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den leckersten Kase
der Welt!“

Deutschland in Bio-Laune

M it Zuwachsraten auf der ganzen Linie und Uberraschend stabilen Prei-
sen machen Bio-Molkereiprodukte derzeit einmal mehr das Rennen
in der Pluskiihlung. Allein Trinkmilch und Naturjoghurt legten mit durch-
schnittlich um die neun Prozent beim Absatz zu. Bei Butter und Kése in
Bio-Qualitdt lagen die Zuwachse im letzten Jahr bei vier bis flinf Prozent —
was immer noch weit (iber dem Branchendurchschnitt der konventionellen
Milcherzeugnisse liegt.

Woas macht Bio so attraktiv und dabei so resistent gegen den Volatilitdtsvi-
rus, der die Milchpreise bekanntlich seit zwei Jahren heimsucht? Nun, es
sind in erster Linie die Kauferschichten, die sich deutlich von den Schnapp-
chenjdgern abheben und Bio-Qualitaten auch im Mopro-Kihlregal oder in
der Kése-Bedienungsabteilung erwarten. Qualitdtskunden also, die hohe
Anspriiche an die Produkte und auch an ihre Einkaufsstatten stellen. Sie in
den eigenen Mdrkten zu wissen, ist ein objektiver Beweis fiir vorbildliche
Sortimentsfiihrung und gutes Einzelhandelsmanagement.

Wobei die Bio-Kundenklientel (leider) nicht merklich wachst. Im Gegenteil:
Der Anteil der Kauferreichweite fiir Bio-Molkereiprodukte aus der wei3en
Linie lag 2016 mit rund 42 Prozent leicht unter dem Vorjahreswert. Und
auch beim Bio-Kdse stagniert die Reichweite bei knapp 30 Prozent. Der
Zuwachs resultiert also einzig aus der gestiegenen Nachfrage bestehender
Zielgruppen.

Und genau das macht Bio-Molkereiprodukte unverzichtbar fir jedes Einzel- - 4 Monate gereifter echter
handelsgeschaft. Darum galt auch in dieser Ausgabe fiir uns der Anspruch, Noord-Hollandse Gouda
den redaktionellen Fokus einmal starker als sonst auf den Biobereich zu

konzentrieren. Im Hinblick auf die anstehende grofB3e Bio-Fachmesse haben
wir viele Facetten beleuchtet und aufbereitet. Vielleicht ist daraus auch eine
willkommene Vorlage geworden, die zur ersten Orientierung fur lhren - Nur an der Kdsebedientheke
Besuch in Niirnberg dient.

- Aromatisch und vollmundig
im Geschmack

Hans Wortelkamp
(Herausgeber, E-Mail: hw@blmedien.de)

ANZEIGE

Koniglicher Aus 100%
Hoflieferant Weidemilch www.beemster.de




Handelsmarken haben im Bereich der Kinderprodukte im letz- Arla Foods bringt mit Arla Protein ein neues Trendsortiment

ten Jahr zum Teil deutlich an Boden verloren. Besonders starkes auf den Markt. Die proteinreichen Produkte bestechen nicht nur

Wachstum hat das Marktforschungsunternehmen Information Re- durch ihre Rezepturen, sondern heben sich allein schon durch ihre

sources GmbH in der Warengruppe Joghurt registriert.
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Verpackungsoptik deutlich vom Umfeld im Kiihlregal ab.
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Laut einer Untersuchung des Marktforschungsunternehmens Mafowerk wéchst die Bedeu-
tung der Marken als Orientierungspunkt beim Kisekauf an den Bedienungstheken. Auch

Empfehlungen des Verkaufspersonals werden immer wichtiger.

o: colourbox.de
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eva.odenthal@IRlworldwide.com

Sind Sie sicher, dass
Sie lhr Potenzial
voll ausschépfen?

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

95 Prozent der Konsumgliter-
unternehmen der ,,Fortune 100"
arbeiten bereits mit uns zusammen.

I R.
Growth delivered.

IRI Information Resources GmbH
Gladbecker StraBe 1

40472 Dusseldorf
www.|RIworldwide.com
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BluCow/Vecozuivel, Niederlande
Die Urmilch im Karton

Die Idee kommt eigentlich aus Neu-
seeland. Dort fahrt die ,,A2 Milk Com-
pany“ seit tiber zehn Jahren beacht-
liche Gewinne mit einer Milchsorte
ein, deren Erfolg ein kleines Protein
mit der Bezeichnung ,,A2% ist. Diese
Milch mit dem speziellen EiweiBprofil

soll besonders gesund sein. Aber was
steckt dahinter?

Kuhmilch enthilt bekanntlich un-
terschiedliche

EiweiBbestandteile —

Premiummilch
mit dem Protein
A2, wie hier
vom niederldn-
dischen Herstel-
ler Vecozuivel,
ist angeblich
besser vertrdg-
lich und kénnte
vielleicht wieder
als echte Alter-
native fiir die
vielen Milcher-
satzprodukte
auf pflanzlicher
Basis dienen

wissenschaftlich Proteine genannt.
Das in der Milch enthaltene Beta-
Casein gibt es in der Form Al und
A2 - je nach Erbgut der Milchkuh.
Urspriinglich hatten alle Rinder welt-
weit den Genotyp A2, ehe vor einigen
Tausend Jahren eine Mutation in eu-
ropiischen Rassen dafiir sorgte, dass
eine Aminosdure an entscheidender
Stelle ausgetauscht wurde und damit
nun auch der Al-Genotyp vorkam.
Der gesundheitliche Nutzen der
A2-Milch soll im Stoffwechsel liegen.
Wihrend bei der Verdauung der Al-
Milch das Beta-Casein aufgespalten
wird und Beta-Casomorphin-7 ent-
steht, entfillt dieser Prozess bei der
A2-Milch und macht sie daher angeb-
lich besser vertriglich. Die Nachfrage
nach dieser A2-Milch wird auch in
Europa steigen, prognostiziert jeden-
falls die niederlindische BluCow/
Vecozuivel. Sie stellt jetzt mit ihrer
Marke ,,A2“ eine ,,Urmilch® im 1-Li-
ter-Karton vor, die demnichst auch in
Deutschland angeboten werden soll.

02/17 - milch-marketing.de

ARGE Heumilch, Osterreich

Heumilch-Alm geht wieder auf Tour

Im deutschen Lebensmittel-Einzelhandel hat
die Heumilch-Alm aus Osterreich bereits so
etwas wie Kultstatus erreicht. Denn schon
sieben Jahre ist sie in zahlreichen Super-
und Verbrauchermirkten prisent. Und auch
in diesem Jahr tourt die Alm wieder durch
Deutschland. Die urige Almhiittenstube mit
Eckbank und Holztisch, einem Brunnen mit
klarem Wasser, Blumenkisten an den Fen-
sterliden und einer Kuh mit Futtertrog, ladt
Kunden dazu ein, sich iiber den besonderen
Rohstoff Heumilch zu informieren sowie die
vielen Kisesorten aus Heumilch zu verko-
sten — und natiirlich auch zu kaufen.

500 Verkostungstage stehen auf dem Ter-
minplan fiir dieses Jahr. Verkostungsschwer-
punkte werden dabei in den Regionen Edeka
Siidwest, Edeka Siid und Edeka Nord sowie
bei Rewe Dortmund, Rewe Siidwest, Rewe
West, Rewe Mitte sowie Rewe Siid gesetzt.
Zur Unterstiitzung von Heumilch-Produkten

an den Kisetheken gibt es Promotionma-
terial wie Heumilch-Aufsteller, gefiillt mit
duftendem Heu, Rezepthefte, Kinderbiicher,
Prepack-Etiketten sowie Preisstecker. Die-
ses Material kann bei der ARGE Heumilch
(www.heumilch.at) bestellt werden.

Beliebt und begehrt im deutschen Lebensmittel-
Einzelhandel: Die Heumilch-Alm kommt auch in
diesem Jahr wieder an rund 500 Standorten zum
Einsatz.

ZMB/Nielsen

Die Absatztrends bei Molkereiprodukten

Bio liegt im Trend. Sehr deutlich kommt das
auch bei Betrachtung der Absatzzahlen von
Bio-Trinkmilch in den ersten acht Monaten
des letzten Jahres im Vergleich zu den Vorjah-
ren zum Ausdruck. Wihrend ndmlich nach
Berechnungen von ZMB und Nielsen der
Absatz von Konsummilch insgesamt seit 2014
riickldufig ist, werden bei der Biomilch deut-
liche Zuwachsraten registriert. Und auch die
Weidemilch, also Milch von Kiihen, die min-

destens 120 Tage sechs Stunden und mehr
pro Jahr auf der Weide grasen, weist deutliche
Steigerungsraten beim Absatz auf. Allerdings
auf noch sehr niedrigem Niveau. Verkauft
wurden im Jahr 2014 in Deutschland 27,1
Mio. Liter Weidemilch. Ein Jahr spiter waren
es 38,1 Mio. Liter und von Januar bis Okto-
ber des letzten Jahres 45,9 Mio. Liter. Das ent-
spricht einem Plus von 50 Prozent gegeniiber
dem Vergleichszeitraum des Vorjahres.

Deutschland: Absatzentwicklung im LEH (Jan. - Okt.)
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unterstreicht Kaufland seine Ambitionen
ler Herstellung von Milchprodukten

Kaufland
K-Classic-Mopros werden GVO-frei

Bereits seit August des letzten Jahres fithrt Kaufland in seinen Filialen in Baden-Wiirttem-
berg, Bayern, Thiiringen und Sachsen-Anhalt unter seiner Eigenmarke K-Classic gentech-
nikfreie Frischmilch in den Fettstufen 1,5 und 3,5 Prozent. Im November wurde dieses
Angebot bundesweit auf alle Filialen ausgeweitet. Jetzt hat Kaufland sein gentechnikfreies
Sortiment nochmals bundesweit erweitert und bietet auch Mozzarella gerieben, kérnigen
Frischkise light sowie Emmentaler in Scheiben, gerieben und am Stiick gvo-frei an.

In den kommenden Wochen sollen bundesweit weitere gentechnikfreie Artikel in das
Sortiment aufgenommen werden, hei3t es in Heilbronn. Unter anderem H-Milch in ver-
schiedenen Fettstufen, Schlagsahne, Speisequark Magerstufe sowie Harzer Roller. Ver-
braucher erkennen diese Produkte an dem griinen Siegel ,,Ohne GenTechnik®.

Lidl
Tierschutzlabel fiir Eigenmarke

Lidl Deutschland kennzeichnet
seit Jahresbeginn seine regionale

sere Kunden sichtbar werden“,
ergianzt Bock. ,Damit setzen wir
Frischmilch-Eigenmarke ,Ein einen weiteren Meilenstein in der
Zusammenarbeit mit dem Deut-
schen Tierschutzbund, nachdem
Gefliigel-
§ produkte und ein Teil der regi-

: B onalen Eier bei Lidl nach den
E‘ﬁll'?—m.% FLIL:‘E! Richtlinien des Deutschen Tier-

= MM schutzbundes zertifiziert sind.“

gutes Stiick Bayern“ mit dem La- |
bel ,Fiir Mehr Tierschutz“ des !
Deutschen  Tierschutzbundes. | bereits ausgewihlte
Mittelfristig sollen sogar alle
Molkereiprodukte aus der Ei-

genmarken-Range mit dem La-

Filschig

bel gekennzeichnet werden, sagt |
Jan Bock, Geschiftsfithrer Ein-
kauf bei Lidl Deutschland.

Die Exklusivitit ist dem Dis-
countfilialisten zunichst noch
sicher. Denn Lidl ist eine der
ersten

P 2

Als erster Hdndler bietet Lidl
Milchprodukte an, die mit dem
Label ,,Fiir Mehr Tierschutz*

e ~ gekennzeichnet sind. Zundchst fiir

4 13 = = 5’- : seine Regionalmarke ,,Ein gutes
1 I'Iter' 53 L Stiick Bayern*.

Handelsorganisationen

in Deutschland, die einen Teil
ihrer Milcherzeugnisse mit dem
Tierschutzlabel
»2Mehr Tierschutz soll fiir un-

kennzeichnet.

www.moproweb.de

Aldi fordert Tierschutz ein

Aldi Nord und Aldi Stid wollen ab der zwei-
ten Jahreshélfte Milch mit dem Label ,,Fur
mehr Tierschutz“ des Deutschen Tierschutz-
bundes verkaufen. Damit folgen die Ketten
dem Discounter Lidl, der seit Jahresbeginn
in Bayern die Premium-Stufe des Labels bei
Eigenmarken-Milch ,,Ein gutes Stiick Bayern
auflegt. Bei Aldi sollen die Produkte die Kri-
terien der Einstiegs- oder Premiumstufe des
Labels erfillen, Abfiiller wird die Molkerei
Gropper sein.

Wachstum bei
Berchtesgadener Land

Mit 236 Mio. Euro Umsatz fur das Milch-
werk und den Frischdienst zieht die Molke-
rei Berchtesgadener Land eine ,,sehr positive
Bilanz“, wie Geschaftsfihrer Bernhard
Pointner kirzlich berichtete. Trotz Milchkri-
se konnte die Molkerei ihren Milchlandwir-
ten 40 Cent, fiir Bio-Milch sogar 50 Cent
pro Liter Milch auszahlen. Die Milchmenge
stieg auf Gber 300 Mio. kg.

Russland: Milchpreise
ziehen deutlich an

In Russland sind die Verbraucherpreise fiir
Milchprodukte im zurtickliegenden Jahr
deutlich gestiegen. Laut Marktforschungs-
institut Nielsen mussten die Konsumenten
von Januar bis November gegeniiber dem
Vorjahreszeitraum fiir pasteurisierte Milch
7,2 Prozent mehr bezahlen. Fiir Kase belief
sich der Preisanstieg auf 8,4 Prozent und
fur Butter sogar auf 16,5 Prozent. WeiB-
russland, einer der Hauptexporteure von
Milchprodukten auf dem russischen Markt,
hatte in der Vergangenheit seine Preise an-
gehoben und somit seine Stellung offensicht-
lich ausgenutzt.

Arla forscht in Sachen Aroma

Arla Foods hat zusammen mit dem von der
Technischen Universitat Ddnemark neu
gegriindeten Danish National Food Institute
ein Forschungsprojekt namens ,,NOPRO-
BLEM* (Novel tasty dairy products obtained
through intelligent resource management)
aufgelegt. Investiert werden lber einen
Dreijahreszeitraum 1,3 Mio. Euro, um
Milchsdurebakterien zu isolieren, die das
Aroma von Kase und Produkten aus der
weiBen Linie verbessern sollen und zugleich
Verwertungsméglichkeiten fiir bisher eher
wertlose Kuppelprodukte schaffen.

02/17 - milch-marketing.de
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www.moproweb.de

Nationale Deklaration

von Milcherzeugnissen
Frankreich hat mit Beginn des neuen Jahres
eine verbindliche Kennzeichnung des Ur-
sprungs von Molkereiprodukten eingeftihrt.
Enthalten Produkte mehr als 50 Prozent
Milch, muss das Erzeugungsland angegeben
werden. Produkte, die zu 100 Prozent aus
in Frankreich hergestellter Milch bestehen,
werden mit ,,Produit d’origine Francaise ge-
kennzeichnet. Diese Regelung soll zunéchst
zwei Jahre versuchsweise gelten. Bis Ende
2017 will die EU-Kommission einen Bericht
Uber die Auswirkungen vorlegen.

Hochland tibernimmt
Franklin Foods

Der Kasehersteller Hochland (Heimenkirch/
Allgau) Gbernimmt den US-amerikanischen
Frischkase-Produzenten Franklin Foods Inc.
Mit einem Umsatz von rund 140 Mio. US$
im Jahr 2016 ist Franklin Foods der dritt-
groBte Frischkdsehersteller in den USA. Er
istim Foodservice ebenso vertreten wie mit
Marken und Handelsmarken im Lebensmit-
tel-Einzelhandel.

Turm-Sahne setzt auf Glas
Die Turm-Sahne GmbH, Oldenburg, Her-

steller von sterilisierten Milchprodukten,
wird im Mai 2017 von der Immergut GmbH
& Co. KG (Elsdorf) den Kundenstamm des
Segments Sterilprodukte in Glasflaschen
tibernehmen ,,Die Ausweitung von Milch-
produkten in Glasflaschen ist ein wichtiger
Schritt in unserer Strategie, uns internatio-
naler auszurichten®, sagt Holger Asmussen,
Geschiftsfiihrer bei Turm-Sahne. Das von
Immergut ibernommene Kundenportfolio
betrifft insbesondere die Produkte Milch,
Milchmischgetréanke, Kaffeesahne und
Kondensmilch in Glasflaschen. Die Marke
»Immergut® wird fiir einen befristeten Zeit-
raum zunachst weitergefiihrt.

