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Die nachhaltige Milch TYPISCH HOLLAND

KASE UND TULPEN

Das Thema Nachhaltigkeit hat sich inzwischen jede Molkerei auf die Fahne
geschrieben. Wie man den Begriff definiert und anschlieBend mit Leben fllt,
hangt von jedem Unternehmen und dessen individueller Situation ab. In der
Regel werden dabei aber vor allem die Felder Tierwohl, Energieeinsparung
und kurze Transportwege in den Mittelpunkt der Aktivititen gesetzt.

40-46
In den letzten Monaten hat zudem das Thema ,,Verpackung“ Fahrt aufge- |(W
nommen. Dabei wird bei Produkten hinterfragt, wie die anfallenden Miuill- Gratis
mengen reduziert, Verpackungen vermehrt recycelt und damit dem Wert- | enzwiebe‘“
stoffkreislauf wieder zugefiihrt werden kénnen. Gemeinsam mit den groB3en 3Tl_" P fvon
Verpackungs- und Folienherstellern wurden schon einige neue Konzepte in beim Kau V__
den Markt gebracht. Nicht nur auf Stilpdeckel wird zukdiinftig immer 6fter Beemster Kase
verzichtet; auch werden Trinkhalme aus Papier und Kunststoffschichten so-
wie Verschlusskappen auf Zuckerrohrbasis hergestellt. Hinzu kommen Be-
cher, die zu 100 Prozent recyclingfahig sein sollen und so aus gebrauchtem
Kunststoff wiederverwendbarer Kunststoff wird.

Denn eins steht bei allen Mehrweg- oder Unverpackt-Trends fest: Die Molke-
reiindustrie benétigt Kunststoffe, um die Frische bis in den Kihlschrank des
Kunden garantieren zu kénnen. Dieser muss jedoch zukunftsfahig, sprich wie-
derverwertbar und am besten aus dkologischer Basis hergestellt sein. Dabei
bietet die Umstellung auf solche Verpackungen der Branche zusatzliches Po-
tenzial, um dem Kunden aufzuzeigen, wie modern Milchprodukte sind. Die
Kommunikation von Herstellern und Verbédnden sollte sich daher zukiinftig
nicht nur um die x-te neue Geschmacksrichtung oder die ernahrungsphysiolo-
gischen Vorziige der Milch drehen, sondern auch den Beitrag der Milchindus-
trie zu weniger Verpackungsmdill und héheren Recyclingquoten hervorheben.

Kombiniert man dies mit den weiteren
Nachhaltigkeits-Themen, so gibt es viel

rund um die Milch und die daraus herge-

stellten Produkte an den Konsumenten zu

kommunizieren, um ihm ein gutes Gefiihl

bei seinem Einkauf zu geben.

Viele dieser Themen werden auch auf der
diesjahrigen Anuga diskutiert wer-
den. Daher sind wir gespannt,
welche nachhaltigen Konzepte
in Kéln auf der Agenda ste-

hen werden.

Thorsten Witteriede
leitender Redakteur

Aus 100% Weidemilch

(LAKTOSE- &
(_GLUTENFREI

ANZEIGE

Milch-Marketing * 10/2021 www.beemster.de
info@beemster.de




IN

Kompakt

AD SEItE v 6
Aufs Brot

Butter-Trends von Gourmet bis vegan..........coceeveeiieiniiniinnennens 14
Unterschiedliche Entwicklungen bei Butter & Co. .......ccccceveuenne. 14
Messe

Die Anuga setzt auf hybrides Konzept..........cccoccevvueviicnicinnnncncns 24
Ordersatz

Uigawzlit eus @lar SEmiEiZomsomoomosoomessasosemsomomomomooocoocs

Neue Produkte der gelben und weiB3en Linie

Ve-Marketing

Neues aus dem Markt der Milchalternativen .......cceeeecveeeeevveeennnes 40

Produkte mit Mehrwert

Dr. Oetker setzt auf Mehrwert-Trends..........ccceeeeeierininnnicnnee. 43
Zusatzlich nitzlich dank Vitamine, Superfoods & Co. ................. 44
Das Branchen-Update Teil |

Kése braucht INSzenierung.........cccueeveveevvenuerenenencnnieneineeniesnennens 52
Verkaufsférderung

Aktuelle VKF-Aktionen fiir die gelbe und weiBe Linie.................. 58
Rubriken

Kommentar........cccceveevenenenen.

Personenmeldungen
Produkt des Monats
A RN ET ervrrrrrerrrrertrrr e T o T T TP LT T TP
L DS S

14

Butter ist nicht gleich
Butter: Vegane Alternativen
pragen den Markt genauso
wie Premium-Produkte und
veredelte Spezialititen.

Der Trend zu Produkten mit einem Zusatznutzen
setzt sich fort, denn das Potenzial mit Mehrwertprodukten hat sich
bereits seit Jahren im Markt etabliert.

Kése zahlt seit vielen Jahren zu den Wachstumssortimenten im Le-
bensmittel-Einzelhandel. Was macht den Kise so attraktiv und warum
rechnen Experten noch mit Steigerungsraten fiir die nachsten Jahre?
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*Quelle: GfK simit 2020
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Guido
Kiihne

ist seit
September
2021 neuer Managing
Director bei Friesland
Campina in Deutsch-
land, Osterreich und
der Schweiz (DACH).
Er folgte auf Jan Kruise,
der seit Juli 2021 Senior
Vice President Europe
in der neuen europa-
ischen Organisation

des Unternehmens ist.
Kihne war seit Marz
2018 Geschéftsfihrer
Vertrieb bei Friesland
Campina Germany.

Zum 1. Juli
2021 hat
Harald
Guima-
raes die Position
Head of Marketing
bei der Walter Rau
Lebensmittelwerke
GmbH Gibernommen.
Damit verantwortet
Guimaraes die Leitung
der Marketingabtei-
lung fiir pflanzliche
Aufstriche, Margarinen
und (Streich-)Fette
in Deutschland und
Westeuropa.

Fiir sein Engagement
im Okolandbau im
Freistaat Bayern erhielt
Georg Scheitz senior
kirzlich die Auszeich-
nungen des bayerischen
Staatsministeriums fiir
Erndhrung, Landwirt-
schaft und Forsten.

Halloumi

EU-SCHUTZ FUR HALLOUMI

— 7 . ' ..

Die Europaische Kommission hat den Kase Halloumi, der fiir seine charakteristische Textur, seine ty-

pische Faltung und seine Eignung zum Grillen und Backen bekannt ist, als geschiitzte Ursprungsbe-
zeichnung (g.U.) ins Amtsblatt eingetragen. Halloumi wird in Zypern hergestellt. Sein Name und die
Herstellung des Weichkdses aus Schafmilch sind nun vor Nachahmung und Missbrauch von der EU
geschiitzt. Das bedeutet, dass unter diesem Namen kiinftig nur noch Halloumi, der auf der Insel Zypern
nach traditioneller Rezeptur hergestellt wurde, in der EU vermarktet werden darf.

Ranking SB-Warenhauser
Kaufland bleibt Nummer eins

Das Ranking der umsatzstarksten SB-Warenhausunternehmen fiihrt — wie im Vorjahr — Kaufland an.
Das Unternehmen mit Sitz in Neckarsulm ist Teil der Schwarz-Gruppe und gehért zu den flihrenden
Lebensmitteleinzelhdndlern in Deutschland und Europa. Kaufland ist in Deutschland sowie in sieben
weiteren Landern Ost- und Mitteleuropas vertreten. Mit durchschnittlich 30.000 Artikeln bietet das Un-
ternehmen ein Sortiment an Lebensmitteln und Artikel fir den taglichen Bedarf. Dabei liegt der Fokus
auf den Frischeabteilungen Obst und Gemiise, Molkereiprodukte sowie Fleisch, Wurst, Kdse und Fisch.
Zum Ende Dezember 2020 betrieb das Unternehmen im Hauptmarkt Deutschland 677 Mérkte und
erwirtschaftete einen geschitzten Netto-Umsatz von 13,46 Milliarden Euro.

An zweiter Stelle im Ranking folgt fir das abgelaufene Jahr 2020 der GroBflachenfilialist Real, dessen
Zerschlagung seit vergangenem Jahr die Handelslandschaft bewegt. Im vergangenen Jahr setzte das Unter-
nehmen laut EHI-Schatzungen 6,80 Milliarden Euro um. Einen groBen Teil der Standorte haben sich bereits
Edeka, Globus und Kaufland gesichert. Etwa 30 Real-Markte sind bereits geschlossen oder stehen kurz vor
der SchlieBung. Fiir rund 80 Standorte ist die Zukunft momentan noch nicht endgtiltig geklart.

Die vollstdndige Rangliste der SB-Warenhaus-
unternehmen in Deutschland und detaillierte
Strukturdaten und Leistungskennzahlen zum
Lebensmittelhandel sind nachzulesen im
Statistik-Kompendium Handelsdaten aktuell
2021.

Real,- (ehemals Metro AG) ist bald Geschich-
te. Das SB-Warenhaus zihlte jedoch 2020
noch zu den Top-GrofBflichenanbietern.

Milch-Marketing ¢ 10/2021



HEIDERSBECK

Der regionale Anteil von Aldi Siid hat
sich im letzten Jahr fast verdoppelt.

Aldi Sud

Vorfahrt fiir
Regionales

Obst und Gemdise, Backwaren, Fleisch
und Fleischwaren und natirlich auch
Molkereiprodukte pragen den tédg-
lichen Einkauf im Lebensmittel-Einzelhandel. Und gerade fiir diese Frischebereiche wird
Discount-Primus Aldi-Std sein regionales Angebot weiter ausbauen. Ziel sei es, so heift es
in der Milheimer Zentrale, Kunden in jeder Aldi-Stid-Filiale bekannte regionale Marken und B U R R 0 CASA
Produkte der Saison aus der jeweiligen Heimat anzubieten. Seit Herbst 2020 hat man bei

Aldi-Sid die Anzahl der regionalen Artikel mehr als verdoppelt. Inzwischen sind rund 2.500

heimische Produkte (iber das Jahr und die Regionen hinweg erhiltlich. D I P I E T R 0

NielsenlQ
Trend zu mehr GroBeinkiufen

Eine feine italienische Butter aus
frischer Kuhsahne, porzellanfarben

Die ersten Ergebnisse der neuesten ,,Shopper Missions*“-Studie, initiiert vom Marktforschungs- und mit glatter seidiger Textur, eine

unternehmen NielsenlQ, liegen vor. Analysiert wurde in dieser Befragung das Einkaufsverhalten zarte Saure und frische Noten nach

fir Produkte des téglichen Bedarfs im Laufe der Corona-Pandemie. Erstes grobes Fazit: Haus- Rahm machen diese Butter zu einem
halte haben einen gréBeren Bedarf an Lebensmitteln, reduzieren allerdings die Anzahl ihrer besonderen Geschmackserlebnis.

Einkdufe. Dabei erflillen offensichtlich kleinere Verbrauchermirkte eher die Winsche nach
schnellem und einfachem Einkaufen, hei3t es in der Studie weiter. Denn: ,,Noch immer arbeiten . .
viele Menschen in Deutschland von zu Hause. Dies hat einen hdheren Verbrauch an Produkten neu im Sortiment

des taglichen Bedarfs zur Folge. Gleichzeitig besteht aber das Bedlirfnis, seltener einkaufen zu exlusiv bei Heiderbeck
gehen. Folglich erhoht sich die Menge an eingekauften Artikeln pro Einkauf”, so Thomas Mon-
tiel Castro, Shopper and E-Commerce Leader DACH bei NielsenlQ.

Weitere Fakten: 60 Prozent der Deutschen haben immer noch weniger Spa3 am Einkaufen.
Jeder Vierte bevorzugt einen anderen Wochentag oder eine andere Uhrzeit, um mdglichst E —
wenig Kontakt mit anderen Kunden zu haben. 51 Prozent versuchen Geschifte zu meiden, in Ay R
denen viele Menschen gleichzeitig einkaufen. Die Herausforderungen fiir den Handel liegen
darin, es ihren Kunden zu erméglichen, schnell und einfach alles, was sie benétigen, in einem
Geschift einzukaufen.
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Wie viel Bio
vertragt der
Einzelhandel?

Bio ist seit vielen Jahren

ein Trend. Keine Frage,
dass er auch beim Blick

auf die Nahrungsmittel

der Zukunft eine tragende
Séule einnehmen wird. Das
BioRegio-Institut und der
Global Nature Fund (GNF)
laden am 7. und 8. Oktober
Handel und Hersteller zu
einem Workshop lber die
Férderung der biologischen
Vielfalt im Lebensmittelein-

zelhandel ein.

Neue Kurse

Der Verband fiir handwerk-
liche Milchverarbeitung im
Okologischen Landbau e.V.
(VHM) aus Freising bietet
im November viertégige
Online-Grundkurse mit dem
Thema ,,Hofeigene Milch-
verarbeitung® an. Ebenfalls
finden ab Mitte Oktober
Spezialkurse wie , Traditio-
neller Bergkase und Extra
Hartkase” oder ,,Rotge-
schmierter, halbfester
Schnittkdse und Weichkdse*
statt. Anmeldung und Infor-
mationen zu den Seminaren
des VHM unter milchhand-

werk.info.

Bio in Osterreich

MILCH UND
JOGHURT DOMINIEREN

Corona hat der Nachfrage nach Bio auch im Nachbarland Osterreich einen zusitzlichen Turbo verliehen.
Mehr als elf Prozent der frischen Lebensmittel im Lebensmitteleinzelhandel werden in der Alpenrepublik in
Bio-Quialitat gekauft. Eine Motivanalyse liefert die Griinde, warum Konsumenten zu Bio greifen: Sie wollen
sich gut erndhren und der Umwelt etwas Gutes tun. Der Anteil an frischen Bio-Lebensmitteln hat mit mehr
als elf Prozent im ersten Halbjahr 2021 einen neuerlichen Rekord erreicht. Den héchsten Bio-Anteil im
osterreichischen LEH verbuchen die Sortimente Milch und Naturjoghurt. Fast jedes dritte Produkt dieser
Kategorie wurde biologisch produziert. Jedes zehnte Produkt in den Warengruppen Obst, Butter und
Kéase stammt aus biologischer Landwirtschaft. Die Zahlen des ersten Halbjahrs 2021 (420 Mio. Euro)
lassen mit einem Plus von fast 17 Prozent darauf hoffen, dass am Ende des Jahres ein weiterer Umsatzre-
kord zu erwarten ist. Auch die Menge steigt kontinuierlich. Von Januar bis Juni wurde mengenmaBig fast
zwanzig Prozent mehr Bio eingekauft als in der Vorjahresperiode, die von strengen Lockdowns und der
geschlossenen Gastronomie gepragt war.

Milch und Joghurt haben hochsten Bioanteil

wertméaBige Bio-Anteile der Einkéufe im LEH in Prozent
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81 Prozent aller Bio-Lebensmittel werden in Osterreich iiber den LEH vertrieben und zu Hause konsumiert.

Allgduer KasestraBe e.V.
Radrundtouren fiir Kaseliebhaber

Ende August hat die Allgduer KésestrafBe, die sich von den Alpen bis zum Bodensee erstreckt, vier neue
und ganz unterschiedliche Radrundtouren ausgeschildert. Von der anspruchsvollen ,,Bergkdse Runde®,
liber die Mehrtagestour ,,GroBes Kasegliick“ bis zur leichten familienfreundlichen ,,Heumilchkdse Run-
de“ oder der ,,Blitenkdse Runde® ist fiir jeden Geschmack etwas dabei. Die Streckenldngen betragen
zwischen 25 und 80 Kilometern und fiihren durch das Westallgau. Kaseliebhaber und Genussmenschen
erleben auf den Radtouren handwerklich arbeitende Sennereien. Auf der Allgduer KésestraBe wird
die Heumilch von rund 2.500 Kihen zu fast 100 Kasesorten erzeugt, die auf den Touren verkostet
werden kénnen. Nicht nur Kase stehen im Fokus der Radrundtouren, kulturelle Highlights wie das
Deutsche Hutmuseum in Lindenberg, Brauereien und Schnapsbrennereien kénnen ebenfalls besichtigt
werden. Zwei Jahre lang arbeitete der Verein Allgduer KisestraBe e.V. an der Beschilderung und Stre-
ckenfiihrung. Ein Flyer mit einer detaillierten Tourenbeschreibung kann kostenfrei unter westallgaeu.
de/allgaeuer-kaesestrasse bestellt werden.
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1) GfK Haushaltspanel, 2020 vs 2019, pflanzliche Desserts (Marke und Handelmarke) | 2) Quelle: Nielsen, LEH + DM ohne Disk., @ Basisabsatz in Pack, KW 11 - 18 2021 3) Quelle: Externes Media-Institut

OVeganer
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Friesland Campina

Eine Marke,
zwei Linien

Friesland Campina stellt sein komplettes
Landliebe-Fruchtjoghurtsortiment um. Ein
neues Verkaufskonzept soll ,,optimal auf die
Bedurfnisse und Wiinsche der Kunden abge-
stimmt* sein. Kiinftig richte sich das Angebot
nach den verschiedenen Verzehranldssen der
Verbraucher, heif}t es dazu aus Dusseldorf.
Dazu wird eine Fruchtjoghurt-Range in acht
»beliebten und bekannten Sorten* sowie zu-
satzlich eine Rahmjoghurt-Range in vier ,,be-
sonderen Genusskreationen® eingefiihrt.

Nach Aussagen des Herstellers zeigten Stu-
dien, dass unterschiedliche Bediirfnisse und
Verzehranldsse die Kaufentscheidung bei
Fruchtjoghurts maBgeblich beeinflussen. Wer
fur den Alltag einkauft, bevorzugt leichte Jo-
ghurtrezepturen, eine hohe Becherform und
hélt zudem Ausschau nach Angeboten und
guinstigen Preisen. Auf der anderen Seite gabe
es Verbraucher, die sich mit ihrem Fruchtjo-
ghurt einen Verwdhnmoment zur Belohnung
schaffen mochten. Sie probieren gerne neue
Sorten und bevorzugen eine edle, flache
Becherform. ,,Diese Erkenntnisse waren fir
uns ein wichtiger Anlass, unser komplettes
Konzept fiir unser Fruchtjoghurtsortiment zu
Uberarbeiten®, sagt Anne-Karin Midiller, Direc-
tor Marketing bei Friesland Campina.

Flankiert wird die Einfiihrung der beiden neu-
en Joghurt-Linien durch Zweitplatzierungen.
Dartiber hinaus gibt es eine Out-of-Home-
Kampagne mit groBflachigen Plakaten in un-
mittelbarer Ndhe ausgewdhlter Supermérkte.
Online begleiten Anzeigen sowie ein zielgrup-
penspezifisches Targeting in den Social-Media-
Kanélen die Produkteinfiihrung.
e T

Zwei BechergroBen fiir zwei verschiedene
Produktlinien sollen dem Verbraucher seine
Wabhl erleichtern.

10

Friesland Campina
150 Jahre ,,vom Gras ins Glas“

Esist 150 Jahre her, dass die Basis fiir Friesland Campina gelegt wurde, eine der heute gréBten
Molkereigenossenschaften der Welt. Denn die genossenschaftliche Geschichte des Unterneh-
mens geht auf das Jahr 1871 zuriick. In diesem Jahr griindete eine Gruppe von Landwirten
die ,,Vereeniging tot Ontwikkeling van den Landbouw in Hollands Noorderkwartier* — der
dlteste bekannte Rechtsvorgdnger der Zuivelcooperatie FrieslandCampina U.A. Zur Feier
dieses Jubilaums wurde am 8. September an allen Friesland Campina-Produktionsstandorten
in der ganzen Welt und auf ver-
schiedenen Milchviehbetrieben
der Genossenschafts-Mitglieder
die Jubilaumsflagge gehisst.

*

Die Jubiliumsfahne wird zum
150. Geburtstag von Friesland-
Campina auf dem Milchviehbe-
trieb von Genossenschaftsmit-
glied Jacques Senden in Vaals
gehisst.

Kennzeichen auf Lebensmittel-Verpackungen

Corona im Halbjahresvergleich

Kaufen unsere Verbraucher nach den vielen Monaten der Corona-Pandemie anders ein als
zuvor? Eine vieldiskutierte Frage, die natlrlich nicht nur die Lebensmittel-Hersteller, sondern
auch den Lebensmittel-Einzelhandel interessiert. Das Mafo-Start-up Unternehmen POSpulse
in Berlin ist der Frage nachgegangen und hat die Verbraucher nach der Bedeutung von Kenn-
zeichen auf Lebensmittel-Verpackungen in diesem Jahr befragt. Dazu wurden die Ergebnisse
auf Fragen, die im Januar 2021 erhoben wurden, mit den Antworten auf die gleichen Fragen
aus Juli 2021 verglichen. Ergebnis des Halbjahresvergleichs: Der Hype zu Beginn des Jahres
um Bio, Fairtrade und ,,vegan® ist im Sommer 2021 wieder deutlich abgeflaut.

Auf welche Kennzeichnungen achtest Du seit dem Ausbruch von Corona mehr?

