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Verkaufspower fur den POS
mit Schweizer Emmentaler AOP
und Michelle Hunziker!

Michelle Hunziker wahlt unter allen Emmentalern nur den einen - das Original aus der Schweiz!
Uberzeugen Sie Ihre Kunden mit den beiden Schweizer Originalen und der neuen attraktiven Thekenpromotion.

Exklusivgewinn

fiir das Thekenpersonal:
2 ENA Kaffeevollautomaten
von JURA

fir Konsumenten:

1 Jahr Lebensmitteleinkauf
im Wert von 6.000 €

und 33 GenieBerpakete
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Weitere Informationen erhalten Sie von Switzerland Cheese Marketing GmbH, Baldham, Tel.: 0 81 06/893 87 0, info@schweizerkagse.de
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SWITZERLAN

Kase aus der Schweiz. +

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de




KOMMENTAR 1

Weichkdse aus Frankreich fiir 1,79 Euro/150 g, Walnuss-Butter fiir 0,99 Euro/80 g und Walnuss-
Schmelzkdse fiir 2,99 Euro/150 g, alles in Deluxe-Qualitdt beim Discounter Lidl, sind wahrlich
keine Schnédppchen, signalisieren aber hohe Wertekompetenz

Premiumprodukte

Die strategische Anndherung der Discounter an die nur scheinbar exklu-
siven Kompetenzfelder der Vollsortimenter hat fast unbemerkt eine
Bresche fiir viele neue Premiumprodukte geschlagen. Wer genau hinschaut,
wird feststellen, dass sich ein deutliches ,, Trading up“ im Angebot nicht nur
im Bereich der Pluskiihlung vollzogen hat. Die neuen Trends Vegan und
Regional, dazu der nach wie vor aktuelle Biotrend, haben das Preisbewusst-
sein der Verbraucher zwar nicht gelockert, aber immerhin fiir mehr Quali-
tatsverstandnis gesorgt.

Damit keine Missverstandnisse aufkommen: Der beste Preis ist fiir die brei-
te Masse unserer Verbraucher noch immer der billigste Preis. Wenn uns
Marktforscher weismachen wollen, dass der Preis als kaufentscheidendes
Kriterium erst nachrangig hinter Qualitdt, Exklusivitdt und Idee angesiedelt
sein soll, lehrt uns das Ausmaf an Preisaktionen gerade im Kihlregal, dass
hier entweder die falschen Fragen gestellt wurden, oder es sich einmal mehr
um bloBe Lippenbekenntnisse der Befragten handelt.

Nein, der Gewinn im Kiihlregal kommt — wie (ibrigens bei allen anderen
Frische-Sortimenten auch — lber die Prasenz, Darbietung und Aktualitat
von nicht alltdglichen Artikeln im Sortiment, fiir die eine, zugegeben kleine-
re Gruppe von Konsumenten bereit ist, mehr als das Ubliche zu bezahlen.
Um diese Klientel zu bedienen, kann jeder Lebensmittel-Einzelhdndler —
egal ob Vollsortiment oder Discount — gerade bei den Molkereiprodukten
aus einem beachtlich reicher gewordenen Fiillhorn schépfen. Billig kann
bekanntlich jeder. Aber gut noch langst nicht. Meint

Hans Wortelkamp
(hw@blmedien.de)
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In der warmen Jahreszeit stehen Grillkise wieder hoch im Kurs. Aber auch andere Milchprodukte lassen sich rund um das Thema

Grillen abverkaufswirksam in Szene setzen.

Nielsen: Ende des Abwarts-
trends bei Kédse in Bedienung? .............. 6
Food Invention 2016: Stiftung
zur Férderung von Start-ups

im Foodbereich

LV Milch Bayern: Neues
Milchmagazin fiir Kiichenprofis
IFH: Rekordumsatz

mit ,,Veggie“-Lebensmitteln
Dialog Milch: Jetzt

auch im Internet abrufbar
Waitrose: Keine Milchprodukte
mehr aus Stallhaltungsmilch
ZNU: 8. Zukunftskonferenz

im Namen der Nachhaltigkeit
EGV-Group: Gastromesse in
der Dortmunder Westfalenhalle
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04/16 - milch-marketing.de
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Uplegger Food Company: Butter-
spezialititen unter neuer Dachmarke..17
FrieslandCampina Germany: Neue
Getrankelinie von Landliebe

Ehrmann: Obstgarten

nach heimischer Art

Kaserei Champignon: Zuwachs

bei St. Mang

Hochland: Pures Vergniigen

mit Almette

Privatmolkerei Bauer: Neuer

Auftritt fir Movenpick

Emmi: Swiss Muesli fiir den Frihling ..19
Zott: Sondereditionen

zum Geburtstag
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Molkerei Miiller: Neue

Joghurts mit der Ecke

Frischpack: Schnittkase

mit Bergkrautern

Mondelez Deutschland: Philadelphia
mit mediterranen Krautern
Molkerei Miiller: Kalinka-

Kefir jetzt in der Flasche
Privatmolkerei Bauer: Aus Pure
Passion wird Samtig & Fruchtig
Frischli Milchwerke: Neue Butter-
milch-Desserts im GroBgebinde
Molkerei Miiller: Zwei

neue Milchreis des Monats
Milchwerke Schwaben: Donautaler
firs SB-Regal

Hochland: Mehr Abwechslung

bei Griinlander

Ehrmann: Grand Dessert

mit Cookies im Deckel




Die Schwarzwaldmilch lanciert eine neue Joghurtlinie - ohne
Gentechnik und aus Weidemilch. Milch-Marketing sprach mit
Schwarzwaldmilch-Geschiftsfithrer Andreas Schneider.

Zott: Monte jetzt

auch als GrieB3-Dessert

Dr. Oetker: Paula-Pudding

mit StBigkeiten Im Deckel

Molkerei Miiller: Kokos-

Milchreis in vier Sorten
Sahnemolkerei Wiesehoff:
Naturjoghurt im Grof3gebinde
Schwarzwaldmilch: Interview mit Andreas
Schneider zu neuer Joghurtrange
Meggle: Ofen-Schnecke

zum Aufbacken

Molkerei Weihenstephan: Zwei
neue Quarks des Jahres

Uplegger Food Company: Houmous
fur den Unterwegsverzehr

Karwendel-Werke: Vegetarische
Aufstriche fiir das Kiihlregal
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kampagne fiir Arla Skyr

Hochland: Mit Sandwich
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Dr. Oetker: Gewinnspiel-Promotion
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Deutsches Milchkontor: Milram
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Arla Foods: Jubildumskampagne
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Cono Kaasmakers: Holzklompen-
Aktion flr Beemster

Meggle: Neuer TV-Spot fiir Alpenzart

bioVista: Biokadse weiterhin
auf Wachstumskurs

Arla Foods hat vor einem Jahr das Sauermilchprodukt Skyr auf
dem deutschen Markt lanciert. Auch in diesem Jahr steht Skyr
im Fokus einer umfassenden Absatzforderungskampagne.
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Aldi setzt klare Vorgaben

Aldi Stid will kiinftig bei seinen Food-Eigen-
marken keine Mineral6lbestandteile vorfin-
den. Alle Lebensmittel, die als Eigenmarke
von Aldi Stid verkauft werden, missen in
Zukunft frei von Mineraldlverunreinigungen
sein. Das hat der Discounter schriftlich von
seinen Zulieferbetrieben verlangt. Weiter
heiBt es, dass der Discounter die Umsetzung
der MaBnahmen priifen und bei zukinftigen
Kaufentscheidungen berticksichtigen wird.

Arla schlieBt Werk in England

Arla Foods plant, seine Frischmilch-Molkerei
am Standort Hatfield Peverel in GroBbritan-
nien zu schlieBen. Die Gesprache mit den
Betroffenen stehen allerdings noch aus. Die
SchlieBung des Werkes ist fiir Ende Juli 2016
vorgesehen. Sie steht im Zusammenhang
mit einer umfassenden Investition in den
Molkereistandort in Aylesbury. Die weltweit
modernste Frischmilch-Molkerei wiirde
kiinftig den gréBten Teil der Milchmengen,
die bisher von der Molkerei Hatfield Peverel

verarbeitet werden, bernehmen.

Zusammenschluss von DMK
und DOC Kaas perfekt

Die Europédische Kommission hat den
angestrebten Zusammenschluss von DMK
Group und DOC Kaas ohne Auflagen und
Bedingungen freigegeben. Vorgesehen ist,

die Fusion mit Wirkung zum 1. April 2016 zu
vollziehen, sofern bis dahin alle vertragsrecht-
lich und genossenschaftsrechtlich notwendi-
gen Schritte abgeschlossen werden kénnen.

Gutes Geschiftsjahr
fiir Schwilbchen

Insgesamt gesehen blickt die Schwalbchen
Molkerei auf ein gutes Geschéftsjahr 2015 zu-
riick. Die Griinde: Eine gute Absatzentwick-
lung bei den qualitativ héherwertigen Pro-
dukten sowie weitere Kostenoptimierungen.
Die Milchverarbeitung wurde planmaBig auf
135,8 Mio. kg etwas verringert. Dennoch
wirkte sich der gute Sommer im letzten Jahr
sehr positiv auf viele Frischprodukte der
»Grinen Linie®, wie z. B. die Kaffeespezialitat
Caffreddo oder das Joghurtgetrank Ayran,
aus. Insbesondere wegen des zum Vorjahr
niedrigeren Abgabepreisniveaus gingen die
Umsatzerldse aber um knapp 14 Prozent
auf 91,8 Mio. Euro zuriick. Den Umsatz
geschmalert hat auch die kleiner gewordene
Absatzmenge von H-Milch.
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Hart- und Schnittkdse (+ 3,8 %) haben wie die Blauschimmelkdse (+ 2,1 %) zu einer bemerkens-
werten Trendwende beim Umsatz von Kadse in Bedienung beigetragen

£ *.‘A.
Foto: Bizerba

Kése in Bedienung

Kisetheke im LEH - und sie lebt doch!

Zugegeben, 0,1 Prozent sind nicht viel. Aber es ist das erste Mal seit iiber 15 Jahren, dass
der Umsatz von Kise in Bedienung in der Nielsen-Jahresstatistik positive Vorzeichen auf-
weist. Ist das schon die Trendwende?

Es ist sicherlich in erster Linie den selbstindigen Filialisten zu verdanken, die der Kise-
theke tiber all die Jahre die Treue gehalten haben und gerade in den letzten Jahren fiir die-
se Treue auch belohnt wurden. Denn die Kisetheke ist nicht nur das Herz der Bedienung
schlechthin, sondern zugleich auch eine Gradmesser fiir Kompetenz im Frischeangebot.
Kise in Bedienung zu verkaufen war schon immer eine Kunst, die engagiertes Personal,
erstklassige Lieferanten und das Gespiir fiir Kundenwiinsche erforderte.

Das bescheidene Umsatzplus kénnte jedoch auch denjenigen wieder Mut machen, die
allein auf die Attraktivitit des Kase-SB-Angebots gesetzt haben. Denn hier spielt nach wie
vor mit einem Anteil von knapp 90 Prozent und einem Wachstum von 1,6 Prozent die
Musik. Beide Verkaufsbereiche zeigen aber auch ebenso deutlich, dass der Kidsekonsum

weiter wachsen wird.

Stiftung fir junge Start-up-Unternehmen

Kreative Képfe gesucht

Mit dem neuen Griinderpreis fiir die Nah-
rungsmittelbranche ,,Food Invention 2016
mochte die Trockels-Stiftung i.G. kreative
Ideen fordern. Der mit 20.000 Euro sowie
Sachleistungen dotierte Preis wendet sich
explizit an Griinder in der Nahrungsmit-
telbranche sowohl aus der Erzeugung als
auch aus dem Handel sowie allen anver-
wandten Bereichen. Der Preis soll jahrlich
vergeben werden.

,Es ist ungemein schwierig, ein Pro-
dukt oder eine Idee aus der Nahrungs-
mittelbranche im Handel zu platzieren!
Umfangreiche Forderungen erschweren es
den Griindern oftmals, einen Einstieg zu
finden. Wir haben die Trockels-Stiftung
gegriindet, um jungen Start-ups Mut zu
machen, sie zu unterstiitzen und letztlich
den Erfindergeist und das Durchhaltever-

mogen dieser kreativen Macher auszu-
zeichnen®, kommentiert Hans-Giinter Tro-
ckels, Geschiftsfithrer der Kuchenmeister
GmbH, seine Initiative. Unterstiitzt wird
die Trockels-Stiftung i.G. von einer hand-
verlesenen Expertenjury, bestehend aus
Hans-Giinter Trockels, Josef Tillmann
(Tonnies Lebensmittel GmbH & Co. KG),
Dr. Werner Wolf (Bitburger Braugruppe
GmbH), Beate Ohlsen (LZ Medien), Al-
fred Miller (Dachser), Michael Gerling
(EHI Retail Institute), Lutz Richrath
(Rewe Richrath Supermirkte) und Hein-
rich-Peter Wehrmann (Edeka Wehrmann).
Auf der Internetseite www.food-invention.
de konnen sich Start-ups iiber die genauen
Konditionen informieren und direkt on-
line bewerben. Die Bewerbungsfrist liuft
am 15. Mai 2016 ab.



LV Milch Bayern

Neues Milchmagazin
fir Kiichenprofis

Die Landesvereinigung der Bayerischen
Milchwirtschaft bringt mit ,,Guad!“ ein
neues Printmagazin heraus, das den bis-
herigen Milch- und Késeboten ablost. In
»Guad!“ findet man dreimal im Jahr prak-
tische Informationen fiir Kiichenprofis
rund um den Einsatz von Milchprodukten
und ladt durch spannende Themen, neue
Rezepte und Inspirationen zum Entdecken
ein. Die erste Ausgabe greift in einer Re-
zeptreihe das Trendthema Food-Pairing
auf, trifft Sternekoch Christian Jiirgens
zum Kiichengesprich und stellt das Mul-
titalent Créme fraiche neben weiteren Bei-
trdgen vor.

»,Guad!“ erscheint als Beilage im Gast-
gewerbemagazin und ist als E-Paper zum
Download erhiltlich. Interessierte schrei-
ben eine E-Mail mit ihrer vollstindigen
Anschrift an info@milchland-bayern.de
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,»Guad!“ heiBit das neue Gastro-Magazin der Lan-
desvereinigung der Bayerischen Milchwirtschaft

- das Printmagazin wird dann an die
Wunschadresse zugesandt.

Vegetarische und vegane Lebensmittel

Sattes Umsatzplus auch bei den Milchalternativen

Das Institut fiir Handelsforschung (IFH) Ko6ln meldet fiir das Jahr 2015 einen Rekord-
umsatz mit vegetarischen und veganen Lebensmitteln. Uber 450 Millionen Euro wurden
iiber den Lebensmittel- und Facheinzelhandel umgesetzt. Das entspricht einem Wachs-
tum von knapp 26 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Mehr als die Hélfte der Bevolkerung
in Deutschland wird mittlerweile zu den sogenannten Flexitariern gerechnet. Sie greifen
ofter zu den vegetarischen oder veganen Alternativen beim Kauf von Lebensmitteln.

Markt fiir vegetarische und vegane Lebensmittel
Umsatz Kernwarengruppen® gesamt, Angaben in Mio. EUR

Marktantsil Kernwarengruppen

454 nach Erndhrungstypen 2015
36l
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[ |
2010 2011 2012 2013 2014 2015 W ABesuzsar
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ETURE -=|.|1d veganeFlebch-und Milchalterratheen sowde der Berelch “ Ue b Ll
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[Die Zufmnjt isst pflanzlich

Laut dem IFH sind die drei umsatzstdrksten Warengruppen ,,Vegetarisch-Vegane Fleisch- und
Milchalternativen sowie der Bereich ,,Friihstiick* mit pflanzlichen Brotaufstrichen, Miislis und
Cornflakes. Das schnellste Wachstum verzeichnen dabei die Milchalternativen.

ANZEIGE

Garantiert
ein Stuck
sudtirol.

Stilfser Kase g.U.:
Qualitat und Tradition
mit Giitesiegel

www.garantiertsuedtirol.eu

Finanziert mit Férder-
mitteln der Europdischen
Union und Italiens.




Ilhre MoPro-Expertin bei IRI:

Jacqueline Kaufmann

T +49 (0)211.36119.160

M +49 (0)160.8895.670
Jacqueline.Kaufmann@IRIworldwide.com

Sind Sie sicher, dass
Sie lhr Potenzial
voll ausschépfen?

