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» Impulse und Diskussion » Praxis-Workshops

.Was sind erfolgreiche Mafnahmen am PoS?" u. a. 1. Lebensmittelverluste entlang der Kette
Florian Schutze (LIDL) 2. Nachhaltige Produkte

Friedhelm Dornseifer 3. Stakeholder-Forum ZNU-Standard
(Unternehmensgruppe Dornseifer) 4. Wie kommt das Produkt zum Kunden?
Stefan Lenk (REWE Lenk) » Experiment

» Innovative Geschdftsmodelle von Start-Ups Action-Painting fur alle
Viktoria Schmidt (nearBees)
Daniel Duarte (koakult)
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derzeit die erfolg-

erfolge der Bio-

Branche.

Bio 3.0

Acht Milliarden Euro Umsatz! Dieser Wert zeichnet sich fiir den Umsatz mit biologisch
erzeugten Lebensmitteln in Deutschland fiir das Jahr 2015 ab. Gesichert ist bereits ein
Umsatzplus von 8,4 Prozent, das Bio-Frischprodukte im ersten Halbjahr 2015 im gesamten
Lebensmittel-Einzelhandel verbuchen konnten. Die Bio-Spezialisten — also der Bio-Fachhandel
in Deutschland — legte im gleichen Zeitraum sogar um 10,5 Prozent zu.

Bio ist also nach wie vor auf Erfolgskurs und es gibt keine Anzeichen dafiir, dass sich an der positiven
Entwicklung demndchst etwas dndern sollte. Gute Zeiten sind nun mal auch Bio-Zeiten. Weder die
Vollsortimenter aus dem Lebensmittel-Einzelhandel noch die Discounter werden es sich leisten kén-
nen, Bio-Sortimente gegen die nicht minder in die Kihlregale drangenden Artikel aus der Region
auszutauschen. Das betrifft nicht nur die Frischwaren, bei denen naturgemaB Obst und Gemdise
sowie Fleisch und Wurst vor den ohnehin mit viel Natur versehenen Molkereiprodukten rangieren.
Aber nicht etwa ,,Bio* und ,,Region* stehen Im Wettbewerb. Das inzwischen enorm angewachse-
ne Marktvolumen hat den Kampf um Marktanteile zwischen den Absatzmittlern entfacht.

Gerade auf Handelsseite werden die Karten derzeit neu gemischt. Auf der einen Seite die Discounter,
die vor gut einem Jahrzehnt Bio erst national salonfahig gemacht hatten. In der Mitte der traditionelle
Lebensmittel-Einzelhandel, der sich mit Bio bemerkenswert kompetent aufgestellt hat. Ein Beispiel
hierfiir ist die kirzlich erfolgte Einlistung von Alnatura bei Edeka. Und letztlich die Bio-Fachmarkte,
die inzwischen auch als Bio-Vollsortimenter nicht nur die Hardliner unter den Biokdufern in ihre
Mérkte locken, sondern auch Herz und Bauch von Otto Normalverbraucher ansprechen. Denn beim
Thema Nahrungsmittel avanciert Bio ebenso wie Region oder Heimat zum Statussymbol.

Eine Steilvorlage zugleich fiir unsere Milchprodukte, die den Bio-Mantel eigentlich gar nicht so
sehr notig haben. Béuerliche Landwirtschaft, regionale Erzeugung, dkologische Ressourcen
und oftmals auch handwerkliche Produktion kennzeichnen immer noch viele unserer veredel-
ten Milcherzeugnisse. Kédse und Milchfrischprodukte sind einfach anders. Vielleicht sollten wir
fur diese Sortimentsgruppe die Themen Qualitat und Anspruch noch deutlicher kommunizie-
ren. Und im Lebensmittel-Einzelhandel Vertrauen statt Nachfragemacht suggerieren.

Auf der BioFach in Nirnberg wird man sich einmal mehr von der gewaltigen Bio-Vielfalt
Uberzeugen kénnen. Die inzwischen in der ganzen Welt vielbeachtete Fachmesse zieht kleine
Erzeuger ebenso an wie die GroBen des Lebensmittelhandels. Sie alle wittern ihre Chancen,
mit Bio das verlorengegangene Vertrauen vieler Konsumenten in unsere Nahrungsmittel zu-
rickzugewinnen. Durchaus ein paar Lerneinheiten auch fiir unsere Branche.

Hans Wortelkamp
(hw@blmedien.de)
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PREMIUM BEEMSTERKAAS

... macht Kiihe gliicklich

Neu fiir die Prepacking-Theke:

Premium-
Kasewirfel

— Exklusive Kasewiirfel in edler
Dose aus echtem Holz

— Erhaltlich in den Sorten Beemster
Pikant, Old, X-O- und Royaal

— Fiir den Genuss zwischendurch,
zum Aperitif und als Snack

Aus 100%
Weidemilch

Koniglicher
Hoflieferant

www.beemster.de



Die Privatmolkerei Bauer hat eine groe Werbekampagne gestartet.
Im Fokus stehen alle Produkte des Unternehmens aus der weilen

Linie.

KOMPAKT

Bergader Privatkaserei: Grof3e

Sonderbeilage in NRW-Tageszeitung....

Brandlogistic/kaeseweb.de: Kase-
wissen aus der Ladenwaage
Westland: Das Buch liber

den ,,Kase mit Charakter*
Milchindustrie-Verband: Neuer
Milch-Standard 2.0

China: Markenschutz

fur Appenzeller

Molkerei Miiller: Neuer

Auftritt im Internet

Edeka Siidbayern: Neues
Frischelager ist am Netz

Bayern: Késeexport

lauft hervorragend

Griine Woche: Hohe
Auszeichnung fir SalzburgMilch ...
Chr. Hansen: Neuartige Kultur
fur die Joghurtherstellung ....
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Petri Feinkost feiert den 25sten Geburtstag der Marke Petrella. Da-
bei setzt das Unternehmen mit neuen Produkten fiir Kiihlregal und

Bedienungstheke frische Akzente.

SEITE 18

SEITE 28

ZMB: Neues Jahrbuch

Milch 2015 erschienen ....

LV Milch NRW/Niedersachsen:
Imagekampagne fiir die
Milchwirtschaft
Milchindustrie-Verband:
Preisdruck wird anhalten

HANDEL
Plus-Markt Van Velzen, Lopik/Nieder-

lande: Joghurt aus der Zapfanlage

MESSEN
BioFach: Der Handel
stellt sich neu auf

AKTIONEN

Arge Heumilch: Aimzauber
im Supermarkt ...
Ehrmann: Schneeballschlach
im Internet

Karwendel-Werke: Online-
Gewinnspiel fiir Miree ...

Kiserei Loose: Frihjahrs-

promotion fiir Quase ...
Privatmolkerei Bauer: TV-Kampagne
prasentiert Joghurt-Vielfalt

Emmi: Caffé Latte gibt Vollgas -
FrieslandCampina Germany: Puddis-
Promotion mit Deine Freunde
Ehrmann/maydays: Gutschein-
Promotion fiir FriichteTraum
Molkerei Miiller: Froop-Aktion

mit quakenden Bechern
Vandersterre Holland: Kirschdips

an den Késetheken

Bel Deutschland: Pausenbrot-
Promotion fiir Leerdammer

Ornua: Kerrygold-Cheddar

erstmals im Fernsehen

Herzgut Landmolkerei: Neue
crossmediale Werbestrategie




Bei den Offnungssystemen fiir moderne Getriankekartons gibt es trotz immenser Fortschritte noch Verbesserungspotenzial. Zu diesem
Ergebnis kam ein Forscherteam der Hochschule Fulda.

Cono Kaasmakers: Beemster
veranstaltet ,,Mausefestival“

VERPACKUNGEN
Hochschule Fulda: Verschluss-
systeme flir Milchkartons

auf dem Priifstand

Milch in Kleinpackungen: Nischen-
markt mit Wachstumspotenzial

KONZEPTE

Petri Feinkost: Petrella feiert
25sten Geburtstag

NEUE PRODUKTE
Ehrmann: Schwungvoller

Start ins neue Jahr
SBtrendfood: Servierfertige
Mahlzeiten auf pflanzlicher Basis

Odenwailder Kisekeller: Schnittkise

mit ,,Drachenblut“-Fillung

Frische |
fettarme
Milch
langer
haltbar,
POSTaw-
rigiery,
homo-
genisiert

Privatmolkerei Bauer: Neue
Markenbotschafter fiir

die Kinderrange

Hochwald Foods: Neue Jahres-
edition im Elinas-Sortiment
EdelweiB: Chavroux-Ziegenrolle
mit neuer Rezeptur

Frischli Milchwerke: Stracciatella-
Creme fur GrofBverbraucher
MW Berchtesgadener Land: Neuer
Auftritt der Alpenzwerge

Delina: Schafskaserolle fiir

die Bedienungstheke

Weight Watchers: Zwei

Sorten koérniger Frischkédse
Uplegger Food Company: Erste
Joghurtalternative auf Kokosbasis
Berglandmilch: Ausbau des Molke-
und Fruchtdrink-Angebotes

Di Gennaro: Drei Kase-
spezialitaten aus ltalien

SEITE 22

Feinkost Merl: Neue
Snacksalate auf Valessbasis
Gabler Saliter: Milchdrinks
in handlichen Glasflaschen

RUBRIKEN
Kommentar
Personen
Kurzmeldungen
Kontakte
Register
Impressum
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Fit und wital mit Kise

[ piewde: woller Emerghy orcd 1S 02 drariunprengaran Drdbay bal

Kdseinformationen in Hiille und Fiille bot eine
vierseitige Zeitungsbeilage, die kiirzlich in
NRW der Wochenendausgabe einer groBen Ta-
geszeitung beigelegt war. Absender und Initia-
tor war die Bergader Privatkdserei in Waging.

Bergader Privatkdserei

So geht Kise

Mit einer vierseitigen Zeitungsbeilage in
der ,Westdeutschen Allgemeine Zeitung®
tiberraschte kiirzlich der bayerische Kise-
hersteller Bergader seine Kunden in Nord-
rhein-Westfalen. ,,Alles rund um Kise“ war
in dieser Sonderbeilage nachzulesen. Kise
in der Erndhrung, Kise und Wein, Kése-
Rezepte, Kdsehandwerk, Kiseplatten und
Késevielfalt. Alles sehr informativ darge-
stellt und reichlich illustriert. Und natiirlich
stand auch der Rohstoff Milch aus dem
bayerischen Alpenvorland im Mittelpunkt.
Tradition und Regionalitit werden bei der
Privatkiserei in Waging bekanntlich schon
seit ein paar Jahren in der Verbraucherkom-
munikation deutlich hervorgehoben.

Brandlogistics/kaeseweb.de

Kasewissen iiber die Ladenwaage

Késekompetenz an der Bedienungstheke ist
gefragter denn je. Denn die Zahl der Spe-
zialitdten aus ganz Europa steigt unaufhor-
lich. Und mit dem Angebot wichst auch das
Interesse der Kunden an umfangreichen
Hintergrundinformationen iiber die ange-
botenen Kisesorten. Doch wegen der hohen
Komplexitit und Vielzahl der Kisespeziali-
titen bleibt es fiir das Verkaufspersonal im-
mer eine groe Herausforderung, die not-
wendigen Informationen iiber die einzelnen
Kisesorten schnell und zuverlissig fiir den
Kunden an der Theke bereit zu halten.
Gut, wenn man da den Uberblick behiilt.
Ein recht einfaches Hilfsmittel, um Kise-
kunden iiber jeden Kise umfassend zu
informieren, ist die Ladenwaage. Moderne
Display-Waagen bieten sich hier als ideales
Informationsmedium an. Mit den in einer
zentralen Datenbank hinterlegten Experti-
sen zu jedem einzelnen Kise koénnen die
Mitarbeiter an der Bedienungstheke die
gewiinschten Informationen sowie die klei-
nen Geschichten rund um den Kise kom-

petent vermitteln.

Diese Expertisen kénnen ab sofort ak-
tuell und direkt an der Waage durch die
Kooperation von BrandLogistics.Net (On-
line Software AG) und der digitalisierten
Datenbank von ,kaeseweb.de (B&L Medi-
enGesellschaft) bereitgestellt werden. Mit
dem Softwaremodul ,Live Info“ stehen
dem Mitarbeiter an den Bedienwaagen
derzeit rund 1.000 Kise aus ganz Europa
automatisiert und kostenlos zur Verfii-
gung. Auf Wunsch kann die Empfehlung
auch auf einem Klebeetikett ausgedruckt
und - mit Rezept- oder Weinempfeh-
lungen angereichert — dem Kunden iiber-
geben werden.

Jkaeseweb.de“ ist ein Produkt der Fach-
zeitschrift KASE-THEKE und hat sich
zu einem gefragten Informationstool und
Nachschlagewerk fiir das Fachpersonal an
den Kise-Bedienungstheken entwickelt.
BrandLogistics. NET versorgt den deut-
schen Handel iiber die marktfithrende
POS Kommunikations-Software ,,Prestige-
enterprise“ mit Daten an PC-Waagen von
z. B. Bizerba oder Mettler-Toledo.

Wissen auf Knopf-
| druck. Uber eine
PLU-Nummer wer-
den alle verkaufs-
i foérdernden Daten
fiir den Kunden
auf dem Waagen-
display sichtbar.
Zu erleben dem-
ndchst auf dem
Messestand der
Online Software
AG auf der ,,Euro-
CIS 2016 in Halle
9, Stand D39

Foto: Bizerba

Cld Amsterdam

CHARAKTER
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B \Westland
Der Kise mit Charakter

beriihmten Kise.

Threm Flaggschiff Old Amsterdam hat die niederlindische Westland Kaas Groep B.V. in Huizen
ein ganzes Buch gewidmet. Ein Buch voller Kiseweisheiten, personlichen Geschichten, historischen
Anekdoten und natiirlich auch mit vielen Rezeptanregungen. Henk Westland und seine Tochter
Henny teilen ihre Leidenschaft fiir Kise. Sie erzéhlen in sehr anschaulichen Bildern und Worten,
wie die vielen Innovationen im Familienunternehmen von Generation zu Generation weitergereicht
und weitergelebt werden. Von der Milch tiber die Reifung bis hin zum Kise. Was sich so einfach
anhort, ist héchst kompliziert und erfordert sehr viel handwerkliches Geschick. Und mittendrin: Old
Amsterdam. Das Produkt, das mit seinem Namen kulinarischer Botschafter fiir die Niederlande ist
und seit vielen Jahren das Kiseangebot in fast allen européischen Lindern prigt. Das Buch iiber
Old Amsterdam ist ein sehr einfithlsam geschriebenes Werk tiber die Stadt Amsterdam und ihren



bandes und des Deutschen Raiffeisenverbandes
Milchindustrie-Verband
Neuer Milch-Standard 2.0

Das Qualititsmanagement-Programm des
deutschen Milchsektors, QM-Milch, das als
wirtschaftseigenes System strenge Sicher-
heits- und Qualititsanforderungen fiir die
Milcherzeugung definiert und flichende-
ckend kontrolliert, entwickelt sich weiter. Seit
Januar 2016 ist nun eine aktualisierte Fassung
des QM-Milch-Standards als Version 2.0 in
Kraft getreten. Mit dieser werden insbesonde-
re iiberarbeitete gesetzliche Vorgaben sowie
steigende gesellschaftliche Anspriiche fiir den
Bereich der Milcherzeugung beriicksichtigt.

QM-Milch ist eine Initiative des Deutschen Bauernverbandes, des deutschen Milchindustrie-Ver-

Foto: COLOURBOX

Der akkreditierte QM-Milch-Standard
dient den unabhingigen Zertifizierungs-
stellen als Basis fiir die Auditierung der
Milchviehbetriebe. Die
Milcherzeuger erfiillen bereits heute stren-

teilnehmenden

ge Kriterien. Durch den aktualisierten
OM-Milch-Standard wird daftir gesorgt,
dass neben der Einhaltung einer hohen
Qualitdt und Sicherheit der Milch sowie
transparenter Produktionsprozesse die Be-
reiche Tierwohl und Tiergesundheit noch
starker in den Mittelpunkt gestellt werden.

China

Markenschutz
fiir Appenzeller

Nach Angaben des Volkswirtschaftsde-
partements Innerrhoden hat der Kanton
iiber seine Anwiilte in China einen Rechts-
streit gewonnen und damit den Schutz fiir
die Marke Appenzeller durchgesetzt. Hin-
tergrund ist der Antrag eines chinesischen
Lebensmittelkonzerns aus dem Jahr 2010
beim chinesischen Markenamt, die Marke
»Appenzell” fir Milch und Milchprodukte
nutzen zu diirfen. Appenzell Innerrhoden
hatte seinerzeit laut schweizerischen Pres-
seberichten dagegen Klage eingereicht,
und daraufhin sei es zu dem langwierigen
Prozess gekommen. Das chinesische Mar-
kenamt habe nun die Eintragung der Mar-
ke ,, Appenzell“ ins chinesische Markenre-
gister fiir nichtig erklirt und aufgehoben.