Bi 43,92 %
1o 37,78 %
Demeter
. 14,86 %
Fairtrade 10,37 %
0,
MSC-Siegel 1™ 205 v,
0,
Oko-Test 2,705,/;3 %
. 3,38 %
Sonstiges 5.19 %
. D B Konsum- & Einkaufs-
Stiftung Warentest — 2o /"7 % .
o préferenzen Januar
Tierwohl i .
A % Konsum- & Einkaufs-
0,
uTZ 75(;32,./}0 praferenzen Juli 2021
. 12,84 %
Vegan[Vegetarisch 8,89%

0% 15 % 30 % 45% 60 %
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Switzerland Cheese Marketing

DIE GUTE BOTSCHAFT

Gut leben kann ganz einfach sein, meinen Késehersteller aus der
Schweiz. Das Rezept dazu ist zugleich die Botschaft einer neuen Mar-
kenkommunikation fiir Kise aus der Schweiz.

Der neue Markenclaim soll Verbraucher motivieren, die einfachen,
aber guten Dinge im Leben mit Freunden oder im Familienkreis zu
teilen. Dafuir brauche es gar nicht viel. Weder viel Zeit noch viel Auf-
wand oder Vorbereitung. Man nehme: Ein wenig Brot, Schweizer
Kése, dazu ein paar Nusse, Friichte und teile dies mit Menschen, die
einem wichtig sind. ,,Genau fiir diesen Moment wird Schweizer Kise
gemacht®, sagt Andreas Miller, Geschiftsfihrer der Switzerland
Cheese Marketing GmbH in Baldham.

Die neue Botschaft aus der Schweiz will sowohl Produkt- als auch Le-
benswerte vermitteln und verbinden. Die schénen und guten Dinge
des Lebens teilen und genieBen — ganz einfach und ganz unverfalscht!
Das ist die neue Botschaft fiir Kése aus der Schweiz, die jetzt auf ver-
schiedenen Kommunikationskanélen erzahlt wird und konkret auf be-
stimmte Zielgruppen ausgerichtet ist. ,,Das Gute leben — Schweizer
Kéase. Gemacht, um Menschen zu verbinden®, heif3t daher folgerichtig
auch der neue Claim.

Flankiert wird der Start des neuen Markenauftritts von Kése-Live-
Tastings. Dazu werden Verbraucher eingeladen, sich im Oktober und

Ein wenig Brot, gute Freunde und Kise aus der Schweiz. Das gute
Leben kann eigentlich ganz einfach sein, raten uns die Kisehersteller
aus der Schweiz.

November online am virtuellen Késeschmaus zu beteiligen. Das dazu
passende Kdsepaket liegt zwei, drei Tage vor dem Start bereits vor. Mo-
deratoren tibernehmen die Degustation, verraten Tipps und Tricks zu
Kéaseplatten, Raclette, Fondue und erzahlen interessante Hintergrinde
Uber die weltbekannten Schweizer Kisesorten.

Corpus Culinario

Feinkost aus aller Welt

Der deutsche Delikatessenverband Corpus Culinario veranstaltet seit fast 20 Jahren Fachmessen fiir besondere Lebensmittel und Getranke.
Dieses Mal fand das Event, auf dem mehr als 70 Aussteller ihre Produkte dem Fachpublikum priasentierten, in einer alten Fabrikhalle in K&In
statt. Etablierte Lieferanten der Delikatessen-Branche sowie Feinkost-Newcomer aus dem In- und Ausland stellten dem Fachpublikum ihre
Top- sowie Neuprodukte vor. Fachbesucher konnten sich auf dem eintégigen Genussgipfel tiber erlese Kasespezialititen und einem breiten
Sortiment aus Kaffeesorten, Eiscreme, Kaviar, Olivendl, Schokoladen, Obstséfte, Marmeladen, Biffelfleisch, Miso, Umani-Wirzsaucen, Senf

Milch-Marketing

10/2021

und Spirituosen informieren. Susanne Baackes-Keck
von Die Triiffelmanufaktur zeigte in Kéln beispielsweise
eine neue Gorgonzola-Creme mit Triiffeln. Uber Kise
aus Biiffelmilch informierte das aus Singen am Boden-
see stammende Unternehmen Biiffel Bill. Manfred M-
ler von Dicke Food stellte mit seinen Kolleginnen Julia
Alef und Stefanie Scheele die groBe Palette des Spezi-
alitdtenhandels aus Wuppertal vor. Dobin Lange zeigte
die breite Palette der affinierten Kase von Kase Kober.
Auch das spanische Kasehandwerk war durch Marta
Palacios und ihrem Vater Fernando in der Domstadt
vertreten. Die Schweizer Jonny und Till von Yumi stell-
ten den alten Schlossberger mit Feigen-Apfelsenf vor.

Der 23. Genuss Gipfel, organisiert von der Vereini-
gung Corpus Culinario, fand dieses Mal in Kéln statt.

1
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BUTTER
IST NICHT
GLEICH
BUTTER

Ein Blick ins Kihl-
regal verrat: Noch
nie war die Auswahl
an Butter und ihren
Varianten so grof3
wie aktuell. Das
Butter-Regal enthalt
mittlerweile Gour-
met-Sorten aus ganz
Europa, veredelte
Spezialititen und rein
pflanzliche Alterna-
tiven. >>




ie Zeiten, in denen nur nach Sauer- und

StGBrahm, Marken- und Fassbutter un-
terschieden wurde sind vorbei. Kihlregal,
Prepacking- und Bedientheke halten heute
internationale Butter-Spezialititen fiir jeden
Anlass und jedes Portemonnaie bereit. Wir
geben im Folgenden einen Uberblick Gber
die Trends Premium-Butter, veredelte Spezi-
alitdten und vegane Butteralternativen.

PREMIUM IM
BUTTER-REGAL

Premium-Produkte funktionieren in der
Mopro-Branche nicht nur in den Segmenten
Kéase und Desserts — auch der Butter-Markt
hat viele exklusive Spezialititen im Ange-
bot. Auffillig ist dabei, dass besonders im-
portierte Ware aus ltalien, Frankreich oder
Osterreich im héherpreisigen Bereich ange-
siedelt ist. Oft werden die Produkte zudem
nicht im SB-Kuhlregal, sondern auch in der
Prepacking- oder Bedientheke angeboten.
Das hebt sie vom Pfund Butter fir jeden
Tag ab. ,Der Ursprung der Milch, die Art
der Herstellung und die Verpackung un-

terscheidet Gourmet-Butter von industriell
gefertigter Ware®, erklart Marcus Béhmer,
Marketing Manager bei FachgroBhindler
Heiderbeck. ,,Die Butter von Beppino Oc-
celli zum Beispiel wird von Hand in Holz-
modeln geformt und in Pergamentpapier
mit traditionell italienischen Osen verpackt.“
Das fihrt zu geringeren Produktionsmen-
gen und einer ansprechenden Optik — und
schafft Exklusivitat.

Die Zielgruppe ist laut Marcus Béhmer dabei
klar: ,,GenieBer und Feinschmecker, die sich
bewusst fiir eine héhere Qualitdt entschei-
den und den Geschmacksunterschied zu
schitzen wissen.” Diese Kaufer sind einer
Studie der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) zufolge Gberdurchschnittlich oft in der
Mittelschicht angesiedelt, haben (noch) kei-
ne Kinder oder diese sind schon ausgezogen.
Double-Income-No-Kids-Haushalte machen
dabei den gréBten Anteil aus. Aber auch ab-
seits dieser klar definierten Kaufergruppen
legen die Konsumenten heute mehr Wert
auf Genuss und hochwertige Produkte — ein
Trend, den die Pandemie gerade erst wieder

befeuert hat. (Ausfiihrliche Informationen zum
Thema Premium-Produkte finden Sie in Milch-
Marketing 08/2021.)

RAFFINIERT
VEREDELT

Der Genuss steht auch bei veredelten But-
ter-Spezialitditen im Vordergrund. Langst
ist nicht mehr nur die grine Krduterbutter
mit und ohne Knoblauch zu haben. Seit
einigen Jahren bringen immer mehr Her-
steller auch getriffelte Butter oder solche
mit Steinpilzen heraus. Manche Hersteller
setzen jedoch auf ein noch wesentlich brei-
teres Sortiment bestehend aus ganz neuen
Kreationen. Zum Beispiel bieten die Butter
Boyz aus dem Allgdu unter anderem Feige-
Anis-, Chili-Réstzwiebel- und Fichten-Butter
in Bio-Qualitdt an. Etwas weniger exotisch
klingen die Sorten des Butter-Start-ups Ka-
estler aus Franken. Neben der klassischen
Krauterbutter sind Tomaten- und Steinpilz-
butter erhiltlich. Saisonal kommt ein Gemii-
se- beziehungsweise Kiirbis-Aufstrich hinzu,
geplant ist eine Chili-Variante. AuBerdem

Beillevaire

Handgemacht
mit Pragung

Die Rohmilch-Butter von Beillevaire
wird im Département Loire-Atlantique
im Westen Frankreichs hergestellt.
lhre besondere Form und Kuh-Pri-
gung erhdlt sie von Holzbutter-For-
men, in denen sie von Hand ausge-
formt wird. Die klassischen Sorten
demi-sel (leicht gesalzen) und demi-sel
croquant (mit Fleur de Sel) sind als
125-g-Stiicke erhdltlich.  PREMIUM
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Isigny Sainte-Mere
Normannische
Spezialitit

Die Beurre d’isigny AOP ist eine fran-
z6sische Premium-Butter. Sie wird
ungesalzen, gesalzen sowie als Bio-Va-
riante in verschiedenen Packungsgro-
Ben und im Butterkorb fiir die Bedien-
theke angeboten. Die Milch fir die
ursprungsgeschiitzte Butter stammt
aus den Gebieten Bessin und Conten-
tin in der Normandie. Bestellbar ist sie
Gber Fromi. PREMIUM

Heiderbeck

Premium von
der Eigenmarke

Unter seiner Eigenmarke Casa di Pie-
tro vertreibt FachgroBhéndler Heider-
beck ab sofort auch Butter. Sie wird
aus frischer Kuhsahne gefertigt und
nach traditionell italienischem Vorbild
verpackt. Die Butter hat eine glatt-sei-
dige Textur und schmeckt rahmig mit
fein sduerlicher Note. Bestellbar ist sie
in Kartons zu 20 x 100 g.

PREMIUM



gibt es jede Sorte auch als rein pflanzliche
Margarine. ,,Unsere Zielgruppe sind vorran-
gig alle begeisterten Liebhaber des Grillens.
Dazu gibt es einfach nichts besseres als un-
sere Krauterbutter®, sagt Patrick Lindner,
Griinder und Geschéftsfihrer der Kaestler
GmbH. ,,Wir bieten aber auch tolle Alterna-
tiven fur alle, die auf Qualitat und Nachhal-
tigkeit Wert legen.” Alle Kaestler-Produkte
werden namlich aus Bio-Zutaten gefertigt
und im wiederverwendbaren Glas geliefert.
»Bei uns gibt es keine Aluminiumfolien, kei-
ne Zusatzstoffe oder Aromen®, erklart der
Geschaftsfuhrer.

BUTTER
AUS PFLANZEN

Wiéhrend die pflanzlichen Kaestler-Produkte
ganz offen als Margarinen deklariert sind,
nehmen andere Hersteller veganer Butteral-
ternativen Abstand von dieser Bezeichnung.

Das jlingste Beispiel dafiir ist die neue Sub-
brand ,,Hey, iss pflanzlich“ von Deli Reform.
»Die Marke wird mit einem jugendlichen
Auftritt gezielt jlingere Konsumenten an-
sprechen, die mit etablierten Margarinen-
marken nur schwer zu erreichen sind“,
sagt Harald Guimaraes, Marketingleiter der
Walter Rau Lebensmittelwerke, die Deli Re-
form und Hey, iss pflanzlich herstellen. Mit
der Untermarke werde zudem das Thema
Veganismus stdrker fokussiert. Rein pflanz-
lich sind klassische Margarinen namlich nicht
per se — weswegen immer ein Blick auf die
Zutatenliste sinnvoll ist. Teilweise sind sie
zum Beispiel mit Joghurt, Buttermilch oder
Molke verfeinert oder enthalten Omega-
3-Fettsduren aus Fischol. ,,Die veganen But-
teralternativen haben zum Grofteil ganz
neuartige Rezepturen — in unserem Fall mit
Sheabutter und Haferdrink -, die zu einem
véllig anderen Geschmackserlebnis fiihren,
als man es von Margarine kennt, fiihrt

Harald Guimaraes weiter aus. Zudem ver-
sprechen Hersteller wie Violife, Rama, Alsan
und Co., dass ihre Alternativen Butter eins
zu eins ersetzen — beim Backen, Braten, Ko-
chen und auf dem Brot.

Die Alternativprodukte — ob nun Margarine
genannt oder nicht — haben einen weiteren
entscheidenden Vorteil: lhre Produktion ist
deutlich umwelt- und klimafreundlicher als
die tierischer Butter. Beispielsweise wird
ohne den Umweg (liber das Tier deutlich
weniger Wasser und Anbaufliche ge-
braucht. Auch die CO,-Emissionen liegen
unter denen von Butter, die als klimaschad-
lichstes Lebensmittel tberhaupt gilt und
sogar einen héheren CO,-FuBabdruck hin-
terlasst als Rindfleisch. Die Herstellung des
Vioblocks von Violife verursacht dem Un-
ternehmen zufolge zum Beispiel nur halb
so viel CO, wie die Produktion der gleichen
Menge Butter. M hs>>

ANZEIGE
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Beppino Occelli

Italienische
Butter-Tradition

Die Uber Kéase-GroBhandler Heider-
beck erhiltliche Butter von Beppino
Occelli wird seit 1976 im italienischen
Piemont hergestellt. Das Besonde-
re: Die milchfrischen, leicht nussigen
Butterstlicke bekommen bei der Ver-
arbeitung ein Muster aufgepragt. Fur
den Handel sind 12 x 125- oder 12 x
250-g-Einheiten fur SB-Regal oder Pre-
packing-Theke bestellbar. PREMIUM

Kaserebellen

Premium-Butter
aus Heumilch

Im Sortiment der Kiserebellen findet
sich neben Kase auch Butter. Bis letztes
Jahr war nur konventionelle Heumilch-
butter im 2,5-kg-Block fiir die Bedien-
theke und als 200-g-Stlick erhaltlich.
Jetzt sind die 200-g-Stiicke auch in Bio-
Qualitat im Angebot. Aufgrund seiner
untypischen Form passt das Produkt
sowohl in die Theke als auch ins SB-
Regal. PREMIUM

L
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Ruwisch & Zuck/ Kasespezialisten Std
Butter aus Venezien

Uber Ruwisch und Zuck sowie die
Kasespezialisten Sid sind die vene-
zianischen  Butterspezialititen von
Hersteller Brazzale erhdltlich. Fiir das
SB-Regal gibt es die Sorten gesalzen,
ungesalzen und gerduchert als 125-g-
Stlicke, fur die Theke nur die gesalze-
ne und ungesalzene Variante im 3-kg-
Block.

PREMIUM

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
fur alle Bereiche, in er sonst Butter
eingesetzt wiirde: zum Streichen, Ba-
cken, Kochen und Braten. Das 250-g-
Stlick wird fiir 2,29 Euro (UVP) ange-
boten. VEGAN
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Upfield

Butter auf
Pflanzenbasis

Mit ,,Die 100 % Pflanzliche® hat Rama
eine vegane Butteralternative auf den
Markt gebracht. Sie eignet sich laut
Hersteller Upfield ,hervorragend
zum Backen, Braten und Kochen —
und schmeckt dabei wie Butter. Wie
ihr tierisches Pendant ist sie im mit
Butterpapier = umwickelten 250-g-
Stlick erhaltlich. Der UVP liegt bei
1,49 Euro. VEGAN

Alsan-Werk Johs. Thormahlen

Klassiker aus
dem Norden

Alsan-bio und Alsan-S sind die Klas-
siker auf dem Markt der Butteral-
ternativen. Die rein pflanzlichen
Streichfette werden in Schleswig-
Holstein aus ungeharteten Olen und
Fetten hergestellt. Sie eignen sich
laut Hersteller zum Backen, Kochen,
Braten oder auch als Brotaufstrich.
Zu haben sind 250-g-Blécke in But-
terpapier. VEGAN

Milch-Marketing ¢ 10/2021



AUF'S BROT

il
Woarenkunde: Butter und Mischfette

Butter liefert etwa 750 Kilokalorien pro 100 Gramm. Klingt viel?
Ist aber weniger, als zum Beispiel Raps- oder Olivendl enthalten.
Dabei muss Butter laut der Deutschen Butterverordnung mindes-
tens einen Fettgehalt von 82 Prozent aufweisen. Neben Rahm
darf ihr laut dieser Verordnung nur Speisesalz, Milchsdure und
der Farbstoff Beta-Carotin zugesetzt werden. Liegt der Salzgehalt
einer Butter Gber 0,1 Prozent, muss sie als ,,gesalzen® gekenn-
zeichnet sein.

Trotzdem ist Butter nicht gleich Butter. Man unterscheidet drei
Sorten: StiBrahm-, Sauerrahm- und Mildgesduerte Butter. SiiB3-
rahmbutter schmeckt mild, sahnig und stiBlich, flockt beim Erhit-
zen nicht aus und passt gut zu stiBen Speisen. Sauerrahmbutter
dagegen schmeckt nussig-frisch und wird eher in der herzhaften
Kiche genutzt. Die Mildgesduerte Butter ist die in Deutschland
beliebteste Buttersorte und passt besonders gut zu Brot.

Und was ist mit den Streichmischfetten? Streichmischfette sollen
schmecken wie Butter und streichzart sein wie Margarine. Um das zu
erreichen, wird der Butter Ol, oft Rapsol, zugesetzt. Das Pflanzenfett
wird bei niedrigeren Temperaturen fest als reine Butter. Deswegen
bleibt das Mischfett auch im Kihlschrank streichzart. Mischfette sind
meist im wiederverschlieBbaren Kunststoffbecher erhaltlich.

2.0

| Praktisch jedes Produkt im Su-

I permarkt ist versiegelt — nur das

Pfund Butter nicht. Diesen Fakt hat

Verpackungs-Hersteller Alpma zum An-

lass genommen und eine neue Verpackungs-

I6sung entwickelt. Herausgekommen ist ,,Fresh

Pack®, eine rundum versiegelte Butterverpackung. Laut Hersteller

schiitzt sie das Produkt nicht nur vor Schmutz und Bakterien, son-

dern auch fast hermetisch vor Sauerstoff. ,,So hilt sich das Aroma

wesentlich besser im Produkt. Wenn Sie die Verpackung &ffnen,

haben Sie ein Dufterlebnis“, sagt Franz Glas, Geschaftsbereichslei-
ter Schneide- und Verpackungstechnik bei Alpma.

Milch-Marketing
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ANZEIGE

| Hachﬁfne Butter
aus frischer Kubmilch

von umweltbewufSten

Bauernhifen
Uralte Handwerkskunst
seit acht Generationen

ﬂf&ﬁ’“ ﬂmzzaé

B.M.ZM
Coavia
b -+ .

GESALEEMN

Eine Familie - Eine Tradition - aus der Hochebene von Asiago
Fiir weitere Informationen kontaktieren Sic sandraselwan(@brazzale.com
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Walter Rau Lebensmittelwerke

Mit Haferdrink und
Sheabutter

Der Margarine-Spezialist Deli Reform
hat eine neue rein pflanzliche Sub-
brand gegriindet. Unter dem Namen
»Hey, iss pflanzlich® ist unter anderem
eine Butteralternative auf Shea-Basis
mit Haferdrink erhdltlich. Verpackt ist
sie im typischen Margarine-Becher mit
Deckel. Ein Becher enthalt 250 g.

VEGAN

Walter Rau Lebensmittelwerke

Verpackungs-
Update

Die Deli Reform Klassiker ,,Das Origi-
nal“, ,,Die Leichte* und ,,Sommerfri-
sche“ stehen ab sofort im neuen Ge-
wand in den Mérkten. Es handelt sich
dabei um Ecopack-Becher aus diinnem
Kunststoff, die mit einer Pappbandero-
le ummantelt sind. Fir den Plastikbe-
cher wird recyceltes PET verwendet.
Auch das Design wurde Uberarbeitet.

VEGAN

Kaestler

Glas statt
Papierverpackung

Bio-Butter-Spezialist Kaestler aus Ba-
yern bietet seine Butter- und Marga-
rine-Kreationen seit kurzem im 100-g-
Glas an. Bislang waren Krauterbutter
und Co. in Butterpapier verkauft wor-
den. Laut Hersteller bieten die Glaser
produktionstechnische Vorteile und
sind im Gegensatz zu Plastik oder Pa-
pier ,endlos recycelbar®.
VEREDELTE BUTTER

| BUTTER BOY7 |

Oswald & Mesquita Genuss GbR

Allgiuer Gourmet-
Butter

Moritz Oswald und Fabio Cestari de
Mesquita stellen unter der Marke
»ButterBoyz“ Spezialititen aus Allga-
uer Bio-Fassbutter her. Die Grundlage
bildet handwerklich produzierte Sau-
errahmbutter, die unter anderem zu
Steinpilzbutter, Feige-Anis-Butter oder
Chili-Réstzwiebelbutter weiterverar-
beitet wird.