Mit unserer einzigartigen Kombination
aus aktuellen Marktinformationen,
umfassendem Marktverstandnis,
pradiktiver Analytik, vorausschauen-
den Insights und fiihrenden Techno-
logien helfen wir unseren Kunden,
erfolgreich zu wachsen.

95 Prozent der Konsumgiiter-

unternehmen der , Fortune 100"
arbeiten bereits mit uns zusammen.

IRi

Growth delivered.

IRI Information Resources GmbH
Gladbecker StraBe 1

40472 Dusseldorf
www.|RIworldwide.com
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Landesvereinigung der Milchwirtschaft NRW
Dialog Milch geht online

Die im Januar dieses Jahres gestartete Initiative ,,Dialog Milch®, getragen von den Lan-
desvereinigungen der Milchwirtschaft in Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen, ist
jetzt auch online abzurufen. Auf www.dialog-milch.de finden sich Informationen, Hinter-
griinde, Argumentationen und Diskussionen zu allen wichtigen Themen rund um Milch,
Milchprodukte und Milchwirtschaft.

In diesem Sinne wird die Plattform auch komplexere Sachverhalte verstdndlich aufbe-
reiten, bei kontrovers diskutierten Fragen unterschiedliche
Argumente prisentieren, Kritisches aufnehmen, Klischees
ausrdumen und in regelmiBigen Abstinden reprisentative
Befragungen durchfiihren, um zu sehen, was die Menschen
wirklich beschéftigt, wenn es um Milch und Milchwirt-
schaft geht. Als Auftakt hierzu gibt die Website Einblick
in eine Umfrage zum Bild der Milchwirtschaft aus Sicht der
deutschen Bevélkerung, durchgefithrt vom Meinungsfor-
schungsinstitut FORSA.

Vom Nachrichteniiberblick bis zu Pro-und-Contra-
Debatten ist auf der neuen Online-Plattform von
s»»Dialog Milch vieles zu finden, was die deutsche
Milchwirtschaft kennzeichnet und sie erfolgreich macht

Waitrose

Waitrose fordert mehr Weidegang

Das britische Handelsunternehmen Waitro-
se hat angekiindigt, Milchprodukte, deren
Milch von Kiihen stammt, die tiberwiegend
ohne Tageslicht und ohne Weideauslauf
gehalten werden, aus seinen Regalen zu
verbannen. Dies berichtet das European
Supermarket Magazine. Konkret weist das
Handelsunternehmen darauf hin, dass die
Einschrinkungen bei einem nachweislichen
Weidegang von mindestens 100 Tagen
aufgehoben werden. Hintergrund dieser

MaBnahme waren britische Tierschiitzer,
die vehement gefordert hatten, sich mehr
um das Tierwohl auch von Milchkiihen zu
kiimmern. Rund 50 Milchhofe — so heilit es
weiter in dem Bericht — kénnen die Waitro-
se-Forderung erfiillen. Thre Hofe befinden
sich in klimatisch begiinstigten Grafschaf-
ten wie z. B. Dorset, Somerset oder Oxford-
shire. Waitrose ermuntert seine Milchbau-
ern schon seit lingerem, ihr Milchvieh im
Freien weiden zu lassen.

Britische Kiihe brauchen ein gliicklicheres und gesiinderes Leben, meint das Handelsunternehmen
Waitrose und fordert von seinen Milchlieferanten mehr Weidegang

Foto: Stuart Monk - fotolia.com



Doppelter Genuss:

Beste irische Weidemilch trifft extra viel Frucht.
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Profitieren Sie von diesen Vorteilen:

I Erfolgsfaktoren Kerrygold I Neue Produktrange
ta v Aus bester irischer Weidemilch v Perfekter Mix: Naturjoghurt und 8 Fruchtsorten
f v Von Kiihen, die bis zu 300 Tage auf der Weide grasen v Extra cremige und reichhaltige Konsistenz dank
< Nr. 1im deutschen Buttermarkt’ hohem Fettgehalt von 10 % bei Frucht- und 7 %

bei Naturjoghurt
v Sehr hohe Markenbekanntheit von 96 %?2 Jog

v 15 % Fruchtgehalt® - Fruchtstiick
v Knapp 20 Mio. kaufende Haushalte? UL groBelkruchitiicke

' 65% Wiederkaufrate? v 92 % finden das Produktkonzept gut und jeder
b ° Zweite wiirde das Produkt kaufen®

I Eintritt in ein stark wachsendes I Umfassende Launchunterstiitzung
Marktsegment“ v TV-Werbung mit 1,7 Mrd. Kontakten
= Fettstufe in % v 2.000 Verkostungstage sowie impulsstarke r
POS-Aktivierung |
N
7,0%->10% +11% Wachstum v Querverweis auf ca. 20 Mio. Kerrygold Butter
] Verpackungen
! 3,0%-6,9% +4%
v PR-Kampagne in zielgruppenrelevanten Medien
0,01%-2,9% 1% v Uber 60 Mio. Online-Kontakte

Absatzwachstum in %

HER We,
\sC D,
oW 4,

?,

Quellen:
TIRI, LEH total 2200 m?, Absatz 2015;
| 2Millward Brown, Brand Dynamics Studie 2015;
3 GfK, Consumer Scan 2015;
“IRI, LEH total =200 m?, Kategorie Joghurt fest, Absatz-Wachstum ggii. Vjin %, 2015;
unabhéngiges Mafo-Institut, 2015, Top 2 Box; * Alle Sorten aufer Zitronenjoghurt
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Weltweit mehr Milch

Das US-Landwirtschaftsministerium erwartet,
dass die Milcherzeugung in den Vereinigten
Staaten in den ndchsten Jahren um 23 Prozent
auf 112 Mrd. | steigen wird. Das Plus wird vor
allem von hoherer Milchleistung getragen sein.
Die Leistung der Milchkiihe — so prognostiziert
die USDA — wird auf 12.000 Liter je Milchkuh
im Jahr steigen.

Mehr Verantwortung
fiir Molkereien

»Wir erwarten von unseren Molkereien, dass
sie bei den Preisverhandlungen gegentiber dem
Lebensmitteleinzelhandel auch die Interessen
der Milchbauern vertreten. Statt ruindsen
Unterbietungswettbewerb bei den Preisen
sollten sie ihre Verantwortung im Markt fiir die
heimische Landwirtschaft und die Milchbauern
ernst nehmen und nicht durch Billigpreisstra-
tegien das wirtschaftliche Ende zahlreicher
innovativer Milchviehbetriebe verursachen®,
appellierte DBV-Vizeprasident Udo Folgart
kurzlich auf dem Milchgipfel in Berlin an die
Adressen der Molkereien und des Lebensmit-
tel-Einzelhandels. Folgart schlug ein Aktions-
biindnis vor, in dem Milchbauern, Molkereien
und Lebensmitteleinzelhandel im Sinne einer
wettbewerbsfahigen, starken Milchwirtschaft
»an einem Strang ziehen®.

Holland produziert mehr Milch

Die Milchanlieferung ist in den Niederlanden
im Februar um 22 Prozent héher als im Vor-
jahresmonat ausgefallen. Insgesamt wurden
1,16 Mio. kg Milch mehr an die Molkereien
geliefert. Zwischen April 2015 und Februar
2016 liegt die Milchanfuhr in den Niederlanden
bisher bei plus 11,4 Prozent oder 1,3 Mrd. kg.

ANZEIGE

mopro

job.de
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Das mittlerweile 15-kpfige ZNU-Team hat zur Umsetzung von Nachhaltigkeit grundlegende The-

sen aufgestellt, die neben dem aktuellen Status Quo auch Anregungen fiir die tdgliche Arbeit in
der Lebensmittelbranche geben sollen. Nach der Konferenz stellten sich der Kamera (v.l.): Dr.
Axel Kolle (ZNU-Leiter) zusammen mit den Beiratsmitgliedern Bernd Biehl (Lebensmittel-Zei-
tung), Michael Durach (Develey), Dr. Michael RaB (Teutoburger Olmiihle), Martina Sandrock
(Connect & Innovate), Hans-Giinter Trockels (Kuchenmeister), Philip Dean Kruk-De la Cruz (Es-
meralda Venture Capital) und Dr. Christian GeBner (ZNU-Leiter)

ZNU-Zukunftskonferenz
Schulterschluss gesucht

Nachhaltigkeit ist zwar in der Foodbran-
che angekommen, jedoch immer noch eine
Nebenstrategie. Dieses Fazit bilanzierten
einmal mehr die Initiatoren auf der achten
Zukunftskonferenz des ZNU, dem Zen-
trum fiir Nachhaltige Unternehmensfiih-
rung an der Universitit Witten/Herdecke.
Mitglieder und neugierige Unternehmen
aus der Lebensmittelbranche treffen sich
hier regelmiBig, um neue Ideen und Kon-
zepte iiber Nachhaltigkeitsprojekte vorzu-
stellen und Anregungen mitzunehmen.

Aus dem ZNU ist so in den vergangenen
Jahren ein Netzwerk in der Lebensmittel-
branche, u. a auch mit Beteiligung verschie-
dener Molkereien, entstanden, dass praxiser-
probte Instrumente entwickelt, gemeinsam
Werte vermittelt und vor allem den Dialog
mit dem Lebensmittelhandel fordert. Der
zeigt sich ndmlich zwar interessiert, hono-
riert jedoch nach wie vor nur selten die zum
Teil kostenintensiven Investitionen der Food-
industrie in Nachhaltigkeit. Ohne die Mit-
wirkung des Lebensmittel-Einzelhandels je-
doch bleiben viele der Bemiihungen auf der
Strecke. Kurzum, ein Mehrwert kann nur
dann realisiert werden, wenn Handel und
Hersteller gemeinsam Ideen, MafBnahmen
und Konzepte am POS umsetzen.

Wie es gehen kann, erklirte ReweEin-
zelhidndler Stefan Lenk kiirzlich auf der 8.
Zukunftskonferenz des ZNU in Witten. Vor-
gestellt wurde ein Pilotprojekt, bei dem in
drei ausgewihlten Lenk-Supermérkten in Bo-
chum und Sprockhével in den letzten beiden

Septemberwochen 2015 sogenannte Nach-
haltigkeitsinseln errichtet wurden. Im Pilot-
projekt sollte herausgefunden werden, wie das
Thema Nachhaltigkeit bei den Verbrauchern
ankommt und ob sich die Kaufbereitschaft
auch ohne Preisreduktionen steigern lésst.

»Als Hindler“, so bilanzierte Stefan Lenk
auf der Konferenz, ,hat mich die Aktion
begeistert. Die Umsitze der betroffenen Pro-
duktgruppen wurden deutlich gesteigert und
auch meine Mitarbeiter waren motiviert beim
Thema Nachhaltigkeit dabei. Wir werden die
Aktion auf jeden Fall in unseren neun Filia-
len wiederholen. Jetzt sollen weitere Héandler
fiir derartige Aktionen begeistert werden, um
den ganzheitlichen ZNU-Standard sukzessi-
ve auch auf andere Einzelhandelsbranchen
auszudehnen, erklirte Projektleiterin Alicia
Seifert vom ZNU.

Das ZNU - Zentrum fiir Nachhaltige Un-
ternehmensfiihrung ist ein anwendungs-
orientiertes Forschungsinstitut in der
Fakultat fur Wirtschaftswissenschaft. Als
Nachhaltigkeitsinitiative von Wirtschaft
und Wissenschaft arbeitet das ZNU in

den Bereichen Forschung, Lehre, Weiter-
bildung und Konferenzen daran, Nachhal-
tigkeit fur Fihrungskrafte von heute und
morgen greifbar zu machen und fir die
Chancen nachhaltiger Unternehmensfiih-
rung zu begeistern. Homepage: http://
www.uni-wh.de
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Zwei Drittel sind skeptisch

Erdbeerjoghurt ohne Erdbeeren oder
Lasagne mit Pferdefleisch? Nicht immer be-
kommt der Verbraucher auf den Tisch, was
er erwartet. Lebensmittelskandale haben
viele Konsumenten misstrauisch gemacht,
immer mehr achten auf Herkunft und
Kennzeichnung ihrer Lebensmittel. Erste
Ergebnisse einer im Friihjahr 2016 durch-
gefuhrten Umfrage unter mehr als 1.000
Verbrauchern zeigen, dass in Deutschland
zwei Drittel (64 Prozent) der Konsumenten
bezweifeln, beim Kauf von Fisch und
Meeresfriichten auch das in der Packung
vorzufinden, was draufsteht.

Extra-Regal fiir Regionales
Jetzt fordert auch Thiringens Landwirt-
schaftsministerin Birgit Keller (Die Linke)
eine gesonderte Platzierung im Kihlregal fir
Milchprodukte aus der Region. Derzeit wird
noch mit den Erzeugern und dem Bauern-
verband verhandelt. Demnéchst aber soll
ein Spitzengesprach ,,auf hochster Ebene®
stattfinden, bei dem Milchbauern, Molke-
reien und der Einzelhandel an einem Tisch
sitzen und nach Lésungen suchen.

Gold fiir Osterreich

Kise aus Osterreich sind Gold wert. Das
haben die Kdseweltmeisterschaften in den
USA gezeigt, die noch im Méarz in Madison/
Wisconsin stattfanden. Kasereien aus der
Alpenrepublik holten dreimal Gold, sieben Sil-
ber- und vier Bronzemedaillen. Ein 6sterrei-
chischer Schafskase platzierte sich sogar un-
ter die 16 besten Kase der Welt. Besonders
starke Leistung zeigten die sterreichischen
Produzenten von Schafs- und Ziegenmilchka-
se. Noch nie in 45 Jahren Teilnahme haben
diese Spezialitaten so gut abgeschnitten.

ANZEIGE

mopro

web.de

AKTUELLE NEWS

aus der Milchwirtschaft - kostenlos
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EGV-Lebensmittel fiir GroBverbraucher

Foodmesse fiir Profikéche

Fiir die Moprobranche fand das GV-Spek-
takel diesmal nicht in Hamburg, sondern
einmal mehr in der Dortmunder Westfalen-
halle statt. Auf knapp 13.000 qm priesen
160 Aussteller ihre neuesten Produkte fiir
die Profikdche in der Gemeinschaftsverpfle-
gung an. Initiiert und organisiert wird diese
GV-Fachmesse schon seit Jahren von der
EGV-Lebensmittel fiir GroBverbraucher
AG mit Standorten in Unna (Zentrale), Her-
ford, Stade, Giistrow und Eberswalde. Die
unter der Bezeichnung ,Food-Sensation“
bei den GroBverbrauchern bekannte und

beliebte Ausstellung ist auch wegen ihrer
bedeutenden kommunikativen Plattform
im Hinblick auf Nachfragetrends und Zu-
bereitungsideen in der Gastronomie und
Hotellerie sowie bei den AuBer-Haus-Ver-
pflegern oder den vielen Cateringunterneh-
men geschitzt. Weit tiber 2.500 Besucher
aus dem gesamten Einzugsgebiet der EGV-
Group fanden in diesem Jahr wieder den
Weg nach Dortmund. Die Fachbesucher
kamen hauptsichlich aus den GroBkiichen
der Sozialeinrichtungen, Krankenhiuser,
Altenheime und Kantinen.

Nach einer erfolgreichen
Messe stehen bei der EGV-

nach Messeschluss mehr als zufrieden |

Nielsen

Kein Online-Geschift mit Frischwaren

Die Befiirchtung, Online-Shopping mache den stationidren Handel iiberfliissig, bewahr-
heitet sich offensichtlich (noch) nicht. Viele Deutsche beginnen zwar ihren Einkaufsbum-
mel online, kaufen aber anschlieBend offline — also doch in den Einzelhandelsgeschéften.
Vor allem der Einkauf von kiihlbediirftigen Frischprodukten findet nach wie vor beinahe
ausschlieBlich in den Geschiften des Lebensmittel-Einzelhandels, des Facheinzelhandels
und auf den Wochenmirkten statt. Und das alles ohne vorherige Aktivititen im Netz. Das
ist das Ergebnis einer aktuellen Studie von Nielsen. Darin wurde in 26 Landern weltweit
untersucht, wie Verbraucher das Internet nutzen, um online und offline einzukaufen und
warum und was sie online erwerben. Betrachtet man alle Waren des tiglichen Bedarfs,
liegt der Anteil von E-Commerce in Deutschland aktuell weiterhin unter einem Prozent.
Begriindet wird dieser geringe Anteil mit der vergleichsweise hohen Geschiftsdichte

Pl )| T ——

.. bei Super- und Verbrauchermarkten in
B2 Deutschland.

e " TFrankreich gehort der Online-Einkauf von

In GroBbritannien oder

i o ——  Fast Moving Consumer Goods hingegen
bereits zum Alltag.

