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Der Kreativ Award ist seit

BEEMSTER

Jahren eine der hochsten inter- T T T TaS

nationalen Auszeichnungen fiir

verkduferische Leistungen und ... macht Kiihe gliicklich

Eigeninitiative beim Absatz von

Kdse in Bedienung im Lebens-

mittel-Einzelhandel

Kreative Bedienung

a bitte, geht doch! Wer immer noch glaubt, dass Kéase in Bedienung im

Lebensmittel-Einzelhandel ein Auslaufmodell ist, irrt sich gewaltig. Mir
scheint, dass das Gegenteil eintreten wird. Denn je ndher sich der Discount
dem Supermarkt anndhert — und das tut er derzeit mit groBer Geschwin- FACHE 2 01 6
digkeit — desto wichtiger wird der individuelle Kundenservice flr die auf
Frische und Vielfalt setzenden Vollsortimenter. Und da rangiert eine kom-
petente Bedienung ganz oben. Man muss es eben nur kénnen. Jedenfalls ist
die Zahl der resignierenden Unternehmer, die ihrer Kédsetheke vorschnell
ade sagen, erschreckend hoch.

Erfolg mit Kédse in Bedienung ist zweifellos keine leichte Sache. Aber wer
»Kdsetheke 2.0% kann, hat nicht nur begeisterte Kunden, sondern muss
zwangsldufig auch auf begeisterte Mitarbeiter/innen im Bedienungsverkauf
zuriickgreifen kdnnen. Wir zeichnen seit Jahren viele dieser engagierten
Thekenteams mit dem Kreativ-Award aus. Die Zahl der Bewerber aus dem
Einzelhandel, die geleistete Kreativitdt bei den Aktionen, die umfangreiche
Dokumentation der eingereichten Bewerbungsunterlagen, dazu noch die
ehrliche Freude bei der Preisverleihung rufen nicht nur bei uns den gréBten
Respekt vor den Leistungen dieser Thekenteams ab.

Unser Wettbewerb zeigt einmal mehr, dass die Damen und Herren hinter
den Kdse-Bedienungstheken, nicht zu vergessen auch die sie betreuenden
Fachberater/innen aus den regionalen Handelszentralen, den Erfolg und
auch den Misserfolg dieser Abteilung pragen. Und da die Kasetheke wie die
benachbarte Fleisch-/Wurst-Abteilung die Sdulen und das Aushéngeschild
in der Bedienung sind, darf die unternehmerische Unterstiitzung durch die
Chefs und Vorgesetzten nicht auf der Strecke bleiben. J‘{z

. . . e m
Was die Teams mit Unterstlitzung erreichen kdnnen, ist in dieser Ausgabe iy Y
wieder zu bewundern. Thorsten Witteriede, mein Kollege aus dem Kase- Ty
Ressort, war in der Jury und hat die kreativen Gewinner und ihre Aktionen
ausfiihrlich in seinem Fachmagazin ,,KASE-THEKE* vorgestellt. Er schickt
Ihnen gerne ein Ansichtsexemplar.

Angenehme Lektiire wiinscht Ihnen

S,

Hans Wortelkamp
(E-Mail: hw@blmedien.de)
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Aus 100% Weidemilch

Kéniglicher Koniglich. Kostlich.
Hoflieferant Geniel3ich! www.beemster.de
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Kése aus der Schweiz: Die Switzerland Cheese Marketing GmbH

will mit ihren Klassikern und neuen Kisesorten gezielt auch jiingere

Kéuferschichten ansprechen.
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Privatmolkerei Bauer: Feinste
Puddings von M&venpick
Danone: Actimel 0,1% jetzt

auch in Erdbeere

Privatmolkerei Bauer: Winter-
zauber im Kihlregal
Schwarzwaldmilch: Neue
Varianten bei den Klassikern
Andechser Molkerei Scheitz:
Bio-Joghurts mit weniger Zucker
Molkerei Weihenstephan: Fruchtig
gebettete Mascarpone-Joghurts
Arla Foods: Vanille-Skyr

im GrofB3formatbecher

Emmi Schweiz: Fixfertiger Haferbrei
Feinkost Merl/Verpoorten:
Cremige Genlsse mit Eierlikor
NOM: Winterliche Produkt-
vielfalt fiirs Kiihlregal
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Schnittkdse in drei Formaten

Molkerei Miiller: Froop
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Delina: Variantenreiche
Késesnacks aus Spanien
Molkerei Miiller: Weihnachts-
stimmung bei den Joghurt-Ecken

GroBer Bahnhof fiir die kreativsten Thekenteams: Im Food-Hotel Neuwied wurden die Gewin-
ner des Kreativ-Award International ausgezeichnet.
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Ungebrochene Konsumfreude

Supermarkte, Warenhauser und der Fachein-
zelhandel profitieren von der anhaltenden
Konsumfreude der Verbraucher. Im ersten
Halbjahr 206 setzten die Unternehmen des
Einzelhandels deutschlandweit rund 2,3 Pro-
zent mehr um als im ersten Halbjahr 2015.

Kaufland startet
Online-Geschift

Vorerst auf den Berliner Raum begrenzt hat
Kaufland tber sein Portal ,,kaufland.de* einen
Online-Lieferservice fiir Lebensmittel und
Dinge des taglichen Bedarfs gestartet. Den
Kunden steht hierftir ein umfangreiches Sorti-
ment zur Verfligung. Der Ausbau in weiteren
Regionen sei geplant, heift es bei Kaufland.

Edeka ist Nummer eins

Der stationdre Einzelhandel ist trotz Online-
und Versandhandels nach wie vor die tragende
Saule des deutschen Einzelhandels. Eine
aktuelle EHI-Studie spricht den Top 1.000 sta-
tiondren Vertriebslinien einen Netto-Umsatz
von rund 300 Mrd. Euro in 2015 zu. Innerhalb
des klassischen Einzelhandels dominiert
weiterhin der Lebensmitteleinzelhandel. Platz
eins belegen hier die Edeka-Markte mit einem
Umesatz von 27,1 Mrd. Euro. Die Handels-
konzerne Edeka und Rewe filhren auch die
meisten Vertriebslinien. Inklusive Backerei-
filialisten und Getrankemarkten betreibt die
Edeka-Gruppe 16 stationdre Vertriebslinien
und liegt damit vor dem Wettbewerber Rewe
mit 13 Vertriebslinien.

Behilt DMK
Weichkise-Produktion?

Eventuell bleibt die Produktion des Camem-
berts ,,Riigener Badejunge* doch beim Deut-
schen Milchkontor. Eigentlich sollte die Pro-
duktion 2018 zur Altenburger Ziegenkaserei
verlagert werden, die zum Markeninhaber
Rotkéappchen Peter Jilich GmbH & Co. KG
gehort. Beide Unternehmen sprechen tiber
eine Fortfiihrung der Auftragsproduktion.

Mehr Heumilch bei
der Vorarlberg Milch

Seit Anfang Oktober liefern auch 30 Montafo-
ner Milchbauern Heumilch an die Vorarlberg
Milch. Deren jahrliche Milchanlieferung wird
etwa eine Mio. kg betragen. Ein wichtiger
Schritt fur die Genossenschaft, um die Bedeu-
tung der Heuwirtschaft weiter zu starken, so
die Geschaftsfiihrung der Vorarlberg Milch.
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2010 2015 2010 2015
Kleine Markte 11.193 8.900 2,9 2,6
Supermérkte 9.980 10.870 9,6 10,6
V-Mirkte 985 1.098 3,4 3,7
SB-Warenhauser 890 864 6,3 6,1
Discounter 16.240 16.211 1,7 12,5
Quelle: EHI *in Mio. Quadratmeter

Discount prdgt nach wie vor die Einzelhandelslandschaft beim Angebot von Lebensmitteln. Wei-
ter im freien Fall dagegen befinden sich die Nachbarschaftsgeschdfte.

Nielsen TradeDimensions

Lebensmittelhandel mit sattem Plus

Der deutsche Lebensmittelhandel kann sich
rithmen, zu den erfolgreichen Wachstums-
treibern zu zihlen. Mit einer Steigerungsra-
te von 2,8 Prozent fiel das Wachstum 2015
im Vergleich zum Vorjahr um 0,6 Prozent-
punkte hoher aus. Der Gesamtumsatz belief
sich auf 256,7 Mrd. Euro. Auch der reine
Food-Umsatz ist gestiegen und lag 2015 bei
191,5 Mrd. Euro (2014: 186,3 Mrd. Euro).
Diese Zahlen veroffentlichte kiirzlich Niel-
sen TradeDimension in der aktuellen Mafo-
Studie ,,TOP-Firmen 2017¢.

Die Edeka-Gruppe war auch im Jahr 2015
Spitzenreiter in der Gruppe der besten fiinf
Handelsunternehmen. Mit einem Umsatz
von knapp 53,2 Mrd. Euro verbuchte die
groBte deutsche Handelsorganisation einen
Marktanteil von 20,7 Prozent fiir sich. Ge-
folgt von der Rewe-Group mit einem um drei
Prozent auf 39,5 Mrd. Euro gewachsenen
Umsatz und einem Anteil am Gesamtmarkt
von 15,4 Prozent. Die Schwarz-Gruppe (Lidl
und Kaufland) festigte ihren Platz unter
den Spitzenunternehmen und erreichte mit
einem Plus von knapp drei Prozent einen

Umsatz von rund 35 Mrd. Euro. Die Metro-
Gruppe, die erneut Platz vier belegte, musste
wieder einen leichten Umsatzriickgang hin-
nehmen, wihrend die Aldi-Gruppe auf Platz
fiinf ein Wachstum von 1,6 Prozent hinlegte.
Das Discount-Segment brachte es im Jahr
2015 wieder auf ein Wachstum von 2,4 Pro-
zent. Die Discount-Unternehmen steigerten
somit ihren Umsatz insgesamt um knapp 1,8
Mrd. Euro.

Die besten Steigerungsraten allerdings
verzeichnete der Bio-Fachhandel. So zum
Beispiel der Berliner Biohéndler Bio Com-
pany mit einem zweistelligen Wachstum von
16,9 Prozent, wihrend Dennree auf dem
zweiten Platz zum wiederholten Mal eine
Steigerungsrate von 15,4 Prozent aufweisen
kann. Der Bio-GroBhindler Weiling in Coes-
feld folgt mit 11,5 Prozent, die Bio-Filialisten
EBL und Basic wachsen um 10,9 bzw. 10,2
Prozent, gefolgt von SuperBioMarkt (9,1 Pro-
zent) und Alnatura (6,6 Prozent).

Fiir das Jahr 2016 diirfen zumindest die
Top-5 Handelsorganisationen eine Fortset-
zung ihrer guten Entwicklung erwarten.

IDF-Prognose

Milchmarkt im Zehnjahrestrend

Auf der IDF-Jahrestagung kiirzlich in Rotterdam beschrieb Veronique Pilet vom franzo-
sischen Branchenverband CNIEL die Trends fiir den Milchmarkt in den kommenden
zehn Jahren. Danach wird der Verbrauch von Molkereiprodukten nach Einschitzung Pi-
lets in Finnland und Spanien stagnieren, dafiir aber im restlichen Skandinavien sowie in
Frankreich und in GroBbritannien um iiber fiinf Prozent zulegen.

Fiir Deutschland erwartet Mme. Pilet dagegen einen deutlichen Riickgang von bis zu
fiinf Prozent. Zu den Landern mit besonders hohen Verbrauchszuw#chsen gehéren Kana-
da, China, Stidafrika, Indien, Chile, Mexiko und in etwas geringerem Ausmal die USA.

Als kiinftige Herausforderungen fiir die Branche sieht Pilet vor allem Innovation. Al-
lein in 2015 wurden weltweit 16.000 neue Molkereiprodukte vorgestellt und eingefiihrt.
Nach Innovationen rangieren Kommunikation, Imagepflege, Nachhaltigkeit und Glaub-
wiirdigkeit auf der Skala der wichtigsten Herausforderungen fiir die Molkereien.



Molkerei Miller

Erfolgreiche Aktion fiir die Deutsche Sporthilfe

Deutschland hat Miillermilch getrunken —
und das ganz schon sportlich, teilt die Mol-
kerei Miiller mit. Das Ergebnis: 256.430
Euro spendet die Molkerei Miiller mit
Unterstiitzung der Miillermilch-Fans dafiir
an die Stiftung Deutsche Sporthilfe. Diese

die Deutsche Sporthilfe. Damit unterstiitzt
die private Stiftung Nachwuchs- und Spit-
zensportler aller Disziplinen. In der Gold-
Galerie auf www.trinken-fuer-gold.de hebt
die Molkerei Miiller fiinfzehn besonders
erfolgreiche Athleten aus dem Jahr 2016

~Wir Gbernehmen Verantwortung fir

Mensch und Umwelt — was wir tun, tun

wir auch im Blick auf unsere Kinder und Enkel.

Josef stitzl, Geschaftsfiihrer, Hochland De

Summe kam im Rahmen der Promo-Ak-  hervor, die an der Miillermilch-Aktion teil-

tion ,Irinken fiir Gold“ zusammen. Pro  genommen haben. Stellvertretend fiir viele
verkaufter Flasche aus dem Miillermilch-  bedanken sich einige Sportler in einem Vi-

Standardsortiment floss dabei ein Cent an

deo fiir die finanzielle Unterstiitzung.

Die Sportler sagen ,Danke"!

Auf der IX. Zukunftskonferenz am 29.3.2017
Mehr als 256.000 Euro kamen bei der ,,Trinken fiir Gold“-Promotion der Molkerei Miiller zusam-

men. Mehr Details dazu gibt es auf einer eigenen Aktionsseite im Internet.
erldutere ich ihnen anhand von konkreten

Internorga

sikern. Unternehmen diirfen sich maximal Beispielen der sozialen und 6k°|°gischen

Neue Ideen fiir den
Out-of-Home-Markt

zweimal auf dieser Innovationsplattform
prasereren Nachhaltigkeit, welchen strukturierten

Die Fachmesse Internorga bietet neuen
Ausstellern wieder die Moglichkeit, ihre Ansatz wir bei Hochland verfolgen.”
Neuheiten im Rahmen der Newcomers®
Area auf der Messe zu prisentieren. Die
Newcomers* Area gilt als eines der Messe-
Highlights, bei dem innovative Konzepte
und Ideen fiir den AuBer-Haus-Markt

erstmals der Branche prisentiert werden.

Die Nachfrage der Newcomers’ Area sei
ungebrochen und steige von Jahr zu Jahr,

die Plitze auf der Messe seien allerdings
Univarsits Witten'Herdacks

ENU Zentrum fiir Nachhaltige
Unternehmensfiihrung

limitiert, heiit es dazu aus Hamburg.

Das Angebot in der Newcomers® Area ZNU - Zentrum fiir

Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten

reicht von Getrinke- und Food-Innovati-
onen, auBergewdhnlichen Servicedienstlei-
stungen bis hin zu neu aufgelegten Klas-

Zentrumsleitung:

Die Bewerbung fiir die Internorga 2017 ist ab so- =
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

fort im Internet maglich unter: www.internorga.
com/aussteller/praesentationsmoeglichkeiten/
newcomers-area/ Foto: Michael Zapf

Ihre Ansprechpartnerin:
Susanne Kellermann
Tel.: +49 (0) 2302 926-545, E-Mail: znu@uni-wh.de
www.uni-wh.de/znu

ANZEIGE
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Personen

Michael Borsdorf ist seit
September neuer Key Account
Manager beim Deutschland-
biro der Switzerland Cheese
Marketing GmbH (SCM). Er
ist fir vertriebliche Aufgaben in
den Gebieten Stiddeutschland und Osterreich
fiir die groBen Schweizer Sorten zustandig.
Borsdorf 16st den langjdhrigen Mitarbeiter
Giinter Wolf ab, der nach 30 Jahren die SCM
Ende September verlassen hat.

Maurice Schréder ist neuer Junior-Ein-
kaufer fiir Kase (SB und Theke) bei Globus
SB-Warenhaus Holding in St. Wendel und
berichtet an Sarah Altmeier.

Markus Czeromin (Foto)
wurde in die Geschéftsfiih-
rung der Riicker-Gruppe
berufen. Neben Inhaber und
CEO Kilaus Riicker steuert
Markus Czeromin ab sofort als
COO das operative Geschiaft der Molkerei
Riicker. Markus Czeromin ist seit 19 Jahren
im Unternehmen tatig — in den vergangenen
sechs Jahren als Mitglied der Geschiftsleitung
verantwortlich fiir die Bereiche Materialwirt-
schaft und Logistik. Neben seiner Funktion
als COO ubernimmt er zukiinftig zudem die
Verantwortung fiir die Bereiche Produktion
und Technik und leitet beide Werksstandorte
in Aurich und in Wismar.

Der Aufsichtsrat der Hoch-
wald Foods GmbH hat Detlef
Latka (Foto) mit Wirkung vom
1. Oktober 2016 zum Chief
Executive Officer ernannt.
Damit ist Latka, der bislang

die Funktion des Chief Financial Officers
innehatte, Sprecher des Unternehmens

und Ansprechpartner fiir die Landwirte.

Die Geschiftsfiihrer Detlef Latka und Karl
Eismann Uben nach wie vor gleichberechtigt
ihre Funktionen aus. Bereits seit 2005 verant-
wortet Latka den kaufmannischen Bereich in
der Geschaftsfiihrung, zusatzlich berichten
die Vertriebseinheiten des Unternehmens

an den neuen CEO. Karl Eismann, seit 2013
im Unternehmen, ist seit 2015 als Chief
Operating Officer fiir die Steuerung der Pro-
duktionswerke und Zentralfunktionen wie
zum Beispiel Central Quality Management,
Supply Chain Management, Procurement und
Milkmanagement verantwortlich.
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Deutsches Milchkontor

Milchpreiskrise fiihrt
zu Stellenabbau

Harte Einschnitte vor allem im Personalbereich kiin-
digt das Deutsche Milchkontor (DMK) an. Hinter-
grund sei die anhaltende Milchpreiskrise. Um ,mit
den Wettbewerbern Schritt halten zu kénnen*, sollen
personelle Einschnitte zunichst an drei Standorten
erfolgen. 2015 sank der Umsatz des DMK von 5,3
Mrd. Euro auf 4,6 Mrd. Euro. Zum Bremer Milch-
kontor gehéren unter anderem die Markenranges
Milram, Humana und Casarelli. Der Export macht
etwa 40 Prozent des Umsatzes aus. Die Zahl der Mit-
arbeiter liegt weltweit bei rund 7.500. Rund 8.300
Milchlandwirte beliefern das genossenschaftliche

Unternehmen, das zugleich die gréBte Molkerei
Deutschlands ist.