VEREDELTE BUTTER
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Ornua

Praktisch
verpackt

Kerrygolds Kréduterbutter besteht
aus nur drei Komponenten: Butter,
Krautern und Gewirzen. Sie wird
im 150-g-Becher angeboten Das Be-
sondere: Der Behdlter mit Frische-
Verschluss hidlt die Butter auch nach
Entfernen der Folie frisch und lasst
sich wie eine Butterdose mit Haube
verwenden.

VEREDELTE BUTTER

Meggle

Saisonale
Butter-Kreationen

Jahrlich bringt Meggle zur Grillsaison
limitierte Butter-Kreationen auf den
Markt. Dieses Friihjahr waren es die
beiden Krauterbutter-Duos ,,Mediter-
ran® und ,,Diablo* mit frischer Zitro-
nen- und Rosmarin- beziehungsweise
scharfer Paprika-Chili- und herzhafter
Krauterbutter. Wir sind gespannt, was
kommende Saison in die Kihlregale
kommt VEREDELTE BUTTER

Milch-Marketing ¢ 10/2021



Beppino Occelli

Verfeinert mit
Sommertriiffeln

Die Truffelbutter von Beppino Occelli
aus dem italienischen Piemont ist mit
schwarzen Sommertriiffeln verfeinert
und kommt ganz ohne kiinstliche Tr{f-
felaromen aus. Der Triffelanteil liegt
laut Hersteller bei mindestens 6 %. Ein
Karton enthédlt 6 x 80 g Butterzube-
reitung im Glas. Bestellbar ist sie (iber
Heiderbeck.

VEREDELTE BUTTER

Die Truffelmanufaktur

Exklusives
Truffel-Trio

Die Truffelmanufaktur aus Bayern hat
gleich drei Triffelbutter-Varianten im
Sortiment. Der Klassiker ist die Triiffel
Butter mit mindestens 15 % Triiffeln.
Die Premium-Version Ubertrifft diese
mit 25 % Truffelgehalt. Beide sind im
95-g-Glas mit Pappmanschette erhalt-
lich. AuBerdem ist eine weiBe Triiffel
Butter mit Tuber Albidum im 45-g-Glas
zu haben. VEREDELTE BUTTER

Karntnermilch

Buttgr-Variation
aus Osterreich

Die Steinpilzbutter der ésterreichischen
Kéarntnermilch wird aus pasteurisiertem
Rahm mit einer Pilzmischung hergestellt.
Neben Steinpilzen sind auch Champi-
gnons und Butterpilze enthalten. Sie
schmeckt nussig und wird vom Herstel-
ler zu Gegrilltem ebenso wie zum Ver-
feinern von Fleisch- und Nudelgerichten
empfohlen. Erhéltlich sind 100-g-Stiicke.

VEREDELTE BUTTER

Arla Foods
Bio fiir’s
Butter-Regal

Mit der neuen Kaergarden Bio bringt
Arla ein weiteres Mischstreichfett aus
Butter und Rapsél in die Kihlregale.
Das Besondere: Es ist das erste seiner
Art in Bio-Qualitdt fiir den deutschen
Markt. Der 200-g-Becher aus recycel-
barem Kunststoff mit Pappbanderole
ist fir 2,19 Euro (UVP) erhiltlich.

NEUHEIT

Milch-Marketing ¢ 10/2021
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Friesland Campina
Jubildaums-
Produkt

Zum 60. Geburtstag wird das Sorti-
ment von Frau Antje um eine neue But-
ter erweitert. Ab sofort ist neben der
klassischen Variante auch eine mild ge-
salzene ,,Beste Butter® erhiltlich. Da-
mit reagiert Hersteller Friesland Cam-
pina auf die wachsende Nachfrage nach
gesalzener Butter. Die 250-g-Stlicke
kénnen vom Handel in 16er-Kartons
bestellt werden. NEUHEIT

Schwarzwaldmilch

Butter-Duo
mit Salz

Die Freiburger Molkerei Schwarz-
waldmilch bringt ab November zwei
neue gesalzene Butter-Varianten auf
den Markt: zum einen ,,Die Gesalze-
ne“, zum anderen ,,Die Gesalzene lac-
tosefrei“ von der hauseigenen Marke
Lac lactosefrei. Beide enthalten 1,5 %
Salz und sind als 2 50-g-Stiicke fiir 2,89
beziehungsweise 2,99 Euro (UVP) er-
haltlich. NEUHEIT

21



nterschiedliche

——

o1 colourbox.de

22

arktentwicklung

Die Einschrankungen durch die Corona-
Pandemie haben das Konsumverhalten der
privaten Haushalte in Deutschland deutlich
verandert. Das ist auch im Segment Butter
und Mischfette festzustellen.

uch in Jahr zwei der Pandemie liegt die Nachfrage nach

Butter und Streichmischfetten auf einem hohen Niveau.
Die Vorjahreswerte werden allerdings teilweise nicht mehr
erreicht. Die zeitweise SchlieBung der Gastronomie sowie das
Bemiihen, soziale Kontakte zu beschrinken, haben wahrend
der Pandemie dazu gefiihrt, dass die Verbraucher ihre Lebens-
mittel wieder vermehrt zu Hause verzehren. Dadurch war das
Jahr 2020 geprégt von hohen Zuwachsraten bei zahlreichen
Lebensmitteln, unter anderem auch bei Butter und Streich-
mischfetten. Im aktuellen Jahr wurden diese beiden von den
privaten Haushalten weiterhin stark nachgefragt. Die Spitzen-
werte aus 2020 wurden bisher jedoch nicht immer erreicht. So
wurde Butter zwischen Januar und Juli 2021, laut AMI-Analy-
sen auf Basis des GfK-Haushaltspanels zufolge, etwa fiinf Pro-
zent weniger eingekauft als im Vorjahreszeitraum. Den stark-
sten Riickgang verzeichnete dabei Ware aus Deutschland mit
einem Minus von rund elf Prozent. Somit wurden in den ersten
sieben Monaten 98,5 Tausend Tonnen deutsche Butter nach-
gefragt und damit aber immerhin sechs Prozent mehr als im
entsprechenden Zeitraum vor der Corona-Pandemie (Januar
bis Juli 2019). Bio-Butter entwickelte sich dabei weiterhin stér-
ker als der Gesamtmarkt, ebenso wie Butter aus dem Ausland.
Beide setzten damit den positiven Trend der vergangenen Jah-
re fort. Streichmischfette landeten im laufenden Jahr ebenfalls
vermehrt im Einkaufswagen der Verbraucher. Die Nachfrage
legte hier weiter zu und kletterte um 1,4 Prozent liber das
hohe Vorjahresniveau. Margarine, als pflanzliche Alternative,
profitierte jedoch nicht mehr vom veranderten Konsumverhal-
ten. Sowohl das Niveau aus dem Vorjahr als auch das vor der
Corona-Pandemie wurde nicht mehr erreicht.

Die riicklaufige Entwicklung bei Butter war dabei jedoch nicht
vorrangig auf eine geringere Kauferschaft zuriickzufiihren.
Die Zahl der Kunden ging von Januar bis Juli 2021 lediglich
um ein Prozent gegeniliber dem Vorjahr zuriick. Vielmehr
lag es daran, dass Butter wieder seltener eingekauft wurde.

Milch-Marketing ¢ 10/2021
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Abbildung 1: Butter wurde im bisherigen Jah-
resverlauf weniger eingekauft als im Vorjahr.
Dies lag jedoch an dem sehr hohen Vorjahres-
niveau. Denn im Vergleich zum Zeitraum vor
der Corona-Pandemie wurde diese sogar ver-
mehrt nachgefragt. Entgegen der Entwicklung
des Gesamtmarktes setzten auslindische so-
wie odkologisch erzeugte Butter den positiven
Trend der vergangenen Jahre fort.

In allen Bereichen, bis auf die fettreduzierte
Variante, fiel dabei die Einkaufshiufigkeit ge-
genliber dem Vorjahr. Fir Butter insgesamt
wurde der Riickgang der Einkaufshaufigkeit
mit etwa sieben Prozent beziffert. Selbst
Bio-Butter landete in den ersten sieben
Monaten funf Prozent seltener im Einkaufs-
wagen der Verbraucher. Deshalb war das
Wachstum im Bio-Bereich auf einen deut-
lichen Kundenzuwachs zurtickzuflihren. Die
Zahl der Kunden stieg hier immerhin um 18
Prozent gegeniliber dem Vorjahr. Die Kau-
ferschaft der Streichmischfette war entgegen
dem Trend der vergangenen Jahre im Zeit-
raum Januar bis Juli 2020 sogar riicklaufig.
Im aktuellen Jahr stiegen die Zahlen jedoch
wieder, sodass sich trotz einer geringen Ein-
kaufshaufigkeit die Nachfrage positiv zeigte.

Die Einkaufsstatten entwickelten sich im Be-
trachtungszeitraum unterschiedlich stark.
Die SB-Warenhduser wie Kaufland und die
Vollsortimenter wie Edeka und Rewe ver-
zeichneten sogar ein Mengenplus von 3,4
Prozent beziehungsweise 0,5 Prozent. Die
Discounter wie Aldi und Lidl setzten dage-
gen deutlich weniger Butter ab als im Vor-
jahreszeitraum. Die Einkaufsmengen der
privaten Haushalte gingen hier um zwolf
Prozent zuriick. Und auch die Bio-Super-
markte verzeichneten in den ersten sieben
Monaten 2021 eine negative Entwicklung
mit einem Riickgang von 7,9 Prozent.

Trotz der Verluste blieben die Discounter
die Haupteinkaufsstatte. Knapp die Halfte
der Streichfette wurde hier von den Ver-
brauchern eingekauft. Je nach Segment
erhalten die Einkaufsstatten jedoch eine un-
terschiedliche Bedeutung. So liegt es nahe,
dass bei Bio-Butter die Bio-Supermarkte
eine gréBeren Stellenwert haben. Immerhin
17 Prozent der Butter aus dkologischer Er-
zeugung wurde von Januar bis Juli 2021 in
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Hohes Vorjahresniveau wurde verfehit

Einkaufsmengen privater Haushalte in Deutschland an Butter und anderen @
Streichfetten, Januar-Juli 2021, in % zum Vorjahr

Butter insgesamt
darunter:
Deutsche Butter
Auslandsbutter
feftreduzierte Butter
Big-Butter
Zum Vergleich:

Streichmischfette

Margarine

n N

bt .-\..ll-.'rl.- 1

i

Discounter bestimmten den Buttermarkt

Einkaufsmengen privater Haushalte in Deutschland von Streichfetten nach @
Vertrigbsschienen im Zeitraum Januar bis Juli 2021, in %

Sonstige
Bio-Supermarkte
32 33
Food-
Vollsortimenter
SB-Warenhduser 7 18
Discounter - 49
i Butter  Doutschland Auslond Feltreduzierte Bio-Butter  Strelch- Margaring
Butter mischiatte
AT —

Abbildung 2: Sowohl Butter als auch Streichmischfette und Margarine haben eine hohen Dis-
countanteil. Knapp die Hilfte wurde von Januar bis Juli 2021 in dieser Einkaufsstitte eingekauft.
Je nach Segment hatten die Vertriebsschienen jedoch eine sehr unterschiedliche Bedeutung.
Bei fettreduzierter und 6kologisch erzeugter Butter war der Discountanteil am geringsten.

den Bio-Einkaufsstatten nachgefragt. Fettre-
duzierte Butter wurde ebenso wie Bio-But-
ter eher selten im Discounter eingekauft.
Knapp die Halfte der Einkaufe tatigten die
Verbraucher in den Food-Vollsortimentern.

Ausldndische Butter hatte im Vergleich zu
deutscher Butter einen etwas héheren Dis-
countanteil. Dies ging zu Lasten der Food-
Vollsortimenter, die hier einen geringeren
Anteil verzeichneten. B AMI
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ANUGA 2021

Vom 09. bis 13.
Oktober 6ffnet die
Koelnmesse wieder

ihre Tore fur die Le-
bensmittelfachwelt

— und richtet parallel
dazu die erste digitale
Anuga @home aus.

Anuga setzt
auf hybrid
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Transform“ ist das Leitthema der diesjahrigen Anuga. Dabei
99 1 gehtes nicht nur um den Wandel in der Lebensmittel- und Ge-
trankebranche, sondern auch um neue Wege der Messe selbst: Die
Prasenzmesse in Kéln wird erstmals durch ihr neues Online-Pendant
Anuga @home erginzt. Das hybride Format hat dabei den Vorteil,
dass Aussteller, Fachbesucher und -presse aus jedem Winkel der
Welt teilnehmen kénnen — ohne Reisestress und mogliche pandemie-
bedingte Einschrankungen. Von Podiumsdiskussionen tiber Online-
Seminare, Unternehmens- und Produktprésentationen bis hin zum
virtuellen Café ist fiir jeden etwas dabei. Unternehmen kénnen sich
und ihre Produkte hier statt an Messestdnden in Messehallen online
in ,,Showrooms* auf dem ,,Showfloor* prasentieren.

TRENDS & THEMEN

Der Wandel in der Branche wird sowohl digital als auch live das bestim-
mende Thema sein. Zu den groBen Trends gehoren dabei Nachhal-
tigkeit, Gesundheit und Digitalisierung, wie schon eine reprasentative
Umfrage unter Ausstellern und Besuchern der Anuga 2019 ergeben
hat. Hinzu kommen Food Trends wie Alternative Meat Proteins, Cle-
an Label, Convenience & Snacking, Free From & Health Foods, Plant-
based Proteins or Foods, Superfoods & Ancient Grains sowie Sustai-
nably Produced or Packaged. Die diesjahrigen Fokusthemen der Messe
sind Halal, Kosher, Gourmet & Specialty Foods und Private Label.

Vor Ort in Kéln finden wie gehabt zehn Fachmessen unter einem
Dach statt, die diese Trends jeweils fiir sich aufgreifen und interpre-
tieren. Unter anderem dabei ist die Anuga Fine Food, die Anuga Or-
ganic — und natirlich die Anuga Dairy.

MILCH & KASE

Auf der Anuga Dairy treffen sich die Entscheider der Milch- und
Molkereiwirtschaft zum Austausch Uber die neuesten Marktentwick-
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Mit unseren 360° Verpackungs-
l6sungen flr Kase.

e
IV SN
Nachhaltigkeit ist ein wichtiger und kaufent-
scheidender Faktor unserer Zeit. Von Recy-
clingfahigkeit Uber Kunststoffreduktion bis hin
zur Substitution durch nachwachsende und
kompostierbare Materialien. Wir schaffen fur
Sie Mehrwert durch Nachhaltigkeit! e

Besuchen Sie die
Frischpack Gruppe
auf der Anuga:

Halle 10.1,
Stand F-050

oder online auf
anuga@home
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FRISCHPACK

Die Kdse-Appetitmacher®
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Die Mopro-Halle der Anuga 2019 war gut besucht - auch wenn groBe Namen wie die Molke-
rei Miiller, Arla Foods und Danone nicht ausgestellt haben.

lungen. Wahrend hierzulande immer weni-
ger konventionelle Trinkmilch konsumiert
wird, geht der Trend hin zu Alternativen
wie Soja- oder Haferdrinks und laktosefreier
Milch. Weitere Themen sind Innovationen
bei der Fertigung zur langeren Haltbarkeit
der Produkte sowie immer kleinere Pa-
ckungsgréBen. Milch, Kase und die entspre-
chenden veganen Alternativen prasentieren
sich zentral in der Halle 10.1.

BIO-FOKUS

Die Fachmesse Anuga Organic bietet ein
breitgefachertes Bio-Angebot aus dem In-
und Ausland mit klarem Exportfokus. Ein
kunden- sowie standortgerechtes Bio-An-
gebot, regionale Produkte, fairer Handel

Daten & Fakten

und vegane Lebensmittel bleiben die Trends
und Treiber der Branche. Das Anuga Orga-
nic Forum mit Diskussionen und Informati-
onsveranstaltungen rund um die Themen,
die die Bio-Branche bewegen, wird zur
Anuga 2021 in digitaler Form auf der Platt-
form Anuga @home stattfinden.

FEINES AUS ALLER WELT

Die groBte Fachmesse unter dem Dach der
Anuga ist die Anuga Fine Food, die Messe fiir
Feinkost, Gourmet und Grundnahrungsmittel.
Sie bietet Feinkost-Herstellern, Importeuren
und deren Kunden aus dem Lebensmittel-
handel und der Gastronomie eine Plattform.
Dieser Teil der Messe findet dezentral in den
Hallen 1, 2.1, 3.1, 10.2 und 11 statt. W hs

Anuga Anuga@home

Wann? 09.-13.10.2021 (Sa-Mi) 11.-13.10.2021 (Mo-Mi)

Wo? Koelnmesse, Messeplatz 1, Digital von zu Hause/dem
50679 Kéin Biiro aus

Offnungszeiten 10:00 bis 18:00 Uhr

Veranstalter Koelnmesse GmbH | Messeplatz 1, 50679 Kéln
Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels e.V.
(BVLH) | Am Weidendamm 1A, 10117 Berlin

Preise Tageskarte 50 Euro (Dau- 50 Euro (digital only)
erkarte Anuga @home
inkludiert)

Weitere Informationen zu Anfahrt, Aufenthalt
sowie Fachbesucherqualifikation unter www.anuga.de.
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Arge Heumilch

Die natiirlichste
Milch

Die osterreichische Arge Heumilch stellt
an ihrem Stand die natirlichste Milch vor.
Die Kiihe grasen im Sommer auf den ar-
tenreichen Weiden der Alpenrepublik und
bekommen im Winter bestes Heu. Mit die-
ser Fltterung leben die Kihe nicht nur nach
einem auBerst hochwertigen Speiseplan.
Denn die Landwirte sorgen mit ihrer Art
der Bewirtschaftung auch fiir den Erhalt der
Wiesen und Weiden auf den Almen. Diese
Milch ist die Grundlage fiir die hochwertigen
Kéasespezialititen, die das Siegel der Arge
Heumilch tragen.

Halle 10.1, Stand D036

Sori Italia S.r.l.

Typisch Italien

Der italienische Hersteller Sori ist flir seinen
Mozzarella di Bufala Campana DOP, Ricotta
und weitere Kise aus Biffelmilch bekannt.
Auf der diesjahrigen Anuga stellt das Unter-
nehmen seine neue Buffalo burrata Nobile
di Roccamonfina im 125-Gramm-Becher vor
und verpricht typischen italienischen Genuss
aus traditioneller Herstellung.

Halle 10.1, Stand H029

Vegamancha Spanish Cheese Makers

Ausgezeichnete
Spanier

Am Stand der Vegamancha Spanish Cheese
Makers ist eine Auswahl auBergewdhnlicher
und vielfach bei den World Cheese Awards
ausgezeichneter Manchego-Sorten aus Spa-
nien zu finden. Die Schafskase kénnen in den
Varianten mit Triffeln, in Rosmarin gehtillt
lange gereift oder ,,teuflich scharf* probiert
werden. Dariiber hinaus werden auf dem
Stand verschiedene Kése aus Kuh-, Schafs-
und Ziegenmilch vorgestellt, die die Kése-
vielfalt Spaniens wiederspiegeln.

Halle 10.1, Stand E025
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Furore

Knackiger
Vorarlberger

Der Vorarlberger Spe-
zialist fir Kéase und
Fruchtsenfsaucen, Furo-
re, stellt neben dem um-
fangreichen  Sortiment
der fruchtigen Késebegleiter, eine neue Késespezialitdt auf der Anuga
vor. Dabei handelt es sich. Um den Bregenzerwalder Hanfsamen-
kdse (mind. 45 % Fett i. Tr.). Dieser ist eine Kooperation mit den
Hempions, ein junges Start-up mit den Gebriidern Fabian und Florian
Braitsch, Rohmilchsenner Markus Faisst von der Hofsennerei Engel,
dem Affineur Kédsecaspar und Furore. Fiir den Schnittkdse wird tages-
frische, vollfette Heumilch verarbeitet und geréstete Hanfsamen dem
jungen Bruch beigegeben. Der Kdse erhdlt durch die Zutat ein leicht
nussiges Aroma mit ,,knackigem Abgang®.

Halle 11.2, Stand H011 und Halle 5.1, Stand E086

Bord Bia
Von der griinen Insel

Unter dem Dach von Bord Bia présentiert sich die Vielfalt der irischen
Milch- und Késeherstellung auf der Anuga Dairy. Bestes von der gri-
nen Insel, von der Butter bis zum Cheddar, wird von den irischen
Herstellern am Stand von Bord Bia vorgestellt. Wem das noch nicht
reicht, kann sich in Halle 6.1 Uber das umfangreiche Fleischangebot
aus Irland informieren.

Halle 10.1, Stand FO19g

SGWH
Schweizer Vielfalt

Auch dieses Jahr stellt die Schweize-

= rische Genossenschaft der Weich- und
:%;;Eﬁgﬁ:ﬁ Halbhartkéasefabrikanten (SGWH)

E ihre Spezialititen wieder auf der An-
F HHBH.:“.HH | uga vor. Vor Ort anzutreffen sind die
“ BHARTKASE Produzenten der Briilisauer Kase AG,
— Fromages Spielhofer SA und der Seiler
Kaserei AG. Mit ihren Spezialitaten in
den Bereichen Urkrauter-Kase, Téte
de Moine und Raclette wird eine breite Palette delikater Késesorten
ausgestellt. Die SGWH und ihre Mitglieder stehen fiir eine ausge-
zeichnete Qualitat und Kéase, der mit Liebe gemacht wurde. Genuss
pur also. Die Genossenschaft tritt international als cheese.ch auf.