Obst und Gemiise, Fleisch und Wurst sowie
Kdse und Milchfrischprodukte haben beim
Onlinehandel nur geringe Bedeutung. Sie
bleiben die Eckpfeiler im Angebot des Le-
bensmittel-Einzelhandels.
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Aus der Heimat der Frische

Unsere Zutat
fur lhren Erfolg!

Umsatz-Wachstum® Kduferreichweite’ Shopping-Trips® @-Bon vs. Wettbewerb*

1 AC Nielsen, HSK gesamt, LEH + DM, 2015 vs. 2014

2,3 GfK ConsumerScan, MILRAM SB-Kise, 2015 vs. 2014
4 GfK ConsumerScan, 2015, bezogen auf den Mittelwert der @-Bons von Markenwettbewerbern und Handelsmarkenanbietern WWW. MILRAM B de
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Saisonerofinung!

Die Grillzeit bietet auch den Molkereiunternehmen vielfiltige Moglichkeiten,
sich mit ihren Produkten in Szene zu setzen. Im Fokus stehen natiirlich in erster Linie die ,heilen“ Kise,
aber auch fiir andere Produkte ergeben sich Chancen fiir Zusatzabsitze.

rillen hat zwar in Deutschland eine

lange Tradition, wird aber in den
letzten Jahren immer noch populirer. Man
kann schon fast sagen, dass Grillen Kult-
status erlangt hat. Die Verbraucher riisten
in ihren Gérten und auf den Balkons im
wahrsten Sinne des Wortes immer mehr
auf und statten sich zunehmend mit hoch-
wertigen Grillutensilien, beispielsweise mit
Gasgrills mit Temperatursteuerung usw.
aus. Befeuert wird die Entwicklung zusitz-
lich von groB angelegten Promotions z. B.
in Bau- und Gartenmirkten fiir alle, die

04/16 - milch-marketing.de

auf dem letzten Stand der Technik in Sa-
chen Grillen sein wollen.

Eine groBe Chance aber auch fiir den
Lebensmittelhandel (man denke z. B. an
das Grillmeister-Konzept von Lidl, das
auch in diesem Jahr wieder aufgelegt
wird), der in der Grillsaison mit entspre-
chenden Angeboten gutes Geld verdienen
kann. Das gilt in erster Linie natiirlich
fiir die Warengruppe Fleischwaren. Aber
auch die Molkereiunternehmen haben
lingst die Chancen erkannt, die ihnen die
Grillsaison eréffnet. Stichwort Grillkise:

Unter dieser Flagge kommen immer mehr
Produkte auf den Markt, die als vegeta-
rische Alternativen den klassischen Grill-
artikeln wie Bratwurst, Bauchfleisch und
Co. den Platz auf dem Grillrost streitig
machen. Und das vor allem in Deutsch-
land! Laut dem britischen Marktfor-
schungsunternehmen Mintel wurden von
den im Zeitraum 2012 bis 2015 in Euro-
pa gelaunchten Grillkésen allein fast ein
Drittel (29 Prozent) auf dem deutschen
Markt prisentiert, mit weitem Abstand
vor Osterreich (17 Prozent) und GroB-



britannien (acht Prozent). Und auch die
Verwenderschaft wichst. So gaben in der
groBen Mafowerk-Grillstudie aus dem
letzten Jahr bereits 41 Prozent der Be-
fragten an, auch Kése hiufig bis sehr hiu-
fig auf den Grill zu legen. 2013 lag dieser
Wert noch bei 33 Prozent. Lediglich 22
Prozent gaben 2015 an, Kise iiberhaupt
nicht zu grillen.

Die Grillsaison wird immer linger

Die Hoch-Zeit des Grillgeschiftes liegt
dabei im Zeitraum April bis August, geht
aber in den letzten Jahren immer mehr ,jin
die Breite“. Um die Produkte Jahreszeit-
lich nicht zu spitz zu positionieren und die
Verbraucher das ganze Jahr iiber fiir den
Kauf der ,heiBBen Kise® zu erwirmen, wer-
den diese in der Regel fiir die Verwendung
sowohl auf dem Grill als auch zum Backen
und Braten ausgelobt.

Den Startschuss in die Grillsaison ge-
ben jetzt gleich eine Reihe von Molkerei-
unternehmen mit der Vorstellung neuer
Produkte, mit grof3 angelegten Promotions
am POS und mit auf das Thema Grillen
fokussierten Gewinnspielen zum Beispiel.

So hat Hochland bereits im Mirz ,,of-
fiziell“ die Grillsaison erdffnet und war-
tet im Rahmen seines umfangreichen
Gesamtprogramms der heiBen Kise mit
den beiden Neuheiten Vegetarische Kise-
Wiirstchen und Vegetarischer Grill-Kise
auf. Die Kése-Wiirstchen schmecken wie
eine klassische Grillwurst, sind aber mit
Kise (ganz ohne Fleisch) hergestellt, wer-
den auf dem Grill (und in der Pfanne)
goldbraun und laufen garantiert nicht
aus, betont Hochland. Sie sind in den
Sorten ,herzhaft-wiirzig“ und ,mit Kriu-
tern® erhiltlich.

Der Vegetarische Grill-Kise von Hoch-
land, der ,,auch in der Pfanne braun wird“
ist ebenfalls in zwei Sorten erhiltlich, und
zwar als ,mit Kriautern der Provence® und
als ,,mild-wiirzige“ Variante ,fiir alle Fans
von purem Kisegenuss. Alle vier neuen
Grillprodukte werden in einer 120-g-Pa-
ckung angeboten und kosten (UVP) 1,99
Euro.

Aber damit ist Hochland noch lingst
nicht mit seinem Grill-Latein am Ende.
Denn unter der im letzten Jahr lancierten
Linie Patros fiir Grill & Ofen hat das Unter-
nehmen ein weiteres heiles Eisen im Feuer,
die neue Sorte ,,Sonnengereifte Tomaten &
Basilikum®. Die Nummer drei neben den
Geschmacksrichtungen ,Paprika & Chili“
und ,,Mediterrane Kriuter & Knoblauch“.

Hochland startet mit gleich
vier neuen - deutlich als
vegetarische Alternativen ge-
kennzeichneten - Produkten
in die diesjdhrige Grillsaison

Patros fiir Grill & Ofen
Sonnengereifte Tomaten

& Basilikum ist der dritte
Artikel in diesem Sortiment,
mit dem Hochland im Feta-
Segment neue Verwendungs-
anldsse schaffen méchte

Die Kdserei Champignon bringt
mit dem Rougette Marinierter
Grillkése BBQ eine Limited
Edition sowie den Cremigen
Grillkése im Doppelpack

a 2 x 90 g auf den Markt

Grill & Pfanne von Rotkdpp-
chen Peter lJiilich ist nur im
eitraum von April bis Sep-
tember erhdiltlich

Im Rahmen seiner Grillparty
2016 setzt Meggle diverse
sgrillaffine* Produkte in Sze-
ne und stellt als Neuprodukt

den Saurrahm-Dip Dip&Top vor

»»An der Waterkant*
| hat die Molkerei Riicker
Feueralarm ausgel6st und
erweitert ihr Angebot um
= GlutGut fix & Pfdannchen
* mit Marinaden

b4

ROCKER

GlutGut
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Mit Patros fiir Grill & Ofen hat sich
Hochland zum Ziel gesetzt, im Fetaseg-
ment neue Verwendungsanlisse zu schaf-
fen und diese weiter in Richtung warme
Kiiche zu entwickeln. Damit will man
zwar ausdriicklich die Grillsaison anhei-
zen, aber die neue Patros-Linie — weil die
Zubereitung auch im Ofen gelingt — den
Verbrauchern als Ganzjahresprodukt ans
Herz legen.

Den Launch der neuen Produkte unter-
stiitzt Hochland mit umfangreichen MaB-
nahmenpaketen, wobei der Schwerpunkt
bei der Fernsehwerbung liegt.

Auch der zweite Big Player im Bereich
der heifen Kise, die Kiéserei Champi-
gnon, startet mit neuen Produkten in die
Grillsaison. So legt Champignon eine
Limited Edition in der Range Rougette
Marinierter Grillkdse auf, und zwar die
Variante ,,BBQ“ mit einer charkteris-
tischen Rauchernote und pikanter Mari-
nade. Das vierte Produkt im Sortiment
neben ,Paprika-Kriuter®, ,Curry“ und
,Gartenkrduter. Dariiber hinaus heif3t
es in Heising ,doppelt genieBen“. Denn
der cremige Grillkise von Rougette ist
jetzt zusitzlich in einer 2 x 90-g-Packung
erhiltlich.

Die Grill-Range wird in der heiBen Pha-
se der Grillsaison medial in Szene gesetzt.
So ist der Marinierte Grillkédse in TV-Spots
von KW 22 bis KW 25 auf allen reichwei-
tenstarken Sendern zu sehen — mit in der
Hauptrolle die neue Sorte ,BBQ“. Unter

dem Motto ,den Sommer leben und ge-
niefen“ erwarten die Verbraucher zudem
online und auf der Rougette-Facebookseite
Infos und Tipps rund um das Thema Gril-
len sowie u. a. Gewinnspiele, kiindigt die
Kaserei Champignon an.

Nicht als Ganzjahresprodukt konzipiert,
sondern speziell fiir die Grillsaison, bringt
Rotkippchen Peter Jiilich jetzt (von April
bis September) wieder sein nach eigenen
Angaben Erfolgsprodukt Grill & Pfanne
auf den Markt. Ein klassischer panierter
Kise, der sich wie viele Produkte im Wett-
bewerbsumfeld fiir zahlreiche Verwen-
dungsmoglichkeiten — als vegetarischer
Burger, Snack, Beilage und natiirlich auch
als eine echte Alternative fiir jede Grillpar-
ty anbietet, wie Rotkdppchen betont.

Aber nicht nur Grillkise, sondern auch
andere Molkereiprodukte lassen sich -
zum Beispiel im Rahmen von Limited
Editions oder auffilligen Promotions —
unter dem Thema Grillen abverkaufsfor-
dernd in Szene setzen.

GroBe Grillparty fir

wgrillaffine” Produkte

So hat Meggle jetzt ,,die Meggle-Grillparty
2016“ gestartet. Noch bis Ende August
wird dabei mit Markenbotschafterin Hele-
ne Fischer wieder eine nationale Grill-
promotion durchgefiihrt, bei der saison-
typische
gefiillte Baguettes und Grillkartoffeln in

Produkte wie Kréuterbutter,

Szene gesetzt werden.

FRISCHKASE FUR DIE GRILLSAISON

Auch Arla Foods macht jetzt mit einem auf die Grillsaison zugeschnittenen Neuprodukt
mobil. Denn jetzt gibt es im Rahmen des Frischkase-Konzeptes Buko des Jahres die neue
Sorte ,,Barbecue®. Der cremige Frischkdse hat eine wiirzige Barbecue-Note und ist mit
gegrillter Paprika und getrockneter Tomate verfeinert. Er schmeckt nicht nur als Brotauf-
strich, sondern eignet sich auch als Dip zu gegrilltem Fleisch und Gemdise.

Und da Grillen und FuBball fiir viele Deutsche die Traumkombination schlechthin ist,
wird Arla Buko des Jahres Barbecue zum késtlichen Begleiter der FuBball-Grillsaison 2016,
erklart Arla. Wie die anderen Buko-Sorten besteht auch die neue Variante ausschlieBlich
aus natlirlichen Zutaten. Dartber hinaus werden die Verbraucher auf der Verpackung
darauf hingewiesen, dass diese Neuheit auch fiir Vegetarier geeignet ist. Der empfohlene
Endverbraucherpreis liegt bei 1,29 Euro pro 200-g-Becher.

Unterstiitzt wird Buko des Jahres Barbecue durch MaB-
nahmen am POS mit dem Ziel, Probierkéufe zu generie-
+ renund die Verbraucher an die neue Variante heranzu-

fuhren. Des Weiteren sind umfangreiche Online- und
3 PR-MaBnahmen geplant.

Noch eine ,,grillaffine* Idee. Mit der neuen Sorte

o] gk '_.}

Buko des Jahres Barbecue will Arla Foods die Griller dazu

animieren, ihre Speisen mit Frischkdse geschmacklich abzurunden.

04/16 - milch-marketing.de

Einheitliche und auffillige Promotion-
Kartonagen sollen dabei fiir Blockbildung
und Signalwirkung im Regal sorgen. Au-
Berdem sollen Zweitplatzierungen mit
Aktionswerbemitteln fiir zusitzliche Auf-
merksamkeit sorgen.

Dariiber hinaus kénnen die Verbraucher
im Rahmen der Grillpromotion auf www.
meggle.de zehn hochwertige Grillparty-Pa-
kete gewinnen mit jeweils einer kompletten
Party-Ausstattung inklusive Grill und
Grillzubehér. Des Weiteren stellt Meggle
das speziell fiir die Grillsaison entwickelte
neue Produkt Dip&Top vor, einen Sauer-
rahm-Dip, der laut Meggle geschmacklich
neue MaBstibe in der Kategorie Grillso-
Ben setzt. Dip&Top ist in den vier Sorten
»,Gartenkriauter®, »Knoblauch-Gurke*,
»Smokey BBQ“ und ,Hot Jalapeno® er-
haltlich.

,Feueralarm* an der Waterkant

Bei der Molkerei Riicker dagegen heil3t es
jetzt ,Feueralarm!“ Denn zur diesjihrigen
Grillsaison macht das norddeutsche Fa-
milienunternehmen laut auf seine heilen
Kisespezialititen aufmerksam und be-
wirbt seine Produkte fiir die Grillkiiche,
~Waterkant“, ,,Cremas“ und ,,GlutGut®,
mit einer Gewinnspiel-Promotion unter
dem Motto ,Feueralarm“. Und Riicker
stell auBerdem mit dem GlutGut fix &
Pfinnchen eine Neuheit vor, einen cre-
migen Hirtenkise in einer Aluschale. Das
Produkt kann auf dem Grill und im Ofen
binnen zehn Minuten zubereitet werden
und ist in den Sorten ,Mit Tomate und
Kriutern“ sowie ,Mit Paprika und Chili-
note“ erhiltlich.

Im Rahmen der iiber alle Produkte an-
gelegten VKF-Malnahme verlost Riicker
yheiBe Preise an glithende Verehrer“: Sti-
cker auf den Produktverpackungen ma-
chen auf die Promotion aufmerksam, die
es mit den individuellen Codes von der
Stickerriickseite unter www.ruecker.org zu
gewinnen gibt. Der Hauptpreis ist ein vier-
tagiges Norderney-Wochenende fiir zwei
Personen. Als weitere Preise warten 366
gebrandete Becher- und Brotdosen-Sets.

Die ,Feueralarm“-Verkaufspromotion
wird auf allen SB-Verpackungen, auf
Zweitplatzierungen der ,Waterkant“-Sa-
latwiirfel, durch Cross-Promotions sowie
iiber PR- und Social Media-Aktivititen be-
worben. Im BTL-Bereich stehen insbeson-
dere Rezepte zum Einsatz von ,,GlutGut*,
~Waterkant“ oder ,,Cremas® in der kalten
und warmen Kiiche im Mittelpunkt.



Uplegger Food Company

Vier Butterspezialititen
unter neuer Dachmarke

Die Uplegger Food Company wird unter
dem Namen Lieblings kiinftig mit einer ei-
genen Dachmarke neue Frischprodukte auf
den Markt bringen. Den Anfang macht die
bisher unter dem Namen Die Hausgemach-
te angebotene Krauterbutter. Im Zuge der
Umbenennung wird zudem auf einen kom-
plett transparenten Rundbecher umgestellt,
dessen 2/3-Deckeletikett den Blick auf die
Butter erméglicht. Piinktlich zur Grillsai-
son wird zudem die Lieblings-Butter-Range
um drei Varianten erweitert: Steakbutter
mit rotem Pfeffer, Chilibutter extra scharf
und Zitronen-Pfeffer-Butter. Alle Produkte
zeichnen sich durch einen tiberdurch-
schnittlich hohen Butteranteil von tiber 83
Prozent aus. Kontakt: zentrale@uplegger.de

FrieslandCampina Germany

Neue Getrinkelinie
von Landliebe

FrieslandCampina lanciert ein neues Getrénke-
sortiment unter der Marke Landliebe, das aus
fiinf Sorten Landmilch und vier Sorten Trink-
joghurt besteht. Die praktischen Flaschen mit
350 g Inhalt und einem UVP von unter einem
Euro eignen sich zur Verwendung insbesonde-
re unterwegs und sind in den Sorten Schoko,
Vanille, Kaffee, Erdbeere, Banane, Pfirsich,
Heidelbeere und Kirsche erhiltlich. Die Markteinfithrung des neuen Landliebe Milch-
getrianke-Sortiments wird mit einer TV-Kampagne auf allen reichweitenstarken Sendern
und Online-, PR- sowie Word-of-Mouth-Maflnahmen unterstiitzt. POS-Aktivititen wie
Zweitplatzierungen, Verkostungen und Couponing-Aktionen sollen fiir weitere Abverk-
aufsimpulse sorgen. Kontakt: www.landliebe.de

Ehrmann

Obstgarten nach §
heimischer Art & =

Die ,,Familienmolkerei“ Ehrmann erweitert das
Sortiment Obstgarten um die Linie Obstgarten nach
heimischer Art. Angeboten werden die Sorten Erdbeere-
Rhabarber, Rote Griitze, Apfel und Stachelbeere. Kontaki:
info @ehrmann.de

va {qclrfp};' '
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Old Am

Old Amsterdam light

Genief3en Sie, bei dem neuen Old Amsterdam light.
Vollen Geschmack, bei 30% weniger Fett.

