damit um zusitzliche
gespeicherte Informationen. So ein digitaler
Zusatznutzen ist vor allem fiir die Zielgruppe
der sogenannten Millennials = Generation Y
interessant — eine Zielgruppe, mit hoher Af-
finitdt zum Internet und zur Nachhaltigkeit.
In dieser Generation werden Interaktions-
moglichkeiten mit Waren immer wichtiger,
auf Produktsicherheit und Convenience wird
groBen Wert gelegt ebenso auf individuelle
Verpackungen. Zumeist steht aber noch die
Logistik und Information im Vordergrund
und nicht die Werbeaufmerksamkeit. Auch
lasst sich der Einsatz noch nicht Giberall um-
setzen — die Herstellung solch smarter Ver-
packungen kostet derzeit noch viel Geld.

Smart Packaging sind zudem nachhaltige
Verpackungen — und die nehmen in der
Branche zur Zeit noch den gréBten Anteil
ein. Die Kunden achten auf Umweltvertrag-
lichkeit und Unternehmen, die sich (ber
Smart Packaging Gedanken machen, denken
Uber umweltfreundliche Alternativen nach.
Recycelbare und biologische Verpackungen
werden den traditionellen Verpackungen
vorgezogen und von den Unternehmen als
klare Wettbewerbsvorteile gesehen — so-
wohl von denen, die verpacken, als auch von
denen, die verpacken lassen. Eine aktuelle
reprasentative Umfrage des Meinungsfor-
schungsinstituts YouGov zeigt: ,,Nachhal-
tigkeit ist bei der Art der Verpackung das
Thema der Stunde. War den Konsumenten
in der Vergangenheit bei Verpackungen vor
allem die Geschmackstreue (95 Prozent)
und Haltbarkeit (93 Prozent) des Produkts
wichtig, achten immer mehr Verbraucher
mittlerweile auch auf die Recyclingfahigkeit
der Verpackung (89 Prozent). Der Grofteil
der Befragten setzt diesen Anspruch auch in
die Tat um: 45 Prozent der Konsumenten
haben ein Produkt schon mal zuriickgelegt,
weil die Verpackung nicht recycelbar war.*

Alles in allem sind smarte Verpackungen
innovative Zukunftsweiser, die Verschwen-
dung von Lebensmitteln und Ressourcen
verringern kénnen, den Konsumenten (iber
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das Mindesthaltbarkeitsdatum hinaus Sicherheit geben und Informa-
tionen zum Produkt liefern. Die Entsorgung der Lebensmittel nach
Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums kann bedeutend verringert
werden.

Der Kunde steht nicht selten vor der Entscheidung: Welche Verpa-
ckung wihle ich fiir meine Milch? Denn von PET, tber Glas, Karton
und Kreidestandbeutel bis hin zu Abfiillstationen ist alles im Ange-
bot. In Studien und Medien sind immer neue Ansitze zur Okobilanz
zu finden: Energiebedarf, Rohstoff- und Flichenverbrauch, Gewicht,
was landet in der Abfallverbrennung, was ist recycelfdhig und kann
dem Kreislauf wieder zugefiihrt werden. Die Unternehmen, ob Mol-
kerei und Verpackungshersteller haben unterschiedliche Ansitze.

KARTONVERPACKUNGEN
UND IHRE INNOVATIONEN

Das Unternehmen SIG ist ein System- und Lésungsanbieter fiir asep-
tische Verpackungen und setzt sich fir 2030 das Ziel: ,,Bereitstellung
der nachhaltigsten Verpackungslésungen fiir Lebensmittel fiir unse-
re Kunden®. Der combibloc EcoPlus wurde 2010 als erstes alumini-
umfreies Packungsmaterial flir aseptische Kartonpackungen auf den
Markt gebracht und wird von den Kunden im Segment der haltbaren
Milch millionenfach eingesetzt. Diese innovative Losung verbessert
die Umweltbilanz von aseptischen Kartonpackungen zusétzlich. Sie
besteht zu 82 Prozent aus Rohkarton aus dem erneuerbarem Roh-
stoff Holz sowie hauchdiinnen Polymerschichten, die die Produkte
Uber lange Zeitraume hinweg schiitzen.

Diese aluminiumfreie Lésung ist seit Juni nun auch fir das Format
combiblocMidi erhiltlich. ,,Indem wir combibloc EcoPlus auf unser am
schnellsten wachsendes Family Size-Packungsformat ausweiten, geben
wir Molkereiunternehmen noch mehr Méglichkeiten, ihre Produkte zu
differenzieren, den Trend zu quadratischen Kartonpackungen im Bereich
der haltbaren Milchprodukte mitzugestalten und gleichzeitig die nachhal-
tigsten Losungen zu wahlen, die es auf dem Markt gibt*, so Ana Ruiz del
Arbol, Marketing-Manager Iberia bei SIG. Die ersten Produkte in com-
biblocMidi werden in Spanien erhdltlich sein, abgefiillt bei Leche Celta.

Das Unternehmen Elopak bietet Verpackungen und Abfiillanlagen
fur flissige Nahrungsmittel in gekihlter und ungekihlter Distributi-
on und verfolgt konsequent seinen Ansatz einer kohlenstoffarmen
Kreislaufwirtschaft. Die Anspriiche von Konsumenten, Industrie und
Handel hinsichtlich Designs, Nachhaltigkeit, Lebensmittelsicherheit
und Convenience wachsen. Das Pure-Pak-Verpackungssystem wurde
Uber die Jahre kontinuierlich weiterentwickelt, um dem zu entspre-
chen. Zum Einsatz kommen erneuerbare, recycelbare und nachhaltig
erzeugte Materialien. Damit unterstiitzt das Unternehmen seine Kun-
den in der Reduktion des Verpackungs-FuBabdrucks und der Errei-
chung ihrer Nachhaltigkeitsziele.

Im Jahr 2017 bot Elopak als erster Verpackungshersteller Giebel-
kartons mit Natural-Brown-Board an. Diese Pure-Pak-Kartons sind
erneuerbar und recyclingfahig und brachen im Februar 2021 die

Schwelle von einer Milliarde verkauften Getrankekartons. Mit dem
reduzierten Holzverbrauch und dem Verzicht auf den Bleichprozess
haben diese Kartons einen verringerten CO,-FuBabdruck. Die Optik
spricht nachhaltigkeitsbewusste Verbraucher stark an, weil die Ver-
packung optisch Nattrlichkeit und Umweltbewusstsein ausstrahilt.
»Ruckblickend auf diese erfolgreiche Marktentwicklung setzt das Na-
tural Brown Board einen neuen Standard fiir Bio-Milch und pflanzen-
basierte Milchgetranke”, erklarte Elopaks Chief-Marketing-Officer
(CMO) Patrick Verhelst. Einige Kunden entschieden sich umgehend
nach dem Launch, das Natural Brown Board einzusetzen. Darunter
Arla, die diese Innovation als eine der ersten Molkereien fiir ihre Bio-
Marke einsetzte.

Im Jahr 2020 lancierte Elopak den Pure-Pak-Imagine-Karton. Die Ver-
packung ist eine modernisierte Neuauflage des Original Kartons mit
Easy-Opening-Feature und 46 Prozent weniger Kunststoff. Vollstdndig
holzbasiert, aus naturbraunem Board wird beim Pure-Pak-Imagine-
Karton auf den Kunststoff-Drehverschluss verzichtet, was diese Verpa-
ckung zu Elopaks bislang umweltfreundlichsten Karton macht: ganzlich
aus erneuerbaren Rohstoffen, klimaneutral und recycelbar.

Das Unternehmen Tetra Pak bietet ein umfassendes Sortiment an
Kartonverpackungen fiir frische Molkereiprodukte. ,,Maximaler Pro-
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duktschutz bei minimalem Einsatz von Ener-
gie und Material“, erklart das Unternehmen.
Tetra Pak setzt sich zum ehrgeizigen Ziel
»die ultimative nachhaltige Lebensmittelver-
packung zu entwickeln, die Lebensmittelsi-
cherheit und -verfligbarkeit mit reduzierten
Auswirkungen auf unseren Planeten kombi-
niert“, so Adolfo Orive, Prasident und CEO
von Tetra Pak in einer Ansprache. So ist be-
reits heute jede einzelne der Verpackungen
FSC-zertifiziert, Plastiktrinkhalme werden
durch Papiertrinkhalme ersetzt und — be-
sonders spannend — es werden aus Zucker-
rohr hergestellte Kunststoffschichten und
Verschlusskappen angeboten.

Diese Tetra-Top-Verpackungen fuBen auf
Gber 90 Prozent nachwachsenden pflanzen-
basierten Rohstoffen. Uber 60 Prozent der
Ein-Liter-Verpackung bestehen aus Karton,
hergestellt aus Holz und Uber 30 Prozent
sind bio-basierte Kunststoffe (Top, Beschich-
tung und Verschlusskappe) aus Zuckerrohr.
Statt aus Erddl wird aus Zuckerrohr im
Herstellungsprozess erst Bio-Ethanol und
schlieBlich Ethylen gewonnen. Das Polye-
thylen (PE) ist chemisch gesehen identisch
mit dem aus Rohdl erzeugten PE. Die Ei-
genschaften und damit die Moglichkeiten
der Verwendung sind somit identisch. Das
Zuckerrohr wird in Brasilien auf lberwie-
gend nicht mehr genutztem Weideland an-
gepflanzt, das heiBt der Anbau steht nicht in
Konkurrenz zur Lebensmittelversorgung.

Ebenso innovativ, weil den Nerv der Digita-
lisierung treffend, ist Tetra-Pak-Connected-
Package. Bei dieser Verpackung geht es nicht
nur um Produktschutz und Funktionalitit,
sondern auch um Konnektivitat. ,,Durch ein-
deutige Codes auf jeder Verpackung kénnen
Hersteller ihre Produkte in Datentrager ver-
wandeln. Verpackungscodes ermdglichen
ihnen, die Verbrauchereinbindung zu ver-
bessern und gleichzeitig wertvolle Informati-
onen in einer bidirektionalen Feedbackschlei-
fe zu erfassen®, stellt Tetra Pak diese smarte
Verpackung vor. ,,Mit dieser Lésung wird die
Verpackung das Tor zu spannenden neuen
digitalen Produkterfahrungen. Die Verbrau-
chereinbindung ermdglicht  zielgerichtete
und schnell anpassbare Marketingkampa-
gnen mit Echtzeit-Feedback. AuBerdem kon-
nen Markeninhaber Produktinformationen
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Durch QR-Codes auf den Verpackungen
kénnen die Hersteller in Interaktion mit
dem Verbraucher treten.

bereitstellen, um die Authentizitdt zu besta-
tigen und das Vertrauen der Verbraucher zu
starken.“ Bereits die ersten Kunden konnten
laut Tetra Pak damit ihre Markenbekanntheit
und den Umsatz steigern.