Halle 10.1, Stand C020
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KREATIVE IMPULSE
FUR DEN LEH!

Mit unseren mal3geschneiderten

Kasekonzepten.

Mit Uber 70 Jahren Branchenerfahrung haben wir
ein tiefes Verstandnis fUr die Mechanismen
im LEH und Discount. Das macht uns zu Experten
far Trends und erfolgreiche Produktkonzepte.
Nutzen Sie unsere Kompetenz, gepaart mit
Kreativitat fur Ihren Erfolg.

Besuchen Sie die
Frischpack Gruppe
auf der Anuga:

Halle 10.1,
Stand F-050
oder online auf
anuga@home

BAACKES & HEIMES

Die kreativen Kdsekdnner®




Vandersterre Group

o
Leckere Kaaskunst

i L.
~" Starke Marken und neue Spezialitdten, so prasentiert sich Vandersterre
auf der Anuga in Kdln. Im Gepiack hat das Unternehmen nattirlich beste
»Kaaskunst® von Landana. Dazu zihlen die Jersey-Gouda-Varianten sowie das
Organic-Sortiment. AuBerdem wird das umfangreiche Landana-Sortiment aus Kuh-, Ziegen- und
Schafsmilch présentiert. Dazu gehdéren auch die neu eingefiihrten Ziegenkdsesorten Rosmarin,
Cranberry-Zimt, Pikant und Alt. Jedoch nicht nur Landana wird zu sehen sein, sondern auch die
Prima-Donna-Familie. Die bekanntesten sind der rote maturo und der blaue fino. Aber auch eine
Neuentwicklung wird am Stand vorgestellt: Der griine Prima Donna bio feiert seine internationale
Premiere. Dartiber hinaus werden weitere Kdse vom Landgut Kaamps auf der Messe vorgestellt,
die unter anderem durch ihren Geschmack und das besondere Aussehen liberzeugen.

Halle 10.1, Stand F-061 - F-0.69

Kaserebellen

Neue Rebellen aus Bergbauern-Heumilch

Die Késerebellen stellen neben ihren bekannten Késen auf der diesjahrigen Anuga zwei Neu-
heiten vor. Der Ingwer-Rebell reift circa zehn Wochen und ist mit Ingwer und Kurkuma im
Teig verfeinert. Die Zutaten verleihen dem Kise eine satte gelbe Farbe. Als zweite Neuheit
hat der Hersteller den neuen, rund fiinf Monate gereiften o
Raclette Rebell im Gepack. Der cremige Kése eignet sich + 2l
vielféltig in der warmen Kiiche. Beide Neuheiten werden :
aus pasteurisierter Bergbauern-Heumilch g.t.S. hergestellt.

il

Halle 10.1, Stand C035

Baackes & Heimes
Schneiden und verpacken

Der Spezialist fur das Aufschneiden und
Verpacken von Kise, Baackes & Heimes, ist
auch auf der Anuga prédsent und zeigt das
Leistungsspektrum des Unternehmens. Ob
Frisch- oder Weichkidse, Hart- und Schnitt-
kdse, Pasta filata oder Rohmilchkdse — fiir
jeden Kundenwunsch kann die passende
Verpackung sowie das gewlinschte Schnei-
deergebnis angeboten werden.

Halle 10.1, Stand FO50

DMK
Typisch norddeutsch

Das Deutsche Milchkontor (DMK) stellt die
Produktvielfalt der norddeutschen Molkerei
an ihrem Stand vor. Im Késesegment sind
dies vor allem die Schnittkése der Marke Mil-
ram. Die typisch norddeutsch positionierte
Marke bietet vom jungen Benjamin bis zu
wiirzigen Zutatenkédsen ein breites Angebot,
um ein Kisesortiment zu bereichern

Halle 10.1, Stand C011/D018

Lactalis

NEU UND INTERNATIONAL __

Die Leidenschaft fiir Milch hat das Familienun-
ternehmen Lactalis von Generation zu Gene- I
ration vorangetrieben. Heute ist die franzo- B 7
sische Lactalis-Gruppe weltweiter Marktfihrer
fir Molkereiprodukte. GroBe Marken zihlen
zum Produktportfolio, die auf der Anuga in
K&In zum Degustieren und Begutachten einla-
den. Die Neuheiten auf einen Blick:

ante. Hergestellt aus 100 Prozent 6kologischer
und italienischer Milch weist der Bio-Mozzarella
einen milden und frischen Geschmack auf.

¢ Galbani italienischer DOP Hartkise: Mit

bR e
el

den Sorten Grana Padano neun Monate ge-
reift, Grana Padano 18 Monate und Parmigi-
ano Reggiano 18 Monate Reifezeit sollte fiir
Kaseliebhaber ebenso wie fiir Feinschmecker
etwas dabei sein.

* Galbani Mozzarella Bio: Die Mozzarella Kugel
125 Gramm gibt es jetzt auch in einer Bio-Vari-

28

e Salakis Tradition: Der Feta ist im Holzfass
gereift und verspricht nicht nur mediterrane
Traditionen, sondern auch einen intensiven, voll-
mundigen Geschmack. Alternativ auch im Krau-
termantel mit Oregano und Thymian erhaltlich.

* Président: Mit einer dinnen Rinde und
einem cremigen Herz ist ,Le Crémeux” ein

Highlight im Angebot der Marke Président.
Im Angebot stehen Le Crémeux Mild, mit ei-
ner frischen Note, oder Le Crémeux Intensiv,
mit einem nussig-aromatischen Geschmack.

* MinusL: ,,Stay Strong* heif3t die neue Pro-
teinmilch mit viel Protein, wenig Fett, Vitamin
D und dabei laktosefrei. Unter dem Label
»Stay Strong“ kiindigt das Unternehmen
demndchst auch einen Protein Quark an.

Halle 10.1, Stand FO51 - FO59
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Irische Milch aus Weidehaltung

Mit unserem neuen Grass-Fed-Standard setzt Irland MaBstabe

Wenn es um Molkereiprodukte geht, sind die Verbraucher immer mehr auf der

Suche nach natirlichen, qualitativ hochwertigen Produkten. Angesichts unserer
Uppigen grinen Weiden, des milden Klimas und unserer starken landwirtschaftlichen GRASS FED
Tradition, verwundert es nicht, dass Irland bekannt dafir ist, einige der besten VERIFIED

Lebensmittel der Welt zu erzeugen. AuBerdem ist das Land perfekt aufgestellt, um
die wachsende Nachfrage nach Premiummilch aus Weidehaltung zu erfillen.

Und jetzt kdnnen wir das auch beweisen.

Und zwar mit Irlands neu eingefiihrtem Grass-Fed-Standard fur irische Molkereiprodukte. BORD BIA
Entwickelt von Bord Bia (Irlands halbstaatlicher Handelsagentur fir Lebensmittel und
landwirtschaftliche Erzeugnisse) ist der Grass-Fed Standard, der weltweit erste unabhangig
zertifizierte Standard, welcher verifizierbar den Status der Weidehaltung jeder einzelnen
Milchviehherde nachweist. Er bietet die Gewissheit fir das was wir schon lange wussten:
Weidehaltung ist der Grundstein fiir die Qualitat der irischen Molkereiprodukte.

IRISH FOOD BOARD

Unser Grass-Fed-Standard verwendet Daten, die bei Farm-Audits im Rahmen des
Nachhaltigkeitssicherungskonzepts fur Molkereiprodukte von Bord Bia eingeholt
werden. Dadurch wird sichergestellt, dass die Milch von Kiihen stammt, die eine
Ernahrung genossen haben, welche zu mindestens 95 % aus Gras und grasbasiertem
Futter besteht, und wahrend ihres Lebens im Durchschnitt mindestens 240 Tage

im Jahr auf offenen Weiden gegrast haben. Nur Molkereiprodukte von Herden, die
diese Grenzwerte einhalten, entsprechen dem Grass-Fed-Standard von Bord Bia.

Und genau deshalb erzeugen Irlands Weideherden Milch und Molkereiprodukte
von Premiumqualitat, die sowohl natirlich lecker als auch nahrhaft ist.

Irische Molkereiprodukte aus Weidehaltung. Wo in Einklang mit der Natur
gearbeitet wird, wie nirgendwo sonst auf der Welt. Um mehr zu erfahren,
gehen Sie auf visit irishfoodanddrink.com/irische-molkereiprodukte

—
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URGEWALT FUR DIE THEKE

Ganze 55 Monate ist eine rekordverdichtige Reifezeit fiir einen Kdse. Und trotzdem schmeckt der
URGEWALT nach wie vor rahmig-ausgewogen und Ubertrifft sogar die Erwartungen.

Das Unternehmen InterCheese AG aus Beromdinster in der Schweiz
agiert als erfolgreicher Partner fiir erlesene Spezialititen im interna-
tionalen Kdsemarkt. Gute Beziehungen und ein konstanter Austausch zu
ihren Kasereien sind dem eingespielten Team des Kasehandlers dabei en-
orm wichtig. Zudem spielen Innovationen im Familienunternehmen eine
wichtige Rolle, sodass das ganze Team stets auf
der Suche nach neuen Késekreationen ist, mit
denen es seine Kunden begeistern kann.

So entstand gemeinsam mit der Kaserei Wiit-
hrich in Steinebrunn auch die Idee, eine Kase-
spezialitdt zu entwickeln, die sich vom Main-
stream vollig abhebt. Entstanden ist mit dem
URGEWALT ein Extra-Hartkidse aus bester
Schweizer Rohmilch, der die Eigenschaften
besitzt, Uiber vier Jahre zu reifen und in dieser
Zeit seinen besonderen Geschmack zu entwi-
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INTER

DIE KASEKOMPETENZ

Willi Berger (Verkauf Schweiz & Export)
IndustriestraBe 22
CH- 6215 Beromiinster
Telefon: +41 41 462 50 90
E-Mail: w.berger@intercheese.ch

ckeln. ,Wir wollen das Herz echter Gourmets erobern. Mit URGE-
WALT setzen wir einen neuen Standard im Bereich der Reifezeit®, so
Willi Berger aus dem Verkaufsteam der InterCheese AG. ,,Je langer der
Kése reifen darf, desto intensiver entwickelt er sein einzigartig rundes
Aroma und ist fiir Kenner eine ganz neue Erfahrung®, so Berger weiter.
Dass der Kase 55 Monate im Késekeller bleibt, war aber auch fiir In-
terCheese sowie die Kdserei Wiithrich ein Novum: ,,Urspriinglich war
eine kiirzere Reifezeit geplant. Doch bereits wahrend der Entwicklung
haben wir die hervorragenden Reifeeigenschaften des URGEWALT be-
merkt“, erzahlt Willi Berger. Zum Kasen gehort auch heute noch viel
Handarbeit, Sorgfalt und ein gutes Gespur. Der Kasemeister beurteilt
mit seiner Erfahrung jeden einzelnen Schritt des Kasens: Von der Ver-
arbeitung der hochwertigen Rohmilch im Kasekessi bis zum Késebruch
— das Zerschneiden des Teigs mit der Késeharfe. Denn je kleiner das
Bruchkorn, desto fester wird schlussendlich der Kase. Willi Berger er-
klart: ,,Ein erfahrener Késermeister kennt die Voraussetzungen fiir die
Lagerfahigkeiten eines Kases ganz genau. Mit URGEWALT ist uns eine
Késespezialitit gelungen, der viel Erfahrung, Tradition und natirlich 55
Monate intensive Pflege im Késekeller zu Grunde liegen.“

Was aber bedeuten Uber viereinhalb Jahre Reifezeit fiir Kasefans?
Willi Berger lacht verschmitzt: ,,Erst einmal,
dass Sie URGEWALT so richtig geniessen
sollten! Denn die Auflage ist limitiert und bis
die nichste Spezialitat gereift ist, dauert es
wieder ein paar Jahre!*

InterCheese AG

Unsere Vertriebspartner fiir Deutschland:

Ruwisctt 1 Z I

HEIDERSBECK
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Heiderbeck

Kostliche
Triffelnote

Der neue Léffelgorgonzola Triffel (ca.
2 kg) von CasArrigoni reift 50 Tage
lang in der italienischen Lombardei.
Wie sein Name verrit, ist er mit fei-
nen Truffelstiickchen affiniert. Sie ver-
leihen dem Weichkise eine besondere
Note und machen ihn zu einer Spezi-
alitat.

Fromi
Jubildums-Kaise
zum 50. Jubildum

»Gentianette Jurassic® (6 kg) ist ein
Hartkase, den Fromi zum 50. Jubila-
um seiner Jurassic-Range entwickelt
hat. Wahrend der Reifung wird der
Kase mit einem Enzian-Krauterlikér
eingerieben. Der Enzian fiir den Likér
wachst in den Bergen des Juramassivs.
Ab dem 1. Oktober stehen nur 100
Laibe dieser Spezialitdt zur Verfligung.

Fromi

Mit feinen
Pistazien

Der Késevermarkter Fromi hat plinkt-
lich zum Weihnachtsgeschaft einen
neuen Loffelgorgonzola aus Italien im
Sortiment: den ,,Cremoso al Pistac-
chio®. Die Kasezubereitung wird mit
Pistazien verfeinert, die am Rande des
sizilianischen Vulkans Atna wachsen.
Bestellbar sind die GréBen 5,5 kg, 2,5
kg oder 125 g.

Milchhof AG

Raclette
Variation

Die Basis fiir den Berta’s Bio Raclette
4 ist reine Bio-Milch, die erhitzt, mi-
krofiltriert aber nicht pasteurisiert
wird. Durch die intensive Pflege wéh-
rend seiner zweimonatigen Reifezeit
entwickelt der Schnittkdse einen rei-
nen und aromatischen Geschmack.
Bestellbar sind Halblaibe a 3 kg tber
Ruwisch und Zuck sowie die Kasespe-
zialisten Sud.
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Ruwisch und Zuck/Késespezialisten Stid

Italienische
Triiffel-Spezialitat

Uber Ruwisch und Zuck und die Ka-
sespezialisten Sid ist ein neuer italie-
nischer Buffel-Camembert mit feinen
Truffelstlickchen erhiltlich. Die Truf-
feln verleihen dem Kése nach einer
Reifezeit von 10 bis 15 Tagen einen
aromatischen Geschmack. Die Milch
fur den Weichkdse stammt aus der
Lombardei. Zu haben sind 150-g-
Laibe.

Bergmilch Siidtirol

Rusikal
und Cremig

Der neue Hartkése ,,Dolomit” (9 kg)
wird von der Bergmilch Stdtirol in der
gleichnamigen norditalienischen Berg-
region hergestellt. Wahrend seiner
achtmonatigen Reifung entwickelt er
eine rustikale Rinde und einen cre-
migen Schmelz. Bestellbar ist er tber
die GroBvermarkter Ruwisch und
Zuck und Késespezialisten Std.
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Hennart
Ziegenkaise
aus der Bretagne

Mit Celtic Chévre fermier (ca. 1,5 kg)
erweitert Hennart seine Késelinie Typ
Saint-Paulin aus der Bretagne. Der
Kase wird aus roher Ziegenmilch her-
gestellt. Er hat eine gewaschene Rin-
de, die ihm einen mild-aromatischen
Ziegenkase-Geschmack verleiht. Zu-
dem eignet er sich als Raclettekase.

Kaserebellen

Saisonspezialitit
mit Kiirbiskernen

Bis Ende November ist der Kirbis-
kern Rebell (3 kg) von den Kdasere-
bellen wieder in der Theke erhiltlich.
Der Schnittkdase wird aus Heumilch
g.t.S. hergestellt und reift etwa zehn
Wochen. Im Kaseteig und auf der Rin-
de enthilt die Saisonspezialitat Kiir-
biskerne, die dem Schnittkdse einen
herzhaften Geschmack verleihen. Er
ist auch in Bio-Qualitat lieferbar.

Kéaserebellen

Weichkise
aus Heumilch

Bei dem WeiBer Walnuss Rebell (1,1
kg) handelt es sich um eine Saisonspe-
zialitat, die nur flr eine begrenzte
Zeit — bis Anfang Februar 2022 - an
der Bedienungstheke verfligbar ist.
Der Weichkdse wird aus Heumilch
g.t.S. gekast und enthalt Walnusse im
Teig. Es gibt auch eine Variante aus
Bio-Milch.

S6bbeke

Schwarzer Wenzel
ist wieder da

Auch in diesem Herbst kehrt der
beliebte Kase-Klassiker Schwarzer
Wenzel als limitierte Edition in die
Késetheken zuriick. Der Bio-Hartkase
wird in der Sobbeke Dorfkaserei im
Miinsterland handwerklich hergestellt
und reift auf traditionellen Fichten-
holzbrettern. Der Kise ist seit Sep-
tember erhdltlich — nur, solange der
Vorrat reicht.
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Sébbeke

Spende fiir
die Flutopfer

Noch bis Ende Marz 2022 ist der Bio
Waldkise von Sobbeke in der Theke
erhiltlich. Der Schnittkdse enthilt sai-
sonale Zutaten wie Steinpilze und Wa-
cholderbeeren sowie Zwiebeln und
Pfeffer. Pro verkauftem Kilogramm
Kase spendet die Bio-Molkerei einen
Euro an die Aktion Deutschland hilft
fur die Betroffenen der Flutkatastro-
phe.

Hamburger Kaselager

Immer
Exklusiv

Besonders gelungene Exemplare des
Anton-Kases (Rohmilch, 6 kg) werden
ausgewahlt, um weitere zehn Monate
in der Hohle des Bergmassiv St. Anton
zu reifen. Sie werden als ,,Anton Aus-
lese* vertrieben. Der Hartkise entwi-
ckelt wahrenddessen seinen wiirzig-
intensiven Geschmack und einzelne
Reifekristalle. Die Auslese ist jetzt das
ganze Jahr Uber erhiltlich.
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Bel Deutschland

Herzhaft
uberbacken

Leerdammer gibt es ab sofort auch als
Reibekdse. Zum einen ist der herz-
haft-intensive ,,Auflauf-Genuss®, zum
anderen der mild-aromatische ,,Pizza-
& Pasta-Genuss* im Sortiment. Beide
eignen sich laut Hersteller perfekt
zum Uberbacken. Die Sorten sind im
wiederverschlieBbaren  160-g-Beutel
erhiltlich.

Harniger E
Bio-Frizchkiisne

Kirniper
H’“"Fﬂ"s.ic'.l:lhﬂ' &

e

Andechser Molkerei Scheitz

Frischkise-Genuss
mit Kriutern

Andechser bringt mit der Sorte Krau-
ter einen neuen koérnigen Bio-Frischka-
se auf den Markt. Dazu wird die klas-
sische Variante mit einer Mischung aus
Schnittlauch, Zwiebel, Knoblauch und
Petersilie — jeweils in Bio-Qualitdt —
verfeinert. Ein Karton enthilt 6 x 200
g. Der UVP liegt bei 1,79 Euro.

Hio-Toastk-Khse
Muozrarelln

e e it

Andechser Molkerei Scheitz

Sandwich-Kise
in Bio-Qualitat

Der neue Bio-Toast-Kdse Mozzarella
von Andechser ist ein schnittfester
Bio-Mozzarella mit 45 % Fett i. Tr. aus
Kuhmilch. Der Hersteller empfiehlt
ihn als Brotbelag und zum Uberba-
cken. 150 g Scheibenkase sind in einer
Kartonschale mit Kunststoffschicht fiir
2,59 Euro (UVP) zu haben. Ein Tray
enthalt zehn Packungen.

Hilcona

Bio-Pasta aus
dem Kiihlregal

Hilcona erweitert sein Sortiment an
frischer Bio-Pasta um die Sorte Tor-
telloni Pomodoro e Mozzarella und
Spatzle. Bisher waren nur Gnocchi,
Ravioli 4 Formaggi und Tortelloni
Ricotta e Spinaci in Bio-Qualitdt er-
hdltlich gewesen. Bestellbar sind die
Tortelloni in der 250- und die Spétzle
in der 300-g-Packung jeweils in 5er-
Kartons.

Milch-Marketing ¢ 10/2021

Molkerei Miller

Saisonal
wieder da

Ab sofort steht der Miuller Milchreis
HeiB & Lecker wieder in den Kuhlre-
galen. Die vier Sorten Kokosmakro-
ne, Pflaume-Zimt, Apfelstrudel und
Zucker & Zimt kénnen heif3 und kalt
verzehrt werden. Erhitzen lasst sich
der Milchreis einfach im Becher ohne
Deckel in der Mikrowelle. Der 200-g-
Becher wird fiir 0,79 Euro (UVP) an-
geboten.

Molkerei Miiller

Neues Design,
nheue Sorten

Die Molkerei Miiller stellt ihre Range
Joghurt mit der Ecke Musli neu auf. Ab
sofort sind die Sorten Schoko, Beeren
und Nuss im neu designten Knick-Be-
cher erhiltlich. Zu dem Musli-Mix in
der Ecke wird leicht gestiBter, cremiger
Joghurt gereicht. Der 150-g-Becher ist
fir 0,69 Euro (UVP) zu haben.
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DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
VORGESTELLT VON HANNAH SEUL.