Niederlande steigern
Késeexport

Die niederlandische Kaseherstellung ist im
letzten Jahr um fiinf Prozent auf 890.000

t gestiegen. Uber Reexporte von Kise aus
dem Binnenmarkt stiegen die Késeausfuhren
des Landes um neun Prozent auf 921.000 t.
Der EU-Export der Niederlande legte um
zehn Prozent zu, der Kése-Drittlandsexport
wuchs um vier Prozent. Importiert wurden
291.000 t Kase.

02/17 - milch-marketing.de

YouGov Trendreport Food 2017
Superfood bleibt gefragt

Superfood, Powerfood, vegetarisch, vegan
oder Clean Eating-Verbraucher sehen sich
einem immer groBer werdenden Angebot
an Erndhrungstrends und speziell zuge-
schnittenen Nahrungsmitteln gegentiber.
So mancher Trend fiihrt allerdings ein Ni-
schendasein, obwohl die entsprechenden
Produkte und Ernidhrungsweisen ein hohes
Potenzial in der Bevélkerung hitten, wih-
rend andere sich zwar einer hohen Bekannt-
heit erfreuen, aber mehrheitlich auf Ableh-
nung stoen.

So wissen beispielsweise praktisch alle
Deutschen, was eine vegane (96 Prozent)
und vegetarische (92 Prozent) Ernih-
rungsweise bedeuten, aber nur knapp
jeder Fiinfte (18 Prozent) kann sich mit

port_food_2017/

Veganismus als Erndhrungstrend iden-
tifizieren. Dies ist nur ein Ergebnis des
ersten Teils des , Trendreport Food 2017
mit dem Schwerpunkt Zusammensetzung
von Lebensmitteln. Fiir die Studie hat das
Marktforschungsinstitut ~ YouGov  tiiber
3.000 Haushaltsentscheider ab 18 Jahren
représentativ befragt.

Der erste Teil mit dem Schwerpunkt
Zusammensetzung von Lebensmitteln
fragt Einstellungen zu verschiedenen Er-
nihrungstrends, deren Bekanntheit und
Marktpotenziale ab. Untersucht wurden
u. a. Superfood, Powerfood, ,Frei-von“
Lebensmittel, Fleischfreie ,Wurst“- und
»Fleischprodukte® sowie vegane Lebens-
mittel und Functional Food.

SUPERFOOD

Nielsen-Handelspanel

Die Kisenachfrage zieht an

Die Nachfrage nach Kise in Deutschland ist 2016 weiter gestiegen. Laut dem Nielsen-
Handelspanel hat der Absatz von Kise in Selbstbedienung in den ersten zehn Monaten
von 2016 um 1,4 Prozent zugenommen. Die Kiseproduktion diirfte 2016 hingegen kaum
gestiegn sein.

Positiv entwickelten sich dagegen die Kése-Exporte in den ersten neun Monaten des
zuriickliegenden Jahres. Von Januar bis September 2016 wurden rund vier Prozent mehr
Kise exportiert als im Vorjahreszeitraum. Der Anteil der Exporte nach Lindern auBer-
halb der EU hat sich von acht Prozent in 2015 auf knapp zehn Prozent in 2016 erhoht.
Die Exporte nach Drittlindern sind im Vergleich zum Vorjahreszeitraum um 26 Prozent
gestiegen, obwohl mit Russland, dem ehemals gréBten Drittlandsmarkt, weiterhin keine
Exporte zu machen sind.

Weiter gewachsen sind auch die Ausfuhren von fliissigen Milchprodukten in Kleinpa-
ckungen nach Drittlindern, wobei China mit Abstand der wichtigste Markt ist.
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Personen

Trudor Andronic ist neuer Retail-Chef beim
Waagenhersteller Bizerba. Er wechselte zum
Jahresbeginn nach Balingen und I6ste seinen Vor-
ganger Peter Laudien-Weidenfeller ab. Neben
Weidenfeller hat auch Marc Biittgenbach das
Unternehmen zum Jahreswechsel verlassen.

Stefan Tenk ist seit Februar 2017 neuer
Geschiftsfuhrer bei Karstadt Feinkost.
Er wechselte von der Biinting-Gruppe, wo
er bis Herbst 2016 fuir die beiden Filialbe-
reiche Combi und Jibi als verantwortlicher
Geschaftsfiihrer zustandig war.

Thorsten Rodehiiser Gibernimmt ab dem 1.
Méarz 2017 die Aufgaben eines Chief Opera-
ting Officers (COO) fiir die geplante Business-
Unit Handelsmarken beim DMK. Rodehuser
kommt von Mondelez International, wo er
zuletzt als Managing Director Deutschland fiir
das Snackgeschaft verantwortlich war. Matthi-
as Rensch, seit 2013 Geschiftsbereichsleiter
im Bereich Marken-Unit beim DMK, wird dann
im Rahmen der Neuorganisation des Molkerei-
unternehmens die geplante Business-Unit Mar-
ke als Chief Operating Officer (ibernehmen.

Die Unternehmensgruppe Theo Miiller beruft
Werner Stegmiiller zum COO. Stegmiiller
kommt vom Pumpen- und Armaturenherstel-
ler KSB. Neuer CFO wird Frank Richter, der
bisher Bereichsleiter Finanzen und Controlling
im Chemieunternehmen Altana tatig ist. Beide
Ernennungen erfolgen zur Jahresmitte.

Caroline Zimmer hat die Geschiftsfiih-
rung der E.V.A. GmbH in Oberreute
tbernommen. Die Diplom-Molkereiin-
genieurin und Diplom-Wirtschaftsinge-
nieurin ist damit verantwortlich fur die

vegane Produktlinie Simply V, an deren
Entwicklung sie bereits maBgeblich beteiligt war.
Die EV.A. GmbH gehért zur Hochland-Grup-
pe. Die Tochterfirma wurde eigens gegriindet,
um dber bis dahin bestehende Geschaftsfelder
hinaus neue Mérkte zu erschlieBen.

Der Aufsichtsrat der DMK Deutsches
Milchkontor GmbH hat Heinz Korte zum
neuen Vorsitzenden gewahlt. Er besetzt somit
das Amt des Aufsichtsratsvorsitzenden der
DMK GmbH und der Deutsches Milchkontor
eG in Personalunion. Korte folgt auf Otto
Lattwesen, der kurz vor Vollendung seines 66.
Lebensjahres an den Folgen eines tragischen
Unfalls im Dezember 2016 verstorben ist.
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Die Neuwieder Food Akademie ist die Kaderschmiede fiir Fiihrungskrdfte im Lebensmittehandel
und bietet demndchst ein Studium zum staatlich anerkannten Handelsbetriebswirt an

Food Akademie Neuwied

Neuer Studiengang

Die Bundesfachschule fiir den Lebensmittelhandel, besser bekannt als Food Akademie
und Kaderschmiede fiir Nachwuchskrifte des Lebensmittelhandels, bietet demnichst
ein einjihrige Vollzeitstudium zum staatlich gepriiften Handelsbetriebswirt an. Ab Sep-
tember 2017 konnen sich angehende Fithrungskrifte berufsbegleitend fiir einen staatlich
anerkannten Fortbildungsabschluss zum Handelsfachwirt entscheiden. Gleiches wird in
Neuwied auch mit dem Abschluss Handelsbetriebswirt ab Januar 2018 angeboten.

Dabei, darauf verweist das Neuwieder Institut, kann z.B. ein IHK-Abschluss zum ge-
priiften Handelsfachwirt bei der Studienzeit zum staatlich gepriiften Handelsbetriebswirt
angerechnet werden. Berufsbegleitend ist es somit méglich, den staatlich anerkannten
Fachschulabschluss neben dem Job im Lebensmittel-Einzelhandel bereits in 18 Monaten
zu erlangen. Das Studium in Neuwied richtet sich an Berufspraktiker. Ein Abitur-Nach-
weis ist nicht Voraussetzung, dafiir jedoch eine Ausbildung oder langjihrige Berufspraxis
im Lebensmittelhandel.

Thekenmébel prdsentiert hier

Fl lSC'IkaSezu reit g vom Fe nsten in el lusiven
bereitun en ins nem exk
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Landesvereinigung
der Milchwirtschaft NRW

Angebot und Nachfrage
pendeln sich wieder ein

»Es ist Zeit zum Luftholen, aber noch lan-
ge nicht, um wirklich aufzuatmen®, sagte
Hans Stécker, Rheinischer Vorsitzender
der Landesvereinigung der Milchwirt-
schaft NRW e.V., anlisslich der traditio-
nellen Presskonferenz zum Jahresauftakt.
Eine Verbesserung zum Vorjahr ergebe
sich insbesondere durch ein erhohtes
Kaufinteresse aus China und den erdsl-
exportierenden Lindern, aber auch durch
einen marktbedingten Mengenriickgang.
Ebenfalls trage die nach wie vor groBe
Beliebtheit von Milchprodukten bei der
deutschen Bevélkerung zu einer positiven
Entwicklung bei.

Die Vorsitzenden der Landesvereinigung Milch
NRW, Wilhelm Briiggemeier (links) und Hans
Stécker, sehen positive Tendenzen auf dem
deutschen Milchmarkt

-

Hydrosol

Vegane Alternativen fiir
fermentierte Milchprodukte

Ein (noch) geringer Teil unserer Verbraucher
wechselt derzeit bei der Wahl der Lebensmittel
von Produkten tierischen Ursprungs auf rein
pflanzliche Erzeugnisse. Der Trend zu veganen
Lebensmitteln betrifft nicht nur Fleisch und
Waurst, sondern auch Milchprodukte.

Hydrosol, einer der groen Anbieter von Sta-
bilisatoren fiir Lebensmittel, hat jetzt ein neues
Verfahren entwickelt, mit dem Molkereien fer-
mentierte Milchersatzprodukte auf Basis von
Kokosnussmilch produzieren kénnen. Vegane
Desserts lassen sich so mit der gleichen Techno-
logie herstellen wie herkémmliche Milchfrisch-
produkte. Als Grundlage dient Kokosmilch,
der wahlweise auch Kokoswasser zugefiigt
werden kann. Die Fermentierung erfolgt dann
mithilfe von milchfreien Joghurtkulturen. Fett-
gehalt und Textur der Endprodukte lassen sich
individuell einstellen, betont Hydrosol. Die ve-
gane Alternative ist zudem laktosefrei.

Milchindustrie-Verband

Keine hohere Steuer
auf Milchprodukte

Eine klare Absage erteilt der Milch-
industrie den Uberlegungen des Um-
weltbundesamtes, Milchprodukte mit
einem hoheren Mehrwertsteuersatz
zu belegen. Derartige Pline seien so-
zial ungerecht und wiirden das Welt-
klima nicht retten, argumentiert der
Milchindustrie-Verband.

Die Preise fiir Milchprodukte wiir-
den durch den erhohten Steuersatz
um 12 Prozent steigen. Dabei geho-
ren Milch und Milchprodukte zu
den Grundnahrungsmitteln der deut-
schen Bevolkerung. Klimapolitik sei
wichtig und miisse international ab-
gestimmt werden. Die Erhéhung der
deutschen Steuer sieht der Verband
dafiir als nicht geeignet an.

Die deutsche Milchwirtschaft habe
zudem im Bereich Klimaschutz be-
reits vieles geleistet, sagt Eckhard
Heuser,
Verbandes. Die gesamten landwirt-
schaftlichen
onen in Deutschland sind, trotz Stei-

Hauptgeschiftsfithrer des
Treibhausgas-Emissi-

gerung der Produktion, in den letzten
20 Jahren um fast 19 Prozent zurtick-
gegangen. Auch die Energieeffizienz
der Milchverarbeitung habe sich
deutlich verbessert. Der CO,-Foot-
print der Branche sinke nachhaltig.

Mit einem Premium-Auftritt prdsentierten sich die drei Top Schweizer
Késesorten Appenzeller, Emmentaler und Le Gruyére einmal mehr auf
einer Sonderfléche in der neuen Markthalle Krefeld (Real). Fiir zwei Wo-
chen sorgten die Schweizer Kdselaibe, in OriginalgréBe auf drehenden
Sdulen platziert, fiir Aufmerksamkeit bei den Kunden. Die gab es auch
fiir eine weitere Sdule, auf der eine echte Schweizer Rolex-Uhr die Wer-
tigkeit der edlen Schweizer Produkte unterstrich.

02/17 - milch-marketing.de
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asetheken im Urteil
der Kunden

Die Bedienungstheke fiir Kise ist

nach wie vor eine der wichtigen
Profilierungssdulen im Food-An-
gebot des deutschen Lebensmit-
tel-Einzelhandels. Fazit
bilanziert eine aktuelle Theken-
studie der Mafowerk GmbH.

Dieses

afowerk ist eine auf die Bereiche
Marketing und Verkauf speziali-
sierte Beratungsgesellschaft fiir Unter-
nehmen in den Branchen Konsumgiiter
und Handel mit Sitz in Fiirth. In der
aktuellen Neuauflage der Consumer In-
sights von 2012 und 2014 hat Mafowerk
die Einstellungen und Verbraucherge-
wohnheiten beim Kauf an der Kisetheke
sowie die Expansionspotenziale und die
Auswirkungen auf das SB-Regal in 2016
untersucht. Befragt wurden in einer Ziel-
insgesamt 1.000
Verbraucher, die Kése an der Bedienungs-
theke kaufen.
Wie veridndert sich das Einkaufsver-

gruppen-Onlinestudie

halten der Konsumenten an der Kise-Be-
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dienungstheke? Welche Anforderungen
stellt der Shopper an die Kise-Bedie-
nungstheke im Vergleich zu 2012 und
20147 Welche Auswirkungen hat das

gebnisse der vorliegenden Studie zeigen,
dass sich der Kiseverkauf auf immer
mehr Angebotsformen des Handels ver-
teilt. So konnten neben dem klassischen

Kaufverhalten fiir die SB-Ware? Die Er- Lebensmittel-Einzelhandel und den Dis-

Die Metzgerei-/Fleischerei-Fachgeschafte kénnen beim Einkauf von Kése
deutlich gewinnen

Trend Evaluation Bedientheie Kise 2016
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Die neue Mafowerk-Studie 2016 bewertet die Kédse-Bedienungsabteilung
als einen ,,der wichtigen Touchpoints am POS“ und zugleich auch als
einen Wertschopfungsfaktor fiir den Lebensmittel-Einzelhandel

countern besonders die Metzgereien/Fleischereien beim Kise-
verkauf deutlich zulegen.

Die Marken werden wichtiger

Bei der Entscheidungsfindung fiir den Kiseeinkauf an den Be-
dienungstheken werden als Entscheidungskriterien neben ,Free
from*® (,,bitte mit ohne“) auch die Empfehlungen des Verkaufsper-
sonals und die Herkunft der Milch deutlich wichtiger. Die Marke
als Orientierungspunkt spielt ebenfalls gerade an den Theken eine
groBer werdende Rolle. Immerhin knapp die Hilfte der Befragten
konnten Marken, die in der Kisetheke gefiihrt werden, benennen.

Zeitersparnis ist und bleibt dagegen der Hauptgrund fiir die
Entscheidung zugunsten des Kiseeinkaufs am SB-Kiihlregals. Fast
90 Prozent der SB-Kiihlregal-Kédufer kaufen dort, ,weil es schnell
geht“. Das Vertrauen in Markenprodukte, die ,gleiche Qualitit
und Angebotsvielfalt wie an der Bedienungstheke“ hingegen nen-
nen in 2016 deutlich weniger Befragte als Kaufgrund fiir den SB-
Bereich als noch in den Vorjahren.

Besonders durch die Ausweitung des Kise-Angebotes im SB-
Kiihlregal stehen die Verantwortlichen fiir die Bedienungstheke
vor der groBen Herausforderung, stindig Neues zu bringen, sich
dabei durch Andersartigkeit abzugrenzen, die Kunden aber nicht
zu iiberfordern. Ein erfolgreiches Category-Management fiir die
Bedienungsabteilung wird daher zukiinftig aufwéndiger und auch
schnelllebiger sein. Verbraucher erwarten gerade an der Theke das
Besondere. So verwundert es nicht, dass bei den Kisearten u. a.
auch der Bergkise ganz oben auf der Beliebtheitsskala in den deut-
schen Bedienungstheken steht. Mozzarella und Feta werden dage-
gen am hiufigsten im SB-Regal gekauft, wihrend Spezialititen
aus der Schweiz, Osterreich, Italien, Spanien oder Frankreich die
Domine der Bedienungsabteilungen sind.

ANZEIGE
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MARKEN PUNKTEN

Gekiihlte Snacks stellen laut der Diisseldorfer Information Resources GmbH nach wie vor das mit Ab-

stand wichtigste Segment innerhalb der Kinderprodukte dar. Handelsmarken haben im Bereich Kinder-

produkte im letzten Jahr zum Teil deutlich an Boden verloren. Joghurts legten im Markt am stiarksten zu.