Fiir ein kostliches, wiirziges Sandwich!

Ob alltaglich oder zu besonderen Anlassen, erleben
Sie den vollen Geschmack von Old Amsterdam light.
Probieren Sie den Old Amsterdam light mit frisch
gebackenem Schwarz- oder Nussbrot.

Auch vorziglich in einer Kombination mit Rucola
und Tomaten sowie Feigen.

sterdam
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Name: Misli-Payse
Produkt: Musli + Mjlch
im Becher + Lsffel
Sorten: Mit weiBer Schokolade und
ErdbeerstUcken/Mit Schoko-Miisli
Verpackung: Becher
mit Stulpdeckel
Inhalt: 220 g (150 m Volimilch +
65 g Knuspermusli bzw. 150 m)
Vollmilch + 70 g Schokomusli)
LVP: 0,99 Euro
Hersteller: Molkerei Gropper

Miisli-Pause
fiir unterwegs

Dieses Produkt ist gar nicht mal so neu,
wie die Redaktion von Milch-Marketing
bei ihren Recherchen zu diesem vor eini-
gen Wochen bei Netto Markendiscount
entdeckten® Miisli feststellen konnte.
Das ist umso bemerkenswerter, da die
Miisli Pause im Kiihlregal nun wirklich
uniibersehbar, oder neudeutsch sehr
yaufmerksamkeitsstark daherkommt,

Die Idee: in einem groBen Becher befindet sich im oberen Teil ein weiterer kleiner
Becher mit 150 ml Vollmilch und darunter eine mit einer Miislimischung gefillte
Tiite. Das Ganze ist durch das in den Becher integrierte Fenster gut sichtbar wie

auch der Klapplsffel im transparenten Stiilpdeckel.

Und wie man mit dem Produkt umzugehen hat, steht uniibersehbar auf dem Be-
cher: ,Deckel ab und Léffel aufklappen®, ,Becher mit Milch herausnehmen und
yFrischebeutel 6ffnen, in den Becher geben und die Milch dariiber gieBen®. Fertig
ist die Miusli-Pause fiir unterwegs, die bereits unmittelbar nach dem Einkauf ver-

zehrt werden kann.

. T N
i R

Kidserei Champignon

Zuwachs im Weichkiasesortiment

Die Kiserei Champignon erweitert das Weichkise-Angebot

Rubius gibt es in den Varianten ,,Der Milde“ und ,,Der Wiir-
zige® mit jeweils 60 Prozent Fett i. Tr. Hauseigene Rotkulturen
verleihen dem Original Allgduer Rubius sein unverwechselbar

digen Geschmack. Die Produktneuheit ist in der 180-g-Packung
zum Preis (UVP) von 1,89 Euro erhiltlich. Kontakt: info@stmang.de
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unter der Marke St. Mang um den Original Allgduer Rubius.

zart-rotes AuBeres, so der Hersteller. Durch die traditionelle Ori-
ginal Allgduer Hausreifung bekommt er seinen kriftigen, vollmun-

Hochland

Pures Vergniigen
mit Almette

Pures Vergniigen verspricht Hochland
zum Launch von Almette Pur. Almette
Pur besteht aus lockerem Frischkise in
der Doppelrahmstufe, Gemiise und einer
Prise Salz - sonst nichts! Der Alpen-
frischkise wird ohne kiinstliche Zusatz-
stoffe wie Aroma, Geschmacksverstirker
oder Farbstoffe hergestellt. Erhiltlich
sind die beiden Sorten Almette Pur Pa-
prika mit knackigen Paprika-Stiickchen,
und Pur Schalotte-Petersilie.

Das Besondere an den Zutaten: Die
groBen, knackigen Stiickchen sind nicht
nur im Frischkise enthalten, sondern
eine Extraportion wird zusitzlich auf-
gestreut. So enthilt jedes Fasschen im
Vergleich zu anderen Produkten im Wett-
bewerbsumfeld einen besonders hohen
Anteil an Zutaten.

Schalotten, Petersilie und Paprika fiir
Almette Pur werden in einem besonders
schonenden Verfahren hergestellt, bei
dem Inhaltsstoffe, Struktur und Ge-
schmack weitgehend erhalten bleiben.
Die Gemiise- und Kriuterstiickchen un-
terscheiden sich laut Hochland kaum von
frischen Zutaten. Ein weiterer Pluspunkt:

Bei Almette kommen die Zutaten ganz
am Ende des Herstellungsprozesses in
die Frischkisemasse und werden nicht
mehr erhitzt. Auch dadurch behalten sie
ihren Biss und ihr Aroma.

Die neuen Varianten présentieren sich
in einem eigens gestalteten Féasschen
mit einer edlen, hellen Holzmaserung.
Die teilweise transparente Verpackung
erlaubt einen Blick auf das Produkt mit
den aufgestreuten Zutaten. Die unver-
bindliche Preisempfehlung liegt bei 1,19
Euro pro 125-g-Fisschen. Kontakt: info@
hochland.com



Privatmolkerei Bauer

Neuer Auftritt des
Mévenpick-Feinjoghurts

Die exotische (bisherige) Saisonsorte Mango-
Litschi bekommt jetzt einen festen Platz in
der Range der Exoten im Sortiment Der
groBe Bauer und komplettiert damit das Sor-
timent, das aus den Varianten Ananas-Kokos,
Aprikose sowie Pfirsich-Maracuja besteht.
AuBerdem hat Bauer das Verpackungs-
design des Movenpick Feinjoghurt sowie
des Movenpick Bircher Miiesli iiberarbeitet.
Der neue Markenaulftritt soll den Premium-
charakter der Produkte noch mehr zur Gel-
tung bringen. Das Mévenpick-Logo ,,putzt
und alle Produkte der
Mbovenpick-Range werden vom neuen Mar-

sich neu heraus“

kenzeichen geziert. AuBerdem prisentiert
sich Mévenpick als High-End-Marke, die
mit Tradition, Natiirlichkeit, Einzigartig-
keit und Schweizer Qualitit tiberzeugt und
dabei kein bisschen angestaubt ist, sondern
modern und zeitgemif, betont Bauer.

Doch nicht nur duBerlich tut sich etwas
in der Movenpick-Range, auch die Sorti-
mente dndern sich ein wenig. Mit Einzug
des neuen Markenauftrittes erfrischt die
neue Sorte Orange-Granatapfel das Sorti-
ment 2. Im ersten Sortiment wird nun die
Wechselfrucht von November bis Februar
durch die Sorte Apfelstrudel ersetzt, und
von Mirz bis Oktober kommen die Lieb-
haber von Karamell mit dem Mévenpick
Feinjoghurt Karamell auf ihre Kosten.
Kontakt: vertrieb @bauer-milch.de

Emmi

Swiss Miiesli
fiir den Friihling

Emmi startet im Sortiment Swiss Miiesli mit der
Limited Edition Emmi Swiss Miiesli Erdbeere Rhabar-
ber in den Friihling (,Mehr Friihling auf dem Loffel gibt’s nicht!“). Das Miiesli
wird im Doppelpack a 2 x 150 g angeboten und ist noch bis Mai erhiltlich. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 2,19 Euro. Kontakt: info@de.emmi.ch

Zott

Sondereditionen im Golddesign

Fe) Anlisslich des 90. Geburtstags der
M_._ wiw= Molkerei Zott legt das Unternehmen
zwei eigens fiir diesen Anlass kreierte

Jubildumseditionen im plakativen
Golddesign auf. Dabei handelt es sich
um vier exklusive Sahnejoghurt-GenieBer-

sorten mit einem Extra an Sahne. Erhiltlich
sind die Sorten Erdbeere-Vanilla, Himbeere-
Sahne, Heidelbeere-Vanilla und Typ Apfelstrudel im 140-g-Becher. Die Range wird in
einem aufwindig gestalteten goldenen Becher angeboten. Ergianzt wird das Quartett
durch einen besonders cremigen Zott Sahnepudding in den Sorten Schokolade und
Vanilla im 150-g-Becher. Bei diesem Duo wurde speziell zum Geburtstag eine cremige
Sahnepudding-Rezeptur in den Klassiksorten Schokolade und Vanilla kreiert.
Kontakt: info@zott.de

Molkerei Miller

Zwei neue Joghurts
mit der Ecke

Die Molkerei Miiller lanciert im Sortiment Joghurt mit der Ecke
zwei neue Sorten. Dabei handelt es sich um ,,Tokio“ (Joghurt mit
Mandelgeschmack und Kirschzubereitung) und New York (Joghurt
mit Vanillegeschmack und knusprigen Schokokeksen). Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 0,59 Euro pro 140-g-Becher. Kontakt: info@muellermilch.de

Frischpack

Neuer Schnittkise
mit Bergkrautern

Der Kisedienstleister Frischpack erweitert sein Angebot
halbfester Schnittkése um eine Variante mit wiirzigen
Bergkrautern. Mit dieser neuen Spezialitit besteht das Sor-
timent jetzt aus insgesamt sechs Sorten: Veredelter Kise
mit buntem Paprika, Pfeffer, aromatischem Kiimmel sowie
feiner Salami und edlem Schinken. Die vier vegetarischen
Geschmacksrichtungen entsprechen dem Clean Label-

Standard. Kontakt: info@frischpack.de
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Mondelez Deutschland

Philadelphia mit
mediterranen Krautern

Mit der Sorte Mediterrane Kriuter erweitert Mondelez
Deutschland die Philadelphia-Frischkiserange. Mit seiner perfekten Kombination aus
mediterranen Kriutern, wie Rosmarin, Thymian und Basilikum, zaubert Philadelphia
Mediterrane Kriuter ab sofort Mittelmeerflair auf den heimischen Abendbrottisch,
verspricht Mondelez. Die Markteinfiihrung wird ab dem zweiten Halbjahr von einem
TV-Spot begleitet, der auf den groBen deutschen TV-Sendern ausgestrahlt wird.

Molkerei Miiller

Kalinka-Kefir in der Flasche < .ume
-

plus gegeniiber der bisherigen Verkaufsform Becher bietet die l:-mlr!.nka
Molkerei Miiller jhre Sauermilchspezialitit Kalinka-Kefir in der . fllII
wiederverschlieBbaren 500-g-Flasche an. Unveréndert bleibt die Re- | mild
zeptur mit speziellen Hefekulturen fiir ein besonders mildes Aroma m
und nur 1,5 Prozent Fett. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt - .
bei 0,79 Euro. Kontakt: info@muellermilch.de —=—~—=—=

Nach einem erfolgreichen Testmarkt mit iiber 20 Prozent Absatz-

m Privatmolkerei Bauer

s ’3:'"*'* ; Aus ,,Pure Passion*
wurd »Samtig & Fruchtig

Die Privatmolkerei Bauer prisentiert das Mévenpick-
; Fruchtjoghurt-Sortiment, das bisher unter dem

=/

Bezeichnung ,,Samtig & Fruchtig — auf fein piirierter
Frucht®. Die Produkte bestehen aus cremigem Joghurt
mit 3,8 Prozent Fett, gebettet auf samtiger Frucht im
125-g-Becher. Erhiltlich sind die Sorten Feige, Mango & Himbeere
und Kiwi & Limette sowie die neue Komposition Erdbeere & Maracuja.

Label ,,Pure Passion® segelte, unter der neuen

Die Range ist als etwas leichtere Alternative zum Mévenpick-Feinjoghurt
als ideale Kreation fiir den Friihling positioniert. Kontakt:vertrieb@bauer-milch.de

Frischli Milchwerke
Neue Buttermilch-Desserts

ok fir den GV-Bereich
i rm_“;__ :

Die Frischli Milchwerke starten jetzt mit drei

7 -1 s - .- -
Y
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Produkten in das neue Segment Buttermilch-
Desserts. Das Trio besteht aus den Varianten
Erdbeere, Mango und Limette-Zitrone, die im
— wiederverschlieBbaren 5-kg-Eimer erhiltlich
sind. Die Desserts sind direkt servierfertig,
kénnen aber auch als unkomplizierte Basis fiir eigene kreative Dessertvariationen ge-
nutzt werden. Kontakt: verkauf@frischli.de

Molkerei Miiller

Zwei neue Milchreis
des Monats

Die Molkerei Miiller bringt zwei neue
Milchreis des Monats ins Kiihlregal. Da-
bei handelt es sich um die Sorten Miiller
Milchreis Haselnuss mit einem Hauch von
Haselnussmark sowie Banane-Karamel, bei
der sich Bananen- und Karamellgeschmack
zu einer feinen Sofe vermischen. Die neu-
en Sorten sind nur fiir kurze Zeit erhiltlich

und ersetzen die Sorten Rumtopf und Win-
terschokolade. UVP: 0,59 Euro pro 200-g-
Becher. Kontakt: info@muellermilch.de

Milchwerke Schwaben

Donautaler fiirs SB-Regal

Die Milchwerke Schwaben bieten den Do-
nautaler ab Mai auch in einer Version fiir
das SB-Kiihlregal an. Erhiltlich sind die
Sorten Donautaler mild & nussig mit 45
Prozent Fett i. Tr, Donautaler leicht (30
Prozent) und Tilsiter (45 Prozent). Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei
1,79 Euro bis 1,99 Euro pro 160-g-Packung.
Kontakt: info@milchwerkeschwaben.de




Hochland

Mehr Abwechslung
bei Griinlinder

Hochland bietet jetzt im Sortiment
Griinldnder, dem ,,Ké4se mit der grii-
nen Seele“ noch mehr Abwechslung.
Denn das Unternehmen erweitert
das Sortiment ab April um zwei Ar-
tikel: Bei Griinlinder Bunter Pfeffer
(150 g) handelt es sich um eine Vari-
ante, die als ,,Unser Griinlinder des
Jahres“ 2016 fiir Abwechslung sor-
gen soll. Geschrotete Pfefferkorner in
vier Sorten geben dem neuen Griin-

lander seinen pfeffrigen, pikant-wiir-

zigen Geruch und Geschmack.
Zweite Neuheit: Fiir die Ein- bis
Zwei-Personen-Haushalte
Hochland das
Kise-Duo. Die Kisescheiben in den
Geschmacksrichtungen Mild & Nus-
sig und Wiirzig liegen appetitlich
préisentiert in einem praktischen

présen-

tiert Griinlinder

Zweiererpack. Durch die Perforation
kénnen die beiden Sorten (jeweils 65
g) getrennt und einzeln gedffnet wer-
den. Bis zum Verzehr bleibt so jede
Hilfte linger frisch.

Beide Neuprodukte sind, wie alle
Griinldnder-Sorten, aus Milch herge-
stellt, die ausschlieBlich von Bauern-
hofen aus der Region der Molkerei
stammt. Alle Sorten sind ohne Gen-
technik und werden ohne kiinstliche
Zusitze sowie ohne Konservierungs-
stoffe hergestellt. Die UVP fiir beide
Produkte liegt bei ca. 1,99 Euro. Die
Einfithrung wird durch prominente
Einbindung der Neuprodukte im
vollig neu gestalteten Internet-Auf-
tritt www.gruenlaender.de sowie mit
einem umfangreichen TV-, PR- und
Social-Media-Paket unterstiitzt. Kon-
takt: info@hochland.com

Ehrmann
Grand Dessert mit Cookies im Deckel

Die ,,Familien-Molkerei“ Ehrmann bietet unter der Marke Grand
Dessert jetzt das neue Grand Dessert mit Top-Cup, gefiillt mit leckeren
Cookies auf Schokoladen- und Vanillecreme mit feinster Sahne an. Sowohl

geschmacklich, als auch optisch ein echtes Genuss-Produkt, betont der
Hersteller. Dank des Top-Cups bleiben die Cookies bis zum Verzehr kna-

ckig und frisch. Ehrmann kooperiert beim Bezug der Cookies mit der Béckerei Coppenrath. Die

unverbindliche Preisempfehlung liegt bei ca. 0,99 Euro pro 190-g-Becher. Grand Dessert mit Cookies

wird mit einer grof3 angelegten Werbekampagne unterstiitzt — reichweitenstarke Fernsehwerbung,

Online-Bewegtbild und ein umfangreiches Point of Sale-Paket sollen fiir schnelle Bekanntheit sorgen.