Produkt des Monats

FILMHELDEN
IM KUHLREGAL

Das Produkt des Monats misste diesmal eigentlich ,,Range des Monats* heien, denn
The Chilled Snack Company (TSC) bringt gleich eine ganze Auswahl neuer Produkte
ihrer Lizenzmarke Minions in die Geschafte. Mit drei Milchsnacks, einem Dessert und
zwei Drinks bedient das Unternehmen dabei gleich drei Segmente im Kiihlregal. Ziel-
gruppe fiir die Produkte im Minions-Design sind laut Hersteller nicht nur Kinder, son-
dern die ganze Familie sowie Minions-Fans jeden Alters. AuBerdem kommt die neue
Linie dem globalen Snacking-Trend entgegen.

Die Milchsnacks sprechen drei ganz unterschiedliche Geschmacker an: Wahrend der
Milk Snack Choco Banana mit Bananen-Geschmack liberzeugt, greifen Schoko-Fans
eher zu dem Choco Bite Milk & Hazelnut. Der Quark-Riegel dagegen ist als protein-
reicher Snack mit Vanillegeschmack fiir zwischendurch positioniert. Ebenso wie die
Snacks eignen sich die wiederverschlieBbaren Milchdrinks fiir unterwegs. Das Dessert
mit Schoko-Ganache auf Bananencreme dagegen wird im Glas geliefert und ist daher
eher fir den Genuss zu Hause geeignet.

STECKBRIEF
4 Name der Linie: Minions Chilled Products Range ¢
@ Produkte: Milk Snack Choco Banana (4 x 27 g), Choco Bite Milk & Hazelnut Milk
Snack (5 x 20,5 g), Choco Quark Snack (40 g Einzelriegel), Milk Drink Choco-Bana-
na/Vanilla Banana (500 g), Dessert Choco Banana (55 g) ¢
@ Hersteller: TSC - The Chilled Snack Company ¢
@ UVP: je nach Produkt 0,69-1,69 Euro ¢

36

The Chilled Snack Company

Premium-Dessert
im Glas

Nach dem Launch des Baileys-Snacks
im letzten Jahr bringt The Chilled
Snack Company (TSC) nun ein Bai-
leys-Dessert auf den Markt. Dabei
sind Cappuccino- und Baileys-Creme
auf einem mit Baileys getrankten Bis-
kuitboden geschichtet. Getoppt wird
das Ganze von einer Schoko-Ganache.
Das Premium-Dessert im 80-g-Glas ist
im Doppelpack erhiltlich.

Friesland Campina

Mehrweg fiir
die Region

Friesland Campina bringt unter seiner
Regionalmarke Tuffi eine Frischmilch
in der Mehrweg-Glasflasche auf den
Markt. Die ,,Frische Bauernmilch®
enthdlt 3,5 Prozent Fett und wird auf
Hofen im Umkreis von 150 km um die
K&lner Molkerei herum gewonnen. Im
Angebot sind Literflaschen.
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Weihenstephan
Pudding mit
Sahne-Topping

Weihenstephan erweitert sein Sorti-
ment um eine Pudding-Range mit Sah-
ne. Ab sofort erhiltlich sind die Sor-
ten Schoko, Vanille, Double Choc und
Double Coffee. Sie werden entweder
von klassischer Sahne oder — im Falle
der Double-Sorten — von Kaffee- be-
ziehungsweise Schoko-Sahne getoppt.
Der 190-g-Becher ist fir 0,79 Euro
(UVP) erhaltlich.

Karwendel-Werke

Frischer,
moderner Look

Die Karwendel-Werke haben den
500-g-Packungen ihres Exquisa Quark
Genuss und ihrer Quark Creme Na-
tur einen neuen Anstrich verpasst.
»Mit dem frischen Look sorgen wir
fir noch mehr Aufmerksamkeit®,
kommentiert Marketingleiter Gernot
Doffinger den Relaunch. Verandert
hat sich dabei nur die Verpackung; die
Rezepturen bleiben gleich.

Sébbeke

Fir die kalte
Jahreszeit

Dieses Jahr ergdnzen eine neue und
eine bekannte Winter-Sorte das
Joghurtsortiment der  Bio-Molke-
rei Sobbeke. Ganz neu ist die Ge-
schmacksrichtung Quitte-Ingwer. An
Feige-Walnuss werden sich Fans noch
aus den letzten Jahren erinnern. Die
beiden Saisonsorten sind bis Ende
Februar im 500-g-Glas fiir 1,99 Euro
(UVP) erhiltlich.
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Schwarzwaldmilch
Joghurt mit
Mehrwert

Die Schwarzwaldmilch bringt im No-
vember einen neuen Protein Joghurt
in die Kihlregale. Laut Hersteller ist
er besonders cremig und geeignet fiir
alle, die auf eine bewusste Erndhrung
achten. Die Neuheit enthilt 0,9 % Fett
und 30 g EiweiB pro Becher. Angebo-
ten wird sie im 400-g-Becher fiir 1,69
Euro (UVP).

ANZEIGE

,,1ch bringe Inspiratio |
& guten Geschmack
an lhre Kisetheke!"”

e 2020: ,Das Original” Tessiner Senfsaucen in der Kategorie Wiirz- ind Cocktailsaucen (ohne Dip)

Verkaufsdisplay
,Das Original™:
« mehr Erlebnis

« mehr Emotion
« mehr Umsatz
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Schwarzwaldmilch

Protein-Range
wachst weiter

Nach der Einfiihrung der Range im
Februar dieses Jahres erweitert die
Schwarzwaldmilch ihr Protein-Sorti-
ment im November um eine Protein
H-Milch. Bislang war nur eine Frisch-
milch erhiltlich gewesen. Die Neuheit
enthdlt doppelt so viel Eiwei3 wie
klassische Trinkmilch und ist im Liter-
Karton fiir 1,89 Euro (UVP) lieferbar.

Glaserne Molkerei

Proteinreich
und Bio

Die Glaserne Molkerei steigt mit ih-
rem neuen Bio Protein Joghurt in den
Markt der eiweiBreichen Molkereipro-
dukte ein. Dank 7 g Protein pro 100
g und nur 0,2 % Fett ist die Neuheit
laut Hersteller ,,ideal fiir eine ausba-
lancierte Erndhrung“. Erhdltlich sind
400-g-Becher in sortenreinen éer-
Steigen. Der UVP liegt bei 1,49 Euro
pro Becher.

Glaserne Molkerei

Winterliche
Erfrischungsdrinks

Die Glaserne Molkerei bringt zum
Winter limitierte Editionen ihrer But-
termilch in die Mérkte. Zu haben sind
die Drinks Pflaume-Zimt und Orange-
Ingwer in Bio-Quialitat ab sofort bis Ja-
nuar 2022. Der 500-g-Becher kostet
1,19 Euro (UVP). Fiir den Handel sind
sortenreine 6er-Steigen bestellbar.
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Quarki Fresh Food

Russische
Spezialitit

Smetana — das russische Aquivalent zu
Schmand oder saurer Sahne — gibt es
von Quarki ab sofort auch mit Krau-
tern verfeinert. Anders als die pure
Variante ohne Kréauter enthilt diese
28 % Fett. Der Hersteller empfiehlt
sein Produkt zum Verfeinern von Sup-
pen oder als Dip fiir Kartoffeln. Ein
Becher enthilt 125 g.

Ehrmann
Bio im
Portionsglas

Der bekannte Almighurt von Ehrmann
ist ab sofort auch in einer Bio-Variante
im Glas erhdltlich. Zur Markteinfiih-
rung werden die vier Sorten Erdbee-
re, Mango-Vanille, Bourbon-Vanille
und Heidelbeere angeboten. Bei der
Verpackung handelt es sich um Ein-
wegglaser, die laut Hersteller zu 99 %
recycelbar sind. Das 150-g-Glas kostet
1,09 Euro (UVP).

Ehrmann

Pudding
mit Extra

Mit ihrer neuen High-Tiger-Range
bringt die Molkerei Ehrmann erst-
mals Puddings mit Mehrwert auf den
Markt. Fir extra Energie sorgen dabei
Guarana, Griinteeextrakt und B-Vita-
mine. Zu haben sind die Sorten Vanil-
la-Banana und Chocolate-Caramel im
200-g-Becher fir 1,49 Euro (UVP).
Fir den Handel sind sortenreine 8er-
Kartons bestellbar.
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VE-MARKETING

TOMATE
OLIVE

Die pflanzliche GriinKraft-Range
von Bauer verspricht mehr Food-
Appeal, stirkeres Branding und
eine héhere Wiedererkennbarkeit.

Auf‘'s Brot, zum Dippen oder Kochen:
Die neue Produktreihe ,GriinKraft Hafer
Streich & Dip“ zielt auf unterschiedliche
Verzehranlidsse ab und bekommt bald ein
neues Design.

Die Zeichen
stehen auf Griin

Die Privatmolkerei Bauer optimiert ihre pflanzliche GriinKraft-Range.

Die »GrinKraft“-Range von Bauer pra-
sentiert sich jetzt in einem neuen De-
sign. Auch die Rezepturen der pflanzlichen
Sortimentsmarke wurden teilweise (iber-
arbeitet. Der Relaunch soll vorrangig neue
Kaufanreize schaffen. ,Wir wollen es nicht
nur gut, sondern besser machen®, erldutert
Marketingleiter Klaus Ahrens den Schritt.
Genau hinhéren, was sich Handel und Ver-
braucher wiinschen, lautete schon immer
die Devise bei Bauer.

Mit GrinKraft ist die Privatmolkerei Bauer
Anfang des Jahres in den pflanzlichen Markt
eingestiegen. Fir Klaus Ahrens ist die aktu-
elle Weiterentwicklung nun der nachste kon-
sequente Schritt. ,,Wir lernen taglich dazu.
Insofern ist uns das direkte Feedback aus
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dem Markt ungemein wichtig.“ So wurden
beispielsweise die Haferjoghurtalternativen
stiarker an den Vorlieben der Zielgruppen
ausgerichtet. Kundenbefragungen hitten
gezeigt, dass gerade bei den Flexitariern die
Textur eine entscheidende Rolle spiele. Fiir
ein ,besonders cremiges und rundes Ge-
schmackserlebnis sorgt nun eine optimierte
Rezeptur®, so der Marketingleiter. Und bei
der ,,Bauern-Scheibe® flieBt ein konkreter
Wunsch des Handels ein: Die neue Verpa-
ckung mit Kartonunterschale bietet neben
einer hochwertigen Haptik auch eine ver-
besserte Regalanpassung.

Parallel hat Bauer auch an der Optik von
GrinKraft gefeilt. Um der Sortiments-
marke noch mehr ,Wiedererkennbarkeit

und Food-Appeal“ zu verleihen, wurde
das Packungsdesign weiterentwickelt. An-
sprechende Serviervorschldge sollen so
fir zusitzliche Aufmerksamkeit am POS
sorgen.

Mit einem pflanzlichen Brotaufstrich ,,Griin-
Kraft Hafer Streich & Dip* steht bereits der
nachste Neuzugang in den Startléchern.
Als Basiszutat fir die drei Sorten ,,Natur®,
»Krautergarten und ,,Paprika-Chili* wird
hier bayerischer Hafer verwendet. ,,Immer
mehr Verbraucher achten beim Einkauf auf
die Herkunft der Produkte“, sagt Klaus
Ahrens. Aktuell wird bei Bauer bereits an
mehreren Innovationen gearbeitet, die ver-
schiedene Segmente im veganen Produkt-
sortiment abdecken sollen. W hw
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Veganz

Zusammenarbeit
im Profisport

Veganz ist ab sofort offizieller Partner
des FuBball-Bundesligisten RB Leipzig.
Seit August wird eine pflanzliche Pro-
duktpalette des Herstellers bei Heim-
spielen zum Verkauf angeboten. Neben
den Verkaufsstellen im Stadion werden
auch die FuBball-Akademie sowie die
Jugend-, Frauen- und Herren-Profimann-
schaft mit dem Veganz-Sortiment ausge-
stattet.

Auch eine Zusammenarbeit im Bereich
e-Sports ist vereinbart. ,,Wir von Veganz
sind unglaublich stolz, in die Sphare des
Profisports vorstoBen zu kénnen und
gemeinsam mit RB Leipzig pflanzliche
Erndhrung einer noch breiteren Zielgrup-
pe zugdnglich zu machen®, kommentiert
Veganzgriinder und CEO Jan Bredack die
neue Kooperation. Der Deal besteht zu-
nachst bis Mitte 2024.

Molkerei Miller

Sorten-Update
fir den Milchreis

Mdller Milchreis steht seit Anfang des
Jahres auch in rein pflanzlichen Vari-
anten im Kihlregal. Jetzt bekommt
die neue Range auf Kokosbasis ein
Sorten-Update. Zu haben sind ab so-
fort auch die Sorten Apfel, Himbeere,
Kirsche und Mango-Maracuja. Der
180-g-Becher ist fiir 0,99 Euro (UVP)
zu haben.

Alnatura
Soja-Quark
in Bio-Qualitat

Ab sofort erweitert eine neue Quark-
alternative auf Sojabasis das Sorti-
ment von Alnatura. Der Quark in
Bio-Qualitit enthilt keine Zusatzstoffe
wie Zitronensdure und kann wie her-
kémmlicher Quark aus Tiermilch zum
Backen und Verfeinern verwendet
werden. Der 400-g-Becher kostet
1,79 Euro (UVP).

Konsumenteninfo Zurich

Kaum Eiweil3,
viel Fett

Der Schweizer Gesundheitstipp hat vega-
ne Kése-Alternativen auf ihren Eiweige-
halt hin getestet. Das Ergebnis: Neun von
zwolf Produkten enthalten weniger als 5
Gramm Eiweif3 pro 100 Gramm. Ein Kuh-
milchkdse enthalt deutlich mehr, Edamer
zum Beispiel etwa 25 Prozent. Bei drei
getesteten Kdsen — darunter das Veganz

GenieBerstiick — konnte (iberhaupt kein
EiweiB nachgewiesen werden.

Die Alternativprodukte bestehen zu
groBen Teilen aus Wasser und haufig
ungesunden Fetten. Solche mit hohem
Nussanteil, zum Beispiel Cashews oder
Mandeln, sind erndhrungsphysiologisch
meist wertvoller als andere. Das beweist
auch der Testsieger Nussmesan vom
Schweizer Hersteller Chopf-Nuss, der 23
Prozent Protein enthalt.
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Feinkostmanufaktur Merl

Vegane Bowls
zum Jubildum

Anldsslich ihres 90. Geburtstags hat
die Feinkostmanufaktur Merl nicht nur
einen Design-Relaunch durchgefiihrt,
sondern bringt auch neue vegane
Musli-Bowls auf den Markt. Im Ange-
bot sind die Sorten Beerenmix, Apfel
und Pfirsich-Maracuja. Ein Becher mit
Papp-Manschette enthdlt 170 g.

Green Coco Europe

Bio, fairtrade
und vegan

Green Coco Europe bringt unter
der Marke Dr. Antonio Martins ein
Cappuccino-Getrank mit Kokosmilch
im Literkarton auf den Markt. Bislang
war der ,,Coco Cappuccino® nur in
der To-Go-Variante erhiltlich gewe-
sen. Der Drink enthélt 22 % Kokos-
milch und Kaffee aus Arabica-Bohnen,
ist bio und fairtrade.
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Walter Rau Lebensmittelwerke

Privatmolkerei Bauer

Aus bayerischem
Unter der Marke Deli Reform haben die Walter Rau Lebensmittelwerke die neue vegane Hafer

Subbrand ,,Hey, iss pflanzlich“ etabliert. Zum Start sind Frischcremes in den Sorten Na-
tur, Paprika und Krauter (170 g) sowie eine Butteralternative mit Haferdrink (250 g) im
Sortiment. Der Hersteller méchte damit nach eigenen Angaben die Generationen Y und
Z zwischen 18 und 29 Jahren ansprechen, die aus 6kologischen und ethischen Beweggriin-
den besonders auf eine pflanzliche Erndhrung achtet.

Neue junge, pflanzliche Marke

Bauer erweitert seine vegane Linie
GriinKraft um drei Brotaufstriche auf
Haferbasis. Erhiltlich sind die Sorten
Natur, Krautergarten und Paprika-
Chili. Der Hafer fur die ,Streich &
Dip*“-Aufstriche stammt aus Bayern.
Bestellbar sind sie in 6 x 150-g-Kar-
tons. Der UVP liegt bei 1,79 Euro pro

Die Produkte basieren auf Rapsél und Shea. Diese wachsen an Shea-Baumen in der frei-
en Natur Westafrikas und werden somit nicht auf Plantagen gewonnen. Aus ihnen wird
schlieBlich die Sheabutter, die fir die Produkte genutzt wird, gefertigt. Auf Palmél und

Soja verzichtet der Hersteller bei der Produktion.

Becher.

Oatly
Neubheit fiir
Vanille-Fans

Der neue Haferdrink mit Vanillege-
schmack von Oatly basiert — wie alle
Oatly-Produkte — auf Hafer und Was-
ser. AuBerdem werden ihm natiir-
liches Vanilleextrakt, Calcium, Vitamin
D2 und B12 zugesetzt. Der cremige,
leicht stiBliche Drink ist ungekiihlt halt-
bar. Er ersetzt die bislang erhaltliche
Bio-Variante.
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Happy Cheeze

GroBer
Relaunch

Alles neu bei Happy Cheeze: Die
Mopro-Alternativen des Cuxhavener
Herstellers werden ab sofort unter
dem Markennamen ,,.Dr. Mannah’s*
im neuen Design angeboten. Die be-
kannte Happy-Cashew-Linie heif3t
jetzt ,Vegan Passion®. AuBerdem er-
ganzt eine neue, preiswertere Range
namens ,,Daily Vegan® das Sortiment.
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E.V.A. GmbH

Tzatziki
rein pflanzlich

Der Streichgenuss von Simply V ist
jetzt auch als ,Typ Tzatziki®, ver-
feinert mit Gurke und Knoblauch, er-
héaltlich. Die neue Sorte erganzt das
bisherige Sortiment bestehend aus
den drei Geschmacksrichtungen Cre-
mig-Mild, Gartenkrauter und Bunte
Paprika. Bestellbar sind sortenreine
6er-Kartons a 150 g. Der UVP pro
Becher liegt bei 2,99 Euro.
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»,Mit dem LoVE

i it! GrieB Pudding
ﬁ Natur stellen wir
41 den ersten veganen
| GrieB Pudding im

: ' Bereich Frische-
CRIED ‘i*“ desset't vor?“, sagt.
PUDDING 7 ;‘.‘_'-( Claudia Freier, Juni-
3;} . or Brand Managerin
iy .b:j’ ' Frischedessert.

»Mit dem Trendge-
schmack Salted Caramel
Style bietet Dr. Oetker
High Protein Pudding einen
Mehrwert fiir den Verbrau-

cher und fiir’s Kiihlregal.“,
sagt Lars Haupt Junior Brand
Manager Frischedessert.

Trendsetter

Dr. Oetker untermauert mit zwei Neuheiten seine Ambitionen,
innovative Impulse in wachstumsstarken Bereichen zu setzen.

Wer Mehrwertstrategien in der Pluskihlung sucht, kommt an
zwei nachhaltigen Trends nicht vorbei: Da ist zum einen die
noch junge Kategorie der Milch-Alternativen auf pflanzlicher Basis.
Und zum anderen die nicht minder innovative und erfolgreiche Ka-
tegorie der proteinhaltigen Milcherzeugnisse. Beide kennzeichnet
seit ein paar Jahren ein Wachstum, das im Einzelhandel verloren
geglaubte, aber ebenso auch neue Zielgruppen ans Kihlregal fihrt.
Und einher mit den guten Absatzkennziffern lassen sich auch attrak-
tive Umsidtze mit beiden Sortimentsbereichen erzielen.

Bereits im Februar 2021 fithrte Dr. Oetker mit ,,LoVE it!* einen
pflanzlichen Pudding in den klassischen Sorten Schokolade und
Bourbon-Vanille ein. Im Oktober folgt nun aufgrund der starken
Entwicklung mit der Sorte Grie8 Pudding Natur eine weitere Sorte
— der erste vegane GrieB3 Pudding im Bereich Frischedessert, heif3t
es dazu in Bielefeld. Er wird — ebenso wie die Bestandssorten — mit
Mandeln und Rohrzucker hergestellt und erhalt durch GrieB ,,einen
fein abgerundeten Geschmack®, schwarmt man bei Dr. Oetker. Das
Dessert im 400-Gramm-Becher soll ,,die genussvolle Alternative fiir
alle Puddingfans sein, die pflanzlicher Erndhrung aufgeschlossen ge-
genliberstehen — egal ob vegan, vegetarisch oder flexitarisch®, sagt
Claudia Freier, Junior Brand Managerin Frischedessert bei Dr. Oetker
in Bielefeld.
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Mit dem Line Extender Grie3 Pudding Natur verspricht sich Oetker
weitere Dynamik in dieser Range. Dazu soll auch das ,,natiirliche Pa-
ckungsdesign in Kombination mit der Beliebtheit der Puddingsorte
GrieB3* (Freier) fir Impulse im Lebensmittel-Einzelhandel sorgen. Die
unverbindliche Preisempfehlung fiir einen Becher ,LoVE it! Grie3
Pudding Natur® (400 g) liegt bei 1,99 Euro.