KARTONVERPACKUNGEN
UND IHRE INNOVATIONEN

Die Molkerei Berchtesgadener Land fiihrte
bereits 2017 die erste pflanzenbasierte Kar-
tonverbundverpackung fiir ihre Bergbau-
ern- und Bio-Alpenmilch ein und folgte mit
weiteren Milchprodukten. Die Entsorgung
dieser Verpackungen erfolgt wie gewohnt
Uber den gelben Sack, die gelbe Tonne oder
den ortlichen Wertstoffhof. Die Verbrau-
cher werden auf den Verpackungen tber die
nachhaltige, pflanzenbasierte Herkunft der
Milchpackungen informiert.

Die Landle-Milch von Vorarlberg Milch
wird jetzt neu auch in der neuen Tetra-Top-
Verpackung abgefiillt. Der Verpackungs-
bereich befindet sich im Umbruch und der
Konsument verlangt nach 6kologischen und
umweltgerechten Lésungen. Geschéftsfiih-
rer Raimund Wachter sagt: ,,Die Umstel-
lung auf eine pflanzenbasierte Verpackung
fur die Landle-Milch war eine wohllberlegte
Entscheidung in Richtung Nachhaltigkeit.
Pflanzliche Rohstoffe wie Holz oder Zucker-
rohr wachsen stindig nach, nehmen CO,
aus der Luft und reduzieren somit Klimaaus-
wirkungen. Durch die Verwendung von aus
Zuckerrohr hergestelltem Kunststoff und
einer leichteren Verschlusskappe wird zum
Beispiel der CO,-FuBabdruck der 1-Liter-
Verpackung fiir Landle-Milch um tber 40
Prozent reduziert.”

Der Umwelt zuliebe stellt auch die regio-
nale, bauerliche Genossenschaft Kadrntner-
milch ihre Milchverpackungen um. ,,Der
Umstieg auf Kartonverpackungen von Te-
tra Pak, die zu Uber 90 Prozent auf pflanz-
lichen Rohstoffen basieren, ist fiir uns ein
wichtiger Schritt und zeigt einmal mehr,
wie groB Nachhaltigkeit bei der Karntner-
milch geschrieben wird®, so Direktor Hel-
mut Petschar. ,,Durch die Verwendung von
nachwachsenden Rohstoffen schaffen wir
es, den CO,-FuBabdruck um 40 Prozent zu
reduzieren und jdhrlich 18 Tonnen Plastik
einzusparen.” Auch die bisher bekannten,
unterschiedlich gefarbten Drehverschlisse
werden durch leichtere, pflanzenbasierte,
weiBe Verschlusskappen ersetzt. Die pflan-
zenbasierten Kartonverpackungen sind da-
mit deutlich nachhaltiger als Mehrweg-Glas-
flaschen fiir gekihite Milch, wie die kiirzlich
veroffentlichte  Lebenszyklusanalyse des
Instituts fir Energie- und Umweltforschung
Heidelberg (ifeu) bestatigt. Die Karntner-
milch setzt seit Jahren auf Getrankekartons
und wird diese auch zukdinftig beibehalten.

Die Erlebnissennerei Zillertal geht nach
eigenen Aussagen seit 1954 einen nachhal-
tigen Weg, bleibt aber nicht stehen, sondern
denkt ihre Verpackungen immer wieder
neu: nachhaltige Verpackungen von der
klimaneutralen Milchpackung bis zum FSC-
zertifizierten Papieretikett. Das nachhaltige,
recycelte und gewichtsreduzierte Material
aus nachwachsenden Rohstoffen verkleinert
den 6kologischen FuBabdruck der Sennerei:
Pro Jahr zehn Tonnen weniger Verpackungs-
mull und 5,5 Tonnen weniger Kunststoff. So
ist zum Beispiel die Ein-Liter-Packung zu 100
Prozent klimaneutral, hat einen Kartonanteil
von 75 bis 80 Prozent, das Holz der Papier-
fasern stammt aus nachhaltiger Forstwirt-
schaft und die kartonbraune Packung mit
ihren gerade mal 26,94 Gramm reduziert
zudem den CO,-AusstoB3 beim Transport.

Langjahriger Verpackungspartner der Molke-
rei Schwarzwaldmilch ist Elopak. Mit dem
Launch des Elopak-Pure-Pak-Kartons fiihrt
das Unternehmen 1969 als erste Molkerei
eine Giebeldach-Verpackung fiir Frischmilch
und weitere Molkereiprodukte auf dem deut-
schen Markt ein. Das Molkerei-Sortiment
in Pure-Pak-Kartons wurde kontinuierlich



erweitert bis hin zur Bio-Heumilch im Pure-
Pak-Karton mit Natural-Brown-Board im Jahr
2018. Auch die Tochtergesellschaft Black Fo-
rest Nature bietet ihre pflanzlichen Milchalter-
nativen Velike! in diesen Kartons an.

RPET-FLASCHEN

Die sachsische Firma Logo-Plastic stellt Fla-
schen aus 100 Prozent recyceltem Material
fir Milchtankstellen und die Lebensmittel-
industrie her. Laut Logo-Plastic haben diese
sogenannten rPET-Flaschen eine hervorra-
gende Okobilanz und erreichen eine analoge
Umweltleistung wie Mehrweg-Glasflaschen
und Getrankekartons. Neben 6kologischen
Vorteilen (iberzeugen die neuen 100 Pro-
zent rPET-Flaschen auch durch giinstige Prei-
se sowie leichtes und sicheres Handling. Zu-
dem konnen die Flaschen véllig problemlos
in den geschlossenen Materialkreislauf Gber
das Recycling zuriickgefiihrt werden.

»Leider hat PET zu Unrecht immer noch ein
schlechtes Image. Wir méchten hier fiir etwas
mehr Aufklarung sorgen®, sagt Geschéftsfiih-
rer Mario Burk. ,,Zusétzlich produzieren wir
hier am Standort im sichsischen Kénigstein
nachhaltig mit 100 Prozent Oko-Strom fiir ei-
nen sinnvollen Klimaschutz.“ Bei der Verwen-
dung von rPET Flaschen kénnen gegeniiber
dem Einsatz von Neumaterial eine Menge
Treibhausgase eingespart werden und auch
durch das geringe Gewicht wird beim Trans-
port viel CO, gespart. Interessant fiir kleinere
Erzeuger und Milchtankstellen: Die recycelten
Flaschen kénnen (iber den Webshop milch-
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MEHRWEG-GLAS

Die Uplinder Bauernmolkerei beschreitet
mit Glas neue Wege: Die Ergebnisse einer in-
dividuellen Okobilanz setzt die Bio-Molkerei
mit ihrem Molkerei-Neubau um und stellt
mit der Verpackungslinie fiir Mehrweg-Glas
die Weichen fiir mehr Nachhaltigkeit. ,,Nach
der Studie wird Glas im Vergleich zu Milchver-
bundkarton fir die Bauernmolkerei vorteil-
haft, wenn sich die Umlaufzahlen auf bis zu 20
erhohen. Je héher die Riicklaufe sind und je
kiirzer die Distanzen, umso nachhaltiger ist die
Glas-Variante im Vergleich. Die Studie ergibt
zudem, dass sich die Okobilanz der Flasche in

den néchsten Jahren im Vergleich noch weiter
verbessert, da sie zunehmend mit umwelt-
freundlicheren LKW transportiert wird.*

Kartonverpackungen, die aus FSC-zertifiziertem Holz hergestellt werden und deren Kunst-
stoffanteil auf bio-basierte Kunststoffe, zum Beispiel aus Zuckerrohr umgestelit wurden, lie-

gen bei Molkereien und Kunden im Trend.
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»Wir wollten nicht einfach nur auf einen ak-
tuellen Trend reagieren, sondern fir unsere
Molkerei eine 6kologisch sinnvolle Ldsung
finden. Um eine Entscheidungsgrundlage zu
erhalten, haben wir uns daher fir eine indi-
viduelle  Verpackungsstudie entschieden®,
erlautert die Geschaftsfiihrerin Karin Artzt-
Steinbrink. Die braunen Glasflaschen sollen
zukiinftig schwerpunktmaBigin der Region an-
geboten werden. ,,Da Mehrweg-Glas vielfach
nutzbar und zudem sehr gut wiederverwert-
bar ist, reduzieren wir damit die Abfallmenge
und unterstiitzen die Kreislaufwirtschaft. Fir
eine Belieferung weiter entfernter Regionen
setzen wir weiterhin auf unsere Kartonver-
packung®, so Karin Artzt-Steinbrink. In der
neuen Produktionsstétte soll dann erstmalig
auch Joghurt im 500-Gramm-Mehrwegglas
hergestellt werden. Die neue Produktion in
der MilchstraBe soll im Herbst 2021 starten.

KREIDESTANDBEUTEL

Kreidestandbeutel sind sparsam im Energie-
und Wasserverbrauch. Sie weisen ein ge-
ringes Gewicht auf, reduzieren damit den Ab-
fallberg und verursachen wenig Emissionen
beim Transport. Die weiteren Vorteile sind:
Das Material hélt den vollen Geschmack, die
Abfillung ist produktschonend, das Produkt
ist Ianger haltbar, die Reif3- und Standfestigkeit
ist auch bei geringem Inhalt gegeben. Auch
das Offnen ist einfach und bequem, denn bei
aller Umweltfreundlichkeit méchte kein Ver-
braucher auf Convenience verzichten.

Die Bio-Milch vom Okodorf Brodowin wird
als Verpackungsalternative zur braunen Ein-
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Sparsam im Energie- und Wasserverbrauch, ein geringes Gewicht, weniger Abfallaufkommen
und weniger Emissionen beim Transport lauten die Vorteile des Kreidestandbeutel.

Liter-Mehrwegflasche in einem Einwegbeutel
aus Calymer des schwedischen Unternehmens
Ecolean angeboten. Dieses Material besteht zu
40 Prozent aus Kreide. Mit einem Fliegenge-
wicht von nur 16 Gramm nimmt der Milchbeu-
tel gegenliber der herkémmlichen Kartonver-
packung zudem nur ein Drittel des Volumens
ein und kann lber den Recyclingmidill entsorgt
werden. ,,Die stetige Nachfrage unserer Kun-
den nach einer Einwegverpackung flir unsere
Milch motivierte uns, eine sinnvolle Alternative
zu suchen. Daraus entstand ein Verpackungs-
konzept, das unseren 6kologischen und pro-
duktspezifischen Anforderungen entspricht
und eine gute Erganzung zur Mehrwegflasche
ist“, erklirt das Okodorf. ,,Zudem ist durch
das flexible Material unseres Milchbeutels die
Aufrahmung nicht mehr so stark wie bisher,
denn wir verzichten ganz bewusst darauf, un-
sere Milch zu homogenisieren.*

Auch das Unternehmen Velfrisk verwendet
fir seine Joghurts Kreidestandbeutel mit 35
Prozent Kreideanteil vom Unternehmen Eco-
lean. Durch die Verwendung einer minimalen
Menge an Rohmaterial sinkt das Gewicht.
Diese neue Verpackung wiegt nur 50 Prozent
der herkémmlichen Verpackung — je leichter
die Ladung, desto mehr Energie wird gespart.
Zudem bendtigt die Verpackung Ecolean-
Air-Aseptic weniger Kihlung, das heif3t, es
werden keine hoch energieverbrauchenden
Kuhlschranke benétigt. Velfrisk erklart: ,,Bei
dieser Verpackung werden weniger Lebens-
mittel weggeworfen: Leer heiBt wirklich leer
— bei herkémmlichen Verpackungen verbleibt
hingegen fast ein Deziliter in der Verpackung
und wird grundlos weggeworfen.