Die anhaltende Milchkrise fiihrt beim DMK zu harten
Einschnitten beim Personal. So streicht der Milchkonzern
laut einer Medienmitteilung rund 250 Vollzeitstellen.

Milchmarkt

Milchpreise
ziehen wieder an

Das Milchangebot wird wieder
knapper. Das Rohstoffangebot
an Milch hat sich aufgrund
des langen Sommers deutlich
verringert. Hinzu kommt, dass
aufgrund der niedrigen Preise
der letzten Monate die Milcher-
zeuger den Molkereien weniger
Milch geliefert haben. GroBe-
re Pakete mit dem deutschen
Lebensmitteleinzelhandel = sind
bereits verhandelt worden, die
mittelfristig erheblich bessere
Milchpreise fiir die Milcher-
zeuger versprechen. Unter Be-
riicksichtigung der Kontrakt-
laufzeiten sowie Zahlungsziele
ist damit zu rechnen, dass im
Spitherbst

Preise erzielt werden. Die Prei-

deutlich  bessere

se an den Spotméirkten haben
bereits reagiert und deuten auf
anziehende Erzeugerpreise hin.
Dies ist nicht zuletzt Ausdruck
davon, dass Molkereien bereits
heute Milch zur Erfiillung be-
stehender Kontrakte und in Er-

wartung der positiven Marktent-

wicklung suchen.

Andechser Bio-Studie in NRW
Qualitit geht vor Preis

Wie beurteilen Verbraucher in zwei ausge-
suchten Stadten Nordrhein-Westfalens bio-
logische Lebensmittel? Dieser Frage ging
die Andechser Molkerei Scheitz nach und
hat eine reprisentative Umfrage in den bei-
den GroBstiddten Kéln und Diisseldorf in
Aulftrag gegeben.

Das erste, nicht so iiberraschende Ergeb-
nis: Bio- und regionale Lebensmittel haben
bei den Diisseldorfern und Kélnern ihren
festen Platz im Einkaufskorb. Insgesamt
wurden in Diisseldorf 393 Personen befragt
und 640 in Kéln. Am hiufigsten greifen die
befragten Bio-Kdufer bei Eiern sowie bei
Gemiise und Obst zu biologisch erzeugten
Waren. Es folgen Molkereiprodukte, wie
Milch, Jogurt, Quark und Kise. Sowohl
Bio- (85 Prozent) als auch die Regio-Kaufer
(80 Prozent) legen groBeren Wert auf die
Qualitit als auf den Preis. ,,Dieses Ergebnis
sehen wir als Bestitigung unserer Qualitéts-

strategie“, sagt Geschiftsfiithrerin Barbara
Scheitz. ,,Unsere Bio-Milcherzeugnisse un-
terliegen den strengen Richtlinien der Bio-
Verbinde, die weit iiber den gesetzlichen
Mindeststandard fiir Bio-Lebensmittel hi-
nausgehen.

Die sehr umfangreiche Studie mit zahl-
reichen Charts und Tabellen kann iiber
die Molkerei Andechs bezogen werden.
Anfragen an Doris.Preissler@andechser-
molkerei.de

SEIT 1900

ANDECHSER
NATUR

Die Marke Andechser Natur war iiber 40 Prozent
der Befragten in Kéln und Diisseldorf bekannt.
Bei den Biokdufern kannten rund 57 Prozent die
Marke aus dem oberbayerischen Andechs.



SOBBEKE

Pauls Biomolkerei
cMonsieur

Jean‘“Bernard

Jetzt fur Kase-Theke und SB-Regal

- Ubertragung des Erfolgsprodukts Monsieur
Bernard in das Kdase-SB-Regal

- Schnelle Auffindbarkeit und Wiedererkennung
im Regal durch markantes, sympathisches
Verpackungsdesign

- Original-franzosischer Bio-Weichkase von
Sobbeke, besonders cremig und wiirzig

o 1
h:.?-.ﬂ“::- mw Neu
e w1 W e S, 00 9
- ] - ?‘;". Tl Z
- . S
B fur A SOBBEKE
-.‘t’_T 4 SB'Regal Feacals Bicmolkerel

cAZoriszeczer
Searz “Berrnnard

Hic Franzssische Weichkéise Spesialitdr

SOBBEKE

Pauls Biomolkerei

O
th:'“ 1 fra nzﬂsiﬁcher
Bio-wejchkise

FR-BIO-01
EU-Landwirtschaft

Molkerei Sobbeke GmbH - Amelandsbriickenweg 131 - D-48599 Gronau-Epe - fragen@soebbeke.de - www.soebbeke.de
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Guter Anmeldestand
bei Anuga

Bereits ein Jahr vorher zeichnet sich ein

sehr guter Anmeldestand fiir die kommende
Anuga vom 7. bis 11. Oktober 2017 in K&In
ab. Insgesamt werden tber 7.000 Aussteller

Streit um die cholesterinsenkende
* Margarine ,,Becel pro activ. Uni-
" lever kann weder den gesundheit-
' lichen Nutzen noch die Sicherheit

seiner Margarine belegen. Aller-
¢ dings hatte die Europdische Kom-
i mission im Jahr 2000 die Zulassung als
‘:.ff sogenanntes ,neuartiges Lebensmittel*

' (novel food) erteilt und dabei auch auf
ihre Sicherheit iiberpriift.
Stand der Verpackung 2015

aus rund 100 Landern erwartet. Die Anuga,

die groBte und wichtigste Businessplattform B
fur die internationale Erndhrungswirtschaft, .

wird damit qualitativ und quantitativ auch Becel pro.activ
2017 der MaBstab aller Foodmessen welt- Revision abgeleh nt

weit sein, so die Koelnmesse GmbH.

. Der Nahrungsmittelkonzern Unilever darf die wissenschaftlichen Hinweise auf Risiken
Testsieger Valess seines Cholesterinsenkers Becel pro.activ weiterhin leugnen. Der Bundesgerichtshof
In der Oktoberausgabe der Zeitschrift

Stiftung Warentest werden vegetarische

lehnte einen Antrag der Verbraucherorganisation ,foodwatch® auf Revision gegen ein
entsprechendes Urteil des Hanseatischen Oberlandesgerichts ohne Begriindung ab. Weil
nach Meinung von ,foodwatch“ unveridndert erhebliche Zweifel an der Sicherheit der
Margarine bestehen, fordert man nun die Europdische Kommission auf, Becel pro.activ
die Zulassung als Lebensmittel zu entziehen.

Der Streit drehte sich um die von Unilever verbreitete Aussage, dass es ,aus wissen-

Produkte u.a. in Bezug auf ihre erndhrungs-
physiologische Qualitat, Sensorik sowie In-

haltsstoffe bewertet. In diesem Test wurden
auch zwei Produkte von Valess, der vegeta-
rischen Marke auf Milchbasis von Friesland- schaftlicher Sicht (...) keinen Hinweis“ auf Nebenwirkungen gebe. Laut Food Watch legt
Campina, untersucht. Die Valess-Bratwurst
wurde dabei mit ,,Gut* (2,0) bewertet und

damit Testsieger in ihrer Kategorie. Und

Valess

Brafwnrile

jedoch eine ganze Reihe von Studien nahe, dass die in hoher Konzentration der Mar-
garine zugesetzten Pflanzensterine das verursachen kénnten, was sie eigentlich verhin-
dern sollen: Ablagerungen in den Gefiflen und damit ein erhéhtes Risiko fiir Herzkrank-
heiten. Vor Gericht wurde die Aussage Unilevers jedoch nicht als Tatsachenbehauptung,
sondern als bloBe MeinungsiuBerung eingestuft, die einer faktischen Uberpriifung nicht
standhalten muss.

i 1 auch das Valess-
[ Schnitzel wurde
|

im selben Test

mit der Gesamt-
| note ,,Gut* (2,0)
bewertet.

EU-Hilfsprogramm

Unterstiitzung kommt zu spat
Von der Stiftung

Warentest als
,»,@ut* bewertet:
Die fleischlose
Valess-Bratwurst.

Keine spiirbare Marktwirkung attestiert
der Deutsche Bauernverband dem EU-
Hilfspaket, da die Gelder iiberwiegend
denjenigen Betrieben zuflieBen wiirden,
die die Milcherzeugung bereits eingestellt

spit bei den Betrieben an, um tatséchlich
angesichts der weiterhin extrem niedrigen
Milchpreise eine wirksame Unterstiitzung
zu bieten.

Bekanntlich hatte EU-Kommissar Phil
Hogan im Sommer ein Hilfspaket in Hohe
von 500 Mio. Euro fiir Milchbauern an-

hitten. Mit einer GréBenordnung von 0,7

anzece  Prozent der EU-Jahresproduktion diirf-

te der Preiseffekt ohnehin wenig spiirbar
sein. Zum anderen komme die Auszah-
lung der Finanzhilfen aufgrund des recht-

mopro

job.de

lichen und biirokratischen Aufwandes zu

gekiindigt. Davon wurden 150 Mio. Euro
EU-weit fiir eine Beihilfe zur Verfiigung
gestellt, die an eine Milchmengenreduzie-
rung gekoppelt war.

52.100 europdische Milchbauern haben bereits in ihren Antrdgen eine Produktionsreduzierung
von 1,06 Mrd. kg Milch angegeben. Damit wurde das Beihilfevolumen nicht vollstindig ausge-
schopft und es stehen nun noch 1,6 Mio. Euro fiir eine zweite Antragsrunde zur Verfiigung.
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Es wird scho glei dumpa, ...*

*Weihnachtslied aus Tirol: ,Es wird schon gleich dunkel, ...*

Alpiner Kaseteller
fur die Festtage

nllllisss
’

Genuss fiir die Feiertage

Wenn der Schnee auf den Bergen liegt und in der Stube ~ gebiirstet und gewendet, bis sie nach Monaten der

das Kaminfeuer brennt, dann ist fiir unsere Sennerinnen  Reifung ihren charakteristischen Geschmack erreichten.
und Senner Zeit, ihre Késtlichkeiten zu geniefien.

Den ganzen Sommer tber haben sie auf der Alm tages- Jetzt, zur Festzeit, kinnen Sie diese ganz besonderen Kiise
frische Milch nach traditionellen Methoden verarbeitet.  Ihren Kunden anbieten. Wir unterstiitzen Sie dabei gerne mit
Die feinen Kise wurden anschlieflend im Reiferaum Dekorations- und Informationsmaterial: export@ama.gv.at.

Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH | www.amainfo.at | facebook.com/amainfo.at o
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Milchmenge wichst

noch leicht

Fur das laufende Jahr erwartet die EU-
Kommission eine Milchmenge von 153,2
Mio. Tonnen. Das waren 0,6 Prozent mehr
als im Vorjahr. 2017 soll es eine weitere
leichte Steigerung von 0,5 Prozent auf
153,9 Mio. t geben. Parallel sinkt die Zahl
der Milchkiihe im laufenden Jahr um 1,2
Prozent auf 23,1 Mio.

Einkaufen fiir Kinder

Nur noch Bio, feste Mahlzeiten und bloB
kein StiBkram? Das kommt dem Bild der
Deutschen zum Thema Kochen fiir Kinder
schon sehr nahe. 60 Prozent sind namlich
der Meinung, dass mit Kindern jeden Tag
zumindest einmal gemeinsam gegessen
werden sollte. Was sich aus ihrer Sicht
sonst noch alles mit Kindern dndert, verra-
ten die Ergebnisse der Verbraucher-Umfra-
ge ,,Kochen und Einkaufen fiir Kinder* des
Marktforschungsinstituts Toluna im Auftrag
von Eismann, dem in Mettmann ansdssigen
Direktvertrieb fur Tiefkihlkost.

Mogelpackung
fiir Frischkdse

Das Landgericht Bremen hat eine nicht
einsehbare Umverpackung eines Frischka-
ses als irrefiihrend bezeichnet. Grund der
Beanstandung war eine Fiillmenge von nur
55 Prozent. Selbst die korrekte Angabe
der Fillmenge reichte dem Gericht nicht
aus, um eine Irrefiihrung auszuschlie-
Ben. Da keine technische Notwendigkeit
bestand, mit der die geringe Fillmenge
begriindet wurde, lag somit ein Versto
gegen § 43 Abs. 2 MessEichG vor (Akten-
zeichen 9 O 408/15).

ANZEIGE

(mopro

web.de

AKTUELLE NEWS

aus der Milchwirtschaft - kostenlos
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Buttep
Budde

' Fruchbquark
e ouisChdschimeerkees

Regionalitdt mal anders: Im E-Center von Marco Jakobi in Bensheim wird auf zahlreiche Pro-
dukte sowohl auf Hochdeutsch als auch in hessischer Mundart hingewiesen.

Edeka Jakobi

Oubschd-Schmeerkees im Kiihlregal

Im E-Center von Kaufmann Marco Ja-
kobi spielt Regionalitit eine grofe Rolle.
Obst und Gemiise, Fleisch und Wurst so-
wie Kise und Milchfrischprodukte — aus
der engeren Heimat findet man hier eine
immens grofe Vielfalt an Lebensmitteln.
Aber es sind nicht nur die meist frischen
Produkte aus dem Umbkreis von Bensheim
an der BergstraBe, tiber die sich die Kunden
freuen und die sie begeistern. Pfiffig und
ziemlich ungewthnlich in der Einzelhan-
delslandschaft sind auch die Warengrup-
pen-Bezeichnungen zum Beispiel an den

Kiihlregalen. Sie signalisieren dem Verbrau-
cher einmal in Hochdeutsch und darunter
in hessischer Mundart, was hier angeboten
wird. Da heif}t es zum Beispiel ,,Budde* fiir
Butter, ,Rouri Griz“ fiir Rote Griitze oder
- ganz exotisch — ,,Oubschdschmeerkees®
(gemeint ist wohl Obst-Schmierkise) fiir
Fruchtquark.

Darauf muss man als Nichthesse erst
einmal kommen. Aber lustig ist es allemal
und Kunden im E-Center finden es beson-
ders gut, dass Heimat auch heimisch be-
schriftet wird.

Milchindustrie-Verband

Keine Qualitiatsprobleme

Unsere Milch ist eines der bestkontrol-
lierten Lebensmittel der Welt, bekriftigt
der Milchindustrie-Verband. Er reagiert
damit auf aktuell erhobene Vorwiirfe von
verschiedenen Buchautoren, die Qualitits-
probleme bei der Rohmilch sehen.
»Deutsche Regelungen sowie europiische
Verordnungen sichern das hohe Qualititsni-
veau nachhaltig und finden international viel
Anerkennung. Die Milch-Giiteverordnung
des Bundes regelt zudem eine Vielzahl an
Untersuchungen zur umfassenden Qualitts-
sicherung der Rohmilch®, heif}t es in einer
Stellungsnahme des Verbandes. Zudem er-
halten die Landwirte und Molkereien jeden
Monat liickenlos und mehrfach Informa-
tionen {iber die Qualitit der verarbeiteten

Milch. Wer sich gezielt iiber die Qualitit von
Milch und Milcherzeugnissen informieren
will, wird im Portal www.milchindustrie.de
oder www.meine-milch.de fiindig.

Das System zur Sicherung der Milchqualitdt funk-
tioniert, bekrdftigt der Milchindustrie-Verband
und reagiert damit auf Vorwiirfe angeblich

schlechter Rohmilchqualitdten Foto: MIV



Nuarnberg, Germany

15.-18.2.2017

BIOFACH 01/

into organic 4

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel
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BIOFACH. NACHHALTIG INNOVATIV.

Die internationale Networkingplattform der Bio-Branche begeistert
2.325 Aussteller und 48.533 Besucher* aus aller Welt mit ihrer Vielfalt
an Bio-Lebensmitteln, ihrem hochkaratigen Fachkongress, konsequenter
Zertifizierung und den einzigartigen Themenwelten:

+ Neuheiten und Trends

« Erleben und Entdecken

« Wissen und Lernen

Alle Infos unter:

BIOFACH.DE

*BIOFACH und VIVANESS

TRAGEN SIE DEN
TERMIN DIREKT IN

im Verbund mit

VIVANESS 2017/ Wi
into natural beauty T+49 9118606-4909

Internationale Fachmesse F +49 91186 06-4908

flr Naturkosmetik besucherservice@
nuernbergmesse.de




14

Bedienungsoffensive

Im Rewe-Center in Heidelberg werden Frischwaren regelrecht inszeniert.
Davon profitieren auch die vielen Késespezialitéten.

Die lingste Theke in ganz Heidelberg
steht im Rewe-Center, in der Felix-
Wankel-Strae im Stadtteil Rohrbach.
Uber 35 Meter misst der Bedienungsbe-
reich, der Fisch, Kise, Fleisch und Wurst
sowie eine heile Theke beherbergt. 25 Per-
sonen sind dort beschiftigt. Ludmilla Tovs
und Maria Schmidt sind fiir die rund zehn
Meter breite Kiseauslage zustindig.