Molkereiprodukte fir Kinder sind
von Anfang 2016 bis zum Novem-
ber 2016 (YTD) im Vergleich zum Vorjahr
insgesamt kaum gewachsen. Der Umsatz
steigt um 0,8 Prozent von 522 Mio. auf 526
Mio. Euro. Der Absatz steigt von 110,8 t
um 0,4 Prozent auf 111,2 t.

Bei Betrachtung der einzelnen Wa-
rengruppen wird deutlich, dass allein
50 Prozent des Umsatzes mit gekiihlten
Snacks generiert werden. Der geringe
Absatzriickgang in dieser Warengruppe
wird von einem Verlust bei den Handels-
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marken getrieben {minus 20,8 Prozent),
wihrend die Marken leicht zulegen und
damit ihren hohen Anteil von tiber 90
Prozent innerhalb dieser Kategorie
ausbauen konnten. Durch den héheren
Durchschnittspreis ergibt sich so ein
leichtes Umsatzplus.

Wihrend der Umsatz von Quark und
Milchmixgetrdnken fiir Kinder leicht riick-
ldufig ist (minus 2,8 Prozent bzw. minus
2,6 Prozent), haben insbesondere Joghurt
und Desserts fiir die Zielgruppe Kinder

positiv zu der Entwicklung beigetragen.

Joghurt wichst um 7,1 Prozent im Um-
satz und sogar um 12,3 Prozent im Absatz.
Einer der Hauptgriinde fiir die deutlich
bessere Performance des Absatzes im Ver-
gleich zum Umsatz ist, dass das Wachstum
vorwiegend iiber die Hard- und Marken-
discounter generiert wird und die Pro-
dukte hier zu insgesamt geringeren Durch-
schnittspreisen verkauft werden.

Desserts ist die Warengruppe mit dem
zweitstirksten Umsatzplus (3,3 Prozent), der
Absatz hingegen stagniert. Im Gegensatz zu
Joghurts entwickeln sich Desserts im Hard-



discount negativ. In allen anderen Vertriebs-
schienen, insbesondere bei den Markendis-
countern (plus 7,8 Prozent Umsatz), steigt
der Umsatz der Warengruppe leicht an.

Im YTD November 2016 betrug der An-
teil der Handelsmarken 14,8 Prozent beim

Absatz und nur 7,3 Prozent beim Um-
satz. Dieses Verhiltnis ist getrieben von
der groBten Warengruppe, den gekiihlten
Snacks, bei denen Handelsmarken nur fiir
4,7 Prozent des Umsatzes und 6,9 Prozent
des Absatzes verantwortlich sind. Im Ver-

gleich zum Vorjahr ist die Performance
der Handelsmarken beim Umsatz der
Kinderprodukte deutlich schwicher als im
Vorjahr, die Handelsmarken verlieren 8,3
Prozent. Beim Absatz sind es noch minus
1,7 Prozent.

Die negative Entwicklung ist auch hier
insbesondere auf die gekiihlten Snacks

Der Markt an Molkereiprodukten fiir Kinder
ist insgesamt stabil; Joghurt ist die Warengruppe
mit der stirksten Performance

zuriickzufithren, wo die Handelsmarken

einen Riickgang von iiber 20 Prozent bei
Umsatz und Absatz verzeichnen. Umsatz

und Absatz von Markenprodukten steigen

Performance Kinderprodukte im YTD November 2016 Quelle: IRI geringfiigig (plus 1,8 Prozent bzw. plus 1,6
) ) Prozent).

YTD November 2016 1%21(;3;:2 1A(I))(S)zz)t7(2 Wichtigster Vertriebskanal bleiben die
Verbrauchermérkte >=800qm, die fast

e 526.158 +0,8 111.221 +0,4 die Hilfte des Umsatzes und Absatzes er-
Sl R e A wirtschaften. Aldi/Lidl/Norma weisen mit
Trad. LEH 200-799 qm 36.939 +0,3 7.008 -2,0 einem Plus von 5,2 Prozent das stirkste
Verbrauchermirkte >= 800 qm 246.029 +0,6 49.374 0,4 Wachstum auf im Vergleich zu allen ande-
Aldi/Lidl/Norma 117.226 +3.1 29.870 +5,2 ren Vertriebsschienen, die jeweils Verluste
- verzeichnen. Am stirksten sind hier die
Markendiscounter 125.812 0.6 24.554 2,6 Markendiscounter betroffen, die EinbufZen

von 2,6 Prozent verkraften miissen.
Absatz in
1.000 KG

Umsatz in
1.000 Euro

Im Umsatz wichst der Harddiscount

YTD November 2016

noch um 3,1 Prozent gegeniiber dem Vor-

KINDERPRODUKTE jahr, wohingegen die Markendiscounter
NACH WARENGRUPPEN 526.158 *+0.8 111.221 +0,4 auch hier leicht um 0,6 Prozent verlieren.
Joghurts 51260 +7.1 15.552 +12.3 Verbrauchermirkte und traditioneller.
; LEH kénnen ihren Umsatz geringfiigig
' Desserts 85.402 *3,3 22.574 +0,0 steigern (plus 0,6 Prozent bzw. plus 0,3 Pro-
Quark 96.652 -2,8 27.916 -5,7 zent). Der extreme Anstieg der Milchmisch-
Milchmixgetranke 28.245 2,6 12.783 +5,8  getranke bei Aldi/Lidl/Norma mit itber 600
Gekiihlte Snacks 264.600 +0,7 32.395 0.7 Prozent Wachstum bei Umsatz und Absatz

treibt deren positives Gesamtergebnis.

Der Handelsmarkenanteil an Molkereiprodukten fiir Kinder ist auf niedrigem Niveau,
insbesondere bei den gekiihlten Snacks und den Desserts.

Performance Kinderprodukte im YTD November 2016 Quelle: IRI

Absatzanteil an

Umsatzanteil an

YTD N 201 VA in %

OVEMBER2016 Woarengruppe in % e Woarengruppe in %
KINDERPRODUKTE NACH Handelsmarke 7,3 -8,3 15,9
HERSTELLER-/HANDELSMARKE  Herstellermarke 92,7 +1,6 83,6

Handelsmarke 13,8 +19,4 22,9 +14,5
Joghurts

Herstellermarke 86,2 +5,3 77,1 +11,7

Handelsmarke 10,7 -3,8 18,9 +7,8
Milchmixgetranke

Herstellermarke 89,3 -2,4 81,1 -2,1

Handelsmarke 3,0 -22,0 7,2 -22,0
Desserts

Herstellermarke 97,0 +4,3 92,8 +2,2

Handelsmarke 13,6 -2,6 23,9 -7,8
Quark

Herstellermarke 86,4 -2,8 76,1 -5,1

Handelsmarke 4,7 -21,6 6,9 -20,8
Gekdihlte Snacks

Herstellermarke 95,3 +2,1 93,1 +1,2
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ALS PARTNERLAND

In wenigen Tagen geht die Biofach zum 28. Mal an den Start. Als Partnerland steht in diesem Jahr
Deutschland in den Niirnberger Messehallen im Fokus.

Wenn sich vom 15. bis 18. Februar 2017 die Tore des Niirnber-
ger Messegeldndes offnen, trifft sich dort wieder das Who-is-
who der internationalen Bio-Gemeinde. Mehr als 2.500 Aussteller
zeigen auf etwa 81.000 qm Brutto-Ausstellungsfliche, wie vielfiltig
und innovativ das Angebot 6kologisch hergestellter Produkte ist.
Dieses reicht von Frische-, Tiefkiihl- und Trockenprodukten iiber
Non-Food-Artikel, Technik und Ausstattung bis hin zu Roh- und
Hilfsstoffen sowie Dienstleistungen.

BRANCHEN-EVENT IN NURNBERG

Mitte Februar dieses Jahres ist es wieder soweit: Die Weltleitmesse
fur Bio-Lebensmittel wird zusammen mit der Vivaness (int. Fach-
messe fiir Naturkosmetik) zum 28. Mal in Niirnberg eréffnet. Kase
und Molkereiprodukte sind bedeutende Sortimente, die auf der
Biofach gezeigt werden. Viele Hersteller und Handler von Bio-Kése
aus dem In- und Ausland sind auch dieses Mal wieder dabei.

Veranstaltungsort: Messezentrum Niirnberg

Termin: 15. - 18. Februar 2017

Partnerland: Deutschland

Offnungszeiten: Mittwoch bis Freitag 9.00 — 18.00 Uhr,
Samstag 9.00 — 17.00 Uhr

Eintrittspreise: Tageskarte 38 Euro (Vorverkauf 36 Euro),
Dauerkarte 57 Euro (Vorverkauf 47 Euro)
Informationen: www.biofach.de
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Dass der Bio-Sektor hierzulande erfolgreich arbeitet und dessen
Angebote von den Verbrauchern nachgefragt werden, zeigt nicht
nur die groBe Prisenz deutscher Unternehmen auf der Biofach,
sondern wird durch die wieder einmal positiven Umsatzzahlen der
Branche untermauert. So konnte der Umsatz mit Bio-Lebensmit-
teln und —Getrénken in 2015 wieder ein zweistelliges Umsatzplus
(11,1 %) verzeichnen. Diese Erfolgsstory soll bei der diesjihrigen
Messe mit Deutschland als Partnerland hervorgehoben werden.
Zahlreiche Veranstaltungen werden sich im umfangreichen Rah-
menprogramm dem Bio-Deutschland widmen. Alle Infos zur Mes-
se sowie zum Rahmenprogramm sind .

Ausstellor/Exhibitors
unter www.biofach.de zu finden. . -
Fiir Messebesucher, die sich ganz be-

sonders fiir die Warengruppe Mopro inte-
ressieren, stellt das Ausstellerverzeichnis
»BIOFACH 2017“ den perfekten Beglei-
ter dar. Denn in der handlichen Broschii-
re, die dieser Ausgabe beiliegt, findet
man neben elf Firmen-Kurzportraits alle
Aussteller — alphabetisch aufgelistet —
mit Standnummern und einen kleinen
Hallenplan. Sollte Threr Ausgabe kein
Verzeichnis beigelegen haben, besuchen
Sie uns in Halle 7, Stand 115. Alle Aus-
steller, Produkte und Neuheiten gibt es

BIOFACH

: I
vf%‘:

auch im Internet unter www.biofach.de/

mﬁw "'Iﬁnstgfcs

aussteller-produkte.



Biomolkerei Sébbeke

,Flotte Berta“ mit
innovativem Coating

Die Biomolkerei S¢bbeke stellt mit dem neuen Demeter-
Kise ,Flotte Berta“ den nach eigenen Angaben ersten
Kise auf dem deutschen Markt vor, dessen Coating Na-
titrlichkeit und Schutz miteinander verbindet. Wihrend
Kiselaibe mit naturgereifter Rinde sehr pflegeintensiv

und anfillig fiir Schimmelbildung sind, muss man bei Kiisen mit Kunststoff-Coating Kom-
promisse hinsichtlich Natiirlichkeit und Ressourcenschonung hinnehmen. Das innovative
Coating von , Flotte Berta® besteht ausschliellich aus natiirlichen Zutaten. Es schiitzt den
Kise wie ein herkommliches Kunststoff-Coating vor Austrocknung und mikrobiellen Ver-
anderungen. Der Kise bleibt lange frisch und lecker. Verbraucher brauchen die Rinde aus
hygienischen Griinden vor dem Verzehr nur sehr diinn zu entfernen. So minimiert sich der
Produktverlust und es bleibt mehr tibrig. Konzak: vertrieb@soebbeke.de

Molkerei Biedermann 3

Laktosefreier Bio-Lassi

Die Molkerei Biedermann erweitert ihr Sortiment laktosefreier
Lassies um die fruchtig-frische Geschmacksrichtung Erdbeere-Him-
beere. Neu wird das Bio-Lassi laktosefrei 230ml mit einem Drinkde-

ckel ausgeliefert. Ab Mai werden alle Biedermann-Lassies mit dem
neuen Drinkdeckel ausgeliefert, der die Drinks damit fiir den To-Go-
Konsum pridestiniert. Das neue Produkt wird ab Mirz im 230-ml-
Becher angeboten. Kontakt: daniel.knill @biomolkerei.ch

-—_ Concept Fresh

ﬁ Bio-Weichkase im Doppelpack

Das osterreichische Vertriebsunternehmen Con-

/ cept Fresh prisentiert mit dem Schlierbacher Bio

Selection drei Weichkise aus Bio-Kuhmilch mit

jeweils 45 Prozent Fett i. Tr. Angeboten werden

die Varianten Pur, Rot {mit Rotkultur) und Wein. Die
Weichkise werden in Zweierpacks (2 x 125 g) in einer Kartonschale

mit Schmucketikett angeboten. Kontak: office@conceptfresh.at

Milchwerke Berchtesgadener Land ;

T Bareia;

BIO-q

Blayeriseluny |

Laktosefreier Bioquark

Die Milchwerke Berchtesgadener Land erweitern ihr An-
gebot an laktosefreien Produkten, das bisher aus der frischen
und haltbaren Bio-Alpenmilch, dem Schlagrahm sowie dem
Bioghurt Natur und Frucht (Vanille und Himbeere) besteht,
um einen laktosefreien Bioquark. Der laktosefreie Naturland

Fair Speisequark in Magerstufe (0,2 Prozent Fett) ist ab Mérz
2017 erhéltlich. Hergestellt wird der Quark aus Biomilch von Naturland-Héfen der
Alpenregion. Durch die feste Konsistenz eignet sich der bayerische Topfen laut
Hersteller auch besonders gut zum Backen. Die Preisempfehlung liegt bei 1,29
Euro pro 250-g-Becher. Damit die Verbraucher die laktosefreien Produkte von
Berchtesgadener Land noch schneller und eindeutiger erkennen kénnen, hat die
Molkerei die Verpackungen des gesamten Sortiments optimiert. Die Produkte tra-
gen jetzt eine auffillige Banderole in Hellgriin mit dem Schriftzug , Laktosefrei“.
Kontakt: info@molkerei-bgl.de

Andechser Molkerei Scheitz

Fruchtig-frische
Sommereditionen

Die Andechser Molkerei Scheitz stimmt
die Verbraucher schon einmal auf die
warme Jahreszeit ein und prisentiert die
limitierten Sommersorten Andechser
Natur Bio-Jogurt mild Bunte Beeren

und Zitrone. Beide Sorten haben einen
Fettgehalt von 3,7 Prozent im Milchanteil
und werden ohne Zusatz- und Aroma-
stoffe sowie chne gentechnisch verin-
derte Substanzen hergestellt. Sie sind im
wiederverschlieBbaren 500-g-Mehrwegglas
erhiltlich. Neu im Sortiment ist dieses
Jahr der Andechser Natur Bio-Jogurt mild
Grapefruit-Guave. Feinherbe Grapefruit
mit fruchtiger Guave in Kombination mit
bester Bio-Milch machen diesen Jogurt
zu einem erfrischenden Geschmackser-
lebnis fiir die Sommerzeit, verspricht der
Hersteller. Die Joghurts sind ab Mirz bis
Anfang September erhiltlich und kosten
(UVP) 1,99 Euro.

Ebenfalls von Mirz bis September wird
auch der Andechser Natur Bio-Frucht-
quark der Saison in der Geschmacks-
richtung Holunderbliite-Limette ange-
boten. ,,Ein Traum aus Holunderbliite,
Minze und Limette“. Die unverbindliche
Preisempfehlung liegt bei 0,89 Euro pro
150-g-Becher. Kontakt: Scheitz@Andechser-
Molkerei.de

¥
¥
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als 45 Jahre und verfiigt iiber ein hoheres  tungsgesellschaft PwC in Zusammenarbeit

In einer aktuellen Verbraucher-

18

befragung bekunden erstaunlich
viele Personen, dass sie ein Fai-
ble fiir Bio-Lebensmittel haben
und auch bereit sind, fiir entspre-
chende Produkte deutlich tiefer
in die Tasche zu greifen. Unter-
schiede zwischen Handels- und
Herstellermarken werden aber
kaum wahrgenommen.

io-Lebensmittel entwickeln sich in vie-

len Produktkategorien vom einstigen
Nischenprodukt zum Mainstream: Bei Obst
und Gemiise greifen die Deutschen nach
eigenen Angaben mehrheitlich zu Bio. Bei
Molkereiprodukten, Fleisch- und Wurst-
waren bevorzugt immerhin gut jeder dritte
Verbraucher Bioprodukte. Bei allen anderen
Produktkategorien spielt Bio indes eine un-
tergeordnete Rolle. Der typische Einkéufer
von Bio-Lebensmitteln ist weiblich, jlinger

02/17 - milch-marketing.de

Einkommen. Zu diesen Ergebnissen kommt
die Bevélkerungsbefragung ,,Bio vs. konven-
tionell — Was kaufen Konsumenten zu wel-
chem Preis?“, fiir die 1.000 Teilnehmer im

Auftrag der Wirtschaftspriifungs- und Bera-

mit der Bundesvereinigung der Deutschen
Erndhrungsindustrie e.V. (BVE) 2017 be-
fragt wurden.