ERFOLGSSTORY PROTEIN

Ebenfalls im Oktober 2021 erweitert Dr. Oetker mit der Sorte ,,Salted
Caramel Style® seine Range der High Protein Puddinge. Dahinter steht
ein Sortiment hochwertiger Desserts, das jetzt in finf Sorten zur Verfi-
gung steht. Die neue Sorte enthalt, ebenso wie die Varianten Schoko und
Vanille, 40 Gramm Protein pro 400-Gramm-Becher, ist dariiber hinaus
fettarm und ohne Zuckerzusatz. Die neue Sorte wird ohne den Ublichen
Stiilpdeckel aus Kunststoff ausgeliefert. Der Verzicht darauf soll zeitnah
auch bei den anderen Produkten aus dem Sortiment erfolgen.

Die High Protein Pudding-Range von Dr. Oetker wurde im April
2020 erstmals vorgestellt und behauptet sich inzwischen mit einem
Marktanteil von knapp 40 Prozent (ohne Discounter). Die unver-
bindliche Preisempfehlung (UVP) fiir den 400-Gramm-Becher wurde
mit 2,19 Euro angegeben. M hw
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USATZLICH
NUTZLICH

Der Trend zu Pro-
dukten mit einem
Zusatznutzen setzt
sich fort, auch in

der Milchwirtschaft.
Potenzial zum Mehr-
wert ist sicherlich
vorhanden, haben
sich einige dieser
Lebensmittel mit
speziellen Zutaten
oder angereicherten
Inhaltsstoffen doch
bereits seit Jahren am
Markt etabliert. >>




aufentscheidungen  werden  immer

komplexer. Verbraucher machen sie
zunehmend davon abhingig, ob etwa Roh-
stoffgewinnung sowie Herstellungsprozesse
transparent und umweltschonend sind,
das Produkt aus natirlichen und qualitativ
hochwertigen Zutaten besteht oder einen
Zusatznutzen, meist einen gesundheitlichen,
besitzt. Diesen besagten extra Nutzen set-
zen Hersteller aus der Milchwirtschaft ganz
unterschiedlich um: Einerseits werden Pro-
dukte mit erwiinschten Inhaltsstoffen wie
Proteinen, Vitaminen oder Ballaststoffen po-
sitiv aufgeladen, andererseits wird durch die
Reduzierung bestimmter Inhaltsstoffe, zum
Beispiel Fett, ein Mehrwert erzielt. AuBer-
dem sollen Produkte durch das Anreichern
mit besonderen Zutaten wie Superfoods zu-
satzlich niitzlich sein.

Neben der Bezeichnung Superfoods tau-
chen schnell Begriffe wie Functional Foods
oder Novel Foods auf, wenn es um das The-
ma Zusatznutzen bei Lebensmitteln geht.
Eine Abgrenzung ist jedoch nicht méglich,
da mit Ausnahme bei den Novels Foods kei-
ne eindeutigen Definitionen existieren. Viel-
mehr passen viele Lebensmittel in mehrere
Kategorien. Zum Beispiel zdhlen Chiasamen
zu den Novel Foods, werden als Functional
Foods gewertet und ganz sicher auch als Su-
perfoods aufgrund des aktuellen Trends.

FUNCTIONAL FOODS

Fir Functional Foods — funktionelle Lebens-
mittel — gibt es europaweit (noch) keine
einheitliche Definition. Im allgemeinen Ver-
standnis handelt es sich um Lebensmittel mit
einem zusitzlichen funktionellen Nutzen,
der Uber den Erndhrungszweck hinausgeht
und die Gesundheit positiv beeinflusst. Im
weiteren Sinne werden inzwischen aber
auch Lebensmittel wie Energy-Drinks mit
wachmachenden Zutaten wie Koffein zu den
funktionellen Lebensmitteln gezahlt. Grund
fir die gesundheitsférdernden Eigenschaf-
ten sollen zugesetzte Inhaltsstoffe sein, bei
Milchprodukten in erster Linie Vitamine,
Mineralstoffe, Ballaststoffe, probiotische
Milchsdurebakterien und sekundare Pflan-
zenstoffe. GroBte Marktbedeutung im Be-
reich der funktionellen Lebensmittel haben
sicherlich die probiotischen Milcherzeug-
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Woas sind Novel Foods?

Im Allgemeinen kénnen Lebensmittel im Rahmen der lebensmittelrechtlichen Bestim-
mungen ohne vorherige Zulassung in den Verkehr gebracht werden. Eine Ausnahme
bilden die neuartigen Lebensmittel (Novel Foods). Sie unterliegen EU-weit einheitlichen
Regelungen, um einerseits ein hohes Niveau beim Schutz der Gesundheit des Menschen
zu erreichen und andererseits ein reibungsloses Funktionieren des Binnenmarkts zu er-
moglichen. Daher missen neuartige Lebensmittel einer gesundheitlichen Bewertung un-
terzogen werden, bevor sie in Verkehr gebracht werden diirfen. Geregelt ist dies in der
Novel Food-Verordnung (EU) 2015/2283.

Neuartige Lebensmittel sind Lebensmittel, die zum einen vor Mai 1997 in der EU noch
nicht gegessen wurden und zum anderen einer von zehn Kategorien neuartiger Lebensmit-
tel zugeordnet werden kénnen. Diese zehn Kategorien umfassen zum Beispiel Lebensmit-
tel mit einer neuen oder gezielt veranderten Molekularstruktur oder bestimmte Pflanzen,
Tierarten, Mikroorganismen oder Algen. Beispiele fiir Novel Food sind Pflanzensterine,
die zum Beispiel Margarine zugesetzt werden, aber auch Chiasamen oder Noni-Saft. Nach
der Novel-Food-Verordnung sind Hersteller selbst verpflichtet zu priifen, ob ein Lebens-
mittel neuartig ist. (Quelle: u.a. Bundesamt fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit)

nisse, mit denen Mitte der 1990er Jahre der
Startschuss fur diesen Markt fiel.

Fir Hersteller funktioneller Lebensmittel ist
unbedingt die Health-Claims-Verordnung
der EU zu beachten. Sie regelt, dass Pro-
dukte nicht mit falschen oder irrefiihrenden
Gesundheitsversprechen beworben werden
durfen. Einige funktionelle Lebensmittel fal-
len zudem in andere rechtliche Gebiete, zum
Beispiel mit Pflanzensterinen angereicherte
Fette, deren Vermarktung durch die Novel-
Food-Verordnung der EU geregelt ist.

PROBIOTIKA

Seit ziemlich genau 25 Jahren erobern pro-
biotische Milchprodukte, vor allem Joghurts
und Milchdrinks, erfolgreich den deutschen
Markt. Der Begriff ,,probiotisch® stammt
aus dem Griechischen und bedeutet ,,fiir das
Leben®. Probiotische Milchprodukte enthal-
ten lebende Mikroorganismen — bestimmte
Bakterienstimme von Laktobazillen und
Bifidobakterien —, die in aktiver Form in
den Darm gelangen und dort die Darmflora
positiv beeinflussen kénnen. Gegen Durch-
fallerkrankungen kénnen sie helfen, wenn
sie regelméaBig verzehrt werden. Darlber
hinaus werden vielfaltige Wirkungen, zum
Beispiel auf das Immunsystem, untersucht.
Die umsatzstarksten Probiotika im deut-

Die Health Claims-
Verordnung

Seit 2007 regelt die Health Claims-Ver-
ordnung (EU-Verordnung 1924/2006),
dass Angaben zu besonderen Lebensmit-
teleigenschaften nicht willkiirlich erfolgen.
Sie legt fest, ob und wie nidhrwert- und
gesundheitsbezogene Angaben gemacht
werden Nahrwertbezogene
Angaben beschreiben besondere Nahr-
werteigenschaften von Lebensmitteln,
zum Beispiel seinen Energiegehalt oder
den Gehalt an Nahrstoffen oder ande-
ren Stoffen wie ,fettarm®, ,,zuckerfrei,
»reich an Vitamin C*“. Mit gesundheits-
bezogenen Angaben wird ein Zusam-
menhang zwischen dem Produkt bezie-
hungsweise seinen Bestandteilen und der
Gesundheit hergestellt — zum Beispiel
»Calcium wird fiir die Erhaltung normaler
Knochen benétigt®, ,,Ballaststoffe tragen
zu einer normalen Darmfunktion bei.
Alle Angaben missen wissenschaftlich
fundiert und fiir Verbraucher verstdnd-
lich formuliert sein. Hersteller dirfen
nur die zugelassenen Angaben auf ihren
Verpackungen verwenden. (Quelle: u.a.
Bundesministerium fiir Erndhrung und Land-
wirtschaft)

durfen.
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Dr.Oetker
€

Die Trendsetter
im Kuhlregal!

Zwei Asse trumpfen auf.
Nach dem ersten Erfolg bringt Dr. Oetker LoVE it! gleich
den nachsten Hit ins Frischeregal: den ersten veganen

Qualitat ist das beste Rezept.

Grie® Pudding. Dank der einzigartigen Rezeptur mit
Mandeln schmeckt Dr. Oetker LoVE it! Grie® Pudding
wie das traditionelle Lieblingsdessert.

Wer die Extraportion Protein braucht, bekommt sie mit
dem Erfolgssortiment Dr. Oetker High Protein jetzt auch
im Salted Caramel Style serviert — fettarm und ohne
Zuckerzusatz. High Protein & LoVE it! — ein starkes Duo

am Geschmacksnerv der Zeit.




schen Markt sind neben dem japanischen
Kultgetrank Yakult die Actimel-Drinks und
-Joghurts sowie Activia-Joghurts von Dano-
ne und Nestlé LC1-Joghurts.

ANGEREICHERTE FETTE

Fette, die den Cholesterinspiegel senken,
enthalten Pflanzensterine. Dies sind sekun-
dire Pflanzeninhaltsstoffe, die dem nur in
tierischen Lebensmitteln vorkommenden
Cholesterin dhnlich sind. Dadurch blockie-
ren sie im Darm die Aufnahme von Chole-
sterin in den Blutkreislauf und helfen somit,
einen Uberhohten Cholesterinspiegel um bis
zu zehn Prozent zu senken. Diese Produkte
sind nur fUr Personen mit iberhéhtem Cho-
lesterinspiegel im Blut bestimmt. Zu den be-
kanntesten und erfolgreichsten Produkten,
die Pflanzensterine enthalten, zdhlen die
Margarinen Becel ProActiv und Deli Reform
Active.

SUPERFOODS

Der Begriff Superfoods wird seit einigen
Jahren immer héufiger verwendet. Eine
rechtlich verbindliche Definition gibt es je-
doch nicht. Im allgemeinen Verstandnis
werden darunter Lebensmittel begriffen,
denen aufgrund ihres Gehalts an Vitaminen,
Mineralstoffen oder sekundaren Pflanzen-
stoffen allerlei gesundheitsférdernde Eigen-
schaften zugeschrieben werden. So sollen
sie zum Beispiel das Immunsystem stérken,
die Leistungsfahigkeit steigern oder mancher

Vitamin D

Foto: colourbox.de

Superfoods zaubern in leuchtenden Farben
neue Geschmackserlebnisse auf unsere Tische.

Krankheit vorbeugen. Wissenschaftliche
Nachweise fehlen allerdings meistens.

Haufig handelt es sich um exotische Lebens-
mittel, die meist getrocknet, als Plree oder
Zutat in geringen Mengen — auch in Milchpro-
dukten — verzehrt werden. Auf ihre mitunter
auBergewohnlich klingenden Namen und teil-
weise vielversprechenden Geschichten rund
um ihre Herkunft springen deutsche Verbrau-
cher an, denn sie probieren gerne neue Pro-
dukte. Erst recht wenn sie denken, sie kénnen
ihrer Gesundheit etwas Gutes tun.

Derzeit zahlen im Verbraucherbewusstsein
verschiedene Samen (z. B. Hanfsamen, Chi-
asamen), Gewiirze (z. B. Ingwer, Kurkuma,
Tonkabohnen), Gemiise (z. B. Maca) und
Friichte (z. B. Acerolakirsche, Granatapfel,
Aronia-Beeren, Acai-Beeren, Goji-Beeren,
Cranberrys) zu den Superfoods. Angeprie-
sen werden sie aufgrund unterschiedlicher
Inhaltsstoffe: Stehen bei Chiasamen zum
Beispiel die Omega-3-Fettsduren und Ballast-
stoffe im Vordergrund, so sind es neben Vi-

Vitamine sind lebenswichtige Stoffe, die der Mensch in der Regel mit der Nahrung aufneh-
men muss. Eine Ausnahme stellt Vitamin D dar, das unter anderem fiir gesunde Knochen
und Zéhne, die Muskelkraft und ein gutes Immunsystem wichtig ist. Es ist das einzige Vitamin,
das der Kérper in nennenswerten Mengen durch Sonnenlichtbestrahlung der Haut selbst er-
zeugen kann. Die korpereigene Bildung leistet bei hierzulande tiblichem Aufenthalt im Freien
mit 80 bis 90 Prozent im Vergleich zur Vitamin-D-Zufuhr tber die Nahrung den deutlich
groBeren Beitrag fiir unsere Versorgung. Uber die Ernahrung mit den tblichen Lebensmit-
teln nehmen wir in Deutschland zwischen zwei bis vier Mikrogramm Vitamin D pro Tag auf.
Es gibt nur wenige Lebensmittel, meist tierischer Herkunft, die Vitamin D in nennenswerten
Mengen enthalten. Dazu gehéren insbesondere Fettfische wie Lachs, Hering, Makrele und in
deutlich geringerem MaBe Leber, Margarine (mit Vitamin D angereichert), Eigelb und einige
Speisepilze. Vollmilch enthdlt mit einem Fettgehalt von 3,5 Prozent im Durchschnitt 0,09
Mikrogramm pro 100 Milliliter. (Quelle: u.a. DGE Deutsche Geselllschaft fiir Erndhrung)
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taminen bei den Friichten in erster Linie die
sekunddren Pflanzenstoffe, die eine antioxida-
tive Wirkung haben und die Zellen unseres
Korpers vor schidlichen Radikalen schiitzen.

In diesem Zusammenhang muss jedoch er-
wahnt werden, dass ein gesundheitlicher
Mehrwert im Vergleich zu den Inhaltsstoffen
vieler heimischer Obst- und Gemiisesorten
nicht gegeben ist. Zudem sind diese den
weit gereisten Exoten auch aus hygienischer,
sozialer und 6kologischer Sicht tiberlegen.
Nattirlich kénnen Superfoods aber einen
Beitrag zu einer ausgewogenen Erndhrung
leisten, einen Speiseplan bereichern und fiir
ganz neue Geschmackserlebnisse sorgen.

VITAMIN D-MILCH

Milch enthilt viele Vitamine, vor allem A- und
B-Vitamine. Doch welche am Ende beim Ver-
braucher ankommen, héngt stark von der Ver-
arbeitung ab. Grob gilt als Faustregel: Je héher
der Fettgehalt und je schonender die Warme-
behandlung, desto vitaminreicher ist die Milch.
Von Interesse ist fir einige Unternehmen der
Vitamin-D-Gehalt. Seit diesem Sommer ver-
treibt unter der Marke dDrei die Milchkristalle
GmbH eine neue Milch mit besonders hohem
Vitamin D-Gehalt. Bei ihr wird das Vitamin je-
doch laut Hersteller nicht zugesetzt, sondern
ist natlirlich in der Milch enthalten. Durch
Bestrahlung der Kiihe im Stall ist die Milch im
Vergleich zum konventionellen Produkt bis zu
20-mal reicher an Vitamin D (2 Bg/100ml).
Tagsliber ahmt die Beleuchtung das natirli-
che Volllichtspektrum des Sonnenlichts nach.
Dadurch und durch eine besondere Fiitterung
mit Gras- und Krdutermischungen, die Ami-
nosdure Tryptophan sowie Luzerne und Klee
enthalten, reichern die Milchkihe Vitamin D
an. Das Verfahren wurde patentrechtlich ge-
schiitzt. Bereits im Herbst 2020 launchte die
bayrische Molkerei Weihenstephan ihre Vita-
min-D-Milch, die als Saisonprodukt bis zum
Mérz 2021 angeboten wurde. In diesem Jahr
wird sie nicht produziert, laut Unternehmen
voraussichtlich jedoch ab dem néchsten Jahr
wieder saisonal. Die Frische Milch (3,5 % Fett)
mit Vitamin D enthélt 1,3 Mikrogramm pro
100 Milliliter des umgangssprachlich als ,,Son-
nenvitamin® bezeichneten Vitamins. Sie wird
bei der Verarbeitung mit einer Extraportion

Vitamin D versehen. M ke
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Frische

Milch
PTHEEEE

Molkerei Weihenstephan
Vitamin D-Milch
fiir den Winter

Die Weihenstephan Vitamin D-Milch
wurde von Herbst 2020 bis Marz
2021 angeboten. Im kommenden Jahr
mochte Weihenstephan sie wieder auf
den Markt bringen. Der Vitamin D-
Gehalt betragt 1,3 Mikrogramm pro
100 Milliliter.

VITAMINE

Milchkristalle GmbH

Neue Vitamin
D-Milch

Unter der Marke dDrei gibt es seit
diesem Sommer eine neue Milch mit
besonders hohem Vitamin D-Gehalt
(2 Mikrogramm pro 100 ml). Laut
Hersteller wird das Vitamin nicht zu-
gesetzt, sondern ist natirlich in der
Milch enthalten. Die H-Milch ist im 1-I-
und oder 250-ml-Tetrapak im Online-
Shop des Unternehmens bestellbar.
VITAMINE

Berchtesgadener Land
Fit-Milch
und Fit-Joghurt

Fir den kalorienbewussten Genuss
wurde die Fit-Milch — als frische und
haltbare Variante - sowie das Fit-Jo-
ghurt mit nur 0,7 Prozent Fett entwi-
ckelt. Zu einer extra Portion Protein
und Calcium kommt es durch das Ver-
wenden von aufkonzentrierter Milch,
nicht durch einen Zusatz.

MINERALSTOFFE

Andechser

Feinste Tonkabohne
im Glas

Die Andechser Molkerei Scheitz hat
bereits seit 2014 ihren Natur Bio-Jo-
gurt Tonkabohne im 500-g-Mehrweg-
glas im Sortiment. Durch die slda-
merikanische Spezialitat erfahrt diese
exotische Sorte einen Geschmack von
Bittermandel und Vanille.

SUPERFOODS
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Karntnermilch

Viermal
Superfruits

Die Karntnermilch Superfruits Frucht-
jogurts haben bei ihrer Markteinfih-
rung im Sommer 2020 in den vier
Sorten Goji-Himbeer, Curcuma-Man-
go, Aronia-Johannisbeer, Acerola-Ho-
lunder groBen Anklang gefunden. Seit
Sommer 2021 gibt es sie mit neuer
Rezeptur, das hei3t mit weniger Zu-
cker und hohem Proteingehalt.
SUPERFOODS
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Ehrmann

Trendiger
Superfood Joghurt

Die Familien-Molkerei Ehrmann bietet
seit August 2018 mit Almighurt Chia
Zitrusfrichte und Almighurt Cranber-
ry Granatapfel zwei fruchtige Super-
food Joghurtsorten mit guter Allgauer
Milch im 500-g-Mehrwegglas an.

SUPERFOODS
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PRODUKTE MIT MEHRWERT

Erlebnissennerei Zillertal

Superfood
im Zillertaler Kase

Die Erlebnissennerei Zillertal aus Tirol
(Osterreich) hat einige ,,Kasejuwelen®
im Sortiment. Der Hanfopal (150-g-
Packung oder 1,5-kg-Stange) aus
Heumilch wird mit Hanfsamen und
Bergkrautern gekdst. Sie verleihen
dem Schnittkdse einen wiirzigen Ge-
schmack. Der Kése reift drei Monate.

SUPERFOODS
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Mondelez
Limitierte
Hanf-Edition

Im Méarz 2021 hat Mondelez als li-
mitierte Edition die Sorte des Jahres
Philadelphia Hanf Pesto (150 g) einge-
fuhrt. Sie vereint den cremig-frischen
Geschmack von Philadelphia mit herz-
haftem Basilikum-Pesto und einer
leicht nussigen Note von Hanfsamen.

SUPERFOODS

Kaserebellen

Zwei gelbe
Wourzeln

Das satte Gelb des Bio Ingwer Rebell
der Kiserebellen lasst allein schon
optisch auf seine Zutaten aus zwei
trendigen Wurzeln schlieBen - Ing-
wer und Kurkuma, auch gelber Ingwer
genannt. Der etwa zehn Wochen ge-
reifte Schnittkdse entwickelt feine, blu-
mige Aromen von Rahm, Joghurt und
Buttermilch.

SUPERFOODS

L T —
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Danone

Vielfalt
bei Activia

Insgesamt hat Danone sechs verschie-
dene Activia-Sorten mit ,,wertvollen
Ballaststoffen* im Sortiment. Bei der
Sorte Goji & Hafer ist neben vier Mil-
liarden nattirlichen Bifidus Kulturen in
einem 115-g-Becher auch die Super-
frucht aus Asien mit dabei.

