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KOMMENTAR 1

Eine neue Generation von protein- GRASKAAS

haltigen und gleichzeitig fettarmen
Produkten sorgt fiir frischen Wind DER ERSTE FRUHLINGS- BEEMSTER
in den deutschen Kiihlregalen. R 0 JAGR
| Angefangen hat diese Entwicklung

~ mit dem Launch des isldndischen
Traditionsproduktes Skyr im Jahr
2015.
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Ein Trend kommt aus dem Quark

Da wird jahrzehntelang (iber Functional Food als Megatrend schwad-
roniert, und die Hersteller zerbrechen sich die Képfe dariber, mit
welchen innovativen und gesunden, vor allem auch etwas margentrachtige-
ren Lebensmitteln sie die Verbraucher kédern kénnen. Trinkmilch, Joghurt
& Co., angereichert mit Heilkrautern oder Vitaminen und Mineralstoffen,
mit Omega3-Fettsduren, ohne Cholesterin, mit links- oder rechtsdrehender
Milchsdure oder mit probiotischen Kulturen — was wurde nicht schon alles
an ,,Konzepten® aus dem Hut gezaubert, die dem Verbraucher gesund-
heitlichen Zusatznutzen versprachen. Und wie hat sich Functional Food im
Kihlregal letztendlich behauptet? Fakt ist, dass praktisch keiner dieser Exo-
ten tatsdchlich so richtig aus dem Quark kam, wie man es umgangssprach-
lich mitunter gerne formuliert.

Bei einem neuen sich abzeichnenden Trend (siehe Seite 14 ff) ist aber genau
das Gegenteil der Fall. Denn der kommt tatsdchlich im wahrsten Sinne des
Wortes aus dem Quark. Das Zauberwort lautet ,,Protein®. Bei den ent-
sprechenden Produkten handelt es sich in erster Linie um ,,quarkige® Milch-
produkte, die seit zwei Jahren mit dem USP ,,Viel Protein — wenig Fett” im
Markt positioniert werden. Und das ganz offensichtlich sehr iberzeugend.
Deutliches Indiz dafiir ist u. a., dass nach dem Launch der ersten Marken-
Milchprodukte mit dem USP ,,Viel Protein — wenig Fett” binnen kiirzester
Zeit entsprechende Kopien der Originale bereits unter Eigenmarken Stamm-
platze in den Kihlregalen der Discounter erobern konnten.

Ein Erklarungsansatz dafiir liegt sicherlich darin, dass es sich nicht um
Produkte handelt, deren Vorteile nicht besonders erklarungsbedirftig sind
und von den Verbrauchern ganz offensichtlich sofort nachvollzogen werden
kénnen. Das liegt mit groBer Wahrscheinlichkeit auch daran, dass heutzu-
tage sehr viele — auch dltere — Konsumenten flir die Themen Fitness und
gesunde Erndhrung in Kombination mit sportlicher Betdtigung erheblich
starker sensibilisiert, informiert und auch motiviert sind, etwas fiir sich zu
tun, als noch vor Jahren.

Man muss also nicht immer das Rad neu erfinden und mit pseudo-innovati-
ven Verrenkungen um die Gunst der Kunden buhlen. Oft sind die einfachen
Konzepte die besseren.
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Meint Frank Wegerich
(E-Mail: fw@blmedien.de)
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Viel Protein in Kombination mit wenig Fett: Ein neuer Trend zieht HeiB3 gebriiht und kalt genossen: Das Segment Eiskaffee befindet

immer groBer werdende Kreise. sich nach wie vor auf Wachstumskurs.
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Aldi Sid

dem Sortiment des Discounters.

Die Molkerei Hainichen-

Freiberg, ein Joint Venture
der Kaserei Champignon
und Ehrmann, erhilt mit
Sabine Arazi eine neue
Geschéftsfuhrerin. Seit fast
30 Jahren ist die ausgebil-
dete Verfahrenstechnikerin
bereits in der Lebensmit-
telindustrie und Milchbran-
che tdtig, davon 16 Jahre
in Flihrungspositionen.
Zuletzt war Sabine Arazi
als Werksleiterin bei der
Hengstenberg GmbH &
Co.KG in Fritzlar beschaf-
tigt. Zu den weiteren be-
ruflichen Stationen zéhlten
unter anderem eine tech-
nische Projektleitung bei
Danone France und eine
Position als Fertigungslei-
terin und stellvertretende
Werksleiterin bei Danone
Deutschland.
fach-Prinzip“ Kunden lockt.

SCHNELL UND PREISWERT

Sein Name ist Programm. Im neuen Aldi-Bistro gibt es statt Meniikarten passend zum Einfachprinzip
des Discounters Aldi Stid téglich ein Menti, bestehend aus Vorspeise, Hauptgang und Nachtisch zum
Einheitspreis von 7,99 Euro. Die einzelnen Génge kénnen auch separat gekauft werden. Beim Haupt-
gang stehen ein Fisch-, Fleisch- und ein vegetarisches Gericht zu Auswahl. Alle Zutaten stammen aus

Acht klassische Schiffscontainer bilden auf zwei Etagen eine Gesamtfliche von 90 Quadratmetern. Grofe
Fenster und Vintage-Mobel vereinen Leichtigkeit mit Urbanitit. Die farblich dezent gehaltene AuBenfassa-
de mit einem integrierten Aldi-Logo gewihrt von auBen Einblick in das Restaurant. In dem Bistro ist Platz
fiir insgesamt 50 Giste. Drei Monate wird das Aldi-Bistro am Standort Kéln gedffnet bleiben.

Der Lebensmittel-Einzelhandel entdeckt die Gastronomie. Aldi machts mal wieder vor, wie man mit dem ,,Ein-

Lobetaler Bio-Molkerei

Bio-Milch selbst gezapft

Weniger Verpackungsmiill und auch ein bisschen Freude beim Selbstabfiillen bietet die
Lobetaler Bio-Molkerei ihren Kunden beim Milcheinkauf im Supermarkt an. Ein neu-
artiger Milchspender ist die Alternative zum Milchkarton. Bereits zehn Biomérkte und
Cafés bieten diesen Service an. Durch bereitgestellte oder mitgebrachte Flaschen kénnen
hier die Verbraucher je nach Bedarf ihre frische Biomilch selbst abfiillen. Die Bio-Frisch-
milch ist regional und stammt aus Brandenburg. Abgefiillt werden kann die Milch in
0,5-Liter- oder 1-Liter- Flaschen, die vor Ort kiuflich erworben werden kénnen.

Marion Ziehrer,
Griinderin des Biola-
dens Biosphdre mit
Reinhard Manger,
Bereichsleiter Lobe-
taler Bio-Molkerei,
am neuen Milch-
spender
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Die beiden Griinder und Leiter des ZNU
- Zentrum fiir Nachhaltige Unterneh-
mensfiihrung, Dr. Axel Kélle (links) und
Dr. Christian GeBner, stellten auf der IX.
Zukunftskonferenz Food an der Univer-
sitit Witten/Herdecke das Vertrauen

in der Wertschopfungskette bei Nah-
rungsmitteln in den Mittelpunkt. Ca. 160
Vertreterinnen und Vertreter der FMCG-
Branche diskutierten rege liber eine neue
Vertrauenskultur in den Unternehmen.
Nachzulesen unter www.uni-hw.de/znu



' Mit seinen insgesamt zwolf
Kaseproduktionsstitten

| in sieben Lindern zdhlt
Hochland zu den fiihrenden
Kéaseherstellern in Europa.

Im deutschen Markt ist das in
Heimenkirch/Allgiau ansissige
Unternehmen mit seinen
Marken Hochland, Almette,
Patros, Griinlinder, Valbrie,
Gervais und seit einem Jahr
auch mit der veganen Marke
»Simply V* erfolgreich im Le-
bensmittel-Einzelhandel pri-
sent. Zufriedene Gesichter
also bei den Vorstianden (v.l.):
Hubert Staub, Peter Stahl
und Thomas Brunner

Nielsen-Studie

Deutschland
isst bewusster

Bewusste Erndhrung liegt voll
im Konsumtrend. Das jedenfalls
bescheinigt das Mafo-Institut
Nielsen den deutschen Konsu-
menten und beruft sich dabei
auf eine aktuelle Untersuchung.
Demnach achten die deutschen
Verbraucher stérker als je zuvor
auf weniger Fleisch, Zucker und
Fett. Dafiir jedoch mehr auf
Bio, Qualitit und Regionalitit.
»Dahinter steht der Wunsch
nach ehrlichen Produkten sowie
einer ethischen und moralischen
Vertréglichkeit der Lebensmit-
tel“, sagt Anne-Kathrin Haubert,
Expertin fiir Bewusste Esser
und Senior Business Consultant
bei Nielsen und Mitautorin der
aktuellen Foodstudie.

Das Ranking der alternativen
Ernzhrungsstile fithren mit

knapp tiber 50 Prozent regionale
Produkte an. Gefolgt von der
Fokussierung auf hohe Qualitét
(48 Prozent). Auf den Plitzen
drei bis fiinf der alternativen Er-

nihrungsstile stehen reduzierter
Fleischkonsum (31 Prozent) sowie
eine zuckerarme (23 Prozent)
und fettarme (22 Prozent) Ernih-
rung.

Die Kartonflasche Combidome kann jetzt auch mit Milch und ande-
ren sdurearmen Lebensmitteln befiillt werden. Steuben Foods ist das
erste Unternehmen, das diese Technologie nutzt.

i ; E
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Combidome-Kartonflasche
fiir saurearme Fiillgiiter

SIG Combibloc

Die innovative Kartonflasche Combidome von SIG Combibloc
ist jetzt auch fiir ph-neutrale Produkte wie zum Beispiel Milch
oder pflanzenbasierte Milchalternativen auf dem Markt. Der
erste Lebensmittelhersteller, der Low Acid-Produkte in dieser
Verpackungsneuheit prisentiert, ist das US-amerikanische Un-
ternehmen Steuben Foods. Steuben bietet ab sofort aus Niissen
hergestellte Getridnke in den Sorten Mandel, Cashew, Hasel-
nuss und Walnuss in Combidome an.

Die Packung erinnert optisch und auch von der Handhabung
her an eine Flasche, bringt aber alle Vorteile einer Kartonpa-
ckung mit sich, was etwa Umwelt- oder Logistikvorteile anbe-
langt. Verpackungen fiir Léw Acid-Produkte miissen andere
Anforderungen erfiillen als Verpackungen beispielsweise fiir
Fruchtsifte. Das liegt daran, dass der Geschmack von Milch-
produkten oder Milchalternativen, anders als bei Séften, durch
Licht negativ beeinflusst werden kann. Daher sind zum Beispiel
die Verschliisse fiir Combidome Low Acid-Packungen so konzi-
piert, dass sie kaum Licht durchlassen.

Online statt

Supermarkt

Das Onlineangebot im
Lebensmitteleinzelhan-
del erweitert sich stetig.
Dass dieser Markt groBes
Potenzial bietet, bestatigt
auch die Tatsache, dass
Amazon demnéchst mit
einem Lieferdienst fur
frische Lebensmittel in
Deutschland startet.
Aktuell hat jeder fuinfte
Deutsche (20 Prozent)
schon einmal Lebensmit-
tel im Internet bestellt,
weitere 20 Prozent kon-
nen sich vorstellen, dies
in Zukunft zu tun. Dies
zeigen die Ergebnisse der
aktuellen Studie ,,Super-
markt ade?* des internati-
onalen Marktforschungs-
und Beratungsinstituts
YouGov.