Die Kisetheke ist zweifellos ein Blick-
fang und wichtiger Kundenmagnet. Ge-
nauso wie die benachbarten Frischfisch-
und Fleisch-/Wurstabteilungen, die alle
am Kopfende des rund 3.600 qm Verkaufs-
fliche groBen SB-Warenhauses unterge-
bracht sind. Rund 200 verschiedene Kise-
sorten — je nach Saison mal weniger, mal
mehr — werden dort prisentiert. Mit dabei
die groBen Klassiker aus den Kisenati-

11/16 - milch-marketing.de

onen Frankreich, Italien, den Niederlan-
den, Osterreich und der Schweiz und na-
tiirlich auch aus Deutschland. Aber auch
die nicht so bekannten Spezialititen aus
Spanien oder Skandinavien sind vertreten
sowie die lokalen Vertreter aus der Region.
Lieferanten fiir die vielen Kise-Késtlich-
keiten sind u. a. die FachgroBhéndler Ru-
wisch & Zuck in Hannover, Jickle in Ulm
und Kise Wolf aus dem benachbarten
Odenwald, der vor allem fiir Prisenz der
regionalen und lokalen Spezialititen sorgt.

Aber natiirlich erhalten die beiden Kise-
Fachverkiduferinnen auch Unterstiitzung
aus der Rewe-Zweigniederlassung Siidwest
in Wiesloch. Service-Managerin Aline Doll
ist nicht nur die fiir den Markt zusténdige
Verkaufsforderin, sondern auch Kisesom-
meliére und somit ausgewiesene Kiseex-

pertin. Gemeinsam mit dem Verkaufsteam
und dem Einkauf werden Einlistungen
und Kundenwiinsche besprochen, neue
Produkte getestet, Verkaufsaktionen ar-
rangiert sowie Présentationen und Plat-
zierungen {iberpriift. Aber es werden auch
von Zeit zu Zeit sogenannte Penner aus
dem Sortiment genommen, die wegen zu
geringer Nachfrage Platz fiir neue und
trendige Produkte machen miissen.
Interessant verlief gerade ein Test mit loser
Heumilchbutter in der Kése-Bedienungsthe-
ke. ,Die Nachfrage ist vielversprechend und
die Prisentation von Premiumbutter in der
Késetheke scheint eine sinnvolle Bereiche-
rung des Angebots zu sein“, kommentiert
Aline Doll den Versuch. Aktives Verkaufen
sei wichtig, damit die Vielfalt auch die Wiin-
sche der Kunden trifft. Und die kommen



reichlich ins Heidelberger Rewe-Center.
Rund 22.000 Besucher sind es pro Woche,
das entspricht einer Durchschnittsfrequenz
von ca. 4.000 Kunden am Tag. Die Attrak-
tivitit der Kise-Bedienungstheke wird u.

a. auch durch den Kiseplatten-Service un-
termauert, ,der uns auch die Moglichkeit
bietet, auf neue und interessante Kise hin-
zulenken®, sagt Alina Doll. Ein auf der The-
ke angebrachter Katalog lddt Kunden zum
Blittern und Lesen ein.

Aber auch vor der Theke wird Kise
inszeniert. Bei unserem Besuch stand ein
Old Amsterdam-Késelaib im Blickpunkt.
Drumherum waren 200 Ein-Liter-Milch-
kartons platziert. Sie sollten dem Kunden
anschaulich verdeutlichen, wie viel Milch
fir die Herstellung dieses Schnittkise-
laibes benétigt wird. ,,Mit derartigen MaB-
nahmen wecken wir zugleich Interesse und
sagt Chri-
stian Billinger, Bereichsleiter Service und

Neugier bei unseren Kunden®,

u. a. auch fiir den gesamten Bedienungsbe-
reich verantwortlich. Mit solchen Aktionen
und dem reichhaltigen Kiseangebot in der
Theke erwirtschaftet die Bedienungsabtei-
lung rund zwei Prozent vom Gesamtum-
satz des Marktes.

. Christian Billin-
B ger hat fiir sei-
ne Kunden eine
anschauliche
Aktion mit Old
Amsterdam

® inszeniert. 200
Liter Milch
werden fiir die
Herstellung

. eines Laibes
dieses Klassi-
kers aus den
Niederlanden
bendtigt.

Mit einem Extra-Plattenservice an der Kdse-

theke werden zusdtzliche Kundenwiinsche er- Heumilch-Butter

Im Test in der Kdsetheke:
fiillt frisch vom Stiick.

ULY JARKLY £U

) AUSGEZEICHNET: SUPERMARKI
SY e

MRS

p-'-1

Die Macher
fiir die
gesamte
Frische im
Rewe-Center
Heidelberg,
das in diesem
Jahr zum
ssSupermarkt
des Jahres*
gekiirt wurde
(v.l.): Sabine
Stachorski {is
und Sara [
Kontogiorgas
(beide Rewe
Siidwest,
Wiesloch), k
Aline Doll =
(Verkaufsfor-
derin Service)
und Christian
Billinger (Be-
reichsleiter
Service).
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Mit Marken punkten

Von dem seit geraumer Zeit herrschenden extremen Preisdruck auf dem Mopromarkt
war die Warengruppe Trinkmilch mit am stédrksten betroffen. Die Segmente Bio- und laktosefreie Milch
haben sich dagegen deutlich entgegen dem allgemeinen Trend entwickelt.

on der negativen Entwicklung auf
dem Milchmarkt in Deutschland war
in den acht Monaten von Januar bis Au-
gust 2016 insbesondere der Bereich Trink-
milch betroffen. Laut dem Diisseldorfer
Marktforschungsunternehmen Informati-
on Resources GmbH (IRI) wurde hier ein
Preisverfall von 3,9 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr registriert. Bei stabilem Ab-
satz (+ 0,2 Prozent) ging damit der Umsatz
um ebenfalls fast vier Prozent zurtick.
Bei H-Milch hat sich der Preisriickgang
am starksten ausgewirkt. Wihrend der

11/16 - milch-marketing.de

Absatz stabil blieb (+ 0,1 Prozent), ist der
Umsatz um mehr als fiinf Prozent zurtick-
gegangen. Frischmilch zeigt bei dhnlicher
Absatzentwicklung (+ 0,2 Prozent) einen
Umsatzriickgang von nur 1,4 Prozent.

Insgesamt ist eine deutlich unter-
schiedliche Entwicklung zwischen Mar-
ken und Handelsmarken zu beobachten:
Marken wachsen um neun Prozent im
Absatz (+7,2 Prozent Umsatz), wihrend
die Handelsmarken umsatz- und absatz-
seitig verlieren (-1,7 Prozent Absatz, -7,6
Prozent Umsatz).

Hoher Promotiondruck
bei den Handelsmarken
Dabei haben die Handelsmarken massiv
Wihrend
bei Herstellermarken der Anteil der Pro-

den Promotiondruck erhoht:

motions um etwa einen Prozentpunkt auf
knapp 25 Prozent gestiegen ist, hat sich
der Anteil bei den Handelsmarken auf fast
20 Prozent mehr als verdoppelt. Dadurch
sinken im Schnitt natiirlich auch die Prei-
se im Vergleich viel stirker (Preisriickgang
bei Handelsmarken: -6 Prozent, Marken
nur -1,7 Prozent)



Im Absatz bleibt die Milch stabil

Performance Kategorie Milch im YTD August 2016

Umsatz in

YTD August 2016

Quelle: IRI

Absatz in

Mio Euro 1.000 Tonnen
MILCH 1.445,6 -3,7 % 2.227,6 0,2 %
Trad. LEH 200-799 gm 118,6 4,2 % 152,0 -1,8 %
Verbrauchermarkte >= 800 gm 631,6 -1,2 % 857,3 1,2 %
Aldi/Lidl/Norma 463,3 -7,6 % 825,3 -1,9 %
Markendiscounter 232,2 1,7 % 393,0 3,2%

U VAN | oy

MILCH 1.445,6 -3,7 % 2.227,6 0,2 %
H-Milch 838,1 -5,3 % 1.418,1 0,1 %
Frischmilch 607,6 -1,4 % 809,5 0,2 %

Bei den Fettstufen geht der Trend deut-
lich hin zu den htheren Fettstufen. Anteilig
machen die Fettstufen unter zwei Prozent
zwar noch etwas mehr aus (Absatzanteil
von knapp 53 Prozent), die Mengen gehen
hier aber um mehr als zweieinhalb Prozent
zuriick, wihrend von den hoheren Fettstu-

fen iiber drei Prozent fast dreieinhalb Pro-
zent mehr abgesetzt wurden als im Vorjah-
reszeitraum.

Positiv war auch die Entwicklung in den
Segmenten Bio und Laktosefrei: Bio-Milch
reprisentiert mittlerweile einen Umsatzan-
teil von fast 13 Prozent am Gesamtmarkt

und laktosefreie Milch liegt bei 6,5 Pro-
zent. Auch die Wachstumsraten sind iiber-
durchschnittlich: Bio kann um mehr als
neun Prozent zulegen, laktosefreie Milch
sogar um fast 16 Prozent in der Menge.

Gewinner bei den Vertriebsschienen
sind eindeutig die Markendiscounter mit
einem Mengenzuwachs von 3,2 Prozent,
aber auch Verbrauchermirkte wachsen
tiberdurchschnittlich mit 1,2 Prozent. Ne-
ben dem Promotionzuwachs treiben vor
allem auch Distributionsausweitungen
und Neulistungen dieses Wachstum.
Harddiscounter sowie der traditionelle
LEH verlieren dagegen beide um fast
zwei Prozent.

Bei einer riickliufigen Bevolkerungs-
anzahl sowie einem steigenden AuBer-
Haus-Konsum sieht IRI fiir die Milch
momentan keine nennenswerten Wachs-
tumschancen. Potenzial steckt laut Jacque-
line Kaufmann, Mopro-Expertin bei IRI,
vor allem in Milch mit Zusatznutzen wie
beispielsweise Weidemilch, Biomilch oder
laktosefreier Milch. AuBlerdem stehe der
Genuss wieder stirker im Vordergrund,
und die Konsumenten griffen wieder héu-
figer zu den hoheren Fettstufen im Regal.

ANZEIGE

Mit 4O % weﬁigér

eniePen.
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SEIT 1908
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ANDECHSER

Zucker
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A bay?rls
408 BiO’Mllch
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Herrlich cremig, extra fruchtig und bewusst weniger siif3: Die neuen zuckerreduzierten Bio-Jogurts von
ANDECHSER NATUR. Aus bester bayerischer Bio-Milch, 40 % weniger Zucker undinatiirlich'iohne andere StiBungsmittel.

Mehr Infos auf www.andechser-natur.de
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FrieslandCampina Germany
Landliebe verlost Traumkiichen

Friesland Campina Germany hat eine Promotion fiir die Marke Landliebe
gestartet, bei der bis Ende Januar als Hauptpreis jeden Monat eine Traum-
kiiche im Wert von 15.000 Euro verlost wird. Bei der Aktion erhilt auBerdem
jeder Teilnehmer, der iiber Kassenbon(s) nachweist, dass er fiinf Landliebe-
Aktionsprodukte gekauft hat, eine Ausstechform. Aktionsprodukte sind
Landliebe-Milchprodukte inklusive Landliebe Landkise. Ausgeschlossen
von der Aktion sind Landliebe Eis- und -Brotaufstriche wie z. B. Konfitiire
Extra, Fruchtcreme, Gelee.

Wer an der Aktion teilnehmen mochte, fiillt die im Handel erhiltliche
Teilnahmekarte aus und schickt diese zusammen mit dem/den Original-
Kassenbon(s) per Post an Landliebe Sammelaktion, Postfach 190386, 60090
Frankfurt a.M. Alternativ kann man auch das Teilnahmeformular auf der
Website www.landliebe.de ausfiillen, den/die Kassenbon(s) hochladen und

Jeden Manat
cine Troumkiiche

I Wart vea 13w

FrieslandCampina fiihrt eine Promotion fiir die Marke Land-
liebe durch. Teilnehmen daran kann jeder, der mindestens

absenden. Jeder kann mehrmals an der Aktion teilnehmen.

fiinf Landliebe-Produkte kauft und den Kaufnachweis per
Post einsendet oder im Internet hochlddt.

Bei der Gewinnspiel-Promotion fiir die Hoch-
land Sandwich Scheiben werden 10 x 10.000
Euro verlost

Hochland

Gewinnspiel-Promotion
fiir Sandwich Scheiben

Hochland fiihrt eine Gewinnspiel-Promoti-
on fiir das Sortiment Sandwich Scheiben
durch. Um bei dem Gewinnspiel teilzuneh-
men, muss man den Teilnahmecode, der
sich auf den Aktionspackungen befindet,
unter www.hochland-gewinnspiel.de ein-
geben. Der Code wird dann gepriift und
der Teilnehmer erfihrt sofort, ob es sich
um einen Gewinncode handelt. Es werden
insgesamt 10 x 10.000 Euro verlost. Pro
Haushalt und Lieferanschrift sind belie-
big viele Teilnahmecodes einlésbar. Diese
sind ausschlieBlich im Aktionszeitraum bis
zum 30. November einlésbar.

Deutsches Milchkontor

Milram verlost
Reisegutscheine

Das Deutsche Milchkontor veranstaltet auf
der Internetseite www.milram.de/urlaub
ein Gewinnspiel fiir Kise (Sylter, Burlan-
der, Friihlings-Kése, Miiritzer) der Marke
Milram. Um am Gewinnspiel teilnehmen
zu konnen, muss der Teilnehmer einen Ge-
winncode eingeben, der sich auf den Verpa-
ckungen der o. g. Produkte befindet. Bei der
Promotion wird bis Ende November jede
Woche ein Reisegutschein im Wert von 1.500
Euro verlost. Hinzu kommt ein Taschengeld
von 500 Euro, das dem Gewinner iiberwie-
sen wird. Der Urlaub kann individuell im
Rahmen des Gewinnwertes zusammenge-
stellt werden, nach Méglichkeit sollte der
Urlaubsort in Norddeutschland liegen. Der
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Bei der aktuellen Milram-Promotion verlost das
Deutsche Milchkontor Reisegutscheine im Wert
von jeweils 1.500 Euro + 500 Euro Taschengeld

Urlaubsgutschein ist bis zum 30. Juni 2018
giiltig fiir Pauschalreisen und/oder Hotel-
und Ferienhausaufenthalte.

Dr. Oetker

Traumschiff-Promotion
fir Créme fraiche

Auch in diesem Jahr lisst Dr. Oetker
Créme fraiche in den kalten Wintermo-
naten wieder sommerliche Triume wahr
werden. Beim groBen Weihnachtsgewinn-
spiel verlost das Unternehmen bis zum 31.
Januar 2017 insgesamt 20 Kreuzfahrten
fiir je zwei Personen an Bord des Luxusli-

Auch in diesem Jahr fiihrt Dr. Oetker eine

Traumschiff-Promotion fiir seine Créme

fraiche-Familie durch

ners ,Mein Schiff 2“. Die Gewinner genie-
Ben sieben Tage Mittelmeer auf der Route
»Adria mit Kroatien“ und kénnen sich au-
Berdem iiber ein Gourmet-Paket sowie ein
Taschengeld freuen.

Um am Gewinnspiel teilnehmen zu
kénnen, miissen Verbraucher lediglich
einen Aktionsbecher mit eingedrucktem
Gliickscode kaufen. Dabei steht ihnen das
gesamte Sortiment der Créme fraiche-
Familie von Dr. Oetker zur Auswahl. Jede
Code-Eingabe auf der Promotionseite
www.genuss-kreuzfahrt.de bedeutet eine
Gewinnchance.
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Ehrmann

,MonstermaiBiges“ Weihnachts-Gewinnspiel

Mit einem Gewinnspiel fiir die Kindermar-
ke Monster Backe hat Ehrmann die Weih-
nachtssaison erdffnet und verlost téglich
ymonstermidBige“ Preise von Ravensbur-
ger. Unter dem Motto , Téglich 16ffeln, ge-

winnen + spielen!” sind jeden Tag Kinder-

spiel-Neuheiten wie ,Flotti Karotti®, ,Das
verdrehte Labyrinth® und ,,Scotland Yard
Junior® zu gewinnen.

Ferner wird am Nikolaustag und an Hei-
ligabend jeweils ein Erlebnisaufenthalt fiir
die ganze Familie (zwei Erwachsene/zwei
Kinder) im neuen Ravensburger Spiele-
land Feriendorf inklusive zweier span-
nender Tage in diesem Themenpark
mit {iber 70 Attraktionen verlost. Die
Teilnahme erfolgt bis zum 24. Dezem-
ber online unter www.monster-backe.
de.

Kommuniziert wird die groBe Mons-
ter Backe-Promotion onpack auf den 6
x 50-g-Multipackungen. Begleitet wird
die Gewinnspielaktion tiber Handelsin-
sertionen und Online-MaBnahmen.

Beim aktuellen Gewinnspiel fiir die Marke Monster
Backe werden tdglich ,,monstermdBige* Preise verlost

Andechser Molkerei Scheitz

Verlosungsaktion fiir
Mehrweg-Joghurts

Die Andechser Molkerei Scheitz hat An-
fang November eine Promotion zur For-
derung des Abverkaufs ihres Andechser
Natur Bio-Jogurts im 500-g-Glas gestartet.
Dabei werden drei E-Roller im Retro-Look
von der Elektroroller-Manufaktur Kum-

GEWINNE
1von 3 E-Rollern oder

1von 50 Reisetaschen

Teinahme & Telnarmebedingungen umer
endpchser-naiurdz mil Eirgebe des Mindes-
o tbarkeitsdatums, Tailnoh-

e,

G

regsenthel

Die Andechser Molkerei Scheitz verlost bis ins
ndchste Jahr hinein drei Elektroroller im Wert
von je 3.950 Euro

pan im Wert von je 3.950 Euro verlost. Au-
Berdem verlost die Bio-Molkerei noch 50
Reisetaschen von reisenthel. Angekiindigt
wird die Aktion bis 31. Januar 2017 auf
allen Andechser Natur 500-g-Joghurtgli-
sern. Dort findet man auch die weiteren
Informationen zur Gewinnaktion.