Molkerei Muller

Noch miillerigerer
Internet-Auftritt

Die Molkerei Miiller hat einen runderneu-
erten, voll und ganz ,miillerigen Interne-
tauftritt. Die neue Homepage informiert
aktuell und im markentypischen Miiller-
Design tiber die vielfiltige Produktpalette,
bietet zahlreiche Hintergrundinformati-
onen sowie jede Menge Spafl und Informa-
tionen rund um Kuh und Milch. Das res-
ponsive Design des Auftritts passt sich
den Anforderungen des Endgerits — von
Laptop, Desktop-PC iiber Tablet-PC und
Smartphone - an, mit dem sie aufgerufen
wird. Uber die sechs Rubriken ,Neues®,
»Produkte“, ,Spall oder was?“ sowie ,Re-
zepte®, ,Milch & mehr und ,,Zu Miiller®
gelangen Nutzer schnell auf die jeweiligen
Unterseiten.

Personen

Die Unternehmensgruppe Theo Miiller hat
zum 1. Februar Frank Uszko zum CEO
Business Unit Miiller Deutschland ernannt.
Uszko verantwortet somit kiinftig das
deutsche Geschift der Marken Miiller und
Weihenstephan. Uszko leitete seit 2012 das
Gemeinschaftsunternehmen AlsafiDanone
mit Sitz in Riyadh, Saudi-Arabien. Zuvor
trug er bei Danone Verantwortung fur die
Weiterentwicklung der Markte in Oster-
reich, Slowenien, Polen und dem Baltikum.
Ab April 2016 wird Dirk Barnard zum
Group Human Resources Director bei Miil-
ler seinen Dienst antreten. Er verantwortet
dann die strategische und operative Weiter-
entwicklung der Bereiche HR und Kommu-
nikation. Neu in der Unternehmensgruppe
Muller ist auch Rob Scholte, der zum Chief
Operating Officer benannt wurde. Scholte
erganzt neben CEO Ronald Kers und CFO
Dr. Henrik Bauwens die Geschiftsfiihrung
der Unternehmensgruppe.

Zum Jahreswechsel wird Hans Steiner Spre-
cher der Geschiftsfiihrung der Pinzgau Milch.
Dort wird Steiner die Bereiche Marketing, Ver-
trieb, Qualitdtsmanagement und Supply Chain
Management leiten. Der bisherige Geschéfts-
fuhrer Hannes Wilhelmstitter bleibt im
Unternehmen fiir Finanzen, Verwaltung, Con-
trolling und Personal sowie Rohstoff und Milch-
lieferanten verantwortlich. Thomas Wagner,
der zum 1. September Geschiftsfiihrer von
Pinzgau Milch wurde, hat das Unternehmen
verlassen. Steiner war von 1994 bis 2009 Ge-
schéftsfiihrer der Alpenmilch Salzburg. Danach
wechselte er als Geschiftsfiihrer zur Brauerei
Fohrenburg. 2014 erfolgte die Riickkehr in die
Milchbranche als Geschéftsfiihrer Supply Chain
Management bei Berglandmilch.

Katharina Herzog hat zum 1. Januar 2016
die Verantwortung als neue Country Ma-
nagerin fiir die Danone AG in der Schweiz
tibernommen. Damit riickt sie gleichzeitig in
die Geschiftsleitung Danone DACH auf.

Neben dem kaufmannischen Geschéftsfiih-
rer Stefan Kost, der seit dem 1. Januar 2015
fiir Alpenhain tatig ist, verantwortet jetzt
IKlaus Nannt die Geschéftsbereiche Vertrieb
und Produktion beim Kasespezialitaitenwerk.
Er 16ste damit planmaBig zum Jahreswechsel
Hartmut Neumann ab, der diesen Bereich
im vergangenen Jahr voriibergehend als
Interims-Geschaftsfihrer geleitet hat.

02/16 - milch-marketing.de
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Kéase aus
Holland legt zu

Die Kéaseherstellung ist in den Niederlanden
im letzten Jahr um knapp zehn Prozent auf
850.000 t gestiegen. Dies war auch Folge
der Rohstoffschwemme, die im zweiten
Halbjahr einsetzte. 80 Prozent der zusatz-
lichen Milch wurden von nur einem Fiinftel
der Erzeuger geliefert, wahrend 40 Prozent
der hollandischen Bauern aktuell weniger als
in 2014 erzeugen. Den Kaseexport konnten
die Niederlander um rund drei Prozent stei-
gern, im Drittlandsbereich sogar um neun
Prozent. Mehr Kdse wurde insbesondere
nach Japan und in die USA geliefert. Auch
Stidamerika, Afrika und Asien nahmen mehr
NL-Kése ab

Milchmenge in

Deutschland stabil

Das Auslaufen der Milchquote hat laut
Bayerns Bauernprasident Walter Heidl nicht
die derzeit niedrigen Preise verursacht. Ur-
sache fiir die Preismisere seien das russische
Embargo fiir westliche Agrargiiter, schwache
Absatzmadrkte und der Preisdruck im
Lebensmittel-Einzelhandel. De facto sei die
Milchmenge in Bayern und Deutschland mit
dem Auslaufen der Quote nicht gestiegen,
sagte Heidl.

Schweiz steigert
Kaseexport nach Russland

Die Schweiz konnte ihren Kdseexport nach
Russland aller Voraussicht nach auch in
2015 weiter steigern. Experten rechnen
damit, dass das Rekordergebnis von 2014
Ubertroffen wird. Die Schweiz profitiert
dabei vom Russland-Embargo. Insgesamt ist
und bleibt Russland eher ein Nischenmarkt.
So gingen 2014 von den insgesamt 68.000 t
Schweizer Kése gerade einmal 1.200 t nach
Russland. Gut 80 Prozent gingen in die
Nachbarlander, wobei Deutschland Giber
30.000 t importierte.

Arla Foods

iibernimmt Westbury

Die Anteile an dem seit 2010 gemeinsam
mit First Milk betriebenen Werk West-
bury in GroBbritannien gehen an Arla.
Damit beenden Arla Foods und First Milk
die gemeinsame Flihrung der Molkerei.
First Milk hat weiter Zugang zur Trockung
in Westbury und will diese in saisonalen
Spitzenzeiten nutzen.

02/16 - milch-marketing.de

Edeka Stdbayern

Frischelager ist betriebsbereit

Bereits seit Mitte November 2015 liefert
die Edeka-Regionalgesellschaft Siidbayern
Frischwaren aus dem neuen Lager an den
angeschlossenen Einzelhandel im Einzugsge-
biet. ,Mit dem Ausbau unseres Trostberger
Drehkreuzes sichern wir den Standort fiir zu-
kiinftige Herausforderungen ab und steigern
zugleich die Effizienz bei der Auslieferung
hochwertiger Lebensmittel“, so Werner Gru-
ber, Geschiftsfiihrer der Edeka Stidbayern.
Nach dem Zusammenschluss der beiden
Regionalldger Traunstein und Trostberg
verfiigt die Regionalgesellschaft Edeka Siid-
bayern jetzt tiber ein modernes Frischelager.
In nur knapp einem Jahr entstand in Traun-
stein eine etwa 9.000 qm groBe Kiihlhalle.
Rund 15,5 Mio. Euro hat die siidlichste aller
Edeka-Regionalgesellschaften in dieses Pro-
jekt investiert. Hier werden neben Molke-

Bereits seit November 2015 im Einsatz: das
neu errichtete Frischelager fiir Molkereipro-
dukte sowie Obst und Gemiise in Trostberg.

reiprodukten auch noch Obst und Gemiise
sowie jede Menge Feinkostartikel fiir den
Transport in die Edeka-Einzelhandelsge-
schifte zwischengelagert.

Landesvereinigung der Bayerischen Milchwirtschaft

Milchland Bayern setzt auf Kiseexporte

Bayerische Milchprodukte

auch im Ausland. Vor allem beim Kise

tiberzeugen

lauft es derzeit hervorragend, berichtet die
Landesvereinigung der Bayerischen Milch-
wirtschaft. Italien bleibt mit etwa einem
Drittel wichtigster Exportpartner. Oster-
reich nimmt etwa ein Zehntel des Kises
aus Bayern ab. Dahinter folgt Frankreich
mit knapp neun Prozent.

Blickt man jedoch zurtick, hat das nach
wie vor geltende Importverbot Russlands
die Molkereibranche auch in diesem Bun-
desland hart getroffen. Dr. Maria Lin-
derer, Geschiftsfithrerin der Landeverei-
nigung der Bayerischen Milchwirtschaft,
duBerte sich in Berlin auf der Griinen Wo-

che diesbeziiglich: ,Wir freuen uns umso
mehr, dass bayerischer Kise im Ausland
so einen groBen Anklang findet und die
ersten Zahlen 2015 eine positive Ten-
denz aufweisen.“ Die Landesvereinigung
sieht gute Entwicklungschancen fiir die
bayerische Milchwirtschaft. So kénnten
sich zum Beispiel durch TTIP neue Ex-
portchancen auf dem US-Markt 6ffnen.
,Insbesondere auch fiir Kise“, meint Lin-
derer. Immerhin gebe es schon jetzt Ki-
sehersteller, die in die USA exportieren.
Das sei zwar noch ein kleiner, ausbaufi-
higer Markt, jedoch konnte sich neben
den USA auch Siidamerika als interes-
santer Absatzmarkt fiir Kise erweisen.

Ll

Kdse
aus
Bayern
ist und
bleibt
ein

. Export-
schla-
ger
Foto:
LVBM



Fur lhren Umsatz werfen sich unsere
Neuheiten gleich doppelt in Schale.

.....

Neue Impulse vom Marktfiihrer:

I Kerrygold Original Irische Butter I Kerrygold extra laktosefrei
v Die beliebteste Butter der Deutschen’ - v Wachsende Nachfrage: 2014 kauften fast 9 Mio.
jetzt neuim 200 g Becher Haushalte laktosefreie Produkte?
v Ideale Platzierungsmoglichkeit im Kerrygold Block v Ideale Packungsgrofe: 150 g
: v Neues Verpackungskonzept fiir einfaches v Attraktives Design sorgt fiir Aufmerksamkeit am
':; und sauberes Handling Regal und bietet die optimale Orientierungshilfe
:_"'i'-. fiir den Verbraucher
I Abverkaufsstarke Kommunikation I Natiirlich erfolgreiche Produkte
v Umfangreiche TV-Prasenz mit mehr als v Ohne Geschmacksverstarker und
1,7 Mrd. Kontakten Konservierungsstoffe
Ry v 3.000 Verkostungstage sowie Couponing am POS v Ohne Emulgatoren oder Verdickungsmittel

v Nationale On-Pack Promotions zu Ostern

Ei'ii""l. und Weihnachten
é‘_' i v/ PR-Kampagne in zielgruppenrelevanten Medien SR Werp
g und ganzjihrige Online-Aktivitdten > “

Quellen:
TVuMA, Statista 2015, Ranking der beliebtesten Buttermarken (Verwendung in den letzten 4 Wochen)
2GfK, 2015
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Emmentaler soll
ein knappes Gut bleiben

Die Schweizer Emmentaler Sortenorgani-
sation (ES) hat Angst vor Preisverhau und
drangt den Bundesrat, die Produktion zu
reglementieren. Nach Wegfall der Men-
gensteuerung Mitte des Jahres kénnen
freie Hersteller den Traditionskdse derzeit
unbegrenzt vermarkten.

Weltmilchpreis
auf Talfahrt

Der durchschnittliche weltweite Milchpreis
fir 2015 liegt nach Berechnungen des IFCN
bei 29,4 Cent. Damit ist er um rund ein Drit-
tel niedriger als noch 2014. Die Futterkosten
werden von IFCN mit 22,4 Cent angegeben,
19 Prozent unter dem Vorjahr.

(Fast) fettfreie Milch

Arla UK hat jetzt unter der Marke Best of
Both (Arla BOB) eine fettfreie Milch (max 0,5
% /100 ml) entwickelt, die geschmacklich ei-
ner halbfetten Milch in nichts nachstehen soll.
Dazu hat das Unternehmen in den vergange-
nen drei Jahren an einer speziellen Technolo-
gie gearbeitet, bei der der Magermilch mehr
natiirliches Milchprotein zugesetzt wird.

Osterreich steigert
Agrarexporte

Osterreich konnte seine Agrarexporte

im vergangenen Jahr um 2,5 Prozent auf
knapp 10 Mrd. Euro steigern. Michael Blass,
Geschiftsfiihrer der AMA-Marketing, zog
anlésslich der Griinen Woche in Berlin eine
erste Bilanz flir das abgelaufene Jahr. Die
wichtigsten Produktgruppen im Export sind
Fleisch und Fleischzubereitungen, Milch

und Milchprodukte, allen voran Kase sowie
Getranke. Deutschland ist und bleibt der mit
Abstand wichtigste Handelspartner.

Stadtmolkerei fiir Wien

Die NOM, eine der groBen Anbieter flir
Trinkmilch und Frischmilchprodukte in
Osterreich, hatin Wien eine ,,Stadtmolke-
rei“ eroffnet. Diese Coffeeshop-dhnliche
Verkaufsstelle mit 15 Sitzplatzen vertreibt
Milch, Joghurt und Cottagecheese in ver-
schiedenen Varianten. Vorbild sind von Cho-
bani in den USA eingefiihrte Joghurtshops.
Die NOM Stadtmolkerei befindet sich in der
Marktwirtschaft, Siebensterngasse 21, und
ist Dienstag bis Samstag von 9 bis 20 Uhr
und Sonntag von 9 bis 18 Uhr gedffnet.
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Geschdftsfiihrer
Christian Leeb
(links) nahm die
Auszeichnung
von Bundesmi-
nister Andrd
Rupprechter in
Berlin entgegen

Griine Woche, Berlin

Hohe Auszeichnung fiir SalzburgMilch

Am Rande der Griinen Woche wurde kiirzlich die SalzburgMilch vom Osterreichischen
Bundesminister Andri Rupprechter ausgezeichnet. Gewiirdigt wurde das Salzburger Un-
ternehmen fiir seine hervorragende Performance und seine hohe Innovationskraft. Vor
allem die Erfassung und Verarbeitung von hochwertigen Milchsorten, wie Almmilch,
Bergbauernmilch, Heumilch, Biomilch, Bio-Heumilch oder Goldstandardmilch, zeichnen
die Molkerei aus. Die Veranstaltung in Berlin stand unter dem Motto ,, Innovativ im Land
— erfolgreich in der Welt“ und bildete den Auftakt zur neu gestarteten Initiative ,Best of
Austria®, in der der Minister 6sterreichischen Spitzenleistungen im In- und im Ausland
noch mehr Aufmerksamkeit verschaffen will.

Chr. Hansen, Nienburg
Mehr Effizienz in der Joghurtherstellung

Eine neuartige Kultur mit der Bezeich- produzenten ist das Erzielen einer opti-
nung ,YoFlex Acidifix“ soll die Effizienz  malen Textur ein kostspieliges Verfahren.
in der Joghurtproduktion steigern. Die  Die zugesetzten Texturbildner machen
von Chr. Hansen entwickelte und jetzt  h#ufig zwischen 20 und 25 Prozent der
auf den Markt gebrachte Kultur trage Gesamtkosten einer Rezeptur aus.

dazu bei, wihrend des Fer- “

mentationsprozesses entste-
hende Kosten zu senken,
heiit es aus Nienburg. Dies
gelinge, indem der Einsatz
von Texturbildnern wie bei-
spielsweise Proteinen redu-
ziert werden kann. ,Wir er-
reichen diesen Effekt durch
ein Verfahren, bei dem der
Joghurt warm abgefiillt wird.

Daher wirkt sich dieser Pro-

zess besonders schonend auf
die Textur aus“, erldutert Dr.
Claudia Miiller, Marketing-
leiterin Milchwirtschaft bei
Chr. Hansen. Fiir Joghurt-

Eine neuartige Joghurtkultur
verspricht hohe pH-Stabilitdit.
Damit lassen sich sehr milde
Joghurts herstellen.
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»Vers getapt® (frisch gezapft) heiBit es einladend an der Joghurtbar im Plus-Supermarkt
von Van Velzen. G¢é Sluijs vom Erfinder und Hersteller der Anlage, dem Maschinenhandel
Lekkerkerker, zeigt, wie einfach und schnell man sich einen Joghurt selbst abfiillen kann.

Joghurt frisch gezapftt

Im Plus-Markt von Van Velzen fiillen sich die Kunden selbst ihren Joghurt ab

m niederlindischen Lopik, einem kleinen

Ort nur wenige Kilometer siidlich von
Utrecht entfernt, hat ein Plus-Supermarkt
fiir seine Kunden eine Joghurtbar eingerich-
tet und bietet nun mit groBem Erfolg selbst
gezapften Joghurt an. Die Zahl der Kunden,
die von dieser neuen Variante Gebrauch
machen, steigt stetig an, berichtet uns die
Marktleiterin. Eingebettet zwischen den
beiden SB-Kiihlregalen fiir die weiBe und
gelbe Linie ist die Joghurtbar im hinteren
Teil des Marktes untergebracht. Zwei Sor-
ten Naturjoghurt lassen sich hier aus zwei
separaten Zapfhihnen in zwei unterschied-
lich groBe Becherbehilter abfiillen. Entwe-
der ,Hangop Yoghurt®, ein gehaltvoller Jo-
ghurt mit hohem Trockenmassegehalt und

Zwei BechergréBen (200 g und 560 g) sowie zwei
Toppings (Niisse und frische Friichte) stehen den
Kunden zur Verfiigung, um dem Joghurt noch
eine besondere Geschmacksnote zu geben
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sechs Prozent Fett, oder ein milderer ,,Yo-
ghurt mit 4,8 Prozent Fett. Wer will, kann
sich noch ein Topping dazu aussuchen. Bei
unserem Besuch standen die Sorten Miisli
mit Niissen sowie eine Deluxe-Version mit
frischen Friichten zur Auswahl.