Neuer Einkaufs-

verbund

Die Handelsunternehmen
Real (Metro), Bartels-
Langness, Biinting, Netto
(Stavenhagen), Klaas

& Kock und Kaes sind
bereits ab April in dem
Joint Venture ,,RTG Retalil
Trade Group* vereint.
Alle Unternehmen sind
an der Handelsgruppe
mit Sitz in Hamburg zu je
einem Sechstel beteiligt.
Die RTG Retail Trade
Group biindelt u. a. ihren
Einkauf fir Food, Non-
food sowie Ultrafrische.
Bereits bestehende

sowie neue Lieferanten
erhielten dadurch Zugang
zu mehr Verkaufsflichen,
sowohl regional als auch
bundesweit, heiBt es in
einer Mitteilung. Auch
soll bereits Metro Cash &
Carry Deutschland sein
Einkaufsvolumen Gber
die Retail Trade Group
blindeln.

05/17 - milch-marketing.de
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Listungstag bei
Albert Heijn

Wer als deutscher Lebens-
mittellieferant in den Nie-
derlanden erfolgreich sein
will, kommt nicht an der
groBten niederlandischen
Supermarktkette Albert
Heijn vorbei. Um neue Lie-
feranten kennen zu lernen,
ladt Albert Heijn am 7. Juni
2017 zum ,,Listungstag® in
die Zentrale nach Zaandam
ein. Die Deutsch-Nieder-
landische Handelskammer
(DNHK) unterstitzt deut-
sche Unternehmen dabei,
sich und ihre Produkte dort

Zu prasentieren.

Schweiz legt
leicht zu

Die Schweizer Bundesbtir-
ger haben ihren Pro-Kopf-
Konsum beim Kase um
rund ein Pfund gesteigert.
Der durchschnittliche
Verbrauch liegt jetzt bei
knapp Uber 20 Kilogramm.
In der Summe waren das
im letzten Jahr 186.756
Tonnen Kése — 6.000 Ton-
nen mehr als im Vorjahr.

BMI verlegt

Glasabfiillung

Die Bayerische Milchindus-
trie eG (BMI) setzt ihren
Strategiekurs weiter fort:
Am starken Frischestand-
ort der Genossenschaft

in Wiirzburg soll eine
Produktionslinie fiir Trink-
milch, Schlagsahne, Saure
Sahne und Schokomilch in
der Mehrwegglasverpa-
ckung aufgebaut werden.
Im Zuge dieser Umstruktu-
rierungsmaBnahmen plant
die BMI, ihre Produktion
von Mehrwegglaspro-
dukten am Standort Ober-
maBfeld voraussichtlich bis
Mitte 2018 zu schlieBen.

05/17 - milch-marketing.de

Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz
Keine Schulmilch mehr

Schulkinder in Baden-Wiirttemberg
und Rheinland-Pfalz
ab dem kommenden Schuljahr
2017/18 keine Schulmilch bzw.

Kakao mehr. FrieslandCampina

erhalten

Germany, die letzte verbliebene
iiberregionale Molkerei, die fri-
sche Schulmilch auslieferte, sieht
sich aufgrund der neuen Lan-
desvorgaben zu Schulmilch und
Schulobst gezwungen, den Ver-
trieb in den beiden Bundeslindern
komplett einzustellen.

Obwohl die EU mehr Fordergelder fiir
Schulmilch bzw. Schulkakao bereitstellt, ha-
ben einige Bundeslinder beschlossen, die Abga-
be von Schulmilch in Schulen und Kindergirten
grundlegend zu verindern. So sieht das Land
Baden-Wiirttemberg unter anderem vor, dass die
tigliche, preisvergiinstigte Schulmilch fiir alle
Schiiler gestrichen wird. Datfiir soll die Milch zu-
kiinftig gratis abgegeben werden, allerdings dann
auch nur noch zweimal pro Woche. Der Haken:
Drei Viertel der Kosten sollen durch die EU-
Fordergelder gedeckt werden, fiir die restlichen
25 Prozent sollen Sponsoren oder die Molkereien
einspringen. Der bei Kindern beliebte Kakao ist
dabei nicht mehr vorgesehen.

Obwohl die EU mehr Férdergelder fiir Schulmilch
bzw. Schulkakao bereitstellt, stellen sich einige Bun-
deslédnder quer und biirden Sponsoren einen Teil der
Kosten auf Foto: Tetra Pak
Ahnliches plant die Landesregierung von Rhein-
land-Pfalz: Grundschul- und Kindergartenkinder
sollen anstelle der tiglichen frischen Milch- oder
Kakao-Getrianke nur noch einmal pro Woche H-
Milch trinken. Diese H-Milch soll méglichst zu-
sammen mit dem Schulobst an die Schulen bzw.
Kindergirten ausgeliefert werden.

Proteinhaltige und vegane Lebensmittel erleben derzeit einen Héhenflug. Weit abgeschlagen dage-

gen laktosefreie Produkte. Es gilt, auch die Kontaktstrecken im Kiihlregal diesen Nachfragetrends

anzupassen.

Die wichtigsten FMCG-Trends der letzten vier Jahre

Werl in Mio™ Durchschnittliche jahrliche Mengenverdnderung® 2012-2016 (in Sa)
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Kategorie-Wachstum
durch Kerrygold
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Nur fiir kurze Zeit:
3 frische Sommersorten!
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Wir ziehen erste Bilanz:

I Das Produkt iiberzeugt: I Frische Vielfalt fiir sommerlichen Umsatz:
* 2,1 Mio. kaufende Haushalte nach 3 neue Varianten fiir Impulskdufe am Regal
nur 6 Monaten' « Mango

* Jeder 3. Haushalt kauft nach? * Holunderbeere Limette
A * Apfel Birne
r'}a";;g . 1 411 % Marktwachstum getrieben
Pl durch Kerrygold®: I Starke Media-Unterstiitzung: 1,5 Mrd.
sl Hoher Werbedruck fiir TV-Kontakte

i Absatz
1
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1
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1
1
1
1
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Kerrygold Joghurt

I Gezielte Shopper-Aktivierung am PoS:
Verkostungen, Couponing, Sampling und

LR B Rahmjoghurt
S e On-Pack-Aktivitaten
%{ EEI e Kerrygold
iy [ 2.H) 2015 2.H) 2016
i Kerrygold Fruchtjoghurt steht fiir 36 % des

Wachstums im Rahmjoghurt Segment

or n ua. Ornua Deutschland GmbH
Kerrygoldstr. 1 | D-47506 Neukirchen-Vluyn

Deutschland www.kerrygold.de
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Gropper investiert
in Bissingen

Die Molkerei Gropper
investiert aktuell in den
Ausbau ihres Hauptstand-
ortes in Bissingen. U. a. ist
eine Erweiterung des be-
stehenden Hochregallagers
geplant, um mehr Platz
und Flexibilitat fir inten-
sive Produktionsphasen zu
schaffen. Mit dem Ausbau
des Hochregallagers
schafft Gropper Platz fir
zusdtzliche 5.177 Paletten.
Das Projekt erfordert eine
Investitionssumme von
ungefahr sieben Mio. Euro.

Fresenius-
Fachkonferenz

Am 1. und 2. Juni 2017
treffen sich Lebensmittel-
experten, Forscher und
Rechtsexperten in Mainz
zur achten Fachkonferenz
,,Health Claims and Functio-
nal Ingredients* der Akade-
mie Fresenius. Referenten
aus Deutschland, Italien,
Spanien, Kroatien und
GroBbritannien berichten
von Erfolgsparametern und
Hindernissen bei der Be-
werbung von Lebensmitteln
mit gesundheitsbezogenen
Angaben und mit ,,Beauty
Claims®. AuBerdem auf der
Agenda: die Novellierung
der ,,Novel Food-Richtlinie*
und die Frage, ob und wie
der Zulassungsprozess fiir
die Unternehmen leichter
und effizienter wird. Wei-
tere Vortrage beschaftigen
sich mit aktuellen Pro-
dukttrends fur ,Functional
Food‘ — von Lebensmit-
teln zur Starkung der
,kognitiven Gesundheit*
bis zu Erkenntnissen der
,Nutrigenomics‘ — der
Wissenschaft, die die
Wechselbeziehungen
zwischen Erndhrung und
Erbgut erforscht.

05/17 - milch-marketing.de

Fachverband Frische

Bei Nagel
zu Besuch

Der Fachverband
Frische e.V., Forum
mittelstindischer
Unternehmer fiir
kiihlbediirftige
Frischwaren, hatte im
Anschluss an seine

Mitgliederversamm-
lung in Warendorf eine Besichtigungstour bei Deutschlands ,,Genussspe-
dition“ Nagel in Versmold organisiert. Mit tiber 10.000 kiihl- und tiefkiihl-
bediirftigen Artikeln, seinem 24-Stunden-Lieferservice und dem Anspruch
hoher Produktqualitit und -sicherheit zihlt die Rolf Nagel GmbH zu den
fithrenden Frische-Logistikern in Deutschland und damit auch zu einem

Zu Gast beim Frische-
Logistiker Nagel in
Versmold: Mit der
Branche seit iiber

drei Jahrzehnten eng
verzahnt, hat sich der
Fachverband Frische zu
einem elementaren Bin-
deglied in der Kiihlkette
entwickelt, zu dem auch
die Nagel GmbH zdhlt.

der wichtigen Frischepartner fiir den Lebensmittel-Einzelhandel. Die
Giiste konnten sich von einem sehr effizienten Liefersystem tiberzeugen.
Beeindruckend war, mit welcher logistischen Feinarbeit neben Fleisch- und
Wurstwaren, Schinken und Gefliigel u. a. auch erlesene Kisespezialitidten
binnen kiirzester Zeit ausgeliefert werden kénnen.

Konzeptstudie

LICHT-DYNAMIK IM KUHLREGAL

Ein Farbleitsystem zur besseren Orientierung am Kiihlregal wurde auf der jiingsten EuroShop in Diis-
seldorf zur Diskussion gestellt. Hintergrund: Jeder zweite Kunde frequentiert tiglich die Kiihlregale im
Lebensmittel-Einzelhandel. Die sind aber inzwischen so lang, dass man schnell die Orientierung verliert.

Ein Farbleitsystem konnte dabei nicht nur die einzelnen Segmente optisch kennzeichnen, sondern auch fiir
zusitzliche Atmosphire und Blickfinge sorgen.

Initiiert wurde das neue Beleuchtungssystem von der ,Initiative Pluskiihlung®, einer Interessengemein-
schaft fithrender Hersteller von kiihlbediirftigen Frischprodukten, die unter der Regie der Reger Consul-
ting (Unterhaching) gemeinsam mit dem Handel Platzierungskonzepte und Shopper-Analysen erarbeitet
und praxisgerechte CM-Lésungen realisiert.

Das triste Einerlei am Kiihlregal hat ein Ende. Die Riickwandbeleuchtung auf LED-Basis schafft nicht nur emo-
tionale Momente, sondern strukturiert auch die dort prdsentierten Warengruppen, Aktionen oder Neuheiten.



Natirlich guat!”

Die original Heumilch g.t.S.

*Osterreichisch fiir ,,Natiirlich gut*

Produkte, die Regionalitit bedeuten

Die Herstellung von Heumilch g.t.S. ist die ursprung- Genauso wie die vielen Spezialititen, die dsterreichische
lichste Art, Milch zu gewinnen. Sie passt sich den Jahres- Kiasemeister nach traditionellen Rezepten daraus her-
zeiten an. Im Sommer geniefien die Kithe die saftigen stellen. Heumilch g.t.S. eignet sich vor allem gut zur

Kriuter und Griser auf den Almwiesen. Im Winter steht =~ Hart- und Schnittkiseerzeugung. Die EU schiitzt den
ausschliellich Heu auf der Speisekarte. Als Beilage gibt grolen Wert der Heumilch als garantiert traditionelle

es mineralstoffreichen Getreideschrot. Darum schmeckt ~ Spezialitit mit dem g.t.S.-Qualitatslogo.
Heumilch g.t.S. besonders natiirlich.