Die Landwirtschaftsmolkerei Hemme-Milch
entschied sich flr den ressourcenschonenden
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Milchbeutel aus einem ganz naheliegenden
Grund: ,,Als landwirtschaftlicher Betrieb liegt
uns die Umwelt besonders am Herzen. Da-
her haben wir eine Verpackung gewdhlt, die
unseren reinen Naturprodukten in Nichts
nachsteht®, beschreibt das Unternehmen. Mit
35 Prozent Kreideanteil ist der Kunststoffan-
teil deutlich reduziert, das Gewicht betragt
umweltfreundliche 14 Gramm. Hemme-Milch
zeigt auf: ,Nach der Verwendung ist unser
Milchbeutel so diinn wie ein Blatt Papier. Auch
die Luft kann aus dem Griff gelassen werden.
So wird das Abfallvolumen um beachtliche 66
Prozent reduziert.

INNOVATIONEN
AUS PAPIER

Die Okologische Molkereien Allgiu (OMA)
packen ihre Kase-Scheiben ab sofort in eine
Verpackung aus 72 Prozent Papier, das voll-
standig recycelbar ist. Das komplexe Lebens-
mittel Kase stellt sehr hohe Anforderungen
an eine Verpackung. Mit dem Ziel ,,Bestes Bio
— besser verpackt“ geht es der OMA nicht
nur um den optimalen Schutz ihrer Produkte,
sondern auch um die Entsorgungs-Prozesse
der Verpackung. Uber ein Jahr wurde am

neuen Konzept einer Papier-Verpackung ge-
arbeitet und letztlich dazu auch eine beste-
hende Fertigungslinie umgebaut.

Die neue Verpackung besteht aus einer fo-
lierten Papierschale. Darauf werden die Kése-
Scheiben bestlickt und anschlieBend mit einer
Oberfolie verschlossen. Beides ist nach dem
Verzehr der Kése ganz einfach voneinander
zu trennen und spart im Vergleich zu markt-
Gblichen Scheiben-Verpackungen rund 77
Prozent Plastik ein. Eine Anleitung zum Re-
cycling befindet sich auf der Riickseite jeder
Packung. ,,Wir wissen, dass wir immer noch
am Anfang der Entwicklung nachhaltiger Ver-
packungslésungen stehen®, sagt Geschéfts-
fihrer Ulrich Kurz, welcher sich diesem
Thema verstarkt angenommen hat. ,,Es gibt
noch kein Patentrezept flir umweltvertrag-
liche Verpackungen, die flir Kdse eingesetzt
werden kénnen. Mit verschiedenen Herstel-
ler- und Forschungspartnern arbeiten wir an
Lésungen und gehen nach und nach weitere
Schritte in Richtung weniger beziehungsweise
nachhaltigere Verpackungen.

Mit 70 Prozent weniger Kunststoff kommt
die Erlebnissennerei Zillertal bei ihren
neuen Kdseverpackungen aus. Fiir die Sen-
nerei bedeutet Nachhaltigkeit: aus Alt mach
Neu... wieder und wieder und wieder und...
Die Kasescheiben werden in der neuen Kar-
tontasse verpackt, die in Osterreich im Alt-
papier entsorgt werden kénnen. Und auch
die neuen Kiseetiketten bestehen aus 100
Prozent recyceltem Papier.

Die Andechser Molkerei Scheitz geht seit
April einen weiteren Schritt auf dem Weg der
Kunststoff-Reduktion und hiillt die Andechser
Natur Bio-Scheibenkdse-Sorten in ein kunst-
stoffreduziertes und zu 100 Prozent recy-
clebares Gewand. Eine Kartonschale ersetzt
die marktiblichen reinen Kunststoff-Verpa-
ckungen. Diese Kéasetasse besteht zum Grof3-
teil aus Karton und ist nur mit einer diinnen

Die neuen Papiertassen fiir Kase-
Scheiben bestehen zu 72 Prozent
aus Papier. Papier und Kunsstofffo-
lie kénnen problemlos voneinander
getrennt und dem Recyclingkreislauf
zu 100 Prozent zugefiihrt werden.
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Kunststoffschicht an der Oberflache versehen,
damit der Kése in der Verpackung frisch bleibt
und optimal vor Austrocknung geschiitzt ist.
Auch die obere Folie der Verpackung wurde
optimiert und kommt nun mit weniger Kunst-
stoff aus. Insgesamt kénnen dadurch pro Ver-
packung neun Gramm Kunststoff eingespart
werden — das entspricht einer Kunststoffre-
duktion von 72 Prozent. Beide Folien lassen
sich ganz einfach vom Karton trennen. Diese
Abtrennung ist besonders wichtig, damit die
verwendeten Materialien wertstoffgerecht ge-
trennt werden kénnen. Die Folien gehen in die
entsprechende Wertstoffsammlung, der Kar-
ton wird als Altpapier wiederverwertet.

PAPIERSTROHHALME
IN DER WEISSEN LINIE

Der Papiertrinkhalm in U-Form von SIG fei-
erte im Juli Marktpremiere in Osterreich,
zusammen mit dem Osterreichischen Un-
ternehmen Berglandmilch. Die Papiertrink-
halme sind aus FSC-zertifizierten Zellstoff
in WeiB3, das heit sie kommen ohne den
Einsatz von Farbstoffen aus. Die Umverpa-
ckung der Trinkhalme wurde auBerdem so
gestaltet, dass sie an der Packung haften
bleibt und zusammen mit der Kartonpa-
ckung entsorgt werden kann. ,,Wir alle mus-
sen uns auf die EU-Gesetzgebung vorberei-
ten. Die U-férmigen Papiertrinkhalme sind
fiir uns ein weiterer und wichtiger Schritt in
Richtung Nachhaltigkeit und eine umwelt-
freundlichere Alternative zu herkémmlichen
Plastiktrinkhalmen. Wir sind stolz, hier ein
Vorreiter in der &sterreichischen Milch- und
Getrankebranche zu sein und dem starken
Waunsch der Verbraucher nach nachhaltigen
Verpackungen gerecht werden zu kénnen®,
so Josef Braunshofer, Geschiftsfiihrer Berg-
landmilch, in einer aktuellen gemeinsamen
Pressemeldung. SIG bietet seit 2019 Papier-
trinkhalme fiir Kartonpackungen an.

KUNSTSTOFFE UND TROTZDEM
NACHHALTIG?

»Zu Kunststoffen und deren Verwendung
haben die Deutschen ein ambivalentes Ver-
héltnis.
Alltagsbegleiter bis hin zum Umweltfeind®,
so eine aktuelle gemeinsame Mitteilung
der Verbdnde PlasticsEurope Deutschland

Dies reicht vom unverzichtbaren
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Die Trinkpackchen von Lattella Mini und
Schirdinger Schokomilch tragen zukiinftig
einen Papiertrinkhalm.

und Industrievereinigung Kunststoffverpa-
ckungen. ,Einerseits schiatzen Verbraucher
die besonderen Vorteile von Kunststoffen
und deren Unverzichtbarkeit in vielen Be-
reichen. Zudem sehen sie die Fortschritte
etwa beim Recycling oder bei der Kreislauf-
wirtschaft, und sie wissen um ihren eigenen
Beitrag dazu, wie zum Beispiel bei der rich-
tigen Abfalltrennung. Andererseits werden
Kunststoffverpackungen oft mit Umweltver-
schmutzung assoziiert. Und auch der Beitrag
von Kunststoffen zur Ressourcen-Schonung
und zum Klimaschutz ist wenig bekannt.*
Das sind Ergebnisse einer représentativen
Civey-Umfrage im Auftrag der beiden Bran-
chen-Verbande. Knapp 31 Prozent der Be-
fragten halten den Einsatz von Kunststoffen
bei Lebensmitteln aber flir unverzichtbar:
Hygiene sowie Frische- und Schutzfunktion
sind ihnen bei den Verpackungen besonders
wichtig.

Die kritische Verbraucher-Betrachtung von
Kunststoff ist in der Verpackungsbranche und
Lebensmittelbranche wohl bekannt und keiner
verschlieBt davor die Augen oder versteckt
sich hinter der Lebensmittelsicherheit. Lebens-
mittelverschwendung und Ressourcenschutz

sind groBe Themen, doch da geht es manch-
mal nicht ohne Kunststoff. Hygiene, mecha-
nische Belastbarkeit, Erhalt von Aromen und
Texturen sowie Vitaminen und Nahrstoffen
sind wichtige Faktoren, die Verbundfolien ins-
besondere beim Verpacken von verderblichen
Lebensmitteln gewahrleisten miissen — gerade
auch im Convenience-Bereich.

Das bayerische Unternehmen Allfo ist Her-
steller von Vakuumbeuteln und ist sich sehr
bewusst, dass ,,Plastik“ ein sensibles The-
ma ist. Dass der CO,-FuBabdruck, der bei
der Lebensmittelherstellung entsteht, aber
oftmals hoher ist als der beim Herstellungs-
prozess von zum Beispiel Vakuumbeuteln,
ist nicht unbedingt bekannt bei den Konsu-
menten. So leistet jeder Vakuumbeutel, der
Lebensmittel vor dem Verderben schitzt,
einen Beitrag fir mehr Nachhaltigkeit.
Umso umweltfreundlicher, wenn sich der
Produktschutz dann auch noch komplett re-
cyceln lasst wie die jlingste Innovation von
der allfo GmbH. Das Unternehmen bringt
ein Plus an Nachhaltigkeit in den Handel und
revolutioniert damit die Prozesse in der Le-
bensmittel- und Verpackungsindustrie.

Die Neuheit ist der nachhaltige zu 100 Pro-
zent recyclingfahige Vakuumbeutel, der zu
Uber 95 Prozent aus Polypropylen (PP) und
einer diinnen Hochbarriere besteht. Im Ge-
gensatz zum urspriinglichen Verbund aus
Polyethylen (PE) und Polyamid (PA) kann
PP problemlos wertstofflich recycelt wer-
den. Aus diesen Recyclaten entstehen wie-
derum neue Produkte — ein Kreislauf also.
Allfo ist der erste und einzige Hersteller von
Vakuumbeuteln, der die héchste Recycelbar-
klasse AAA des Instituts cyclos-HTP fir sein
Produkt attestiert bekam. ,,Wir haben
den Nagel auf den Kopf getroffen und
bieten eine innovative
und nachhaltige L&sung
zum richtigen Zeitpunkt

Hygiene, mechanische
Belastbarkeit, Erhalt von
Aromen und Texturen
sowie Vitaminen und
Nabhrstoffen sind wichtige
Eigenschaften, die eine
Verpackung leisten muss.
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Das bayerische Unternehmen Allfo setzt auf
Vakuumbeuteln beim Verpacken von Kise.

an. Mehr denn je sind jetzt dkologische Al-
ternativen zu den herkdmmlichen Vakuum-
beuteln aus PA/PE gefragt. Mit unserem
Neuen liefern wir genau diese Alternative,
die auch von Verbrauchern am Point of Sale
erwartet wird“, erklart Harald Gessinger,
Verkaufsleiter bei Allfo. Das Plus an Nach-
haltigkeit ist fiir jeden sichtbar — und zwar
Uber den Aufdruck ,,100% recyclable®.