Versorgt wird die Bar mit in Sicken abge-
fiilltem Joghurt von der benachbarten Mol-
kerei Zuivelmakers in Benschop. Zehn Kilo
betrigt die Fiillmenge der GroBgebinde,
die in einem gekiihlten Fach unterhalb der
Zapfanlage untergebracht sind und mit nur
wenigen Handgriffen hygienisch einwand-
frei mit dem Zapfhahn verbunden werden.

Entwickelt wurde der Joghurt-Automat
vom benachbarten = Maschinenhandel
Lekkerkerker. Der Branche ist das Unter-

Kinderleicht und mit nur wenigen Handgriffen
werden die Joghurt-Behdiltnisse im gekiihlten
Unterfach der Bar ausgetauscht

nehmen nicht nur als Lieferant von Mol-
kereimaschinen bekannt, sondern auch als
Absender der Markenlabels ,,Zuivelma-
kers“, ,Lebo-Kaas“ und ,Natuurhoeve“.
Dabhinter stehen raffinierte und veredelte
Frisch- und Schmelzkise-Varianten sowie
Butterspezialititen (siehe auch Milch-Mar-
keting 1/2016, Seite 18).

Bei rund 3.000 Euro liegt der Preis fiir
die komplette Joghurtbar. Im Plus-Super-
markt in Lopik werden pro Woche vier
bis fiinf der 10-kg-Einheiten pro Sorte
verbraucht. Bei Verkaufspreisen von 1,99
Euro fiir das 200-g-Gebinde und 4,49 Euro
fir das 560-g-Gebinde, jeweils inklusive
Topping, hat sich die Anlage schnell amor-
tisiert. Infos unter www.dezuivelmakers.nl

In drei Schritten zum selbstgezapften Joghurt:
Die Bedienung des Gerdtes ist denkbar einfach.




ZME Jahrbuch Milch

ZMB

Neues Jahrbuch
Milch erschienen

Die ZMB Zentrale Milchmarkt Berichter-
stattung GmbH, Berlin, hat das neue ZMB
Jahrbuch Milch 2015 herausgegeben. Das
Jahrbuch verschafft einen Uberblick iiber die
Mirkte fiir Molkereiprodukte in Deutsch-
land, in der EU und in wichtigen Drittlén-
dern. Dabei zeigen Statistiken zur Produk-
tion, Verarbeitung, zum Verbrauch und
zum AuBenhandel die Dynamik der Mirkte
und der weltweiten Nachfrage. Kommen-
tare und Grafiken veranschaulichen kom-
pakt das umfangreiche Datenmaterial. Das
ZMB Jahrbuch Milch kann
im Internet unter www.
moproweb.de/zmb2015
zum Preis von 98- Euro
(inkl. MwSt. und Versand)
bestellt werden.

Das neue ZMB Jahrbuch
Milch 2015 liefert umfang-
reiche Daten zur Entwick-
lung auf den deutschen und
internationalen Milchmdrkten

LV Milch NRW/LV Milch Niedersachsen

Milch im Dialog

Unter dem Slogan ,Dialog Milch“ haben
die beiden Landesvereinigungen der Milch-
wirtschaft in Niedersachsen und Nordrhein-
Westfalen kiirzlich eine gemeinsame Initiative
fir mehr Verstindnis und fiir eine bessere
Verstandigung zwischen der Milchbranche
und der breiten Offentlichkeit gestartet. Vor-
dergriindiges Ziel dieser Kommunikations-
kampagne ist es, mehr Verstindnis bei gleich-
zeitigem Versprechen zur Bereitschaft von
Verinderung zu erreichen. Umgesetzt werden
soll dies durch ein Spektrum an Projekten, das
in unterschiedlicher Form auf alle wichtigen
Interessensgruppen und Meinungsbildner
zugehen wird. Dazu zihlen Journalisten, die
in Workshops zur vertieften Diskussion kri-
tischer Themen angeregt werden. Fiir ,,Otto
Normalverbraucher* beabsichtigt man, Foren
zur Information und Diskussion einzurichten.
Dazu sollen auch Landwirte zu Botschaftern
Berufs-

ihres  eigenen

stands gemacht werden.

Vertrauen und Wissen
iiber Milch und die

aus ihr hergestellten
Produkte will das Projekt
»Dialog Milch bei Ver-
brauchern férdern

et ok @ NRW.
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Veredelte Milchprodukte sind im Lebensmittelhandel eine feste GroBe. Zumal sich Kdse, Joghurt
und Butter positiv entwickeln.

Milchindustrie-Verband

Druck auf die Preise wird anhalten

Momentan entscheidet bei den Commodityherstellern in der Milchindustrie einzig die
Liquiditit iiber Wohl und Wehe. Die aktuell ausbezahlten Milchpreise werden kaum er-
wirtschaftet, wenn die Verwertung einer Molkerei rein auf Magermilchpulver und Butter
beruht. Solche Unternehmen werden noch weiter von der Substanz zehren miissen, bis
sich der Markt wieder fingt. Die Marktlage wird im ersten Halbjahr 2016 auch weiter von
Preisdruck gekennzeichnet sein, prognostizierte der Milchindustrie-Verband kiirzlich am
Rande der Griinen Woche in Berlin. Bei Markenartiklern sei es aber noch méglich, die
Milchpreise im Markt zu holen, erginzte der MIV-Vorsitzende Peter Stahl. Irgendwann
werde ein Signal die Milcherzeuger zu Produktionseinschrinken bewegen. Die Frage sei
nur, wann dieses Marktsignal kommen wird.

I I

| MILCH
RINDUSTRIE
| VERBAND

y . [
Gesicherte Prognosen iiber den Milchpreis gibt’s derzeit nicht vom Milchindustrie-Verband (v.l.):

Vizevorsitzender Hans Holtorf (Frischli), Vorsitzender Peter Stahl (Hochland), MIV-Hauptge-
schdftsfiihrer Eckhard Heuser und Pressesprecher Dr. Bjérn Bérgermann

02/16 - milch-marketing.de
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Vom 10. bis 13. Februar 2016 dreht
sich in Niirnberg wieder alles um das
Thema ,,Bio“. Denn auf der Biofach, der
Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel, zeigen
erneut iiber 2.400 Aussteller die globale
Bio-Vielfalt — 200 davon auf der Vivaness,
der Internationalen Fachmesse fiir Natur-
kosmetik.

Auf den beiden Business- und Handels-
plattformen steht neben produktorien-
tierten und politischen Themen auch die
Zukunft des Handels im Fokus. Denn gera-
de auch im Handel mit Bio-Lebensmitteln
werden die Karten immer wieder neu ge-
mischt, und der klassische LEH stellt sich
in Sachen Bio immer kompetenter auf.

So hat sich beispielsweise mit der Listung
von Alnatura bei Edeka die Anzahl der
Verkaufsstitten allein fiir dieses Sortiment
auf 7.500 verdoppelt. Der Weg von Bio in
den Mainstream stellt unter anderem den
Fachhandel vor neue Herausforderungen,
betonen die Veranstalter der Biofach.

Bereits im Jahr 2014 legte der deutsche
Bio-Markt um 4,8 Prozent auf einen Um-
satz von 7,91 Mrd. zu, wird der Bund Oko-
logische Lebensmittelwirtschaft, Berlin,
der nationale ideelle Triger der Biofach,
zitiert. Davon habe insbesondere der Fach-
handel mit einem Plus von neun Prozent
profitiert. Im ersten Halbjahr 2015 gaben
die privaten Haushalte fiir Bio 8,4 Prozent
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Biohandel
1im Wandel

Auf der Biofach stehen sowohl die Zukunft des Naturkostfachhandels
als auch das Engagement des LEH beim Vertrieb von Bio-Lebensmit-
teln ganz besonders im Fokus.

mehr aus als im Vorjahreszeitraum. Der
Fachhandel konnte im gleichen Zeitraum
sogar um 10,5 Prozent zulegen, so die Er-
hebungen der Kommunikationsberatung
Klaus Braun in Speyer. Zum Jahresende
2015 wurde der Gesamtumsatz mit Bio auf
mehr als acht Mrd. Euro veranschlagt.

Im Rahmen einer vom Branchenmagazin
BioHandel, Aschaffenburg, initiierten Ver-
anstaltung zur Zukunftsausrichtung des Bio-
handels erlduterte Heinz Griine vom Markt-
forschungsinstitut rheingold, was Menschen
bei Bio wirklich suchen: Der Verbraucher sei
auf der Suche nach individuellen Handlungs-
moglichkeiten fiir seinen Abwehrschirm ge-
gen schlechte Gefiihle. ,,Bio ist eine Option,
um sich etwas Gutes zu tun®, so Griine. ,,Die
Menschen leiden an der Komplexitit der
Welt und verlieren zunehmend den Glau-

ben an Instanzen®, verweist der Kélner auf
die Negativschlagzeilen der verschiedensten
Institutionen. Der Kunde kompensiere diese
negativen Gefiihle auch iiber den Konsum.
Hierbei komme Bio ins Spiel: Neben Nach-
haltigkeit, Tierwohl und Verantwortung fiir
die Umwelt suchen die Konsumenten aus
Griines Sicht beim Griff nach Bio eben auch
wein gutes Gefiihl®.

Edeka beherrscht

Geschift mit Gefiihlen

Das Geschiift mit den Gefiihlen der Kon-
sumenten beherrschten Wettbewerber wie
Edeka mit ihrem Slogan ,Wir lieben Le-
bensmittel“ bereits duBerst erfolgreich. Mit
der Bio-Marke Alnatura wolle Edeka sich
nun als Genussmarke stirken und gegen-
iiber dem Wettbewerb weiter differenzieren.



Im Fachhandel miissten bei dieser Ansa-
ge die Alarmglocken laut liuten. Doch ins-
besondere in der emotionalen Kundenan-
sprache diagnostiziert Griine bislang noch
viel Potenzial im Fachhandel. ,Werbung
fiir Bio muss Herz oder Bauch treffen®,
so Heinz Griine weiter und rit dem Fach-
handel dringend, hier seine Moglichkeiten
besser auszuschopfen. SchlieBlich biete der
Bio-Handel als einziger Vertriebskanal 100
Prozent Bio und sei damit auf der Vertrau-
ensseite sehr gut aufgestellt: ,Vertrauen ist
die neue Wihrung fiir die Kunden®.

Neue Zukunftsstrategien fiir Bio veror-
tet Bettina Hochli vom Ziiricher Gottlieb
Duttweiler Institut (CH) zudem zwischen
Romantik und Technik: ,Bislang war die
Food-Branche auf Science fokussiert, nun
erfolgt ein Trend zu Romance®. Der Ver-
braucher suche in den Mirkten nach In-
spiration.

Mit Konzepten wie Regio, Bio, Hand-
made oder Manufaktur avanciere das
Thema Essen fiir die Verbraucher zum
Statussymbol, stellte Bettina Hochli fest.
Beim physischen Einkauf vor Ort erwar-
te der Kunde zudem eine ,seelische und
Neue Ver-
kaufskonzepte fiir Lebensmittel wie Street-

korperliche Regeneration®.
Food-Mirkte und -Festivals wiirden dieser
Sehnsucht der Verbraucher gerecht, so
Hochli. Die Kreuzberger Markhalle Neun
beispielsweise in Berlin entwickelte sich zu
einem Zentrum fiir Ess- und Trinkkultur.
Den Initiatoren gehe es um die Zukunft
von Lebensstil und Essen mit einer Riick-
besinnung auf béuerliche Landwirtschaft
und handwerkliche Lebensmittelprodukti-
on, die auf regionale und 6kologische Pro-
duzenten setzt.

Neben der Riickkehr zu den Wurzeln
hat Hochli zugleich in der digitalen Ver-
netzung weitere Wachstumschancen fiir
Bio ausgemacht. Viele junge Startups, die
ihre Wurzeln eher in der I'T-Welt hitten,
machten etablierten Anbietern des Le-
Die In-
vestments von Capital-Venture-Firmen in

bensmittelsektors Konkurrenz.

diese Segmente seien in den vergangenen
zwei Jahren geradezu explodiert. Inzwi-
schen investiere auch die Foodbranche
gezielt in I'T-Startups. So positionierte sich
der US-Onlinehandelsriese Amazon mit
seiner Pantry-Box seit Anfang Oktober
2015 auch in Deutschland als Supermarkt-
Alternative. Ende November iiberraschte
dann der Discounter Lidl mit dem Zukauf
des Online-Lieferdienstes Kochzauber. Bei
Kochzauber kénnen sich die Kunden Le-

bensmittel samt Rezepten in Boxen nach
Hause liefern lassen, die auch Frischpro-
dukte enthalten. Der Discounter war im
Online-Handel zuvor ausschlieBlich mit
Trockenware vertreten. Im Bio-Handel
vermisst Hochli hingegen bislang die IT-
Verkniipfung, Service und Lieferdienste
miissten hier aus ihrer Sicht weiter ausge-
baut werden.

,Der Fachhandel muss die nichste Stu-
fe ziinden“, forderte Heinz Griine die
Bio-Hiandler wieder zu mehr Pioniergeist
auf. Der Fachhandel selbst sieht die L&-
sung jedoch nicht in einer LEH-Kopie,
er ist auf der Suche nach eigenen Wegen.
»Wir sind anders®, sagte Bio-Héndler Her-
mann Heldberg. ,Wir miissen zukiinftig
allerdings noch stirker kommunizieren,
warum wir anders sind.“ Volkmar Spiel-
berger, BNN-Vorstandsmitglied  und
Geschiftsfithrer der Spielberger GmbH

erginzte: ,Der Naturkost-Fachhandel un-
terscheidet sich in Qualitdt und Anspruch
deutlich vom LEH. Das zeigt sich auch in
den Sortimentsrichtlinien von BNN und
Naturkost Siidbayern. Wir haben uns das
Vertrauen der Kunden erarbeitet. Da muss
der konventionelle Einzelhandel erst mal
in dieser Form hinkommen.“

Anlaufstelle fiir Besucher aus dem
deutschen Naturkostfachhandel und den
Reformhiusern sind auch 2016 das Fach-
handelsforum und der Fachhandelsclub in
Halle 9, Stand 9-551. Partner vor Ort sind
der Bundesverband Naturkost Naturwa-
ren (BNN) sowie der Bioverlag. Das Forum
bietet ein auf die Zielgruppe zugeschnitte-
nes Programm mit Diskussionen und Ge-
sprachsrunden.

Besuchen Sie Milch-Marketing auf
der Biofach in Halle 7, Stand 115

Aussteller/Exhibitors
Kase und Molkereiprodukte
Cheese and Dairyproducts

Niirnberg, Germany
10.-13.2.2016

BIOFACH 016

into organic

Weltleitmesse filr Bio-Lebensmittel

Milch- ASE-
Marketing “#HSEKE

AUSSTELLER 2016

Auch in diesem Jahr geben die Fachzeitschriften Milch-
Marketing und KASE-THEKE sowie Fleisch-Marketing
ein Ausstellerverzeichnis fiir die Warengruppen Kése
und Molkereiprodukte sowie Fleisch und Wurst heraus.
Die gemeinsam mit der Messe Nirnberg erarbeitete
Broschiire im Format DIN lang (100 x 210 mm) soll

s oo o die Messebesucher bei der Suche nach den Ausstellern
als kleine und handliche Orientierungshilfe unterstut-
zen. Ein Exemplar der Broschiire liegt dieser Ausgabe
von Milch-Marketing bei. Bei weiterem Bedarf gibt es
kostenlose Exemplare am Stand der B&L Mediengesell-
schaft mbH & Co. KG (Halle 7, Stand 115), solange der
Vorrat reicht.

Auch in diesem Jahr gibt es zur Biofach wieder das Ausstel-
lerverzeichnis Kdse, Molkereiprodukte, Fleisch/Wurst

Offnungszeiten:
13. Februar 2016: 09:00 - 17:00 Uhr

Ticketpreise:

¢ Studententicket: 17 Euro

DAS WICHTIGSTE ZUR BIOFACH 2016

Veranstaltungsort: Messezentrum Nirnberg im Verbund mit VIVANESS

Veranstaltungstermin: Mittwoch, 10. bis Samstag, 13. Februar 2016

10. - 12. Februar 2016: 09:00 - 18:00 Uhr

e Tages-Eintrittsausweis vor Ort: 37 Euro (30 Euro im Vorverkauf)
e Dauer-Eintrittsausweis vor Ort: 54 Euro (37 Euro im Vorverkauf)

02/16 - milch-marketing.de
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Almzauber im
Supermarkt

Heumilch-Alm geht wieder auf Deutschlandtour

Die Heumilch-Alm der &sterreichi-
schen Arbeitsgemeinschaft (ARGE)
Heumilch geht auch in diesem Jahr -
bereits zum siebten Mal — auf Deutsch-
landtour. In bewihrter Manier macht sie
alpenlindische Heumilchwirtschaft und
die Besonderheiten der Heumilch fiir deut-
sche Konsumenten transparent. An nicht
weniger als 350 Tagen wird die mobile
Heumilch-Alm der ARGE Heumilch Os-
terreich, eine traditionelle, authentische
Almbhiitte aus Holz, in Kooperation mit
der Agrarmarkt Austria Marketing durch
ganz Deutschland touren. Die urige Alm-
hiittenstube mit Eckbank und Holztisch,
einem Brunnen, aus dem klares Wasser
flieBt, Blumenkisten an den Fensterliden
und einer sprechenden Kuh mit Futtertrog
ladt Kunden dazu ein, sich umfassend iiber
den Rohstoff Heumilch zu informieren so-
wie késtliche Kisesorten aus Heumilch zu
verkosten und zu kaufen.