Kontakt: info@ehrmann.de

Monte jetzt auch als GrieB-Dessert

Die ,,Genuss-Molkerei“ Zott hat das Dessertsortiment Monte
um den neuen Monte GrieB erweitert. Fiir das Milchcreme-
Dessert wurde das Beste des klassischen Monte und eines GrieB-
puddings miteinander kombiniert, so Zott. Das Ergebnis sind zwei
Schichten aus hellem Milchcreme-Grie3 und kriftigem Schoko-Haselnuss-Grie83. Trotz der
feinkérnigen Konsistenz bleibt die Monte-typische Cremigkeit erhalten. Zott Monte GrieB3 mit
feinem WeizengrieB ist frei von Farbstoffen, Gelatine und Konservierungsstoffen. Das Dessert
wird im 6 x 55-g-Format angeboten. Kontakt: info@zott.de

Dr. Oetker
Paula-Pudding mit Stiilpdeckel

| Dr. Oetker erweitert das Paula-Pudding-Sortiment um die beiden
+ Sorten Vanillegeschmack mit Schoko-Flecken + Knusperklee und
Vanillegeschmack mit Schoko-Flecken + Schokolinsen. Die Sorte
Paula Pudding Vanillegeschmack mit Schoko-Flecken ist die Ba-

sis fiir beide Varianten. Knusprige Kleeblitter aus Getreide, zum

Teil mit Schokolade uberzogen und farbenfrohe Schokolinsen warten unter dem durchsichtigen
Deckel der neuen Produkte darauf, mit dem Pudding vermischt zu werden. Die Preisempfehlung
des Herstellers liegt bei 0,69 Euro pro 125-g-Becher. Kontakt: service@oetker.de

Molkerei Miiller

Kokos-Milchreis in vier Sorten

Fiir alle, die den Milchreis von Miiller gerne exotisch mégen, gibt =
es das Produkt jetzt in vier Friihlings-Kokos-Varianten. Das Sorti-
ment besteht aus den Geschmacksrichtungen Miiller Kokos-Milchreis Typ
Pistazie, Typ Mandel, Mango und Schoko. Die neue Kokos-Edition ersetzt
den Miiller Heier Milchreis. Es gibt sie nur fiir kurze Zeit. Der empfohlene Endverbraucher-
preis liegt bei 0,59 Euro pro 200-g-Becher. Kontakt: info@mueller-milch.de

Sahnemolkerei Wiesehoff

Naturjoghurt im GroB3gebinde

| Die Sahnemolkerei Wiesehoff bringt einen neuen Naturjoghurt im
5kg-Gebinde auf den Markt. Der geriihrte Joghurt hat einen Fettge-

' halt von 3,5 Prozent, eine gleichmiBige, glatte Struktur und ist mild
sduerlich im Geschmack. Kontakt: info@uwiesehoff.com

':f‘_—-
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Das Maximalprinzip

Die Schwarzwaldmilch bringt ein neues Joghurt-Sortiment auf den Markt, das mit den Argumenten
»aus Weidemilch“ und ,,ohne Gentechnik® beim Verbraucher punkten soll. Milch-Marketing sprach mit
Schwarzwaldmilch-Geschiftsfithrer Andreas Schneider iiber das neue Konzept.

,,Ohne Gentechnik ist fiir
uns das Top-Argument bei
der Kundenansprache.*

Andreas Schneider,
Geschdftsfiihrer
Schwarzwaldmilch.

24

Milch-Marketing: Das neue Joghurt-Sorti-
ment von der Schwarzwaldmilch wird aus
Weidemilch, die aus der Region stammt
hergestellt. AuBerdem sind die Produkte
von der Milch bis zu den Zutaten simt-
lich als ,,Ohne Gentechnik® zertifiziert.
Welches dieser Kriterien, mit denen sich
das Sortiment vom Standardangebot ab-
hebt, ist das wichtigste Argument bei der
Kundenansprache?

Andreas Schneider: Wir sind in Deutsch-
land der einzige Anbieter eines Fruchtjo-
ghurt-Sortiments, das von der Milch bis zu
der Fruchtzubereitung durchgehend nach
den offiziellen und strengen Kriterien des
Verbands Lebensmittel ohne Gentechnik
(VLOG) zertifiziert ist. Daher ist dies fiir
uns auch das Top-Argument bei der Kun-
denansprache. Rund 70 bis 80 Prozent der
Verbraucher lehnen gentechnisch veridn-
derte Lebensmittel ab. Es besteht ein kla-

04/16 - milch-marketing.de

rer Wachstumskurs im Bereich Produkte
ohne Gentechnik.

Unsere in den Produkten verarbeitete
Schwarzwilder Weidemilch
ebenfalls ein besonderer Mehrwert. Auch
im Bereich der Joghurts sind wir der ein-
zige Anbieter von Weidemilchjoghurts im
500-g-Mehrwegglas.

ist hierbei

Der Begriff Weidemilch gilt als zugkrif-
tiges Verkaufsargument, ist aber nicht
eindeutig definiert. Was bedeutet Weide-
milch bei der Schwarzwaldmilch?

Mit unseren Schwarzwilder Milcherzeu-
gern haben wir einen Weidemilch-Vertrag
geschlossen. Hierbei miissen sie beson-
dere Kriterien erfiillen. Unter anderem
verpflichten sich unsere Weidemilch-Er-
zeuger, ihre Kiihe in der Vegetationsperi-
ode - in der Regel von Mai bis Oktober —

Die neue Weidemilch-Range ohne Gentechnik
von Schwarzwaldmilch besteht zum Start aus
sechs Joghurts im 500-g-Pfandglas

solange wie moglich auf den groBziigigen
Weiden im Schwarzwald zu halten. Unse-
re Weidehaltung richtet sich hierbei nach
dem Maximalitétsprinzip. So ist eine Wei-
dehaltung von circa acht Stunden pro Tag
je nach Witterungsverhiltnis die Regel.
Auch die Fiitterung ohne Gentechnik ist
fiir uns ein zentraler Vertragsbaustein. Un-
sere Erzeuger fiittern ihre Milchkiihe tiber-
wiegend mit Futter aus ihrem Eigenanbau.
Zufiitterungen erfolgen ausschlieBlich mit
Futter ohne Gentechnik. Dies stellt eine
unabhingige Kontrollstelle sicher.



Gegeniiber Standardjoghurt ist das Kon-
zept sicherlich mit Mehrkosten verbun-
den. Was bedeutet das fiir die Preisstel-
lung der Produkte im LEH?

Unsere Weidemilchjoghurts bieten zwei
kostenintensive Mehrwerte. Zum einen
verwenden wir ausschlieBlich unsere hoch-
wertige Schwarzwilder Weidemilch, die
auf den Aspekt des Tierwohls einzahlt.
Fiir den hoheren Aufwand erhalten un-
sere Schwarzwilder Milcherzeuger dabei
selbstverstindlich auch einen héoheren
Milchauszahlungspreis. Zum anderen
zahlt die hochwertige Fruchtzubereitung,
die von der Frucht bis zum Zucker durch-
gehend ohne Gentechnik zertifiziert ist,
ebenso auf eine hohere Preisstellung ein.
Unsere unverbindliche Preisempfehlung
lautet 1,49 Euro fiir die Weidemilch Natur-
joghurts und 1,59 Euro fiir die Weidemilch

Fruchtjoghurts im 500-g-Mehrwegglas.

Kénnen Sie bereits liber erste Reaktionen
bei Handel und Verbrauchern iiber die
»bahnbrechende Markteinfithrung” be-

richten?

Wir erfahren iibergreifend eine sehr hohe
Listungsbereitschaft. Auch unsere Ver-
braucherumfragen ergaben durchweg
positive Ergebnisse. Nun warten wir ge-
spannt auf die Abverkaufe im Handel, die

im April starten werden.

Mit welchen MaBnahmen unterstiitzen Sie
die Markteinfiihrung des neuen Joghurt-
Sortimentes?

Wir unterstiitzen die Einfithrung mit ei-
ner reichweitenstarken Radio- und Plakat-
kampagne sowie zusitzlichen Online- und
Social-Media-Maflnahmen. POS-Aktionen
wie Verkostungen, POS-Aufsteller, Ge-
winnspielbroschiiren, Wobbler sowie kun-
denspezifische Handzettelvorlagen sorgen
fiir zusitzliche Aufmerksamkeit. PR in Pu-
blikums- und Fachzeitschriften rundet den
Launch ab.

Sind fiir die Zukunft weitere Weidemilch-
produkte ohne Gentechnik in Planung?

Unsere Schwarzwiilder Weidemilch-Pro-
duktrange bietet noch viel Wachstums-
potential. Wir priifen kontinuierlich neue
Produktkonzepte, die hohe Mehrwerte
versprechen.

Meggle

Ofen-Schnecke
zum Aufbacken

= Mehrumsatz zum Aufbacken: Mit der neuen
Ofen-Schnecke bringt Meggle jetzt ein innovatives Neuprodukt ins Kiihlregal. Das laut
Meggle bislang einzigartige Backwarenkonzept ist geschmacklich auf Salate abgestimmt
und in nur zehn Minuten goldbraun aufgebacken. Auch fiir Vegetarier ist die sittigende
Filoteig-Schnecke perfekt geeignet, erklirt Meggle. Die Ofen-Schnecke ist in den Sorten
»Hirtenkése-Krauter” und ,,Hirtenkise-Spinat“ mit einem feinknusprigen Teig und reich-
haltigem Fiillungsanteil von 60 Prozent erhiltlich. Fiir eine erfolgreiche Prisentation der
180-g-Doppelpacks im Kiihlregal empfiehlt Meggle die Platzierung im Convenience-Regal
neben veredelten Backwaren zum Aufbacken. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei
1,99 Euro pro Packung. Jede Packung enthilt zwei Ofen-Schnecken. Kontakt:info@meggle.de

Die Molkerei Weihenstephan lanciert zwei neue Frucht-
quarks des Jahres. Dabei handelt es sich um die Sorten
Aprikose und Brombeer-Vanille. Die beiden Sorten der
Sonderedition ergédnzen fiir ein Jahr die Weihenstephan-
Fruchtquark-Klassiker und sind fiir 1,89 Euro (UVP) im 500-g-
Destobecher erhiltlich. Kontakt: info@molkereiweihenstephan.de
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Iemigbeiry
Ehrmann %

i

Neuer Markenauftritt fir Almighurt >

Die Molkerei Ehrmann hat ihren Joghurtklassiker Almighurt |
einem Relaunch unterzogen. Im Mittelpunkt stand dabei die hohe %\ -*"u-lrn
Genusskompetenz von Almighurt, erklirt Ehrmann dazu. Die
Attribute Fruchtigkeit und Natiirlichkeit sollen durch den neuen
Markenauftritt besonders gestérkt werden. Und das Hervorheben

der , Allgduer Milch® durch ein neues Marken-Visual unterstreiche den
hohen Qualititsanspruch. Neben dem neuen Verpackungsauftritt soll eine im-
pactstarke Kartonage neue Akzente im Kiihlregal setzen und fiir eine bessere Orientierung
fiir den Endverbraucher sorgen. Unterstiitzt wird der Markenrelaunch durch einen neuen
TV-Spot, der auf allen reichweitenstarken TV-Sendern zu sehen ist. Dartiber hinaus werden
weitere Online- und Social Media-MaBnahmen durchgefiihrt. Kontakt: info@ehrmann.de

Uplegger Food Company
3 Houmous fiir den Unterwegsverzehr

Die Uplegger Food Company (UFC) erweitert ihr Angebot im
Bereich Houmous und bietet das vegane und kiihlbediirftige
Kichererbsenmus des israelischen Herstellers Sabra Mezze auch
als Variante fiir den Unterwegsverzehr an. Das Besondere an dem

e —

Produkt: Der zweigeteilte Becher enthilt 70 g Houmous und 25 g
Laugengebick in verschiedenen Formen, genannt Pretzels. Mit Hilfe dieser Pretzels ldsst
sich das eiweireiche Mus unterwegs l6ffeln und kann so nahezu eine komplette Mahlzeit
ersetzen. Mit diesem Konzept will UFC dem anhaltenden Wunsch der Verbraucher nach
praktischen Snacks nachkommen. Denn laut einer Studie der Techniker Krankenkasse
essen mehr als 66 Prozent der Befragten mindestens ein Mal am Tag auBerhiusig, so UFC.
Sabra Mezze Houmous ist in Deutschland bereits in den 200-g-Varianten Classic (Natur),
Arabia (mit orientalischen Kriutern) und Pikant (mit scharfer Chili-Tomaten-Paste) erhlt-
lich. Die neue Sorte kostet (UVP) 1,89 Euro. Kontaki: zentrale@uplegger.de
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Bunte Vielfalt im Kiihlregal: Viermal
,»NOA* in der wiederverschlieBbaren
und transparenten 175-g-Dipschale
ist die pflanzliche Alternative zu den
traditionellen Brotaufstrichen

L ROiME -PAPRIKA

t, HUMMUS

- HATUR

Hallo NOA!

Karwendel launcht im Umfeld veganer Lebensmittel ein neues Sortiment,
das jedoch gleichzeitig auch die Anspriiche vieler ernihrungsbewusster Konsumenten erfiillt

leischloser Konsum ist deutlich auf

dem Vormarsch. Das ldsst sich auch
im SB-Kiihlregal verfolgen. Die Katego-
rien dort sind auffillig vielschichtiger
geworden. Wihrend frither neben den
Molkereiprodukten nur noch die Des-
serts, Feinkost und Wurst in der Pluskiih-
lung vorzufinden waren, sind heute Bio-
produkte, laktosefreie Milcherzeugnisse,
Smoothies und jede Menge Convenien-
ceprodukte anzutreffen. Und jetzt ganz
aktuell auch noch vegane Lebensmittel.
Das sind Produkte, bei denen keine Tiere
in der Produktionskette involviert sind.
Der Verzicht auf Fleisch oder auf alle tie-
rischen Produkte wird zwar inzwischen
gesellschaftlich akzeptiert, spiegelt aber
mit etwa einem Prozent Anteil nur einen

04/16 - milch-marketing.de

kleinen Teil der Nachfrage in der Bevél-
kerung wider.

Anders - so hat man bei den Karwen-
del-Werken in Buchloe herausgefunden
— verhilt es sich bei den Bediirfnissen
aufgeschlossener Konsumenten nach rein
pflanzlichen Produkten. Wihrend vegan
eher Verzicht assoziiert, dominieren bei
pflanzlicher Erndhrung Geschmack und
Abwechslung ebenso wie Gesundheit.
Hier spielt der Wunsch nach nachhaltiger
und gesunder Erndhrung eine wesentlich
wichtigere Rolle als der Verzicht auf Pro-
dukte tierischen Ursprungs. Und damit
steigt auch gleichzeitig das Interesse einer
viel breiteren Zielgruppe. Namlich die
der Vegetarier, der Flexitarier oder der
steigenden Anzahl erndhrungsbewusster

Verbraucher, vor allem derjenigen, die
zwischen 19 und 40 Jahre alt sind. Ernéh-
rungsstile in unserer Gesellschaft werden
sich weiterentwickeln. Im Zuge dessen,
wird folgerichtig auch das Interesse an
gesunden und wertvollen Lebensmitteln
steigen.

Genau die richtige Zielgruppe, meint
Kisehersteller Karwendel (Exquisa/Miree)
fiir einen Launch, der gerade vorbereitet
wird. ,NOA®, heiB3t die neue Marke, deren
vier Sorten ausschlieBlich aus pflanzlichen
Rohstoffen hergestellt werden. Zum Dip-
pen, Snacken oder als Brotaufstrich zielen
die vier Sorten auf eine unkomplizierte
und abwechslungsreiche Ernihrung ab.
»~INOA“ steht fiir Natiirliche Rohwaren,
Originelle Rezepturen und Authenische



DIE MARKE ,NOA*

Basis des Sortiments sind verschiedene Hulsenfriichte wie z. B. Kichererbsen, Linsen und
Kidneybohnen. Verfeinert werden sie — je nach Sorte — mit Gemusen, Krautern und Ge-
wiirzen. Mit Ausnahme von Sesam wird allen Zutaten kein Allergen zugesetzt. Ebenfalls
sind alle Produkte glutenfrei, ohne Gentechnik hergestellt und weisen weder Konservie-

rungsmittel noch Aromazusatzstoffe auf.