»Bio-Lebensmittel sind ldngst mehr als ein
Trend innerhalb einer besonders umwelt-

Wo werden Bio-Produkte gekauft?

Kiufer von Bio-Produkten versorgen sich mit Bio-Ware mehrheitlich in
Supermiirkten, aber auch heim Discounter.

Eneboarerfswiiitien fiir Bro-Produkie

Aufdem Woehenmarka _ 7%
Aufdern Bavernhof [ in elnem Hofladen - %

[n cinem Bio-Supermark - 0%

Ity eimem Matorkeatlden - 1%

in cinem Online-Shop [ 4%
An einem anderen Orl I 1% Fochgratadl

Fouge 5 Shalaabea angegeben, ds Sie zzmidit sses Bia-Prodekis kasles. 0o ke St diase in dee Regel?
Bty Baler van B Debeveianneln. ¥ = o dblcdhsdmeanimgi



Was darf Bio-Milch kosten?

Fiir einen Liter Bio-Milch wiirden die Konsumenten mit 1,40 € sogar
mehr zahlen, als das Produkt im Supermarkt kostet.

Fahlungshereitschaft Bio-Mieh (1 Liter) Bevorzugbe Mileh
Mittelwert: : +56% zegenliber :
L40 € ¢ konventionellem Produkt :

o Kaiveilisnelle Milel fi 0,00 €
aa-Milch fiir 1,20 ©

BirgBod® ool ooChis ppolhes 150 Chis 200 Sl Eeine

fwikame. L1IgE 140€ 1a6€  mele

Angabic
Prod ]

Frage 6bc Eia Litce Bio-Meleh kocier ien Sopermark ca. 120 €. Wenn S die

Frigge b FlE winwia Litee boetvetitionelke Malch zallin S0 51 Sepernarkt éia 0,50 C. Waaid
wirden S rromimal fur enen Lfer bio-2ikdh becablen?
Basis: Alls Belragien, 2 = pooo [{Ters Abfrges, kriegoriden}

Wakl nrnrkem mnems Liter karreetimeller Silek fr 0,00 Cund stzem

Basta: alle Botrmapien, M = 1000 (E: ']

Lires Bio-Malek fie 1,20 € Bames, Iﬁ-ldu-s- Prosdulit vl Sie chier kaufes?

/ Bioland

g==i"" DE-OK0-006

und erndhrungsbewussten Verbraucher-
schicht — sie sind auf gutem Weg, den Mas-
senmarkt zu erobern. Lebensmittelhersteller
und Hindler, die nur konventionelle Waren
im Sortiment haben, laufen Gefahr, wichtige
Kéufergruppen zu verlieren. Besonders bei
der jiingeren und einkommensstarken Bevol-
kerung spielen Bio-Produkte beim Einkauf
eine zentrale Rolle“, kommentiert Gerd Bo-
vensiepen, Leiter des Geschiftsbereichs Han-
del und Konsumgiiter bei PwC in Deutsch-
land und EMEA.

Bei der Hilfte der Deutschen landet iiber-
wiegend herkémmlich erzeugte Ware im
Einkaufskorb. Immerhin jeder Siebte kauft

aber mehr Bio- als konventionelle Produkte.
Gleichzeitig entscheidet sich jeder fiinfte
Verbraucher nie fiir Bioprodukte. Alter und
Geschlecht haben groBen Einfluss darauf,
welche Lebensmittel eingekauft werden: Be-
sonders Frauen der Altersgruppen 18 bis 24
und 35 bis 44 bevorzugen Bio-Lebensmittel.
Bei den tiber 65-Jdhrigen sind Bio-Lebens-
mittel weniger gefragt.

Als Hauptgrund fiir die Wahl des kon-
ventionellen statt des Bioprodukts nannten
knapp zwei Drittel der Befragten den giins-
tigeren Preis. 36 Prozent entscheiden sich
gegen Bio, weil die Auswahl bei den Nicht-
Bioprodukten groBer ist.

Die Bereitschaft, fiir Bio mehr zu zahlen,
ist besonders bei Biomilch hoch. Im Schnitt
sind - laut der Umfrage — die Befragten be-
reit, 1,40 Euro fiir einen Liter Bio-Milch zu
zahlen — 56 Prozent mehr als fiir das kon-
ventionelle Produkt. Zum derzeitigen Laden-
preis von etwa 1,20 Euro je Liter Bio-Milch
wiirden zwei Drittel der Befragten das Bio-
Produkt der konventionellen Milch fiir 90
Cent vorziehen.

Fiir den Einkauf der Bio-Produkte zieht
es die Mehrheit der Verbraucher in die Su-
permirkte: 74 Prozent der Bio-Kéufer bezie-
hen dort ihre Bio-Lebensmittel. Aber auch
Discounter sind fiir Biokdufer attraktiv, 52
Prozent kaufen hier ihre Bio-Waren ein. Nur
27 beziehungsweise 21 Prozent dieser Konsu-
menten gehen auf den Wochenmarkt oder in
den Hoflanden eines Bauernhofs, um ihren
Bedarf an Bio-Lebensmitteln zu decken.

Im Supermarkt hat der Verbraucher
héufig die Auswahl zwischen klassischen
BioMarken und den Bio-Handelsmarken
der Supermarktketten. Die Mehrheit der
Befragten kann allerdings kaum Unter-
schiede zwischen den Bio-Marken und den
Bio-Handelsmarken erkennen. Miissten die
Befragten sich fiir eine Variante entscheiden,
liegt die Bio-Marke vorn. ,Die Ergebnisse
unserer Befragung belegen, dass Hersteller
von Bio-Markenartikeln ihre Produkte noch
nicht ausreichend von Bio-Handelsmarken
abgrenzen. Um einen hoéheren Preis fiir ein
Markenprodukt zu rechtfertigen, miissen
die Hersteller die Vorteile und Alleinstel-
lungsmerkmale ihrer Produkte klarer kom-
munizieren®, empfiehlt PwC-Experte Gerd
Bovensiepen.
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BIO BLEIBT GEFRAGT

Bio, regional, artgerecht, vegetarisch, vegan, frei von Gentechnik oder frei von Laktose — die Verbraucher

in Deutschland duBern sich zunehmend anspruchsvoll, was den Kauf von Nahrungsmitteln betrifft. Der

Einzelhandel bildet die Konsumentenwiinsche in seinem Sortiment ab, bestreb, von seinen Kunden ent-
sprechend wahrgenommen zu werden. Ein Beitrag von Thomas Els, Marktanalyst Verbraucherforschung
Agrarmarkt-Informationsgesellschaft, Bonn

Fl’ir das Bio-Sortiment, das sich ldngst
etabliert und das Nischendasein tiber-
wunden hat, bedeutet dies durchaus einen
zunehmenden Wettbewerb in den Premi-
umsegmenten. Da bilden auch die Mol-
kereiprodukte keine Ausnahme. So hat
zum Beispiel der Handel die Weidemilch
zwischen das Preiseinstiegssegment und
die Premiumsegmente konventioneller
Herstellermarken sowie Milch aus 6kolo-
gischer Erzeugung positioniert. Mit den
positiven Assoziationen, die mit der Mog-
lichkeit des Weidegangs verbunden sind,
einem Fettgehalt, der vielfach den Wert
von 3,5 % iibersteigt und damit fiir ein Plus
an Geschmack steht, sowie vergleichswei-
se moderaten Preisaufschligen hat sich
dieses Segment im vergangenen Jahr sehr
dynamisch entwickelt. Dennoch hat 2016
auch in dieser Warengruppe die Nachfra-
ge der privaten Haushalte in Deutschland
nach Bio-Produkten zugelegt.

Analysen der AMI auf Basis der GfK-
Haushaltspanels zufolge gaben die Pri-
vathaushalte im vergangenen Jahr rund
850 Mio. Euro fiir Molkereiprodukte aus
okologischer Erzeugung aus. Das bedeu-
tete ein Plus von gut 6 % gegeniiber 2015.
Anders als bei konventioneller Ware, die
im Durchschnitt des vergangenen Jahres
giinstiger eingekauft werden konnte, ent-
wickelten sich die Verbraucherpreise fiir
Bio-Molkereiprodukte stabil. Daraus lisst

02/17 - milch-marketing.de

sich bereits ableiten, dass die Nachfrage
der privaten Haushalte nach Molkerei-
produkten aus okologischer Erzeugung
In Deutschland wihrend des vergangenen
Jahres weiter zulegte.

Mit einem Plus von knapp 9 % wies Kon-
summilch die hochsten Zuwichse unter den

betrachteten Warengruppen auf. Ahnlich
stark entwickelten sich die Einkaufsmengen
an Milchrahmerzeugnissen. Dabei waren
es vor allem siile oder saure Sahne sowie
Schmand, die vermehrt in den Einkaufswa-
gen der Verbraucher landeten. Die Nach-
frage nach Quark lag etwa 6 % iiber dem

Erzeugerpreise fiir Oko-Milch

Erzeugerpraise fir Kuhmilch mit 4,0 % Fetl und 3,4 % Eiweil,
ab Hof, Erzeugerstandort, Deutschland, in Ct'kg, shne MwSE

D
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Die Bio-Milchbetriebe in Deutschland konnten im November 2016 ein weiteres Plus beim Milch-
geld verbuchen. Damit setzte sich der Preisanstieg den dritten Monat in Folge fort. Neben den
Preisanhebungen fiir Bio-Milch im Lebensmitteleinzelhandel diirfte die insgesamt hohe Nachfra-
ge treibende Kraft fiir die aktuelle Entwicklung sein.




Vorjahresniveau. Auch fester Joghurt konn-
te vergleichbar zulegen. Dabei waren es
sowohl beim Quark als auch beim Joghurt
zum Loffeln vor allem die Naturvarianten,
d. h. diejenigen ohne Zusitze oder Frucht-
zubereitungen, die die hochsten Wachs-
tumsraten aufwiesen. Bio-Milchgetrinke
waren hingegen 2016 weniger gefragt als im
Vorjahr. Bei Butter und Kise pendelten sich
die Zuwichse bei etwa 4 bzw. 5 % ein.

Als Ursache dieser positiven Entwick-
lung kann jedoch nicht eine wachsende
Kiuferschaft ausgemacht werden. Der
Anteil der Haushalte, die im abgelaufenen
Jahr Milch, Butter oder andere Milchpro-
dukte der weiBen Linie in Bio-Qualitit
kauften, lag bei knapp 42 % und damit
leicht unter dem Vorjahresniveau. Fiir Bio-
Kise stagnierten diese K#uferreichweiten
bei gut 29 %, d.h. 3 von 10 Privathaushalten
in Deutschland kauften 2016 mindestens
einmal Kise aus 6kologischer Erzeugung.
Im Rahmen der infas-Erhebungen fiir das
Okobarometer 2016 im Auftrag des BOLN
gaben immerhin 55 % der Befragten an, ge-
legentlich, hiufig oder ausschlieflich Bio-
milchprodukte zu erwerben.
der

Preisentwicklung

Angesichts fast gegensitzlichen

von konventionellen
und 6kologisch erzeugten Molkereipro-
dukten ist die wachsende Nachfrage nach
Bio-Produkten umso bemerkenswerter. So
zeigte sich Bio-Milch weitgehend unbeein-
druckt von der zwei Jahre andauernden
Preisschwiche der konventionell erzeugten
Milch. Zwischenzeitlich lag der Aufschlag

fiir 6kologisch erzeugte Ware bei anni-

2016, Veranderung zum Vorjahr in %

Bio-Milch schreibt weiter Zuwachse
Machfrage privater Haushalte in Deulschland nach Bio-Milchprodukten

Seit November 2016 zahlen die Verbraucher in Deutschland fiir den Liter Bio-Vollmilch beim Dis-
counter 1,09 Euro und damit 4 Cent mehr als im Vormonat. Fiir konventionelle Trinkmilch miissen
sie seit November bis zu 19 Cent mehr ausgeben.

hernd 100 %. Anfang November 2016 hob
der Lebensmitteleinzelhandel die Verbrau-
cherpreise fiir Milch und weitere Milchpro-
dukte im Basissortiment an, wodurch sich
der Abstand zu 6kologisch erzeugter Milch
auf durchschnittlich 60 % verringerte.
Noch volatiler zeigten sich die Verbrau-
cherpreise fiir Deutsche Markenbutter. Im
Juni 2016 wurde der 250-Gramm-Ziegel
fiir 70 Cent angeboten. Nur vier Monate
spiter kostete dieser 1,29 Euro, so viel wie
zuletzt im Herbst 2013. Auch Bio-Butter

D

Einkaufsmenge Ausgaben
Kaonsummilch B 8.8
davon Frischmilch 92
davon H-Milch 70
Joghurt

davon Maturjoghurt

davaen Fruchtjoghurt

Cuark

Milchgetranke 63
Butter ’
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Kunden zahlen im November mehr fiir Milch
Verbraucherpreise fir Milch ab 3,5% Fett (Karton) im Discounter in
Deutschiand in EUR/Liter, bio und konventionell erzeugte Milch
1,08 Bio-Milch i e M 1,09
0,99 1,05
0,69
0,60 0,62 0,66
0,65 :
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erzeugte Milch 0,46
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ELAMI 20070147 | AM-nformi Quelle: AMVearbrauch

verzeichnete innerhalb dieses dreijihrigen
Zeitraums Preisschwankungen. Allerdings
bewegten sich diese in einem Korridor
von 1,56 Euro bis 1,86 Euro. Das Ausmal}
der Aufschlige fiir Bio-Butter wurde da-
mit maBgeblich von der Achterbahnfahrt
der Preise von konventioneller Butter be-
stimmt. Dieses reichte von 140 % im Mai
2016 bis zu 28 % nur sechs Monate spiter.
Die deutlichen Preisabstéinde zu den kon-
ventionellen Basisartikeln blieben jedoch
ohne Einfluss auf die Nachfrage nach die-
sen Bio-Produkten. Die Einkaufsmengen
der Privathaushalte an Bio-Milch bewegten
sich sogar ganzjihrig oberhalb der Vor-
jahreslinie, so dass der Bio-Anteil an der
insgesamt eingekauften Milchmenge 2016
auf knapp 7 % anstieg. Jeder siebte Liter
Frischmilch wurde demnach &kologisch
erzeugt. Gemessen daran besteht in den an-
deren Warengruppen noch Nachholbedarf.
Naturjoghurt verzeichnete immerhin einen
Bio-Anteil von gut 9 %. Bei Butter und Kise
belief sich dieser lediglich auf 3 bzw. 2 %.

Die privaten Haushalte in Deutschland kauften

2016 deutlich mehr Bio-Milch und Milchpro-

dukte als im Vorjahr. Am stdrksten stiegen die
Einkaufsmengen bei Naturjoghurt. Aber auch
Konsummilch wies ein Plus von fast 9 % auf.
Wahrend lediglich Milchgetrdnke und Frucht-

Jjoghurt aus 6kologischer Erzeugung weniger
gefragt waren, landeten Quark, Butter und

Kdse ebenfalls vermehrt in den Einkaufswagen
der Verbraucher.

02/17 - milch-marketing.de
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Kase-Auslese
mit Bio-Zertifikat

Kisekompetenz definiert sich nicht nur allein tiber Produktvielfalt, sondern eher tiber Exklusivitit.

DREI BEISPIELE FUR EXKLUSIVE BIO-KASE AUS EUROPA

22

io ist bei uns Herzenssache! Darauf
D) legen wir den allergroBten Wert.“
Zwei Sitze, die fiir die DNA von Vallée
Verte (Griines Tal) stehen. Nachzulesen im
Internet (vallee-verte.de), spiirbar bereits

T

MOZZpgg LA DI BUFALA
Fid 007

Mozzarella aus Biiffelmilch DOP aus dem
biologischen Landbau eines kleinen Familien-
unternehmens in Casertano/Kampanien. Die
Biiffel werden hier geziichtet und ihre Milch
im eigenen Unternehmen verarbeitet.

02/17 - milch-marketing.de
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Beim Bio-Héndler Vallée Verte ist jeder Kise ein Unikat.
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beim ersten personlichen Kontakt mit dem
kleinen, aber feinen Kiseimporteur fiir
Bio-Kise in Kehl-Auenheim. Uber 300 Sor-
ten bietet dieser auf hochwertige und biolo-
gisch hergestellte Kise spezialisierte Fach-

Cerrén Rotwein ist ein in Handarbeit herge-
stellter halbfester Schnittkdse aus Bio-Zie-
genmilch. Hergestellt im Familienbetrieb der
Eheleute Garcia in der spanischen Provinz
Albacete. e

1
"‘ " P,

handel an. Die meisten Kédse kommen aus
den vielen kleinen Provinzen Frankreichs.
Aber das Sortiment ist viel umfangreicher
und bildet fast die komplette westliche
Hilfte Europas ab. Meist sind es kleine

Brie de Meaux AOP wird aus unbehandelter
Rohmilch von Kiihen ausschlieBlich in den De-
partements zwischen Metz und Paris herge-
stellt. Hier die einzige Variante in Bio-Qualitdt.
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Férderer hochwertiger, in Bio-Qualitdt und handwerklich gefertigter Kése: Bruno Firmenich und
Ingeborg Gépel freuen sich iiber das steigende Interesse an ausgesuchten Kdsesorten aus den

Provinzen Europas.