Interesse an Werbematerial, Kése-Schulungen fiir Ihr Thekenpersonal oder Verkostungen mit Ihren Kunden?
Wir freuen uns auf Ihre E-Mail: export@ama.gv.at
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Der Inhalt dieser Verdffentlichung gibt allein die Meinung des Autors wieder, der allein fiir den Inhalt verantwortlich ist. Die Europdische Kommission haftet nicht fiir die etwaige
Verwendung der darin enthaltenen Informationen.

R E R T DIE EUROPAISCHE UNION UNTERSTUTZT
MIT FORDERMITTELN KAMPAGNEN ZUR FORDERUNG DES ABSATZES
DER EUROPAISCHEN UNION LANDWIRTSCHAFTLICHER QUALITATSERZEUGNISSE.
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Dachser

Zuwachs

durch Food-
Logistik

Die Dachser-Gruppe
erwirtschaftete im
Geschiiftsjahr 2016
einen konsolidierten
Bruttoumsatz von

rund 5,7 Mrd. Euro.
Der Konzernumsatz
erhohte sich um 1,7
Prozent, die Zahl der
Sendungen stieg um
2,4 Prozent auf rund 80
Mio. und die Tonnage
um 2,4 Prozent auf 38,2
Mio. Tonnen. Wachs-
tumstreiber war u. a.
auch die Lebensmittel-
Logistik.

Dachser Food Logistics
erzielte ein Umsatz-
wachstum von 9,5 Pro-
zent auf 812 Mio. Euro.
Riickenwind verdankte
die Lebensmittellogistik
in erster Linie dem
starken nationalen
Geschift mit Konsum-
giitern in Deutschland.
Zweiter Erfolgsbau-
stein ist das European
Food Network fiir
grenziiberschreitende
Lebensmitteltransporte.
Mit 13 Partnern, zehn
Korrespondenten und
regelméBigem Lini-
enverkehr zwischen

34 Landern ist es das
Lebensmittelnetz mit
der groBten Flichende-
ckung in Europa.
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Dornseifer

VIRTUELLER EINBLICK

Mit einem neuartigen Modul der Prestige-Enterprise (Online-Software AG) kann man virtuell in die

stationdre Shoppingwelt eintauchen. Das geschieht {iber eine App auf dem Smartphone oder Tablet, tiber

die der Einzelhéndler seinen Kunden Einblick in seine Sortimente erméglicht. Durch die Bewegung des

Smartphones lassen sich dann in einem 360°-Video alle umliegenden Bereiche entdecken.

»Wir méchten das Erscheinungsbild unserer Mirkte jetzt auch mit der neuen App erlebbar machen®,

erkliart Peter Dornseifer, Geschiftsfithrender Gesellschafter der Dornseifer-Supermirkte. Dazu wurden

in den Filialen von Dornseifer 360°-Videos aufgenommen und von der Online Software in spezielle Apps

integriert. Kunden kénnen jetzt die Dornseifer-Mirkte auch von zu Hause aus ,begehen® und sich die

unterschiedlichen Warenbereiche, insbesondere auch Frischetheken, anschauen.

Die Online Software AG ist
ein Softwarehaus mit Schwer-
punkt bei der Entwicklung
von Losungen fiir den GroB-
und Einzelhandel. Das mittel-
stindische Unternehmen mit
Sitz in Weinheim an der Berg-
straBBe unterstiitzt den Handel
mit Softwarelésungen u. a. fiir
den Bereich der medieniiber-
greifenden  Instore-Kommu-
nikation und Verkaufsforde-
rung.

Der virtuelle Blick
vom Smartphone in
den Supermarkt ist
méglich geworden.

Das erdffnet auch
dem Kiihlregal neue

Maoglichkeiten.

Auch Aldi Nord  Aldi Nord

néhert sich,
trotz begrenz-
tem Sortiments-
umfang, immer
mehr den
Supermarkt- neue Vorzeigemarkt von Aldi Nord. Auf

Konzepten an. rund 1.200 Quadratmetern Verkaufsfli-

» _--t’jrjj_'fff
. ‘a3 L}, .

Frischwaren sind das
neue Aushingeschild

Noch im April eréffnete in Herten der

che tiberrascht der Discounter mit einem
sehr umfangreichen Frischesortiment.
Den Frischebereichen wurde im gesam-
ten Markt deutlich mehr Platz einge-
raumt. ,Durch die quergestellten Regale
ist der Frischebereich viel tibersichtlicher.
Dadurch kénnen wir unseren Kunden
nun unsere gesamte Frischekompetenz
zeigen®, sagt Reinhard Giese, Geschiifts-
fithrer der Regionalgesellschaft Herten.

Neu ist ein Convenience-Regal, das al-
les bietet, was schnell und convenient ist:
z. B. Smoothies, vorgeschnittene Salate,
kiihle Getrinke oder frische Fertigge-
richte.

Ebenfalls neu im Nord-Konzept sind
die ,Rezepte der Woche®. Das sind ein-
fache Rezeptideen zum Mitnehmen.
Die Zutaten dafiir befinden sich alle ge-
biindelt in einem Drahtkorb. Produkte
aus der Kiihlung sind direkt im angren-
zenden Kiihlwandregal zu finden.
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BESTER
GESCHMACK

Obazdavon ALPENHAIN
schmeckt nicht nur in und
den Bayern: Er erzielte in
Blindverkostungen bundes-
weit Top-Werte beziiglich
Geschmack, Kaufbereitschaft
und Gesamtgefallen!*

ALPENHAIN Kisespezialititen GmbH « D-83539 Pfaffing « Tel: +40 (0) 8039 / 402-0 + Fax: +49 (0) 80 39 / 402-190

UBERZEUGT

So tiberzeugen wir ganz
Deutschland: Mit der Ver-
teilung von iiber 3 Millionen
Obazda Samples bringen wir
bayrisches Kulturgut auf die
Einkaufslisten der Verbrau-
cher in Threm Markt!

MILLIONEN

Daran kommt keiner vorbei:
Eine Plakatkampagne mit
iiber 30 Mio. Kontakten,
Promotionpakete, Zweit-
platzierungen zur Unter-
stiitzung der Samplingmaf3-
nahmen im Handel, uv.m.

info@alpenhain.de « www.original-obazda.de

% GFK Blindverkostung November 2016

MIT WUMMS!

Mal nicht der uibliche Kise:
Wir starten eine Kampagne,
die dank umfangreicher
PR-Mafinahmen fiir jede
Menge Gesprachsstoff sor-
gen wird. Und fir Schlangen
vor Threm Kiihlregal!

p—
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Ein neuer Trend, bei dem sich einmal wieder alles um Fitness und

gesunde Erndhrung dreht: Proteinhaltige und gleichzeitig fettarme
Sortimente halten Einzug in die Kiihlregale.

Fitness, Wohlbefinden, gesunde und

{kalorien-)bewusste Ernahrung stehen

bei den Verbrauchern in Deutschland
schon seit langem hoch im Kurs. Zumin-
dest wird das in Umfragen immer wieder
festgestellt. Dementsprechend wurden
auch in der Milchwirtschaft Konzepte
entwickelt, um diesem Bediirfnis Rech-
nung zu tragen. In der Regel standen
dabei bisher Themen wie ,Kalorien-
arm® und ,Fettarm* im Fokus. Light-
bzw. fettarme Produkte aber haben
sich — trotz einiger zwischenzeitlicher
Strohfeuer - im deutschen Handel
als nicht so erfolgreich erwiesen, wie
es sich die Initiatoren versprochen
hatten.
Sei es, weil Lightprodukte ge-
schmacklich bisher einfach nicht
iiberzeugen konnten oder weil
z. B. bei stark fettreduzierten
Milchprodukten wie Joghurts
geschmacklich massiv mit
Zucker nachgeholfen wur-
de. Insofern war die Kalo-
rienbilanz unter dem Strich
auch nicht so berauschend,
wie man bei einem ersten
Blick auf die Verpackung,
auf der ein gegen Null
tendierender Fettgehalt
angegebe wird, ver-
muten lassen kénnte.

14 05/17 - milch-marketing.de
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Aber das Thema Fitness und gesunde Er-
nihrung wird jetzt einmal mehr ganz neu
interpretiert. Das aktuelle Zauberwort lau-
tet ,,Protein® bzw. ,viel Eiweil und wenig
Fett“. Und vieles deutet darauf hin, dass
das viel besser funktionieren kénnte als
die schnéde Reduzierung dieses Themas
auf den Kaloriengehalt der Produkte.

Eigentlich konnten sich ernihrungssen-
sible Verbraucher schon immer eiweireich
und fettarm erndhren. Aber Magerquark
allein ist nun einmal nicht jedermanns
Sache. Da kommen vielen die zahlreichen
neuen Angebote der Industrie wahrschein-
lich gerade recht, die dann in der Regel
auch noch werbliche Unterstiitzung erfah-
ren, flankiert von nachvollziehbarer und
glaubhafter  erndhrungsphysiologischer
Aufklarungsarbeit. Offensichtlich ein ele-
mentarer Schliissel zum Erfolg.

»Kleine Revolution“ von Elsdorfer

Als Pionier unter den Fitness-Quarks be-
zeichnet sich die Elsdorfer Molkerei und
Feinkost GmbH, die im Jahr 2015 mit dem
Sortiment ,Mein Q“ an den Start ging.
»Mein QF, der erste Fitness-Quark, der
dank seines hohen Anteils an Molkenpro-
tein bis zu 15 Prozent mehr Eiweil3 hat als
herkémmlicher Magerquark, aber nur 0,4
Prozent Fett, wird mittlerweile national im
LEH angeboten. Das Produkt ist beson-
ders cremig, hat auBerdem einen geringen
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Auch die Privatmolkerei Bauer
und FrieslandCampina haben mit
dem Bauer Proteindrink bzw. dem
Magermilchjoghurt Optiwell 30%
mehr Protein einen Schritt in das
erfolgversprechende Proteinseg-
ment gewagt

Die Elsdorfer Molkerei und Fein-
kost GmbH sieht sich mit dem
Cremequark-Sortiment ,,Mein

Q* als Vorreiter im Segment der
proteinreichen und fettarmen

Milchprodukte

Ehrmanns Antwort auf den Pro-
teintrend heiBt ,,Qjo“: quarkig-
cremiger Protein-Genuss fiir
den bewussten Lifestyle, so das
Unternehmen.

Arla Foods erweitert seine schon
umfangreiche Skyr-Linie um die
erfolgreiche Variante Natur im

150-g-Becher

PROTEIN;

i Fofmibar. L

Die Poelmeyer-Gruppe hat jetzt
unter der Bezeichnung Protein-
Kdse eine neue Linie, abgerundet
durch einen fettarmen Schnitt-
kdse, aufgelegt, die stark auf
fitnessorientierte Verbraucher
fokussiert

Arla Protein heif3t das neue Pro-
teinsortiment von Arla Foods. Die
bisherige Resonanz von Seiten des

Handels sei gut, so Arla.

standler sind wir stolz darauf, in diesem Segment die klare Pio-
Sowohl die Natur- als auch
die fruchtigen Varianten sind in Becherschalen unterschiedlicher

nierrolle iibernommen zu haben®.