Aufgrund des groBen Erfolges der letz-
ten Jahre macht die bewihrte Heumilch-
Alm gemeinsam mit vier kleineren Verkos-
tungsalmen von Hamburg bis Miinchen
und von Dresden bis Miinster bei groen
und kleineren Verbrauchermirkten und
an den Kisetheken des Lebensmittelhan-
dels Station.

02/16 - milch-marketing.de

Verkostungsschwerpunkte werden dabei
in den Regionen Rewe Dortmund, Rewe
Siidwest, Rewe West, Rewe Mitte, Rewe
Siid, wie auch bei Edeka Sitidwest, Edeka
Siid, Edeka Nord gelegt. Auch bei Markt-
kauf, V-Markt und Globus sind wieder
Einsitze geplant. ,Es ist uns eine Freude,
dass sich die Nachfrage nach unseren Pro-
dukten und den Heumilch-Almen gegen-
iiber den letzten Jahren neuerlich gestei-
gert hat“, erklart Andreas Geisler von der
ARGE Heumilch. ,,Um diesem ungebrems-
ten Interesse angemessen zu begegnen,
lassen wir Konsumenten im Rahmen der
Heumilch-Alm-Tour heuer noch tiefer in
die Produktwelt der Heumilch eintauchen
und bieten erstmalig Kundenabende an.*

Dabei sollen unter dem Motto ,,Heu-
milch Almzauber - traditionelle Kisere-
zepte zum GenieBen® jeweils zwischen 20
und 25 Personen bei gemiitlicher Atmo-
sphére bekocht werden, um ihnen weitere
Einsatzmoglichkeiten von Heumilch-Pro-
dukten niherzubringen. Diese Events fin-
den in ausgewihlten Mirkten mit entspre-
chenden Bewirtungsméglichkeiten statt
und starten vom 17. bis 19. Mérz im Edeka
Mohr in Bonn.

Nachfolgend eine Auswahl von vorliu-
figen Terminen der Verkostungsalm fiir

osterreichische

—
*... | ARGE Heurnilch

= .
,- acht ayep n diesep, Jahr
n Superma"rkte

n in
Deutschland e

‘ mit dey
Urigen Heumilch-AIm :

Station

fie

das erste Halbjahr 2016. Laut der ARGE
Heumilch ist noch einiges in Planung — vor
allem, was die groe Alm anbetrifft. Die
Termine sind aber nur eine Auswahl. Viele
Termine sind reserviert und werden erst bei
den jeweiligen Warenbérsen des Handels
vergeben, teilt die ARGE Heumilch mit.

26,2721 cevevreeerireneens Rewe Dick Gladbeck
25262, i ECE Duisburg-Neudorf
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Ehrmann

* Schneeballschlacht

im Internet

Ehrmann hat im Internet das Gewinnspiel
»Schneeballschlacht” gestartet. Wer daran teil-
nehmen méchte, muss bei dem Spiel zehn Treffer
in ein offenes Fenster innerhalb der Zeitvorgabe

= von 30 Sekunden erzielen und seine Kontakt-

Beim Ehrmann-Gewinnspiel ,,Schneeball-
schlacht® kénnen die Teilnehmer einen
von fiinf Hiitten-Outfit-Gutscheinen im
Wert von jeweils 100 Euro gewinnen

.' daten eingeben. Unter allen Teilnehmern werden

nach Gewinnspielende am 21. Februar fiinf Hiit-
ten-Outfits in Form eines 100-Euro-Gutscheins
verlost. Dieser Gutschein kann nur auf der Web-
site von shop.krueger-dirndl.de eingel6st werden.
Alle Kosten iiber den Gutscheinwert hinaus sind
von dem Gewinner zu tragen. Eine Auszahlung
des Gutscheinwerts ist nicht méglich.

Karwendel-Werke

Online-Gewinnspiel
fiir Miree-Frischkise

Die Karwendel-Werke Huber veran-
stalten auf der Website www.miree.
de alle zwei Wochen ein neues Ge-
winnspiel, bei dem ein Liickensatz
auf der Website vervollstindigt wer-
den muss. Die Teilnahme erfolgt
ausschlieBlich online durch Absen-
den des Teilnahmeformulars. Jeder
Teilnehmer kann an dem einzelnen
Gewinnspiel nur einmal teilneh-

Lifkig & locker TP
ewifinen mk
iree

ey

Bei dem alle zwei Wochen unter miree.
de veranstalteten Gewinnspiel winken

h Ind.

den Teiln n wech Gewinne
wie zum Beispiel ein Dipschalen-Set

men. Zu gewinnen gibt es entweder
ein Dipschalen-Set (Dipschale mit
Brettchen und Diploffel) oder einen
anderen im jeweiligen Gewinnspiel
ausgelobten Preis. Die Gewinner
werden am Ende desjenigen Monats,
in dem das Gewinnspiel beendet
wurde, per Zufallsauswahl ermittelt.
Die Zusendung des Gewinns erfolgt
anschlieBend per Post innerhalb von
vier Wochen.

Kaserei Loose

Frithjahrspromotion
mit Fantrikots

Mit dem Aufruf ,Jetzt 1 von 50.000 Puma EM-
Fantrikots gewinnen!“ liutet die Kiserei Loose
die FuBball-Saison 2016 ein. Beim Kauf einer
Quiise-Aktionspackung der Sorten Quise mild,
aromatisch, wiirzig oder griiner Pfeffer kénnen
Verbraucher Trikots mit einem bissigen Spruch
und personalisierter Riickseite gewinnen.

Ab Mitte Februar befindet sich auf dem Auf-
kleber im Innenteil der Quise-Packungen ein Ak-
tionscode. Diesen kénnen Verbraucher bis zum 5.
Juni auf www.quiise.de eingeben und mit etwas
Gliick eines von 50.000 Puma-Trikots gewinnen.
Verbirgt sich hinter dem Code ein Gewinn, so
kann der Verbraucher zwischen zwei bissigen
Motiven wihlen und die Riickseite des Trikots
mit seinem Namen personalisieren lassen. Wer
kein Shirt gewinnt, bekommt als Trostpreis einen
5-Euro-Rabattgutschein fiir den Onlineshop von
www.teamstars.de (Mindestbestellwert: 30 Euro).
Am POS wird die Friihjahrspromotion von Sales-
Aktionsplakaten,
Regaleinsteckern und Instore-Radio unterstiitzt.

foldern, Drop’n’Pop-Siulen,

Bei der Mitte

Februar startenden
Friihjahrspromotion
kénnen Qudsekdufer
ein personalisiertes =
Puma-Trikot gewinnen

ANZEIGE

BEEMSTER

PREMIUM BEEMSTERKAAS

... macht Kithe gliicklich

Beemster
Mausefestival

Kreative
POS-Aktion
von KW 4-KW ¢

Fiir Beemster lassen
wir jeden anderen
Kise liegen!

“LAKTOSE- & -
GLUTENFREI

Aus 100%
Weidemilch

Koniglicher
Hoflieferant

www.beemster.de
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Im Rahmen der
praktisch das ganze
Jahr iiber laufenden
TV-Kampagne wird
die groBe Bandbreite
des Bauer-Portfolios
emotiondlisiert und
mit einem Augen-
zwinkern prdsentiert

ie ,,Konner*

im Kiihlregal

Die Privatmolkerei Bauer ist mit einer grofl angelegten TV-Kampagne in das neue Jahr gestartet. Fiinf
20-Sektinder werden praktisch das ganze Jahr {iber fiir Aufmerksamkeit fiir die Bauer-Sortimente sorgen.
Auch die Kinderprodukte setzt Bauer auffillig in Szene.

odern, humorvoll, vielseitig und
bunt - so présentiert sich die neue
TV-Kampagne der Privatmolkerei Bauer.
Mit dem Spot will Bauer Joghurtliebha-
ber neugierig auf mehr machen und setzt
dabei das breit geficherte Produktportfo-
lio auf auBergewohnliche Art und Weise
in Szene. Mit der Markenbotschaft ,,Und
was kann der? werden in 5-sekiindigen
Vignetten pro Spot drei Produkte prisen-
tiert. Nahezu ganzjihrig sind seit Januar
fiinf unterschiedliche Spots a 20 Sekunden
auf den reichweitenstarken Sendern ARD,
ZDF, Sat.1, Kabeleins, RTL, VOX, RTL
Nitro und Sat.1 Gold zu sehen.
Die Hamburger Agentur ,Zum gol-
denen Hirschen Dammtor® prisentiert

02/16 - milch-marketing.de

in der Kampagne erstmals die Bauer-Jo-
ghurtvielfalt von einer anderen Seite: Das
Herzstiick ist die Frage ,,Und was kann
der?“.

Darsteller auf eine lustige, charmante

Diese beantworten sympathische

und auch sehr erfrischende (u. a. erhilt
ein Protagonist einen Eimer Wasser iiber
den Kopf geschiittet) Art und Weise. Das
Besondere an dem neuen TV-Spot: Es
werden nicht mehr nur einzelne Produkte
présentiert, sondern vielmehr das gesamte
Bauer-Sortiment, womit der Fokus auf die
Produkte und die Abwechslung fiir den
Verbraucher vergroert werden soll.

»Mit der Entwicklung unterschiedlicher
Vignetten ist es uns gelungen, die Beson-
derheit jedes einzelnen Produkts in den

Mittelpunkt der Kommunikation zu stel-
len, diese zu emotionalisieren und mit
einem Augenzwinkern zu prisentieren.
Mit dieser Mechanik und einem gestei-
gerten Mediavolumen kénnen wir unser
gesamtes Produktportfolio bewerben und
somit die Nachfrage nach unseren Pro-
dukten steigern®, so Jens Fischer, Marke-
tingleiter der Privatmolkerei Bauer. ,Pas-
send zu unserem Claim ,Die Bauers, die
kénnen‘s einfach® regen wir unsere Kun-
den dazu an, die Perspektive zu wechseln
und sich auf unsere Genussmomente ein-
zulassen.“

ZeitgemiB und mit Leichtigkeit machen
die unterschiedlichen Spots auf die Pro-
duktvielfalt neugierig und sollen die Kauf-



bereitschaft steigern. Egal, ob mit Klassi-
kern wie ,,Der groBe Bauer Erdbeere“ oder
»Der kleine Bauer Pfirsich-Maracuja“,
den Joghurtdrinks, Saisonsorten wie ,Der
groBe Bauer Zitrone“, der FuBBballbecher
»,LaOla“ oder — ganz neu - mit dem ,,Bau-
er Premium*“.

Dschungelbuch-Helden

I6sen Biene Maja ab

Auch im Bereich Kinderprodukte setzt
Bauer jetzt neue Akzente: So legen — wie
bereits in den Vorjahren - die Biene Maja
und ihre Freunde bis auf Weiteres wieder
eine Werbepause ein. An deren Stelle zie-
ren jetzt die bertihmten Dschungelbuch-
Charaktere wie Mogli, Balu und Kaa
die neuen Bauer-Joghurts, Drinks und
Dschungel-Snacks fiir die Zielgruppe der
Kinder (siehe auch Seite 38). Nach 36 Jah-
ren erleben Mogli und seine Freunde neue,
noch spannendere Abenteuer und tanzen
und kdmpfen sich durch den Dschungel.
Eine reichweitenstarke TV-Kampagne im
Disney-Channel und auf Super RTL unter-
stiitzt den Abverkauf der Dschungelbuch-
Produkte.

Einen zusitzlichen Impuls setzt eine On-
pack-Promotion mit Gewinnspiel auf der
Innenseite der Joghurts, bei der interes-
sante Gewinne ausgelobt werden. So gibt
es als ersten Preis einen Familienurlaub in
einem 4-Sterne Familienhotel. Des Weite-
ren werden 500 Preise wie DVDs, Puzzles
und Spielfiguren rund um das Thema
Dschungelbuch verlost. Die Mechanik ist
ganz einfach: Losungsbuchstaben sam-
meln, das Losungswort finden und mit
etwas Gliick gewinnen. Einsendeschluss ist
der 30. April 2016.

Im Bereich Kinderprodukte schldgt Bauer mit

dem Thema Dschungelb
pitel auf

h jetzt ein Ka-

Emmi Deutschland
Caffe Latte gibt Vollgas

Emmi Deutschland gibt im Drinksortiment
Caffe Latte im Mérz mit der Trio Mini
One-Aktion Vollgas am POS, heilt es in Es-
sen. Denn mit dieser nationalen Promotion
sollen der Impuls- und Abverkauf der drei
Eiskaffee-Sorten Macchiato, Cappuccino
und Espresso massiv forciert werden.

Im Rahmen dieser POS-MaBnahme bie-
tet Emmi die o. g. Varianten im limitierten
Trio-Dreierpack an (3 x 230 ml/UVP 4,69
Euro). Auf der auffilligen Sonderverpa-
ckung werden die Verbraucher auch zum
Durchstarten ,,von 0 auf 100“ aufgefordert
und zur Teilnahme am ,Trio Mini One*“-
Gewinnspiel animiert. Teilnehmer haben
die Chance, einen von zehn ,Mini One“ fiir
die Dauer von zwei Jahren zu gewinnen. Ein
16-stelliger Gewinncode im Verpackungsin-
neren entscheidet dariiber, wer gewinnt.

Um einen moglichen Gewinn zu aktivie-
ren, muss der Code nur auf der Aktions-
Microsite (www.emmi-caffelatte.com/
gewinnspielmini) eingetragen werden.
Jeder Verbraucher kann sich beim Kauf

einer Promotionpackung auBerdem iiber

®IT LRHT CAFTE LETTE
VIM & A fob

Emmi bietet drei Sorten Caffé Latte im limi-
tierten Dreierpack an und verlost zehn ,,Mini
One*, die die Gewinnspiel-Teilnehmer zwei
Jahre lang nutzen kénnen

einen Schliisselanhidnger als Sofortgewinn
freuen. Abgerundet wird die Aktion durch
eine Sampling-Tour, PR und reichweiten-
starke Online-MaBnahmen.

FrieslandCampina Germany

Puddis-Promotion mit Deine Freunde

FrieslandCampina Germany hat
unter dem Motto , Jetzt gibt’s was
auf die Ohren“ eine Promotion fiir
die Dessertmarke Puddis gestar-
tet. Wer daran teilnehmen mochte,
kauft einen Puddis-Viererpack, der
einen Aktionscode enthilt. Dieser
kann online auf www.puddis.de
eingegeben werden. Nach Eingabe
des Aktionscodes kann der Pud-
dis-Song gratis heruntergeladen
werden. Teilnahmeschluss ist der
31. Juni 2016.

Dariiber hinaus kénnen Pud-
disfans an einer Promotion (bis
31. Mai) teilnehmen, bei dem ein
Video aufgenommen wird, auf dem der
Teilnehmer den Puddis-Claim “Puddis
Pudding schmeckt wie Muddis Pudding”
moglichst lustig singt, spricht und/oder
tanzt. Der Teilnehmer lddt das Video auf
der Website www.puddis.de hoch und fiillt
das Teilnahmeformular aus. Als Hauptge-
winn winkt ein exklusives ,Wohnzimmer-
konzert“ von Deine Freunde fiir bis zu 50
Personen. AuBerdem werden die aus Sicht

Puddis versilidt dir den Tag mit tollen ideen,
Aktionen und Cewinnspiclen!

ratzt
s hochrad
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Bei der aktuellen Puddis-Promotion im Inter-
net kann man sich den aktuellen Puddis-Song
von Deine Freunde herunterladen sowie ein
ssWohnzimmerkonzert“ mit der Band Deine
Freunde gewinnen

der Jury besten 5-15 hochgeladenen Videos
ganz oder teilweise Bestandteil des Videos
des neuen Musiktitels der Band Deine
Freunde. Detaillierte Informationen gibt
es unter www.puddis.de.
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Ehrmann/maydays

Gutschein-Promotion
fur FrichteTraum

Ehrmann fiihrt zur Feier des 25-jihrigen
Jubildums von FriichteTraum in Koopera-
tion mit mydays eine Promotion durch, bei
der dafiir gesorgt wird, dass ,die kleinen
und groBen Triaume der Teilnehmer Wirk-
lichkeit werden®. Bei der Aktion befinden
sich auf den Aktionspackungen mit Gut-
25-Euro-Gutscheincodes,
die bei mydays bis zum 30. April eingelost

scheinhinweis

werden koénnen. Weitere Informationen
gibt es unter www.mydays.de/ehrmann.
Zum
25-jdhrigen
Jubildum
von Friichte-
Traum fiihrt
Ehrmann

in Koope-
ration mit
mydays eine
Gutschein-

Promotion
- durch

Molkerei Miller

Froop-Aktion mit
quikenden Bechern

Zum Start der zehnten Staffel der RTL-
Erfolgsshow ,Ich bin ein Star — Holt mich
hier raus“ hat die Molkerei Miiller eine
Promotion fiir das Fruchtjoghurt-Sortiment
Froop gestartet, bei dem sich ebenfalls alles
um begehrte Sternchen dreht: Die gelb blin-
kenden und lautstark quikenden ,,Hol mich
hier raus!“-Sternchen sind in insgesamt elf
griinen Froop-Aktionsbechern versteckt.
Die Gewinner konnen sich iiber 10.000
Euro freuen. Die Aktion lduft noch bis
Ende Februar. Massive Wer-
beunterstiitzung  mit
zwei TV-Spots, POS-
Funk und die Inter-
ity net-Microsite ~ www.
froop-hol-mich-hier-raus.
de machen auf die Aktion
aufmerksam. Hier findet
man auch weitere Informa-
tionen zum Gewinnspiel.
Froop-Kdufer haben jetzt die
Chance, mit dem Kauf eines

griinen Froop-Bechers 10.000
Euro zu gewinnen

02/16 - milch-marketing.de

Vandersterre Holland

Kirschdips an
den Kiasetheken

Bei Vandersterre Holland heiBt es jetzt:
»Beschenken und iiberraschen Sie Ihre
Kunden!“ Denn in den  Kalenderwochen
7 bis 12 soll das Personal an den Bedie-
nungstheken die Liebhaber von  Prima
Donna-Kise mit einem Gratis-Kirsch-
dip verwthnen. Dazu stellt Vandersterre
den teilnehmenden Handelspartnern pro
Kiselaib 24 Prima Donna-Dips zur Ver-
fiigung und pro halbem Kiselaib 12 Dips.
Dabei spielt es keine Rolle, welche Prima
Donna-Variante bestellt wird.