Milchhéfe, Molkereien oder Kisereien, die
im Familienbetrieb gefiihrt werden. ,Die-
se zu entdecken und fiir jhre Erzeugnisse
Abnehmer in Deutschland zu finden und
zu begeistern, ist der schwierigste, aber im
Erfolgsfall auch der schonste Teil unserer
Arbeit“, versichert uns Bruno Firmenich,
Betriebsleiter dieser 1999 gegriindeten
Handelsgesellschaft fiir Naturprodukte.
Rund 900 Tonnen Bio-Spezialititen aus
ganz Europa werden hier pro Jahr abge-
setzt. Die Abnehmer in Deutschland sind
in erster Linie der NaturkostgroB- und
Facheinzelhandel.

Ein Blick in den sehr ansprechend auf-
gemachten Sortimentskatalog von Vallée
Verte zeigt groBe Kiseklassiker, wie den
Brie de Meaux aus Frankreich, den Le Gru-
yere aus der Schweiz, Mozzarella di Bufala
aus Italien, Manchego aus Spanien oder
den Blue Stilton aus England - alle in Bio-
Qualitit. Spannend wird es jedoch so rich-
tig bei den Rarititen, wie den eher selten
erhiltlichen Ziegenrohmilch-Delikatessen
aus Frankreich. Aber die Liste der weniger
berithmten Bio-Kise in diesem Katalog ist
lang. Da sind einige landestypische Sorten
aus Italien, Spanien, der Schweiz, Oster-
reich, Deutschland, Belgien, D#nemark,
den Niederlanden sowie aus GroBbritan-
nien, Irland und Schottland zu entdecken,
die das Herz eines jeden (Bio-) Kiseliebha-
bers hoher schlagen lassen.

LAlle unsere Lieferanten“, versichert
Bruno Firmenich, ,stellen ihre Kise nach
biologischen und nachhaltigen Kriterien
her.“ Dazu gehére naturverbundenes Wirt-
schaften ebenso wie artgerechte Tierhal-
tung. Und weil man auch nach der EU-
Oko—Verordnung zertifiziert ist, ist auch
die Sicherheit bei allen Anschnitten und
Portionierungen gewéhrleistet.

Nach einem weiteren Ausbau stehen
Vallée Verte ab Februar 2017 in Kehl rund
1.000 Quadratmeter Lagerfliche zur Ver-
fiigung. Kisespezialititen aus ganz Euro-
pa werden hier angeliefert, einem ersten
Qualititscheck unterzogen und bei Bedarf
bereits portioniert. Der Versand an die
Kunden aus ganz Deutschland erfolgt tig-
lich. Wer bis zehn Uhr vormittags ordert,
kann bereits am nichsten Tag seine Sen-
dung in Empfang nehmen. Rund 20 Mit-
arbeiter, darunter einige Kése-Sommeliers,
sorgen im Lager und in der Verwaltung
dafiir, dass die Kise abgerufen, kommissi-
oniert und piinktlich beim Kunden ange-
liefert werden.

Schulung inklusive

Bio-Kise treffen in der Regel auf ein sehr
anspruchsvolles Publikum. Das gilt fiir
den GroB- und Einzelhandel ebenso wie
fir den Konsumenten. Deshalb haben
hohe Produkt- und Qualititskenntnisse
oberste Prioritit beim Verkauf. Hier bietet

die Vallée Verte Handelsgesellschaft mit
ihrer Kundenbetreuerin Ingeborg Gopel
einen exklusiven Beratungsservice an. Die
diplomierte Ingenieurin fiir Milch und
Molkereiwirtschaft ist nidmlich zugleich
auch Seminarleiterin im Unternehmen.
Thre Workshops, die sie vor Ort oder in
Kehl durchfiihrt, sind begehrt. Denn Wis-
sen ist Erfolg — das weill man inzwischen
auch im Handel. Wie erklidrt man seinen
Kunden, was den einen Kise vom anderen
Kise unterscheidet? Was bedeutet Bio?
Wie verlduft eigentlich die Kisereifung?
Wie entstehen Késearomen? Oder: Wann
gibt es die besten Kése? Das sind nur eini-
ge zentrale Fragen, auf die man gerade im
Fachhandel die richtigen Antworten ken-
nen sollte, die deshalb auch von Ingeborg
Gopel in ihren Seminaren abgearbeitet
werden.

Zweifellos sind Bio-Kése auch im klas-
Lebensmittel-Einzelhandel  bei
den Vollsortimentern lingst angekommen.
Und somit wird auch der FachgroBhandel
mit den Besonderheiten der vielen Bio-

sischen

Kise stirker involviert und konfrontiert.
Entscheidend fiir die Zukunft des Ab-
satzes der Kisespezialititen biologischen
Ursprungs werden Kundenorientierung
und Beratungskompetenz sein. Beides gilt
sowohl fiir den Naturkost- als auch den
Lebensmittel-Einzelhandel. Hier erweisen
sich Fachhindler wie Vallée Verte mit ih-
ren spezialisierten Bio-Sortimenten als
wichtiges Bindeglied in der Lieferkette.

Kasevielfalt erleben! Das verspricht der sehr
informative Katalog von Vallée Verte mit sei-
nen internationalen Bio-Kdsen. Zu beziehen
iiber www.vallee-verte.de
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23



24

BIO-PIONIER

Momo ist ein Naturkostfachgeschift der ersten Stunde. Stetig gewachsen,

hebt es sich mit ausgesuchtem Sortiment, Frische, Regionalitit sowie Beratung von der Konkurrenz

eines Bio-Supermarktes in unmittelbarer Nihe ab.

chon von weitem ist zu sehen, dass es sich

bei dem Laden im Bonner Stadtteil Beuel
um ein auBergewdhnliches Geschift handelt.
Zwei groBe kiinstliche Kiihe, die auf dem
Vordach ,weiden®, und das orangefarbene
Schild, auf dem in schwarzen Lettern ,,Bio“
steht, signalisieren, dass von Inhaber Raoul
Schaefer-Groebel vor allem frische Produkte
in Bio-Qualitét angeboten werden.

Und auch der Name des Unternehmens
ist mit Bedacht gewihlt. Der Schriftzug
Momo mit den verspielten Buchstaben, bei
dem das erste ,M“ eine Uhr zu halten und
das letzte ,,O“ eine Schildkréte zu streicheln
scheint, weckt sofort Assoziationen an die
gleichnamige Heldin, die in Michael Endes
mirchenhafter Parabel auf unsere Rastlo-
sigkeit erfolgreich gegen die Ubermacht von
Zeitdieben kdmpft, die den Menschen die
Freude am Leben rauben.

Entsprechend entspannt fiihlt man sich,
wenn man den gut sortierten Bio-Laden
betritt. Die Momo-Mitarbeiter — insgesamt
38, inklusive fiinf Auszubildenden — neh-
men sich nicht nur Zeit fiir die Kunden
und geben kompetent Auskunft iiber die
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Produkte, sondern sorgen auch dafiir, dass
keine Hektik aufkommt. Das warme Interi-
eur, die niedrige Decke des friiher als Kino
genutzten Raumes und die relativ flachen
Regale verstirken die Wohlfiihl-Atmo-
sphire. ,Wir wollen keine ungemiitlichen
Regalschluchten®, betont Geschiftsfiihrer
Uli Rothert, der seit fast zwei Jahrzehnten
mit Schaefer-Groebel zusammenarbeitet.

Die Anfinge des urspriinglich als Kol-
lektiv gegriindeten Unternehmens gehen
auf das Jahr 1983 zurtick. Wie viele Bio-Pi-
oniere schlug man sich - von der Uberzeu-
gung geprigt und wirtschaftliche Aspekte
vernachldssigend — mehr schlecht als recht
durchs Leben und segelte bisweilen nur
knapp am Konkurs vorbei.

Mit der Zeit setzte sich zwar die Erkennt-
nis durch, dass man mit einer Ladenfliche
von 80 Quadratmetern angesichts von ,,de-
sastrésen Finanzlochern“ auf Dauer nicht
iiberleben konnte, aber das Vorhaben, sich
zu vergroBern, scheiterte ,aus unterschied-
lichen Griinden“, wie es Schaefer-Groebel
formuliert. Das sollte sich @ndern, als in un-
mittelbarer Nihe des inzwischen inhaberge-

fithrten Momo die Filiale einer Bioladenket-
te eroffnet werden sollte. ,Wir konnten den
Vermieter davon iiberzeugen, dass wir die
besseren Geschiftspartner sind®, berichtet
Schaefer-Groebel und so zog Momo im Au-
gust 2005 in die jetzigen Geschiftsraume,
in denen 600 Quadratmeter Verkaufsfliche
zur Verfligung stehen.

Krisen-Management war auch gefragt,
als der michtige Rivale Alnatura auf-
tauchte und hundert Meter entfernt einen
schicken ,,Super Natur Markt® eréffnete.
In mehreren Meetings brachte Schaefer-
Groebel die Mitarbeiter auf Linie. ,Ich
habe gesagt: Jetzt geht’s um die Existenz,
auch um eure“, erinnert er sich. Das Be-
wusstsein, um jeden Kunden kampfen zu
miissen, habe einen Motivationsschub ge-
bracht.

Positive Impulse durch
nachbarschaftliche Konkurrenz

Um nicht wie viele der Pioniere der Oko-
Bewegung im Konkurrenzkampf gegen
eine durchrationalisierte Bio-Supermarkt-
kette unterzugehen, benétigte man jedoch



eine intelligente Strategie. Nach einer
Analyse der eigenen Stirken und Schwi-
chen im Vergleich mit der Konkurrenz
erkannten die Momo-Verantwortlichen
schnell, dass ein Preiswettbewerb nicht
zu gewinnen ist und stattdessen die Kon-
zentration auf Regionalitét, Frische und
hohe Beratungsqualitit Erfolg verspricht.
Speziell am Anfang habe es tiberdies einen
starken Solidarisierungseffekt gegen den
Bio-Goliath gegeben, der natiirlich auch
auf dem hohen Stammkundenanteil be-
ruhte, erklirt Schaefer-Groebel.

So stiegen nach der Eroffnung des Al-
natura-Marktes die Umsitze bei Momo
um 30 Prozent, und mittlerweile kann
Schaefer-Groebel der Konkurrenz auch
etwas Gutes abgewinnen. ,Auf der einen
Seite heben wir uns mit unserem Sorti-
ment von Alnatura ab, auf der anderen
Seite bekommt man als Bio-Anhinger nun
in Beuel auf kleinem Raum fast alles, was
man mochte.“

Das grofte Pfund, mit dem Momo wu-
chern kann, ist das Frischesortiment, das
fiir drei Viertel des Umsatzes, der sich
zwischen vier und fiinf Millionen Euro im
Jahr bewegt und kontinuierlich wichst,
steht. Neben der Obst- und Gemiiseabtei-
lung sind die Fleisch- und Wurst- sowie die
K#sebedienungstheke Kundenmagneten.

Die Kisebedienungstheke bei Momo
enthilt nahezu 200 verschiedene Kisesor-
ten. Auf acht Metern Linge werden neben
der Standardware viele Pecorinos, eine rie-
sige Auswahl an Weichkisen, Schafs- und
Ziegenkise, Rohmilchkése und saisonale
Spezialititen angeboten. ,,Zur Weihnachts-
zeit haben wir einen Duc de Bourgogne
mit Triiffeln (franz. Weichkése) angeboten,
das war bisher der beste und teuerste Kiise
(6,50 Euro/100 g), den wir je im Sortiment
hatten, sagt Beate Harscheidt, Kisefach-
verkiuferin bei Momo. Zum Probieren be-

finden sich Minihéppchen sechs verschie-
dener Kise oberhalb der Theke. Wem der
Kise schmeckt, kann sich direkt das ver-
packte Stiick mitnehmen.

Insbesondere auf Regionalitit legt das
Naturkostfachgeschift groften Wert. Zu
vielen Landwirten und Herstellern besteht
seit 34 Jahren enger Kontakt. So auch zum
Demeter-Hof Haus Bollheim aus Ziilpich.
Lieferten die Bollheimer anfangs nur den
Kise, ist es heute auch der iiberwiegende
Teil an frischem Obst und Gemiise. In der
Regel sind es mehr als zehn verschiedene
Schnittkise, Hartkise und Weichkise, die
vom Haus Bollheim stammen. Bei Kise
aus Ziegenmilch setzt Beate Harscheidt
auf die Vielfalt vom Ziegenhof Rosberg.
Der regionale Anbieter aus Bornheim
liefert Ziegenfrischkidse in den verschie-
densten Varianten.

»Kédse des Jahres“

zum konstanten Preis

Dartiber hinaus wird jedes Jahr mit einem
der KisegroBhindler ein Jahresangebot
fiir eine bestimmte Kisesorte ausgehan-
delt. ,,Auch dabei liegt der Focus auf Kise
kleinerer Betriebe®, sagt die Fachverkiu-
ferin. ,Dieser Kise wird wihrend des ge-

samten Jahres zu einem konstanten Preis

Momo-Inhaber Raoul
Schaefer-Groebel (1.)

und Geschdftsfiihrer Uli

! Rothert arbeiten seit fast
20 Jahren zusammen. Sie
setzen nicht auf Preis-
wettbewerb, sondern auf
Frische, Regionalitdt und
Beratungskompetenz.

Der Bedienungsverkauf ist eine der Stérken von
Momo, aber auch im SB-Regal findet man ein
reichhaltiges Angebot. Wer hier allerdings nach
Schnittkdse sucht, wird nur zwei Sorten finden.

angeboten.“ 2015 war es Tomme de Brebis,
2016 die geaschte Ziegenrolle St. Maure.
Beide Kise stammen vom GroBShindler
Vallée Verte. Sehr beliebt sind bei den
gereiften Kiésen der Greyerzer Supreme
AOC (zehn Monate) und ein Demeter-
Bergkise aus dem Allgidu (vier Monate).
Die Momo-Kunden legen groen Wert da-
rauf, dass neben teuren Spezialititen auch
giinstigere Késesorten angeboten werden.
»,Gouda und Brie laufen wahnsinnig gut®,
sagt Beate Harscheidt. ,Wir bieten jungen
Gouda fiir 0,99 Euro pro 100 g an, daher
ist er besonders bei Familien sehr beliebt.*
Eine der Stirken des Naturkostfachge-
schifts ist ganz klar der Kisebedienungs-
verkauf. Dies zeigt auch der Blick in das
nahe gelegene SB-Regal. Neben einer Aus-
wahl an Feta, Mozzarella und Frischkise
sind es gerade einmal zwei Packungen mit
Schnittkise, die dort zu finden sind.

Kiihe auf dem Vordach des ehemaligen Kinos
signalisieren, dass Milchprodukte, insbesondere
Kdse in Bedienung, bei Momo einen hohen
Stellenwert haben
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Glaserne Molkerei

Bio-Raclette
aus Heumilch

Die Gliserne Molkerei hat ihr Késeport-
folio um den Raclettekise aus Demeter-
Heumilch erweitert. Der Schnittkise reift
mindestens drei Monate lang auf Fichten-
brettern, wird mit Salzlake und Rotkul-
turen affiniert und hat einen Fettgehalt
von mindestens 45 Prozent i. Tr. Den
Geschmack beschreibt die Gliaserne Mol-
kerei als angenehm kriftig. Der Kése wird
als Vier-kg-Laib angeboten. Kontakt: wwuw.
glaeserne-molkerei.de

Kiserebellen

Ein GruB3 von
der Alpenwiese

Die Kiserebellen erweitern ihre Produkt-
palette um den Bio-Heublumen-Rebell. Da-
bei handelt es sich um einen Schnittkise in
Rahmstufenqualitit, der mit einer blumig-
duftenden Heublumenmischung umbhiillt
ist. Im Duft senden Honig, Bliitenaromen
und Jungholz einen GruB3 von der Alpen-
wiese, so die Kiserebellen. Dazu verweisen
rahmige Noten und helles Karamell auf
den Rohstoff Heumilch. Kontakt: info@kae-
serebellen.com
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Andechser Molkerei Scheitz

Bio-Joghurts
mit weniger Zucker

Joghurtgenuss aus bester Biomilch, aber mit

deutlich weniger Zucker. Diese Vorteile bieten jetzt
die neuen Bio-Joghurts von Andechser Natur in den

Geschmackrichtungen Vanille und Heidelbeere-Cassis.