GroBe mit Stiilpdeckeln erhiltlich. Einige Sorten, namlich Him-
beere und Vanille, werden auch als praktische To Go-Produkte im
Quetschbeutel angeboten.

Umfangreiche PR sowie diverse Anzeigenschaltungen und On-
line-Kommunikation sorgen fiir entsprechende Aufmerksamkeit
fiir ,Mein Q. Die etwas jiingere Zielgruppe wird mit kreativen
Social Media-Aktionen angesprochen. So existierten verschiedene
YouTube-Beitrige, die in der Zukunft noch ausgebaut werden und
auch ein eigener facebook-Auftritt. Internet: www.mein-q.de.

Ebenfalls im Jahr 2015 sorgte Arla Foods mit dem Launch von
Skyr fiir besonders viel Aufmerksamkeit in der Branche. Der
Launch von Arla Skyr war wahrscheinlich eine Art Initialziindung,
denn kurz darauf folgten weitere Hersteller und auch der Discount
lieB mit entsprechenden Me toos nicht lange auf sich warten, eben-
falls unter der nicht geschiitzten Gattungsbezeichnung Skyr.

05/17 - milch-marketing.de

Kohlenhydratanteil und hilt lange satt. Quark ist eben ganz sicher
nicht wirklich gleich Quark, so Elsdorfer. So sei ,Mein Q“ schon
fast so etwas wie eine kleine Revolution unter den Quarksorten.
»Ein Muss fiir jeden Fitness-Freund und all diejenigen, die auf Er-
nihrung und Figur achten oder abnehmen méchten®, heiit es in
Elsdorf. Auf den Zusatz von Kristallzucker wird natiirlich auch
komplett verzichtet. Mein Q wird sowohl als Natur- als auch als
fruchtige Varianten ,,Himbeere, Erdbeere, Vanille und Pfirsich-
Maracuja“ angeboten.

»Die Idee, einen besonders eiweiBBreichen Quark auf den Markt
zu bringen, haben wir schon linger verfolgt“, so Arne Plifke, Lei-
ter Marketing der Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH. ,Dass
nun diverse Mitbewerber dhnliche Produkte auf den Markt brin-
gen, zeigt, dass wir mit unserer Vision richtig lagen. Als Mittel-

INTERVIEW MIT GUNTHER WANNER,
MARKETINGDIREKTOR EHRMANN

Milch-Marketing: Das Angebot von Milchprodukten, die auf
das Thema ,viel Protein“ und wenig Fett abzielen, wird gro-
Ber. Kann man ,,Protein“ bereits als Trend bezeichnen?

Gunther Wanner: Ja, sogar ein dynamischer, entstehender
Trend. Er spricht vor allem jiingere Konsumenten an, die sich be-
wusst erndghren und einen bewussten Lebensstil fiihren.

Wissen die Konsumenten tiberhaupt iiber die Bedeutung von
Proteinen in der Erndhrung ausreichend Bescheid, um die Pro-
dukte wiirdigen zu kénnen? Und sind die Produkte eventuell
doch recht erklirungsbediirftig?

Eine von uns bereits Ende 2014 in Auftrag gegebene Studie zeigt
auf, dass Protein bei den Verbrauchern angekommen ist und eine
Relevanz hat . Es ist davon auszugehen, dass sich dies in den letz-
ten zwei Jahren noch deutlich verstérkt hat.

Die Molkerei Ehrmann bringt jetzt mit Qjo auch ein entspre-
chendes Konzept auf den Markt. Was unterscheidet Qjo von
herkémmlichen Quarks bzw. Joghurts?

Qjo bildet eine eigene Kategorie, die das Beste von Quark und Jo-
ghurt vereint und ein einzigartiges Genusserlebnis verspricht. Die
besondere Konsistenz des Produktes ist neben dem Geschmack
und den erndhrungsphysiologisch positiven Eigenschaften einer
der Haupttreiber des Konzeptes. Die Konsistenz lasst sich wie
folgt beschreiben: Cremig wie ein Joghurt und vollmundig wie
ein Quark. Das ganze bei wenig Fett und viel Protein. Auch die
Natiirlichkeit des Produktes und angenehme StiBe sind wichtige
Produktbestandteile und differenzieren von den meisten anderen
Fruchtquark- oder Fruchtjoghurt- Angeboten.

Was empfehlen Sie dem Handel hinsichtlich der Platzierung
der Produkte?

Unsere Empfehlung lautet, ideal, wenn vorhanden, im ,,Protein-
block”. Ansonsten Qjo Frucht bei den Fruchtquark-Produkten,
Qjo Natur bei den Naturprodukten.
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Das Schweizer Molkereiunternehmen Emmi hat im letzten Jahr
seine Energy Milk-Range um zwei Sorten Energy Milk High Protein
erweitert. In diesem Jahr wurden nun die Rezepturen lberarbei-
tet, der Aspekt ,,Low Carb“ auf den Verpackungen noch einmal
deutlich hervorgehoben und die Sorte ,,Choco* nachgelegt. Wei-
tere Informationen zu diesen Produkten gibt es auf der Webseite:
http://www.emmi-energy-milk.ch/produkte/#ENERGYMILKHi
ghProtein. Dort gibt es auch ein lustiges Video, das zeigt, wel-
che Kréfte Menschen entfesseln kénnen, wenn sie die Emmi High
Protein-Milch zu sich nehmen. AuBerdem wird dort noch bis Ende
Mai ein Gewinnspiel veranstaltet, bei dem die Teilnehmer — was
wohl sonst — Fitnessgutscheine gewinnen kénnen.

Konsequent weitergetrieben hat dabei die Genossenschaftsmol-
kerei ihr Konzept Arla Skyr, das mittlerweile aus einem umfang-
reichen Sortiment proteinreicher und fettarmer Sorten besteht.
Und der Sortimentsausbau nimmt kein Ende. So bringt Arla
Foods jetzt die beliebteste Sorte, Arla Skyr Natur auch im hand-
lichen 150-g-Becher ins Kiihlregal.

O-Ton Arla: Arla Skyr Natur ist die erfolgreichste Variante im
Sortiment und hat den Markt im Sturm erobert. Schon ein halbes
Jahr nach der Produkteinfiihrung im Juni 2015 hatte sich der Ab-
satz um 1910 Prozent gesteigert. Bis November 2016 legte er noch-
mal um 26 Prozent zu.

Und dann hat Arla Foods ein Jahr spiter mit dem Sortiment
Arla Protein noch einen draufgesetzt. Das Sortiment besteht aus
sowohl cremigen Produkten im Becher als auch aus proteinreichen
Drinks in praktischen Kunststoffflaschen. Mit Arla Protein befin-
det man sich derzeit im Distributionsaufbau. Bisher habe man
durchweg positives Feedback auch auf den Hiéndlermessen erhal-
ten, hei3t es dazu in Diisseldorf.

Im letzten Monat ist auch die Ehrmann GmbH in das Segment
»Viel Eiweil und wenig Fett“ gestartet. Und zwar mit der Ran-
ge ,Qjo“ (,Quarkig-cremiger Protein-Genuss fiir den bewussten
Lifestyle!”).
positioniert Ehrmann als gesunden und sittigenden, extra cre-

Die mit Frucht unterlegten Sorten im 165-g-Becher

migen und vollmundigen Snack am Morgen, zwischendurch oder
nach sportlicher Aktivitit. ,,Qjo“ gibt es in den Sorten Erdbeere,
Pfirsich-Maracuja, Heidelbeere, Himbeere und Natur. Das Verpa-
ckungsdesign soll auffillig den modernen Lifestyle des Produktes
widerspiegeln und fiir Differenzierung und Aufmerksamkeit am
Kiihlregal sorgen, heif}t es dazu in Oberschénegg.
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Mit einer groBen zielgruppenspezifischen TV-, Online-, Social
Media-, POS- und Influencer-Kampagne will Ehrmann insbeson-
dere die aktive und erndhrungsbewusste Zielgruppe der 20- bis
49-jahrigen Konsumenten erreichen.

Seit nunmehr zwei Jahren zeichnet sich der Proteintrend ab, den
die Gesellschaft fiir Konsumforschung - neben den Trend-Katego-
rien ,,Aufsteigende Trends“ (z. B. Veggie und Superfood) und , Rei-
fe Trends“ (z. B. Bio und Laktosefrei) — fiir die weiBe Linie noch
als ,Entstehenden Trend“ einordnet. Dabei ermittelte die GIK fiir
das Jahr 2015 einen Umsatz von 10,5 Mio. Euro, der sich aber ein
Jahr spiter bereits auf mehr 52 Mio. Euro verfiinffacht hat.

Aber vielleicht muss demnichst auch eine entsprechende Ru-
brik fiir die gelbe Linie er6ffnet werden. Denn auch hier zeichnet
sich ab, dass das Argument ,Protein“ zunehmend bei der Auslo-
bung der ernidhrungsphysiologischen Vorteile von Produkten ver-
wendet wird. Zumindest in der Warengruppe Sauermilchkise, die
aufgrund ihres geringen Fett- und des hohen Proteingehaltes fiir
eine solche Positionierung geradezu pridestiniert ist. Zumal diese
Kisegattung ebenfalls auf Basis von Quark hergestellt wird.

So hat zum Beispiel die Poelmeyer-Gruppe im Rahmen ihres umfas-
senden Harzinger-Relaunches (siche Milch-Marketing 4/2017, Seite 28)
auch eine eigene Linie namens Protein-Kése (,,Massig Eiweill — Wenig
Fett*) aufgelegt.

Schon seit Jahren im Fitnessbereich dagegen tummelt sich die
Kiserei Loose, die zwar das Thema Protein auf den Produktverpa-
ckungen nicht so prominent hervorhebt, aber mit recht spektakuléren
Aktionen darauf hinweist, dass ihr ,,Quise“ als Fitnessfood einen
wichtigen Beitrag zur Leistungssteigerung sportlicher Menschen bei-
tragen kann.

So engagiert sich der ,,Quise“ ab Mai wieder — zum vierten Mal
in Folge — als Sponsor des , Tough Mudder®, des hirtesten Hin-
dernislaufs der Welt. Dabei werden alle Sportbegeisterten dazu
aufgerufen, ihre kérperlichen und mentalen Grenzen auszuloten.
Die Teilnehmer erwarten kilometerlange Strecken mit toughen
Hindernissen, sowie Schlamm- und Wasserbecken.

Und auch die Quise-Teams sind in diesem Jahr wieder mit da-
bei. Bekleidet mit bissig frechen Quise-Shirts nach dem Motto
»Ist das dein Schweinehund, der so hechelt?” zeigen sie, dass das
Fitness-Food Quise mit seinem hohen Protein-Anteil bei Tough
Mudder auf keinen Fall fehlen darf. Weitere Informationen zum
Fitness-Engagement der Késerei Loose findet man unter www.
fitness-food-mit-biss.de/tough-mudder-challenge.

DER ENTSTEHENDE
TREND PROTEIN
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Das Kdseportfolio des Milchhof Liechten-
stein besteht aktuell aus drei Sorten, die
aus mikrofiltrierter Milch unter Verwendung

von tierischem Lab hergestellt werden

Milchhof-Geschdftsfiihrer Josef Schuler (1.)
und Kdsemeister Niklaus Ott bieten zukiinftig
fiirstlichen Genuss aus Liechtenstein an, der
auch in Deutschland punkten soll. FachgroB-
héndler Volker Zuck begleitet das Start-up
auf dem deutschen Markt.