PROBIOTIKA
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Danone

Superfruits
im Flaschchen

Den Actimel Joghurtdrink gibt es in
sieben Superfruits Geschmacksrich-
tungen, unter anderem Heidelbeere
& Maca, Mango Kurkuma & Goji und
Zitrone-Ingwer. In ihnen stecken 20
Milliarden L. Casei Joghurtkulturen
pro Flaschen und die extra Vitamine
B6 und D zur Unterstlitzung des Im-
munsystems.

PROBIOTIKA

Yakult Deutschland

Japanisches
Kultgetrink

Jedes einzelne 65-ml-Flaschchen des
japanischen Getranks Yakult enthalt
mindestens 20 Milliarden einzigartiger
L. casei Shirota Bakterien. Yakult pra-
sentiert seine probiotischen Drinks
in drei Sorten: Yakult Original, Yakult
Light als zucker- und kalorienreduzierte
Variante und Yakult Plus mit zusitz-
lichem Vitamin C und Ballaststoffen.
PROBIOTIKA
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Berglandmilch

Dreimal
Bifidus Joghurt

Unter seiner Marke Schérdinger bie-
tet die Berglandmilch einen Bifidus
Naturjoghurt mit 3,2 Prozent Fett im
150-g- sowie 500-g-Becher an. Im Kar-
tonmantelbecher mit 150 g liegt seit
Kurzem auch Bifidus Naturjoghurt auf
naturreiner Frucht. Diesen beerigen
Genuss gibt es in den beiden Sorten
Heidelbeere und rote Friichte.
PROBIOTIKA

Sébbeke

Mehr als ein
Naturjoghurt

Die Familienmolkerei Sébbeke stellt
ihren Bio ABC Joghurt mit aktiven
Kulturen L. acidophilus, B. bifidum
und L. casei her. Der milde Naturjo-
ghurt wird im 500-g-Glas, 400-g-Be-
cher oder als Multipack mit 4 x 125-g-
Bechern angeboten.

PROBIOTIKA

Walter Rau Lebensmittelwerke

Aktiv gegen hohe
Cholesterinspiegel

Deli Reform Active ist eine choleste-
rinsenkende Halbfettmargarine im
250-g-Becher. Durch den Zusatz von
Pflanzensterinen hilft sie, einen erhdh-
ten Cholesterinspiegel im Blut wirk-
sam zu senken. Das Unternehmen
empfiehlt taglich 3 Portionen a 10 g
als Brotaufstrich.

PFLANZENSTERINE

Upfield

Senkt den
Cholesterinspiegel

Becel ProActiv ist seit dem Jahr 2000
in Deutschland erhéltlich und hat sich
seitdem erfolgreich im Markt eta-
bliert. Die Diat-Halbfettmargarine mit
zugesetzten Pflanzensterinen ist ein
Brotaufstrich flir Menschen mit einem
Uberhohten Cholesterinspiegel, die
diesen aktiv senken méchten. Sie istim
250-g- und 500-g-Becher erhaltlich.
PFLANZENSTERINE

Milch-Marketing * 10/2021

Ehrmann
High Tiger
Energykick

Neu im Kuhlregal ist der High Tiger-
Pudding im 200-g-Becher plus Energy
in den Sorten Chocolate-Caramel und
Vanilla-Banana. Fir den Energykick
sorgen natirliches Guarana (Koffein),
Griinteeextrakt und B-Vitamine. Laut
Ehrmann schlieBt das Produkt einen
weiBen Fleck in der ,WeiBen Linie“.

ENERGY

Nestlé

Erster probiotischer
Joghurt

Nestlé brachte 1995 den ersten pro-
biotischen Joghurt unter seiner Marke
LC1 auf den deutschen Markt. Heute
bietet ihn das Unternehmen in den
Sorten Pur und Vanille in 4 x 125-g-
Bechern an.

CALCIUM
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KASE BRAUCHT
INSZENIERUNG

Kase zahlt seit vie-
len Jahren zu den
Wachstumssor ti-
menten im Lebens-
mittel-Einzelhandel.
Deutlich abzulesen
am jahrlich stei-
genden Pro-Kopf-
Verbrauch der Bun-
desbevélkerung, der
inzwischen mit rund
25 Kilogramm Platz
drei in Europa ein-
nimmt. Was macht
den Kise so attraktiv
und warum rechnen
Experten noch mit
Steigerungsraten fur
die nachsten Jahre?
Antworten hat unse-
re Redaktion recher-
chiert. >>




Zunéichst ist und bleibt Kase ein Natur-
produkt. Das macht ihn bereits sehr
attraktiv und daher auch gefragt. Hinzu
kommt, dass es unzdhlige Sorten und Ge-
schmacksrichtungen gibt. Keiner weif3 die
genaue Zahl der internationalen Kasevarian-
ten, aber es diirften mehrere Tausend sein.
Eigentlich hat jede Region der Welt, in der es
Milchvieh wie Kuh, Schaf, Ziege oder Biiffel
gibt, ihre eigenen Kasesorten. Landschaft,
Milchtierrasse und die zum Teil Gber Jahr-
hunderte alten Methoden zum Verkasen
der Milch haben die Vielzahl an Kise und Ge-
schmacksrichtungen zum Grofteil bis heute
erhalten und weiterentwickelt.

Nach wie vor wird der groBte Teil der
erzeugten Kidse Uber den Lebensmittel-
Einzelhandel verkauft. Fachgeschifte, Wo-
chenmirkte und die vielen kleinen Hofldden
ziehen zwar nach wie vor ihr Publikum an,
machen sich aber im Gesamtabsatz von Kéase
im Lebensmittel-Einzelhandel von immerhin
rund 1,2 Milliarden Kilogramm mit einem
Gesamtumsatz von knapp zehn Milliarden
Euro nicht sonderlich bemerkbar. Und der
Handel weil3 seine Exklusivitdt durchaus zu
schitzen. Knapp zehn Prozent seiner Umsét-
ze werden mit der sogenannten gelben Linie
erzielt. Etwa drei Prozent mit dem Verkauf
Uber die Bedienungs- und Prepacking-Abtei-
lungen, der Rest liber das SB-Kuhlregal. In
beiden Angebotsplatzen findet Kénig Kunde
Kéase in Hulle und Fille vor. 150 bis manch-
mal Gber 300 Sorten in der Bedienungsthe-
ke, weitere 100 Sorten und GebindegréBen
in der Pluskiihlung. Wer da nicht zum Zuge
kommt, dem kann man nicht helfen.

1. DER MARKT

Das Kiaseangebot in den drei Angebots-
formen SB-Regal, Theke und Prepacking
entwickelt sich seit vielen Jahren recht un-
terschiedlich. Wiahrend es in der Pluskiih-
lung Jahr fir Jahr boomt, gehen die Umsit-
ze in der Theke und in der benachbarten
Prepacking-Truhe kontinuierlich zurtick.
Dafiir gibt es Griinde: Kunden - und hier
vor allem jingere — wollen nicht an den
Theken ,,Schlange stehen®, wenn Einkaufen
am SB-Kuhlregal doch viel schneller geht
und dort ein durchaus vergleichbares Sor-
timent angeboten wird.
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Die Theke ist meist dann Anlaufstelle, wenn
es etwas Besonderes sein soll. Das kann
dann auch schon mal eine Mini-Portion von
zwei Scheiben sein. Dafiir wird Kompetenz,
Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft von den
Kunden erwartet.

Die Preisunterschiede zwischen den An-
geboten in der Theke und den Késen im
SB-Kihlregal sind zum Teil gewaltig. Nach
Angaben der Gesellschaft fir Konsumfor-
schung (GfK) liegt der Durchschnittspreis
fur Kése in Bedienung bei circa 13 Euro,
wihrend in der Selbstbedienung ein Durch-
schnittspreis von 7,50 Euro ermittelt wurde
(Basis 2021).

Im Fokus der Bedienungstheken steht vor
allem die Nachfrage nach Hart- und Schnitt-
kdsen. Das sind in erster Linie Gouda, Em-
mentaler und Bergkése. Danach folgen die
Frischkdse noch vor den Weichkdsen.

Die Fakten:

* Fir das erste Halbjahr 2021 meldet die
GfK fiir den Thekenabsatz ein leichtes Mi-
nus von 1,7 Prozent.

* Im SB-Regal ist — einmal mehr — ein Plus
von 2,2 Prozent festzustellen.

* Die Kase-Bedienungstheke verzeichnet
Uber alle Kategorien hinweg Kéauferver-
luste — Frischkdse wird an der Theke je-
doch intensiver gekauft.

* Auch Prepack wird weniger haufig ge-
kauft.

* Altere Familien ohne Kinder und alleinste-
hende Senioren préagen die Kernzielgrup-
pen der Thekenkunden.

* Stabile Kaufintensitit im Hochpreisseg-
ment bei Hart- und Schnittkasen in beiden
Angebotsformen.

2. DIE KLASSIKER

Sowohl im SB-Regal als auch in der Bedie-
nungsabteilung pragen die Kaseklassiker das
Angebot. Das sind neben dem Spitzenreiter
Gouda in erster Linie die vielfaltigen Berg- und
anderen Hartkase, wie Emmentaler, Appenzel-
ler, Parmigiano Reggiano oder Grana Padano.
Camembert, Brie und die vielen Blauschimmel-
kase bilden verstarkt das Weichkdsesegment.
Beim Frischkdse — zu dem auch der Quark
zihlt — sind es die vielen selbstgemachten Vari-
ationen, die in den Bedienungstheken angebo-
ten werden. Ebenso wie die mit Krautern und
Gewiirzen angereicherten Frischkdsesorten
der Hersteller. Zu den Klassikern zahlen auch
die Pasta-filata-Kase, allen voran der Mozzarel-
la — entweder aus Kuh- oder Bliffelmilch.

Die Fakten:

¢ Die Entwicklung der Verzehranldsse spie-
gelt sich in der Bedeutung der Kategorien
im Kihlregal wider.

* Die Verwendung der sogenannten ,hei3en
Kése“ oder ,,Ofenkdse* wird unabhangig von
den Jahreszeiten ganzjahrig immer beliebter.

* Der Platz im Kiihlregal wird auch beim Ka-
seangebot enger: Vor allem aus der wei-
Ben Linie beanspruchen neue Kategorien
wie Protein oder Vegan mehr Platz.

* Regionalitat und Herkunft sind ebenso wie
das Thema Tierwohl wichtige Entscheidungs-
kriterien beim Einkauf von Kasesorten.

3. DIE SPEZIALISTEN

Was wire die Késewelt ohne ihre vielen Spe-
zialitaten? In jeder Késegruppe sind sie mit

einer Vielzahl von Sorten vertreten. Entwe-
der gereift, lang gereift, aus Berg-, Aim- oder
Rohmilch, mit Edelpilzschimmel versehen
oder aus Schafs-, Ziegen- oder Biiffelmilch
hergestellt. Immer ist fir jeden Késeliebha-
ber etwas dabei. Und weil der Kunde Vielfalt
auch beim Kése liebt, werden jahrlich meh-
rere Hundert neue oder modifizierte Pro-
dukte aus Europa und Ubersee dem Handel
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vorgestellt. Kein Land der Welt verfigt Gber
ein solches internationales Kdsenagebot, wie
es im deutschen Lebensmittel-Einzelhandel
angeboten wird.

Die Fakten:

* Kasespezialititen sind gefragt. Wichtig ist,
die Geschichte um die Spezialitdit herum
zu kommunizieren. Denn Kasekunden
wollen wissen, was das Besondere am
Kise ist.

* Die Spezialitten sind in allen Késekatego-
rien vertreten. lhre besondere Optik ist
entscheidend und sollte entsprechend bei
der Présentation hervorgehoben werden.

* Viele Spezialititen sind dem Verbraucher un-
bekannt. Eine Degustationsmdglichkeit hilft,
diese Schwelle zu Gberwinden. Dies funktio-
niert am besten an den Bedienungstheken.
Auch die Spezialitdten miissen sich mit dem
neuen Zeitgeist auseinandersetzen. Das be-
trifft vor allem die Themen Nachhaltigkeit,
Regionalitét, Bio- oder Heumilchkonzepte.

4, KASE IN BEDIENUNG

Kédse in Bedienung ist die hohe Kunst des
Verkaufens. Etwa 15.000 Kase-Bedienungs-
abteilungen buhlen im Einzelhandel tagtig-
lich um die Gunst der Kunden. Vor 20 Jah-
ren waren es rund 10.000 Theken mehr.
Aber der Abschmelzungsprozess im Lebens-

Foto: colourbox.de

mittel-Einzelhandel, dazu die Not der Ein-
zelhdndler, qualifiziertes und kompetentes
Verkaufspersonal zu bekommen, hat dazu
beigetragen, dass ganz auf Selbstbedienung
oder nur ,,Vorverpackt® gesetzt wurde.

In den letzten Jahren hat — nicht zuletzt durch
die Offensive der Discounter im Frischebe-
reich — ein Umdenken bei den Vollsortimen-

ANZEIGE

Neu ab Oktober - fir Ihr Kiihlregal

KAKAODRINK DER
NACHSTEN GENERATION

MIT DER SUSSE AUS DATTELN

AUS FAIR GEHANDELTEM K!

VEGAN OHNE ZUCKERZUSATZ
20g PROTEIN CREMIG LECKER
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Besuchen Sie uns auf der Anuga:
Hall 10.1, Booth B-011a

NK
Aiis Erbisenproteln

400ml PET ¢ 100% recyceltes Plastik
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BRANCHEN-UPDATE GELBE LINIE

Wo wird Kise im Lebensmittel-Einzelhandel gekauft

80 %
Quelle: POSpulse, Aug. 2021
66,74 %
60 %
40 %
26,65 %
23,86 %
20 % |
0%~ iedli
An der An der offenen Theke In der Selbst- Unterschiedlich
Bedienungstheke (Prepacking) bedienungsabteilung

Dass ich die Produkte testen kann

GrofBe Auswahl

Giinstiger Preis

Gute Beratungsqualitit

Hohe Qualitit der Produkte

Kurze Wartezeit

Was ist bei Einkauf von Kise an der Theke wichtig?

25,29 %

17,14 %

0%
Quelle: POSpulse, Aug. 2021

7% 14 % 21% 28 %

tern eingesetzt. Profil gibt es eben nur durch
sehr viel Frische, exklusiven Service und ver-
kauferische Kompetenz. Initiiert durch den
KasefachgroBhandel hat sich seit ein paar
Jahren ein neues Berufsbild fiir den Kasever-
kauf in Bedienung etabliert. Die inzwischen
groBe Zahl diplomierter und besonders qua-
lifizierter Kése-Sommeliers, hat sehr viel dazu
beigetragen, dass die groBe Palette interna-
tionaler Kasespezialititen einem interessier-
ten und wissbegierigem Publikum vorgestellt
wird. Und der Einzelhandel nimmt das An-
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gebot ausgebildeter Fachkréfte fir den Be-
dienungsverkauf gerne an. Immerhin locken
hier an den Theken Durchschnittspreise fiir
Kése von 13 bis 14 Euro je Kilogramm. Am
benachbarten SB-Kihlregal sind es dagegen
nur schlappe sieben bis acht Euro.

Dennoch sprechen sich fast die Halfte der
Kasekunden gegen den Kauf an der Theke
wegen der dort anzutreffenden hoéheren
Preise und den zu langen Wartezeiten aus.
Kompensiert wird das dort nur, wo eine

internationale Auswahl und eine deutlich
kompetente Beratungs- und Servicequalitat
geboten wird. Service heif3t hier unter ande-
rem: In welchem Reifezustand will man den
Kase? Stimmt tatsichlich die Geschmacks-
richtung? WeiB3 der Kunde zu Hause noch,
was welche Kasesorte ist? Gab es eine Ge-
trankeempfehlung zu den ausgewahlten Ka-
sen? Alles Dinge, die Eindruck hinterlassen
und Kompetenz signalisieren.

Die Fakten:

* Der Lebensmittel-Einzelhandel verzeich-
net im ersten Halbjahr 2021 an seinen
Kase-Theken einen Umsatz von knapp
641 Millionen Euro. Das sind rund 15 Mil-
lionen mehr als im gleichen Zeitraum des
Vorjahres (Quelle GfK).

* Beim Absatz setzte sich der Negativtrend

vergangener Jahre weiter fort. Im ersten

Halbjahr 2021 wurden 48.714 Tonnen

Kase Uber die Bedienungstheken abge-

setzt (Vorjahr: 49.562 Tonnen, Quelle

GfK).

Kase in Bedienung verzeichnet Uber alle

Kategorien hinweg Kauferverluste. Die

Grinde durften in erster Linie an einer

Uberalterung der Kernzielgruppen auszu-

machen sein.

* Altere Familien ohne Kinder und alleinste-
hende Senioren weisen einen Uberdurch-
schnittlichen Mengenanteil auf. Sie zahlen
nach wie vor zur Kernzielgruppe.

L]
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Pflichtlekture
* Verkost kti fiih t d h U Ziel- n
gfl:‘p;:nUZESjie I-T_)}:leell’('leu ren unter anderem auc jungere e " Ka m m e rI e h n e r

¢ Hart- und Schnittkdse dominieren beim Verkauf. Sie flihren aktu-

ell circa 70 bis 80 Prozent der Absédtze. " o
* Vorverpackte Scheiben und Stiicke von gingigen Kisesorten "KaSEteChnObgle aus der Feder des

sollten parallel auch in der Prepacking-Truhe angeboten werden. branchenbekannten Ka'sereiexperten
* Prepacking ist keinesfalls eine SB-Ablage fur ,,Reststlicke*! Josef Kammerlehner ist ein wertvolles
und empfehlenswertes Nachschlagewerk
far alle Fachleute.

Foto: colourbox.de

5. DIE PFLANZLICHEN ALTERNATIVEN

Vegane Kisealterativen erfreuen sich parallel zu den vielen Alternativ-
Produkten der weiBBen Linie steigender Beliebtheit. Der Kauferkreis
erweitert sich und das fiihrt zu Positionskdmpfen innerhalb der Plat-
zierung. Noch sind es zumindest geschmacklich keine Alternativen
zum Kése. Aber mit der Zeit werden auch die auf pflanzlicher Basis
hergestellten Produkte dem Kéase immer dhnlicher.

Die Fakten:

* Der Umsatz veganer Késealternativen lag im ersten Halbjahr 2021
bei 52,5 Millionen Euro. Zum Vergleich: Im ersten Halbjahr 2020
waren es noch 28,6 Millionen Euro (Quelle GfK).

* Besonders deutlich zeichnen sich die sogenannten ,,Millenials“ als » {}gﬁé‘ﬁ
Kernzielgruppe fiir die Késealternativen ab. terued Rarnmessishase
* Den Absatz veganer Kisealternativen beziffert die GfK fiir die Ka' sete ch no l o g iE‘

ersten sechs Monate 2021 auf 3.166 Tonnen (Vorjahreshalbjahr

2020: 1.702 Tonnen). B hw
Vegane Alternativen vs. Kise 5B
Kiuferstruktur Generationen Im 1. Halbjahr 2021
—— Das Buch beinhaltet auf 971 Seiten

geballtes Wissen und richtet sich nicht

E nur an handwerkliche Kasehersteller
o und GroBproduzenten, sondern auch an
o deren Forschung und Entwicklung sowie
et Zulieferfirmen. Es ist fUr Studenten, Lehrende
und Wissenschaftler unentbehrlich.

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

)
(o S B Pt PP

ANZEIGE

B

Versandkostenpauschale.
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Sopexa

EU-KAMPAGNE MIT
PECORINO ROMANO

Pecorino Romano DOP steht jetzt im Mittelpunkt einer dreijahrigen kofinanzierten Kam-
pagne der Europdischen Union und dem Schutzkonsortium fiir Pecorino Romano DOP.
Die Kampagne richtet sich an Fachkreise, Gastronomen und Verbraucher. Zudem soll der
Kése als Referenzprodukt fiir europdische Agrarerzeugnisse mit geschitzter Ursprungs-

EUROPAISCHE QUALITAT,
INTHRER SCHONSTEN FORM.

bezeichnung (g.U.) Bekanntheit,
Anerkennung und Wettbewerbsfa-
higkeit steigern. In den Zielmarkten
Deutschland und Italien lautet die Bot-
schaft: ,,Europdische Qualitat in ihrer
schénsten Form®. Bei der EU-Kam-
pagne wird es in erster Linie um eine
gemeinsame, zweisprachige Website
gehen. Dazu sorgen Social Media Ka-
nile auf Deutsch und Italienisch fiir
den Aufbau einer Community. Abge-
rundet wird das MaBnahmenpaket in
beiden Landern durch Pressearbeit.
In Deutschland findet darlber hinaus
ein Foodblogger-Workshop statt und
auf der Anuga wird der ursprungge-
schiitzte Pecorino dem Fachpublikum
prasentiert. Gastronomen und an-

Royal Aware
Aktionen fiir Friesblond

Ii'. preee— Der  nieder-
landische Her-
steller Royal
Aware un-
terstitzt  die
Gouda-Sorten
seiner Marke
Friesblond
mit einer neu-
en  Zugabe-
Aktion. Beim
Kauf  einer
der drei Sorten an der Theke, erhalten Kun-
den praktische Einkaufslisten mit lustigen
Spriichen gratis dazu. Darlber hinaus geht
das Friesblond-Gewinnspiel in die Verlan-
gerung. Das Aktions-Paket beinhaltet einen
Theken-Aufsteller, Gewinnspiel-Karten, eine
Losbox sowie als Preise einen Rucksack im
Friesblond-Design mit Laptop-Fach. Fiir die
Umsetzung der Aktionen kénnen sich in-
teressierte Thekenteams direkt an Claudia
Mus (Telefon: 0176/41655590) wenden.