Mehr

andere Vandersterre-Aktionen gibt es im

Informationen iiber diese und

Internet unter www.VandersterreGroep.de
und www.PrimaDonnaKaese.de.

Al
.+ SR
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Von KW 7 bis KW 12 kénnen die Bedienungs-
theken ihre Kunden mit leckeren Kirschdips,
die Vandersterre gratis mitliefert, verwéhnen

Bel Deutschland

Pausenbrot-Promotion
fir Leerdammer

Bel Deutschland présentiert ab Ende Fe-
bruar die Marke Leerdammer als perfekten
Belag fiir Sandwich & Co. Im Rahmen der
PausengenieBer-Promotion soll eine groBe
Gewinnspielaktion von KW 8 bis KW 11 im
Thekenbereich fiir zusitzliche Kaufimpulse
sorgen. Mittels Teilnahmekarte haben die

v ] %—..
it

Fiir Pausengenieller

Ende Februar startet Bel Deutschland die Pau-
senbrot-GenieBer-Promotion fiir Leerdammer,
bei der 555 edle Brotdosen verlost werden

Verbraucher dabei die Chance, eine von
555 edlen Brotboxen zu gewinnen. Kos-
tenlose Postkarten mit lustigen Spriichen
und Sandwich-Rezepte bieten zusitzliche
Kaufanreize. Auffillige Thekenaufsteller,
Thekenbanner, Poster und Wimpelketten
machen auf die Aktion aufmerksam. Zu-
sammen mit der Produktrange von Leer-
dammer die perfekte Basis fiir den ultima-
tiven Pausengenuss, meint Bel Deutschland.

Ornua

Kerrygold-Cheddar erstmals im TV

Ornua Deutschland unterstiitzt jetzt erstmals den Abverkauf von Cheddar unter der Marke
Kerrygold mit einer nationalen TV-Kampagne. Der TV-Spot erzihlt die Geschichte eines
irischen Farmers, der iiber seine Wiesen und an seinen Kiihen vorbeilduft und anschlieBend
eine Kiserei besucht. Dort ,stibitzt“ er ein Stiick Cheddar und stellt fest: ,,So muss Kise sein,
wenn er aus Irland kommt!“ Gedreht wurde der Spot in der Region Kerry in Siidwest-Irland.

Neben der Einfithrung des ,Talking Farmers“ sehen die Zuschauer die bekannten Kerry-

S

gold-Bilderwelten, wie die typische &

irische Landschaft und die griinen
Weiden, die die Herkunft der irischen
Weidemilch und damit die hohe Pro-
duktqualitit ausmachen. Der Spot
ist bis Ende Februar auf reichweiten-
starken TV-Sendern zu sehen und
generiert mehr als 500 Mio. Kontakte.

Im ersten TV-Spot fiir Kerrygold-Ched-
dar wird ein irischer Farmer gezeigt, S8
der nicht nur von der irischen Land- &
schaft, sondern auch von Kerrygold-
Cheddar begeistert ist



Herzgut Landmolkerei

Neue crossmediale Werbestrategie

Die Herzgut Landmol-
kerei hat jetzt eine eine
ganzjihrige Werbekam-
pagne gestartet. Dabei
setzt die ,Frische-Mol-
kerei“ insbesondere auf
das Medium Radio, um
eine langfristige Mar-
kenpositionierung sowie
Kaufaktivierung  und
Absatzsteigerung zu er-
zielen. Um die Wirkung
der Radiokampagne zu
vergroBern, wird diese
von einer Vielzahl inhaltlich gekoppelter
Werbeaktionen flankiert. Dazu gehéren
Printanzeigen, Wettersponsoring im TV,
DirektmarketingmaBnahmen, Sales Pro-
motions sowie Social Media-Communica-
tion via Facebook.

Das vernetzte Werbekonzept fuB8t auf den
zwei Saulen Image- und Produktwerbung.
Dabei wird die ganzjihrig einheitliche
Imagewerbung von saisonal wechselnder
Produktwerbung begleitet. Entsprechend
bildet ein Tandem-Spot den Kern der Ra-
diowerbung von Herzgut. Die zweiteilige
Werbeeinheit soll die Werbewirkung und
-erinnerung verstirken. Sie besteht aus
einem Imagespot als Hauptspot und saiso-
nal wechselnden Produkt-Remindern.

Fir die Radiokampagne wurde ein wit-
ziges, sympathisches Spotmotiv entwickelt,
das Herzgut als Anbieter frischer Milchpro-
dukte mit Herkunftsgarantie positioniert.

Der Tandem-Spot ist mehrmals téglich
on Air. Sendetage sind die einkaufsstirk-
sten Wochentage Donnerstag, Freitag und
Samstag. ,Wir starten unsere Radiokam-
pagne auf MDR Thiiringen - laut ,Me-

Meine jm@ Vorsitze

Lebas penizfier, Geninger exnen. My aboas Quter e,
M HEREQUT kinppl's backar-dache!
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Die Radiokampagne von Herzgut wird von
zahlreichen weiteren MaBnahmen flankiert,
wie zum Beispiel durch die Schaltung von An-
zeigen in Print

dia-Analyse 2015 Radio II* Thiiringens
beliebtestes Radioprogramm®, so Herz-
gut-Geschiftsfithrerin Rita Weimann zur
Jahreskampagne. ,Eine Ausweitung auf
andere Sender in Thiiringen oder auf den
gesamten mitteldeutschen Raum im Laufe
des Jahres ist angedacht.”

Zu Jahresbeginn und damit der Zeit der
guten Vorsitze stellt die Herzgut-Produkt-
werbung die Produkte Omeghurt, Jovia
und Joghurtbutter in den Fokus. Nach dem
Motto ,Mit Herzgut klappt die Umsetzung
der guten Vorsitze lecker-leicht” werden im
Radio und anderen Medien die Vorziige
der Produkte — z.B. der Omega-3-Tagesbe-
darf im Omeghurt — kommuniziert.

AnschlieBend setzt Herzgut zusitzlich auf
ein gutes Klima und zahlreiche Zuschauer:
Dann nimlich agiert die Molkerei zunichst
fiir drei Monate als Wettersponsor des Thii-
ringen Journals im MDR-Fernsehen.

Cono Kaasmakers

,Mausefestival*
an den Kasetheken

Kise, Mause, Locher, fertig. Eine in der
Vergangenheit  bereits sehr erfolgreich
gelaufene Aktion am POS legt Beemster-
Cono Kaasmakers daher auf vielfachen
Wunsch von Kisethekenpersonal und
Verbrauchern nochmals auf: Mit einem
frohlichen Méusefestival bringt die kleine
nordhollindische Traditionskiserei bis
KW 9 wieder Leben an die Kisetheken.
Beemster stellt dazu auffillige Thekendis-
plays in Form einer groBen, aufrecht ste-
henden Kisescheibe zur Verfiigung, aus
deren Lochern farbenfrohe Pliischméuse
hervorlugen, die ,fiir Beemster jeden ande-
ren Kise liegenlassen® wiirden.

Das Personal erhilt eine Vielzahl dieser
Stofftiere zum Verschenken an die Kun-
den. Die Aktion gilt fiir alle Beemster-Sor-
ten, wobei die Miusefarben den Farben der
Sorten entsprechen: Mild (griin), Pikant
(blau), Old (schwarz), Royaal (violett) und
den Locherkidse Beemster Oranje (oran-
ge). Interessenten fiir diese Aktion wenden
sich an ihren
Beemster-
AufBendienst-
Mitarbeiter
oder an info@
beemster.de.

Mit dem
»»Mdusefesti-
val* hat Cono-
Beemster jetzt
eine bewdhrte
Thekenpromo-
tion wieder neu

aufgelegt

ANZEIGE

Keifer

Jetzt
neu im
Handel
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Die untersuchten Verpackungen: von links nach rechts: Ringverschluss, Schneckenverschluss, Stegverschluss und Dornenverschluss.

22
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Nach der Markteinfithrung des ersten Verschlusssystems fiir Getrankekartons im Jahr 1993 hat die Ent-
wicklung in diesem Bereich enorme Fortschritte gemacht. Im Fokus steht dabei neben der Verbesserung

des AusgieBverhaltens der Verpackungen vor allem auch die Handhabbarkeit durch den Verwender. Trotz

der immensen Fortschritte gibt es nach einer Untersuchung im Fachbereich Lebensmitteltechnologie der

Hochschule Fulda aber immer noch Verbesserungspotenzial, insbesondere hinsichtlich der Handhabbarkeit

der Offnungssystem durch éltere Konsumenten.

Ein Beitrag von Myriam Braun-Miinker, Theresa Turwitt und Prof. Dr. Felix Ecker, Hochschule Fulda

Eine Umfrage unter Senioren zu schwie-
rig zu 6ffnenden Verpackungen ergab,
dass im Durchschnitt zwei Drittel aller
Befragten Probleme mit dem Offnen ei-
ner Verpackung haben, davon immerhin
40 Prozent der Befragten ,mehrmals die
Woche“. Nach der Haufigkeit der Schwie-
rigkeiten beim Offnen von verpackten
Produkten gefragt, nennen die Befragten
»Eingeschweilites“ (70,6 Prozent) am hiu-
figsten, an zweiter Stelle werden Milchkar-
tons mit 38,7 Prozent genannt.

Wie sensitiv die Kunden auf eine unge-
eignete Verpackung reagieren, zeigt sich
in der Auswertung eines Beschwerdepools.
Mehr als die Hilfte der Befragten (57,1
Prozent) werden kiinftig ein anderes Pro-
dukt kaufen, wenn sie mit der Verpackung
unzufrieden sind und 31,9 Prozent der
Befragten geben an, auch mit Bekannten
iiber ihre Unzufriedenheit beim Offnen
zu sprechen. Dagegen informieren nur 6,2
Prozent der Kunden das Verkaufspersonal
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beziiglich ihrer Schwierigkeiten und ledig-
lich 5,1 Prozent der befragten Personen be-
schweren sich beim Hersteller.

Neuere Forschungsarbeiten haben die
Notwendigkeit der Parameter- und Krite-
riensuche fiir die Messung der Senioren-
freundlichkeit eines Verpackungsdesigns
als Thema. 45 Prozent der Befragten be-
werteten eine ,gute Portionier-/Dosierbar-
keit“ als entscheidend, 62 Prozent betonten
das ,leichte Offnen und Wiederverschlie-
Ben“ und 82 Prozent gaben ,gute Lesbar-
keit der Inhaltsangaben und des MHD“
als entscheidendes Kriterium an.

Eine Projektgruppe der Hochschule Ful-
da hat sich mit der Problemstellung des
Offnens von Milchverpackungen befasst.
Die wesentlichen Einflussfaktoren auf die
Zufriedenheit von Senioren beim Offnen
einer Milchverpackung sollten erfasst und
bewertet werden.

Die Auswahl der zu priifenden Milchver-
packungen fand auf der Grundlage einer

Marktbeobachtung statt. Sie umfasst gén-
gige Verschlusssysteme als Mischung aus
Marken- und Discountprodukten. Die aus-
gewihlten Verschlusssysteme unterschei-
den sich sowohl hinsichtlich Komplexitit
und Stabilitét als auch hinsichtlich des be-
notigten Kraftaufwandes und der erforder-
lichen motorischen Fihigkeiten beim Off-
nen. Dabei wird zwischen Verschlussarten
unterschieden, bei denen der Originalitéts-
verschluss erst separat entfernt werden muss
und Verschlussarten, bei denen der Deckel
selbst als Originalitétsverschluss dient.
Drei der Verpackungen haben separate
Originalititsverschliisse: Die erste Verpa-
ckung (,Ringverschluss“) wird gedffnet,
indem eine ringartige Schlaufe herausge-
zogen wird. Bei der zweiten Verpackung
(»Schneckenverschluss“) muss die Versie-
gelung in einer kreisférmigen, schnecken-
artigen Bewegung herausgetrennt werden.
Die Versiegelung der dritten Verpackung
anhand eines

(»Stegverschluss“) wird



Kunststoffstegs entfernt. Die vierte Verpa-
ckung hat keinen separaten Originalitits-
verschluss, zwei Dorne auf der Innenseite
des Deckels durchstechen beim Offnen
eine Folie (,,Dornenverschluss®).

80 Priifteilnehmer
in drei Altersklassen
Die Priifteilnehmer waren insgesamt 80
Personen im Alter zwischen 65 und 80
Jahren, in den drei Altersklassen 65 bis 69
Jahre, 70 bis 74 Jahre und 75 bis 80 Jah-
re. Jeder dieser Priifteilnehmer erhielt die
Verpackung zunichst mit der Bitte, sich
mit dem Offnungsmechanismus vertraut
zu machen und sie zu 6ffnen. Konnte der
Teilnehmer die Verpackung innerhalb von
fiinf Minuten 6ffnen, galt das Kriterium
SEffektivitit beim Offnungsvorgang® als
erfiillt. Danach erhielt der Priifteilnehmer
ein identisches, neues Produkt mit der Bit-
te, die Packung zu offnen, eine Portion
zu entnehmen und den Karton wieder zu
verschlieBen. Hier wurden sowohl die Zeit
fir den Offnungsvorgang (max. 60 Sek.)
als auch fiir Offnung, Entnahme und das
VerschlieBen (max. 5 Min.) erfasst, was
die ,Effizienz beim Offnen®, den Lernef-
fekt, abbildet. AbschlieBend bewertete der
Priifteilnehmer die Zufriedenheit mit dem
Offnungsvorgang anhand einer Skala von
-2 bis +2. Das Kriterium ,Zufriedenheit®
galt dann als erfiillt, wenn keiner der Teil-
nehmer die Verpackung negativ beurteilte.
Brach ein Priifteilnehmer den Offnungsvor—
gang ab, wurde der Wert -2 angenommen.
Der Ringverschluss konnte von allen 20
Priifteilnehmern getffnet werden, dagegen
konnten nur 15 von 20 Teilnehmern den
Schneckenverschluss 6ffnen. Der Stegver-
schluss wurde von 19 der 20 Teilnehmer

geoffnet, und 18 von 20 Teilnehmern gelang
die Offnung des Dornverschlusses. Die iiber-
wiegende Zahl der Teilnehmenden offnete
die Verschliisse innerhalb von elf Sekunden.

Ein Vergleich der Offnungszeiten zeigt
Tendenzen auf: Die Offnung des Dornen-
verschlusses, bei dem keine Versiegelung he-
rausgetrennt werden musste, erfolgte in der
Regel schneller als die Offnung der anderen
Verschliisse. Der Mehrheit der Ménner
gelang die Offnung der unterschiedlichen
Verpackungen in einem engen Zeitfenster,
bei den Frauen zeigten sich breitere Ver-
teilungen bzgl. der bendtigten Zeit zum
Offnen, abhingig von der Verschlussart.
Minner konnten den Schneckenverschluss
deutlich schneller 6ffnen als Frauen. Alters-
bezogen gibt es dagegen keine deutlichen
Tendenzen, welche Verpackung besonders
schnell gesffnet werden konnte.

Ringverschluss

schneidet am besten ab

AbschlieBend wurde die subjektive Zufrieden-
heit der einzelnen Teilnehmer mit dem Off-
nungsvorgang abgefragt. Frauen beurteilten
die Verschliisse hier insgesamt besser als die
Miénner, insbesondere den Ringverschluss.
Auffallig ist, dass die Verpackung mit Dorn-
verschluss von den meisten Teilnehmenden
nur als neutral beurteilt wurde und somit im
Vergleich die schlechteste Bewertung erhielt.
Am besten hingegen wurde die Verpackung
mit dem Ringverschluss bewertet.