Angeboten werden die Geschmacksrichtungen ,,Hummus Natur* und ,,Hummus Krau-
ter” sowie die beiden Brotaufstrichvarianten ,,Bohne-Paprika® und ,Linse-Curry*. Der
Becherinhalt betragt 175 g; jeweils vier Becher (sortenrein) sind in einem Karton enthal-
ten. Die Restlaufzeit fiir alle vier Variationen betréagt 28 Tage. Empfohlen wird die Platzie-
rung innerhalb der Brotaufstriche. Der empfohlene Verkaufspreis fiir das Einzelgebinde

liegt bei knapp unter zwei Euro.

Produkte®, erkliart Marketing-Managerin
Carina Wanner das neue Label. Deshalb
empfiehlt sie auch die Platzierung eher bei
den Brotaufstrichen als im veganen Block.

LFir uns ist das etwas ganz Neues®, er-
ganzt Klaus Ensslen, Geschiftsfiihrer der
Karwendel-Werke Huber. ,Wir haben in
den letzten zwei Jahren die Produkte fiir
,NOA® entwickelt und parallel dazu einen
komplett neuen Maschinenpark auf un-
serem Betriebsgeldnde installiert — véllig
isoliert von unseren Milchanlagen.“ Um
die Brotaufstriche auf pflanzlicher Basis
von den Karwendel-Klassikern aus Milch
auch nach aullen sichtbar zu trennen,
wurde eigens eine selbstindige Tochter-
gesellschaft, die NOA GmbH & Co. KG,
gegriindet, die jetzt mit der nationalen Ver-
marktung begonnen hat.

Bereits ab Juni sollen Deutschlands Ver-
braucher unter dem Motto ,,Hallo, ich bin
NOA® das neue Sortiment im Kiihlregal
testen konnen. Neben zahlreichen Verkos-
tungsstinden verspricht NOA dem Le-
bensmittel-Einzelhandel gute Sichtbarkeit
am Regal durch gezielte Manahmen am
POS und dazu viel Wirbel iiber die Sozia-
len Netzwerke wie z. B. Facebook und Insta-
gram. Und auch der Online-Auftritt (www.
noa-pflanzlich.de) verspricht neben jeder
Menge niitzlicher Informationen rund um
die pflanzliche Erndhrung auch zahlreiche
Aktionen. Und nicht zuletzt soll auch die
Vernetzung mit dem VEBU (Vegetarier-
bund Deutschland e.V.) und dem VLOG
(Verband Lebensmitteltechnik ohne Gen-
technik e. V) fiir wachsendes Interesse bei
den einzelnen Zielgruppen sorgen.

Pflanzlich genieBen, statt vegan zu reduzieren. Das neue Label ,,NOA“ zielt ganz im veganen
Trend auf viel breitere Zielgruppen ab. Mit Spannung erwarten Klaus Ensslen und Carina Wanner
den Start im Juni 2016.

Hochland

Mit Sandwich Scheiben
im FuBball-Fieber

Passend zur bevorstehenden FufBball-Eu-
ropameisterschaft ist auch Hochland im
yFuBball-Fieber“: Anfang Mai startet die
gleichnamige Promotion fiir die Hochland
Sandwich Scheiben mit zwei Aktionen.
Zum einen wird Hochland im Aktions-
zeitraum vom 1. Mai bis 30. Juni téglich
fiinf hochwertige Profi-FuB8bille verlosen.
Die Teilnahme am Gewinnspiel ist ganz
einfach: Auf allen Sorten der Hochland
Sandwich Scheiben, inkl. der Bauernhof-
Scheiben, befindet sich im Aktionszeitraum
ein Teilnahmecode. Diesen Code kénnen
die Verbraucher auf der Homepage www.
hochland.de eingeben und sie erfahren so-
fort, ob es sich um einen Gewinncode han-
delt. Teilnahmeschluss ist der 30. Juni.
Dariiber hinaus werden die Bauernhof-
Scheiben im Aktionszeitraum in einer Ful3-
ball-Edition erhiltlich sein: Die Scheiben
sind mit verschiedenen FufBball-Motiven
geprégt. Und auch die Packung weckt das
FuBball-Fieber: Eine auffillige Folie im
FuBballdesign sowie ein Leporello auf jeder
Aktionspackung weisen die Verbraucher
auf die Aktion hin. Fiir zusitzliche Auf-
merksamkeit am Regal sorgen Poster und
Regaleinleger.

Hochland forciert 1
den Abverkauf sei- BAUERMAIE
ner Sandwich- und — #h—
Bauernof-Scheiben
mit einer FuBballverlo- =
sungs-Promotion

Dr. Oetker

Ein Fertighaus
als Hauptgewinn

Zu seinem 125-jahrigen Jubildium veranstal-
tet Dr. Oetker ein Gewinnspiel, bei dem ein
Fertighaus im Wert von 200.000 Euro als
Hauptgewinn winkt. Wer daran teilnehmen
mochte, muss lediglich zwei Dr. Oetker-
Produkte kaufen und im Internet Kaufda-
tum und Bon-Nummer eingeben. Neben
dem Fertighaus besteht auch die Chance,
Preise wie zum Beispiel einen Kiihlschrank,
Strandkorb, Gasgrill etc. als Tagesgewinn
zu gewinnen. Teilnahmeschluss ist der 4.
Mai. Alle Details zu dieser Promotion gibt
es unter www.oetker.de
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I AKTIONEN

Die isldndische Mentalitdt und
Lebensart stehen im Fokus der
aktuellen Kampagne fiir Arla Skyr

28
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o N1mm Dir

mehr vor!

166

Arla Foods unterstiitzt seine Skyr-Linie mit einem umfangreichen
Werbe- und VKF-Paket. Positive Bilanz ein Jahr nach dem Launch
der neuartigen Sauermilchprodukte.

Q uch in diesem Jahr unterstiitzt Arla

oods seine Range Arla Skyr mit
einer ausgedehnten 360°-Kampagne. Ne-
ben der Ausstrahlung eines Fernsehspots
umfasst das MaBnahmenpaket eine Print-
und eine groB angelegte Digital-Kampa-
gne sowie Aktionen am POS. AuBerdem
sind u. a. Plakatierungen, umfangreiche
Werbedameneinsitze mit Verkostungen
und Zweitplatzierungen geplant. Dariiber
hinaus animiert Arla die Konsumenten
mittels Couponing zu Probier- und Wie-
derkdufen. AuBerdem wird die Marke
auch mit umfangreichen PR-MaBnahmen
unterstiitzt.

Das Kampagnenmotto lautet ,Nimm dir

mehr vor!“

Dabei zielt Arla auf die sym-
pathischen Eigenschaften der Islinder ab,
die fiir ihre Kraft, Aktivitit und Ausdauer
bekannt sind, aber auch fiir ihre humor-
volle Gelassenheit. Und dass dieses lie-
benswerte Vélkchen bereits seit iiber 1.000

Jahren eine ausgeprigte Schwiche fiir
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Skyr an den Tag legt, der sie mit ,natiir-
licher, langanhaltender Energie“ versorgt,
spricht dann natiirlich auch fiir das Pro-
dukt. Mit der ganzjdhrigen Kampagne will
Arla Foods insgesamt mehr als eine Mrd.
Verbraucherkontakte generieren.

Arla Foods hat Skyr vor knapp einem
Jahr als erstes Molkereiunternehmen auf
dem deutschen Markt prisentiert. Und
das aus den fiinf Sorten Natur, Himbeere-

Dem Handel stellt Arla umfang-
reiches Material zur Verfiigung, mit
dem Arla Skyr am POS auffdllig in
Szene gesetzt werden kann

Cranberry, Heidelbeere-Holunder, Apriko-
se-Sanddornbeere und Nordische Kirsche
bestehende Sortiment hat sich laut Arla
extrem positiv entwickelt. Schon jetzt habe
es im Quarkmarkt (obwohl es sich per De-
finitionem nicht um Quark handelt) einen
Marktanteil von zwei Prozent, sei dort der
Wachstumstreiber und schaffe in der ge-
samten Kategorie neue Kaufimpulse.

Angesprochen werden sowohl Verwen-
der von Joghurt als auch von Quark. Vor
allem bei jungen Leuten, die sich bewusst
ernihren mochten, kommen die Sauer-
milchprodukte laut Arla besonders gut an.
Doch auch Familien mit Kindern kauften
die lecker-frischen Fruchtvarianten, und
auch idltere Verbraucher schitzten den na-
tiirlich hohen Protein- und den geringen
Fettgehalt. Bemerkenswert sei auch die
positive Reaktion von Fitness-Begeister-
ten, die anstelle von Magerquark immer
hiufiger Skyr verwendeten. Sie schitzten
nicht nur wie bei Quark dessen natiirlich
hohen Proteingehalt, sondern die frische
Cremigkeit und den lecker-leichten Ge-
schmack.

DAS BESONDERE AN SKYR

Das Herstellungsverfahren von Skyr verbindet die Prozesse der Quark- und Joghurtpro-
duktion. Es wird ausschlieBlich entrahmte Milch verwendet, wodurch der sehr geringe
Fettgehalt von Skyr zu erklaren ist. Durch die Verwendung von viermal so viel Milch wie
fur die Herstellung von Joghurt hat Skyr andererseits einen hohen EiweiBgehalt. Mit ande-

ren Worten: Skyr kombiniert die Vorteile von Joghurt und von Quark in einem Produkt:
Frisch wie Joghurt und nahrhaft wie cremiger Magerquark. Bei den eingesetzten Milchsau-
rebakterien handelt es sich um lebende Gattungen des Lactobacillus und Streptococcus.
Unterarten dieser Gattungen werden Ublicherweise fiir eine Vielzahl fermentierter Milch-
produkte verwendet.




Deutsches Milchkontor

Woéchentliche Verlosung
von Milram-Strandkérben

Das Deutsche Milchkontor veranstaltet unter www.milram.de/strandkorb
eine Sammelaktion bis Ende April. Im Aktionszeitraum befinden sich auf
den SB-Verpackungen der Milram-Kése Sammelcodes, von denen jede
Woche max. 40 Codes pro Haushalt eingeldst werden kiénnen.

Im Rahmen der Aktion wird jede Woche ein gebrandeter Strandkorb
verlost, insgesamt handelt es sich um 13 Strandkérbe. Die eingegebenen
Codes gelten fiir den Zeitraum einer Woche. Die Zlehung erfolgt jeweils
am Sonntag der -m T

F="
laufenden Woche.
Ih- Py - i e Ihh'r hrr-'r e

Die  Auslieferung ﬁg T n¥es
#... ; =

der Strandkérbe an
die Gewinner er-
folgt kostenlos und
nach Abstimmung
im Juni 2016. Bei
Fragen zum Ge-
winnspiel Kontakt-
aufnahme unter

info@milram.de.

Das DMK verlost im
Rahmen einer Mil-
ram-Promotion bis

Ende April insgesamt

13 Strandkérbe

Zum Friih-
ling und zum
Kénigstag
veranstaltet
Cono Kaas-
makers eine
Holzklom-
pen-Aktion
an den
Bedienungs-
theken

Cono Kaasmakers

Holzklompen-Aktion
fiir Beemster Oranje

Cono Kaasmakers veranstaltet zum Friihling und rund
um den Konigstag, den Geburtstag von Konig Willem
Alexander Ende April, eine Friihlingsaktion mit dem ur-
typisch-holldndischen Symbol Holzklompen, diese jedoch
in leuchtend orange. Die Aktion gilt speziell dem Beemster
Oranje, dem GroBlochkise aus Weidemilch aus Nordhol-
land. Als Gratiszugabe erhalten Kunden beim Kauf von
Beemster Oranje einen gebrandeten Schliisselanhinger
mit kleinen orangefarbenen Holzklompen. Bei einem zu-
sitzlichen Gewinnspiel konnen Kunden ein Paar orange-
farbene ,,Original Beemster Oranje Holzklompen®“ gewin-
nen. Als Werbemittel werden Ellipsenaufsteller, original
Beemster-Holzklompen, ein Holzklompen-Regal zum De-
korieren sowie eine Gewinnbox bereitgestellt.

Arla Foods

"‘

»Happy streichzart to you!

Meggle

Neuer TV-Spot
fiir Alpenzart-Mischfett

Arla Foods startet die Jubiliumskam-
pagne zum 10. Geburtstag des Misch-
fettes Arla Keergarden mit einer groen
LEH-Verlosung. Bis Mai flankiert eine

Gewinne ein

Sektfriinstiick fiir [fis]
2 Personen! [2—

HAPPY
STREICHZART
TO YOU!

Gewinnspiel-Aktion die Zweitplatzie-
rungen. Jeder der rund 600 teilneh-
menden Mirkte darf mindestens einen
Kunden mit einem Sektfriihstiick fiir
zwei Personen ,begliicken®. Dafiir ste-
hen zahlreiche Werbemittel zur Verfii-
gung wie Gewinnspielboxen inklusive
Topper, Teilnahmekarten, Deckenhén-
ger-Mobiles, A-Aufsteller, Regalschie-
nen-Einstecker und Séiulen.

Die LEH-Verlosung bildet den Auf-
takt fiir das Jubildiumsjahr 2016. Bis
zum Jahresende feiert Arla unter dem
Motto ,Happy streichzart to you!“ den
Kergérden-Geburtstag. Dariiber hi-
naus wird das Mischfett auch im Fern-
sehen, mit einer Anzeigenkampagne,
einer Onpack-Promotion, Publikums-
Events und zahlreichen PR-Aktionen
in Szene gesetzt.

. Arla Foods startet das Jubildumsjahr
ﬂﬂ von Keergdrden mit einer Sekt-
friihstiicks-Verlosung im LEH

Butterspezialist Meggle setzt auch in diesem Jahr
das Erfolgsprodukt Meggle Alpenzart in Szene
und schaltet einen neuen TV-Spot mit Markenbot-
schafterin Helene Fischer. Helene Fischer ist bis
Mitte Juni in einem 20-Sekiinder auf SAT.1, Ka-
bell, RTL, VOX und Super RTL zu sehen und soll
dabei iiber 400 Mio. Kontakte generieren. Erginzt
wird die TV-Offensive durch deutschlandweite
Promotions und Sampling-Aktionen im Handel.

Im neuen TV-
Spot fiir Meg-
gle Alpenzart
\ wirbt Helene
Fischer bis
Mitte Juni fiir
das Mischfett
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Mag Bio wegen des aktuellen Konsumtrends zu ve-
gan und regional auch etwas in den Hintergrund gera-
ten sein, ldsst die Vielfalt an Kdse aus biologischer
Herstellung nach wie vor keine Wiinsche offen. Jede
gut gefiihrte Bedienungstheke sollte deshalb keines-

falls auf Bio-Kdse verzichten.

Bio-Kase bleibt auf
Erfolgskurs

Die diesjahrige BioFach bestitigte einmal mehr das ungebremste Wachstum von biologisch erzeugten
Milcherzeugnissen. Kése und Joghurt stehen dabei im Fokus.

as Angebot an Bio-Molkereipro-
dukten wird weltweit bis zum Jahr
2019 mit
jahrlichen Plus von tiber zehn Prozent

einem durchschnittlichen

ein Umsatzvolumen von iiber 25 Mrd.

04/16 - milch-marketing.de

US-Dollar erreichen. Wachstumsmotor
bleibt dabei Europa, fiir das ein Umsatz
bis 2019 von 13 Mrd. US-Dollar pro-
gnostiziert wird. Zu dieser Vorhersage

kommt eine Studie namens ,,Global Or-

ganic Dairy Products Market®, die vom
Techna-
vio durchgefiihrt wurde. Zum Vergleich:

Marktforschungsunternehmen

2014 wurde mit Bio-Mopros ein weltwei-
ter Umsatz von 14 Mrd. US-Dollar er-




zielt. Das prognostizierte Wachstum des

Marktes wird sich It. Technavio stark auf
Innovationen stiitzen. Hersteller werden
dabei auch neuartige und zum Teil exo-
tische Produkte entwickeln.