Homann

Gratis-Testen-Aktion fur
Brotaufstriche und Salate

Feinkosthersteller ~Homann hat eine
deutschlandweite Qualititsoffensive gestar-
tet, mit der das Unternehmen den Abver-
kauf seiner Brotaufstriche und Spezialsalate
zum Jahresende ankurbeln will. Zum Start
in das umsatzstarke 4. Quartal prisentieren
sich die Produkte der beiden Kategorien
mit individuell optimierten Rezepturen,
die nach umfassenden Marktforschungs-

ergebnissen kreiert wurden. Ab November

wird der Launch der verbesserten Sorten
aullerdem von einer Gratis-Testen-Aktion
begleitet, die von umfangreichen POS-MaSB-
nahmen (POS-Radio, Zweitplatzierungen)
sowie Online und mit PR begleitet wird.

Homann hat zum Jahresende eine Qualitdtsof-
fensive gestartet, die von einer Gratis-Testen-
Aktion begleitet wird

Bel Deutschland

Adventsstimmung
am POS

Mit der vorweihnachtlichen Zeit sind -
vom Plitzchenbacken bis zum Advents-
kalender — viele Traditionen verbunden.
Bel Deutschland greift jetzt eine dieser
Traditionen auf und bietet den Konsu-
menten einen Adventskalender, der vom
1. bis zum 24. Dezember tiglich einem
Snackliebhaber
bis 300 Euro erfiillt. Im Aktionszeitraum
von KW 48 bis 51 ist jeder Mini Babybel
im Aktionsnetz mit einem Charakter der

einen Herzenswunsch

Weihnachtszeit geschmiickt, beispielswei-
se dem Weihnachtsmann, einem Rentier,
einem Schneemann oder einem Engel. An
der Promotion beteiligt sind die Netze mit
sechs und zehn Portionen in den Varian-
ten Original, Light und Emmentaler Art.
Die Mechanik: Mini Babybel kaufen und
Weihnachts-Charaktere sammeln, tiglich
Tiirchen auf www.babybel.de 6ffnen und

Charaktere sammeln &
kdglich Herzeaswunsch

qewinseal

Bei der aktuellen Promotion fiir Mini Ba-
bybel sind die Verbraucher aufgefordert,
Weihnachtscharaktere zu sammeln

erfahren, welche drei Charaktere gesucht
sind, bis 24 Uhr Fotos der drei gesuchten
Charaktere hochladen und personlichen
Herzenswunsch bis 300 Euro mitteilen.

Mini Babybel unterstiitzt den Handel im
Aktionszeitraum mit Zweitplatzierungen
und sorgt durch auffillige Regalkartons
fiir weihnachtliches Ambiente im Kiihlre-
gal. Die Adventsstimmung am POS wird
im Fernsehen und Online massiv unter-
stiitzt. Knapp 150 Mio. Media-Kontakte
werden durch die Ausstrahlung eines
Markenspots auf reichweitenstarken TV-
Kanilen generiert. Zusitzlich erfolgt eine
Aktivierung auf Facebook bei mehr als ei-
ner Mio. Mini-Babybel-Fans.
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Jiingere Verbraucher
im Schweizer Fokus

In tiber 10.000 Kise-Bedienungsabteilungen machen jetzt Kise aus der Schweiz Appetit auf Genuss.
Trendige Rezepte, Kombinationen und jede Menge Gewinne sorgen fiir Kundenzulauf.

K'Zise aus der Schweiz verliert trotz
einer angespannten Preissituation,
hervorgerufen durch die Wechselkursan-
passung des Schweizer Franken, kaum
an Beliebtheit bei den deutschen Konsu-
menten. Im Gegenteil. In Deutschland
verbuchten die groBen Sorten und Marken
im ersten Halbjahr 2016 sogar ein leich-
tes Absatzplus von knapp zwei Prozent.
Und das, obwohl das Thekengeschift in
Deutschland, dem dominanten Absatz-
zweig fiir Kise aus der Schweiz, nach wie
vor stagniert.

Die beiden groBen Sorten, Appenzel-
ler und Emmentaler AOP, verbuchten in
Deutschland Absatzzuwichse, wihrend Le
Gruyere als dritte groBe Sorte einen leich-
ten Absatzriickgang verzeichnen musste.
Im Umsatzranking der stirksten Marken
in den deutschen Kise-Bedienungstheken

11/16 - milch-marketing.de

rangieren diese drei Schweizer Sorten un-
ter den ersten zehn. Bemerkenswert ist das
insofern, als der Durchschnittspreis fiir
Kise in Bedienung bei ca. 13,20 Euro pro
kg liegt. Fiir die Schweizer Kise liegt er je-
doch bei rund 21 Euro.

Unter diesen Vorzeichen bravorés be-
hauptet hat sich auch der neue ,Swissro-
cker* der, im Februar 2015 eingefiihrt, mit

120 t per Juni 2016 einen Zuwachs von
knapp 30 Prozent hingelegt hat. Er lost auf
dem deutschen Markt den altbekannten
Alpentilsiter ab. Zweistellig mit iiber elf
Prozent im ersten Halbjahr gewachsen ist
auch der Téte de Moine AOP.

Insgesamt verzeichnet die Switzerland
Cheese Marketing GmbH ein nach wie vor
groBes Interesse seitens des Lebensmittel-
Einzelhandels fiir Kdse aus der Schweiz.
Allerdings ist der klassische Kiufer von
Kise in Bedienung durchschnittlich 65
Jahre alt. Und da die Bedienungstheken
im Fokus der meisten Absatzaktivititen
fir die Klassiker aus der Schweiz stehen,

Fiir das Beste zum Fest sorgen an den Kdsetheken
im Oktober und November gleich zwei Schweizer
Originale. Némlich der Emmentaler AOP und

@l Markenbotschafterin Michelle Hunziker.



Eine neue Perle im Appenzeller-Portfolio: fiinf
Kdsereien aus dem Appenzell fertigen diesen
hochwertigen Kdse, der zu Preisen ab 40 Euro
pro kg angeboten wird. Bezug nur iiber den
FachgroBhandel.

hat die Ansprache von jiingeren Zielgrup-
pen Prioritit. ,Street-Food“ heifit das neue
Zauberwort, mit dem sich auch Kise aus
der Schweiz in den vergangenen Monaten
beschiftigt hat. Passend dazu gibt es jetzt
ein Rezeptheftchen mit kostlichen Késes-
nacks fiir die schnelle Kiiche.

Mit zahlreichen VKF-Aktionen fiir rund
10.000 Kisetheken, zahlreichen Anzei-
PR-MaBnahmen
Prisenz auf Verbrauchermessen ist man

genkampagnen, sowie
in Deutschland in diesem Bereich klare
Nummer eins. So stehen jetzt auch fiir den
Herbst wieder einige nationale Thekenpro-
motions an. Im September angelaufen ist
die Aktion ,Food-Pairing®“. Wieder kom-
men zahlreiche Kisepakete zum Einsatz,
die Lust auf kulinarische Kombinationen
mit Schweizer Kisesorten machen. Dazu

Kase aus der Schweiz

Deutschland Januar bis Juli 2015,/2016*

Januar - Juli 2015

Januar - Juli 2016

*Quelle: TSM, Treuhandstelle, Bern; **Quelle: SO Tilsiter

sorte in Tonnen in Tonnen */-
Appenzeller 2.162 2.163 +0,05
Emmentaler AOP 1.502 1.617 +7,66
Le Gruyere AOP 1.725 1.670 -3,19
Téte de Moine AOP 229 255 +11,35
SWIZZROCKER 93 120 +29,03
Raclette Suisse 147 135 -8,16
Vacherin Fribourgeois AOP 14 15 +7,14

stehen GroBflichen-Einsitze mit dem
Schweizer Kisesortiment auf dem Pro-
gramm.

Neuer Appenzeller

in edler Aufmachung

Die Sorte Le Gruyére wirbt weiterhin je-
doch mit neuen Imagemotiven fiir die
Winter-und Sommersaison fiir ,Ein Stiick
vom Gliick“. Der Schweizer Emmentaler
AOP startet in diesen Wochen eine bis
Ende November befristete Thekenpromo-
tion mit dem Motto ,,Das Beste zum Fest“.
Dazu stehen dem Einzelhandel 500 groBe
Schneidetische als Leihgabe fiir Aktionen
im Geschift zur Verfiigung. Neu ist auch
eine Zugabeaktion, bei der jeder Kunde

SCM-GF Andreas Miiller (links) und SCM-Key-Account Michael Borsdorf (rechts) nehmen die
beiden Sortengeschiftsfiihrer Christoph Holenstein (Appenzeller, 2. von links) und Stefan Gasser
(Emmentaler) in ihre Mitte

Christoph Holenstein, Geschdftsfiihrer der
Sortenorganisation Appenzeller, weil um die
Begehrlichkeiten der neun Monate gereiften
Sorte ,,Edel-Wiirzig*

beim Kauf von mindestens 250 g Schwei-
zer Emmentaler AOP eine Schieferplatte
gratis erhidlt. Fiir SB-Kunden gibt es ein
30-g-Stiick mit der Schieferplatte im Regal.
Im Blickpunkt aller Emmentaler-Aktivi-
titen steht nach wie vor Markenbotschaf-
terin Michelle Hunziker.

Die Sorte Appenzeller iiberrascht im
Jahr 75 ihrer Sortenorganisation auBer-
dem mit einer neuen Sorte. ,,Edel-Wiirzig*
heifit diese Geschmacksvariante, die min-
destens neun Monate Reifezeit hinter sich
hat und im violetten Gewand auftritt. Fiir
alle Appenzeller-Varianten steht jetzt eben-
falls die groBe Herbst-Promotion an, mit
sieben feinen Rezepten zum Nachkochen.
Dariiber hinaus gibt es bei der Promotion
1.000 Euro zu gewinnen.

11/16 - milch-marketing.de
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Zweitplatziert
funktioniert

Kise, Obst und Gemiise ergidnzen sich auf vielféltige Art in der
kalten und warmen Kiiche. Platzierungen im Verbund sind
aufwindig, aber vielversprechend. Das Thema Food-Pairing beim
Kise hat Gisela Burger recherchiert.

R:quefort mit Birnen, wiirzige Bergki-
e mit Trauben und Niissen, Mozza-

rella mit Tomaten und Kriutern, Schafs-
kése mit Gurken und Blattsalaten. Fiir die
kalte Kiiche gibt es bereits viele Maglich-
keiten, bei denen sich Kiise sowie Obst und
Gemiise erginzen. Aber auch zahlreiche
warme Gerichte leben von einer gedeih-
lichen Erginzung von Kise und Gemiise.
So entfalten Pizzen und Aufliufe oft erst
durch den passenden Kise ihren optima-
len Geschmack. Bei Suppen, Eintépfen
und Nudelgerichten bilden milde bis wiir-
zige Kisesorten wichtige Grundzutaten.
Eine gemeinsame Prisentation be-
stimmter Késesorten im Verbund mit pas-
senden Obst- und Gemiiseprodukten kann
dem Verbraucher bildhaft Verwendungs-
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moglichkeiten bewusst machen. Kunden,
die zunehmend offen fiir schmackhafte
Gerichte ohne Fleisch sind, liefern die Plat-
zierungen nutzbringende Ideen, vor allem,
wenn es auch Kostproben und Rezepte
zum Mitnehmen gibt. Dies bewirkt ver-
kaufsférdernde Synergie-Effekte fiir beide
Frische-Bereiche. Derartige Zweitplatzie-
rungen konnen in vielen Einkaufsstitten
nicht ohne weiteres umgesetzt werden. So
erfordern sie in der Regel eine separate
Kiihlung fiir den Kise innerhalb der Pri-
sentation im Verbund.

Obwohl aufwindig, kénnen zeitlich be-
fristete und dauerhafte Platzierungen mit
Kise, Obst und Gemiise jedoch ein wich-
tiger Schritt sein, gerade das Qualitits- und
Frischeprofil von Einkaufsstétten zu steigern.

Gemeinsame Prdsentationen von Kése und
Obst kénnen Spontankdufe und Zusatzumst-
ze generieren. Relativ problemlos lassen sich
solche Arrangements mit Kdse umsetzen, die
nicht kiihlbediirftig sind.

Es gibt gute Moglichkeiten einer gemein-
samen Vermarktung im Verkaufsraum.
Dies stellt Beate Kastl immer wieder fest.
Sie ist zustidndig fiir den AuBendienst und
Seminare beim GroBhandel Schilcher Kise
GmbH, der sich auf den Naturkosthandel
spezialisiert hat. Sie organisiert regelmi-
Big aktive und stille Verkostungen mit
Kise in Bio-Einkaufsstiitten. Hier werden
beispielsweise Schafs- und Ziegengouda in
einer Marinade aus Himbeeressig, Oliven-
6l, Schnittlauch und Friihlingszwiebeln an-
geboten oder siif} variiert mit Mango oder
Erdbeeren. Bergkise und Roquefort lassen
sich hervorragend mit Apfeln oder Birnen,
Pecorino dagegen mit Nektarinen kombi-
nieren. Manouri oder Burrata schmecken
gut mit Crema di Balsamico, Tomaten
und Basilikum. Beate Kastl baut ihre Ver-
kostungen immer so auf, dass die Kunden
die Zusatzprodukte gleich am Stand fiir ih-
ren Einkauf mitnehmen kénnen. Auch das
Mitgeben von entsprechenden Rezepten
sei ein wichtiger Faktor.

Eine dauerhafte Platzierung einzelner
Kisesorten in einer SB-Truhe bei Obst
und Gemiise will B. Kastl nicht fiir alle
Einkaufsstitten empfehlen. ,Eine positive



Doppelplatzierung macht nur dann Sinn, wenn das Angebot ent-
sprechend gepflegt werden kann.“ Prioritit habe der personliche
Kundenkontakt sowie der aktive Verkauf.

Jan Roelofs, Exportleiter International der Beemster Kiserei,
hilt eine Platzierung geeigneter Késesorten in einer Prepacking-
Truhe nahe der O&G-Abteilung durchaus fiir iiberlegenswert.

Auch fiir Zwischenmahlzeiten, Snacks und Vorspeisen bietet
eine gemeinsame Prisentation viel Potenzial, findet Jan Roelofs.
Beemster hat zu diesem Thema ein Produkt mit vier Sorten Kése-
wiirfeln in der Pappelholz-Rundschale auf den Markt gebracht. In
jedem Fall rit Roelofs bei einer entsprechenden Platzierung eben-
falls zu Rezepten zum Mitnehmen.

Speziell Schafskise ist ein vielseitiger Partner fiir zahlreiche
kalte und warme Speisen mit Obst und Gemiise. Fiir die Schafs-
kédse-Produkte der Marke Patros organisiert Hochland daher
auch verkaufsférdernde MaBBnahmen in den Obst- und Gemiise-
Abteilungen. ,Vor allem unsere Patros Wiirfel in Ol eignen sich
hierfiir hervorragend, da diese nicht kiihlpflichtig sind und somit
auch in der Obst- und Gemiiseabteilung problemlos platziert wer-
den kénnen®, sagt Petra Berners, zustandig fiir die Offentlichkeits-
arbeit bei Hochland. Der Hersteller unterstiitzt den Handel mit
Materialien wie Rezeptkarten, Wimpelketten, Pappsidulen und
Verlosungsgegenstidnden bei Aktionen mit anwendungsbezogenen
Platzierungen. ,,Die emotionale Ansprache des Shoppers am POS
und bereits im Handzettel wird kiinftig auch eine groBe Rolle
iibernehmen.“

Die Okologischen Molkereien Allgiu haben bislang Verkos-
tungen mit Kése und Obst gestaltet, etwa Roquefort mit siilen
Birnen, berichtet Heike Fahsold-Auer vom OMA-Schulungswerk.
Befristete Priasentationen von Kise in einer Cabrio-Theke, gera-
de in der Sommerzeit, in der viel Obst gekauft wird, hilt Heike
Fahsold-Auer fiir eine gute Moglichkeit. ,,Passend sind vor allem
leichte Sommer-Kise, insbesondere Frischkise, Schaf/Ziege, Moz-
zaralla di Bufala Campana DOP fiir Caprese.“ Voriibergehende
Platzierungen an einem anderen Ort erzeugten Aufmerksambkeit.
Fiir gemeinsame Prasentationen empfiehlt die Kédsesommeliére
folgende Kombinationen: Biiffel-Mozzarella mit Caprese oder auf
SpieBen mit Cocktailtomaten, Cottage Cheese mit Himbeeren
oder Brombeeren, Avocado mit Frischkise als Fiillung, Ziegenki-
se mit verschiedenem Obst und Schinken.

Erwin Dorer, Leiter des Edeka-Marktes Bruder in Furthwangen,
lasst zeitlich befristete Aktionen mit Kése und frischem Obst ge-
stalten. Beispielsweise werden wiirzige Kise im Herbst und Win-
ter in der Kiihltruhe mit Trauben und Feigen prisentiert. ,,Im
Sommer bieten wir immer wieder Mozzarella zweitplatziert in der
Kiihltruhe an und stellen Kisten mit Tomaten daneben®, sagt Er-
win Dorer. Die Kunden greifen bei dieser Présentation gerne zu.

Mozzarella in der SB-Truhe mit Tomaten und Basilikum da-
vor platziert — das bietet auch Lutz Krieger, Leiter vom Perfetto
Karstadt in der Zeil in Frankfurt, immer wieder an. ,Die Kunden
nehmen das gut an®, sagt Lutz Krieger. Zugleich ist er dazu iiber-
gegangen, Trauben und andere passende Obst-Begleiter in Nihe
der Kise-Theke zu platzieren. Dies rege ebenfalls zu Zusatzkaufen
an und sei als Zweitplatzierung unkomplizierter zu gestalten.

Evelin Bekafeld, zustindig fiir die Késetheke im Rewe City in
Hannover, bietet manchmal Kése-SpieBe mit Trauben zum Verkos-
ten an. Thre selbst gemachten Frischkise enthalten haufig Obst
und Gemiise als Zutat. ,Weitere Manahmen zur gemeinsamen
Vermarktung sind leider zu kompliziert®, sagt Evelin Bekafeld.