Neben den abgefragten Priifkriterien erg-
ab sich wihrend der Versuchsdurchfithrung
eine weitere Beobachtung: Bei den Ver-
packungen mit groBeren Offnungen zum
HerausgieBen wie dem Schnecken- oder
Stegverschluss wurde beim Offnen oder
HerausgieBen deutlich weniger verschiittet.

12
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Anzahl an Personen

-2 -1 0
Bewertungsskala

B Ringverschluss
W Schneckenverschluss
B Stegverschiuss

¥ Dornenverschluss

Im subjektiven Voting schnitt der Ringverschluss am besten ab, wdhrend sich die Begeisterung fiir

den Dornverschluss in engen Grenzen hielt
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Von der
Harmonie der

Gegensitze...

@
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Auf kaum eine andere Art lassen sich Genuss
und Erlebnis so gut miteinander kombinieren wie
bei Kase mit Senfsaucen, denn in Verbindung
mit der richtigen Senfsauce lassen sich Genuss-
momente erheblich steigern. Die scheinbaren
Gegensétze bilden eine vorzigliche Harmenie

und flhren zu einer kulinarischen Offenbarung.

Senfsadben bieten nur Vorteile:

| besseré%vKompetenz der Kasetheke

I ohne Kiihlung prasentieren

I Kaufanregung durch Platzierung
auf der Kasetheke

I Angabe aller Deklarationselemente
auf dem Etikett

I Laktose-, Gluten-, Fettfrei

I ohne Farbstoffe

I ohne Geschmacksverstérker

... und die Empfehlungen auf den Etiketten, wel-
che Senfsaudé‘ mit welchem Kése harmoniert,
haben sich alé}sehr wertvoll erwiesen — sowohl
fur Verkaufsgesprache als auch fiir Verbraucher.

-ldeal zu Weich- und Schnitt

Zurzeit bieten wir folgende
Senfsaucen an:

Feige rot Quitte
Feige grin Birne
Amarena-Kirsch: - Weintraube

Marille Paprika-Chili
Zitrone Tomate
Orange :
TR YT AR

Ruwisctf- e ZIe<

DIE KASESPEZIALISTEN ‘

E-Mail: info@ruwischzuck.he ]
Internet: www.ruwischzuck.de’

raryayayrayals ' WaEEN 00 \
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Anzahl an Personen
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Alle Verpackungen lieBen sich von den Probanden in relativ kurzer Zeit 6ffnen. Nur bei den Kartons mit Dorn- und mit Stegverschluss benétigten

einige wenige der Personen deutlich mehr Zeit.

AbschlieBend ist zu sagen, dass keine
der Verpackungen als ,leicht zu 6ffnen® be-
zeichnet werden kann. Jeweils mindestens
ein Teilnehmender bewertete die Zufrie-
denheit beim Offnen negativ. Bei drei Ver-
packungsarten gab es Teilnehmer, die den
Offnungsversuch abbrechen mussten.

Grundsitzlich hatten die Priifteilnehmer
keine Vorbehalte gegen eine bestimmte
Verschlussart. Allerdings konnte lediglich
der Ringverschluss von allen Priifteilneh-
mern gedffnet werden. Die Griinde fiir
einen Abbruch des Offnungsvorganges
waren unterschiedlich. Besonders die
Offnung des Schneckenverschlusses er-
forderte konzentrierte Handkraft und Ko-
ordination beim Offnen. Bei dem Schne-
ckenverschluss und dem Stegverschluss
zeigten die Teilnehmer teilweise wenig
Geduld, um sich mit dem Verschlusssys-
tem zu beschiftigen und nahmen sich zu
wenig Zeit, um den Mechanismus heraus-
zufinden. Beim relativ flachen Dornenver-
schluss fehlte oft die nétige Handkraft zum
Offnen. Die bereits bekannten generellen
Schwierigkeiten beim Offnen von Milch-
verpackungen konnten somit bestitigt wer-
den. Die Offnung aller Verpackungstypen
erfolgte sehr schnell (i.d.R. max. 15 Sek.),
wobei der Dornverschluss am schnellsten
gedffnet werden konnte (i.d.R. 3 bis 5 Sek.).

Die Verschliisse werden offensichtlich
in ihrer Handhabung von den Geschlech-
tern unterschiedlich wahrgenommen. Die
minnlichen Priifteilnehmer offneten die
unterschiedlichen Verpackungen schnell
und in einem engen Zeitfenster. Die weib-
lichen Priifteilnehmer zeigten ein deutlich
differenzierteres Verhalten gegeniiber den
jeweiligen Verschlussarten. Wihrend der
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Ringverschluss schneller im Vergleich zu
den Minnern bedient wurde, konnten der
Schnecken- und der Stegverschluss deutlich
langsamer ge6ffnet werden.

Das Offnungsprinzip des Ringverschlus-
ses erscheint selbsterklirend, die gute
Greifbarkeit des Ringes und der benétigte
méBige Kraftaufwand ermoglichen das
schnelle Offnen. Dagegen muss insbeson-
dere beim Schneckenverschluss zum Grei-
fen der kleinen Lasche gezielt Kraft in den
Fingern aufgewendet und anschlieBend
koordiniert gezogen werden. Beim Off-
nen des Stegverschlusses muss besonders
in der ersten Bewegung Kraft eingebracht
werden, bei einigen Offnungsvorgingen
riss der Griffsteg sogar ab. Der flache
Dornverschluss  bereitete insbesondere
Menschen mit eingeschrinkter Feinmoto-
rik Schwierigkeiten.

Der Zeitaufwand

ist nicht so wichtig

Fiir die Priifteilnehmer scheint die beno-
tigte Zeit zum Offnen allerdings nur von
untergeordneter Bedeutung zu sein, denn

der Dornverschluss mit den schnellsten
Offnungszeiten wurde nur durchschnittlich
bewertet. Der Originalititsverschluss dieser
Verpackung wurde oft nicht wahrgenom-
men, was moglicherweise zur Abwertung
fithrte. Die Priifteilnehmer bevorzugten
einen deutlich sichtbaren Originalitétsver-
schluss, auch wenn der Offnungsvorgang
geringfiigig lingere Zeit in Anspruch nahm.

Auch die Verpackungen, bei denen am
wenigsten verschiittet wurde, wurden nicht
besonders bevorzugt. Bei Originalitétsver-
schliissen, die erst mit einer Drehbewegung
herausgetrennt werden miissen, konnten
meist Ménner die erforderliche Kraft und
Koordination zum Offnen der Verpackung
besser vereinen.

Fazit: Anhand der vorliegenden Untersu-
chungsergebnisse werden Verschliisse mit
einfachem und leicht herauszutrennendem
Originalititsschutz und groBer Offnung von
den Priifteilnehmern bevorzugt. Da keine
der untersuchten Verschlussarten mit dem
Pridikat ,Leicht zu 6ffnen“ ausgezeichnet
werden konnte, besteht in der aktuellen Situ-
ation offensichtlich Handlungsbedarf.

NEUES OFFIZIELLES GUTESIEGEL

Das Fachgebiet ,,Verpackungswissenschaft“ von Prof. Dr. Felix Ecker im Fachbereich Lebens-
mitteltechnologie an der Hochschule Fulda beschaftigt sich intensiv mit leicht handhabbaren
Verpackungen (,,seniorenfreundliche Verpackungen®). Aufgrund der hohen Relevanz ver-
leiht das Fachgebiet von Prof. Ecker seit kurzem ein offizielles und anerkanntes Giitesiegel fiir

leicht handhabbare Verpackungen. Dazu wurde das Fachgebiet ,,Verpackungswissenschaft
als Priflabor und Zertifizierungsstelle nach DIN/ISO durch die Deutsche Akkreditierungs-
stelle DAKKS akkreditiert. AuBerdem ist die Arbeitsgruppe von Prof. Ecker aufgrund zahl-
reicher wissenschaftlicher Arbeiten und Publikationen europaweit fiihrend auf dem Gebiet
der leicht handhabbaren Verpackungen. Weitere Informationen zum Glitesiegel gibt es bei
Prof. Dr. Felix Ecker unter Tel.: 0661/9640-517 oder E-Mail: felix.ecker@hs-fulda.de.
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HANDLICHE FORMATE
FUR KLEINVERBRAUCHER

In den letzten Jahren haben immer mehr Molkereien ihre Trinkmilch in kleineren GréBen als in der her-
kémmlichen Ein-Liter-Packung auf den Markt gebracht. Vor allem im AuBer-Haus-Verzehr sind kleine

Milchpackungen als Produkte fiir eine gesundheitsbewusste Erndhrung zunehmend gefragt. Doch insge-
samt ist Milch in KleingréB8en ein Nischenmarkt.

Gisela Burger, freiberufliche Journalistin in Wiirzburg, hat recherchiert.

Kunden, die allein leben, legen genauso
viel Wert auf frische Milch wie Ver-
braucher in Mehrpersonen-Haushalten.
Doch wollen sie andererseits keine Milch
wegschiitten, die in der angerissenen, iib-
lichen Ein-Liter-Packung schlecht gewor-
den ist, weil sie nicht zu Ende verbraucht
wurde. Auf dieses Problem vieler Konsu-
menten verweist Henrike Habermann vom
Marketing bei der Upldnder Bauernmol-
kerei. Kleinere GebindegréBen sind hier
eine mogliche Losung. Weil der Handel
in diesem Punkt den Bediirfnissen der
wachsenden Zahl an Single-Haushalten
entsprechen wollte, brachte die Uplinder
Bauernmolkerei vor etwa drei Jahren eine
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frische Bio-Vollmilch mit 3,7 Prozent Fett-
gehalt im 0,5-Liter-Pack auf den Markt.
Der Absatz der Milch entwickle sich zu-
friedenstellend. ,Wir reagieren mit dem
Produkt einfach auf einen wachsenden
Bedarf an Kleinverbraucher-Packungen®,
erklirt Habermann. Deshalb bietet der
Okomilch-Verarbeiter auch eine Bio-Butter
als 125-Gramm-Portion an. Das Angebot
an Kleinpackungen bei der Milch weiter
auszuweiten, plant die Genossenschaft der-
zeit nicht. Vorerst werde nur die besonders
gefragte frische Vollmilch zusitzlich im
Kleinformat angeboten.

»Gerade fiir Menschen, die alleine leben
oder nur wenig Milch trinken, ist ein Liter

oft zu viel“, sagt Nicole Kormann von der
Molkerei Weihenstephan. Um dem Bedarf
der Kleinverbraucher zu entsprechen, bie-
tet die Molkerei bereits seit 1998 Frische
Vollmilch in der 0,5-Liter-Packung an. Im
Februar dieses Jahres brachte das Unter-
nehmen eine H-Milch im Halbliter-Karton
auf den Markt. Die Nachfrage nach den
Kleinpackungen entwickle sich #hnlich
wie der Gesamtmarkt fiir Milch. Hier
nahm nach Erhebungen von Nielsen der
Absatz von Frischmilch gegeniiber dem
Vorjahr um drei Prozent zu. Der von H-
Milch stieg um 8,6 Prozent.

Und auch die Schwarzwaldmilch bietet
seit einigen Jahren Biomilch, Weidemilch



und laktosefreie Milch in 0,5-Liter-Packungen an. Damit will das
Unternehmen nicht nur den Bediirfnissen kleiner Haushalte ent-
sprechen, sondern auch dem zunehmenden Bedarf an Packungen
fiir den Verzehr unterwegs. ,,Auch in unserer zukiinftigen Planung
spielen diese Entwicklungen eine Rolle“, sagt Rebekka Teich, zu-
standig fiir die Offentlichkeitsarbeit bei Schwarzwaldmilch.

»Kleinere Verpackungen sind eine ideale Losung fiir Singles,
Kleinfamilien sowie Menschen, die gerne Frischmilch mégen, aber
nur einen geringen Verbrauch haben. Hinzu kommen Kunden, die
die kleinere Packung eigens fiir den Verzehr unterwegs — zum Bei-
spiel bei der Arbeit — kaufen®, sagt Peter Hartmann, Vorstands-
sprecher der Bayerischen Milchindustrie eG. Seit 2012 bietet die
Marke Frankenland frische Vollmilch in der 0,5-Liter-Kunststoff-
flasche an. Damit entspricht der Anbieter den Erwartungen der
Verbraucher an eine breitere Auswahl auch bei Gebindegréfen.
Die Nachfrage nach der Milch ist nach Angaben von Peter Hart-
mann auf etwa gleich bleibendem Niveau. ,,Grundsitzlich beo-
bachten wir, dass 0,5-Liter- Packungen vom Verbraucher vor allem
als Ergédnzung des Sortiments angenommen werden.“

Omira vermarktet bereits seit 50 Jahren Vollmilch im Halbli-
ter-Gebinde. Seit 2008 fiihrt das Unternehmen auch unter seiner
Marke MinusL laktosefreie Milch in der 0,5-Liter-Verpackung.
Mit den KleingréBen will Omira ebenfalls Kleinhaushalte sowie
Kunden mit Bedarf an AuBer-Haus-Verpflegung ansprechen. ,,Bei
der MinusL- Milch wird diese Verpackungseinheit hiufig genutzt,
wenn nur eine Person im Haushalt an Laktoseintoleranz leidet,
sagt Sarah Schwarzpaul, zustindig fiir die Unternehmenskommu-
nikation. Insgesamt entwickle sich die Nachfrage nach den Klein-
packungen positiv.

Speziell fiir den Export bietet DMK Deutsches Milchkontor
bei der Marke Oldenburger eine H-Vollmilch 3,5 Prozent Fett im
200-ml-Pack an. 2014 erhielt das Produkt eine neue Verpackung
in einem schlanken Hochformat. ,,Wir beliefern mit diesem Ar-
tikel den Lebensmittel-Einzelhandel in aufstrebenden Lindern
wie Vietnam, Nigeria oder die Vereinigten Arabischen Emirate®,
sagt Martin Ehrhardt, Director Sales & Marketing International
Oldenburger, DMK Consumer. Die Auslandsnachfrage nach der
Kleinpackung wichst nach Angaben des Unternehmens stetig. Die
neue Verpackung wurde entwickelt, da sie gut in der Hand liege
und auch fiir den AuBer-Haus Konsum geeignet sei.

Im Bereich des AuBer-Haus-Verzehrs wird es immer wichtiger,
Verbraucherbediirfnisse in Bezug auf eine gesundheitsférdernde
Ernahrung, Umweltschutz und Tierwohl anzusprechen. Deshalb
brachten die Milchwerke Berchtesgadener Land dieses Jahr bei
ihrer frischen, linger haltbaren Bio-Alpenmilch eine 250-ml-
Packung mit Schraubverschluss auf den Markt. Das Produkt
erfiillt die 6kologischen und sozialen Richtlinien des Bio-Anbau-
verbandes Naturland und ist daher mit dem Naturland-Fair-Logo
gekennzeichnet. Die frische Bergbauernmilch wird bei der Genos-
senschaft seit 2013 zusitzlich in 400-ml-Kartonflaschen abgefiillt.
Unter anderem habe es bei Bickereien und Schulverpflegern Be-
darf an To-go-Packungen gegeben, berichtet Pressesprecherin Bar-
bara Steiner-Hainz. Milchmixgetranke in praktischen Packungen
fiir unterwegs bietet Berchtesgadener Land bereits seit 2010 an.
»Dadurch hat sich auch eine Nachfrage nach einer Ergénzung in
Natur ergeben, sagt Barbara Steiner-Hainz. Beide Artikel hitten
inzwischen einen guten Listungsstand und entwickelten sich. ,,Ge-
geniiber Ein-Liter-Packungen werden sie aber immer nur ein Ni-
schendasein fithren.“
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Neuauflage
.Kasetechnologie”

+Kasetechnologie” aus der
Feder des branchenbe-
kannten Kasereiexperten
Josef Kammerlehner ist
ein wertvolles und emp-
fehlenswertes Nachschla-
gewerk fir alle Fachleute.
Das Buch beginnt mit der
Historie sowie der Klarung
grundlegender Begriffe der Kasetechnologie. Es wird die Herstellung
zahlreicher K&sesorten detailliert erklart. Darauf aufbauend werden
die Chemie und Physik der Milchinhaltsstoffe behandelt. Es folgen das
umfangreiche Kapitel Labkase, einschlieBlich der benétigten Hilfsstof-
fe, Frisch-, Sauermilch-, Koch-, Schmelz-, Molkenkase und Molkener-
zeugnisse, sowie Kdse aus Biffel-, Schafs-, Ziegen-, Yak-, Kamel- und
Rentiermilch. Die Beschreibung vieler Kasefehler, deren Ursachen und
MaBnahmen zur Vermeidung werden dargestellt. Das Buch beinhaltet
auf 971 Seiten geballtes Wissen und richtet sich nicht nur an handwerk-
liche Kasehersteller und GroBproduzenten, sondern auch an deren
Forschung und Entwicklung sowie Zulieferfirmen. Es ist fuir Studenten,
Lehrende und Wissenschaftler unentbehrlich.