Das Unternehmen Greiner Packaging aus
Osterreich verfolgt verschiedene Ansitze, um
seine Verpackungslésungen so nachhaltig wie
moglich zu gestalten. Eine StoBrichtung ist der
Einsatz von sogenannten kreislauforientierten
Materialien, also erneuerbaren, nicht fossilen
Rohstoffen. Nun wurde erstmals ein Lebens-
mittelbecher aus Premium-Polyolefinen, die
vollstandig aus Abfall- und Reststoffstromen
gewonnen werden, produziert: Bornewables.
Im Gegensatz zu erneuerbaren Rohstoffen, die
mit landwirtschaftlichen Nutzpflanzen fiir Le-
bensmittel und Viehfutter hergestellt werden,
bestehen die Bornewables aus Rohstoffen der
zweiten Generation, sprich aus erneuerbaren
Quellen, die ausschlieBlich aus Abfall- und Rest-
stoffstrdmen stammen.

Mit diesem Bornewables-Portfolio integriert
Greiner erstmals nachwachsende Ressour-
cen in die Produktion von Lebensmittelbe-
chern aus Polypropylen (PP) mit In-Mold-La-
beling (IML) als Dekorationstechnologie. Die
neuen IML-Musterbecher fiir Molkereipro-
dukte bestehen aus einem Monomaterial.
Das verwendete kreislauforientierte PP-Ma-
terial entspricht in seiner chemischen Struk-
tur einem Standard-Kunststoff und kann im
selben Kreislauf wie die Standard-Polymere
recycelt werden. Ein schones Beispiel dafiir,
wie die Verpackungsspezialisten von Grei-
ner Packaging Nachhaltigkeit von Anfang
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an bericksichtigen. ,,Nur wenn alle Partner
entlang der gesamten Wertschépfungskette
mitmachen und die gleichen Nachhaltigkeits-
ziele verfolgen — vom Rohstofflieferanten bis
zum Brand Owner — funktionieren solche
Konzepte wie unsere neuen IML-Becher.
Wir als Verpackungs-Hersteller unterstiit-
zen dies im Zuge unserer eigenen Circular-
Economy-Strategie und gehen hier gemein-
sam mit Partnern und Lieferanten neue
Wege*“, so Stephan Laske, R&D Director bei
Greiner Packaging.

Die Marke Grinldnder der Hochland-Grup-
pe konnte seit 2016 bereits mehr als 800
Tonnen Kunststoff durch die Verringerung
der Stirke bei den Griinlander Kunststoff-
Verpackungen einsparen. Das ehrgeizige Ziel
ist jedoch, langfristig komplett auf die Ver-
wendung von Neuplastik zu verzichten und
stattdessen nachwachsende beziehungswei-
se biobasierte Rohstoffe einzusetzen. Doch
Kése ist ein anspruchsvolles Lebensmittel, das
sich nach der Herstellung und nach dem Ver-
packen noch weiter verdndert, und oft kann
nur Kunststoff die Anspriiche an Haltbarkeit
und Qualitat halten. Dennoch hat das Unter-
nehmen mit Hochdruck daran gearbeitet, die
Verpackungen so lange wie moglich im Wert-
stoffkreislauf halten zu kénnen.

Grinlander wird ab September 2021 sein
gesamtes Sortiment nach und nach in recy-
clingféhigen Verpackungen mit vielen nachhal-
tigen Eigenschaften anbieten. Die neue Ver-
packung besteht nun aus Polyolefinen, einer
Kunststoffgruppe, mit dem Hauptbestandteil
Polypropylen (PP). Die Recyclingfahigkeit ist
gewiahrleistet, ohne dass der Verbraucher
Oberfolie oder Rickseitenetikett von der
Verpackung abtrennen muss. ,,Mit der aktu-
ellen Umstellung auf das neue Material konn-
te das Gewicht unserer Verpackung, im Ver-
gleich zur bisherigen Verpackung, weiter um
16 Prozent verringert werden. Das sind pro
Jahr noch einmal tiber 100 Tonnen weniger
Kunststoff”, erklart das Unternehmen.

Die Erlebnissennerei Zillertal verbraucht
bei ihren Joghurtbechern 27 Prozent weni-
ger Kunststoff dank recycelbarem Drei-Teile
Becher. Der kartonummantelte Becher ist
diinner, leichter und komplett recyclingfa-
hig. Mit den neuen Platinen wird 17 Prozent

weniger Alu verbraucht und zusitzlich re-
duziert das geringere Gewicht den Trans-
portaufwand und CO_-AusstoB.

Die europdische Molkereigenossenschaft
Arla umfasst mit ihrer Nachhaltigkeitsstra-
tegie die gesamte Wertschopfungskette.
Das Ziel: ,,vollstandig kreislauffahige Verpa-
ckungen bis 2030 und bis 2025 sollen 100
Prozent der Verpackungen von Arlas Mar-
kenprodukten recyclebar sein®, so berichte-
te das Unternehmen 2020. Ende 2020 lag
der Anteil bereits bei 85 Prozent.

Gestartet ist Arla Anfang Marz 2021 in
Deutschland mit der Verpackungsumstel-
lung des Top-Sellers Kaergarden. Das Milch-
streichfett in der Einheit 250 Gramm hat
eine neue nachhaltigere Verpackung, die sich
besser recyceln lasst, zudem acht Prozent
leichter ist und einen um 14 Prozent gerin-
geren CO,-FuBabdruck hat. ,,Damit gehen
wir einen weiteren wichtigen Schritt auf
dem deutschen Markt®“, so Kasper Thormod
Nielsen, Direktor und Leiter Nachhaltigkeit
Arla Foods Deutschland.

Die Molkerei Berchtesgadener Land stellt
seit Februar ihr komplettes 200-Gramm-
Rahmsortiment auf den bereits bewéhrten
Zweikomponenten-Becher um. Damit spart
die Genossenschaftsmolkerei jahrlich wei-
tere 50 Tonnen Kunststoff.

Die brandenburgische Molkerei Lobetaler
ist bei ihrer Verpackung von Anfang an eige-
ne Wege gegangen. ,,Die erste Generation
unserer Joghurtbecher bestand aus Kreide
und Kunststoff. Inzwischen setzen wir auf ein
Talkum-Kunststoff-Gemisch, das sich noch
besser verbinden, verarbeiten und bedru-
cken lasst“, beschreibt das Unternehmen.
»Talk ist ein haufig vorkommendes Mineral,
das in Pulverform Talkum genannt wird —
und das Ténzer, Turner und Kletterer genau
so schitzen wie wir. Der Talk flr unsere
Becher wird in Skandinavien abgebaut und
dann dem Polypropylen (PP) beigemischt.*
Im Vergleich zu einem reinen PP-Becher las-
sen sich mit diesem Gemisch der Kunststoff-
Einsatz um die Halfte und der CO,-Aussto3
um etwa 30 Prozent reduzieren. Auf Etiket-
ten kann die Molkerei auch verzichten, denn
das Bechermaterial ldsst sich direkt bedru-



cken. Die Platine besteht nicht aus Alumini-
um, sondern aus Kunststoff beschichtetem
Papier. Der leere Becher kann also in einem
zum Recyceln in die gelbe Tonne gegeben
werden ohne Trennung der Komponenten.

UMWELTFREUNDLICH FEST
GEBUNDEN - TETHERED-CAPS

Die EU-Richtlinie fiir Einwegkunststoffe
schreibt vor, dass alle Einweg-Getrankeverpa-
ckungen bis Juli 2024 mit angebundenen Ver-
schlusskappen geliefert werden miissen. Somit
soll sichergestellt werden, dass die Verschluss-
kappen zusammen mit dem Rest der Packung
entsorgt und recycelt werden kénnen.

Im Mai kiindigte SIG an, fir seine Karton-
packungen in Europa bereits in der zweiten
Jahreshilfte 2021 die Verschlusskappen
Tethered-Caps auf den Markt zu bringen.
Ali Kaylan, SVP Innovation und VP Global
Marketing bei SIG erklart: ,,Mit der An-
kindigung der Markteinfihrung drei Jahre
vor den regulatorischen Anforderungen
geben wir unseren Kunden Sicherheit bei
der Vorbereitung auf die bevorstehenden
EU-Vorschriften. Dank unserer flexiblen und
anpassungsfahigen Systeme kénnen unsere
Tethered-Caps mit bestehenden Fiillmaschi-
nen und Verschlussapplikatoren verwendet
werden.” Trotz fest verbundenem Ver-
schluss gibt es keine Kompromisse bei der
Convenience fiir die Verbraucher — weder
beim AusgieBen noch beim Trinken. Und
Verschluss und Verpackung kénnen zusam-
men recycelt werden.

Im Herbst 2021 soll die Markteinfihrung
der Verschlusskappe Pure-TwistFlip von Elo-
pak erfolgen. So kénnen Deckel und Karton
zusammen mit dem kompletten Verschluss
recycelt werden — ein Beitrag von Elopak,
um das Problem der Meeresverschmutzung
in den Griff zu bekommen. Zudem ist die-
se Kappe der bisher leichteste Schraubver-
schluss des Unternehmens und der Plastik-
verbrauch wird dadurch weiter reduziert.
All dies macht den Pure-TwistFlip zu einer
interessanten Losung fir Marken, die der
wachsenden  Verbrauchernachfrage nach
nachhaltigen Verpackungen gerecht werden
mochten. Auf Convenience oder Produktin-
tegritdt muss dabei nicht verzichtet werden.
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Der neue Deckel ist mit allen Pure-Pak Ge-
trankekartons von Elopak kompatibel. ,,Wir
haben viel in die Entwicklung noch umwelt-
freundlicherer Verpackungslésungen inves-
tiert, die gewohnte Standards erfiillen und
unseren Kunden gleichzeitig erlauben, ihre
Produkte in Einklang mit einer CO,-armen
Kreislaufwirtschaft zu verpacken. Durch die
Kombination des Pure-Pak-Kartons von Elo-
pak mit dem Pure-TwistFlip-Verschluss kén-
nen Hersteller jetzt eine Verpackung einset-
zen, die der Meeresverschmutzung vorbeugt
und den Einsatz von Kunststoffen reduziert®,
so Patrick Verhelst, CMO bei Elopak.