Liechtensteiner
Kéase-Start-up

Der Milchhof Liechtenstein mochte zukiinftig mit drei Kédsespezialitdten an den Kisetheken auch in
Deutschland punkten. Dabei arbeitet das Unternehmen mit FachgroBhindler Ruwisch & Zuck zusammen.

enkt man an das kleine Fiirstentum
Liechtenstein, wird dieses Fleck-
chen Erde zunichst mit dem Begriff ,Fi-
nanzwelt“ assoziiert, keinesfalls aber mit
Milchwirtschaft oder gar mit Kise. Aber
das soll sich jetzt — vor allem bei den Kun-
den an den deutschen Kise-Bedienungs-
theken — dndern. Das zumindest ist die Ab-
sicht der Geschiftsfiilhrung des Milchhof
Liechtenstein in Schaan. Seit 1974 werden
dort bereits Butter, Joghurt sowie weitere
Milchprodukte hergestellt und unter der
eigenen Marke mit dem markanten ,, L als
Logo in der Region sowie in der Schweiz
vertrieben. Und jetzt wird auch Kise ganz
neu ins Programm aufgenommen.
»In der Kiseherstellung sind wir ein
echtes Start-up-Unternehmen®, sagt Ge-
schiftsfiithrer Josef Schuler. Denn die drei
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neuen Kisesorten unter der Marke Liech-
tensteiner sind allesamt erst seit 2015 ent-
wickelt worden. Ziel des Unternehmens ist
es, Liechtensteiner Kise als Spezialitit mit
Marke und Herkunft hervorzuheben und

zu etablieren. Dabei setzt es in Deutsch-
land auf die tatkriftige Unterstiitzung
durch Ruwisch & Zuck in Hannover.

Bereits vor einiger Zeit war FachgroB-
héndler Volker Zuck auf die Kise-Ambiti-




onen des Molkereiunternehmens aufmerk-
sam geworden. ,Da wir bei Ruwisch &
Zuck hochwertige Kise aus allen Lindern
Europas im Sortiment haben mdchten, ist
es unser Ziel, auch die neuen Liechtenstei-
ner Kise in Deutschland zu vertreiben,
erklart Geschéftsfithrer Volker Zuck, der
vom Kise-Start-up und seinen Speziali-
titen beeindruckt ist.

Drei Sorten hat die
Marktreife entwickelt und damit das neue

Kiserei zur
Reifelager schon zum Teil bestiickt: Der
Liechtensteiner herzhaft besticht durch
sein herzhaftes, breites Aroma sowie seine
cremige Konsistenz, die der Schnittkise
wihrend der dreimonatigen Reifezeit auf
Fichtenholzbrettern entwickelt. Traditio-
nellen Kisegenuss verspricht der sechs
Monate gereifte Liechtensteiner wiirzig.
Der Hartkése tiberzeugt durch sein ge-
haltvolles Aroma, das er durch seine Na-
turreifung und Pflege erhilt. Seinen au-
Bergewohnlichen Geschmack erhilt der
nussige Liechtensteiner durch die spezielle
Doppelreifung, die eigens fiir ihn entwi-
ckelt wurde. Grundlagen fiir alle Liech-
tensteiner Kise sind mikrofiltrierte Milch
und tierisches Lab. ,,Alles Weitere ist unser
Geheimnis®, sagt Josef Schuler.

DER MILCHHOF
LIECHTENSTEIN ...

... gehoért zu 100 Prozent dem Liech-
tensteiner Milchverband, der wiederum
durch die Landwirte getragen wird. Im
Jahr 2009 wurde in der Genossenschaft
ein Strategieprozess angeschoben, mit
dem die Zukunft der Landwirte und des
Milchhofes gesichert werden sollte. Denn
fallende Milchpreise zwangen auch alle
Beteiligten in Liechtenstein, lber neue
Wege nachzudenken. Das bis dahin be-
stehende Geschaftsmodell mit der Her-
stellung von Produkten aus der weien
Linie und Milchverkauf in den angeschlos-
senen Schweizer Agrarmarkt wurde als
nicht zukunftsfihig betrachtet. Daher
stellte sich Genossenschaft die Frage
»Aufhéren oder eine Vorwartsstrategie
erarbeiten®. Man entschloss sich fiir die
zweite Variante und baute eine Kaserei,
um mit hochwertigen Kédsen einen Mehr-
wert zu generieren. Derzeit werden von
den 13,5 Mio. kg Milch, die der Milchhof
bezieht, etwa eine Mio. kg zu Kase ver-
arbeitet.

- Nach dem Launch auf dem schweize-

‘3}# rischen Markt (Milch-Marketing 11/2016,
S. 28) bietet Emmi jetzt auch in Deutsch-

land den ersten l5ffelfertigen Porridge an.

Die neue Spezialitit mit klassischer Rezeptur

kann sowohl kalt als auch warm verzehrt werden. Emmi
Porridge wird gentechnikfrei hergestellt und schmeckt vollmundig-cremig

fiir einen energiereichen Start in den Tag. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt

bei 2,29 Euro pro Duo-Pack (2 x 150 g). Der Produktlaunch wird von einer Influencer-

Kampagne und einem umfassenden Vermarktungspaket begleitet. So unterstiitzen unter

anderem im Mai und Juni Sampling-Aktionen in acht deutschen GroBstddten und an

frequenzstarken Bahnstationen und Biirostandorten die Bekanntheitssteigerung. AuBer-

dem kooperiert Emmi mit ,,Brandnooz®, der Probierbox fiir registrierte Produkttester,

und ist im Mai in 6.000 Foodboxen. Kontakt: info@de.emmi.ch

Molkerei Muller

Sommersorten
zum Dahinschmelzen

! [
Hillermile!

[ SdisoN]

»Sommersorten zum Dahinschmelzen® kiindigt
die Molkerei Miiller zum Launch der beiden
Miillermilch-Saisonsorten Coffee & Vanilla Fla-
vour und Kokos an. Sie ersetzen die Sorten a la
Honig und Schoko Minze. Die Preisempfehlung
liegt bei 0,99 Euro pro 400-ml-Flasche.

Arla Foods
| Scharfmacher im Kiihlregal

Buko die neue Sorte Buko des Jahres Jalapefio auf den
Markt und will damit ,,ein neues Wachstumsfeld im
Frischkisesegment® erdffnen. Denn der neue Buko

des Jahres bringe Feuer ins Kiihlregal und ein scharfes

Umsatzplus in die Kasse. Verbraucher seien im Rahmen eines Produkttestes
sofort Feuer und Flamme (76 Prozent Kaufbereitschaft) gewesen und in der Zielgruppe
der ,Scharfesser” habe die Kaufbereitschaft sogar bei 97 Prozent gelegen.

Der chili-scharfe Frischkise wird aus 100 Prozent natiirlichen Zutaten hergestellt. Feu-
rige Jalapenios und griine Chilis, verfeinert mit Zwiebeln und einem Hauch Knoblauch
sorgen fiir ein auBergewohnliches Geschmackserlebnis — ganz ohne Verdickungsmittel,
Geschmacksverstirker und Konservierungsstoffe. Das Produkt eignet sich nicht nur zur
Verwendung als Brotaufstrich, sondern punktet auch beim Kochen und Grillen - ob als
Dip, Wrapeinlage oder als Dressingzutat fiir Sommersalate. Es wird im 200-g-Becher zum
Preis (UVP) von 1,29 Euro angeboten.

Den Marktstart von Buko Jalapeno unterstiitzt Arla Foods mit Sampling- und POS-
Aktionen sowie umfangreichen Online- und Social-Media-MaBnahmen. Am POS sor-
gen zum Beispiel Regalschienen und Sticker fiir die Prisentation im Frischkéseregal fiir
Aufmerksamkeit. Kundenindividuelle Manahmen, wie Verlosungen oder Truhenplat-
zierungen, sollen auBerdem das Kaufinteresse ,befeuern®. Dariiber hinaus sollen Re-
zeptideen in Printmagazinen, auf Facebook, Instagram und auf www.arlafoods.de sowie
andere PR-Aktionen die Verbraucher zum Kauf der neuen Sorte des Jahres animieren.
Anzeigen und PR-Mafinahmen in Handelsmedien, Auftritte auf Food-Messen und infor-
mative Salesfolder runden das Marketingpaket ab. Kontakt: info.de@arlafoods.com
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STECKBRIEF

Name: Lattesso Sport
Produkt: EiweiBreicher und
laktosefreier Kaffeedrink
EiweiB: 16 g
Koffein: 140 mg
Verpackung: 250-ml-Becher mit
Hygieneschutz im Trinkbereich
Hersteller: Cremo
Vertrieb: Innoprax
Internet: www.lattesso.com
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EiweiBreicher Koffein-Boost

Hoher Koffein- und Proteingehalt sowie Laktosefreiheit — das sind drei aktuelle
Trends in einem Produkt: Nach dem erfolgreichen Start des laktosefreien und kalori-
enreduzierten Drinks Lattesso Fit bringt das schweizerische Unternehmen Innoprax
jetzt in der Lattesso-Range eine weitere Neuheit auf den Markt, den Lattesso Sport.

5
" Dieser laktosefreie Kaffeedrink hat einen Koffeingehalt von 140 mg und einen Pro-
teingehalt von 16 g pro 250-ml-Becher. Der Drink wird ohne kiinstliche Zusatzstoffe
und mit nachhaltig angebautem Arabica-Kaffee hergestellt. Der kraftvolle Koffein-
Boost ist laut Innoprax der ideale Powerkaffee fiir erfolgreiche Trainingseinheiten
g und hilft dabei, das eigene Potenzial auszuschépfen und aufzubauen und ist auBer-

dem geeignet, den Stoffwechsel anzuregen. Die Verzehrempfehlung: Idealerweise
genieBt man einen Becher Lattesso Sport eine Stunde vor oder nach dem Training.

Weitere Besonderheit: Lattesso Sport verfiigt tiber einen innovativen Trinkdeckel,
eine Weltneuheit laut Innoprax. Damit ldsst sich der Becher mit nur einer Handbe-
wegung dffnen: einfach die Deckelfolie abziehen, trinken und genieSen. Hygienisch
sauber sind dank der diinnen, schiitzenden Folie auch die Trinkéffoung und der
gesamte Trinkbereich, den die Llppen bertihren.

R T, T

Kerry Foods

Cheestrings in neuem
Verpackungsdesign

Neu gekleidet in den Friihling: Der
beliebte Kinderkise-Snack Cheestrings
wurde einem Verpackungsrelaunch un-
terzogen und informiert die Kunden am
Kiihlregal jetzt noch transparenter iiber
Kiseart, Produktverwendung, Produkti-
onsprozesse und Herkunft.