ANZEIGE

BELLAVITANO ZIMT

Wisgonsin {24 kg 45 %)

Cremig, fruchtiger BellaVitano erhilt seine besondere, .|
Mote durch die handwerkliche Pflege mit Zimt. :
I Mai 20106 als Saisonartilel nur fiir dieses Fest
produziert.
Kuhmilch

Art=Mr. 083284 pikant

Der ,,Besondere zur Winterzeit* - " )
Weihnachten 2016

Ruwisctf 2 Z I

DIE KASESPEZIALISTEN

11/16 - milch-marketing.de 25



I NEUE PRODUKTE

26

Goldsteig Késereien Bayerwald

HeiBe Kisetépfchen fiir Mikrowelle und Backofen

- Die Goldsteig Kisereien Bayerwald bringen mit dem Konzept ,,Heies Kisetopfchen zwei neue Produkte
auf den Markt. Dabei handelt es sich um einen zart-schmelzenden Kise-Dip aus Goldsteig- Almdam-

- mer, der sich schnell und einfach in zwei Minuten in der Mikrowelle oder auch in kurzer Zeit im Ofen
zubereiten ldsst. Die Sorten: ,,Heiles Kisetopfchen pikant® ist dank des mild-scharfen Geschmacks nach

. Paprika-Chili fiir Kiseliebhaber, die es gerne etwas pikanter mégen, gedacht. Fiir alle, die cremig-milden
Geschmack bevorzugen, ist das ,,Heile Késetopfchen mild“ die richtige Wahl. Die neuen Késetopfchen wer-
den in der praktischen 180-g-Packung angeboten und tragen wie das gesamte Kernsortiment von Goldsteig
das Siegel ,,Ohne Gentechnik®, sind vegetarisch und von Natur aus laktosefrei. Kontakt: info@goldsteig.de

Privatmolkerei Bauer

Feinste Puddings
von Moévenpick

Die Privatmolkerei Bauer erweitert ihr =
Movenpick-Sortiment mit original Schweizer
Rezepturen um die Linie Mévenpick ,, Feinster -
Pudding®. Bei diesen Produkten versprechen
Schweizer Schokolade und Bourbon-Vanille aus
Madagaskar auBergewshnliche Geschmackserlebnisse,

=z

so der Hersteller. Mévenpick , Feinster Pudding® gibt es in den vier Sorten Bourbon
Vanille als reiner Vanille-Pudding sowie mit Schokostiickchen verfeinert und Schwei-
zer Schokolade pur und mit Schokostiickchen. Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 0,79 Euro pro 150-g-Becher. Kontakt: vertrieb@bauermilch.de

Danone

J Actimel 0,1% mit
"] neuer Sorte Erdbeere

Danone erweitert sein Angebot fettreduzierter Sorten
in der Actimel-Range um Actimel Erdbeere 0,1%. Schon

das erste Actimel mit 0,1% Fettgehalt (Sorte Classic) war
laut Danone bei der Markteinfithrung auf eine sehr positive Kunden-Resonanz
gestoBen. Danone positioniert die beiden fettreduzierten Sorten des Joghurtdrinks
vor allem als kalorienbewusste Friihstiickserginzung. Marktforschungsdaten hitten
gezeigt, dass mehr als die Hilfte der Konsumenten beim Kauf von Milchprodukten
auf den Fettgehalt achtet.

Privatmolkerei Bauer

Winterzauber
im Kiihlregal

Passend zur kalten
Jahreszeit will die Pri-
vatmolkerei Bauer den
Verbrauchern jetzt die
Wintermonate mit dem altbekannten Klassiker Apfelstrudel im 4] ,L;.‘;,_ z

Sortiment Mo6venpick Feinjoghurt versiiBen und fiir Winterzauber ‘::‘?”:-i
im Kiihlregal sorgen. Diese Sorte hat die Sorte Karamell bei den E
limitierten Varianten abgelost. Des Weiteren schickt im Sorti-
ment Der groBBe Bauer die neue Wintersaison-Steige die Som-
mersorten in den Winterschlaf, hei3t es in Wasserburg. Das winterliche

Quartett besteht aus den Variationen Apfel-Birne-Zimt, Pflaume-Zimt, Bratapfel-
Zimtcrispies und Spekulatius. Kontakt: vertrieb@bauer-milch.de

HRE L,
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Schwarzwaldmilch

Herbstliche Zuwichse
bei den Klassikern

Die Schwarzwaldmilch hat zum Herbst ihr
Portfolio noch weiter ausgebaut. So gibt es
beim Traditionsprodukt Tresana Creme, das
bereits seit {iber 40 Jahren im Handel erhilt-
lich ist, die beiden neuen Sorten Vier Pfeffer
und Meerrettich. Die Cremes werden in 200-g-
Bechern zu einer unverbindlichen Preisemp-
fehlung von je 1,19 bis 1,29 Euro angeboten.

Des Weiteren bietet Schwarzwaldmilch den
Abverkaufsklassiker Schoki jetzt auch im Ein-
Liter-Mehrweg-Familienformat an. Der Scho-
kodrink wird aus frischer Weidemilch ohne
Gentechnik mit verbesserter Rezeptur her-
gestellt und kostet (UVP) 1,39 Euro bis 1,49
Euro.

Und schlieBlich hat die Schwarzwaldmilch
zwei neue Jogi-Sorten eingefiihrt. Im Genie-
Bersortiment wird die Sorte Zabaione durch
Brownie ersetzt — ein milder Joghurtgenuss
mit schokoladigen Browniestiicken. Der neue
Jogi Walnuss-Ahornsirup, mit knackigen Wal-
niissen und Ahornsirup verfeinert, ersetzt
die bestehende Sorte Traube-Cerealie. Beide
Sorten sind in 150-g-Bechern zu einer unver-
bindlichen Preisempfehlung von je 0,45 Euro
bis 0,49 Euro erhiltlich. Kontakt: info.freiburg@
schwarzwaldmilch.de



Andechser Molkerei Scheitz

Bio-Joghurts mit weniger Zucker

Jogurtgenuss aus bester Biomilch, aber mit deutlich
weniger Zucker. Diese Vorteile bieten jetzt die neuen
Bio-Joghurts von Andechser Natur in den Geschmacks-
richtungen Vanille und Heidelbeere-Cassis. Dank
eines besonderen Herstellungsverfahrens mit spezi-
ellen Joghurtkulturen enthalten die beiden Bio-Frucht-
jogurts 40 Prozent weniger Zucker als die klassischen
Varianten, erkliart der Hersteller. Geschmacklich seien
die Jogurts mit 3,7 Prozent Fett im Milchanteil voll-
mundig und weniger siifl. Im Vergleich zum Klassiker
Andechser Natur Bio-Jogurt mild, Vanille enthilt der
Andechser Natur Bio Jogurt Vanille 61,2 kcal statt 103
kcal. Bei den Kohlenhydraten sind es acht Prozent
anstelle von 13,8 Prozent. Die Produkte wurden ins-
besondere fiir Verbraucher entwickelt, die auf eine zu-
ckerreduzierte Erndhrung achten oder einen we-
niger siiBen Geschmack
bevorzugen. Die neuen
B Joghurts werden im 2
, x  125-g-Cluster
| angeboten  und
kosten (UVP) ca.
1,49 Euro. Kontakit:
Scheitz@Andechser-
Molkerei.de

Molkerei Weihenstephan
Fruchtige Mascarpone-Joghurts

Mit dem neuen Mascarpone-Joghurt will sich die Mol-
kerei Weihenstephan jetzt auf die kulinarischen Spuren
Italiens begeben. Inspiriert von der italienischen
Nachspeisenkiiche verfeinert die bayerische Molkerei
ihren cremigen Joghurt mit feiner Mascarpone auf Friich-
ten. Der Mascarpone-Joghurt ist in den vier Geschmacks-
richtungen Mango, Sauerkirsche, Pfirsich-Aprikose und
Erdbeere erhiltlich. Die unverbindliche Preisempfehlung pro
150-g-Becher liegt bei 0,69 Euro. Kontakt: info@molkerei-weihenstephan.de

. Arla Foods

@ Zuwachs im Skyr-Sortiment
w | Arla Foods erweitert das im letzten Jahr lancierte Sorti-
ment Arla Skyr um die Sorte Vanille. Arla Skyr Vanille
i kombiniert das feine Aroma der Vanille mit dem protein-
reichen Arla Skyr und ist sowohl pur, mit Miisli und Obst
¢ zum Friihstiick, als Snack fiir Zwischendurch oder als
''''' Zutat fiir eine proteinreiche, erndhrungsbewusste Kiiche
ein Genuss, so das Unternehmen. Die neue Sorte wird im
450-g-GroBbecherformat angeboten und kostet (UVP) 1,39 Euro. Die Einfiih-
rung von Arla Skyr Vanille wird durch eine aufféllige POS-Outdoorkampa-
gne bekannt gemacht. Dariiber hinaus gibt es Verkostungsaktionen am POS
sowie eine groBe Word-of-Mouth-Testaktion. Kontakt: info.de@arlafoods.com

ANZEIGE

Old Amsterdam

PRASENTIERT

OLD WHITE

ALTER PREMIUM ZIEGENKASE

)

Der verfihrerische, feine, cremige Geschmack
mit leichter Karamellnote, verstarkt durch die
typischen Reifungskristalle von 0ld Amsterdam,
runden den Old White Ziege ab.

Dieser Kase passt perfekt zum Feigen- oder
Kirsch-Chutney und einem kraftigen Bier oder
Rotwein.

Lassen Sie sich durch das Unbekannte von Old
Amsterdam Old White Ziege verfiihren.

Erhaltlich an der gut sortierten Kasetheke.

www.oldamsterdam.de
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inst ein Arme-Leute-Essen, heute das Trendfrihstiick.

Porridge ist in. So sicht das zumindest das schweizerische
Molkereiunternehmen Emmi und bringt den ersten fixfertigen
Haferbrei in die schweizerischen Kiihlregale.

Doch der Porridge von heute hat selbstverstandlich wenig ge-
mein mit dem pampigen, geschmacklosen Haferbrei von da-
mals, erklirt Emmi. Porridge habe den Mief abgestreift und sei
definitiv in der Trendkiiche angekommen.

Zwar finde man heute bereits Porridge in bunten Einzelporti-
. - onen im Handel in der Schweiz. Diesen Produkten muss man
allerdings noch Wasser oder Milch hinzufiigen und sie zumeist
auch noch erhitzen, damit die Haferflocken aufquellen.

Emmi geht jetzt einen Schritt weiter. So kann man den neuen,
. fixfertigen Porridge auch ganz unkompliziert in der Schule, im

. Biiro oder unterwegs genieBen. Wer ihn in den kalten Jahres-

Porridge made in Switzerland

A
STECKBRIEF
Name: Porridge
Produkt: Fixfertiger Haferbrei
Sorte 1: Porridge Classic
Zutaten: Teilentrahmte Milch mit 1,9 %
Fett, 15 % Hafer, 5 % Zucker, modifi-
Zierte Starke, Verdickungsmittel (Carra-

geen, Xanthan), Aroma

Sorte 2: Porridge Apfel

Zutaten: Teilentrahmte Milch mit 2 %

Fett, 13 % Hafer, 8 % Apfel, 5 % Zucker.

modifizierte Stirke, Aromen, Verdi- ,

ckungsmitte| (Carrageen, Xanthan)

krowelle kurz erwidrmen. Sowohl kalt auch als warm bietet der
Porridge dem Verwender eine cremige Konsistenz und gleich-
zeitig angenehmem Biss. Erhaltlich ist er in den Sorten Classic

und Apfel.

Aber auch im Vereinigten Kénigreich hat Emmi mit dem Pro-
dukt Ambitionen. Denn Porridge stammt urspriinglich aus
Schottland, und so ist es laut Emmi nicht verwunderlich, dass
der aktuelle Trend zum Haferbrei im Vereinigten Kénigreich
begann. Dort finden sich in zahlreichen Food-Blogs Tipps zu
passenden Toppings und Zutaten fiir Porridge. Doch auch in
England seien im Einzelhandel vor allem Instant-Produkte zu
finden, die zudem zumeist stark gezuckert seien.

Deshalb ist Emmi iiberzeugt, dass der fixfertige Porridge ,made
in Switzerland® mit gerade einmal fiinf Gramm zugesetztem
Zucker auch die Konsumenten auf der Insel tiberzeugen kann.
Dort soll er deshalb unter der im Vereinigten Kénigreich eta-

| zeiten lieber warm mag, kann ihn aber auch einfach in der Mi-

blierten Marke Onken punkten, hat Emmi angekiindigt.

Feinkost Merl/Verpoorten

Cremige Geniisse
mit Eierlikor

Der rheinische Feinkosthersteller Merl hat
in Kooperation mit dem Eierlikér-Spezia-
listen Verpoorten eine neue Dessertlinie
kreiert, die aus vier Sorten besteht. So
bietet die weihnachtliche Dessertvariation
Winterapfel gleich vierschichtigen Genuss:
Auf eine cremige Schicht aus Eierlikor
folgt ein heller, lockerer Biskuitboden. Die
fruchtig-winterliche Apfel-Zimtgriitze mit
fein gehackten Haselniissen und Rosinen
bildet das fruchtige Herz des Desserts, das
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mit einer leichten Eierlikércreme abgerun-
det wird. Die unverbindliche Preisempfeh-
lung liegt bei 1,69 Euro bis 1,79 Euro pro
160-g-Becher.

Als harmonischen Dreiklang aus
feinem Verpoorten Eierlikér, lockerer
Schlagsahne und aromatischem Frucht-
wein bezeichnet Merl die cremige Win-
ter-Zabaione, eine elegante Fruchtwein-
Sahnecreme (1,59 Euro bis 1,69 Euro pro
125-g-Becher).

Das Mousse Duett mit seinen zwei 80-g-
Bechern bietet doppelten Genuss, zwei cre-
mige Desserts aus einer Schicht dunkler
Schokoladenmousse auf Eierlikér. Kleine

Schokoladenraspel veredeln das cremige
Duo (2,29 Euro pro 2 x 80-g-Packung). Die
Feinkost-Desserts sind bis einschlieBlich
Mirz erhiltlich. Kontakt: info@merl.de



FUR UNTERNEHMERISCHEN ERFOLG

molkerei-industrie liefert die Fakten und Informationen,
die erfolgreiche Manager in der Molkereiindustrie benétigen: inhaltsreich und prazise — ohne unnétigen Ballast.

|K PRC

LOGIE ME:®

ITS kA
ABF!
ION

ot i
mol| mo} molKFuste

Das bietet lhnen ein Jahresabonnement: e

¢ Vollzugang zu allen brandaktuellen News auf moproweb.de
¢ E-Mail Newsletter
o Exklusiv: Marktinformationen - Spotmarkte, ZMB Marktbericht, ife Rohstoffwerte

molkerei, .
industrie

Ja, ich méchte molkerei-industrie abonnieren.

Der Jahresbezugspreis betragt im Inland 240 Euro StraBe, Hausnurmmer

inkl. (bei entsprechendem Nachweis Rentner-/
Schiiler-/Studentenpreis betragt 92 Euro)

Vertriebsgebtihren zuziigl. 7 % MwsSt.; im Ausland PLZ Ort
280 Euro inkl. Vertriebsgebuhren.

Bitte senden Sie mir erst einmal die nachsten Telefon

beiden Ausgaben kostenlos zur Ansicht.

Ja, ich abonniere zuséatzlich
den exklusiven Newsletter kostenlos dazu.
Diesen kann ich jederzeit abbestellen. Unterschrift
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NOM
WinterspaB3 im Kiihlregal

Das 6sterreichische Molkereiunternehmen
NOM bringt wieder eine Fiille von Neu-
heiten in der weilen Linie auf den Markt.
Neben der fruchtigen fru fru WinterspaB-
Sorte Orange-Zimt, der mild-siiBen Sorte
fru fru Winterspa3 Maroni prisentiert die
NOM in dieser Saison eine typisch win-
terliche Leckerei, den brandneuen fru fru
Winterspal Punschkrapfen (ohne Alkohol)
im 200-g-Becher. Rosa glinzende Zucker-
glasur, im Inneren feine, lockere Biskuit-
schichten mit einem in Punsch getrinkten
Kern, so die Beschreibung des Herstellers.

Ein fruchtig frisches Geschmackser-
lebnis versprechen die neuen ném mix
Joghurtdrinks. Erhiltlich sind die Sorten
Himbeere Cranberry sowie Mango. Sie
ersetzen die Sorten Pfirsich Maracuja und

Ananas Kokos.

Passend zur kalten Jahreszeit lanciert
die NOM die Limited Edition Bratapfel
mit siiBen Apfelstiickchen, Zimt und einer
feinen Karamellnote in cremigem Joghurt.
In einem neuen Becherdesign mit der
Schmuckfarbe Gold und vielen kleinen,
goldenen Schneesternen.

Mit der Limited Edition ném Cremix
Vanillekipferl und Spekulatius hat NOM
eine Kostlichkeit aus der Weihnachtsbi-
ckerei in einem cremigen Joghurt in zwei
»sensationellen® Dessertjoghurt-Sorten
kombiniert. Erhiltlich sind die Varianten
Vanillekipfer] und Spekulatius.

Und schlieBlich trigt die NOM mit dem
Joghurt Griechischer Art einem aktuellen
Trend Rechnung. Dazu das Unternehmen:
»mit einer rahmig, cremigen Konsistenz,
reich an EiweiB und ungesiifit passt das neue
Joghurt Griechischer Art perfekt in den der-
zeitigen Erndhrungstrend.” Der Joghurt hat
einen Fettgehalt von zehn Prozent und eine
samtig weiche Textur. Er wird im 200-g-Be-
cher angeboten. Kontakt: office@noem.at

\ in drei Formaten

* Exklusiv in der HKL-Edition bietet das Hamburger
© Kaselager jetzt den Radli cremig-wiirzig an. Der aus ther-
misierter Kuhmilch in der Schweiz hergestellte Schnitt-
kise hat eine cremige Konsistenz mit leicht wiirzigem
Geschmack und wird in drei Formaten angeboten: Als
GroBlaib zu 35 kg, als Rad zu sechs bis sieben kg und schlief3-
lich als ,Radli“, das nur etwa 4,5 kg wiegt. Mit seinem kleinen
Format eignet sich das Ridli auch fiir Bedienungstheken mit wenig Platz.