Emmi Deutschland

gehende Koche werden ebenfalls in
Events um den Schafskéase aus Italien
eingebunden.

Kaltbach Rezeptbuch
gratis dazu

Kochen ist
Beemster

Hollandflair
am POS

fur viele eine
Leidenschaft
—  besonders
aber fir den

TYPISCH HOLLAND

KASE UND TULPEN

Schweizer Ster-
nekoch Adrian
Bihrer: Seine

Die Traditionskaserei Beemster ladt
Kunden an den Kisetheken zum
Herbst zu einer frihlingshaften Rei-
se ein. FUr diese Aktion hat sie den
holléndischen Keukenhof als Partner
gewinnen kénnen. Kunden kénnen
wiéhrend des Aktionszeitraums von
Anfang Oktober bis Mitte Novem-
ber 400 Tagestickets fiir den Besuch der Blumenwelt gewinnen. Die Tickets inklusive Parkticket
werden fiir zwei Personen ausgestellt. Gleichzeitig erhalten alle Konsumenten beim Kauf eines
Stlicks Beemster eine kleine Schachtel mit drei hollandischen Tulpenzwiebeln und einer aufge-
druckten Pflanzanleitung dazu. Unterstiitzend gibt es Werbematerial, wie mannshohe Standellip-
sen mit integrierten Schiitten, in denen die Tulpenzwiebeln-Schachteln angeboten werden. Auch
A4-Elipsen, die auf die Theken gestellt werden kénnen, sowie ein Verbraucherflyer informieren
Uber die Geschichte des Keukenhofs, iber Beemster und die typisch hollandischen Wahrzeichen.
Die Aktion wird vom AuBendienst gesteuert oder ist abrufbar liber info@beemster.de.

Begeisterung
fiirs Kochen hat
er fur Kaltbach
in die Kreation
abwechslungs-
reicher Kaserezepte flieBen lassen. Uber
das neue Rezeptbuch ,,Kdse macht gliick-
lich!* kénnen sich Hobbykéche und Kése-
liebhaber ab Mitte Oktober beim Kauf von
250 Gramm einer Kaltbach-Kdsespezialitat
freuen. Die Aktion findet ab Mitte Oktober
2021 an teilnehmenden Kasetheken statt
und lduft solange der Vorrat reicht.

58



- : Molkerei Riicker Kaserei Loose
ROCKER

GemitlichZeit

HeiBe Gewinne Neue Runde Taler finden
fir Fondue-Fans
Die groBe POS-Promotion der Kaserei Loose anlésslich ihres 100-jah-
| Damit Verbraucher im kommenden | rigen Bestehens ging am 1. September 2021 in die zweite und damit
Winter in geselliger Runde gemeinsam | letzte Runde. Kaufer von Quése sowie Hausmacher haben dann wie-
mit Familie und Freunden ein norddeut- | der die Chance auf vier Mal 10.000 Euro. Insgesamt verlost die Kaserei
sches Fondue genieen kénnen, verlost | Loose damit 80.000 Euro, denn vier Gewinner wurden bereits im ersten
die Molkerei Ricker am POS bis zum | Slot zwischen April und Juni ermittelt. Die Gewinnspielmechanik bleibt
15. Dezember 2021 Kisefondue-Sets | bestehen: Einfach ein Quase- oder Hausmacher-Aktionsprodukt kaufen,
mit einem Boska-Fonduetopf und den | &ffnen, mit etwas Gliick einen goldfarbenen Taler im Produkt finden,
Riicker-Kdsen Alter Schwede Nor- - - Gewinncode bei der Ge-
disch-Pikant und Nordisch-Mild. Die ,,GemiitlichZeit“-Promotion wird winnhotline  durchgeben

T

EWIN
Fir FONDUE-FANS

Uber Plakate, Gewinnspielkarten und Losboxen im Handel beworben. X ,ﬁorqaﬁi.m und 10.000 Euro gewin-

nen! Der finale Teilnahme-
schluss ist der 31. Januar
2022, der Gewinn wird im
Markt Ubergeben. Die Jah-
respromotion wird (ber
verschiedene Cross-Chan-
nel-MaBnahmen begleitet.

Zusétzlich zu den Aktionen vor Ort kénnen Konsumenten iber die
Website molkerei-ruecker.de am Gewinnspiel teilinehmen. Um auf die
Promotionaktion deutschlandweit aufmerksam zu machen, bewirbt
die Molkerei ihre Verkaufsférderungsaktion tiber PR, Newsletter und
Social-Media. Darliber hinaus présentiert das Familienunternehmen
seinen Ricker Alter Schwede zum Streichen Nordisch-Pikant im No-
vember auf Plakaten und Radiospots im norddeutschen Raum.

Switzerland Cheese

Le Gruyeére
Brotzeitboxen

R AR e Y
1% 3x St.Mang kaufen = \
| Ix Jutetasche GRATIS".

Ganz leicht ist die Teilnahme am Le Gruyére
AOP Gewinnspiel: Auf der Webseite schwei-
zerkaese.de gelangen Verbraucher Gber den
Bereich Gewinnspiele zu der Gewinnspiel-
frage. Unter allen Einsendungen werden 33
Brotzeitboxen aus Edelstahl mit jeweils 250
Gramm Le Gruyere AOP Classic und Le
Gruyére AOP Réserve verlost. Teilnahme-
schluss ist der 31. Oktober 2021.

W f \

Késerei Champignon

FRUCHTIG-WURZIGER - \

HERBSTGENUSS

Im Herbst hat er wieder Saison — der spritzig-sti3e FederweiBer. Zum fruchtigen Getrank
passen als Kontrast wirzige Weichkdse-Spezialititen wie der St. Mang Limburger, Ro-
madur oder Rubius. ,,Als Traumpaar am POS* fallt die Allgauer Traditionsmarke durch
gemeinsame Zweitplatzierungen mit dem FederweiB3er-Sortiment auf. Regalschilder, Me-
toschilder und Rezeptkarten sorgen bis Ende Oktober 2021 fiir zusétzliche Aufmerksam-
keit. AuBerdem gibt es eine Zugabeaktion: Wer drei oder mehr Packungen aus dem St.
Mang-Sortiment kauft, erhélt direkt in teilnehmenden Markten einen Stoffbeutel gratis zu
seinem Einkauf — ein idealer Begleiter fiirs herbstliche Picknick.
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Molkerei Berchtesgadener Land

TSCHUSS MUTTI

Molkerei S6bbeke

GrofBes Fahrrad-
Gewinnspiel

Mit einem Fahrrad-Gewinnspiel méchte die
Bio-Molkerei Sébbeke das Gute der Natur
mit dem SpaB in und an der Natur zusam-
menbringen. Mit jedem gekauftem Sébbeke
Naturjoghurt im Glas (500 g) erhalten Ver-
braucher einen Code auf der Lasche, den
sie bis zum 31. Oktober 2021 auf der Ak-
tionswebsite soebbeke.de/luckybike ein-
geben kénnen. Zu gewinnen gibt es zehn
City-Bikes sowie 20 rustikale Fahrradkor-
be. AuBerdem erhilt jeder Teilnehmer ei-
nen Gutschein im Wert von 5 Euro, der bei
lucky-bike.de oder in den Geschiften von
Lucky Bike bis zum 31. Dezember 2021
eingeldst werden kann.

Nachdem am 26. September die Bundesbiirger ihre Wahl fiir eine neue Bundesregie-
rung getroffen haben, ging die 16-jahrige Amtszeit flir Bundeskanzlerin Angela ,,Mutti*
Merkel zu Ende. Viel Wahlberechtigten und die Molkerei Berchtesgadener Land fragten
sich aber schon vorher, wie sie den politischen Feierabend genieBen wird. Eine erste
Antwort gab es am ersten September auf 323 Quadratmetern an Berlins Schénhauser
Allee zu sehen. Dort verabschiedete die Molkerei die Kanzlerin mit einem freundlichen
»Ischiiss Mutti“ als Riesenposter. Dabei staunten die Autofahrer und Passanten an Ber-
lins Szene-Standort liber eine genussvolle Interpretation der bekannten Merkel-Raute,
die um ein Glas frische Bergbauernmilch bereichert wird. Mit einem gut gemeinten
»Gonn Dir was* wiinscht das Unternehmen mit einem Augenzwinkern einen ent-
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spannten Start in den neuen Lebensabschnitt.

Butaris

Herbst-
Kampagne
fur Butaris

Butaris, nach eigenen An-
gaben Marktfihrer im
Bereich  Butterschmalz,
startet zur wichtigsten
Verkaufssaison des Jahres
eine neue Runde seiner

. nationalen  Plakat- und
POS-Kampagne ,,Herbst schmeckt einfach besser mit Butaris®. Plakate an 430
Standorten rund um den LEH werben mit appetitanregenden und trendigen Food-
motiven fiir die Lust am GenieBen mit dem Butterschmalz. Zusatzlich sorgen am
POS Displays im gleichen Look fiir Kaufimpulse. Die Aktion wird durch PR- und
Social-Media-MaBnahmen begleitet. Unter anderem wird es dabei eine Fortsetzung
der Rezept-Video-Reihe geben, die von Foodbloggerin Nileen Schaldach auf ihrem
Account ,,Schitze aus meiner Kiiche* produziert werden. Durch den Uberarbei-
teten Social-Media-Auftritt und kampagnenbezogene Posts sollen noch mehr ,,Foo-
dies* und Kochinteressierte angesprochen werden.
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Deutsches Milchkontor
Mit Moin Kakao gewinnen

Wer beim Gewinnspiel des Deutschen Milchkontors
dabei sein mdchte, kauft einen Milram-Moin-Kakao
500 Milliliter, 16st das Kreuzwortritsel auf der Ver-
packung und gibt das Lésungswort auf milram.de/
nordseeurlaub ein. Unter allen Teilnehmern werden
funf Gewinner ausgelost, die einen von fiinf Nord-

i' M;

see-Familienurlauben fiir vier
Personen im Wert von jeweils
2.000 Euro genieBen dirfen.

. Teilnahmeschluss st
MOIN = Ende April 2022.
—
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Molkerei Miiller

_ Finde das Muuh

2021 sind funf muhende
Mullermilch-Flaschen  in
ganz Deutschland un-
terwegs. Um diese zu
finden, mussen Kunden

eine Sorte im Promo-

tionsdesign kaufen und

beim Offnen genau
hinhéren. Wem das un-
Uberhorbare ,,muuh“-Gerdusch zu Ohren
kommt, hat nicht nur eine Aktionsflasche
mit einem Gewinndeckel erwischt, sondern
erhdlt auch einen Finderlohn von 50.000
Euro. Daflir missen sich die Finder nur noch
bis spatestens 31. Januar 2022 telefonisch
unter 0228/299 764 69 unter Angabe des
Gewinncodes registrieren. Der Code befin-
det sich auf der Deckel-Innenseite.

Molkerei Weihenstephan
Qualitit aus Meisterhand

Die Molkerei Weihenstephan setzt in ihrer
Marketingkampagne einen neuen Schwer-
punkt und weist dabei auf das Sorgfaltsver-
sprechen der Marke hin. Mit dem neuen TV-
Spot, der seit Anfang September auf allen
reichweitenstarken Sendern zu sehen ist,
soll der Leitgedanke transportiert werden.
Ort des Geschehens ist der Weihenstephan-
Sorgfaltsraum. Hier entsteht das Beste aus
wertvoller Milch und hier konzentriert man
sich auf jedes kleine Detail, das bei der Pro-
duktherstellung den Unterschied macht.
Worauf es ankommt, lernt dabei der Lehr-
ling im Spot von seinem Meister.

F
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Sachsenmilch

Sachsen sucht

Sachsen sucht die singende Milch!” die singende Milch

v 3X10.000€
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Beim Offnen von drei Milchpackungen ,,Unsere
Haltbare* mit 1,5 beziehungsweise 3,5 Prozent
Fett von Sachsenmilch ertdnt bis Ende Novem-
ber 2021 der Sachsenmilch-lingle ,,So schmeckt
Zuhause“~ und die drei Kaufer diirfen sich Uber
einen Gewinn von jeweils 10.000 Euro freuen.
Unterstlitzt wird die Aktion durch eine Radiokam-
pagne und einen Ladenfunkspot in Sachsen. Der
Teilnahmeschluss, um den Gewinn unter der Tele-
fonnummer 03528/434 1111 zu melden, ist der
31. Mérz 2022. Daflir muss der in der Packungs-
offnung aufgedruckte sechsstellige Gewinncode
durchgegeben werden.

Friesland Campina

Goldene Genussmomente

- ‘.:g Im Herbst steigt die Nachfrage nach leckeren Dessertkre-
v | ationen, mit denen man es sich zu Hause gemiitlich machen
/»{’Hj kann. Fir Landliebe Anlass genug, ab Anfang Oktober eine
~ '/ POS-Promotion mit Gewinnspiel zu starten. Unter dem
Motto ,,Goldene Genussmomente mit Landliebe® stehen die
Desserts und neuen Rahmjoghurts des Herstellers im Mittelpunkt.
Wer an der Aktion teilnehmen méchte, ladt den Kassenbon auf der Webseite landliebe.de
hoch und kann mit ein bisschen Gliick eins von 100 Goldherzen im Wert von je 1.000 Euro
gewinnen. Unterstiitzt wird die Promotion durch eine groB angelegte Kommunikationsoffen-
sive. So sorgen Zweitplatzierungen in einzelnen Mérkten fiir zusatzliche Kaufanreize. Dari-
ber hinaus hat Landliebe wieder Promotion-Pakete mit Gewinnen fiir ,,Goldene Momente*
zusammengestellt. Bei Interesse kénnen diese direkt tiber den zustdndigen Key-Account-
Manager bestellt werden.

" Erstumdrehen,
) ? i dann durchdrehen!
= | kb Pr i

-

Friesland Campina

Der Winter wird lekker

[ET T T

Chocomel startet ab Oktober bis Jahresende un-
ter dem Motto ,,Erst umdrehen, dann durchdre-
hen® eine POS-Aktion mit Gewinnspiel. Wer im
Teilnahmezeitraum Chocomel kauft, hat die M&g-
lichkeit, am Online-Gewinnspiel teilzunehmen.
T Dafur mussen Verbraucher einfach ihren Kassen-
bon auf der Aktionswebsite hochladen und beim Chocomel-Memory zwei Péarchen aufde-
cken. Dabei ist ein Sofortgewinn garantiert. In den Supermarktregalen weist ein OnPack-
Promotion-Design auf das Gewinnspiel hin. Zweitplatzierungen sorgen am POS zudem fiir
Impulskdufe. Der bekannte Chocomel-Truck halt vor ausgewdhlten Supermarkten. Zusétzlich
sind Instore-Verkostungen geplant. Fiir den Handel hat der Hersteller auBerdem wieder Pro-
motion-Pakete mit Gewinnen geschniirt. Diese kénnen Uber den zustdndigen Key-Account-
Manager oder AuBendienstmitarbeiter bestellt und vor Ort verlost werden.
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- ‘(.1:.:- PREPACKING - DIE CABRIO-THEKE AUF DEM VORMARSCH 1 Die
Auswahl vorverpackter Scheiben und Stiicke in der offenen Theke hat sich
'1, zu einer sinnvollen und umsatztrachtigen Erganzung zur Bedienungstheke
. etabliert. In Zeiten der Pandemie setzten die Kunden vermehrt auf die Vor-

ziige dieses schnellen Kasekaufs. Foto: colourbox.de

DESSERTS - GENUSS IST TRUMPF I Geschlossene
Gastronomie und mehr Genuss in den heimischen vier
Winden beflligelten in den letzten Monaten auch das
Dessertsortiment. Denn beim Kunden stand ,,sich et-
was génnen® hoch im Kurs. Foto: colourbox.de

Méchten Sie in der kommenden Ausgabe im Rahmen der Fachthemen lhre
Produkte mit einer Anzeige in Szene setzen? Dann wenden Sie sich an mich.
Ich erstelle Ihnen gerne ein individuelles Angebot: Burkhard Endemann
(E-Mail: be@blmedien.de/Tel.: 0 26 33/45 40 16)

Milch-Marketing online

MEHR
FRISCHE NEWS!

Damit Milch-Marketing-Leser frische News zu Milch und Kése 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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Verzeichnis von Dienstleistern fiir POS-Marketing und Absatz/Verkauf von Molkereiprodukten

SCHNEID
NZU

BEF

ISKO GmbH
WaldteichstraBBe 89
46149 Oberhausen

E-Mail: isko@isko-online.de

NATIONA
A SP A
_

Die Schweizer Kdsespezialisten

Unsere Neuheit: Der Zartherzliche

BODENSEEKASE

Bodensee Kise AG

Rislen

CH-9512 Rossriti

Tel. +41 71 911 13 26
Fax +41 71 911 62 49
info@bodensee-kaese.ch

www.bodensee-kaese.ch

=
HKL Hamburger Kiselager GmbH
Brandshofer Deich 68

20539 Hamburg

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

Fax: +49 (0) 40/75 24 75-75
info@kaeselager.de

KAESE
LAGER

www.kaeselager.de

albert
barvfe

e Fpezialid e Kbre & Mohe

Internationale und

regionale Spezialititen

Albert Barufe GmbH
- der Spezialist fiir Kise

Hans-Sachs-Str.11,

D-40721 Hilden

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

www.kaesebarufe.de

Milch-Marketing ¢ 10/2021

SCHEEFR,

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

Industriegebiet 7

D-77731 Willstitt-Sand
Tel.: +49 (0) 78 52/4 20
Fax: +49 (0) 78 52/4 22 62
E-Mail: info@kaesescheer.de

www.kaesescheer.de

HEIDERSBECK

Heiderbeck GmbH

Gewerbering 4

82140 Olching

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

www.heiderbeck.com

Ruwisctt e Z I

DIE KASESPEZIALISTEN

Ruwisch & Zuck

Die Kisespezialisten
GmbH & Co. KG
HagenstraBe 11

30559 Hannover

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

www.ruwischzuck.de

e

Tiho, Tiedemann & Homanner
GmbH & Co. KG
Ernst-Sachs-StraBBe 29

D-56070 Koblenz

Tel.: 02 61/80 90 8-0

Fax: 02 61/80 45 19

E-Mail: info@tiho.net

www.tiho.net

Die Kasespezialisten Siid

Die Kisespezialisten Siid GmbH
Priener StraBe 2

83512 Wasserburg / Inn

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

www.kaese-sued.de

FOTOSTUDIO + PR

Poodipod

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

bank zum Downloaden fiir Redaktionen

Sternagel Food-Office

Anja Sternagel
T. 040/410 58 33
M. 0171/509 35 58

anja.sternagel@foodpicpool.de

SCHULUNGEN/SEMINARE
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European Cheese Center
OwiedenfeldstraBe 18
30559 Hannover

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

www.cheesecenter.de

HEIDERSBECK
AKADEMIE

Heiderbeck Akademie

Gewerbering 4

82140 Olching

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

www.heiderbeck.com

POS-DIENSTLEISTUNG

_Scherf

t- Lahring

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

Tel.: 0511/7 8513 03

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

—

Rezerre s Forum s Nevnemres

KAESEWEB.DE

REIF FUR
DIE MARKEN-
COUCH?

TAGUNGEN/KONFERENZEN

JAHRES
ZEITEN 12

RHEINMOTEL - BAD BREISIG

Rheinhotel Vier Jahreszeiten

Modernes Tagungszentrum in direkter
Nachbarschaft zur B&L MedienGesell-
schaft, Niederlassung Bad Breisig.

170 Komfortzimmer, 14 Tagungs- und
Seminarrdaume. Fordern Sie unsere

Sonderpreise an.

RheinstraBe 11

53498 Bad Breisig

Tel.: +49 (0) 2633/607-360

Fax: +49 (0) 2633/607-100
E-Mail: office.rheinhotel@breisig.de

www.breisig.de
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S P E Z I A L

NEUs Branchenubersicht
AKTUELL Milch 2021

» Rankings (Umsatz und Milch-
verarbeitung) deutscher Hersteller

» Kurzportraits der wichtigen
Unternehmen in Deutschland

» Ranking der TOP 30 der milch-

I k u verarbeitenden Unternehmen
molkerei, .
I n u St r I e » Betriebsstatten und Ansprech-

partner inkl. Adressen
» Marken und Sortimente

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

» Preis inkl. MwsSt. und Versand:

SoA 295 Euro
Branchen(ibersicht <2 ife )
X p INSTITUT FUR
Milch 2021 ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT

P erarboitungsstandorts for Milch
wnd Milchprodukte

Molkersistandorte in Deutschiland 2029

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

* inkl. MwsSt. und Versand