Ay it

Dank eines besonderen Herstellungsverfahrens mit speziellen
Joghurtkulturen enthalten die beiden Bio-Fruchtjogurts 40 Prozent weniger
Zucker als die klassischen Varianten, erklirt der Hersteller. Geschmacklich seien die
Jogurts mit 3,7 Prozent Fett im Milchanteil vollmundig und weniger stif3.
Im Vergleich zum Klassiker Andechser Natur Bio-Jogurt mild Vanille enthélt 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 insbesondere fiir
Verbraucher entwickelt, die auf eine zuckerreduzierte Ernihrung achten oder einen
weniger siiBen Geschmack bevorzugen. Die neuen Joghurts werden im 2 x 125-g-Cluster
angeboten und kosten (UVP) ca. 1,49 Euro. Koniaki: Scheitz@Andechser-Molkerei.de

Molkerei Biedermann

Streichfihige
Bio-Schafbutter

Die schweizerische Molkerei Biedermann prisentiert
eine neue Butter aus Schafsmilch. Diese Butter ist laut Herstel-

ler sehr gut streichfihig, hat einen hohen Gehalt an Linolsdure und ist
auch fiir Kuhmilchallergiker geeignet. Die Schafbutter wird in einer wiederverschlieB-
baren 100-g-Schale angeboten. Kontaki: daniel knill@biomolkerei.ch

Molkerei Sébbeke

Friihlingsboten
im Kiihlregal

et

8| SOBEEKE

g5 & “"'*Ej . ..-; Auch wenn die aktuellen Temperaturen
_. et w}% noch nichts vom Sommer erahnen

.--___5'. _:;%ﬁ%‘” lassen, zumindest kulinarisch diirfen

wir uns bald schon einmal auf die ersten
Friihlingsboten freuen, heiBt es bei der

Biomolkerei Sobbeke. Denn ab dem 17. Februar sind die diesjihrigen Friihjahrs-/Som-
mersorten von S6bbeke wieder in den Regalen zu finden. Das sind die Geschmacksrich-
tungen Limette-Holunderbliite, Mango-Zitronengras, Himbeere-Minze und Erdbeere-
Rhabarber. Diese Sorten werden im 500-g-Glas fiir 1,79 Euro bis einschlieSlich August
angeboten. Kontakt: vetrieb@soebbeke.de

WeiBenhorner Molkerei

Muisli trifft
Joghurt

Die Weilenhorner Molkerei
présentiert die neue Miislili-
nie ,Miisli trifft Joghurt®, die
aus Joghurt (130 g) im Becher
und verschiedenen Miislis (20 g) von der Bohlsener Miihle im Stiilpdeckel besteht. Erhalt-
lich sind ab Mitte Mérz die Sorten Natur, Pflaume, Birne, Zitrone und Himbeere. Die
Produkte werden nach den Richtlinien des Anbauverbandes Bioland hergestellt. Kontaki:
info @weissenhorner.de



Kaasmakerij Henri Willig

Neue Biokise
in Demeterqualitat

Der niederlindische Kasehersteller
Kaasmakerij Henri Willig stellt auf der
BioFach eine Reihe neuer Kiise vor.

Dabei handelt es sich zum einen um den

Hooidammer Bio Baby Jerseykise Jung,

der aus Milch hergestellt wird, die nach
den Richtlinien des Demeter-Anbauver-

bandes produziert wird. Zum anderen wird

das Sortiment durch den Demeter-Gouda von Hooidammer bereichert, der ebenfalls
aus Demetermilch hergestellt wird. Der Kise ist natiirlich gereift und erhiltlich in
den Sorten Jung, Mittelalt und mit Basilikum/Bockshornklee. Durch die Zugabe
von Basilikum und Bockshornklee bekommt er einen nussigen und leicht wiirzigen
Geschmack. Kontakt: www.henriwillig.com

Innstolz/SalzburgMilch
Relaunch der Marke ,,besser Bio“

Nach dem Wechsel der Marke ,besser Bio®“ zur SalzburgMilch
ist die Sortimentstiberarbeitung nun abgeschlossen, berich-

tet der langjihrige Vertriebspartner und

Marken-Lizenznehmer Innstolz Kiserei,
Alle Bio-Natur-
-Fruchtjoghurts sind jetzt noch cremiger

Rotthalmiinster. und
und durch einen hoheren Fruchtanteil noch
vollmundiger. Mit dem Wechsel auf die
o 125-gBecher will man den aktuellen Verzehrge-
w wohnheiten entgegenkommen.
Das Bio“-Milchfrischpro-
gramm gibt es neben der tiblichen BechergroBe auch in Funf-
kg- und Zehn-Liter-Gebinden. Die von Innstolz hergestellten
ybesser Bio“-Rahmkise und Bio Kashkaval konnten um die Biokise von der Salzburg-

gesamte ,besser

. ;

Milch erginzt werden: Bio-Heumilch-Emmentaler, Bio-Heumilch-Bergkise, Bio-Gouda
und Bio-Almkénig. Kontaki: isidor.neumaier @innstolz.de

Biomolkerei Sébbeke

Fruchtiges Sahnejoghurt-Trio

Die Biomolkerei Sobbeke stellt ihre neuen Sahnejoghurts in drei Sorten vor. Die Produkte
werden, wie der Name schon sagt, mit Sahne verfeinert und haben zwélf Prozent Fett.
Dadurch bekommen sie ihren sahnigen und vollmundigen Geschmack. Zur frischen Bio-
Milch gesellen sich aber nicht nur der sahnige Rahm, sondern auch erlesene Friichte.

Angeboten werden die drei fruchtigen Sorten mit klassischer Himbeere, tropischer
Pfirsich-Maracuja und siiBer Mango. Diese Joghurts werden wie alle Produkte von Séb-
beke ohne Aromastoffe hergestellt. Die neuen Sahnejoghurts sind ab Mirz in einer 150-g-
Dessertschale erhiltlich. Kontakt: vetrieb@soebbeke.de

e —

eSO R,
e e e

i, Sk

T
L =sanor. =

1
1

Bayerische Milchindustrie

Mit BioBauern
ins SB-Regal

Die Bayerische Milchindustrie eG hat
jetzt das neue Biokése-Konzept BMI
BioBauern aufgelegt und will damit ,,ganz
nah dran am Verbraucher® sein: Mit Ab-
bildungen von echten Biolandwirten auf
der Verpackung, einer garantierten Her-
kunft aus Deutschland und ausgezeichnet
mit dem Bioland-Siegel.

Das Angebot von BMI BioBauern
umfasst die Sorten Bio Gouda rahmig
mild, Bio Landkése mild-nussig und Bio
Landkése tiber Buchenholz gerduchert,
samtlich mit 48 Prozent Fett i. Tr. Die Bio-
kése-Varianten sind in der 200-g-Packung
beim Discounter Lidl erhiltlich.

WWir haben die Erfahrung im Bio-
Bereich, mit Bioland den passenden
Partner und mit BMI BioBauern das
richtige Konzept, um beim Verbraucher
gut anzukommen®, so der BMI-Vorstands-
vorsitzende Peter Hartmann zum Launch.
Die Zentralgenossenschaft gehort im
Biobereich nach eigenen Angaben zu den
Vorreitern in der Branche.

Unter der Marke Paladin produziert die
BMI bereits Biokise fiir die Theken des
Lebensmittelhandels sowie fiir die Gastro-
nomie und den GroBverbraucherbereich.
Mit BMI BioBauern will die Genossen-
schaft ihre Bio-Kompetenz jetzt auch im

SB-Regal unter Beweis stellen. Kontaki:
bmi@bmi-eg.com
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TROFIAL

Zum Verzehr zu Hause, beim Sport oder unterwegs: die Produkte aus
dem Arla Protein-Sortiment sind optimale EiweiBlieferanten fiir jede Ge-
legenheit.
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Kiihlrega

Arla Foods erweitert sein Portfolio um eiweiBBreiche Trendprodukte. Schwarze
Akzente in der weien Linie durch auBBergewshnliches Verpackungsdesign.

Arla Foods bringt jetzt neue Farbe in die deutschen Kiihlre-
gale, heifit es in der Deutschland-Dependance des Molkerei-
unternehmens in Diisseldorf. Denn mit Arla Protein (,Die Power
fiir mehr Umsatz®) trigt das Unternehmen nicht nur dem Trend
»Protein/Eiwei“ Rechnung, sondern setzt durch das von der Far-
be Schwarz dominierte Verpackungsdesign der neuen Linie auch
optisch innovative Akzente. Das Besondere am Inhalt der Verpa-
ckungen: die neuen Quarks und Milchdrinks punkten durch hohe
Proteingehalte, die bei mindestens 20 g pro Becher bzw. Flasche
liegen.

Mainnliche Zielgruppe bisher stark vernachlassigt
Mit diesem Konzept will Arla Foods in erster Linie ménnliche
Konsumenten - vornehmlich in der Altersgruppe 18 bis 39 Jah-




Foto: colourbox.de
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s»Der Schwarze Meter*: so stellt sich Arla Foods die optimale Platzierung der Protein-Range im

Kiihlregal vor.

re — ansprechen, die sich gerne einen bzw.
mehrere ,Proteinkicks“ pro Tag genehmi-
gen mochten. , Eine hoch interessante Ziel-
gruppe, die bisher sowohl hinsichtlich der
Produkte und ihrer Rezepturen als auch in
der werblichen Ansprache stark vernach-
lassigt wurde®, meint Sigurd Bonde, Com-
mercial Manager bei Arla Foods.

Das Produktsortiment von Arla Prote-
in besteht aus insgesamt sechs Artikeln.
Das sind neben den geriihrten Quarkpro-
dukten im Becher in den Sorten Erdbeere,
Blaubeere und Passionsfrucht & Papaya
(samtlich geriihrt) die Milchmischgetrénke
in den Geschmacksrichtungen Schoko
(479-ml-Flasche/UVP 1,99 Euro), Him-
beere & Erdbeere und Tropical (jeweils
225-ml-Flasche/1,29 Euro). Ein laut Arla

Sigurd Bonde (I) und Winfried Meier sehen mit Blick auf die erfolgreiche Lancierung von Arla Prote-
in in Ddnemark und GroBbritannien groBes Absatzpotenzial fiir die neue Linie auch in Deutschland

idealer Sortimentsmix, der die Produkte
zur Verwendung beim Sport, zu Hause
und unterwegs prédestiniert. Sozusagen
als optimale EiweiBllieferanten fiir jede Ge-
legenheit.

»Mit Arla Protein folgen wir dem
anhaltend positiven Markttrend nach
ausgewogener und unkomplizierter Er-
nihrung. Die bereits in Ddnemark und
GroBbritannien erfolgreich eingefiihrten
Produkte bergen nach unserer Einschiit-
zung somit auch auf dem deutschen
Markt grofes Absatzpotenzial - vor
allem in der minnlichen Zielgruppe®,
so Winfried Meier, Geschiftsfithrer von
Arla Foods Deutschland.

Horizontale Platzierung

als ,,Schwarzer Meter*

Um die Verbraucher auf Arla Protein auf-
merksam zu machen, empfiehlt Arla Foods
dem Handel die Platzierung der Produkte
im Block mit anderen ,,Proteinbomben®,
optimal zwischen den Warengruppen Jo-
ghurt und Quark. Wobei die Produkte pro
Marke/Hersteller
werden sollten. Dabei soll die Platzierung

horizontal arrangiert
nach unterschiedlichen Verzehrmomenten
— Becher und Flaschen fiir zuhause oder
To Go - fiir eine zusitzliche Kaufdynamik
bei Arla Protein sorgen, in diesem Zusam-
menhang von den Arla-Marketingstrate-
gen auch ,,Der schwarze Meter” genannt.
Die Markteinfithrung unterstiitzt Arla
durch POS-Aktionen,
zielgruppenbezogene Samplings und Out-

absatzférdernde

doorkampagnen. Begleitet wird der Pro-
duktstart in Deutschland auBerdem durch
gezielte Online-Aktivititen und reichwei-
tenstarke TV-Prisenz.
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Die Ziegengipfel sind die neueste Kreation von Petri Feinkost im Bereich Ziegenfrischkése. Das
Unternehmen will sich in dieser Warengruppe noch stérker profilieren und seinen Anspruch auf
Marktfiihrerschaft bei Ziegenfrischkdse-Spezialitdten unterstreichen.

Auf zu neuen

o,

Genuss-Gipfeln

Petri Feinkost baut das Geschift mit Ziegenfrischkise aus.

Innovative Produktlinie unter der Marke Chevrotele

setzt neue Akzente im Kiihlregal.

Frischkiisespezialist Feinkost  Petri
schirft sein Profil in der Warengruppe
Ziegenfrischkise. So lanciert das in Glesse
im Weserbergland ansissige Unternehmen
unter seiner renommierten Ziegenfrisch-
kise-Marke
langem etablierten Ziegenrollen eine neue

Chevrotele neben den seit

Linie mit der Bezeichnung Ziegengipfel.
Erhiltlich sind die drei Sorten Classic,
Krauter und Honig-Mandel, jeweils in
100-g-Verpackungen. Das Besondere an
den Produkten: Sie bestehen aus Frisch-
kisekompositionen, die auf ein rundes,
schwarzes Bodenteil locker-leicht aufdres-
siert sind. Das macht die Gipfel nicht nur
zu geschmacklichen, sondern auch op-
tischen Highlights im Kiihlregal. Zumal
die transparenten Hauben den Inhalt der
Verpackungen im besten Lichte erschei-
nen lassen.

Mit den drei neuen Ziegengipfeln will
Feinkost Petri aber nicht nur neue Akzente
im Kiihlregal setzen, sondern auch seine
Kompetenz als nach eigenen Angaben
grofter deutscher Hersteller von Ziegen-
frischkése-Spezialititen unterstreichen. Vor
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diesem Hintergrund sieht Petri gerade im
Segment Ziegenfrischkise noch viel Poten-
zial, das man mit innovativen Konzepten in
Kooperation mit dem Lebensmittelhandel
heben méchte. Sowohl als Lieferant von
Produkten unter der Marke Petri als auch
unter dem Absender Wesa Feinkost. Alle
Produkte natiirlich ohne Gentechnik und
ohne Zusatz von Farb- und Aromastoffen
sowie von Geschmacksverstirkern.

Jahrzehntelange Erfahrung und hohes
Know-how bei Ziegenfrischkise — seien es
streichzarte oder schnittfeste Varianten,
ohne oder mit den verschiedensten Zu-
taten sowie ein umfangreiches Spektrum
an maBgeschneiderten Verpackungskon-
zepten — pridestinieren das Familienunter-
nehmen laut Geschiftsfithrer Sven Ténjes
zum idealen ,Ziegenfrischkisepartner”
fir den LEH. Hinzu kommen die ganz-
jahrige Verfiigbarkeit von tagesfrischer
Ziegenmilch und eine ganzjihrige Liefersi-
cherheit sowie die schnelle Umsetzung von
innovativen Konzepten bis zur marktreifen
Produkteinfithrung innerhalb von maxi-
mal drei Monaten.

Fromi
Mini-
Delikatessen t’h i

mit Truffeln

Der handgeschépfte Dreifachrahm-Weich-
kise Délice D’Argental wird nicht nur
mit einer Creme angereichert, sondern er-
hilt auch eine Schicht aus Créme fraiche,
Mascarpone und schwarzen Triiffeln.
Das macht den Weichkise mit weilem
Edelschimmel zu einem besonderen Ge-

schmackserlebnis. Kontakt: info@fromi.com

Molkerei Mdller

- Ratzfatz
: leer!