Molkerei Miiller

Froop Best of Bratapfel

Die Molkerei Miiller lanciert in der Linie Froop Best of die neue |

Sorte Typ Bratapfel. Der Joghurt mit Bratapfelzubereitung und einer |
leckeren Zimtnote wird im 150-g-Becher mit hochwertigem Design mit -
Glitzer-Effekten angeboten. Kontakt: presse@muellermilch.de . :

als, Maitre Fromager

Schnittkise mit Waldaroma

Maitre Fromager hat eine neue Spezialitit fiir
-~ 3 den Verkauf iiber die Bedienungstheke im Port-
nma "‘ .,/ folio, den Waldzauber. Der Schnittkise heifit
e Waldzauber, weil er mit mildsiifen Esskastanien
und erdig-aromatischen Steinpilzen, Butterpilzen
und Champignons veredelt wird. Ein Hauch Schnittlauch rundet das Geschmackser-
lebnis ab. Nach acht Wochen Reifung wird die Rinde von Hand aufwindig mit den
Zutaten dekoriert und zum Schluss mit einem schiitzenden, transparenten Coating ver-
siegelt. Waldzauber wird im handlichen Format von 1 x % Laib geliefert. Jedem Karton

liegen zwolf Prepack-Sticker bei. Kontakt: mf.service@maitrefromager.de

Edelweiss

» Traditions,,
Bresso Traditionelle 5“‘"\‘ R

mit Pfeffer und Knoblauch

: Bty
,Iradition trifft Wiirze!“ heiBt es jetzt bei Hersteller Edelweiss. e -@'x
Denn die Frischkisemarke Bresso bekommt eine raffinierte Erwei- \{w }'
terung, die Variante Bresso Traditionelle Pfeffer & Knoblauch. Mit ﬁ"'w'-‘-"-‘_‘b:_"__,.-""'"
kleinen, stiickigen Zutaten und einer cremigen Konsistenz. Der nach

T 8 At .
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traditioneller Art kalt verriihrte Frischkise enthélt grob gemahlenen, schwarzen und gri-
nen Pfeffer, rosa Pfefferbeeren und frische, knackige Knoblauchstiickchen. Alle Zutaten
befinden sich als Topping auf dem Frischkise. Die neue Frischkisespezialitit ist im 150-g-
Becher zum Preis von 1,99 Euro (UVP) erhéltlich. Kontakt: info.direct @edelweiss-gmbh.com

Dr. Oetker
3} Winterzeit im Fruchtgriitzen-Sortiment

Seit Oktober bereichert wieder die Sorte Winter-Griitze Apfel-
Holunder-Cassis das Fruchtgriitzen-Angebot von Dr. Oetker. Das
Produkt wird im bewihrten 500-g-Becher und im 160-g-Becher
mit Bourbon-VanillesoBe angeboten. Kontakt: service@oetker.de
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Frische, gekiihlte Lebensmittel erfiillen besonders die Anforderungen, Zeit-
mangel und wachsendes Erndhrungs- und Gesundheitsbewusstsein perfekt zu

kombinieren.

SO STARK WACHST DIE SCHNELLE KUCHE:

Umsatziibersicht (LEH+DM+Aldi) in Mio €*

2010 2011 2012 2013 2014 2015
. gek. Teigprodukte und Fertigteige

*Quelle: Nielsen

PLUS

K UHLUN G

In Kooperation mit starken Partnern:

S
VS i

Wussten Sie, dass
fir viele Kunden der
Genuss wichtiger ist
als der Preis?

Fiir Ihre Kunden gilt: Je weniger Zeit zum Kochen
bleibt, desto bewusster werden die Lebensmittel
eingekauft. Frische, gekiihlte Produkte - vor allem
von bekannten Marken - sind dabei ein echtes
Qualitatssiegel.

Gerade im Frischteig-Segment wird dem aktuellen
Erndhrungstrend gefolgt. Folgen auch Sie diesem
Potenzial und schaffen Sie mehr Aufmerksamkeit
fiir die Teigprodukte und Fertigteige in lhrer
Pluskiihlung.

Wir wissen mehr.

www.regerconsulting.de

B [y e ~
REGER CONSULTING
} CATEGORY MANAGEMENT h

Ihr Spezialist fiir Category Management

e

Garden Gourmet'  HENGLEIN' [ [omann] i
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Herzgut Landmolkerei

Trinkmilch mit neuem Verpackungskonzept

Ab diesem Monat mochte die Herzgut Landmolkerei mit einer neuen Verpackung fiir ihre Trinkmilch-Produkte im
LEH punkten. Das innovative Format Pure-Pak Sense von Elopak zeichnet sich durch eine verbesserte Handhabung
mit eleganter Optik aus. Beim Relaunch wurde das bekannte Herzgut-Design an das neue Format mit den abgerun-
deten Kanten angepasst. Unterhalb des Giebels sorgt eine farblich hervorgehobene, aufgeprigte First-Touch-Zone

fiir Griffigkeit und eine angenehme Haptik. Das innovative Faltkonzept erleichtert das Ausleeren und trigt dazu bei,
i das Abfallvolumen mdglichst gering zu halten. Denn mit der speziellen Falttechnik, die auf den Produkten erklért
wird, lésst sich die Milchpackung nach Gebrauch ganz klein zusammenlegen. Das Material der Verpackungen wird
zu 75 Prozent aus erneuerbaren Rohstoffen hergestellt und ist vollstéindig recycelbar. Kontakt: info@herzgut.de

Lustenberger & Diirst

Raclette und Fondue
in neuem Design

Zum Herbstbeginn prisentiert Lustenberger &
Diirst sein Schweizer Raclette und Fondue in neuem
Kleid mit komplett neuem Design und einer Pro-
dukterweiterung. Der bewihrte, mild-aromatische,

drei Monate ausgereifte Raclette heiBt jetzt LeSuper-
be Schweizer Raclette Tradition. Zusitzlich bietet das Unternehmen erst-
malig den LeSuperbe Schweizer Raclette Gourmet an. Dieser wird fiinf
Monate lang affiniert und hat einen kriftig-aromatischen Geschmack.

4 Auch das LeSuperbe-Fondue hat ein neues Design erhalten. Die Sym-
% bolfigur des neuen Designs — der Sennenbub aus den Schweizer Alpen
als Garant fiir Tradition, Terroir, Handwerk, Urspriinglichkeit und
Authentizitit — geht zurtick bis in die Jahre 1900. Schon damals sollte
~ die Figur die Herkunft Schweiz betonen. Kontakt: info@lustenberger.com

Fruchtiges Saisondessert ——
im GrofB3gebinde

Die Frischli Milchwerke bringen mit der Pflaume-Schwarze
Johannisbeere-Mascarpone-Creme bereits das fiinfte Saisondes-

sert im Fiinf-kg-Eimer fiir den GroBverbraucherbereich auf den
Markt. Profikéche benétigen nur wenige zusétzliche Zutaten, um
ein noch gréBeres Genusserlebnis zu kreieren. Obwohl die neue
Creme ein sofort servierfertiges Vollconvenienceprodukt ist, schmeckt sie laut Frischli
wie hausgemacht. Das Saisondessert ist ungekiihlt haltbar und kann direkt aus dem
Eimer portioniert werden. Das Produkt enthilt keine Gelatine und eignet sich damit
auch gut fiir die vegetarische Erndhrung. Auch aus Kostengriinden besticht das neue
Saisondessert: pro Portion a 100 g kann inklusive Dekoration mit einem Wareneinsatz
von ca. 32 Cent kalkuliert werden. Kontakt: verkauf@frischli.de

Delina

Variantenreiche Kédsesnacks aus Spanien

‘. Die Delina GmbH in Kempen hat neue spanische Kise-Tapas im Portfolio:
: \ Die Auswahl Ziege & Schaf 125 g besteht aus den Sorten Schafskise

: mit Rosmarin, Ziegenkise mit Paprika, Schafskése Natur und Ziegen-
kise mit Rotwein. Und die Auswahl Spanische Tapas 125 g besteht aus den
Geschmacksrichtungen Junger, Halbharter und Ziegenmischkise, Schafskise,
Hartkise und gerducherter Schafskise. Die Produkte haben eine Restlaufzeit von
mindestens 35 Tagen und kosten (UVP) 3,69-3,79 Euro. Kontakt: lewin@delina.de
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Molkerei Muller

Winterliche
Frucht-Buttermilch

Mit einer neuen und drei beliebten
Sorten startet die Molkerei Miiller in die
Frucht Buttermilch-Wintersaison: Im Typ
Steirischer Apfelstrudel hat die Molkerei
Miiller Buttermilch mit dem Geschmack
Steirischer Apfel aus der Heimat ihres
Markenbotschafters Andreas Gabalier
neu kombiniert. Sie schmeckt laut Miiller

wie frischer Apfelstrudel auf der Hiitte.
Auf der Verpackung wirbt Buttermilch-
Mann Andreas Gabalier persénlich fiir
seine Lieblingssorte.

Wieder da sind auch die beliebten
Sorten aus dem Vorjahr, die Sorte Rote
Traube-Brombeere verbindet Buttermilch
mit dem Geschmack mild-siier Trauben
und dem fruchtig-saftiger Brombeeren.
Orange-Sanddorn und Birne-Quitte ver-
vollstindigen den winterlichen Butter-
milch-Genuss.

Die Wintersorten ersetzen die Sommer-
sorten Zitrone-Maracuja, Griine Multi-
frucht, Typ Zitronenwaffel und Zitrone
Basilikum und sind bis Ende Mérz 2017
im Kiihlregal erhiltlich. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 0,99 Euro
pro 500-g-Flasche. Kontakt: presse@mueller-
milch.de



Molkerei Mller

Weihnachtsstimmung
bei den Joghurt-Ecken

Bei der Molkerei Miiller erobern auch in diesem Jahr wieder
Rentier Rudi und seine knusprigen Freunde mit den Joghurt-
Ecken die Kiihlregale in Deutschland, heif}t es in Aretsried. In
der beliebten Sorte ,,Rudis Weihnacht® freuen sich die lustigen
Schoko-Rentiere wieder auf leckeren Joghurt mit Vanillekip-
ferl-Geschmack.

Neu im Kiihlregal ist die Sorte ,,Rudis Lebkuchenmann®.
Hier wartet eine Mischung aus schokolierten Knusperkugeln
und Keksménnchen mit Lebkuchengeschmack darauf, in cre-
migen weillen Schokoladenjoghurt geknickt und geloffelt zu
werden. Die Sorten ,Rudis Weihnacht“ und ,,Rudis Lebku-
chenmann® ersetzen die Joghurt mit der Ecke des Monats ,,Ice
Age“. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 0,59 Euro
pro Becher.

Dariiber hinaus bringt die Molkerei Miiller zur Weihnachts-
zeit zwei neue Saisonsorten der Joghurt mit der Ecke Minis auf
den Markt. Bei der Sorte ,Weihnachten auf dem Bauernhof*“
kénnen sich kleine Joghurt-Esser auf knusprige bunte Ent-
chen, Schweinchen und Kilbchen freuen und diese zusammen
mit fruchtigem Joghurt mit Banane-Apfel-Geschmack loffeln.

Rund geht es auch im zweiten Neuheiten-Joghurt, verspricht
die Molkerei Miiller: In der Edition von ,,Die Schafe sind los!“
treffen weiBle und dunkel schokolierte Knusper-Schéfchen auf
leckeren Joghurt mit Butterkeksgeschmack. Die Sorten ,,Weih-
nachten auf dem Bauernhof* und ,Die Schafe sind los!“ er-
setzen die Sorten Joghurt mit der Ecke Minis ,Ice Age® und
kosten (UVP) 1,59 Euro pro 4 x 85-g-Packung.

Piinktlich zur Winterzeit sind die bekannten und erfolg-
reichen Saisonsorten der Joghurt mit der Ecke Minis ,Bibi
Blocksberg” und ,,Benjamin Bliimchen® wieder erhiltlich. In
den jeweils vier Bechern a 85 g mit neuen Winterdesigns war-
ten bewihrte Rezepturen: So tummeln sich in den Ecken der
Sorte ,,Bibi Blocksberg - Verhexte Weihnacht“ pinke und gelbe
Knusper-Hex-Sternchen und ,,verhexen® den Joghurt mit Erd-
beergeschmack in ein siiBes Hexenmahl. In der Verpackung
finden kleine Rétselfreunde auBerdem ein kniffeliges Hexen-
ritsel.

Fiir die Sorte ,,Benjamin Bliimchen als Weihnachtsmann®
freuen sich rote und graue Knusper-Elefanten darauf, mit
lautem ,T6r66!“ in leckeren Joghurt mit Vanillegeschmack
geriihrt zu werden. Auch hier gilt es, ein spannendes Riitsel
in der Verpackungs-Innenseite zu l3sen. Diese Sorten ersetzen
die Joghurt mit der Ecke Minis ,,Bibi Blocksberg — Das Wett-
fliegen“ und ,Benjamin Bliimchen - Als Tierarzt“. Kontakt:
presse@mueller-milch.de

28 - Maitre Fromager
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e i Neuer Auftritt
_ 7@ fiir Le Cabrissac

Maitre Fromager hat die franzgsische
Weichkése-Spezialitit Le Cabrissac aus 100
Prozent Ziegenmilch einem Verpackungsre-

launch unterzogen. Dabei soll das Etikett in ele-
ganter Packpapier-Optik an die traditionelle Herstellung von Le Ca-
brissac erinnern. Das edle Grau soll aulerdem schon von auBen die
samtige Rinde aus essbarer Pflanzenasche erahnen lassen, so Maitre
Fromager. Le Cabrissac hat einen besonders milden Geschmack und
ist deshalb auch fiir Ziegenmilch-Kise-Einsteiger geeignet. Kontaki:
mf-service@maitrefromager.de

Molkerei Weihenstephan

Winterlicher : V-
Rahmjoghurt ¥

Die Molkerei Weihenstephan bietet jetzt
wieder ihre Saisonsorten im Rahmjoghurt- .
Sortiment an. Dazu heiB3t es beim Unternehmen:

in diesem Jahr trifft Trend auf Tradition. Mit dem
Rahmjoghurt ,,Pflaume-Zimt“ bringt Weihenstephan einen beliebten
Klassiker zuriick ins Kiihlregal und stellt ihm die Trendsorte ,,Typ
Spekulatius® an die Seite. Die neuen Rahmjoghurt-Saisonsorten im
winterlichen Design sind im 150-g-Destobecher fiir 0,69 Euro (UVP)
erhiltlich. Kontakt: info@molkerei-weihenstephan.de

Foodservice-Company

»Indischer
Frischkase

Die Foodservice-Company hat ein

neues Produkt in ihrem Portfolio mit der
Bezeichnung Paneer. Paneer ist ein Frischkise (45 Prozent Fett i. Tr.)
aus der indischen Kiiche. Er ist sehr vielfiltig einsetzbar und kann so-
wohl zum Kochen und Backen, als auch zum Grillen und Braten ver-
wendet werden. Dariiber hinaus ist er laut der Foodservice-Company
auch eine hervorragende Suppeneinlage. Paneer ist ab sofort in allen
deutschen Metro-Mérkten in 500-g-Einheiten verfiigbar und kann
auch iiber das Metro Onlineportal bestellt werden. Kontakt: info@
Joodservice-company.de

Schwarzwaldmilch

Lactosefreie Biomilch

Ab Dezember baut die Schwarzwaldmilch ihr
Bio-Sortiment um zwei weitere Produkte aus, die
Bio lactosefreie H-Milch mit 1,5 Prozent sowie 3,5
Prozent Fett. Im Handel erhiltlich sind die Vari- *
anten der lactosefreien Bio-Milch in Gebindeein-

heiten von zwolf Einheiten pro Karton mit einer unverbind-
lichen Preisempfehlung von je 1,69 Euro bzw. 1,79 Euro. Die Einfithrung
wird mit POS-Verkostungen, Online-Marketing sowie PR in Publikums-
und Fachpresse unterstiitzt. Kontakt: info.freiburg @schwarzwaldmilch.de
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rofle Kiase-Gala |
in Neuwied

iir die besten Teams deutscher Késebedienungstheken war der

10. Oktober ein echter Feiertag. Denn an diesem Tag wurden
sie im Food-Hotel Neuwied mit dem begehrten Preis des Theken-
wettbewerbs Kreativ-Award International ausgezeichnet.

Bereits zum vierten Mal hatte die Fachzeitschrift KASE-THEKE
die Thekenteams in den Kise-Bedienungsabteilungen des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels dazu aufgefordert, ihre internationale
Kisevielfalt mit Landeraktionen moglichst kreativ in Szene zu set-
zen. Dabei erhielten die Teams die zusitzliche Aufgabe, linderspe-
zifische Sorten so zu arrangieren, dass genussvolle Kombinationen,
z. B. mit Bier, Wein, Konfitiiren, Senfsoen etc. im Fokus stehen.

Riickendeckung erhielten die teilnehmenden Thekenteams auch
von den Linderpaten des Wettbewerbs. So schniirten die Agrar-
markt Austria Marketing, Bergmilch Siidtirol, der franzosische
Ziegenkise-Verband ANICAP, Beemster-Cono Kaasmakers, Or-

nua/Kerrygold, Switzerland Cheese Marketing, Emmi Deutsch-

land sowie die Kiserei Champignon Werbemittelpakete, mit de-
nen die Lindersortimente und speziellen Sorten im Markt und an
der Theke inszeniert werden konnten.