Im Mérz dieses Jahres hat auch Tetra Pak
bekannt gegeben, dass das Unternehmen
Tethered-Caps einflihrt, und méchte damit
die Vermiillung des offentlichen Raums mi-
nimieren. Interessant ist dabei, dass diese
Verschliisse als pflanzliche Optionen aus Po-
lymeren auf Zuckerrohrbasis erhdltlich sein
sollen, wodurch der Anteil an erneuerbaren
Inhaltsstoffen in der Verpackung erhoht
wird. Als erstes bringt Tetra Pak den Heli-
Cap-26-Pro-Verschluss auf den Markt mit
einem neuen Schraub- und Klappkonzept.
Der Schutz der Lebensmittel ist nach wie vor
sichergestellt und auch hinsichtlich der Funk-

Mit sogenannten Tetheres-Caps soll sicherge-
stellt werden, dass die Kappe zusammen mit
der verpackung entsorgt wird. Foto: Elopak

tionalitdit sowohl zum direkten Trinken als
auch zum AusgieBen gibt es keine EinbuBen.

EIN GUTER WEG FUR DIE UMWELT
UND FUR DIE KONSUMENTEN

Die Zukunft sind Verpackungen, die smarte
Technologien, umweltfreundliche Materi-
alien und den schonenden Einsatz nattirlicher
Ressourcen kombinieren. Zusatzfunktionen
fir hoéhere Transparenz und Kontrolle und
gleichzeitig der Einsatz ressourcenscho-
nender Materialien machen eine Verpackung
nahezu perfekt. Denn trotz Unverpackt-
Trend, kann nicht ganzlich auf Verpackungen
verzichtet werden. Verpackungshersteller
und Molkereiunternehmen kénnen also inno-
vativ Fahrt aufnehmen — die Umwelt und die
Konsumenten brauchen und danken es. Smart
ist Trend. W ak

Gut gedeckelt - Mehrweg statt Einweg

Die Plastikdeckel auf Joghurtbechern schaffen seit 2019 immer mehr Molkereien und der
Lebensmitteleinzelhandel bei Eigenmarken ab. Damit wird auf das wachsende Bewusstsein
fur nachhaltiges Konsumverhalten reagiert und der Joghurt kommt nur noch mit einer Pla-
tine daher. Der umweltfreundlichere Ersatz fiir die Wegwerf-Deckel sind wiederverwend-
bare Frischedeckel. Diese sind oft Teil von Marken-Aktionen am POS, kénnen kostenfrei
bestellt oder kostengtinstig im Lebensmitteleinzelhandel gekauft werden.

Aus Silikon - Der Mehrweg-Deckel, der am Kiihlschrank wirbt: Eine neue paten-
tierte Idee ist Closi, ein wiederverwendbarer Deckel fiir Joghurt- und Feinkostbecher,
der mehr kann. In der Mitte verwandelt ein starker Magnet ihn in ein Werbemittel.
Anpassbar fiir jeden Becher, wird er zum Instrument fiir Kundenbindung. Closi ist dicht,
aus Silikon (also ohne Erddl), verfiigt selbstverstiandlich Uber alle Zertifizierungen fiir
Food-Kontakt und ist fiir Backofen, Gefrierschrank, Geschirrspiler und Mikrowelle ge-

eignet. Die verwendeten FDA-Silikone sind grundsatzlich BPA
frei. Und ja, Silikon ist recyclebar. Es kann sicher verbrannt
und unbedenklich auf einer Mulldeponie abgebaut werden.
Nach dem Verbrennen zersetzt es sich ohne die Freisetzung
von schadlichen Chemikalien wieder zu Quarzsand, aus dem
es ursprunglich hergestellt wurde. Infos unter: info@orango.
info, Tel.: 025 06/4 17 76 44.
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Gut zu Wissen

Die Welt der
Joghurt-Alternativen

Joghurt aus Hafer, Mandeln oder Kokos?
Was heute in jedem Supermarkt zu fin-
den ist, war bis vor ein paar Jahren kaum
ein Thema. Maximal Sojajoghurts gab es
neben denen aus Kuhmilch zu kaufen.
Mittlerweile stellen nicht mehr nur jun-
ge Food-Start-ups, sondern auch viele
groBere Molkereien vegane Joghurtalter-
nativen her. Sébbekes Hey Kokos, Bau-
ers Grinkraft und die Beleaf-Range von
Emmi sind nur einige Beispiele dafiir.

. SRl

L ',It. E{'Li' L

Als Basis-Zutaten dienen meist Soja,
Hafer, Mandeln oder Kokos — und jede
davon hat ihre eigenen Vor- und Nach-
teile. Sojajogurt zum Beispiel enthalt fast
genauso viel Protein wie das Original
aus Kuhmilch, wéhrend die auf Mandel-,
Kokos- und Haferbasis von Natur aus
sehr proteinarm sind. Haferjoghurts sind
dafiir, genau wie Haferflocken, ein her-
vorragender Ballaststoff-Lieferant. Auch
werden Ersatzprodukte oft mit Bezug auf
ihre Nachhaltigkeit beurteilt. Der Anbau
von Mandeln verbraucht beispielsweise
sehr viel Wasser, den Kokosnussen wer-
den zu lange Transportwege bescheinigt
und der Sojaanbau wird mit der Rodung
des Regenwaldes assoziiert. Fest steht
aber: Es ist immer umweltschonender,
die Pflanzen selber zu konsumieren, als
sie erst Tieren zu fiittern und dann die
aus deren Milch gewonnenen Endpro-
dukte zu verzehren.
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Natumi

Zeit fur
Eiskaffee

Natumi hat einen neuen veganen
Hafer-Kaffee-Drink in Bio-Qualitat im
Sortiment. Er wird aus Vollkornhafer
sowie Arabica- und Robusta-Kaffee
hergestellt. Da er von Natur aus leicht
sB3 ist, wird auf die Zugabe von Zu-
cker verzichtet. Der verzehrfertige
Drink schmeckt pur oder auf Eis. Das
1-l-Tetrapak ist fur 2,99 Euro (UVP)
erhaltlich.

Violife
Neue Kategorie
im Sortiment

Violife, eigentlich bekannt fiir seine Ka-
sealternativen, hat mit dem Vioblock
seine erste Butteralternative auf den
Markt gebracht. Hergestellt auf Basis
von Kokosél, eignet sich die Neuheit
fir alle Bereiche, in er sonst Butter
eingesetzt wiirde: zum Streichen, Ba-
cken, Kochen und Braten. Das 250-g-
Stlick wird fur 2,29 Euro (UVP) ange-
boten.

True Fruits

Pizza
zum Trinken

Pizza mit Ananas und Schinken? Was
fir die einen ein Hochgenuss ist, be-
titeln andere als Verrat an der italie-
nischen Kultur — und True Fruits macht
einen Smoothie daraus. Tomaten- und
Ananassaft treffen darin auf Oregano
und eine Prise Salz. Zu haben ist der
Pizza-Hawaii-Smoothie ab Mitte Sep-
tember fir 2,99 Euro (UVP) in der
250-ml-Flasche.

Frischli

Pflanzliches fiir
den Foodservice

Frischli erweitert sein Sortiment im
Bereich Foodservice um vegane Er-
satzprodukte in Bio-Qualitat. Mit da-
bei sind ein Barista Hafer-Erbse-Drink,
ein Haferdrink und eine Kochcreme
im 1--Gebinde, ein Kakaodrink (0,5 I),
ein KaffeeweiBer (100 x 15 g) sowie
Desserts in den Sorten Schoko und
Salted Caramel (85-g-Becher), jeweils
ebenfalls auf Haferbasis.
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: INSTITUT FllR
Milch 2021 ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT

Branchenubersicht
Milch 2021

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

» Ranking der TOP 30 der milchverarbeitenden Unternehmen
weltweit

» Betriebsstatten und Ansprechpartner inkl. Adressen
» Marken und Sortimente

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

» Preis: 295 Euro*

Bestellen Sie molkerei-industrie Spezial bequem im Internet unter
www.moproweb.de/mis2021

oder bei B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG, Leser-Service
ZehnerstraBe 22b, 53498 Bad Breisig

Telefon: 0 26 33/45 40-0, Fax: 0 26 33/45 40-99

Bestellen Sie zusatzlich zwei Poster

im Format DIN A1 mit allen Molkerei-
und Milchverarbeitungsstandorten

in Deutschland fur nur 42 Euro* unter
www.moproweb.de/poster2021

ANZEIGE

* inkl. MwSt. und Versand
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Molkerei Miiller

Intensiver
im Geschmack

Ak

50 Qb
8 bl

Andros
Pflanzenjoghurt trifft E-Mobilitat

Neue Rezeptur fur die Miller Vegan
Drinks: Die pflanzlichen Geschwister
der Millermilch wurden geschmack-
lich Gberarbeitet und schmecken nun
laut Hersteller intensiver. Mit neuer
Rezeptur zu kaufen gibt es die Sor-
ten Vanille, Banane und Schokolade,

jeweils auf Haferbasis. Die 400-ml-

Von Mitte September (KW 37) bis Ende Oktober (KW 43) fiihrt Andros So Good So Ve-
ggie fiir seine Kunden ein Gewinnspiel durch. Die Preise stammen alle aus dem Bereich der
Elektromobilitdt: Neben zehn Elmo to Kick-Scootern, vier Bergamont E-Trekking-Radern
und vier Lastenrddern der Marke Babboe warten vier E-Schwalben sowie drei E-Mini Coo-
per SE. Um teilzunehmen, miissen die Kunden nur eine Joghurtalternative des Herstellers
kaufen, den Bon unter androssogoodsoveggie.de hochladen und abwarten. Die Gewinner

werden per E-Mail informiert.

Flasche kostet 1,49 Euro (UVP), zu-
zlglich Pfand.

Valensina

Gekiihlte,
erfrischende Sifte

Zum Sommer hat Valensina seine
»Cool Collection®, eine Range von
Direktsaften und Nektaren, in die
Kihlregale gebracht. Zu haben sind
unter anderem die Sorten ,,Sonnige
Orange“, ,Erfrischender Rhabarber*
und ,,Exotische Maracuja“ in 0,9-Liter-
rPET-Flaschen fir 2,99 Euro (UVP).
Fir den Handel sind sortenreine Kar-
tons a sechs Flaschen bestellbar.
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Simply\

L

il L
HIRTENGENUS
e b

E.V.A. GmbH

Vegane
Feta-Alternative

Von Simply V gibt es jetzt neu den Hir-
tengenuss, eine mild-wiirzige WeiBka-
se-Alternative aus Mandeln. Er hat eine
brockelige, 16chrige Struktur und kann
in ganz unterschiedlichen Gerichten
sowohl kalt als auch warm verwendet
werden. Die 150-g-Packung wird fir
2,99 Euro (UVP) angeboten

3Bears

Haferdrink
»,Made in Germany*“

Die Marke 3Bears, urspriinglich be-
kannt fir ihre Porridge-Mischungen,
hat auch einen Bio-Haferdrink im Sor-
timent. Der Drink besteht zu zwolf
Prozent aus Vollkorn-Haferflocken
aus dem Schwarzwald. Wasser, Son-
nenblumendl und eine Prise Salz sind
die Ubrigen Zutaten. Der UVP pro
Liter-Karton liegt bei 1,99 Euro.
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CREEK STYLE B ¢
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Die Neuheiten sind fiir den Handel in 6er-Kartons bestellbar. Der UVP pro 350-Gramm-
Becher liegt bei 2,49 Euro.