Der europidische Markt fiir Bio-Molke-
reiprodukte wird vor allem in Frankreich,
Deutschland,
Niederlande und den skandinavischen

GrofBbritannien, Italien,
Liandern geprigt. Insbesondere Joghurt in
der weilen sowie Hart- und Schnittkise in
der gelben Linie profitieren iiberpropor-
tional vom Bio-Boom. NutznieBer dieser
Entwicklung sind sowohl der Naturkost-
Fachhandel als auch der traditionelle Le-
bensmittel-Einzelhandel. Dennoch variiert
das Angebot in beiden Vertriebskanilen
gerade bei den Bio-Kisen erheblich. Bio-

Umsitze von Kise im Bio-Fachhandel

014 0 erande
SB-Kise gesamt 57.063.255 62.560.122 9,6 %
Hart-, Schnitt- und Halbfester Schnittkase 13.935.292 15.014.874 7,7%
Weichkise 12.715.080 14.208.520 11,7 %
Frischkdse Kuhmilch 16.335.847 17.481.347 7,0 %
Schafs- und Ziegenkase 13.085.628 14.805.817 13,1 %
Schmelzkése Kuhmilch 991.408 1.049.563 5,9 %
D e atz pro Outle 014 0 eranderung
SB-Kise 30.623 31.748 3,7%
Hart-, Schnitt- und Halbfester Schnittkdse 7.478 7.619 1,9 %
Weichkidse 6.820 7.207 5,7 %
Frischkdse Kuhmilch 8.770 8.873 1,2 %
Schafs- und Ziegenkase 7.022 7.517 7,0 %
Schmelzkdse Kuhmilch 532 532 0,0 %

Quelle: bioVista Handelspanel fur den Bio-Fachhandel; Auswertungszeitraum: 01.2015-12.2015; Stand Januar 2016

bioVista betreibt ein Handelspanel fiir den Bio-Fachhandel sowie den Reformwarenhandel in
Deutschland. bioVista unterstiitzt dabei iiber 450 Fachhéndler im Controlling und bei der Sorti-
mentsoptimierung. RegelmdBig konnen Mafo-Daten zur strategischen Planung bezogen werden.

Weitere Infos unter www.bioVista.de

Kise ist im konventionellen Handel - bei
den Disountern und den Vollsortimentern
- eine feste GréBe. Und nahezu jede der
rund 16.000 Bedienungstheken im deut-
fithrt
mittlerweile Kése aus biologischer Herstel-

schen Lebensmittel-Einzelhandel

lung. Allerdings variiert das Angebot je
nach Standort und Ladengréfe gewaltig.
Anders sieht dagegen die Situation beim
Naturkostfachhandel aus. Aktuell gibt es
in Deutschland etwa 2.400 Bioldden und
Bio-Supermirkte. Hier 16sen zwar tenden-
ziell groBflichige Bio-Supermirkte die
kleinen, inhabergefiihrten Bio-Liden ab,
doch gerade bei diesen etwas kleineren
Anbietern liegt der Umsatzanteil von Kise
in der Bedientheke bei beachtlichen neun
Prozent. ,Das bedeutet ein monatliches
Umsatzvolumen von mehr als 7.000 Euro“,
hat Karin Losch von der Kommunikati-
onsberatung Klaus Braun (Fachberatung
Naturkostfachhandel) ermittelt. ,In den
groBflichigen Bio-Supermirkten liegt der
Umsatzanteil von Kise in Bedientheken
bei gut sieben Prozent, was sich auf mo-
natlich knapp fiinfzehntausend Euro hoch-
schrauben kann®, fiigt Losch hinzu. Dies
sei auch ein Indiz dafiir, dass sich gerade
die Bio-Fachgeschifte durch ein attraktives
Angebot an Kise mit 6kologischer Quali-
tit in der Bedienungstheke ein Alleinstel-
lungsmerkmal verschaffen kénnen.

r—

Blo: REVWE Wieslogh

Bemerkenswert: Fiir die Verbraucher haben
Qualitdt, Geschmack, Gesundheit, Tier- und
Umweltschutz bei den Bio-Produkten eine hé-
here Bedeutung als z. B. die Verkaufspreise.
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Foto: Eddie - fotolia.com

GrieBBpudding

i1st der Gewinner

Die Warengruppe Frischdesserts stagnierte im letzten Jahr im LEH mehr oder weniger.

Uberdurchschnittlich positiv entwickelt hat sich das Segment der GrieBdesserts.

Das Geschift mit kiihlbedirftigen Des-
serts war im letzten Jahr im Vergleich
zu 2014 durch einen leichten Riickgang in
der Menge (-1 %) und einen stabilen Um-
satz (-0,2 %) gekennzeichnet. Wihrend das
Frithjahr sehr positiv ausfiel, konnte das
Niveau des Vorjahres in den Sommermo-
naten nicht gehalten werden. Das iiber-
durchschnittlich warme Wetter hat hier
wahrscheinlich noch zusitzlich entgegen-
gewirkt, stellt das Diisseldorfer Marktfor-
schungsunternehmen IRI Information Re-
sources GmbH fest.
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efpudding .

Das Segment GrieBdesserts war im letzten Jahr mit einem Absatzplus von fast
zwélf Prozent der Gewinner in der Warengruppe der Frischdesserts. Hier wurden
auch auffallend viele Neuprodukte lanciert.

Wihrend die
starkes Absatzwachstum verzeichnen konn-
ten (+4%), weisen Aldi/Lidl/Norma ein Mi-
nus von viereinhalb Prozent auf. Die Ver-

Markendiscounter ein

brauchermirkte sind dabei im Absatz stabil
und wachsen im Umsatz um etwas mehr als
ein Prozent. Der traditionelle LEH verliert
analog dem grundsitzlichen Trend auch in

dieser Kategorie weiter an Bedeutung und
zeigt iiberdurchschnittliche Mengeneinbu-
Ben. Getrieben durch Aldi/Lidl/Norma ver-
liert der Teilmarkt Gesduerte Desserts am
stirksten (iiber 10 % im Absatz).

Aber auch beim Pudding, dem mit einem
Umsatzanteil von 25 % wichtigsten Segment,
wurde im Vergleich zum Vorjahr 1,2 % we-



Frische Desserts verlieren leicht in der Menge,
halten den Umsatz dabei annahernd stabil

Performance Kategorie Frische Desserts 2015 Quelle: IRI

0 A % ° A %

0 0 000 To

FRISCHE DESSERTS 910,2 0,2 % 358,0 -09 %
Trad. LEH 200-799 gm 67,6 -2,5% 22,7 -3,6 %
Verbrauchermérkte >= 800 gm 419,4 1,2 % 144,2 0,4 %
Aldi/Lidl/Norma 268,6 -3,7% 121,0 -4,6 %
Markendiscounter 154,6 3,4 % 70,1 4,0 %

niger Menge abgesetzt. Durch hochpreisi-
gere Produkte konnte hier der Umsatz aber
trotzdem stabil gehalten werden. Die Sorten
Schokolade, Karamell und Kaffee haben
sich in diesem Jahr besonders gut entwickelt.
Leichtere Varianten wie Vanille und Frucht-
kombinationen hatten es dagegen insgesamt
etwas schwerer.

Die Dessertspezialititen werden traditi-
onsgemif3 stark durch das Geschift zu Os-
tern und Weihnachten beeinflusst: Innerhalb
von drei Monaten wird bereits knapp die
Halfte des gesamten Jahresabsatzes erzielt.
Die deutlich wichtigere Vorweihnachtszeit
kann in 2015 laut IRT als sehr positiv bewer-
tet werden.

Unterstiitzt durch einen hoheren Anteil
an Promotions konnte im 4. Quartal ein Ge-
winn von mehr als 10 % in der Absatzmenge
erreicht werden. Promotions in den Sommer-
monaten wirken der saisonbedingten Kon-
sumtragheit dagegen nur minimal entgegen.
den verschiedenen

Gewinner unter

Teilmérkten in diesem Jahr ist der GrieB3-

pudding. Hier wurden iiber 3.000 Tonnen
mehr verkauft als im Vorjahr (+11,5 %).
Dieses Wachstum wurde zu einem GroB-
teil durch Neulistungen erzielt.

Wie im Kindermarkt bereits seit ei-
niger Zeit fest etabliert (in den Kategorien
Fruchtpiiree und Quark), ist als Verpa-
ckungsformat nun auch der Quetschbeutel
im Puddingregal angekommen. Dariiber
hinaus ist auch der Zweikammerbecher
im Aufschwung (+15 %), insbesondere ge-
trieben durch GrieBdesserts sowie Pud-
ding und Milchreis.

Fazit: Insgesamt haben es Desserts in ei-
ner Zeit des steigenden Gesundheitsbe-
wusstseins wohl nicht immer ganz einfach.
Neben den Trends der Natiirlichkeit und
Gesundheit ist aber auch immer noch der
Genuss ein sehr wichtiger Aspekt. Sich ab
und zu mal mit einem leckeren Dessert zu
belohnen, diirfte auch bei einer gesund-
heitsbewussten Erndhrung durchaus er-
laubt sein.

Auch wenn der Neulistungseffekt den Effekt der Auslis-
tung und Distributionsverluste tiberkompensieren kann,
treibt der negative Basiseffekt die Absédtze nach unten

Einflussfaktoren auf die Absatzentwicklung 2015

Quelle: IRI

Verkauf 1.000 Tonnen

-14,5

-14,2

34,9

M Total M Neulistungseffekt B Auslistungseffekt Il Promotioneffekt
M Distributionseffekt Il Basiseffekt (sonstige Effekte)
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>> Entwicklungen in der Milchwirtschaft zeigt das
ZMB Jahrbuch Milch 2015 auf. Statistiken zu
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weiten Nachfrage. Preisdaten erganzen das Zah-
lenwerk. Es verschafft einen Uberblick iiber die
Markte in Deutschland, der EU und relevanten
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Trendwende beim
Fruchtjoghurt?

Der Joghurtmarkt in Deutschland hat sich im letzten Jahr leicht positiv entwickelt. Naturjoghurt mit ver-
gleichsweise sehr starkem Wachstum. Aber auch Joghurt mit Dessertcharakter wird immer beliebter.

ach  Angaben des Disseldorfer

Marktforschungsunternehmens IRI
Information Resources GmbH hat sich
der Joghurtmarkt im letzten Jahr sowohl
hinsichtlich Umsatz als auch Absatz po-
sitiv entwickelt und legte um 1,4 Prozent
bzw. zwei Prozent zu. ,Insbesondere die
Monate April bis September waren im
Vergleich zu den Vorjahresmonaten sehr
stark®, stellt Jacqueline Kaufmann von
IRI fest. Treiber fiir das Wachstum waren
vor allem Neuprodukte sowie der Promoti-
on-Zusatzabsatz.

04/16 - milch-marketing.de
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Joghurt im Zweikammerbecher hat im letzten Jahr
weit iiberdurchschnittlich zugelegt, und auch griechisch positionierte Joghurts
erfreuen sich nach wie vor groBer Beliebtheit

Shootingstar ist einmal mehr der Natur-
joghurt, der ein Wachstum von tiber sechs
Prozent im Umsatz und iiber vier Prozent
im Absatz aufweist. Das Preisniveau beim
Naturjoghurt ist laut IRI durch hochwer-
tigere Produkte insbesondere im Discount
(Aldi, Lidl, Norma) gestiegen.

Fruchtjoghurt wichst zwar absatzmi-
Big nur um ein Prozent, verzeichnet da-

bei aber seit vier Jahren erstmals wieder
eine positive Entwicklung. Besonders
Sortenkombinationen mit Honig waren
im letzten Jahr sehr erfolgreich, nicht zu-
letzt durch die zunehmende Nachfrage
nach griechischen bzw. griechisch positi-
onierten Joghurts. Aber auch klassische
Geschmacksvarianten wie Kirsche und
Himbeere waren beliebt.



Der Neulistungseffekt tibersteigt den Auslistungseffekt;

auch Promotionzusatzabsatz

treibt die positive Entwicklung

Absatzentwicklung in 1.000 Tonnen

Quelle: IRI

41,5

B Absatzentwicklung Bl Neulistungseffekt
M Distributionseffekt Bl Sonstige Effekte

Marken haben insgesamt in 2015 pro-
fitiert und konnten sowohl beim Umsatz
als auch beim Absatz stirker wachsen als
Handelsmarken. Beim Fruchtjoghurt wur-
den bei den Handelsmarken verglichen mit
dem Vorjahr sogar fast zwei Prozent weni-
ger Menge abgesetzt, wihrend die Marken
um knapp drei Prozent zulegen konnten.

Im Joghurtmarkt sind insgesamt die
die
beim Fruchtjoghurt ein Absatzplus von

Verbrauchermirkte die Gewinner,

2,4 Prozent und beim Naturjoghurt von
5,2 Prozent aufweisen. Prozentual gesehen
sind es die Softdiscounter, die iiberdurch-
schnittliche Mengenzuwéchse verzeichnen
(etwa acht Prozent). Verlierer dagegen ist
der Harddiscount durch Verluste von iiber
drei Prozent bei Fruchtjoghurt, die durch
die Zugewinne des Naturjoghurts nicht
kompensiert werden konnten.

Auf den Standardbecher entfillt mit
einem Absatzanteil von 80 Prozent der
Lowenanteil an den verkauften Volumina.
Markenprodukte in diesem Format legten
weiterhin zu, wihrend Handelsmarken
hier weniger als im Vorjahr abgesetzt ha-
ben. Letztere weisen ein deutliches Plus
bei den Eimern mit einem Liter Volumen

60,0

Auslistungen B Promotioneffekt

auf (plus 22 Prozent). Auffillig bei den
Marken ist besonders das Wachstum von
Zweikammerbechern (plus sieben Prozent)
sowie das neue Format der Quetschbeutel.
Der Joghurt profitiert hierzulande enorm
von dem Gesundheits- und Natiirlichkeits-
trend. Im Zusammenhang mit der stei-
genden Nachfrage nach Miisli konsumieren
die Konsumenten wesentlich hiufiger Natur-
joghurt als noch vor einiger Zeit. AuBerdem
sind weiterhin Joghurts mit Dessertcharak-
ter beliebt, zu dem die Konsumenten schein-
bar vermehrt als Dessertalternative greifen.
Der klassische Pudding beispielsweise war
dagegen im letzten Jahr riickldufig.
Themenschwerpunkte in 2015 waren
aullerdem auch Laktosefreiheit, Bio und
vegane Joghurt-Alternativen, die uns si-
cherlich auch in 2016 weiter beschiftigen
werden, prognostiziert IRI. Die veganen
Joghurt-Alternativen erzielen inzwischen
einen Umsatzanteil von knapp drei Pro-
zent am gesamten Joghurtmarkt und ver-
zeichnen dabei weiterhin hohere zweistel-
lige Wachstumsraten. Es bleibt laut IRI
abzuwarten, wie lange dieser Trend noch
in dem MaBe anhilt, in 2016 werde er sich
aber vermutlich nur mi8ig abbremsen.

Joghurt wichst sowohl im Umsatz als auch im Absatz

Performance Kategorie Joghurt 2015 Quelle: IRI
JOGHURT 1.806 1,4 % 881 2,0 %
Trad. LEH 200-799 qm 161 -1,0 % 64 1,1 %
Verbrauchermarkte >= 800 gm 949 1,8 % 395 3,3%
Aldi/Lidl/Norma 474 0,2 % 309 -1,0 %
Softdiscounter 222 3,5% 113 8,0 %

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

Old Amsterdam




DEM KASE
ZU LAIBE GERUCKT

Mit einer beeindruckenden Vielfalt an Sorten, Formen und PackungsgroBen bietet die Frischpack GmbH
Industrie und Handel hochwertige und innovative Dienstleistungen fiir den Absatz von Hart- und Schnittkise an.
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Frischpack ist mit seinem breiten Verpackungs-
programm Spezialist und kompetenter
Dienstleister fiir viele Kdseformate

K'aise herstellen ist die eine Sache. Die
andere heifit schneiden und verpa-
cken. Nicht selten scheitern so manche
strategisch gut ausgerichtete Absatzkon-
zepte gerade an diesen der Produktion
nachgelagerten Abldufen. ,Guter Kise
braucht auch eine gute Verpackung®,
bringt es Marian Heinz auf den Punkt.
Der Geschiftsfithrer beim Verpackungs-
dienstleister Frischpack GmbH in Mail-
ling, noérdlich von Rosenheim, muss es
wissen. Rund 45.000 t Kise werden von
Frischpack pro Jahr aufgeschnitten und
verpackt. Das Unternehmen arbeitet dabei
im Stammwerk Mailling mit modernsten
Technologien und nach auditierten Quali-
tits- und Hygienestandards. Geboten wer-
den neben den traditionellen Kiseschei-
ben von zum Beispiel 10 x 10 cm oder 10
x 15 cm jede Menge Sonderformate. Dazu
zihlen Dreieckscheiben und Rundformate
ebenso wie Baguette-Streifen im Format

36 04/16 - milch-marketing.de
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5 x 15 cm. Und natiirlich gehéren auch
Stiicke, Reibekise, Wiirfel und Stifte zum
Dienstleistungspaket von Frischpack.