Bei der Umsetzung der Aktionen stellten alle Mirkte wieder
einmal unter Beweis, dass mit kreativen Aktionen Kunden neugie-
rig gemacht werden und sie durchaus auf Neuheiten im Angebot
anspringen. Denn so unterschiedlich die kreativen Einsendungen

Fortsetzung Seite 40



ABO + GESCHE

W Die KASE-THEKE ist die
Fachzeitschrift exklusiv fir das
Verkaufspersonal in den Kése-
Bedienungsabteilungen des Le-
bensmittel- und Facheinzelhandels

M Jede Ausgabe enthélt u. a.:
Neuheiten, Aktionen, Berichte

und Reportagen, Waren- und
Verkaufskunde, Prasentations-
anregungen, Erfolgsstories aus
dem Einzelhandel

M Sie haben 6 x im Jahr die
druckfrische Ausgabe in lhrem
Briefkasten

B Abonnenten konnen Uber die
HOTLINE direkt die Redaktion

——= ¥ i ABYE“,UNGEN
mit lhren Fragen |[6chern T VERKAUFSPRAXIS FUR \CASEFACHKRAFTE IN BEDIENUNGS

M Sie haben Zugang zum Kése-
Profi-Portal www.kaeseweb.de

lhr Geschenk fiir ein
Abo: Tischreibe Monaco+ .

Mit der Tischreibe Monaco+ von
Boska reiben Sie im Handumdrehen
Kase fir Pasta, Pizza, SoBBen, Suppen
oder Gratins. Die Qualitétsreibe aus
Edelstahl hat einen festen Stand auf
jedem Tisch und in jeder Kiiche. Die |
vier Reibefldchen ermdglichen von der iz
Kaseflocke bis zu feinem Kasepuder ?‘J‘/
unterschiedliche Ergebnisse. Zudem
sorgt Sauerstoff fiir die Entfaltung des oY
vollen und frischen Geschmacks beim
frisch geriebenen Kése. Die Tischreibe
Monaco+ eignet sich auch flr das Rei-
ben von Schokolade und Gemdse.

“BIOLOGISCHER KASE
" unn -GERAIFE i

J«*f’
Loty

Bester biologischer Kag
verdient ! '
den besten Platz g

s o,

Bitte flillen Sie das Formular aus und senden es an Fax: + 49(0) 26 33/45 40 99 oder per Post an
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG, Abo ,KASE-THEKE", Zehnerstr. 22 b, 53498 Bad Breisig, Deutschland

KASE-THEKE -

[Ja, ich méchte die Fachzeitschrift KASE-THEKE abon- Ich arbeite an der Kdsetheke von
nieren und erhalte gratis die Tischreibe von Boska. Der

Jahresbeitrag betragt 35,00 Euro inkl. MwSt. und Versand.  giae

[Ja, ich méchte aktuelle Nachrichten aus der Kasewelt
erhalten und abonniere zuséatzlich den kostenlosen PLZ/Ort
Newsletter. Diesen kann ich jederzeit abbestellen.

[IBitte senden Sie mir ein weiteres kostenloses Probeheft.  Telefon

[ Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

Widerrufsrecht: Mir ist bekannt, dass ich diese Bestellung innerhalb von E-Mail

14 Tagen mit einer kurzen und formlosen Mitteilung an die B&L Medi-

enGesellschaft mbH & Co. KG, ZehnerstraBe 22 b, 53498 Bad Breisig,

widerrufen kann. Fiir die Fristwahrung geniigt das Absendedatum. Datum/Unterschrift
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Delikatessen Peters (Irland)

n Bad Oldesloe begeisterte Delikatessen Peters seine

Kunden mit Kise aus Irland. Der gerade einmal 850 qm
groBe Markt ist ein Feinkostfachgeschift mit Innenstadt-
lage und bietet seinen Kunden insgesamt rund 172 Kise-
sorten an. Drei davon sind Cheddar-Sorten aus Irland, mit
denen das Team um Erstverkiduferin Sandra La Porte zwei
Wochen lang kreative Impulse setzte. Uber allen Aktionen
stand das Motto: ,,Griine Insel, Cheddar, Whiskey, Pubs,
Musik und mehr - dafiir lieben wir Irland sehr.“

Mit genau diesen Zutaten und groBem Ideenreichtum
zauberte Delikatessen Peters nicht nur mit der Live-Band
authentisches Irlandflair in den Markt. Auch Bedienungs-
theke, SB-Stolpertruhen und eine Auswahl an Zusatzver-
kaufsartikel wie Whiskey und Likor unterstrichen das Mot-
to. Und auch durch die irische Dekoration im Schaufenster
und im Markt unterstrich das Irlandthema.
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Rewe Mokanski (Schweiz)

In Herne, mitten im Ruhrgebiet, ist der 1.900 qm Verkaufs-
fliche umfassende Rewe-Markt Mokanski beheimatet. Im
Portfolio der Kiseabteilung befinden sich auch elf Kise aus
der Schweiz, die das Team der Bedienungstheke im Rah-
men einer Linderaktion grof3 in Szene setzte. Die Rezeptur
der Aktion: Man nehme hochwertigen Schweizer Kise und
kombiniere ihn mit feinen Frucht- und Senfsoen. Wie ef-
fektvoll solche Kombinationen sein kénnen, hat das Kise-
team seinen Kunden eindriicklich bewiesen. Das kostliche
Aromenspiel wurde natiirlich mit auffilligem Schweiz-Am-
biente zelebriert.

8 o =5 «2x 4§ :z-sjiii;..: eieizcn S wowwes N
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Tegut Bad Kissingen (Osterreich 1)

Kreative Kopfe mit viel Liebe zum Kise arbeiten an der
Bedienungstheke des Tegut-Marktes in Bad Kissingen.
Der 1.800 qm groBe Markt bietet seinen Kunden rund 110
Kisesorten in der Bedienungs- und der Prepacking-Theke.
Einen beachtlicher Teil, ndmlich 20 Sorten, beansprucht
hier Kise aus Osterreich. Das brachte Tegut-Fachberaterin
Heidi Kessler auf die Idee, eine genussvolle Landeraktion
mit diesen Produkten umzusetzen. In einem Zeitraum von
rund drei Monaten brannte das Team ein wahres Aktions-
feuerwerk ab.

Ob Kiseknodel aus der Alpenkiiche, Heumilchkiseaktion,
Ziegen- und Schafskise aus Osterreich, kochen vor den
Augen der Kunden, ein Kése-Weinabend oder die Biokése-
verkostung mit regionalem Bier — der Bad Kissinger Markt
zeigte, was mit Kise aus Osterreich alles moglich ist.



Ein zweites Ausrufezeichen in Sachen Kiseaktionen aus Os-
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Edeka Mohr (Osterreich 2) Kreativ-Award International ”@,

terreich setzte Frischebereichsleiterin Angelika Niedenhoff
mit ihren Teams von Edeka Mohr. Denn die von ihnen um-
gesetzte Lander-Aktion fand zeitgleich in drei Mirkten statt.
Etwa 40 Kise bei Edeka Mohr stammen aus Osterreich.

Eine weitere Besonderheit war der sehr lange Aktionszeit-
raum von fiinf Monaten. Auch bei der Kommunikation
wurden alle Register gezogen und samtliche Werbekani-
le vom Handzettel bis zu sozialen Medien genutzt. Mit
Parchentellern mit Heumilchkédse zum Valentinstag, der
Osterwoche mit Heumilchkéise-Verkostung, Gourmet-
Kundenabend, groBer Heumilch-Alm im Markt, einem
Malwettbewerb fiir Kinder und immer wieder Osterreich
in der Verkostung und Zweitplatzierung schafften es die
Thekenteams, ihren Kunden immer wieder Appetit auf das
alpenlidndische Sortiment zu machen.

Edeka Kusenberg (Italien/Siidtirol)

Es ist Zeit fiir etwas Besonderes, dachte sich das Team
von Edeka Kusenberg aus Goch, und eroberte mit einer
bemerkenswerten Linderaktion Platz eins. Im Mittelpunkt
standen dabei die insgesamt 13 italienischen Kise aus der
Bedienungs- und Prepackingtheke .

Das Team beeindruckte seine Kunden mit einer Kisetheke
in bemerkenswertem First-class-Ambiente. Das Besondere,
also die italienischen Kise, wurde hier durch die Farbe
Gold optisch auf ein Podest gehoben. Auch die Werbung
im Faltblatt war nicht nur groB3, sondern umfassend, auf-

COMME RZBAKEK g

Ft Py ara -

fallig und einladend. Verkostungen, Beratung und kulina-
rische Kombinationen mit verschiedenen So3en rundeten
die Aktion ab.

Kupsch-Markt Kiihhirt (Deutschland) s e B (B B ) wPe (6] B R
Im Kupsch-Markt von Bernd Kiihhirt in Marktheidenfeld e B o,

konnen die Kunden im Bedienungs- und im Prepacking-Be- Y =TT THEKE gt il i || EEE =i
reich unter 30 Késesorten aus deutschen Landen auswih- # \ ' ARRs

len. Und das Team um Rita Heun, Abteilungsleiterin Kise, =
hat viel getan, um seinen Kunden dieses Sortiment unver- ' ?
gesslich zu machen. Auf einer groBen Sonderfliche in der
Mitte des Marktes sorgte die selbst entworfene Késehiitte
fiir ein besonderes Ambiente. Mit Kise-, Wein- und Bier-

COMMERZEANK ﬂ

verkostung, Zugabeaktionen und viel Beratung gelang es, 3 =
nicht nur das Publikum zum Staunen zu bringen, sondern g y FUN T N DETT
auch den Umsatz fiir das Sortiment Kise aus Deutschland
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deutlich zu steigern. LS AT
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< Aufmerksamer Beobachter:
Irland-Pate Stephen Hurley.

,Wir méchten uns nochmals
fiir den sehr schénen Abend
bei lhnen bedanken. Er hat uns
viel Freude bereitet.

Mario Mokanski, Rewe Mokanski
EH oHG, Bochum

- TONNIES

A Anerken- : anitiones [
nung fiir ,»Auch meinem Team hat die St
Kreativitdt Preisverleihung sehr viel SpaB3
und En- gemacht und es wird schon
gagement eifrig geplant, mit welchem
von Ver- Qo

- Event wir nichstes Jahr an
lagsleiter den Start seh llen.“
Hans Wor- en Start gehen wollen.
telkamp

Frank Bott, Marktmanager
REWE Center Darmstadt

\

« Schwirmen fiir Kése in Bedienung: Inhabe-
rin Kirsten Mohr (oben Mitte), Edeka Mohr in
| Bonn, und Petra Esche (unten Mitte), Globus

A Kompliment von der Jury-Vorsitzenden Elke
Hoffmann (Mitte) an Katharina Segendorf,
Fachberaterin Feldmann/Bela, fiir die gelun-
gene Irland-Aktion

Thorsten Witteriede, Chefredakteur der KASE-

THEKE, dankt dem Ldnderpaten fiir Holland,
Christian Pontow (rechts) v \

Der Kreativ-Award setzt die richtigen
Anreize fiir ansprechende Kase- und —_

Fleischprisentationen im Handel. Der Gala-
Abend belohnte die besten Aktionen mit
kurzweiligen Prasentationen, kulinarischen

Geniissen und ehrte die Gewinner in gebiih-
render Art und Weise. Der perfekte Platz
zum Netzwerken und Motivation, auch
im kommenden Jahr wieder kreativ an der
Theke zu werben.

Dr. Regina Rosner, Kompetenzzentrum
fur Erndghrung — KErn Cluster Erndhrung

38 11/16 - milch-marketing.de




<« Mit seiner Osterreich-Aktion rdumte Edeka
Mohr noch den Preis fiir die kreativste Aktion
des Abends ab. Das Team darf sich im Dezem-
ber auf das Krimi-Dinner im Food Hotel freuen.

,,Jch méchte lhnen fiir den tollen und
interessanten Abend beim Kreativ
Award danken. Nicht nur das Ambiente,
auch der Rahmen war der Veranstaltung
gerecht. Eine solche Veranstaltung ins
Leben zu rufen und im Handel zu positi-
onieren, ist eine klasse Leistung. Vielen
Dank dafiir. Neben interessanten neuen

Ideen konnten mein Team und ich quali-

tativ hervorragende Gesprache mit den
Teilnehmern fiihren, bei denen wir richtig
was lernen konnten. Klasse. weiter so!‘

Thomas Richter, Bungert Frische Team, Wittlich

A Osterreichische
Charme-Offensive (v.l.):
Kerstin Kortas (Kdsere-
bellen), Christiane Mosl
(ARGE Heumilch) und
Margret Zeiler (AMA
Marketing) im Gespréch
mit Gastgeber Hans
Wortelkamp.

A Burkhard Endemann
(Objektleitung Fach-
medien) zeigte dem
Publikum, was so alles
an kreativen Bewer-
bungen eingeht

u.lﬁ'ruf- @

——

E A Unersetzlich und unermiidlich: Verlagsmitar-
beiterinnen Jeannette Knab (links) und Ra-
mona Moog sorgten fiir den reibungslosen
Ablauf der Veranstaltung.
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Rewe Center Darmstadt (Niederlande)

Die Niederlande standen von April bis Juli im Mittelpunkt
der Kiéseaktionen des Rewe Centers Darmstadt. Das SB-
Warenhaus bietet seinen Kunden insgesamt etwa 30 Kise
aus unserem Nachbarland an. Im Mittelpunkt der Akti-
onen standen die auffilligen Platzierungen - innerhalb
und auBerhalb der Bedienungstheke. Veranstaltet wurden
u. a. ein Késekunden-Abend und ein Kochkurs. Mit einem
Kisepicknick brachte das Team auBerdem einen guten
Zweck mit ins Spiel, denn der Erlés wurde dem Verein
krebskranker Kinder Darmstadt e. V. gespendet. Unter-
stiitzt wurde das Thekenteam von Tina Heilmann, The-
kentrainerin Kise der Rewe.

Kreatw-Award Iniernationdl
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Globus Homburg-Einéd (Frankreich)

Barbara Maske, stellvertretende Teamleiterin Kisetheke,
und ihr Team hatten es sich zum Ziel gesetzt, ihren Kun-
den die kostliche Vielfalt franzdsischer Ziegenkise niher-
zubringen. Denn fiir viele Kunden sind Ziegenkése immer
noch ungewshnliche Késesorten. Im Zentrum der Aktion
stand die auffillige Prisentation in der Bedienungstheke
mit vielen Verkostungs- und Beratungseinheiten fiir die
Kunden. Ein weiterer Fokus lag auf den Convenience-
Ideen: Von Angeboten zum Grillen, iiber Snacking-Becher
bis zu Kiseplatten wurden die Kunden von den schnellen
Mitnahmeangeboten zum Kauf animiert. Sehr genussvoll
ging es dann beim Front Cooking-Event zu. Dabei wur-
de gezeigt, welche kulinarischen Highlights sich franzs-
sischem Ziegenkése zaubern lassen. Beim Open Cheese-
Dating schlieBlich stellte das Kisetheken-Team unter
Beweis, welches Fachwissen an der Globus-Theke vorhan-
den ist.

40

waren, hatten alle eines gemeinsam: Einen
deutlichen Umsatzanstieg wihrend des Ak-
tionszeitraumes und eine Steigerung des
Verkaufs der beworbenen Produkte auch in
den darauffolgenden Wochen.

Rund 80 kreative Einsendungen unter-
strichen auch in diesem Jahr, dass der Kre-
ativ-Award fiir Kédse in Bedienung nichts
an Attraktivitdt verloren hat. Dabei stellte

0] Sehen Sie den Film
zur Preisverleihung

online unter

11/16 - milch-marketing.de

es die Jury um ihre Vorsitzende Elke Hoff-
mann vor eine gro3e Herausforderung, aus
der Vielzahl der sehr guten Einsendungen
die Besten zu ermitteln. Letztendlich waren
es dann acht Kisetheken-Teams, die aus
dem Wettbewerb als Sieger hervorgingen.
Zur Preisverleihung begriiite Hans
Wortelkamp, Verlagsleiter und Herausge-
ber der Fachzeitschrift KASE-THEKE,
Gewinnerteams und Sponsoren des Wett-
bewerbs sowie die zahlreichen Ehrengiste
aus Lebensmittel-, Fach- und GroBhandel.
»Wir zeichnen hier als Ergebnis eines sehr
anspruchsvollen Wettbewerbs nicht nur
kreative Leistungen aus, sondern auch das
damit verbundene Engagement. Die Umset-
zung einer Gewinneraktion erfordert neben
konzentrierter Teamarbeit auch viel zeit-

lichen Aufwand, der weit iiber die normale
Arbeitszeit hinausgeht®, lobte Wortelkamp
die Siegerteams. Die eingereichten Bewer-
bungen zeigten, dass Kise in Bedienung
wieder auf dem Weg nach oben sei und zum
Schliissel fiir Frische und Service steht.
Den Abschluss der Preisverleihung bil-
dete wieder die Wahl zur besten Aktion des
Abends. Dafiir gaben alle Anwesenden ihre
Stimme fiir die Gewinneraktion ab, die sie
an diesem Abend am meisten iiberzeugt
hatte. Thorsten Witteriede, Chefredakteur
der KASE-THEKE, gratulierte Angelika
Niedenhoff von Edeka Mohr aus Bonn zur
Tagessiegerin. Das Team von Edeka Mohr
darf sich auf einen weiteren, spannenden
Abend bei einem Krimi-Dinner im Food-
Hotel inklusive Ubernachtung freuen.



Lernen war noch nie so modern.
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Promis miissen passen

nicht. Das sind die wichtigsten Ergebnisse

Reprisentative Studie untersucht
Glaubwiirdigkeit von Testimoni-
als nach ihren Berufen. Eine Ga-
rantie fiir bessere Verkiufe sind
Prominente nicht in jedem Fall.