»Zieht alle Blicke auf
sich und ist ratzfatz
leergetrunken®, kiindi-
gt die Molkerei Miiller
an. Die Miillermilch
Limitiert ,,a la Schoko
Caramel Cookie* ist
zurtick im Kiihlregal.
Schokoladige Miiller-
milch verbindet sich mit

dem Geschmack leckerer Caramel-Coo-
kies. Die Wiederholer-Sorte im auffilligen
Design ist nur fiir kurze Zeit erhiltlich.
Sie kostet (UVP) 0,89 Euro pro 400-ml-
Flasche und ersetzt die Sorte Miillermilch
Limitiert ,,a la Banane Karamell“. Kontaki:
presse@mueller-milch.de

Heiderbeck

Bergdiamant
aus der Schweiz

Nur beste Schweizer Milch wird fiir die
Herstellung des Bergdiamanten verwen-
det. Der vier Monate gereifte Schnittkise
wird in St. Gallen hergestellt und hat einen
hellgelben, geschmeidigen Teig mit verein-
zelter Lochung sowie einen mild-aroma-
tischen Geschmack. Der

Kise hat einen Fett-
gehalt von mindes-
tens 50 Prozent i.
Tr. und wird als
Sieben-kg-Laib

angeboten. Kon-

takt:  info@
heiderbeck.
com
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Ab Februar zeigt sich der Marktfiithrer im Segment Dessert s
mit Sahne noch attraktiver, kiindigt die Molkerei Ehrmann

an. Und zwar mit neuem Design, verfeinerten Rezepturen

und neuen Sorten. So vermitteln jetzt hochwertige Produkt-

Leoecg

wpar gy

fiir bessere Sortenerkennung und schnelle Orientierung am l:%

abbildungen und Ausstattungen noch mehr Genuss und sorgen

Kiihlregal. AuBerdem wird mit Rezepturverfeinerungen und dem

Einsatz von UTZzertifiziertem Kakao in Qualitit und gleichzeitig

Genuss investiert. Und mit den neuen Sorten Grand Dessert ,,White Choc* sowie ,,White
Choc mit Erdbeersahne® als Limited Edition bringt Ehrmann die Schokoladensorte ,,wei-
Be Schokolade® in Form eines Desserts mit Sahne auf den Markt. Kontakt: info@ehrmann.de

Uplegger Food Company/
The Coconut Collaborative

Neue Schokocreme
auf Kokosbasis

{ I'.Il'.ll.'.'dﬁllFr'

Nach dem groBen Erfolg ihrer veganen Alterna-
tive zu Joghurt legt The Coconut Collaborative

nun nach: Chocolate heifit die neueste Idee aus
der kreativen Kokoskiiche. Dabei handelt es sich
um cremigen Schokogenuss mit einer ordentlichen Portion Kokos. Frei von Laktose,
Gluten und Geschmacksverstarkern und noch dazu vegan. Die unverbindliche Preis-
empfehlung liegt bei 2,69 Euro pro 4 x 45-g-Packung. Kontakt: zentrale@uplegger.de

Privatmolkerei Bauer

Relaunch des
Schnittkasesortimentes

Zum Start in das neue Jahr tut sich im
Schnittkise-Segment der Privatmolkerei
Bauer so einiges, hat das Unternehmen an-
gekiindigt. So werden alle Sorten aus den
Diplomat- und Innperle-Reihen mit hoch-

wertigen Etiketten anstatt wie bisher mit

v Holl Alu-Auflegern ausgestattet. Das Ergebnis ist
andersterre Holland ein einheitlicher und ansprechender Look in
Erfrischend neue

Landana-Sorte

der Kisetheke. Dartiber hinaus werden jetzt
alle Kiselaibe aus dem Hause Bauer ohne

Jodsalz und mit ganz normalem Speisesalz
hergestellt. Kontakt: vertrieb@bauermilch.de

Vandersterre Holland hat eine neue Kiise-
spezialitit entwickelt, den Landana Rad-
ler. Dabei handelt es sich um einen milden
Kése mit dem frischen Geschmack von
leicht stiBem Radler-Bier und einer ange-
nehmen Zitronennote. Ein erfrischendes
Genusserlebnis und ein echter Hingucker
in der Theke und fiir zuhause auf der Ki-
seplatte zusammen mit einem frischen Bier,
empfiehlt Vandersterre. Landana Radler ist
ab Mai 2017 verfiigbar. Der Schnittkése mit
50 Prozent Fett i. Tr. wird als 1/1-Laib (ca.
vier kg) und als 200-g-Keilstiick angeboten.

Kontakt: verkoop.int @vandersterregroep.nl.

ANZEIGE

Old Amsterdam

PRASENTIERT

OLD WHITE

ALTER PREMIUM ZIEGENKASE

OLD WHITE

Lassen Sie sich verfiihren und
probieren Sie das Unbekannte...

Dieser alte Premium Ziegenkase hat
die unverkennbaren charakteristischen
Eigenschaften von Old Amsterdam und

einen tUberraschend zuganglichen
Geschmack zum Ziegenkase.

Der verfiihrerische, feine, cremige
Geschmack mit leichter Karamellnote,
verstarkt durch die typischen Reifungs-

kristalle von Old Amsterdam, runden
den Old White Ziege ab.

Lassen Sie sich in Ihrer Kase Theke durch
das Unbekannte von Old Amsterdam
Old White Ziege verfiihren.
www.oldamsterdam.de
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Bel Foodservice

Leerdammer Sandwich-
Snacks fiir unterwegs

, Bel Deutschland hat ge-
meinsam mit Fabry‘s
Food & Snack zwei
Sandwich-Snacks fiir
den Unterwegsverzehr
entwickelt. Eine der
beiden Sorten ist das
Sandwich Leerdammer
Original & Schinken,
ein saftiges Mehrkorn-
Sandwichbrot, das mit
Leerdammer Original-
Schnittkise, Kochhin-
terschinken, knackiger Gewiirzgurke

und Paprika sowie delikater Rotisseur-
Senfcreme belegt ist. Die zweite Variante
ist das vegetarische Sandwich Leerdam-
mer Original & Rucola-Creme, das den
nussigen Geschmack von Leerdammer
Original mit einem wiirzigen Rucola-
Senfaufstrich, knackiger Gewiirzgurke
und feinen Ei-Scheiben kombiniert. Beide
Produkte werden in Packungen mit
jeweils zwei Sandwich-Hilften angeboten.
Das Sandwich Leerdammer Original

& Schinken hat einen Inhalt von 185

g, das Sandwich Leerdammer Original

& Rucola-Creme bringt 180 g auf die
Waage. Beide Varianten sind in Verkaufs-
einheiten mit vier oder acht Packungen
verfiigbar. Die Restlaufzeit betrigt bei
einer Lagertemperatur von +2° C bis +7°
C mindestens 17 Tage und die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 1,99 Euro.
Kontakt: www.belfoodservice.de

Molkerei Miiller

Froop Best of mit
Himbeer-Passionsfrucht

Die Molkerei Miiller
stellt im Sortiment

Froop-Fruchtjoghurt
einen neuen Froop

-

iz

\H____,,f

Best of vor, und zwar
die Sorte Himbeere-

Passionsfrucht, fiir den
fruchtig-frischen Start
in den Friihling. Der
Joghurt mit leckerem Fruchtpiiree
aus siiBer Himbeere und leicht sduerlicher
Passionsfrucht auf cremigem Joghurt ist
nur fiir kurze Zeit erhiltlich. Koniaki:
presse@mueller-milch.de
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Den zwélf Monate gereiften Royaal
Grand Cru gibt es in diesem Jahr nur in
einer limitierten Sonderedition

Konigliche
Schmuckstiicke

Cono Kaasmakers relauncht sein Premium-Angebot Royaal, das jetzt

unter dem Label Royaal by Beemster auftritt. Mit dem neuen Royaal

Grand Cru bietet der Konigliche Hoflieferant jetzt eine Variante an,

die den Top-Premium-Anspruch zusitzlich unterstreicht.

er niederlindische Kisehersteller

Cono Kaasmakers wartet wieder mit
einer Neubheit in seinem Portfolio auf, dem
Royaal Grand Cru by Beemster. Wie der
klangvolle Name des Newcomers bereits

andeutet, handelt es sich bei diesem Kise

Roelofs

Beemster-Managing-Director  Jan
setzt mit dem neuen Beemster Royaal Grand
Cru neue Premium-Akzente - exklusiv fiir den
Verkauf von Kdse in Bedienung

um eine besonders hochwertige Variante
der bereits eingefiihrten Royaal-Sorte.
»Mit dieser Neupositionierung wertet
Beemster Cono Kaasmakers ab Mirz sei-
ne Genussspezialitit Beemster Royaal
deutlich auf“, erklirt Jan Roelofs, Mana-
ging-Director Deutschland und Export bei
Beemster zum Launch des koniglichen Zu-
wachses. ,,Unser Beemster Royaal ist schon
ein Schmuckstiick. Mit seinem besonderen
Geschmack, seinen zarten Wiirznoten und
seinem ausgeprigten Schmelz hat er seine
ganz eigene Personlichkeit innerhalb un-
serer Beemster-Range®, so Roelofs. Neben
dem sechs Monate lang gereiften Beemster
Royaal schickt Cono mit dem zwdlf Mo-
nate lang gereiften Royaal Grand Cru eine
Neuentwicklung ins Rennen, mit dem die
Hochwertigkeit des Beemster-Sortimentes
noch weiter unterstrichen werden soll.

Limitierter Luxuskase

zur Ostersaison

Ziel ist es, mit dem Royaal Grand Cru das
ohnehin schon héherpreisig positionierte
Beemster-Sortiment noch weiter aufzu-



werten und als Luxuskise, der fiir jeden
Verbraucher zuginglich ist, zu platzieren.
Den Beemster Royaal Grand Cru gibt es
zunichst als limitierte Sonderedition zur
Ostersaison 2017. Bei Erfolg wird das Pro-
dukt erneut aufgelegt und dauerhaft ins
Sortiment aufgenommen.

Um die ,,konigliche Botschaft auch am
POS zu kommunizieren, hat Beemster
eine Reihe von Neuerungen beim Mar-
kenauftritt umgesetzt. So wurde der Laib-
aufkleber des Zwolf-kg-Késes komplett
tiberarbeitet und mit vielen farblichen
und gestalterischen Elementen verbes-
sert. Ein sattes, leuchtendes Violett wur-
de reichhaltig und dezent mit goldenen
Schmuckelementen und Schriftziigen
verziert. Royaal als Marke riickt dabei in
den Mittelpunkt des Auftritts und Beems-
ter in den Hintergrund, womit die Zuge-
horigkeit zur Beemster-Familie dezent er-

Auch die POS-Ausstattung fiir die Marke
Royaal hat im Zuge des Relaunches eine
vollstdndig neue Optik erhalten

DIE MARKE BEEMSTER ...

kennbar bleiben soll. Andererseits soll der
Royaal Grand Cru auf diese Weise seine
eigene ,superiore® Markenpersonlichkeit
erhalten und gleichzeitig die Bodenstin-
digkeit des Kises und seine Verbindung
zu den biuerlichen Wurzeln durch die
Kuh auf dem Beemster-Wappen symboli-
siert werden.

Auch die POS-Ausstattung des Royaal
hat eine vollstindig neue Optik erhal-
ten. Dabei wurde der Claim ,,Adel zum
AnbeiBBen“ beibehalten, der die Briicke
zwischen Noblesse und Pragmatismus re-
flektieren soll. Neben Attrappen der neu-
en Kiselaibe gibt es jetzt auch Ellipsen
in zwei GroBen, dazu Flyer, Kisepicker
und Etiketten fiir den Prepackingbereich.
Mit exklusiven Schmuck-Kisepickern als

kostenlose Zugabe beim Kauf von Royaal
by Beemster startet der Relaunch ab KW
11 an den Theken.

... steht zwar neben Geschmack und der Exklusivitat fir die Bedienungstheke auch fiir
Nachhaltigkeit, Tierwohl etc. und fir die Herstellung aus Weidemilch. Bei Beemster Ro-
yaal wird allerdings das Thema Top-Premium als Botschaft an die Verbraucher in den
Fokus geriickt. Gleichwohl wird Royaal nattirlich auch aus Weidemilch hergestellt. Bei den
Bauernhéfen von Beemster Cono Kaasmakers als Vorreiter in diesem Segment wurden
im letzten Jahr insgesamt 187 Tage mit je knapp zehn Stunden Weidegang registriert.
Also deutlich mehr, als die niederlandische Stichting Weidegang vorschreibt (120 Tage/6
Stunden).

Um beim Thema Weidegang ein zusitzliches Signal zu setzen, hat Cono Kaasmakers
die an die Milchbauern gezahlte Weidegangpramie fiir 2017 auf zwei Cent pro Liter Milch
verdoppelt. Quasi im Alleingang, denn die Mehrheit der niederldndischen Milchverarbeiter
zahlt Pramien von einem halben bis zu einem Cent. Bei Beemster erhalten die Milchbauern
zusétzlich zur Weidepramie eine weitere Pramie fir ihre Teilnahme am Nachhaltigkeits-
system Caring Dairy.

ANZEIGE

NACHHALTIGKEIT
hat Zukunft

Hans-GUnter Trockels, Geschaftsfliihrender
Gesellschafter Kuchenmeister GmbH und ZNU-Beirat

»Nachhaltigkeit leben wir als
standige Weiterentwicklung und
Verbesserung unserer Produkte
und unseres unternehmerischen Handelns.

Der ,ZNU-Standard
Nachhaltiger Wirtschaftenfe¢’
ist dabei der Leitfaden unseres
Nachhaltigkeits-Managementsystems.”

]'-_f‘]
A Cmess

Sie suchen einen kompetenten Partner
in Sachen Nachhaltigkeit? Wir freuen
uns auf den Austausch mit lhnen!

2 NU Zentrum fiir Nachhaltige
Unternehmensfiihrung

Univarsits Witten'Herdacks

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

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

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



I NEUE PRODUKTE

Edelweiss

Brunch verzaubert in den Orient | .

Einen Traum von 1001 Nacht kiindigt Hersteller Edelweiss mit dem Launch des neuen Brunch-
Paares Zauber des Orients mit Hummus und Zauber des Orients mit Harissa an. Die neuen limi-
tierten Editionen sollen in die Welt der Karawanen, Oasen und Basare mit ihren Gewiirzen und

tausendundeinem Duft entfithren. Dabei sollen die auffilligen Designs und Farben der Packungen
Lust auf Genuss machen. Der satt-gelbe Farbton und die Karawane auf Brunch Zauber des Orients
mit Hummus erinnert an Koérbe mit Safran und Curry, die zum Basar transportiert werden. Brunch

Zauber des Orients mit Harissa verzaubert mit seinem rot-violetten Farbton und Bildern von Mond und Oase. Das neue Saisonpaar ist
von Mirz bis September erhiltlich. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 1,39 Euro pro 200-g-Becher.

s Markenkooperation
mit Mondelez

Jetzt gibt es schokoladig-leckeren Zuwachs im
Kiihlregal. Die beliebten SiiBwarenmarken Mil-
ka, Oreo und Daim ziehen ins Kiihlregal ein. Ange-
boten werden folgende Sorten: Daim & Joghurt a la
Karamell, ein unwiderstehlicher Geschmackskontrast
zwischen Original Daim Schoko-Karamell-Stiickchen und cremigem Karamelljoghurt, so
die Molkerei Miiller. Bei Oreo Keks-Stiickchen & cremiger Joghurt trifft Oreo Creme-Jo-
ghurt auf crunchige Oreo-Keksstiickchen. Milka Schokodrops & cremiger Joghurt: Kna-
ckige Milka Alpenmilchschokoladendrops in den Markenfarben Weil und Lila treffen
fein gesiiBten Joghurt. Und schlieBlich Milka Schokotaler & Vanillajoghurt: zartschmel-
zende Milka Alpenmilchschokolade als feine Schokotaler mit cremigem Vanillajoghurt.
Kontakt: presse@mueller-milch

Berglandmilch

Neue Kisesorten fiirs Kiihlregal 3

Berglandmilch bringt in der Wintersaison den Schiir-
dinger-Raclette auch in einer 250-g-Packung auf den
Markt. Der Kise eignet sich u. a. zum Gratinieren, #
zum Raclettieren und fiirs Kasefondue. Der Schar-
dinger Raclette-Kise wird aus pasteurisierter, 100
Prozent 6sterreichischer, gentechnikfreier Milch hergestellt und
ist laktosefrei. Bei mindestens achtwdchiger Oberflichenreifung werden Rotkulturen
zusammen mit Salzwasser mehrmals pro Woche auf den Kise gebiirstet. Auf diese
Weise entstehen sein wiirziger Geschmack und die rétlich-braune Rinde. AuBerdem
bietet Berglandmilch den Schirdinger Bergbaron als Aufschnitt im Trio mit jeweils zwei
Scheiben Bergbaron, Weinbaron und Bergbaron gerduchert in der wiederverschlieB-
baren 135-g-Verpackung an. Kontakt: office@berglandmilch.at

Fromi

Frischkase aus
der Normandie

Késeimporteur Fromi erweitert seine Produktpa-
lette um das Sortiment Fromage Frais Isigny. Die-
se Frischkise werden mit Milch aus dem Terroir
d‘Isigny im Herzen der Normandie hergestellt.
Sie sind als individuelle Portion von 150 g in acht verschiedenen Geschmacksrichtungen
verfiigbar: Light 0 % Fett i. Tr, Simig 20 %, Simig 40 %, Vom Land 40 %, Erdbeere 22 %,
Himbeere 22 %, Mirabellen 22 % und Karamellisierte Apfel 22 %. Kontakt: info@fromi.de
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Fromi

Moliterno mit
schwarzen Triuffeln

Fromi stellt mit dem
Moliterno al Tartufo
Bio eine exklusive
Neuheit vor. Nach
einer vier Monate
dauernden Reifezeit
werden dem Moliter-
no langsam schwarze
Triiffeln (drei Prozent
Tuber Aestivum) beigefiigt,

die man in der Aderung des Kiises erken-
nen kann. Das Triiffelaroma entfaltet sich
langsam im Teig und verleiht ihm den
reichhaltigen, zarten Geschmack des
edlen Pilzes. Kontakt: info@fromi.com

Dr. Oetker

Paula-Puddings
mit KnusperspaB3

Ab sofort bietet
; v Dr. Oetker
den Flecken-
gl pudding Paula
! (,die coolste

- g Fal

| Kuh aus dem
Kiihlregal“) in den
zwei neuen Sorten
Schoko mit Vanil-
legeschmack-Flecken +
MiniKeks und Schoko mit
Vanillegeschmack-Flecken + Knusper-
miisli an. Der Paula Schoko-Pudding mit
Vanillegeschmack-Flecken ist die Basis
fiir beide Varianten. Ganz nach eigenem
Geschmack konnen die Vollkornkekse
im Miniformat oder das knusprige Miisli
direkt aus dem Deckel auf den Pudding
gestreut werden. Die unverbindliche Preis-
empfehlung fiir einen 125-g-Becher liegt
bei 0,69 Euro. Kontakt: service@oetker.de
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MILDE WURZE,
DIE BEGEISTERT!