Uplegger

GRIECHISCH? BITTE
REIN PFLANZLICH!

Griechischer Joghurt ist gefragt — so viel ist seit einigen Jahren sicher. Das Segment
wachst sowohl im Umsatz als auch im Absatz kontinuierlich (siehe S. 16 in diesem
Heft). Kein Wunder, dass auch die Nachfrage nach pflanzlichen Alternativen zu dem
Original aus tierischer Milch steigt.

Eine finnische Marke bedient diesen Trend: Friendly Viking’s, die in Deutschland und
Osterreich tiber die Uplegger Food Company vertrieben wird. Bisher standen die cre-
migen griechischen Joghurtalternativen nur als Portionsbecher in den Kiihlregalen. Ab
Oktober sind die O’gurts Greek Style der ,freundlichen Wikinger* im familienfreund-
lichen, wiederverschlieBbaren 350-Gramm-Becher erhiltlich. Zum Start werden die
glutenfreien Sorten Natur, Mango und Vanille in der neuen PackungsgréBe angeboten.
»Dieser Schritt folgt auf die sehr positive Verbraucher-Resonanz, die sich vor allem in
den Sozialen Medien zeigt“, erldutert Ulrich Striinck, Prokurist bei Uplegger.

Gefertigt werden die Friendly-Viking’s-Produkte vom finnischen Familienunternehmen
Juustoportti aus Hafer. Der Vorteil des Getreides: Es gedeiht auch im rauen, nordischen
Klima Finnlands. AuBerdem machen die kalten Winter Insektizide fast unnétig. Das
vegane Sortiment des Herstellers umfasst neben der griechischen Range auch einen
Creme-fraiche-Ersatz namens ,,O’Fraiche®.
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ANZEIGE

QUALIFIZIERUNG
ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGER:IN

SO SETZEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

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

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwirdige
Kommunikation?

DIES UND DAS
NEUESTE AUS WISSENSCHAFT
UND PRAXIS AM:

21.-23.09.2021
(digital)

09.-11.11.2021
(digital)

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

Unternehmensfihrung

Univarsatdt Winten/Herdecka

>
@ U Zontrum fr Nachhaltige

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

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

Ihre Ansprechpartnerin:
Mirjam Ribbelke-Alo
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu



Passend zum
anhaltenden
Proteintrend
prdsentiert sich
Quise regelmiBig
einem fitness- und
erndhrungsorien-
tierten Publikum,
zum Beispiel als
Sponsor beim
Womens Run.

roteine in aller Munde

Loose positioniert seinen Sauermilchkése als natiirlichen EiweiBlieferanten.
Mit offensichtlichem Erfolg.

Proteinreiche Lebensmittel sind beliebt und aus den Supermark-
ten kaum mehr wegzudenken. Auch die traditionsreiche Kaserei
Loose profitiert von diesem Trend. Denn das Sauermilcherzeugnis
,»Qudse ist mit seinen natirlichen Produkteigenschaften — rund 30
Prozent EiweiB und etwa 0,5 Prozent Fett — ein idealer EiweiBliefe-
rant fir Erndhrungsbewusste und Sportfans.

»Was Quise in den letzten zehn Jahren erreicht hat, ist auBerordent-
lich®, sagt Dr. Monika Schmidhofer. Die Marketingleiterin der Kaserei
Loose verweist darauf, die Range zu einem modernen, jungen Pro-
dukt weiterentwickelt, vom Wettbewerb differenziert und mit Mehr-
wert aufgeladen zu haben. ,,Ein ehrliches Produkt, das liberzeugt®,
schwarmt sie weiter. Das zeigt sich deutlich auch im Absatzwachstum
(+15,6 Prozent MAT KW 26 2021) und in der hohen Wiederkaufs-
rate von rund 50 Prozent (GfK Haushaltspanel MAT Juni 2021).

JUNGE KAUFER MOGEN
SNACKING-FORMATE MIT VIEL PROTEIN

Quise hat ganz offensichtlich den Sauermilchkdse-Markt deutlich
verjlingt. Wéhrend beim herkémmlichen Sauermilchkdse rund 28
Prozent der Kaufer bis 49 Jahre alt sind, sind es bei der gesamten
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Marke Qudse 37 Prozent. ,,Unsere Kunden wollen heute mehr als
ein Produkt. Sie wollen einen Lifestyle. Das versuchen wir mit un-
seren Produkten einzulésen und fiir jeden Geschmack und fiir je-
des Verbraucherbeddrfnis das passende Produkt anzubieten®, sagt
Schmidhofer. Quase gibt es nicht nur in verschiedenen Formaten und
Gewdirzvarianten, sondern auch mit verschiedenen Positionierungen.
Mit dem Qudse Protein richtet sich Loose ganz klar an Sportler und
Sportbegeisterte. Monika Schmidhofer verweist hier auf den natiir-
lichen Proteingehalt des Quése, der Muskelaufbau und -regeneration
unterstiitzen kann. ,,Im Gegensatz zum runden Quise 220-Gram-
mer haben wir hier sechs handliche Taler zum Direktverzehr nach
dem Sport oder einfach so zum Snacken.*

Im Oktober 2020 hat die Quédse Range weitere proteinreiche Ver-
starkung bekommen: Quése mit Skyr-Kulturen ist eine Kombination
aus Sauermilchkdse und Skyr-Kulturen und punktet mit 35 Gramm
Protein pro Packung (115 g). Skyr hat sich in den vergangenen Jahren
zu einem Trend in zahlreichen Warengruppen entwickelt. Quase mit
Skyr-Kulturen bedient zudem dank der praktisch wiederverschlie3-
baren Kleingrammatur besonders den aktuellen Snacking- und Con-
venience-Trend. Seit Kurzem gibt es den Line Extender auch in der
groBeren 220-Gramm-Variante. B hw
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Erlebnissennerei Zillertal

Rezeptheft mit Grillbuddies

Die vielfdltigen Heumilchprodukte der Erlebnissennerei Zillertal sind wahre Grillbuddies.
Rezepte mit Kése, Butter, Sauerrahm, Joghurt, Milch und sogar Eis hat das Traditionsunter-
nehmen aus Mayrhofen in Osterreich entwickelt und im neuen Rezeptheft ,,Grill-Edition* ge-
meinsam mit innovativen Ideen und Tipps rund ums Grillen veré&ffentlicht. Das Heft steht zum
Download auf der Website erlebnissennerei-zillertal.at bereit oder ist im Ab-Hof-Verkauf

erhiltlich.

Herzgut Landmolkerei

Marketing-Kampagne
in Thiringen

Die Herzgut Landmolkerei méchte
sich stdrker als regionale Molkerei-
Marke im Raum Thiringen etablieren.
Mit Hilfe eines bunten Marketingmixes
aus Fernseh- und Radiowerbung,
Plakaten und Onlinebannern sollen
Verbraucher noch bis Ende Novem-
ber 2021 auf verschiedenen Kanélen
angesprochen werden. Das Herzgut-
Logo wird dabei besonders hervorge-
hoben. Das Motiv ist eine Milchkuh,
die mit einer Sonnenblume im Maul
das Motto einleitet: Love, Peace und
Herzgut-Milch.
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Bel Deutschland

Leerdammer
praktisch gerieben

Ab KW 38 ist Leerdammer als praktischer Reibeka-
se in zwei Sorten in einem wiederverschlieBbaren
Beutel zu je 160 Gramm erhiltlich - Leerdammer
Auflauf-Genuss und Leerdammer Pizza- & Pasta-
Genuss. Ein umfangreiches Kommunikationspaket
far Print, TV und Digital sowie am POS begleitet
den Launch: So gibt es zum Beispiel ein TV-Spon-
soring im November 2021 und eine Aktion zum
Gratistesten im ersten Quartal 2022. Eine Influen-
cer-Kampagne sowie eine Social-Media-Aktivierung
mit vielen Rezeptideen fiir die beiden Neuprodukte
runden das Ganze ab.

Heill geliebt.
Praktisch gerieben.

Beemster

Gereifter
Graskaas Pikant

Die Beemster-Traditionskdserei sorgt zum
dritten Mal mit Beemster Graskaas Pikant fir
einen verlangerten Sommer an Theke. Der
Kése wird aus der ersten Weidemilch des
Frihlings gemacht und reift anschlieBend vier
Monate auf Fichtenholz. Im September ist es
soweit, dann ist die Saisonspezialitét fiir kur-
ze Zeit an der Theke verfligbar. Zur Unter-
stlitzung des Abverkaufs am POS gibt es A4-
Elipsen zum Aufstellen. Ein Informationsflyer
informiert Gber die Graskaas-Geschichte. Zu-
satzlich sind aufmerksamkeitsstarke Prepa-
cking-Sticker fiir vorgeschnittene Stlicke er-
haltlich. Der Kontakt fiir die Saison-Spezialitat
erfolgt tiber den Beemster-AuBendienst oder
info@beemster.de.

.“uf._jf
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Eirdach halfan: Undsrvtiize mit una Ahties Lichthiiche &V,

Munsterland

Lichtblicke e.V.
unterstiitzen

Seit Juli 2021 spendet Minsterland pro ver-
kauftem Classico-Milchdrink an die Aktion
Lichtblicke e.V. in NRW und damit an Fami-
lien und Kinder in Not. Jede Aktionsflasche
im LEH und an vielen Tankstellen ist mit
einem Siegel der Aktion Lichtblicke e.V. ge-
kennzeichnet: ,,Gutes tun mit jeder Flasche®.
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Schwarzwaldmilch

LAC IN AKTION

Mit einer Onpack-Aktion und einer Out-of-Home-Kampagne sorgt die Freiburger Molke-
rei Schwarzwaldmilch ab Mitte September 2021 fiir eine starke Prasenz ihrer Marke LAC
lactosefrei. Bis Dezember 2021 kénnen Verbraucher an einem Gewinnspiel teilnehmen —
ein QR-Code sowie ein Link
fur die Teilnahme sind auf
allen Aktionspackungen der
LAC Frischmilch mit 1,5 und
3,5 Prozent Fett zu finden.
Insgesamt kénnen zehn Teil-
nehmer einen Erlebnisauf-
enthalt im Europa Park mit
zwei  Ubernachtungen in-
klusive Parkeintritt fir zwei

o
10x 1 EUROPA” PARK Personen gewinnen.

Erlebnisaufenthalt:
mrungen inkl, Park

onen  pEE— : Parallel zum Gewinnspiel
positioniert sich LAC mit ei-
ner reichweitenstarken Out-
of-Home-Plakatkampagne.
Vom 21. September bis 4.
Oktober ist das Kampagnen-
motiv auf zahlreichen GroB-
flachen, Infoscreens und Sta-
tion Videos im Nielsengebiet
3aund 3b zu sehen. Mit dem
Motto ,,Hor auf dein Bauch-
geflihl* vermittelt LAC unbe-
schwerten Genuss.

sinErite

cewinnspiel auf
allen LAC Frischmilch- g

Aktionspackungen
im fhrem Markt!