Die neue Verpackung ist auf der
Vorderseite mit einem Sichtfenster ver-
sehen, das einen direkten Blick auf das
Produkt erméglicht. Gleichzeitig wird
die Késeart — Mozzarella — prominent
ausgelobt. Auf der Riickseite finden
Verbraucher neben den obligaten Nihr-
wertangaben weitere relevante Informa-
tionen: Bildlich wird die ideale Verwen-
dung als Snack fiir die Pausenbrotbox
aufgezeigt. Daneben erkldren Bild und
Text, wie der Kise seine charakteris-
tische Produkteigenschaft erhilt, so
dass man ihn in Fdden abziehen kann.
Deutlich trigt die Verpackung auch ein
Kerry Foods-Logo, das die irische Her-
kunft verdeutlicht. Ein QR-Code fiihrt
zu einem lustigen Erkldrvideo, das auch
iiber die Cheestrings-Website aufgerufen
werden kann. Kontakt: vertrieb @bauer-

milch.de

Neue Joghurts mit der Ecke _<&5

Die Molkerei Miiller bringt im Sortiment Joghurt mit der Ecke die neue Sorte Joghurt mit der
Ecke Griechischer Art Schoko-Mandel auf den Markt. Bei diesem Produkt sto8t luftig-locker
aufgeschdumter, milder Joghurt auf kleine Milchschokolade-Stiickchen, kombiniert mit karamel-
lisierten Mandeln. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 0,59 Euro pro 140-g-Becher. Bei
den Joghurt mit der Ecke Minis bereichern jetzt die Sorten ,,Benjamin Bliimchen - Das Zoofest“ und ,,Bibi
Blocksberg - Verhexte Party“ das Sortiment. Sie ersetzen die Sorten ,,Bibi Blocksberg — das Wettfliegen“ und

Molkerei Miller

»Benjamin Bliimchen - als Tierarzt“. UVP: 1,59 Euro pro 4 x 85-g-Multipack.

05/17 - milch-marketing.de



Fromi

y - ‘ﬁ;’ Aromatisierte
Weichkise mit Fasson

Fromi erweitert sein Sortiment um zwei neue aromatisierte
Varianten seines erfolgreichen Weichkises der Doppel-

rahmstufe, des Délice. Dieser Weichkise weist einen

milden und leicht sduerlichen Geschmack auf und ist

laut Fromi deshalb vor allem als Sommerkise beliebt. Er
wird aus Kuhmilch hergestellt und mit Créme fraiche an-

gereichert. Es ist ein cremiger, aber nicht flieBender Kise,

der dank seiner besonderen Herstellungstechnik auch beim Schneiden seine Fasson
bewahrt, wie es Fromi erklirt. Als Neuheit prasentiert Fromi jetzt sowohl eine fruchtige
als auch eine herzhafte Delice-Variante an. Bei der fruchtigen Variante handelt es sich
um Delice, gewilzt in einer Mischung aus Erdbeeren und Heidelbeeren. Ein Produkt,
das Fromi alle denjenigen empfiehlt, die sich zwischen Kise und Dessert immer noch
nicht entscheiden kénnen. Die herzhafte Variante, Délice mit drei Prozent Steinpilzen,
reift acht Tage lang und entwickelt dabei ihren besonderen Charakter, Geruch und
Geschmack. ,,Ein Erlebnis von Pilz und Sahne, das vom Aroma der Steinpilze unterstri-
chen wird*“. Kontakt: info@fromi.de

Lactalis Deutschland

Zuwachs im
Salakis-Sortiment

Lactalis Deutschland erweitert sein Angebot unter
der Marke Salakis um die beiden Produkte Salakis
yder Cremige® und Salakis ,Wiirfel Natur“: ,,Der Cremige® zeich- |
net sich durch seinen sehr milden Geschmack und seine besondere
Konsistenz aus, denn er ist schnittfest und streichfihig zugleich.

Er eignet sich deshalb sowohl fiir die Verwendung in Salaten, bietet aber auch andere,
vielseitige Einsatzmoglichkeiten. Als weiteren Mehrwert fithrt Galbani die wiederver-
schlieBbare Verpackung an. Die Salakis ,,Wiirfel Natur® werden in einem innovativen
Becherformat angeboten: Die traditionelle Aufbewahrung in Salzlake sorgt fiir einen

Frischeeffekt bei originalem Salakis-Geschmack. Und das Ausgusshilfesystem gew#hr-

leistet eine praktische und einfache Handhabung. Die Wiirfel eignen sich vor allem zur
schnellen Salatzubereitung. Beide Neuheiten bestehen aus 100 Prozent Schafsmilch
und enthalten keine Zusatz- und Konservierungsstoffe. Sie werden in einer 200-g-Schale
(wder Cremige“) und einem 150-g-Becher (,,Wiirfel Natur“) angeboten. Die Preisempfeh-
lung des Herstellers liegt fiir beide Produkte bei 2,49 Euro. Die Markteinfithrung wird
mit zahlreichen Promotion-Mafnahmen auf allen Kanilen unterstiitzt, wie TV, Online-
und Offline-Mediasupport, Publikumsevents und POS-MaBnahmen mit Verkostungen.
Kontakt: lactalis.deutschland @lactalis.de

Ornua Deutschland

Cheddar mit Chili-Stiickchen

In der Cheddar-Range von Kerrygold, wird es jetzt echt scharf,
kiindigt Ornua Deutschland an. Denn das Unternehmen fiihrt
unter der irischen Molkereimarke eine pikante Variante des herz-
i1 haften Cheddar-Kises ein. Der neue Scheibenkise wird wie alle
B Kerrygold-Produkte aus irischer Weidemilch hergestellt. Kerry-
gold Original Irischer Cheddar mit feinen Chili-Stiickchen hat
eine Reifezeit von vier bis sechs Monaten und seinen Ursprung
in der Grafschaft Cork, Irland. Der herzhaft-cremige Cheddar
ist von Natur aus laktosefrei. Er wird in einer wiederverschlieBbaren 125-g-Verpackung
(UVP: 1,99 Euro) angeboten. Kontakt: info@kerrygold.de

ANZEIGE

Old Amsterdam
LIGHT

Endlich ein Leicht-Hartkase mit
vollmundigem Geschmack

* 30% weniger Fett*

« Vollmundiger Geschmack

« Perfekt fiir gesundheitsbewusste
Verbraucher

« Fiir den Genuss beim Friihstiick,
Mittagessen und als Snack

« % Laib fiir Theke und Scheiben fiir SB

*30% weniger Fett als Old Amsterdam 48%




I NEUE PRODUKTE

Lactalis Deutschland Deutsches Milchkontor

Schnittkise aus
echter Riigener Milch

Das Deutsche Milchkontor erweitert das
Milram-SB-Kisesortiment um zwei neue intensive

Galbani-Mozzarella
ohne Laktose

Lactalis Deutschland lanciert unter der
Marke Galbani den Mozzarella Lactose
Free. Der charakteristische milchig-frische

S8 Kisesorten aus echter Riigener Milch. Dank der
Geschmack bleibt trotz , free from* erhal- Pflege der Oberfliche mit Rotschmierkultur passt der

ten, versichert Lactalis. Eine weitere Be- festere, herzhaft-intensive Milram Riigener besonders gut zu einem deftigen Abendbrot,
sonderheit neben der Laktosefreiheit stellt empfiehlt das DMK, und deren cremig-intensiven Milram Kiistenkise pur zu siiBem

der auffillige Markenauftritt des Produktes | Obst oder auch zum Uberbacken. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 1,99

dar. Denn die vertraute Verpackung prisen- | Euro pro 125-g-Packung. Kontakt: info@dmk.de

tiert sich in einem modernen, auffilligen P

Magenta-Ton. Diese duBerliche Neuerschei- )
- . Ehrmann &

nung soll fiir eine maximale Wahrnehmung :

sorgen und die Verbraucher zu Impulskiu- WeiBer Pfirsich auf frischem joghurt -

fen animieren. Galbani Mozzarella Lactose = -
i Free in der Auch in diesem Jahr schreibt Ehrmann seine Erfolgsgeschichte h%
T

100-g-Packung »Almighurt des Jahres“ fort und lanciert die neue Sorte Weiler "~ ==

o
ist zu einem Pfirsich. Eine Besonderheit des Launches: Die Verbraucher Mmighur! ;

UVP von 1,39 haben bei einer groen Online-Umfrage iiber die neue Sorte abge- | &=

Euro erhilt- stimmt und die Geschmacksrichtung WeiBer Pfirsich ging als Siege- =

lich. Kontakt: rin aus dem Rennen hervor. Bei dieser neuen Kreation trifft weifer

lactalis. Pfirsich auf frischen Joghurt aus Allgduer Milch und l4dt zu einem késtlich fruchtigen
deutschland @ Joghurt-Genuss ein. Die neue Variante ist im 150-g-Becher (UVP: 0,59 Euro) sowie im
lactalis.de 500-g-Mehrwegglas (1,39 Euro) erhéltlich. Kontakt: info@chrmann.de

il

Biomolkerei Sébbeke Monte Ziego

’ Neue Fruchtjoghurts Ziegenkase in
W mit Genussgarantie Demeter-Qualitit

S ~— Die Molkerei Sobbeke erweitert ihr Joghurt-Sorti- | Gleich drei neue Sorten Ziegenkisespezia-
- [ l:;l ment um drei Joghurts auf Frucht. Erhiltlich sind | litdten préisentiert die handwerkliche Mon-
L grve——— die Sorten Naturjoghurt auf Frucht Mangomousse | te Ziego-Kiserei aus dem Schwarzwald
] "j"m’ ! und Waldfruchtmousse sowie Joghurt auf Frucht | — alles in Demeter-Qualitit: einen Zie-
Wﬂﬁ Mango-Vanille. Alle Varianten kommen im flachen | genkriuterquark (200-g-Schale/UVP: 3,49
-~ 200-gK3-Kreidebecher mit reduziertem Kunststoffan- | Euro) und zwei Ziegenfrischkise (155-g-
teil in den Handel. Wie immer bei Sébbeke ohne den | Schale/UVP: 3,99 Euro) in den Sorten
Zusatz von Aromastoffen und ,mit Genussgarantie“. Die unverbindliche Preisempfehlung | ,Dattel-Curry“ und ,, Tomate-Knoblauch®.
liegt bei 0,89 Euro pro Becher. Zusitzlich wurde auch der Zuckeranteil der Joghurts reduziert. | Kontakt: www.monteziego.de
Weitere Neuerung: Der Becher ist ab sofort nicht mehr hoch, sondern flach. Eine simple Verin-

o LAl
g

derung aus praktischen Erwigungen, so Sébbeke. Denn Umriihren und Mischen von Joghurt
und Fruchtschichten wird ab jetzt wesentlich einfacher. Und schliellich die Entscheidung fiir
den sogenannten K3-Kreidebecher: Die schon bekannten drei Komponenten — leichter Pla-
stikinnenbecher, Pappmantel und Alu-Siegelscheibe als Deckel - lassen sich umweltgerecht
getrennt entsorgen. Durch eine technische Weiterentwicklung wurde nun der Kunststoffanteil
des Bechers nochmals stark reduziert. Von diesem Kunststoffanteil werden jetzt 25 Prozent
durch Kreide ersetzt. Dieser Kreidebecher ist der erste K3-Becher in Deutschland, bei dem
diese nachhaltige Technologie eingesetzt wird. Kontakt: vertrieb @soebbeke.de

Molkerei Weihenstephan
Cremig-milde Sommerquarks

Die Molkerei Weihenstephan erweitert ihr Quarksortiment um die beiden Sommersorten
yFruchtquark Heidelbeere und , Fruchtquark Zitrone®. Die beiden Produkte werden mit
mildem Joghurt verfeinert und im 500-g-Becher angeboten. Die unverbindliche Preisempfeh-
lung liegt bei 1,89 Euro. Kontakt: molkerei-weihenstephan.de
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Privatmolkerei Bauer | . E g

Sommerliche
Premium-Desserts

Dieser spritzig-frischen Versuchung kann
kein Joghurtfan widerstehen, heif3t es jetzt
bei der Privatmolkerei Bauer zum Launch
der limitierten Sommer-Editionen ihres
Premium-Sortiments. Erhiltlich sind die
Sorten ,,Orange auf Brombeere mit Ze-
brarollen“ und ,,Mango-Zitrone auf Kiwi
mit Schoko-Loops®. Jeweils in exklusiver
Drei-Schichten-Rezeptur mit cremigem
Fruchtjoghurt auf spritzig-frisches Frucht-
piiree gebettet und mit knackigen Top-
pings im transparenten Stiilpdeckel. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei
0,89 Euro pro 125-g-Becher.