Liebe Leser,

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

Mit der Aufstellung auf den
folgenden Seiten geht das
relativ einfach. Hier stellen
wir Thnen wieder samt-
liche Unternehmens- und
Markenregister vor, die in
den Ausgaben 1 bis 12 von
Milch-Marketing veroffentli-
cht wurden.

Die Register sind alpha-
betisch geordnet, und Sie
werden bei der Durchsicht
sehr schnell erkennen,

ob Sie in der jeweiligen
Ausgabe einen kurzen oder
lingeren Beitrag iiber das
Sie interessierende Unter-
nehmen oder die Sie interes-
sierende Marke nachschla-
gen konnen. Vorausgesetzt
natiirlich, dass Sie noch
iiber simtliche Ausgaben
des letzten Jahres verfiigen.
Falls nicht, hilft ein Blick
ins Internet, wo Sie unter
www.moproweb.de in den
Milch-Marketing-Ausgaben
bequem bléttern kénnen.

Viel Erfolg bei der Recher-
che wiinscht

das Redaktionsteam von

Milch-Marketing

02/17 - milch-marketing.de

35



36

1-2016

UNTERNEHMEN

Agrarmarkt Austria.............. 6/38
Alpenhain........coeeviviiiininnn. 13
AlPro .coeeevevcniinienieiencnenenee 16

MARKEN

Actimel .ceeeveeeeereeeeeeenees 20
Allgduland .....c.ccovvevreviiniiniinnnnns 16
AlMA ettt 10
AlMighurt.....cceeveiniiiiiiiinns 20
AlpenTilsiter ....coveveveviniininnns 18
Arla Gourmet-Butter ................ 25

Bayerische Milchindustrie

Bel Deutschland..........cccceueunenee.

Bergader Privatkdserei ............... 6
Berglandmilch .....ccccvvniininnnn. 39
BioFach ...cccvveveivirinienicnnenns 3/14
Brandlogistic .....ccoveveeniiniiniinienns 6

Bundesverband Deutscher

Axel Brinkhaus

GmbH & Co. KG.....ccevveueneee 15
Baldauf K&se ......ccocveeerveeernnene 22
Berglandmilch ......ccvviiiiinnnne. 42
ClasOft ueeeeeeeeeeeieereereeeeieenes 15
Comité Interprofessionel

du Comté....coouveeeeeeeeiieeene 12
Concept Fresh ......ccecevuennee 10/42
Consorzio Grana Padano ......... 12
Cremo SA von Mihlenen ......... 10
Dairy Fine Food .......ccccovvunuennne. 13
Danone....ccccceevveeeienneeeneeinieee 20
Duales System Holding ... 45
Edeka SUdWeSt...cc.vevercreneerennes 44
EHI Retail Institute ......cccceeeuvennee. 6
ERrmann ....eoveeervveeceenienieenennes 20
EMMiceeiiiiiiiieieeeceeee 44
Food & Life...... ....45
FrieslandCampina ........ 12/13/24
Geschwister Bantel................... 42
Grano Vita .oeecveeeervereensenseennenns 15
Gut von Holstein..........cceeueenee. 15
Heiderbeck......cc.ceuevveunnenne. 10/45
Heinrichsthaler Milchwerke....... 37
Hirztaler Kaserei.......occeevveevueennnes
Kaasmakerij Henri Willig
Karntnermilch ........cooeeeeviennene
Karwendel-Werke.........cccceeueenee
Kése WOlf...oovveeveerereeneeseeneenne
Lekkerkerker-Gruppe..............
Mintel...ccceeevereniinieniicieeeee

Molkerei Sébbeke...

Sennerei Schnifis und Umgebung....42

Switzerland Cheese

Marketing GmbH ...... 13/18/37
Tirol Milch ..coovveeiiiiiecieeiees 42
Tofumanufaktur

WIFD o 45
Wijngaard Kaas........cccceeiruenene 19
World Cheese Award. .............. 10

02/17 - milch-marketing.de

Berggold1886 ........ccceuvvueuenene. 42
BUtaris.....ccooeeeveernieneeeeieeeiee 13
Castello..eereeeeereeeeereeeeeeeeenen 8
COMEE.iiieieeeereereeeeieseenaene 12
Der echte Schnifner Laurentius.....42

Deutsche Obstbauern...
Drautaler .....ccoceeveerceeresvenseennne
Edler Weisser.....coeevervvenveenuenne
Erzherzog Johann.....................
EXQUISa.cvereririiiiiiciciciee

Glickspilz .......
Grana Padano......ccccceeeeeevueennees
Griner Punkt.......oceeeeeveeeeennen.
Gruyére AOP .......ccoviiviiinnns 10
Hexenberg-Kése.........cocevuvuneunnne 8
Kaltbach.............

Kartoffelheld
Kasifood.....ccoueeerruenernreneenienne
Kerrygold......ocovveviiinnnnnnne.
Landle..ooeeveieeniiieeieeieeee

NOM £0 80 vueererrerrerrereersennenns 19
Optiwell....ceererereieieinnen 12/25
Polderkaas........ccccouvveiruiucnnnnnes 20
Président......

Reypenaar
Schardinger.......cooveviiieiiiinnnne 41
Schlierbacher Bio..........cccuuee. 42
Schlierbacher Organic Selection.. 10
Swizzrocker......ooeueeievinnnne. 18/37
Urtyroler.....vvcnininnenne, 42
Veggi Filata .....cccoovveviiviiiiinnnnne 15
VeggiBelle No. O1.......cccceueunnene 15
Vorarlberger Bergkise.............. 42
Wilmersburger........cceveuennen. 15
2-2016
UNTERNEHMEN
Andechser Molkerei Scheitz.....40
ARGE Heumilch.....cooeiiinnn 16
Bauer.......ocoiiiininininiens 18/38

Naturwaren........cceeeeeveereerennne 15
Chr. Hansen ....c.ccocceeeveeeneennnen. 10
Cono Kaasmakers........ccccuenee. 21
Delina...coveeeerieeerieneenenseeneenne 38
Deutsches Milchkontor-............. 27

Gabler Saliter......cceeeeeerrvecennnene 39
Gottlieb Duttweiler Institut....... 15
Herzgut Landmolkerei ............. 21
Hochschule Fulda......................
Hochwald Foods......

Icon Added Value
Karwendel-Werke.................... 17
Késerei LOOSE ...cccveereereueensueenne 17
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Milchindustrie-Verband.. 7/23/40
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MW Berchtesgadener Land...27/38
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Arla Foods......cccevunene 14/20/38
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EUroCIS....cooiieieieeieeeeeiee 54
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Ravensberger........cccoeiennnn 34
Rotkdppchen........cccoeevenenns
Rougette.....coovvevenieniinicicnnne,
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bIOVista..ucvuevieeiirirercnicnicnnenne 31
Cono Kaasmakers.......cccceeueeunen 29
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Frischpack.....ccoueveveinicinicninene, 39
Goldsteig Kasereien Bayerwald... 24
Heiderbeck.........ccoovnuinuenens 6/12
Hochland .......c.coveuneee.
Hochwald Foods..........coeueuneee.
Initiative Pluskihlung
Jules Kasekiste ....cocevvevuenvennenne
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Beemster .....cccoevivueiniecniencnnes 16 Emmi Deutschland.................... 29

02/17 - milch-marketing.de

39



40
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Glaserne Molkerei ........ccucee..... 15
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Rabobank .......cccceeeevveceenienennnen. 7
Rotkdppchen Peter Jilich ......... 18
Ruwisch & Zuck
Sachsenmilch.....ccccouevveiiircnuenne
Savencia Fromage & Dairy........ 35
Schwarzwaldmilch .............. 14/41
SIG CombibloC.....cceeeeereeeuennee 11
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I AKTIONEN

Emmi Privatmolkerei Bauer
Teuflisch-scharfe Kinderprodukte geben Gas
Karnevals-Aktion

In der Karnevalszeit steht der Feuerteufel
aus der Kiserei Studer an den Kisetheken
im Fokus. Kunden, die im Februar mindes-
tens 250 g des Schweizer Schnittkédses mit
seinen teuflisch-scharfen Chilis im Teig
kaufen, erhalten einen blinkenden Teufels-
haarreifen als Gratiszugabe. Emmi unter-
stiitzt die Aktion mit einem Promotionpa-
ket, das direkt beim Hersteller (katharina.
enzmann@emmi.com) angefordert werden
kann - so lange der Vorrat reicht.

Einen blinkenden Teufelshaarreifen erhalten
Feuerteufel-Kdufer wéihrend der Karnevals-

Noch bis Mirz 2017 will die Privatmolke-
rei Bauer mit einer Promotion Schwung
ins Kiihlregal bringen: Auf den Kinderjo-
ghurts im 4 x 100-g-Multipack sowie den
125-g-Bechern gibt es fiir kleine und groBe
GenieBer ein spannendes und humorvoll
gestaltetes Gewinnspiel zu entdecken -
natiirlich mit der bewihrten Sammelme-
chanik, die zum Kauf anregen soll. Als
Hauptgewinn winkt dreimal ein Gutschein
fiir einen einwéchigen Familienurlaub auf
dem Apfelhof im Burgenland in Oster-
reich. AuBerdem gibt es insgesamt 500
weitere Preise rund um das Thema ,,Dis-

ney Das Dschungelbuch®.

[T = = hs==m — o ="

Des Weiteren brennt Bauer ein ,,mediales
Feuerwerk® mit einer reichweitenstarken
TV-Kampagne fiir die Cheestrings (,Der
Kise zum Abziehen®) ab, mit der sowohl
die Konsumenten (Kinder) als auch Kiu-
fer (Eltern, GroBeltern, Verwandte) der
Produkte angesprochen werden sollen. Im
Fokus stehen dabei die Kindersender Su-
perRTL, Disney Channel und Nickelodeon.
Neben dem stark ausgeprigten Co-Viewing
bei Wochenendspielfilmen setzt Cheestrings
zusitzlich auf Werbespots im Kino.

Die Cheestrings treten in diesem Jahr
aber nicht nur mit klassischen Platzie-
rungen von Werbespots in Erscheinung. Als
Teil der Toggo-Tour von SuperRTL tourt
die Marke im Stil einer Roadshow durch
ganz Deutschland und wird so fiir die Kin-
der spielerisch erlebbar. Zusitzlich werden
Sonderwerbeformen in relevanten Erwach-
senen-TV-Umfeldern eingesetzt. Werbung
auf groBen Plakatwinden in der Néihe von
Schulen rundet das Gesamtpaket ab.

Promotion an den Bedienungstheken .. und
fiir die
Kinderkd-
Andechser Molkerei Scheitz se-Marke
MHD-Gewinnspiel fiir sct':,en:s
Joghurt im Mehrwegglas wird ein
ssmediales
Die Andechser Molkerei Scheitz fithrt unter | Noch bis Mérz veranstaltet die Pri- Feuer-
www.andechser-natur.de ein Gewinnspiel | vatmolkerei Bauer ein Gewinnspiel werk* ab-
fir die Jogurts im 500-g-Pfandglas unter | fiir ihre Kinderprodukte ... gebrannt

der Marke Andechser Natur durch. Wer
an dem Spiel teilnehmen méchte, muss
zundchst ein Glas Joghurt kaufen. Dann
geht man auf die o. g. Seite, gibt dort seine
personlichen Daten ein sowie das Mindest-
haltbarkeitsdatum des gekauften Joghurts.
Verlost werden insgesamt drei Roller von
Kumpan im Wert von jeweils 3.950 Euro
sowie 50 Reisetaschen von Reisenthel. Teil-
nahmeschluss ist

—
ANDECHSER der 28. Februar.

MATUR

Bergader Privatkdserei

Internet-Gewinnspiel fiir Bavaria blu

Die Bergader Privatkiserei fiihrt zurzeit ein Gewinnspiel im Internet durch. ,Bavaria
blu und DU! heifit es dort, womit die Besucher der Seite aufgefordert werden, am Bava-
ria blu-Gewinnspiel teilzunehmen. Die Mechanik ist auBerordentlich einfach: Man muss
lediglich seine Lieblingssorte aus dem Bavaria blu-Sortiment mit dem Mauszeiger auf
ein Brett ziehen und seine Kontaktdaten angeben, Teilnahmebedingungen anerkennen
und auf ,,Am Gewinnspiel teilnehmen klicken. Als Gewinn winkt den Teilnehmern ein
Kiichengerit der Marke KitchenAid, Modell Artisan red im Wert von 660 Euro. Teilnah-
meschluss ist der 26. Mérz. Der Gewinner wird per Los ermittelt.

E-Roller Gewinnspiel
: Die Andechser
Molkerei Scheitz

oo 11 L

verlost im Rahmen
einer Promotion
fiir ihre Joghurts
im 500-g-Mehr-

. wegglas als
o

Hauptgewinne
drei E-Roller von
Kumpan

02/17 - milch-marketing.de

Beim Bavaria blu-
Gewinnspiel kénnen
die Teilnehmer

eine KitchenAid-
Kiichenmaschine im
Wert von 660 Euro
gewinnen




Flaschen kaufen,
schiitteln, 6ffnen
und einen be-
druckten Deckel
finden: so einfach
funktioniert die
Teilnahme am ak-
tuellen Actimel-
Gewinnspiel.

Danone

Actimel verlost Mini Cooper-Cabrios

Danone hat eine Promotion fiir seine Actimel-Drinks gestartet.
Im Aktionszeitraum bis KW 12 werden auf den Innenseiten der
Deckelfolien der Actimel-Flaschen in Deutschland, Osterreich, der
Schweiz und Slowenien insgesamt fiinf Mini Cabrio-Cooper und
33 Singlespeed-Bikes der Marke urbike versteckt. Die Mechanik:
Flaschen schiitteln, 6ffnen, bedruckten Deckel finden und ge-
winnen. Wer einen bedruckten Deckel findet, gewinnt: Fiir einen
Deckel mit Cabrio gibt es ein Mini Cabrio-Cooper und fiir eine
Actimel-Flasche ein Singlespeed-Bike. Die Gewinner kénnen sich
bis zum 31. Miérz bei Danone melden.

Die Promotion wird durch einen Onpack-Hinweis, Regalschie-
nen, Wobbler, Handzettelanzeigen, Plakate, Floorgraphics und La-
masiulen unterstiitzt. Aulerdem gibt es im Aktionszeitraum TV-
und Online-Spots sowie Radiowerbung. Fiir das Gewinnspiel wurde
auch die eigene Microsite www.actimel.de/cabrio eingerichtet.

Vandersterre Holland

Osterpromotion fiir Prima Donna

Vandersterre Holland startet in KW 10 eine Thekenpromotion
fiir die Marke Prima Donna. Im Rahmen dieser Aktion kann
das Verkaufspersonal die Kunden mit einem geschmackvollen
Geschenk beim Kauf von Prima Donna-Kise iiberraschen, der
Prima Donna-Créme. Fiir eine auffillige Osterprisentation sind
die Créemes auBerhalb der Kiihlung zu platzieren, um den Ver-
kauf zu férdern, empfiehlt Vandersterre. Sie sind zusammen mit
kostenlosen POS-Materialien den Késelaiben Prima Donna fino,
maturo und leggero im Karton beigepackt. Pro 1/1 Laib gibt es
16 Crémes gratis und pro halbem Laib acht Crémes. Diese sind
auch im wiederverschlieBbaren 125-g-Becher als regulidre Ver-
kaufsartikel verfiigbar.

Zur diesjdhrigen
Osterpromotion
fiir Prima Donna
stellt Vandersterre
Holland dem
Handel Prima
Donna-Crémes in.
125-g-Bechern zu::'_ S
Verfiigung I

ANZEIGE




Z¥ischaul

. ®Diitri Fisher- fof

In der ndchsten Ausgabe von Milch-Marketing wird die Redaktion die
Ergebnisse der Leserwahl ,,Produkt des Jahres 2016/2017 verdffentli-

chen und die drei Gewinner in den jeweiligen Warengruppen vorstellen.
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