Die Glaubwiirdigkeit prominenter Tes-
timonials hingt mit deren Beruf zu-
sammen. Vor allem FuBlballer, Models und
Musiker schaffen Vertrauen zwischen Ver-
brauchern und Unternehmen. Sportler an-
derer Sportarten und Comedians sind we-
niger glaubwiirdig. Signifikant die Kaufe
steigern kann Glaubwiirdigkeit jedoch

11/16 - milch-marketing.de

einer Untersuchung des Testimonial-For-
schungsinstitutes Human Brand Index.
Das Hamburger Institut hat die Daten
von 5.020 Verbrauchern von April 2015 bis
Juni 2016 im Hinblick auf die Glaubwiir-
digkeit von Prominenten analysiert. Dem-
nach ldsst sich die Glaubwiirdigkeit von
Testimonials beeinflussen, ein Garant fiir
Kéufe ist sie jedoch nicht. Weiter heil3t es
bei Human Brand Index:
LAls  Oliver Kahn
»Werbestopper“-Testimonial

gerade  als

versprach,
die Briefkisten von unerwiinschten Pro-
spekten freizuhalten, war der Aufschrei
groB. Immerhin ist der ehemalige Natio-

naltorwart unter anderem fiir Tipico, Eu-
ronics und Snickers selbst als Werbebot-
schafter im Einsatz“. Wie man bereits in
der Konsumentenstudie 2015 festgestellt
habe, sei das Misstrauen gegeniiber Tes-
timonials weit verbreitet: 58 Prozent der
Werbeeinsitze von Prominenten seien fiir
die Deutschen im Durchschnitt unglaub-
wiirdig. Umgekehrt vermuteten Verbrau-
cher gerade einmal von 33 Prozent der Tes-
timonials, die Stars wiirden das Produkt
selbst verwenden.

Die Glaubwiirdigkeit héngt laut Hu-
man Brand Index stark vom Interesse
der Zuschauer am Markenbotschafter ab.
Je stirker Verbraucher die Karriere von



Prominenten verfolgten, desto wahrschein-
licher bewerteten sie ein Testimonial als
authentisch. Dabei gebe es deutliche Un-
terschiede darin, wie die einzelnen Berufe
FuBballer
fiihrten bei FuBballinteressierten zu einer

ihre Zielgruppen erreichen:

Steigerung der Glaubwiirdigkeit um 10,5
Prozent, Models und Musiker erreichten
in ihren Zielgruppen 9,7 Prozent bezie-
hungsweise 9,1 Prozent. YouTuber (+ 9,0
Prozent) und Schauspieler (+ 8,9 Prozent)
folgten in den Top 5. C-Promis und Cas-
tingshow-Teilnehmer schafften es mit 4,8
Prozent Glaubwiirdigkeitszuwachs nur auf
Rang neun. Die Sportler anderer Sportar-
ten landeten mit 3,3 Prozent nicht einmal
in den Top 10.

Trinkt Kloppo

wirklich Warsteiner?

Ob einzelne Testimonials unglaubwiirdig
sind, ist allerdings meistens nicht eindeu-

Auch Prominente in der Werbung sind nicht un-
bedingt Garanten fiir bessere Verkdufe. Was
zdhlt, sind Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt.

tig zu kldren, so Human Brand Index.
Verbraucher konnten nicht feststellen, ob
Jurgen Klopp wirklich Warsteiner trinkt,
ob Alexandra Neldel Hérzu liest oder ob
Mehmet Scholl Dacia fihrt. Weil das Ge-
hirn die Frage nach der Glaubwiirdigkeit
nicht beantworten koénne, ersetze es sie
durch eine einfachere Frage: wie plausi-
bel ist es, dass der Prominente die Marke
gut findet? Dazu verglichen Konsumenten
unbewusst das Image der Marke mit dem
Image des Prominenten. Je dhnlicher sich
Prominenter und Marke in ihrem Image
seien, desto stirker falle das ,,Gefiihl der
Passung“ aus und desto besser funktionie-
re das Testimonial.

Glaubwiirdigkeit
durchaus hilfreich fiir den Erfolg eines

kénne  allerdings
Testimonials sein. Denn je glaubwiirdiger
Verbraucher Prominente finden, desto
lieber wiirden sie sich deren Testimonials
im Vergleich mit normaler Werbung anse-
hen und desto eher gelinge es der Marke,
Aufmerksamkeit fiir ihre Werbebotschaft
zu erhalten. Entscheidend fiir einen erfolg-
reichen Kaufprozess sei dabei die Passung
von Human Brand und Marke.

ANZEIGE
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Bei der GroBlen Kiseprii-
fung des Verbandes fiir handwerkliche
Milchverarbeitung e. V. (VHM) ging Platz
1 und damit die ,,Kiseharfe in Gold“ in
diesem Jahr an den Kuhmilch-Weichkése
»Heggelbacher Camembert“ von der Hof-
gemeinschaft Heggelbach.

Uberreicht wurde der Siegerpokal Mitte
Oktober auf dem Regionalmarkt im Kur-
saal Uberlingen anlisslich des Genussgipfels
Baden-Wiirttemberg. “Ein wirklich passender
Ort”, so Geschiftsfithrer Marc Albrecht-Sei-
del bei der Preisverleihung, “denn mit dem
Deutschen Kisepreis ehrt der VHM jedes
Jahr den besten handwerklich hergestellten
Kise Deutschlands. Kise, die bei dieser Prii-
fung bestehen und ausgezeichnet werden, ver-
sprechen dem Verbraucher wahren Genuss”.

Den Sieger fiir den ,,Deutschen Kisepreis
2016 wiahlen Verbraucher und Experten
einmal im Jahr aus den eingesandten Kise-

aus ganz Deutschland, die Mitglied im VHM
sind. In diesem Jahr waren es 123 Kise, die
auf dem Nieheimer Késemarkt in Westfalen
von Verbrauchern bei einer Publikumsprii-
fung bewertet und von einer Fachjury auf
yHerz und Nieren“ getestet wurden. Aus
der vergebenen Punktzahl beider Priifungen

Spezialititen von handwerklichen Kisereien =~ wurde dann der Gewinner der ,,Goldenen

~ Auf Platz 1 und damit
& Gewinner der Kdseharfe

= in Gold: der “Heggelba-
cher Camembert” von
der Hofkdserei Heggel-
bach. Das Siegerteam
der Hofkdserei (v.l.n.r.):
{48 Eva Kusterer, VHM-

& Geschidftsfiihrer Marc

\ Albrecht-Seidel, Stephan
Ryffel, Claudia Ryffel,
L | Frédérik Gunther.
i Foto: Markus Stoffel

] J.J':-'r'_.

Kiseharfe ermittelt: der ,,Heggelbacher Ca-
membert” aus der Hofkéserei Heggelbach.
Hofkiser Stephan Ryffel, der seit 2015
gemeinsam mit seiner Frau Claudia die Hof-
kiserei in Heggelbach betreibt, hat damit
als erster Teilnehmer in der Geschichte der
VHM-Kisepriifungen bereits zum dritten
Mal die Kiseharfe in Gold gewonnen. M

Unter dem Motto ,,Sylt zu Gast bei Zurheide® hat Zurheide Feine Kost zum
siebten Mal ein kulinarisches Feuerwerk mit Sterne- und Top-Kéchen im Supermarkt ab-
gebrannt. Dazu hatten Margit Luerweg, Abteilungsleiterin Kise, und das Team der Kise-
bedienungstheke von Edeka Zurheide in Diisseldorf 50 kg Kise in farbigen Kéisewtirfeln
zur Flagge von Sylt gesteckt. Um die Farben Gelb, Rot, Blau der Sylter Flagge wiederzu-
geben, verwendeten sie dazu mittelalten Gouda, Pesto Rosso und Lavendelkise. Neben
der groBen Sylt-Flagge wurde die Bedienungstheke zu einem Schiff mit Galionsfigur im
»,Kisegewand“ gestaltet. Mit von der Partie war in der Zurheide-Kiseabteilung u. a. auch
Dorit Wilhelm von der Triiffelmanufaktur Goschle. Sie bot den Feinschmeckern einen
mit Triiffeln verfeinerten Honig, der in Kombination mit 24 Monate gereiftem Greyerzer
probiert werden konnte. u

Dem 24 Monate alten Greyerzer mit
Triiffelhonig von der Triiffelmanufaktur
Géschle konnte fast keiner der zahl-
reichen Feinschmecker widerstehen

Margit Luerweg (hinten, Mitte)
und das Team der Kdsetheke
vor der Sylter Flagge, die aus
50 kg Kdse bestand
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Neue Partnerschaft zwischen SalzburgMilch
und OSV: Christian Leeb (l.), Geschiiftsfiihrer
SalzburgMilch, und Peter Schrécksnadel, Prd-
sident des Osterreichischen Skiverbandes

Die groBte 6sterreichische
Nachwuchs-Rennserie im alpinen Skisport
wird ab kommender Saison als Salzburg-
Milch Kids Cup ausgefiihrt und dient als
Plattform fiir junge Skitalente. Dazu haben
Peter Schrécksnadel, Prisident des Oster-
reichischen Skiverbands, und Christian
Leeb, Geschiftsfithrer der SalzburgMilch,
einen Vertrag fiir eine nachhaltige Koo-
peration unterzeichnet. Dementsprechend
wird die SalzburgMilch in den néchsten
drei Jahren Hauptsponsor und Namensge-

ber des Kids Cup. |



MIV und ZDM haben Meggle als Ausbildungs-
betrieb des Jahres ausgezeichnet. Im Bild

(von links nach rechts): Markus Kopp, Doris
Kollmannsberger, Johann Ettmiiller, Andrea
Jurochnik, alle Molkerei Meggle, Torsten Sach
(ZDM), Eckhard Heuser (MIV) sowie Klothilde
Wimmer und Wolfgang Schnabl von Meggle.

Bereits zum fiinften Mal haben der
Milchindustrie-Verband e.V. (MIV) und der
Zentralverband Deutscher Milchwirtschaft-
ler e.V. (ZDM) die Auszeichnung zum , Aus-
bildungsbetrieb des Jahres® vergeben. Als
Preistrager bestimmte die Jury einstimmig
die Molkerei Meggle. Die Auszeichnung wiir-
digt die Leistungen rund um die Ausbildung
in milchwirtschaftlichen Berufen mit der
Vergabe des entsprechenden Siegels ,,Ausbildungsbetrieb des Jah-
res 2016 der deutschen Milchwirtschaft® Meggle kann somit ab
sofort das Giitesiegel zur Nachwuchswerbung nutzen, auf Verpa-
ckungen, im Schriftverkehr oder im Internet.

Die Fachjury, bei der sich in diesem Jahr 18 Betriebe um die
Auszeichnung beworben haben, bestand aus Eckhard Heuser,
Hauptgeschiftsfithrer MIV, Dr. Bjorn Bérgermann, Pressereferent
MIV, Torsten Sach, unter anderem Geschiftsfithrer des Zentral-
verbandes Deutscher Milchwirtschaftler und Eckhard Rimkus,

unter anderem Vorsitzender des Ausschusses fiir Berufsbildung in
der deutschen Milchwirtschaft.
Entscheidend fiir das Jury-Votum zugunsten von Meggle war

die auBergewohnlich umfangreiche und qualitativ hochwertige
Prisentation, die die Jury-Mitglieder unabhingig voneinander da-
von iiberzeugen konnte, dass im Hause Meggle die Wertschitzung
fiir die Mitarbeiter auf allen Ebenen nicht nur propagiert, sondern
aktiv gelebt wird. u

Die grenziiberschreitende Zusammenarbeit der ARGE Heumilch im Al-
penbogen nimmt konkrete Formen an. Erster Schritt ist ein Kooperationsvertrag mit
dem neu gegriindeten Verein Heumilch Schweiz. ,,Unser gemeinsames Ziel ist es, die
Heumilch und ihre Vorteile noch bekannter zu machen, mit einem einheitlichen Auftritt
die Krifte zu biindeln und Heumilch weiterhin klar zu positionieren, erklidrten Karl
Neuhofer, Obmann der ARGE Heumilch Osterreich, und Walter Miinger, Prisident der
Heumilch Schweiz.

Erste Produkte mit dem Heumilch-Logo werden im November im Schweizer Handel
erhiltlich sein. Synergien wollen die ARGE Heumilch und die Heumilch Schweiz vor
allem im Export nutzen. Im Mittelpunkt stehen dabei Aktivititen im deutschen Lebens-
mittelhandel, unter anderem im Rahmen der schon traditionellen Heumilch-Alm. |

% Karl Neuhofer,

i Obmann der ARGE
Heumilch Osterreich,
(rechts) und Walter
Miinger, Prdsident der
Heumilch Schweiz ha-

& ben einen Kooperati-
onsvertrag unterzeich-
net. lhr gemeinsames
Zijel ist es, Synergien
vor allem im Export zu
" nutzen und Heumilch
g und Heumilchprodukte
i 8l noch bekannter zu

k P“ machen.

Sieben junge Menschen
haben jetzt ihre Ausbildung bei der Mi-
lei GmbH begonnen — zwei Milchtech-
nologen, zwei Milchwirtschaftliche La-
boranten, eine Industriekauffrau, ein
Industriemechaniker und ein Elektroniker
fiir Betriebstechnik. Um den Ausbildungs-
beginn moglichst optimal zu gestalten,
erhielten die neuen Auszubildenden eine
so genannte Orientierungswoche. In die-
ser bekamen die Milei-Neulinge einen
umfangreichen Einblick in die Firma,
erhielten Rundginge durch die verschie-
denen Abteilungen, belegten mehrere Se-
minare und lernten zentrale Personen im

Unternehmen kennen. |

P« MiLg| B
R‘Hi t-l

Start ins Berufsleben: Die neuen Mitarbeiter
bei der Milei werden jetzt zu Fachleuten in Sa-
chen Milch ausgebildet

11/16 - milch-marketing.de
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Die Arla-Milchbauern haben in der zweiten Runde der Verbraucherkam-
pagne unter dem Motto ,,Die Arla Initiative fiir mehr Wir* jetzt in vier
Stddten Station gemacht

Unter dem Motto ,Die Arla Initiative fiir mehr
Wir“ ist die Verbraucherkampagne von Arla Foods im Herbst in
die zweite Runde gegangen. Nach der Einfiithrung des Produkt-
siegels ,,Gehort uns Milchbauern® auf den Produkten der Marke
Arla zum Jahresanfang und den erfolgreichen Hoftagen im Som-
mer sind die Arla-Landwirte im Rahmen einer Roadshow durch
vier grofe Stidte getourt. Nach einem erfolgreichen Auftakt im
Rahmen des Erlebnisbauernhofs in Bonn folgten im Oktober nun
Oberhausen (Centro), Koln (Mediapark) und Kiel (Citti Park).
Die Botschaft: Die Arla Genossenschaft bietet durch den gemein-
schaftlichen Zusammenbhalt ihrer Landwirte, die die Eigenttimer
des Unternehmens sind, Milchprodukte von besonders hoher Qua-
litit. Denn die Arla Milchbauern sind stets {iber jeden Schritt ihrer
Milch informiert und iibernehmen Verantwortung vom Hof bis ins
Kiihlregal. Und die Produkte ,bieten wichtige Néhrstoffe fiir Kor-

per und Seele.“ u

Seit 30 Jahren ist die Andechser Molkerei
Scheitz ein engagierter Bioland-Partner. Dafiir wurde die Molke-
rei jetzt beim Bioland-Partnerkongress in Fiirstenfeldbruck ausge-
zeichnet. Bioland Landesvorsitzender Josef Wetzstein gratulierte
der Geschiftsfiihrerin Barbara Scheitz bei der feierlichen Urkun-
denverleihung: ,Wir freuen uns sehr, der Andechser Molkerei diese
Auszeichnung fiir die 30jéhrige Partnerschaft mit Bioland iiberrei-
chen zu kénnen. Das Familienunternehmen war Wegbereiter bei
der Herstellung von Molkereiprodukten in Bio-Qualitit. Gerade in
den Anfingen bedeutete es viel Mut, in den Markt zu investieren.“
Die Andechser Molkerei begann bereits 1980 damit, biologisch er-
zeugte Milch zu verarbeiten. Im April 1986 wurde das Unterneh-
men Bioland-Vertragspartner. |

Bioland

(¥ i
Auf dem Bioland-Partnerkongress iiberreichten Bioland-Landesvorsit-
zender Josef Wetzstein (I.) und Bioland-Prdsident Jan Plagge Barbara
Scheitz die Auszeichnung fiir 30 Jahre engagierte Bioland-Partnerschaft
Foto: Wolfgang Pulfer/Bioland

Bei der Premiere der ,Milch Entdecker Tour zeigten die Kinder NRW-Umweltminister Jo-
hannes Remmel und dem geschdftsfiihrenden Vorsitzenden der LV Milch NRW, Wilhelm

Briiggemeier (r.) ihre Kreationen aus der Kochtour

11/16 - milch-marketing.de

Kinder, die sich ausgewogen ernih-
ren, kommen gut durch den Schulalltag, haben
mehr Freude am Lernen und bessere Chancen
auf Erfolgserlebnisse. Unter diesem Leitgedan-
ken fiel an der Gerhard-Tersteegen-Grundschu-
le in Diisseldorf der Startschuss fiir gleich drei
MaBnahmen, die zum Entdecken des Lebens-
mittels Milch animieren. Neben dem Lehrma-
terial ,,Entdecke Mi(l)ch — Erndhrungswissen
spannend verpackt erwartet Grundschiiler
der 3. und 4. Klassen in NRW ab sofort die
Milchentdecker-Kochtour sowie der Kreativ-Re-
zeptwettbewerb ,,Weltweit lecker fiir Milch-Ent-
decker: NRW sucht das beste Milch-Rezept®.

Vorgestellt wurden die Materialien von NRW-
Landwirtschaftsminister Johannes Remmel als
Initiator des Projekts. Als weiterer prominenter
Gast warb zudem Moderator Can Mansuroglu,
bekannt aus der Kika-Sendung ,,Checker Can®,
fiir die Teilnahme am Rezeptwettbewerb. Als

i

Preis winkt der Gewinnerklasse ein Entdecker-
Tag mit ihm rund um das Thema Milch. |
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ZMB Jahrbuch Milch

Der Milchmarkt

in Zahlen

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

national und

' ional
intern atio beitung, Verbrauch und AuBenhandel

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

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

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

im Internet unter

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

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