Viel Gluck!

Switzerland Cheese Marketing

Mit Swizzrocker im Holzfass

Im September und Oktober sorgen interessante Promotions rund um den Swizzrocker
fur Aufmerksamkeit —an den Kéasetheken. Kunden, die die Gewinnspiel-
frage auf der Teilnahmekarte oder auf der Website
schweizerkaese.de richtig beantworten, haben die
Chance, zwei Ubernachtungen im Holzfass zu ge-
winnen. Fir Konsumenten werden flinfmal zwei
Nachte flir zwei Personen, inklusive Frihstiick und
einem 100-Euro-Tankgutschein, sowie 20 Viertellaibe
des Swizzrocker verlost. Auch die Thekenfachkraf-
te kdnnen an dem Gewinnspiel teilnehmen und zwei
im Holzfass Ubernachtungen sowie Viertellaibe gewinnen. Wah-

rend des Aktionszeitraums liegen jedem Laib-Karton

ein Thekendisplay und 40 Gewinn-Rezeptkarten mit

Kértchen zum Einschicken sowie QR-Code fiir die

s L2 # E.-u:!-""‘:'.“
: E Online-Teilnahme bei. Zusitzlich enthilt der Karton 18

Prepacking-Sticker fiir vorverpackten Kase.

Mitmadian & gewinten:

5 x 2 Nachte
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Sopexa

Rendezvous mit
europdischem Kise

Der franzosische Molkereiverband Centre
National Interprofessionnel de I’Economie
Laitiere (CNIEL) hat mit Unterstiitzung der
Europédischen Kommission eine langfristig
ausgerichtete  Kommunikationskampagne
zur Férderung von europdischem und fran-
z6sischem Kése auf dem deutschen Markt
gestartet. Die Kampagne soll sowohl Ver-
braucher als auch Gastronomie und den
Handel Uber die Késesorten informieren.
Fir die kommenden Monate wurden fol-
gende Ziele gesetzt: die Kasenachfrage an-
zukurbeln, die Vielfalt hervorzuheben und
Uber Produktionsmethoden sowie die Quali-
tat zu informieren. Um die Kése aus Europa
kennenzulernen werden die Verbraucher
physisch und digital zu ,Rendezvous nach
deinem Geschmack® eingeladen. Herzstlick
der Kampagne ist auch eine Kooperation mit
deutschen YouTubern und Instagrammern.
Geplant ist dazu eine Reise in die Region
Rhéne-Alpes, um in die Welt der Kése ein-
zutauchen. Ende des Jahres findet ein Koch-
workshop in Berlin statt. Pandemiebedingt
ist die Nachfrage nach franzésischem Kése
zurlickgegangen. Da Deutschland das Ex-
portland Nummer eins ist, hat der CNIEL
sich zum Ziel gesetzt, aktiv Impulse zur
Steigerung des Konsums von franzdésischem
Kéase in Deutschland zu setzen.

Alpenhain
Ein Wiesngruf3

Wer seinen Liebsten mit einem person-
lichen WiesngruBB eine Freude machen
mochte, kann auf der Webseite alpenhain.
de kreativ werden. Mit einer individuellen
Botschaft und einem Bild kénnen Etiketten
fir den Alpenhain Original Obazda gestal-
tet und direkt ausgedruckt werden.
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Ehrmann
Robby feiert mit Lotti Karotti

Anlasslich des 20. Geburtstags des Spieleklassikers Lotti Karotti ver-
anstaltet die Familien-Molkerei Ehrmann ein Gewinnspiel. Von Anfang
September bis Ende November 2021 gibt es im Rahmen einer grof-
en On-Pack Promotion in Kooperation mit dem Ravensburger Spiele-
land auf den Produkten von Robby-Fruchtquark ein Wochenende
im Ravensburger Spieleland fiir vier Personen (inklusive Eintritt und
Ubernachtung) im Wert von 600 Euro als Hauptpreis zu gewinnen.
Zusitzlich warten taglich weitere Preise auf die Teilnehmer.

Einfach Aktionsprodukt mit Sticker kau-

fen und den Aktionscode auf robby-
o, feiert-mit-lotti.de eingeben. Die
LEH-Promotion wird mit auf-
merksamkeitsstarken  Werbemit-
teln am Kuhlregal und mittels einer
Social-Media-Kampagne sowie einer
Mediakampagne getreu dem Motto ,,Ehrmann
— Keiner macht mich mehr an“ untersttitzt.

Késerei Champignon

Kernig trifft
auf cremig

Die Kaserei Champi-
gnon setzt mit ihrer
aktuellen Zugabeakti-
on auf eine klassisch-
beliebte Kombination

aus Kése und Brot. Im Aktionszeitraum von September bis November
erhalten die Verbraucher beim Kauf von 250 Gramm Kése der Kase-
rei Champignon ein Pema Roggen-Vollkornbrot in ProbiergréBe gratis
dazu. Fur die Kooperation wurden eigens Rezepte entwickelt, die das
Zusammenspiel des kernigen Roggen-Vollkornbrots und der aroma-
tischen Késesorten auf den Teller bringen. Dariiber hinaus bieten sie
auch Inspiration fiir die Kombination von Brot und Kése. An der Aktion
nehmen die Kadsesorten Cambozola, Montagnolo, Grand Noir, Fiorella
di Tomino, Rougette Landkése fein wiirzig sowie die Allgduer Rahm
Torte Alpenrahm, Pfeffer, Knoblauch und Kréuter teil. Fir spontane
Kaufimpulse sorgen dazu Thekenschilder, Ellipsen und die in einer Re-
zeptbox présentierten Rezeptkarten.

Hamburger Kaselager

FORMAGGI DITALIA

»Naschi fir Erwachsene®, nannte Wolf Wagener, Késescout beim Hamburger Kaselager, P

den Pecorino Il Rigatone aus Sardinien. Am besten sollte man den Pecorino genieBen, in-
dem man aus einem Achtelsttick kleine Stlicke mit dem Parmesanstecher heraussticht und
ihn mit einem guten Glas WeiBwein rustikal verkostet. Diese und noch viele weitere leckere
Tipps, vor allen Dingen Kaseempfehlungen aus dem Norden Italiens bis in den stdlichsten
Zipfel, gab es vom Késescout. Das Hamburger Késelager hatte Anfang August zu einem
neuen Mini-Event ,,Bella Italia® eingeladen. Kunden, die sich angemeldet hatten, erhielten
vorab eine Kdsemusterbox mit fiinf verschiedenen italienischen Késesorten sowie Pasta und
einer Flasche WeiBwein aus dem Trentino. Die Italien-Aktion war auf den Zeitraum von
zwei Wochen begrenzt. Am 19. September startet der FachgroBhéandler mit der Herbst-
bérse, einem weiteren groBen Online-Event, das dieses Mal im Zeichen der Raclette-Kase

stehen wird. Weitere Informationen unter meinkaeselager.de.

Milch-Marketing ¢« 09/2021

Frischli Milchwerke

120 Frischli-
Jubilaumsschilder

Seit der Griindung im Jahr 1901 produzieren
die Frischli-Milchwerke Milchprodukte. Nun
feiert das inhabergefiihrte Unternehmen
sein 120. Jubildum und Verbraucher kénnen
eins von 120 Frischli-Jubildumsschildern ge-
winnen. Dafiir mussen Teilnehmer die Ge-
winnspielfrage unter frischli.de/gewinnspiel
beantworten. Die Gewinner werden unter
allen Antworten per Losverfahren ermittelt.
Teilnahmeschluss ist der 31. Oktober 2021.

2D jahre Frischll - Pedern She jetet mie!

frischii
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VERKAUFSFORDERUNG

Zott
Monte Family Fun

Familienspal3 ist garantiert mit der Promo-
tion von Zott. Wer vom 15. Juli bis 15. Ok-
tober 2021 mindestens drei beliebige Zott
Monte Produkte in einem Vorgang kauft
und auf der Webseite monte.com/familyfun
den Kassenbon hochladt, hat die Chance auf
vielfdltige Erlebnis-Gutscheine wie Ballon-
fahrten, Kanutouren, Alpaka-Wanderungen,
Besuche in einem Waldseilgarten und Frei-
zeitpark. Als Hauptgewinne winken Fami-
lien-Erlebniswochen im Berchtesgadener
Land mit tollen Ausfligen fur Jung und Alt.
Die Auslosung der Gewinner erfolgt wo-
chentlich mit insgesamt zwoIf Ziehungen per

SQ M M E R- “fa“SPrin.
VERLANGERUNG

Im April startete Routhier-Weber seine groBBe Greco-Ganzjahrespromotion: Mit dem
gesamten Greco-Sortiment haben Verbraucher die Méglichkeit, im Jahresverlauf bei
vier aufeinander aufbauenden On-Pack Promotions tolle Preise zu gewinnen. Als
ganzjdhriges Special winkt eine Traumreise fiir zwei Personen nach Griechenland.
Auf den Verpackungen befinden sich Gliickcodes, die auf der Gewinnspielseite greco-
taste.com/gewinne eingegeben werden koénnen. Bei der dritten Promotion in den
Monaten August und September unter dem Motto ,,An die Rezepte, fertig, los!* gibt
es 50 Essig-Ol-Sets, 50 Zitruspressen und 500 Greco-Rezeptbiicher zu gewinnen.
Innerhalb einer Social Media Kampagne landen die besten Kundenrezepte im Greco-
Rezeptbuch. Im Laufe des Septembers startet bereits die vierte Promotion mit dem
Titel ,Sommerverlangerung®. Hier winken als Preise 100 Kihltaschen, 50 Muskat-
muhlen und 50 Serviertabletts.

Routhier-Weber

Switzerland Cheese Marketing

. | 20-jihriges Jubilium fiir Téte de Moine
TETE DE MOINE =

T R Seit 20 Jahren trigt Téte de Moine das AOP-Giitesiegel Appellation d’Origine Protégée.
Die geschiitzte Ursprungsbezeichnung garantiert, dass jeder Téte de Moine AOP Laib in
einer klar definierten Region erzeugt, verarbeitet und veredelt wird. Zu diesem Anlass
startet die Switzerland Cheese Marketing (SCM) im September und Oktober eine Ge-
winnaktion an den Kéasetheken und Iadt alle Kunden ein, Online-Memory zu spielen. Bei
mindestens vier richtig zugeordneten Memory-Motiv-Paaren haben die Verbraucher die
Chance einen von 20 Téte de Moine AOP Jubilaums-Bildbanden zu gewinnen. Unter den
Teilnehmern, die alle acht richtigen Motiv-Paare gefunden haben, werden drei Gourmet-
Mens fiir jeweils zwei Personen eines Berliner Spitzenkochs verlost. Sie werden direkt
| nach Hause geschickt. Bei dieser Gewinnaktion kann auch das Thekenpersonal einen Ro-
somaten im Wert von 840 Euro gewinnen. Unterstiitzend gibt es von der SCM ein Wer-
bemittelpaket, das bei der SCM bestellt werden kann. Es enthilt ein Thekendisplay mit 40
Genuss-Gewinnkarten und Gewinn-Infoflyer.