Josed Kammarkahnar

Kéisetechnologie

- L ]
- MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Josef Kammerlehner, Kasetechnologie, Ausgabe 2015, 971 Seiten,
ISBN: 13-978-3-928709-20-0; 115,00 Euro (inkl. MwSt. und Versand Inland).
Bezug Uber: B&L Mediengesellschaft mbH & Co.KG, Max-Volmer-Str. 28,
40724 Hilden, fachbuch@blmedien.de oder auf moproweb.de/ktn
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Frischkdse ist nicht gleich Frischkase.
Was dhnlich aussieht, ist noch lange
nicht gleich. Grob gesehen, lasst sich
die Késesorte Frischkdse in Quark und
Huttenkdse (beide gehéren nach der
Kéase-Verordnung zur Gruppe der Frisch-
kdse), klassische Frischkdse und -Zuberei-
tungen, aufgeschdumte Frischkdse sowie
Premium-Frischkdse einteilen. Petrella
zéhlt klar zur Gruppe der hochwertig
veredelten  Frischkdse-Zubereitungen.
Das Familienunternehmen Petri legt auch
in der zweiten Generation groBen Wert
aufihr eigenes Herstellungsverfahren, viel
Handarbeit, hohe Produktqualitit und
beste Zutaten. Taglich frisch ausgesuchte
Gemise und Kréuter aus kontrolliertem
Anbau und aus der Region angeliefert,
geben den Erzeugnissen von Petri Fein-
kost das gewisse Extra. So ist z. B. der
Schnittlauchlieferant aus Niedersachsen
seit 25 Jahren derselbe geblieben. Ver-
arbeitet werden in Glesse, einem kleinen
Ortim Weserbergland, Kuh- und Ziegen-
milch. Die Milch wird schonend und hygi-
enisch aufbereitet und zu verschiedenen
Frischkdse-Zubereitungen verarbeitet.
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Eine Extra-Torte

zum Jubildum

Petrella, das ist immer noch die Mutter aller Frischkisetorten in der

Bedienungstheke. Zugleich aber auch der Garant fiir das gewisse
Etwas. Und das seit mittlerweile 25 Jahren. In diesem Jahr feiert der
exklusive Frischkdse aus dem Weserbergland sein silbernes Jubildum.

eit 1991 wird Petrella von der Petri

Feinkost GmbH & Co. KG im Herzen
des Weserberglandes produziert. Die aus-
gefallenen Frischkisekreationen, die nach
wie vor mit tagesfrischen Kriutern und
Gemiisen hergestellt werden, iiberzeugen
mittlerweile seit einem Vierteljahrhundert
Handel und Verbraucher. Mit der Sorte

»ochnittlauch® hielt Petrella den Einzug
in die Bedienungstheken des Lebensmit-
teleinzelhandels. In den vergangenen Jah-
ren iiberzeugten neben weiteren streich-
zarten, cremigen Petrella-Varianten auch
Frischkésetorten, -rollen, oder —pasteten.
Heute gibt es die streichzarte Frischkise-
zubereitung nicht nur in einer exklusiven



»sWir kombinieren
modernste Produk-
tionstechnologie mit
handwerklichem Kén-
nen und erzielen einen
exklusiven Frisch-
kdse“. Sven Ténjes,
Geschidftsfiihrer Petri
Feinkost. |

Auswahl an den Kise-Bedienungstheken,
sondern auch in sechs verschiedenen Sor-
ten im SB-Kiihlregal.

Jetzt, im Jubildiumsjahr 2016, wird der
25. Geburtstag dieses Frischkise-Klassi-
kers michtig gefeiert, kiindigt Sven Ténjes
an. Der Geschiftsfithrer von Petri Feinkost
hat eigens dafiir den besonders exklusiven
Jubildums-Frischkidse mit cremig-leichtem
Frischkidse und den obligatorischen fri-
schen Zutaten kreiert. Das Ganze wird jetzt
dem Einzelhandel auf einem silbernen Ta-
blett serviert. ,Wir werden auf jeden Fall
mit unserem Jubildums-Frischkise auffil-
lige und trendige Akzente in der Bedie-
nungstheke setzen“, meint T6njes. Denn
gerade hier im Servicebereich - so T6njes
weiter — machten Leidenschaft, Genuss,
Frische und nicht zuletzt auch Qualitit
den Unterschied und sorgen fiir mehr Pro-
fil an der Bedienungstheke.

Aber auch das SB-Kiihlregal wird in
die Jubildumsaktivititen einbezogen. Hier
wird eine kleinere 100-g-Variante des neuen
Jubildaums-Frischkises erhiltlich sein, die
nicht nur durch die Abstreuung aus frischer
Paprika und Schnittlauch {iberzeugen wird.

Neben den neuen Jubildums-Kreationen
der Marke Petrella gibt es auch weitere
besondere Neuheiten aus dem Hause Pe-
tri/Wesa Feinkost. Bereits auf der letzten
Anuga in Koéln fanden die neuen ,,schnitt-
zarten Variationen® (Tonjes) unter dem
Label ,,Primello“ groe Beachtung bei den
Fachbesuchern und erhielten auch den In-
novationspreis ,Anuga taste 15%.

»Irisch, lecker und dreieckig®, so prigen
seit Jahresbeginn sechs sehr ausgefallene
Sorten ein neues Primello-Sortiment. Das
sind im Einzelnen:

0 Irischkése-Tortchen Shrimps, mit

Shrimps, wiirzigem Knoblauch und Dill.

0 Frischkiése-Tortchen Jalapefo, mit

scharfen roten und griinen Jalapenos.

I Frischkise-Tortchen Toskana, mit To-
mate, Paprika, wiirzigem Knoblauch und
Basilikum.

I Frischkise-Tortchen Lachs, mit Lachs,
Meerrettich und Dill.

0 Frischkise-Tortchen Bunter Pfeffer” mit
griinen und schwarzen Pfefferkérnern
sowie

0 Frischkise-Tortchen Paprika-Chili, mit
einer fruchtig-scharfen Note.

»Besonders die Tortenstiick-Optik hat so-
fort fiir neue Impulse in der wachstums-
starken Kategorie gesorgt®, bekraftigt T6n-
jes. Insgesamt bietet der Jubilar also neue
und vor allem kulinarische Impulse in der
Kategorie Frischkise-Zubereitungen.

ﬁ’
i -
O

L

o s ol
3
'
:
.

Formgebung und Optik des Jubildums-Frischkd-
ses demonstrieren auf den ersten Blick den groB-
ziigigen Einsatz von frischen Zutaten und frischen
Kréutern. Das macht Appetit auf mehr und un-
terstreicht zusdtzlich den Premiumcharakter.

ANZEIGE

Old Amsterdam
Gereifter Kase
zum Schneiden!

Das ist es, was Essen von GeniefSen und
Gut von Groflartig unterscheidet.
Im Gegensatz zu anderen lang gereiften
Kasesorten ist Old Amsterdam
weder brockelig noch trocken.
Auch das macht den Unterschied!

Old Amsterdam passt perfekt zu
jeder Kaseplatte, zum Abendbrot
ebenso wie zu einem genlisslichen

Lunch am Wochenende.

www.oldamsterdam.de
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UNTERNEHMEN & MARKEN

Liebe Leser,

Sie méchten wissen, iiber
welches Unternehmen oder
welche Marke in welcher
Ausgabe von Milch-Mar-
keting im letzten Jahr ein
Beitrag erschienen ist?

Kein Problem! Denn auf
den folgenden Seiten stellen
wir Thnen wieder simtliche
Unternehmens- und Mar-
kenregister, die in den Aus-
gaben 1 bis 12 von Milch-
Marketing versffentlicht
wurden, vor.

Die Register sind alphabe-
tisch geordnet, und Sie wer-
den bei der Durchsicht sehr
schnell erkennen, ob Sie

in der jeweiligen Ausgabe
einen kurzen oder lingeren
Beitrag iiber das Sie interes-
sierende Unternehmen oder
die Sie interessierende Mar-
ke nachschlagen kénnen.
Vorausgesetzt natiirlich,
dass Sie noch tiber simt-
liche Ausgaben des letzten
Jahres verfiigen.

Falls nicht, hilft ein Blick
ins Internet, wo Sie unter
www.moproweb.de in den
Milch-Marketing-Ausgaben
bequem blittern kénnen.

Viel Erfolg bei der Recher-
che wiinscht das Redakti-
onsteam von

Milch-Marketing
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Ehrmann

Schwungvoller
Start ins neue Jahr

Die Molkerei Ehrmann kiindigt einen schwungvollen Start ins
Jahr 2016 an und prisentiert in der Joghurtrange Almighurt die
Linie ,Hiittenspass®. Die vier innovativen Sorten sollen die Ver-
braucher mit traditionellen und beliebten Hiittenspezialititen wie
Apfelstrudel, Marillenknédel, Kaiserschmarrn und Germknodel
verwohnen und sind nicht nur fiir Hiittenfreunde ein absolu-
tes Highlight, so der Hersteller. Auffillig ist bei den Produkten
auch das Verpackungsdesign. Unterstiitzt wird der Produktlaunch
durch zahlreiche WerbemaBBnahmen, vor allem in Form einer
Funkkampagne. Weitere Online-Bausteine rund um diese Kampa-
gne sorgen dariiber hinaus fiir Aufmerksambkeit.

Des Weiteren stellt Ehrmann das Sortiment Monster Backe mit
einem iiberarbeiteten Markenauftritt vor, um den kleinen Kunden
noch mehr kindgerechten SpaBfaktor zum Quetschen, Loffeln und
Knicken zu bieten.

Parallel wird die Monster Backe-Neuheit, Schokopudding mit
Knisterperlen, eingefiihrt. Der neue Schokopudding wird in zwei
Sorten — mit Vanille- und mit Milch-Haselnusscreme — im 135-g-
Dreikammerbecher (UVP: 0,99 Euro) angeboten. Fiir Spall beim
Verzehr sorgen die Knisterperlen — mit einem unvergleichlichen
»Zisch-Erlebnis“. Zudem startet Ehrmann eine neue Werbekampa-
gne fiir Monster Backe, fiir hohe Prisenz und Nachfrage bei den
kleinen Verbrauchern.

Auch bei Ehrmanns Traditionsmarke Obstgarten tut sich etwas:
Der (laut Ehrmann) Marktfiihrer im Segment Fruchtquark fiir
Erwachsene wartet mit einem umfangreichen Aktivierungspaket
fiir Handel und Endverbraucher auf. Dabei kiindigt Ehrmann ei-
nen attraktiven Auftritt mit einer neuen Inszenierung des Themas
»Obst“ an. Die inhaltliche Botschaft ,Mit sonnengereiftem Obst“
soll dabei den qualitativen Anspruch der Marke Obstgarten, nur
hochwertige Obstzubereitungen anzubieten, unterstreichen. Au-
Berdem werden neue Obstgarten-Sorten ,Nach heimischer Art“
eingefiihrt: Apfel, Erdbeere-Rhabarber, Rote Griitze und Stachel-
beere. Abgerundet wird die Offensive mit einer groBen Werbekam-
pagne fiir Obstgarten ab Februar. Die unverbindliche Preisemp-
fehlung fiir Obstgarten liegt bei 0,45 Euro pro 125-g-Becher.

Und schlieBlich startet auch das Fruchtquark-Sortiment Friich-
teIraum schwungvoll ins neue Jahr, und zwar gleich mit vier
fruchtig-exotischen Sorten (UVP: 0,39 Euro pro 125-g-Becher).
Dabei handelt es sich um Blutorange-Granatapfel, Ananas, Kiwi-
Stachelbeere und Kirsch-Banane, die fiir fruchtig-frische Impulse
im Kiihlregal und fiir noch mehr Vielfalt sorgen sollen. Kontakt:
info@ehrmann.de

., e

ﬂ::\e,; %T;‘_ SBtrendfood
PRHERIE £ MR 1N e S€FVierfe rtige
= Mabhlzeiten

SBtrendfood trigt dem Trend ,Vegan“ mit der neuen Linie
servierfertiger Mahlzeiten Gourmet Bio & Vegan Rechnung. Das
Sortiment besteht aus den Artikeln Seitan-Gulasch mit griinen
Erbsen, Seitan-Geschnetzeltes, Vegane Paella, Farfalle Seitan-
Ragt, Panierte Olivenbéllchen und Panierte Gemiisebillchen.
Die Produkte sind reich an pflanzlichem Eiweil und werden ohne
Konservierungsstoffe hergestellt. Sie werden in 180-g-Packungen
angeboten. Kontakt: info@heiderbeck.com, www.heiderbeck.com

Odenwilder Kasekeller

Schnittkise mit
sDrachenblut“-Fillung

Eine fruchtig-pikante Hommage an die Dra-
chen aus dem Odenwald hat Affineur Klaus
Wolf mit dem Drachenkise geschaffen. Der
drei Monate gereifte Kise wird mit 48 Boh-
rungen versehen, die mit Drachenblutsenf aus der siidafrikanischen
Peppadewfrucht gefiillt werden. AuBerdem wird die Rinde des Kises
mit einer Jalapeno-Gewiirzmischung ummantelt. Der Drachenkise
wird als Ca.-2,5-kg-Laib angeboten. Kontakt: info@odw-kaesekeller.de

ANZEIGE

leine Kostlichkeiten
grof3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Kleine Kostiichketten

Bestellen Sie jetzt fiir nur € 138,-*.
4 Weitere Infos unter www.blmedien.de

. *Prelg inklusive MwSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisanderungen vorbehalten.
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Privatmolkerei Bauer

Neue Markenbotschafter
fiir die Kinderrange

Seit Anfang dieses Jahres zieren — statt der
bisherigen Markenbotschafter Biene Maja
und ihre Freunde - die berithmten Dschun-
gelbuch-Charaktere wie Mogli, Balu und
Kaa die neuen Bauer-Joghurts, Drinks und
Snacks. Der Joghurt mit nur 1,8 % Fett im
Milchanteil in den Sorten ,,Vanille“, ,, Erdbee-
re“, ,,Pfirsich-Banane“ und ,,Himbeere* ist im
125-g-Einzelbecher zum unverbindlich emp-
fohlenen Ladenverkaufspreis von 0,45 Euro
erhiltlich. Zusitzlich gibt es die Joghurtva-
riationen ,,Erdbeere“ und ,,Pfirsich-Banane®
im 4 x 100-g-Multipack zum unverbindlich
empfohlenen Ladenverkaufspreis von 1,29
Euro. Der Joghurt Drink in den Geschmacks-
richtungen , Erdbeere” und ,Banane“ im 4
x 100-g-Becher ist zum UVP von 1,69 Euro
im Kiihlregal zu finden und der Dschungel-
Snack im 6 x 50-g-Becher in den Sorten ,Erd-
beere®, ,Banane“ und ,,Aprikose“ zum UVP
von 1,19 Euro. Kontakt: vertrieb @bauer-milch.de

Hochwald Foods

Neue Jahresedition
bei Elinas-Joghurt

Hochwald Foods erweitert das Sortiment
Elinas mit griechisch positionierten Jo-
ghurts aus deutscher Produktion um die
Jahresedition Elinas Goétterfrucht. Dabei
handelt es sich um eine Kombination
aus Kaki, deren Name aus dem Griechi-
schen stammt und ,,die gottliche Frucht®
bedeutet, und spritziger Orange unter
cremig-sahnigem Naturjoghurt. Die neue
Jahresedition wird im 4 x 150-g-Multipack
angeboten
und
kostet
- (UVP)
|4 1,89 Euro.
& Kontakt:
info@
hochwald.de
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Edelweil

Chavroux-Ziegenrolle
mit neuer Rezeptur

Kastlich, cremig und mit Kern: Hersteller Edelweil3
prasentiert den Chavroux-Ziegenweichkise ,,Die milde
Rolle“ jetzt mit einer neuen Rezeptur und in runder
Form. Laut EdelweiB ist die Ziegenrolle jetzt noch cremiger, noch kostlicher und noch
franzosischer. Dank ihrer Konsistenz eignet sie sich sowohl zum Zubereiten von kalten
und warmen Gerichten als auch zum Pur-GenieBen, zum Uberbacken oder als Brotbelag.
Die neue Ziegenweichkiserolle von Chavroux wird in der 150-g- Packung angeboten. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 2,39 Euro.

Frischli Milchwerke

= Stracciatella-Creme
3 %= fiir GroBverbraucher

\\ .:-.."'-?:F-' Die Frischli Milchwerke erweitern ihr Dessertportfolio fiir
Verwender im GroBverbraucherbereich um die neue Stracciatel-
la Creme. Das neue Dessert {iberzeugt als kostliche Sahnecreme mit
knackigen Stiicken aus hochwertiger Schokolade, so der Hersteller. Das Pro-
dukt ist absolut unkompliziert in der Handhabung und schnell servierfertig. Die Stracciatella
Creme kann pur serviert werden, eignet sich aber auch hervorragend fiir phantasievolle und
neuartige Dessertkompositionen, die im Nu umsetzbar sind. Sie ist ungekiihlt lange haltbar
und wird im wiederverschlieBbaren 5-kg-Gebinde angeboten. Kontaki: verkauf@frischli.de

MW Berchtesgadener Land

Neuer Auftritt
fir die Alpenzwerge

. Die Milchwerke Berchtesgadener Land prisentieren ihr
Kindersortiment Alpenzwerge in einem neuen Verpackungs-
design. Die neue, fréhliche und junge Optik soll die Herkunft
der Alpenzwerg-Produkte ganz deutlich zeigen und die Ge-
== nossenschaftsmolkerei als Qualititsabsender erkennen lassen.
Das Sortiment besteht derzeit aus vier Bio-Joghurt-Varianten
und der Bio-Schokomilch. Kontakt: info@molkerei-bgl.de

Delina |

Schafskaserolle fiir
die Bedienungstheke

Die in Kempen ansissige Delina GmbH bietet einen neuen Artikel
fiir die Kése-Bedienungstheken an. Dabei handelt es sich um die Schafs-
kiserolle frisch im 1-kg-Format. Sie wird von dem spanischen Hersteller Hijos

de Salvador Rodriguez hergestellt und unter der Marke El Pastor de la Polvorosa ange-

boten. Die Restlaufzeit liegt laut Delina bei mindestens 28 Tagen. Kontakt: lewin @delina.de

Weight Watchers
Korniger Frischkise

Weight Watchers erweitert sein Mopro-Portfolio um kérnigen
Frischkése. Angeboten werden die beiden Sorten Tomate und
Chili-Paprika. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei
1,39 Euro pro 150-g-Becher.