Die  Produkteinfithrung profitiert
vom groBen Erfolg der verkaufsstarken
Joghurtvariationen der Bauer Premium-
Range, erklirt Bauer. Denn mit den
Sorten ,Stracciatella auf Kirsche mit
Schokorollen® und ,Panna Cotta auf
Erdbeer-Vanille mit Schokoflakes“ habe
sich die hochwertige Dessertreihe bereits
erfolgreich im Handel etabliert. Kontakt:
vertrieb @bauer-milch.de

Edelweil3

Neuer Bresso
des Jahres 2017

Edelweil stellt im Frischkésesortiment
Bresso die neue Sorte ,,Gegrillte Paprika“
als neuen Bresso des Jahres 2017 vor.

Die Produktbeschreibung: luftig-lockerer
Frischkése mit gegrillter Paprika, genuss-

e voll abgestimmt

mit einer

% dezenten
Die neue
Sonderedi-

tion ist im

150-g-Becher
zum Preis von

1,69 Euro (UVP)

erhiltlich.

Karwendel-Werke

Sommerliche QuarkGeniisse
".“'-" =

Mit vier neuen Sorten im Sortiment Exquisa
QuarkGenuss starten die Karwendel-Werke in |
die warme Jahreszeit. Im bekannten, hellblauen

Design kommen dieses Jahr die Varianten Kokos
(1,4 Prozent Fett), Brombeere (0,2 Prozent) und
Orange (0,2 Prozent) in 500-g- und in 150-g-Bechern
ins Kiihlregal. Als zusitzliche vierte Geschmacks-

richtung soll Mango (0,2 Prozent) bei den kleinen
150-g-Bechern fiir noch mehr Sommerfeeling
sorgen. Die unverbindlichen Preisempfehlungen
liegen bei 1,89 Euro (500 g) und bei 0,65 Euro ¥
(150 g). Ein umfangreiches Malnahmenpaket aus
POS-, Online- und PR-Aktionen setzt die Sommersor-
ten auffillig in Szene. Fiir erhthte Aufmerksamkeit

sorgen dariiber hinaus vor allem Gewinnspiele und Ak-
tionen auf Facebook und ein begleitendes Genieer-Magazin

auf der Website. Erginzende Anzeigen in der Fachpresse runden das
Marketingpaket ab. Kontakt: info@exquisa.de

Deutsches Milchkontor

Fruchtig-frische Buttermilchsorten

Das Deutsche Milchkontor erweitert die Milram-Buttermilch-
Range um die Sorten ,,Minz-Kiihl“ mit spritziger Limette und
kithlender Minze sowie ,Ingwer-Brise“ mit fruchtiger Oran-
ge und leicht scharfer Ingwernote. Die Buttermilch-Drinks
werden jeweils in Kartonflaschen mit 750 g und 500 g Inhalt
angeboten. Die Preisempfehlungen liegen bei 1,29 Euro bis
1,35 Euro und 0,89 Euro bis 0,99 Euro. Kontakt: info@dmk.de

Berglandmilch
Schirdinger-Vielfalt mit integrierten Loffeln

Berglandmilch hat mit dem neuen

FriichteIraum einen

Schirdinger
Fruchtjoghurt aufgelegt, der wie
selbst gemacht schmeckt, so die Berg-
landmilch. Im Becher befindet sich
cremig-milder Joghurt mit 3,2 Pro-
zent Fett und der Top Cup ist befiillt
mit Fruchtzubereitungen in den Sor-
ten Rote Friichte und Marille. Durch
den integrierten Loffel konnen die beiden Joghurts auch unterwegs verzehrt werden.

Fruchtigen Joghurtgenuss verspricht auerdem der neue Jogurella Dessert Genuss im
150-g-Becher, und zwar in drei Schichten: Cremiger Rahmjoghurt zehn Prozent Fett auf
FruchtsoBe und mit knusprigen Karamell-Butterkeksen und Schokokugeln im Deckel. Er-
hiltlich sind die Sorten Cappuccino-Karamell und Erdbeer-Vanille, ebenfalls mit einem
Loffel versehen.

Neues von Berglandmilch gibt es auch im Sortiment Jogurella in der Limited Editi-
on Sommerliebe. Dabei handelt es sich um die neuen Trendsorten Ananas-Kokos und
Lemon-Cheesecake. Und schlieBlich haben auch die Schirdinger Topfennockerl den Som-
mer eingeldutet, und zwar mit der Sorte Kokos mit einer Ananassole. Das Produkt ist

auch mit einem integriertem Loffel versehen. Kontakt: office@berglandmilch.at
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Schwappt der

deutschen Kiihl-

vatmolkerei Bauer
sieht hier jedenfalls

Cold Brew-
Trend jetzt
auch in die

regale? Die Pri-

eine Chance und |
prdsentiert ganz )
aktuell den Cold

Brew Coffee.

W L OFFEEr e
Rt

Starke Sorten sind gefragt. Emmi und die Pri-
vatmolkerei Bauer tragen diesem Trend mit
ihren beiden neuen Produkten Rechnung.
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Mit ,,Laktose-
frei® im Trend
liegen die beiden
aktuellen Neu-
heiten von Emmi
und Arla Foods

rsssca
WANILLA BEAN
MICCHTO

Mit Vanilla Bean
Macchiato mit echter Va-
nille unterstreicht Arla Foods

einmal mehr den Premium-
anspruch der Marke Starbucks

KLEINE KINGS

IM KUHLREGAL

Das Segment der Kaffeedrinks entwickelt sich nach wie vor sehr dynamisch. Neue Sorten, die mit einem ho-

hem Koffeingehalt einen besonderen Kick versprechen sowie laktosefreie Varianten sollen aktuell fiir weitere

Absatzimpulse sorgen. Und mit ,,Cold Brew* tritt eine ganz neue Generation Kaffeedrinks auf die Biihne.

In der seit Jahren boomenden Waren-
gruppe Eiskaffee geht es weiter auf-
wirts. Eiskaffee stellt in der weiBen Linie
zwar nur ein relativ kleines Segment dar,
doch wurde im letzten Jahr wieder ein
Wachstum von 4,5 Prozent auf 182 Mio.
Euro verzeichnet. Dabei fillt auf, dass jetzt
deutlich mehr Neuprodukte auf den Markt
gebracht werden als noch in der jiingeren
Vergangenheit. Hier zeichnen sich auBer-
dem einige interessante Entwicklungen ab.
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So prisentiert die Privatmolkerei Bau-
er unter der Marke Movenpick ein neues,
trendiges und vor allem starkes Kaffee-
produkt, den ,,Coffee Shot Espresso® mit
einem besonders hohen Koffeingehalt
von 109 mg pro Shot. Dank fettarmer
Milch und reduziertem Zuckergehalt ist
das neue Lifestyle-Getrink eine Alterna-
tive fiir figurbewusste Fans von Energy-
Drinks, betont der Hersteller. Die Shots
werden in einem auffélligen Design in ed-

lem Schwarz angeboten. Das praktische
Quartett aus vier Flaschen mit je 100 ml
Inhalt kostet (UVP) 2,19 Euro.

Emmi Deutschland bringt jetzt auch
einen neuen Wachmacher ins Kiihlregal,
den Caffe Latte Espresso Extra Shot. Das
Produkt enthilt fiinfmal mehr Koffein als
ein normaler Espresso und schmeckt so
erfrischend wie ein Eiskaffee, verspricht
Emmi. Dank seiner Verpackung in der
Dose bleibt das Kaffeearoma besonders



lange erhalten. Zum Hintergrund des Launches ,Wir haben fest-
gestellt, dass viele Verbraucher Energy-Drinks als zu kiinstlich
empfinden. Eiskaffees im Becher wiederum sind fiir einen starken
Energieschub in der Wirkung zu schwach®, so Kai Seemann, Seni-
or Brand-Manager Emmi Caffe Latte ,Mit unserem neuen Emmi
Caffé Latte Espresso Extra Shot kombinieren wir die Eigenschaf-
ten beider Getrinke.“

Der neue Wachmacher verfiigt laut Emmi tiber den héchsten Kof-
feingehalt im Wettbewerb und soll somit fiir einen Frischekick und
zugleich ein aromatisches und intensives Kaffeeerlebnis sorgen.

Der Neue im Sortiment iiberzeugt aber nicht nur durch seine
Extraportion Koffein, sondern soll auch mit seiner hochwertigen
Optik die Blicke im Kiihlregal auf sich ziehen. Die praktische und
robuste Dose hat einen weiteren Vorteil: Das neue Gebinde sorgt
dafiir, dass das Kaffeearoma noch linger erhalten und das Pro-
dukt auch ungekiihlt fiinf Monate haltbar bleibt.

Die Neuprodukteinfithrung wird von vielseitigen Kommunika-
tionsmaBnahmen begleitet: Print- und Plakatwerbung am POS
sowie Aktivierungen iiber die Emmi Caffé Latte Social Media-Ka-
nile sollen ,fiir eine gesteigerte Wahrnehmung® sorgen. Zusitzlich
schaffen Samplingaktionen Probieranreize. Die koffeingeladene
To go-Neuheit ist in der 250-ml-Dose fiir 1,89 Euro (UVP) im Con-
venience-Bereich und im LEH erhiltlich.

»Laktosefrei wird immer gefragter

Laktosefreien Kaffee im Coffeeshop zu bestellen, ist fiir manche
Konsumenten nicht nur eine Notwendigkeit, sondern gilt mittler-
weile bei vielen Zeitgenossen auch als ausgesprochen schick. Da das
Thema ,Laktosefrei“ also nach wie vor sehr zugkriftig ist, legen
auch die Hersteller von Eiskaffee in diesem Bereich nach. So bietet
Emmi ab sofort neben dem Caffé Latte Strong Macchiato einen wei-
teren Erfrischer im Kiihlregal an, der ganz ohne Laktose auskommt.

Und auch Arla Foods wartet ganz aktuell mit einer laktosefreien
Eiskaffee-Neuheit auf, dem Starbucks Skinny Latte. Dieser Drink
wird auBerdem ohne Zusatz von Zucker hergestellt, hat deshalb
auch einen Brennwert von nur 77 Kalorien pro Becher und sto8t
laut Arla auf hohe Kaufbereitschaft in der Zielgruppe.

Fiir neue Kéufer und mehr Umsatz will Arla Foods dartiber hi-
naus mit dem neuen Starbucks-Drink Vanilla Bean Macchiato sor-
gen. Gleichzeitig soll die Premium-Positionierung der Marke Star-
bucks durch den Zusatz von natiirlichem Vanilleschoten-Extrakt
unterstrichen werden.

Kalt gebriiht und heiB3 begehrt

Neben den Trends ,,Viel Koffein“ und ,,Laktosefrei“ deutet sich eine
weitere interessante Entwicklung im Segment der Kaffeedrinks ab,
die so genannten kalt gebriihten Produkte. Was man hierzulande
bereits in vielen Coffeeshops bestellen kann, bietet die Privatmol-
kerei Bauer jetzt mit dem ,,Hype-Getrink®“ Cold Brew Coffee auch
fiir das Kiihlregal an. Das Besondere an diesem Produkt: Kalt auf-
gegossen mit langer Ziehzeit iiber mehrere Stunden und danach
nur noch gefiltert und mit Wasser gemischt, entfaltet dieser Kaf-
feetyp seine Aromen ohne bitteren Nachgeschmack. ,,Mévenpick
ist die erste Marke in Deutschland, die das Lifestyle-Getriank zum
Direktverzehr im Kiihlregal anbietet und damit Verbrauchern die
miithsame und zeitintensive Zubereitung zuhause erspart, so Jens
Fischer, Marketingleiter bei der Wasserburger Molkerei. Der un-
verbindlich empfohlene Ladenverkaufspreis betrigt 0,99 Euro pro
197 Milliliter-Becher.