ALLES RUND UM KASE

Seit tiber 40 Jahren verarbeitet die Frisch-
pack GmbH Hart- und Schnittkédse sowie
Pasta filata. Derzeit werden rund 45.000
Tonnen Késeblocke und -laibe in Scheiben,
Sticke, Wiirfel und Stifte zerteilt oder
zu Reibekdse verarbeitet. Als Co-Packer
Ubernimmt Frischpack den Komplettser-
vice fir die Késeindustrie, ist aber auch
fur Gemeinschaftsverpfleger fiir deren
GroBgebinde, wie auch fiir den Lebensmit-
telhandel fiir dessen Eigenmarken im Ké&-
segeschaft zustdndig. Auditierte Qualitats-
und Hygienestandards sowie nachhaltiges
Wirtschaften werden zugesichert. Mehr
unter www.frischpack.de

Geschnitten und verpackt wird seit tiber
40 Jahren alles, was sich an Hart- und
Schnittkise sowie Pasta filata anbietet. ,,Fle-
xibilitdt, Qualitit und Verlisslichkeit sind
die Saulen unseres Wachstums®, bekréftigt
Marian Heinz. Und das kann sich durchaus
sehen lassen. Waren es im Jahr 1993 noch
knapp 4.000 t Kise, die in Mailling verar-
beitet wurden, sind es heute rund 45.000 t,
die dem Unternehmen einen Umsatz von
rund 150 Mio. Euro bescheren. Uber alle
Kundengruppen hinweg konnte Frischpack
das aktuelle Wachstum um sechs Prozent
im Vergleich zum Vorjahr steigern.

Exklusive Sortenvielfalt

Bei seinen Kunden punktet Frischpack vor
allem mit einer Vielzahl von Méglichkeiten,
von denen nicht nur internationale Kise-
hersteller oder Lebensmittelproduzenten,
sondern inzwischen auch zahlreiche Grof3-
verbraucher, der Fachgrofhandel und der



Lebensmittelhandel rege Gebrauch ma-
chen. Jede dieser Kundengruppen — Han-
del und Industrie — hat bekanntlich eigene
Bediirfnisse und stellt unterschiedliche An-
forderungen an ihre Produkte. Bei den Ki-
sestiicken war Frischpack einer der ersten
Anbieter, der egalisierte Stiicke nicht nur
aus dem Block, sondern auch aus Rund-
laiben schneiden konnte. Auch das Schnei-
den von Kisescheiben erfolgt mit hohem
technologischen Aufwand. Dieser ist zum
Beispiel auch nétig, um GroBlochkise so
aufzuschneiden, dass jede Verkaufseinheit
ein ganz bestimmtes Gewicht aufweist. Das
alles geschieht flieBend im Verpackungs-
prozess im Bruchteil einer Sekunde und
garantiert eine einheitliche Scheibengrofe
und Grammatur, die fiir hohe Kalkulations-
sicherheit beim Kunden sorgt.

Ein weiterer Erfolgsbaustein bei Frisch-
pack sind Kise in Form von Wiirfeln oder
Stiften von 30 g aufwirts sowie geriebener
Kise in Verpackungen bis hin zu 10-kg-Ge-
binden fiir die gingigen Hart- und Schnitt-
kise. Modernste Verpackungs- und Verar-
beitungsmaschinen sichern nicht nur die
Qualitédt der Produktionsabliufe, sondern
auch die Auswahl der Verpackungsart.
Ob Kklassische Schlauchbeutelverpackung,
leicht zu 6ffnende oder wiederverschlieB3-
bare Tiefziehverpackung oder das Pocket
Bag - Frischpack erkennt Trends frithzei-
tig und setzt sie innovativ um.

Clean Label-Portfolio
»Sicheres und convenientes Verpacken er-
fordert von uns auch hohe Anspriiche an
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Kdse im Schlauchbeutel (Flow-Packs), in Tiefziehpackungen mit und ohne Wiederverschluss oder
wie hier abgebildet im sogenannten Pocket-Bag: Fiir jedes Kdseformat steht eine moderne Ver-

packung zur Verfiigung.

den Rohstoff, den wir beispielsweise fiir
Handels- und Eigenmarken einsetzen®, er-
klart Matthias Baumann, Marketing- und
Produktmanager bei Frischpack. ,,Alle Ki-
selieferanten sind nicht nur zertifiziert, son-
dern liefern ihre Kise nahezu ausschlies3-
lich ohne Konservierungs- und Farbstoffe®,
versichert Baumann. Und weiter: ,Zu un-
seren sogenannten Clean-Label-Produkten
zihlen Gouda, Edamer, Maasdamer oder
Tilsiter ebenso wie Butterkise oder Pasta
filata.“ Der neue Kise mit wiirzigen Berg-
krautern, der das Spezialitdten-Sortiment
der Kédse mit Zutaten erginzt, entspricht
ebenfalls dem Clean Label-Standard.
Frischpack ist als Kisedienstleister so-
wohl IFS als auch BRC zertifiziert. Und
auch fiir das Schneiden und Verpacken von
Bio- oder Halal-Produkten verfiigt Frisch-

Mit einem Absatzwachstum von sechs Prozent durchaus auf Erfolgskurs sehen sich Frischpack-
Geschdftsfiihrer Marian Heinz (rechts) und Marketing- und Produktmanager Matthias Baumann

Marken im Co-Packing, aber auch Eigen-
marken unter dem Frischpacklabel - wie hier
am Beispiel Spdtzlekdse - zédhlen zum Pro-
duktportfolio von Frischpack

pack tber die erforderlichen Zertifikate.
Dass nachhaltiges Wirtschaften zur Unter-
nehmensphilosophie gehért, bestitigt das
Energie- und Umweltmanagementsystem
nach DIN ISO 50001 und DIN ISO 14001.

,Mit den Themen Clean Label, Kise
mit Zutaten, vegane Késealternativen und
einem neuen Verpackungsdesign bleiben
wir weiter auf Erfolgskurs®, erklart Ge-
schiftsfithrer Marian Heinz ,,Unser Ziel
ist es, neben einer stabilen Entwicklung im
Inlandsmarkt unser Wachstum in ganz Eu-
ropa zu beschleunigen.“ Hierzu wurde der
internationale Vertrieb organisatorisch so-
wie personell neu aufgestellt. Nach hohen
Investitionen in technische Kapazititen in
den vergangenen Jahren liegt der Fokus
2016 auf einem technologischen Upgrade
durch
Automatisierungen sowie auf technischen

bestehender  Verpackungslinien
Optimierungen, die die Produktsicherheit
weiter verbessern. Insgesamt investiert
Frischpack 2016 tiber sieben Mio. Euro in
den Standort Mailling.

04/16 - milch-marketing.de
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Andreas Geisler und Karl Neuhofer erhalten von Andrd Rupprechter das
EU-Siegel (v.1.)

Die Heumilch ist eine osterreichische Erfolgsgeschich-
te, die Anfang Mirz ein neues Etappenziel erreichte. Anfang Mirz
wurde Heumilch als geschiitzte traditionelle Spezialitit (g.t.S.) ins
Amtsblatt der Européischen Union eingetragen. Einen Tag spéter
wurde das g.t.S-Siegel im Rahmen der Heumilch-Gala im Salz-

Feierlich brachte die amtierende Heukénigin Lorena das
EU-Siegel zur Heumilch-Gala

burger Konferenzzentrum offiziell an Karl Neuhofer, Obmann der
ARGE Heumilch, und Andreas Geisler, Koordinator der Arbeits-
gemeinschaft, im Beisein von Bundesminister Andrd Rupprechter
iiberreicht. ,Durch das Siegel haben die Konsumenten noch mehr
Garantie auf Qualitdt und Unverfilschtheit. Wir haben mit dem
g.t.S.-Siegel einen europiischen Standard gesetzt®, betonte Geisler.
wWer zukiinftig den Begriff Heumilch verwenden mochte, muss
sich an die Regeln der ARGE Heumilch halten®, so Geisler weiter.
»Wir wissen, dass wir den Wettbewerb nicht mit Menge und Preis
bestehen konnen, sondern miissen auf eine besondere Qualitit set-
zen“, erginzte A. Rupprechter.

Die 6sterreichische Arbeitsgemeinschaft (ARGE) Heumilch hatte
Anfang Mirz nationale und internationale Fachjournalisten in die Néhe von Salzburg
eingeladen, um die traditionelle Heumilcherzeugung und die Verarbeitung der Milch zu
Heumilchkise hautnah zu erleben. Zehn Journalisten waren der Einladung gefolgt und
lieBen sich von Franz Potzelsberger in dessen Dorfkiserei die Herstellung seiner Kise
aus Heumilch erlidutern. Neben einem Blick in den Kisekessel und ins Reifelager durften
sich die Vertreter der schreibenden Zunft durch ausgiebiges Probieren von der Qualitét
der Produkte iiberzeugen. AnschlieBend ging es zu Thomas und Petra Siller, die die Heu-

milch ihrer Kiihe an die Dorfkiserei Potzelsberger liefern. Ihr Vorderstaller-Hof umfasst
30 Hektar fiir die Heuwirtschaft sowie 20 Milchkiihe fiir die Gewinnung des hochwer-
tigen weiBBen Rohstoffs.

. ,I,n tier Kdserej lieBen
ch dje Journalisten die
Herstellung der Hey.
milchkgse erkldren

Zehn Journa-
listen waren der
Einladung der
ARGE Heumilch

ins Salzburger Land

Franz Pétzelsberger fiihrte
gefolgt

seine Gdste auch ins Rei-
felager seiner Kdserei
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Hoher Besuch bei Harzinger: Minister Hart-
mut Moéliring, Kai Poelmeyer, Eva FeuBner,
Mitglied im Landtag Sachsen-Anhalt (v.l.).

Hoher Besuch in den
Kasereien der Poelmeyer-Gruppe in Wohl-
mirstedt. Der Minister fiir Wissenschaft
und Wirtschaft des Landes Sachsen-An-
halt, Hartmut Mollring, suchte dort das
Gespriach mit Mitarbeitern und Auszu-
bildenden und informierte sich iiber die
Produkte aus den Poelmeyer-Késereien.
Geschiftsfithrer Kai Poelmeyer fiihrte
den Minister durch die verschiedenen
Produktionsstufen der Breitunger Kise-
rei, in der unter anderem der Harzinger
Sauermilchkise hergestellt wird, und der
Allerstedter Kiserei, in der verschiedene
Schnittkésesorten produziert werden. Mi-
nister Moéllring lernte den gesamten Pro-
duktionsprozess der Kiseherstellung von
den Rohstoffen wie Quark und Milch iiber
die Verpackung bis zum Vertrieb kennen.
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STELLENANGEBOTE

MLUA Oranienburg sucht:

Molkereitechniker/Molkereitechnikerin oder
Molkereimeister/Molkereimeisterin

STELLENGESUCHE
Nationaler Key Account Manager (48 J.)

8 Jahre Key Account Manager LEH / Leitung AuBendienst
9 Jahre Bezirksleiter LEH /
AuBendienstmitarbeiter GroBverbraucher
9 Jahre Inhaber Verbrauchermarkt

- Gepr. Betriebswirt -
- Gepr. Key Account Manager (IHK) -

in ungekundigter Stellung,
sucht neue Herausforderung!

Zuschriften bitte per E-Mail an:
RM-NOH@hotmail.com

Weitere Informationen finden Sie unter

www.moprojob.de
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Tel.: 0 89/3 70 60-270, Fax: 0 89/

3 70 60-111, E-Mail: b.aktas@blmedien.de

Herr Patrick Dornacher,
Tel.: 0 89/3 70 60-271,
E-Mail: p.dornacher@blmedien.de

Die Fachzeitschrift Milch-Marketing

erscheint jeweils zu Beginn des Monats.
Jahresbezugspreis: Inland 65,00 € inkl. MwsSt.,
Ausland 89,00 €; Einzelpreis 6,00 € inkl. MwSt.

Bankverbindung:

Commerzbank AG, Hilden

IBAN DE58 3004 0000 0652 2007 00,
BIC.: COBADEFFXXX

Glaubiger-ID: DE 13ZZZ00000326043
Erfillungsort und Gerichtsstand:

Bad Breisig

Titelfoto: Hochland

Druck: Druck+Logistik,

Schlavenhorst 10, 46395 Bocholt
Gedruckt auf chlorfreiem Papier.
Wirtschaftlich beteiligt i. S. § 9 Abs. 4 LMG
Rh.-Pf.: B&L MedienGesellschaft mbH & Co.
KG, Max-Volmer-StraBe 28, 40724 Hilden.
Geschéftsfihrer: Harry Lietzenmayer

Angeschlossen der Informations-
gemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetragern (IVW)
— Sicherung der Auflagenwahrheit



MILCH-MARKETING-KONTAKTBUORSE

Verzeichnis von Dienstleistern fiir POS-Marketing und Absatz/Verkauf von Molkereiprodukten
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ISKO GmbH
Waldteichstrafbe 89

46149 Oberhausen
E-Mail: isko@isko-online.de

SRR
PEZIALIT:

Die Schweizer Kdisespezialisten
Unsere Neuheit: ,,die rote Hexe“

BODENSEEKASE
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Bodensee Kase AG

Rislen

CH-9512 Rosstiti

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

y Hamburger
/Qselager

..eine reife Leistung

HKL Hamburger Kaselager GmbH
Hermann-Wuisthof-Ring 11
21035 Hamburg

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

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

e Spexialld bl KEne & Mehr

Internationale und
regionale Spezialitdten

Albert Barufe GmbH
- der Spezialist fiir Kdse

Hans-Sachs-Str.11,

D-40721 Hilden

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

SCHEEFR,

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

Industriegebiet Sand 1
D-77731 Willstatt-Sand

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

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

HEIDERBBECK

Heiderbeck GmbH

Gewerbering 4

82140 Olching

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

Ruwisctt e e

DIE KASESPEZIALISTEN

Ruwisch & Zuck

Die Késespezialisten
GmbH & Co. KG
Hagenstrafe 11
30559 Hannover

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

SCHULUNGEN/SEMINARE
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European Cheese Center
Hégenstrafee 13
30559 Hannover
Tel.: 05 11/5 86 66 26
Fax: 05 11/5 86 66 36

info@cheesecenter.de
www.cheesecenter.de

astroinfo

www.gastroinfoportal.de

FleischNet.de

Onlinemagazin rund
um Fleisch und Wurst

TAGUNGEN/KONFERENZEN
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food hobtel

rastavrant - café - bar

Einchecken an der Supermarkt-
kasse? Sitzen im Einkaufswa-
gen? Tagen in der Dosenktiche?
Schlafen im exklusiven Themen-
Zimmer?

Genau das ist bei uns moglich -
in Europas erstem Supermarkt-
Themenhotel, dem food hotel
Neuwied.

Langendorfer Strafbe 155
56564 Neuwied/Rhein

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

Sie wollen
auch in der
Kontaktborse
stehen?

Informationen unter:
infobb@blmedien.de oder
Tel.: 026 33/45 40-11,
Stichwort ,,Kontaktbérse*

KOMMUNIKATION

REIFFUR
DIE MARKEN-
COUCH?
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Scherf

Lahring
| cesuiing compans |

Scherf und Lahring
Distribution und
Dienstleistung GmbH
Hans-Bockler-Strafde 17
30851 Langenhagen
Tel.: 05 11/7 85 13 03
Fax: 05 11/7 8513 18
E-Mail: info@scherf-lahring.de

VERTRIEB

HHCOS e

(KASE LEHMANN)

*Flachendeckende Betreuung des LEH**regionales Key Account®*Neukunden-Akquisition™*

Schwerpunktaktionen**Wettbewerbsbeobachtungen**Produkteinfiihrungen**Distributionserhebungen*

Wir fordern lhre Produkte in Nord- & Ostdeutschland

Acos GmbH Handelsvertretung
Frerich Asmus: 0171 /888 0171
Schwinkenrade |1

23623 Ahrensbok

Tel.:0 45 05 / 57 00-0

Fax.:0 45 05/ 57 00-57

eMail: info@acosgmbh.de
www.acosgmbh.de

Kése Lehmann Handels-GmbH

Erik Lehmann: 0163 / 437 6040

Am Wachauer Wildchen 20

04416 Markkleeberg
Tel:034297/1688-0
Fax.:034297/ 16 88-32

eMail: hv.vertrieb@kaese-lehmann.com
www.kaese-lehmann.com

04/16 - milch-marketing.de



Innovativ, weil andersartig: Unsere rassigen Schmelzkasezubereitungen in drei wirzigen Sorten
heben sich bewusst von der Masse ab. Fir eine starke Regaloptik und frische Kaufimpulse.