Uplegger Food Company

Die Uplegger Food
Company (UFC)
bringt zum Fe-
bruar 2016 unter
dem Namen The
Coconut Colla-

borative die erste
vegane Joghurtalternative auf Kokosbasis auf den Markt. Das Produkt besteht aus 95 %
Kokos (50% Kokosmilch/45% Kokoswasser), Mais- und Kartoffelstirke, dem aus Friich-
ten gewonnenen Verdickungsmittel Pektin und veganen Joghurtkulturen. Erhiltlich sind
die Varianten Pur (UVP 1,79 Euro), Heidelbeere (1,89 Euro) und Mango-Passionsfrucht
(1,89 Euro). Dass eine Joghurtalternative mit einem derart hohen Kokosanteil ihren
Preis hat und dieser mit 1,79 EUR pro 120-g-Verkaufseinheit ungleich héher ausfillt, als
bei einem herkémmlichen Erdbeerjoghurt, erklirt Marcus Kiihn von UFC folgenderma-
Ben: ,,Die Kokosnuss ist keine Kuh. Es ist relativ aufwendig, Kokosmilch zu gewinnen
und daraus ein Produkt mit hoher Auflage zu fertigen, ohne dass die Qualitit leidet.
Fiir den Preis von einem Liter Kuhmilch erhilt man in der Herstellung lediglich einen
Bruchteil Kokosmilch®. Kontakt: zentrale@uplegger.de

—— Berglandmilch

Fruchtige Drinks fiirs Kiihlregal

Die osterreichische Berglandmilch bietet im Lattella-Molke-
drink-Sortiment die beiden stéirksten Sorten Mango und Ma-
racuja auch als laktosefreie Varianten an. Die Drinks werden
aus hochwertigen Friichten und reiner Molke aus gentech-
nikfreier Milch schonend hergestellt — ohne den Einsatz von
Konservierungs- und Farbstoffen. Des Weiteren prisentiert
Berglandmilch unter der Marke Schérdinger mit Smoojo den
ersten Smoothie mit Naturjoghurt fiir Osterreich. Smoojo ist
laut Berglandmilch fruchtig wie ein Smoothie und mild wie
ein Joghurt. Der Smoojo wird aus Naturjoghurt, vermischt mit
fein piirierten Friichten, hergestellt. Das Produkt ist naturrein
und wird ohne Zusatz von Aromen und Zucker nur mit Frucht-
stiBe hergestellt. Smoojo wird in einer 250-ml-PET-Flasche in
den Sorten Erdbeer-Banane, Mango — Maracuja und Ananas-
~ Banane- Kokos angeboten. Kontakt: office@berglandmilch.at

Di Gennaro

Drei Spezialititen aus ltalien

Di Gennaro prisentiert zwei Hartkidse der italie-
nischen Kiserei Occelli: Der Nel Fieno Maggengo
wird aus Kuh- und Ziegenmilch hergestellt und reift
mehrere Monate lang im Heu. Der Occelli al Malto
D’Oro e Whiskey aus Kuh-, Schafs- und Ziegenkise
wird mit Gerstenmalz und Whiskey geschmack-
lich verfeinert, wobei sich sein intensiver Ge-

schmack mit feinen Riucheraromen entwickelt.
Beide Kidse werden als 7-kg-Laibe angeboten.
Dariiber hinaus hat Di Gennaro noch einen neuen

/ Weichkise im Portfolio, den Camembert die Bufala. Dieser Kise
zeichnet sich durch seinen cremigen Teig und einen siilen, milchigen

Geschmack aus. Er ist im 300-g-Format erhiltlich. Kontakt: info@digennaro.de

Feinkost Merl/FrieslandCampina Foodservice

Valess-Salate to go

Auch in 2016 setzt die Frischemanufaktur
Merl auf attraktive Kooperationen mit nam-
haften Markenherstellern. So stehen dem
Handel ab sofort vegetarische Feinkostsa-
late unter der Marke Valess von Friesland-
Campina Foodservice zur Verfiigung, die
fiir nachhaltige Impulse im Wachstums-
markt der vegetarischen Produkte sorgen
sollen. Erhiltlich sind die drei vegetarischen
und frischen Salatkreationen Valess-Salat
griechischer Art mit Nudeln, Thai-Curry-
Art mit Nudeln und Mediterraner Salat mit
Zartweizen. Die Snacks werden ohne Zu-
satz von Konservierungsstoffen hergestellt
und enthalten die saftigen Valess-Stiickchen
aus Kuhmilch und Pflanzenfasern. Sie wer-
den als Veggie-Snack to-go in Snackgrofe
mit praktischer Gabel fiir den Direktver-
zehr angeboten. Die unverbindliche Preis-
empfehlung liegt bei 2,49 Euro pro 180-g-
Portion. Kontakt: info@merl.de

Gabler Saliter

Milchdrinks in
handlichen Glasflaschen

»Die kleinen fiir den groBen Genuss“ pri-
sentiert jetzt Hersteller Gabler Saliter. Dabei
handelt es sich um drei Milchmischgetrinke
in den Sorten Erdbeere, Vanilla und Schoko.
Die Drinks werden aus Allgéuer Milch her-
gestellt, haben einen Fettgehalt von nur 1,5
Prozent und zeichnen sich laut Hersteller
durch einen vollmundigen Geschmack aus.
Sie werden in handlichen 250-ml-Glasfla-
schen angeboten. Kontakt: info@saliter.de
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Biologisch und regional erzeugt
ist fiir viele Verbraucher die beste Wahl
beim Kauf von Lebensmitteln — das hat
nach Angaben der Andechser Molkerei
Scheitz die Bio-Studie aufgezeigt, die vom
ICON Added
Value (Niirnberg) in ihrem Auftrag durch-

Marktforschungsinstitut

gefithrt wurde. Mit dem Bio-Siegel, das
vom Freistaat Bayern verliehen wird, kenn-
zeichnet die Andechser Molkerei Scheitz
ab sofort eine Auswahl ihrer Produkte, die
die Herkunfts- und Qualitétskriterien des
bayerischen Bio-Siegels erfiillen.

Die Einhaltung wird von staatlich zu-
gelassenen und iiberwachten Kontrollstel-
len tiberpriift. ,Mit dem bayerischen Bio-
Siegel bieten wir dem Verbraucher, der
regionale Bio-Produkte aus Bayern kaufen
mochte, eine klar definierte Orientierungs-
hilfe am Kiihlregal“, so Geschiftsfiithrerin

[P = o preTerey

Funevet £
Iupy Pas

Der Bayerische Staatsminister fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten, Helmut Brunner, be-
suchte den Stand der Andechser Molkerei Scheitz auf der Internationalen Griinen Woche in Ber-
lin und stellte gemeinsam mit Geschdftsfiihrerin Barbara Scheitz das bayerische Bio-Siegel der

Barbara Scheitz. Offentlichkeit vor

Foto: Schmalz/StMELF

Anlisslich des ,Milchpolitischen Frithschoppens® im Rahmen der Griinen Wo-
che in Berlin erlduterte Peter Stahl, Vorsitzender des Milchindustrie-Verbandes, die be-
stehende Marktlage. ,,Der Weltmarktpreis hat sich fiir alle Milchprodukte deutlich abge-
kiihlt, obwohl die durch den russischen Importstopp ausgebliebenen Lieferungen nach
Russland teilweise in andere Linder umgeleitet werden konnten. Und das ist schwierig
fiir Molkerei und Erzeuger®. Mehr Milch floss in die européischen Kisereien und hat den
Schnittkdsemarkt unter Druck gesetzt.

Die Folge der schwierigen Situation am Milchmarkt waren und sind deutlich niedrigere
Rohmilchpreise nicht nur fiir deutsche Milcherzeuger. Das erste Halbjahr 2016 wird da-
her aller Voraussicht nach im Schnitt unter dem Vorjahresniveau liegen. ,Dies stellt die
Milcherzeuger vor erhebliche wirtschaftliche Probleme®, beschreibt Stahl die momentane
Situation auf den Hofen. Fiir das gesamte Jahr 2015 geht der Verband von einem Durch-
schnittspreis von ca. 29 Cent/kg bei 4,0 Prozent Fett aus. Die regionale Spreizung ist dabei
in Deutschland jedoch enorm. Molkereien mit einem hohen Anteil an Marken im Sortiment
kénnen besser auszahlen als die Molkereien, die im Commoditybereich unterwegs sind.

Das Podium des Milchpolitischen Friihschoppens 2016 (von links): MIV-Vorsitzender Peter Stahl,
Agrarunternehmer Dr. Willi Kremer-Schillings, Jens Schap, EU-Kommission, Moderator An-
selm Richard (Landw. Wochenblatt Westfalen-Lippe), Dr. German Jeub, BMEL, und Christian
Schramm, Zott.
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Der MIV-Vorsitzende Peter Stahl sieht in der
Kommunikation aktuell sehr kontrovers disku-
tierter Themen wie zum Beispiel Tierwohl und

gesunde Erndhrung eine ,,Herkulesaufgabe

fiir die deutsche Landwirtschaft

Anlésslich des vom Milchindu-
strie-Verband (MIV) traditionell im Um-
feld der Griinen Woche ausgerichteten
Branchentreffen ,Milch-Montag® in den
historischen Raumen der ehemaligen Ber-
liner Stadtmolkerei Bolle berichtete u. a.
der MIV-Vorsitzende Peter Stahl (Hoch-
land) den 200 geladenen Gisten von den
sich verindernden Rahmenbedingungen
in der Milchwirtschaft. Was die Branche
stark gemacht habe, Innovationskraft und
Produktivitit, miisse aufrechterhalten blei-
ben, sagte Stahl, ohne dabei die kontrover-
sen Themen gesunde Ernihrung und Tier-
wohl auBer Acht zu lassen. Hier liege fiir
die Milchindustrie eine kommunikative
Herkulesaufgabe.



Michael Braun (links) und Romuald Schaber (rechts) vom BDM mit den
Preistrégern des Journalistenpreises 2015: Holger Frohlich, Landwirt El-
mar Hannen, Klaus Schreiber, Sven lhden, Anna Sprockhoff, Nils Kla-
witter und Mirko Tomic (v.l.n.r.). Foto: berlin-eventfoto.de

Journalisten vom Saarlindischen Rundfunk, Friesischem
Tageblatt, Der Spiegel, Landeszeitung fiir die Liineburger Hei-
de, brand eins und WDR sind mit dem Journalistenpreis , Faire
Milch® ausgezeichnet worden. Aus mehr als 80 Einreichungen hat-
te die Jury die Qual der Wahl. Die Preistrager wurden im Rahmen
eines Symposiums des Bundesverbandes Deutscher Milchviehhal-
ter (BDM) e.V. aus Anlass der Internationalen Griinen Woche vor
rund 1.000 Gisten ausgezeichnet. Viele der eingereichten Beitrige
aus dem Jahr 2015 befassten sich mit den dramatischen Entwick-
lungen und den Folgen rund um die Milch nach dem Fall der
Milchmengenregulierung.

Helmut Brunner und sein japanischer Kollege Hiromichi Matsushima
haben jetzt die Eckpunkete fiir eine in diesem Jahr stattfindende Delega-
Foto Schmalz/StMELF

tionsreise nach Japan vereinbart

Der Bayerische Landwirtschaftsminister Helmut Brunner
will den Absatz bayerischer Spezialititen und Agrarprodukte in
Japan voranbringen. Bei einem Treffen mit dem japanischen Vize-
Landwirtschaftsminister Hiromichi Matsushima auf der Griinen
Woche in Berlin vereinbarten beide Politiker die Eckpunkte ei-
ner fiir dieses Jahr geplanten Delegationsreise nach Tokio und
Fukuoka. ,Mit dem Besuch wollen wir die Handelsbeziehungen
zwischen Japan und Bayern ausbauen und neue Tiiren fiir unse-
re Agrar- und Ernihrungswirtschaft 6ffnen“, sagte Brunner. Der
sehr westlich orientierte Verbrauchermarkt mit 126 Millionen
Konsumenten und einer kaufkriftigen Mittelschicht sei fiir die
bayerische Erndhrungsbranche duflerst interessant.

Der irische Ministerprasident Enda Kenny hat An-
fang Januar das Spitzenrestaurant Shane’s Restaurant besucht. Im
Rahmen seines dreitdgigen Deutschland-Aufenthalts lie3 er es sich
nicht nehmen, den im irischen Limerick geborenen Starkoch Sha-
ne McMahon zu treffen. McMahon lebt seit 24 Jahren in Deutsch-
land und eréffnete nach verschiedenen Stationen in der Spitzen-
gastronomie 2006 sein eigenes Restaurant. Shane’s Restaurant
gehort inzwischen zu den kulinarischen Hotspots in Miinchen.
McMabhon ist auch als Food-Experte titig und seit zwei Jahren
Werbepartner der irischen Molkereimarke Kerrygold. Der irische
Ministerprésident und der Starkoch tauschten sich wihrend des
Lunchs auch iiber die Perspektiven der irischen Lebensmittelindu-

strie in Deutschland aus.

Der irische Ministerprdsident Enda Kenny machte bei seinem Deutsch-
land-Besuch auch einen Abstecher zu seinem Landsmann und Starkoch
Shane McMahon in Miinchen. Im Bild (von links nach rechts): Donal
Denvir (Bord Bia), Enda Kenny, Shane McMahon, Mario Corti (Koch,
Luce d“Oro) und Michael Collins, irischer Botschafter in Deutschland.

Piinktlich zum 90. Geburtstag von Novoplast
Verpackungen kann das Unternehmen eine weitere Zertifizierung
verbuchen: Der ,BRC - Global Standard for Packaging and Packa-
ging Materials “ (Global Standard fiir Lebensmittelverpackungen)
ist weltweit giiltig und wird von der ,,Global Food Safety Initiative®
(GFSI) anerkannt.

Der ,,BRC Global Standard“ wurde vom Verband der britischen
Einzelhdndler mit klaren Anforderungen an die Lebensmittelsi-
cherheit entwickelt. In die Zertifizierung durch den TUV Siid flos-
sen vor allem die Anwendung der Prinzipien von ,,Hazard Analysis
and Critical Control Point“ (HACCP) sowie ,,Good Manufactu-
ring Practice” (GMP) ein — genauso wie die Analyse von Verfahren
und Technologien bei der Herstellung der Verpackungen.

Novoplast-
Geschdftsfiihrer
Jiirgen Reck (r)
und der Leiter Qua-
litdtsmanagement,
| Joachim Stelzer,

_ freuen sich iiber die
BRC-Zertifizierung
und sehen das
Unternehmen
damit fiir weitere
Zielmdrkte im
Ausland geriistet

CERTFICATE
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Aktuell auf
unserem Jobportal

\/ GPS Reisacher such

Mitarbeiter (m/w) im Bereich AuBendienst

/ Jermi Kasewerk sucht:
Key Account Manager national (m/w)

Weitere Informationen finden Sie unter

www.moprojob.de
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ZMB Jahrbuch Milch

Der Milchmarkt

in Zahlen

>> Entwicklungen in der Milchwirtschaft
zeigt das ZMB Jahrbuch Milch 2015 auf.
Statistiken zu Milchprodukten, Verar-

national und

' ional
intern atio beitung, Verbrauch und AuBenhandel

belegen die Dynamik in dieser Branche.
Preisdaten erganzen das Zahlenwerk. Es
verschafft einen Uberblick iiber die Markte
in Deutschland, der EU und relevanten
Drittlandern.

>> Kommentare und Graphiken veran-
schaulichen kompakt das Datenmaterial.

>> Das ZMB Jahrbuch ist unentbehrlich
fir alle, die sich mit dem Milchmarkt
beschaftigen.

im Internet unter

moproweb.de/zmb2015
oder mit Hilfe des QR-Codes.

3 Ja, ich mochte Exemplar(e) ,ZMB-Jahrbuch Milch 2015” fiir 98,00 Euro (inkl. MwsSt. und Versand) pro Stiick bestellen.

Name: Telefon: BITTE PER FAX, E-MAIL
ODER POST AN:
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Firma: Fax: .Buchbestellung”
Max-Volmer-Str. 28
_ 40724 Hild
Straf3e: E-Mail: raen

Tel.: 0 21 03/204-460
fachbuch@blmedien.de

PLZ/Ort: Unterschrift:

_ 1che — )
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web.de

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG
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