64 Milch-Marketing * 09/2021



Bel Deutschland

Zugabepromotion
fir Leerdammer

Mit einer Zugabepromotion an Késebedienungstheken
mochte Bel Deutschland Kunden animieren, die Som-
merzeit zu genieBen und drauBen zu picknicken. Dabei
dirfen frisch geschnittene Leerdammer Kasewtirfel zum
Snacken oder Leerdammer Scheiben auf einem Sandwich
nicht fehlen. Daher erhalten seit Kalenderwoche 32 Kun-
den, die in teilnehmenden Mérkten ein Stlick Leerdam-
mer kaufen, einen Fiinfer-Pack Brotzeittiiten gratis dazu.
Die Aktion gilt fir alle an der Theke verfligbaren Leer-
dammer Sorten und l4uft, solange der Vorrat reicht. Sie
wird durch den Bel AuBendienst ausgesteuert und mit
aufmerksamkeitsstarken POS-Materialien unterstutzt.
Zudem kann die Zugabe neben den Bedienungstheken
auch im Bereich des Prepackings eingesetzt werden.

FrieslandCampina

Vegetarisch kochen

Ideale Begleiter fir die vegetarische Kiiche sind laut Hersteller Friesland
Campina die aus Weidemilch hergestellten Fleischersatzprodukte von Valess
und der geriebene Kéase von Landliebe in den Sorten Auflauf- und Pizzakése.
Daher starten die beiden Marken eine gemeinsame POS-Promotion: Kun-
den, die bis zum 30. September 2021 zwei Aktionsprodukte von Landliebe
und/oder Valess kaufen, bekommen einen Herzkochléffel aus Holz direkt
am POS gratis dazu. Zweitplatzierungen setzen im Handel die Aktionspro-
dukte in Szene und weisen auf die Zugabe-Aktion hin. Dariiber hinaus haben
Landliebe und Valess drei Promotion-Pakete mit Gewinnen fiir die perfekte . L DU
Kiiche zu Hause geschniirt. Bei Interesse kénnen diese (iber den zustindigen ESSOMAGST
Key-Account-Manager oder AuBendienstmitarbeiter bestellt werden.

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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DANKE!

und 50 Kilometer entlang der Ahr sind von der Hochwasserkatastrophe am

15. Juli 2021 betroffen. Das sind 50 Kilometer links und nochmal 50 Kilometer
rechts des beschaulichen Flusses im Landkreis Ahrweiler im nérdlichen Rheinland-
Pfalz. Viele Tage waren die kleinen Dérfer kaum erreichbar. Das Hochwasser hat-
te die BundesstraBe weggerissen, die Bahngleise hdngen verbogen in der Luft. Kein
Durchkommen flussaufwarts. Kein Durchkommen flussabwérts. Frither schaute man
auf den idyllisch dahin maandernden Fluss. Jetzt schaut man immer noch direkt in
Schlafzimmer, Kiiche oder Bad. Auf einigen Hauser hat das THW ein rotes X auf die
Hauswand gespriiht. Das bedeutet: vermutlich Abbruch.

Auch mit lingerem zeitlichem Abstand I6sen die Bilder und Nachrichten von der
Flut hier in unmittelbarer Nachbarschaft unseres Verlages in Bad Breisig noch immer
Fassungslosigkeit und groBe Trauer aus. Wir sehen und lesen tagtdglich von den
Tragddien und kénnen kaum begreifen, was wirklich passiert ist.

Wir haben personlich dort geholfen, wo man unsere Hande brauchte und haben zu-
satzlich um finanzielle Mithilfe bei unseren Lesern und Geschiftsfreunden geworben.
Mit groBem Erfolg! Wer mitgemacht hat, lesen Sie auf den folgenden Seiten. Dazu
kommen noch Menschen, die unerwihnt bleiben méchten. Auch sie haben individu-
ell Geldspenden auf die von uns genannten Spendenkonten lberwiesen.

Ihnen allen sagen wir im Namen aller Betroffenen herzlichen Dank!

Verlag und Redaktion von
Milch-Marketing & Fleisch-Marketing

JE 500 EURO WURDEN GESPENDET VON

HKASEMAMUFAKTUR
SEIT 18339

Albert Herz GmbH ALMA eine Marke der RUPP AG
Landstr. 45 | D-87452 Altusried, Ortsteil Kimratshofen Kriizastrasse 8 | A-6912 Hérbranz

www.herz-kaese.de www.alma.at




JE 500 EURO WURDEN GESPENDET VON

ARGE Heumilch Osterreich
Grabenweg 69, 2.0G (Businesspark) | A-6020 Innsbruck

www.heumilch.at

BEEMSTER

Beemster — Cono Kaasmakers
Rijperweg 20 | NL-1464 MB Westbeemster

www.beemster.de

. KASE AUS
@ SUDTIROL

Bergmilch Sudtirol
Innsbrucker Str. 43/Via Innsbruck, 43 | 1-39100 Bozen/Bolzano

www.mila.it

>

Bell Deutschland GmbH & Co. KG
Brookdamm 21 | 21217 D-Seevetal

www.bellfoodgroup.com

B.o?"""\

oo
Wiggensbach

Bio-Schaukaserei Wiggensbach eG
Kempter StraBe 9 | D-87487 Wiggensbach

www.schaukaeserei-wiggensbach.de

A

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Milch- KASE- o
Marketing "THEKE hStxenna

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG
Verlagsniederlassung Bad Breisig,

ZehnerstraB3e 22b, D-53498 Bad Breisig

Dziugas Deutschland GmbH
Vor dem HaBel 8e | D-21438 Brackel

www.zpienas.lt

mmrhch

Friesblond (Royal A-ware)
Catharijne 1 | NL-1358 CC Almere
www.royal-aware.com




JE 500 EURO WURDEN GESPENDET VON

SCHMITZ

WURST UND FLEISCH

GS Schmitz GmbH & Co. KG
Robert-Bosch-Str. 11 | D-50769 Kéln

Website: www.gs-schmitz.de

Keller Promotion
Kompetenz in Lebensmittel

www.keller-promotion.de

KMW

KUHLMOBELWERK
Qualitat aus Deutschland

KMW Kihimébelwerk Limburg GmbH
Limburger StraBe 80 | D-65555 Limburg

www.kmw-limburg.com

Molkerei
© sBiedermann,.

i N TS

Molkerei Biedermann AG

Steigstrasse 2 | CH-9220 Bischofszell

www.molkerei-biedermann.ch

RUCKER

Molkerei Riicker GmbH
Egelser Str. 11 | D-26605 Aurich

www.molkerei-ricker.de

ANNO 186

PICK Deutschland GmbH
An der Alten Ziegelei 1 | D-40789 Monheim am Rhein

Internet: www.pick.de

e

Quarki fresh food GmbH
Scharfe Lanke 113 C | D-13595 Berlin

www.myquarki.de

O
SAVENCIA

\‘l FROMAGE & DAIRY

SAVENCIA Fromage & Dairy Deutschland GmbH
Dwight-D.-Eisenhower-Strasse 6 | D-65197 Wiesbaden

www.savencia-fd.de




JE 500 EURO WURDEN GESPENDET VON

SCHEEN,

Carl Fr. Scheer GmbH & Co.KG
Industriegebiet 7 | D-77731 Willstatt

www.kaesescheer.de

Seiler Kaserei AG

Industriestrasse 45 | CH-6074 Giswil

www.seilerkaese.ch

WPs THE
g FAMILY
BUTCHERS

The Family Butchers Germany GmbH
Mittel-Loxten 37 | D-33775 Versmold

www.the-family-butchers.com

TREUR ' KAAS

The Dutch Cheese Experience

Treur Kaas
Rietveld 93 | NL-3443 XB Woerden

www.treurkaas.nl/de

KASE

Vandersterre
Duitslandweg 9-11 | NL-2411 NT Bodegraven

www.vandersterre.nl

WOERLE

=138 389 =

Gebrider WOERLE Ges.m.b.H
Postfach 18, Enzing 26 | A-5302 Henndorf bei Salzburg

www.woerle.at

HINZU KOMMEN WEITERE
KLEINERE GELDSPENDEN
VON LESERINNEN UND

LESERN UNSERER MAGAZINE.

AUCH IHNEN SAGEN WIR:
HERZLICHEN DANK'!

PRIVATE SPENDE

Sie moéchten als Privatperson helfen?
Spenden sind u.a. mdglich lber:

AKTION NACHBAR IN NOT
Kreissparkasse Ahrweiler
IBAN: DE32 5775 1310 0000 8102 00
BIC: MALADE5STAHR
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Schwere Unwetter haben im Westen von Deutschland Zerstorung
und Leid hinterlassen. Aktion Deutschland Hilft — das starke Blindnis
deutscher Hilfsorganisationen — leistet den Menschen Nothilfe.
Helfen Sie jetzt — mit Ihrer Spende.
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B Spendenkonto: DE62 3702 0500 0000 1020 30

Deutscher Spendenrat

H Spenden unter: www.Aktion-Deutschland-Hilft.de
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Aktion
Deutschland Hilft

Blindnis deutscher Hilfsorganisationen
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VITAMINE, SUPERFOODS & CO. - MEHR-
WERTSTRATEGIEN FUR MOPRO 1 Fruchtzu-
satze alleine sind nicht mehr die Impulsgeber bei
Milch, Joghurt und Quark. Mehrwerte werden
gesucht. Vitamine und Superfoods als Zutaten
scheinen die Lésung zu sein, um neue Produkt-
trends zu lancieren. Foto: colourbox.de

AUF’S BROT - BUTTER, MISCHFETTE, RAHM & CO. I Butter und Mischfette gehoren,
ebenso wie Rahm, zu den unverzichtbaren Klassikern im Kihliregal. AuBergewéhnliche Inno-
vationen, wie sie andere Kategorien in der Vergangenheit aufweisen konnten, fehlen. Trotz-
dem tut sich was in dieser Warengruppe.

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)

Milch-Marketing online

MEHR
FRISCHE NEWS!

Damit Milch-Marketing-Leser frische News zu Milch und Kase noch schneller und zielgerichteter
erhalten, ist seit einigen Monaten der Milch-Marketing-Newsletter erhdltlich. Einmal bekommen
die Leser ,ihre* wichtigsten und aktuellsten Neuigkeiten direkt ins E-Mail-Postfach geliefert. Da-
riber hinaus finden sie weitere Branchen-News, Produktneuheiten und aktuelle Verkaufsférde-
rungsaktionen auf der dazugehérigen Milch-Marketing-Internetseite. Mehr Milch-Marketing so-
wie die Anmeldung zum Newsletter sind unter moproweb.de/mm zu finden.
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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

Firma:

z. Hd. Name/Vorname:

StralRe:

PLZ/Ort:

B&L MedienGesellschaft mbH | Niederlassung Bad Breisig | Zehnerstral3e 22 B | Bad Breisig