GROSSE SOMMERPROMOTION

FUR EMMI CAFFE LATTE

Emmi Deutschland hat eine neue Kampagne fir das Sortiment
Caffe Latte gestartet. Es steht unter dem Motto ,,My Life. My
Rules.“ und zelebriert Freiheit und Unbeschwertheit. Passend
dazu sorgt Emmi mit einer sommerlich gestalteten Limited Edi-
tion fir Aufmerksamkeit im Kihlregal. Noch bis Ende Juni sind
alle Caffé Latte-Becher in einem farbenfrohen Design mit knalligen
Farben gehalten. Zusitzlich wird der Abverkauf mit einer Ge-
winnspiel-Promotion gepusht: Auf den Aktionsbechern befinden
sich Codes, mit denen Verbraucher Tickets fiir Musik-Festivals in
Deutschland, England, Osterreich, in der Schweiz und in Belgien
gewinnen kénnen.

Die Mechanik des Gewinnspiels: Auf den limitierten Aktionsbe-
chern befinden sich Codes, die online auf www.emmi-caffelatte.
com/de eingegeben werden kénnen. Ob sie zu den Gewinnern
gehoren, erfahren die Teilnehmer direkt nach der Eingabe des
Codes. AnschlieBend kénnen sich die Gewinner zwischen insge-
samt zehn Festivals in Deutschland, der Schweiz, England oder
Belgien entscheiden und bekommen jeweils zwei Mehrtagespasse
fur ein Festival ihrer Wahl. Als offizieller Sponsor verlost Emmi un-
ter anderem Tickets fiir das Chiemsee Summer-Festival in Uber-
see sowie fiir das Deichbrand-Festival in Cuxhaven, das Lovebox-
Festival in London oder das Wecandance-Festival in Zeebrugge
(Belgien).

Am POS machen Werbemittel wie Regaleinleger und Wobbler
auf die aktuelle Limited Edition und das Gewinnspiel aufmerksam.
Auch die Trays sind wahrend des Aktionszeitraumes auffllig bunt
bedruckt.

Die Onpack-Promotion und das besondere Becherdesign sind
auBerdem in eine Ubergreifende Kampagne eingebettet, beste-
hend aus Online-Bannern, Social-Media-Kommunikation, einer In-
fluencer-Aktion, deutschlandweiter Out-Of-Home-Werbung und
Printanzeigen in verschiedenen Lifestyle- und Musikmedien. Um
den Abverkauf der Aktionsbecher zusétzlich anzukurbeln, weisen
Online-Spots bis Ende September auf das Festival-Gewinnspiel hin.

Dartiber hinaus generiert eine nationale Sampling-Tour durch
Universitatsstadte wie Koln, Dusseldorf, Hamburg, Berlin und
Augsburg Aufsehen fiir den Emmi Caffe Latte-Festival-Sommer.
Abgerundet wird die Kampagne durch die Sponsoren-Prasenz
wiahrend des Kitesurf World Cups auf Fehmarn.

| ,,My Life. My Rules*: Im Rahmen
der groBen Sommerpromotion fiir
Caffé Latte veranstaltet Emmi
auch ein groBes Gewinnspiel.

05/17 - milch-marketing.de
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Erfolgreiche
Partnerschaft

Elmar Meyer ist ein ebenso tiberzeugter wie auch

erfolgreicher Rewe-Kaufmann. Sein Credo: Kundenorientierung,
Frische und Freundlichkeit.

Der Rewe-Markt in der Weinbergstraf3e
in Bad Kreuznach ist ein echter Vor-
zeigemarkt. Klar strukturiert, groBziigig
angeordnete Regale, grofe Sortiments-
auswahl, dabei viel Regionalitdt und noch
mehr Frische. Deutliche Indizien eines In-
habers, der weil}, worauf es ankommt.

Elmar Meyer ist seit 2014 Inhaber die-
ses rund 1.300 m? Verkaufsfliche umfas-
senden Supermarktes im Bad Kreuznach-
er Stadtteil Bad Miinster im Stein. Bereits
ein paar Jahre zuvor ist Meyer zur Rewe
gestoBen, nachdem er bereits seit 1978
im Lebensmittel-Einzelhandel titig war.
Selbstverantwortlichkeit und Leistungs-
prinzip waren die prigenden Faktoren, die
ihn damals zur Selbststindigkeit gebracht
haben. Und heute wissen seine Kunden
die Vorziige seines Supermarktes lingst
zu schitzen und honorieren es mit anhal-
tender Treue zum Geschiift.

Meyer arbeitet mit Rewe in einem soge-
nannten Partnerschaftsmodell zusammen.
Es hat ihm den Weg zum eigenen Super-
markt erleichtert. Rewe bietet den selbst-
stindigen Kaufleuten unterschiedliche
Modelle der Zusammenarbeit an, je nach
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Kapital und Risikobereitschaft. Vorausge-
gangen war bereits 2011 eine dreimonatige
Einarbeitung. Sehr viel geholfen habe ihm
auch der Austausch mit bereits selbststéin-
digen Rewe-Einzelhindlern an anderen
Standorten, rdumt Meyer freimiitig ein.
»Das Konzept des Rewe-Partnerschaftsmo-
dells ist sehr schliissig und geht mit einem
fiir mich begrenzten Risiko einher,“ ur-
teilt Meyer tiber die Partnerschaft mit der
Rewe. Flexibilitit und Eigenstindigkeit
sind fiir ihn die hervorstechenden Merk-

Kaufmann Elmar Meyer: ,,Das Partnerschafts-
modell der Rewe beruht auf einer respektvollen
Partnerschaft in Gegenseitigkeit.“ Rewe sucht
im iibrigen stdndig nach weiteren engagierten
Kaufleuten, die nicht zwingend bereits langjéh-
rige Berufserfahrung im Lebensmittel-Einzelhan-
del mitbringen miissen. Informationen gibt es
unter www.rewe.de/karriere.

male dieser Partnerschaft. Und weiter: ,,Bei
aller Eigenverantwortlichkeit, man bleibt
immer ein Teil der Rewe und hat damit ei-
nen starken Partner an seiner Seite. Damit
geht fiir mich auch eine gewisse Sicherheit
einher.“

Rund 16.000 Artikel prigen das Gesamt-
angebot, das sehr viel Frische sowie ein um-
fassendes Food- und Non-Food-Sortiment
beinhaltet. Allein das Mopro-Sortiment
zeigt, welche Bedeutung Elmar Meyer und
seine 40 Mitarbeiter/innen gerade der wei-
Ben und gelben Linie einrdumen. ,,Die Plus-
kithlung ist prigend fiir unseren Markt®,
sagt Meyer und verweist auf ein rund 14
Meter langes Kiihlregal allein fiir die weifle
Linie. Dazu kommen noch einmal an ande-
rer Stelle 6,5 Meter fiir die gelbe Linie und
als dritte Anlaufstelle fiir seine Kunden ein
2,5 Meter breites Kiihlregal fiir Nahrungs-
fette (Butter, Margarine, Mischfette etc.).

An der hinteren Kopfseite des Marktes
ist die Kisetheke platziert. Eingebettet in
die anderen Bedienungsabteilungen fiir
Fleisch, Wurst und einer heilen Theke.
Drei Meter fiir Kése in Bedienung, drei
weitere Meter fiir Prepack-Artikel. Da-
zwischen: Antipasti. Alles vom Feinsten —
groBe Auswahl attraktiv in Szene gesetzt.

Um die Zukunft macht sich Elmar
Meyer keine allzu groBe Sorgen. Die Fa-
milie ist bereits eingebunden und der
Zuspruch seiner Kunden gibt zusitzlich
Sicherheit. So denkt Meyer bereits iiber ei-
nen zweiten Markt in eigener Regie nach.

Heidi Bussmann (links)
und Anita Reymann
sorgen dafiir, dass
méglichst alle Kdse-
wiinsche der Kunden
in Erfiillung gehen



Das Tourmobil
von Weihenste-
phan macht auch
in diesem Jahr
wieder an vielen
B neuen Standorten
“2". in Bayern Halt

Molkerei Weihenstephan

WeiB3blau im Herz’n-Mobil wieder auf Bayerntour

Die Molkerei Weihenstephan ist seit Anfang April wieder mit der ,,Weiblau im Herz’n-Tour"
in Bayern unterwegs. Das fiinfte Jahr in Folge konnen Besucher in der weiflblauen Erlebnis-
welt alles rund um das Thema Milch erfahren und die Milchprodukte von Weihenstephan
verkosten. Bisher konnte Weihenstephan seit 2013 knapp 300.000 Besucher und tiber 580.000
Produktverkostungen auf der Bayerntour verzeichnen. In diesem Jahr sollen sogar noch mehr
Menschen im Freistaat erreicht werden. Dazu macht das Tourmobil neben traditionellen
Stopps beim Corso Leopold in Miinchen und auf der Allgiuer Festwoche in Kempten auch an
vielen neuen Stationen wie in Weilenburg, Aichach und Karlstadt Halt.

AuBerdem gibt es 2017 besondere Hohepunkte fiir die Besucher: Auf den insgesamt 25 Tour-
stopps gibt es nicht nur Milchprodukte zum Probieren, sondern auch Gewinnmdgglichkeiten
und eine Kreativstation fiir Kinder. Auerdem beteiligt sich die Molkerei an regionalen Events
wie der Oldtimer Rallye ADAC Bavaria Historic und der BR-Radltour. Mit einem eigenen Old-
timer sowie einem weiblauen Radl-Team zeigt Weihenstephan auf beiden Veranstaltungen
Flagge und sorgt fiir sportliche Unterhaltung.

Weihenstephan sorgt auf der ,Weilblau im Herz’'n“Tour 2017 fiir zahlreiche weitere Mo-
mente: Exklusive Gewinnspiele bieten die Chance auf eines von 25 Genuss-Wochenenden im
héchstgelegenen Bergdorf Deutschlands inklusive Ubernachtung im 4-Sterne-Superior Pano-
ramahotel Oberjoch. Ein weiteres Highlight ist die Weihenstephan Fotobox. Wer dort sein
Bekenntnis zur weilblauen Heimat abgibt und ein Foto vor dem Aufsteller von Weihenste-
phan-Testimonial Felix Neureuther schieit, kann am Ende der Tour eine von drei Néchten
»am coolsten Hotspot Bayerns gewinnen und in einer luxuritsen Iglu-Suite auf 2.000 Metern
Hohe tibernachten.

Hier noch einige Termine der Aktion: Karlstadt 21. Mai, Burghausen 25. Mai, Maxlrain 15.
Juni, Rosenheim 24. Juni, Kempten 12. bis 20. August.

Switzerland Cheese Marketing GmbH

Thekenaktion fiir
Emmentaler AOP
Die Switzerland Cheese Marketing GmbH
macht jetzt an den Kisetheken wieder mit
Markenbotschafterin  Michelle
auf Schweizer Emmentaler AOP aufmerk-

Hunziker

sam. Die neue Promotion unter dem Motto
»+Zwischendurch bin ich Gourmet“ soll alle
Konsumenten ansprechen, die sich gern
auch zwischendurch mit original Schweizer
Hochgenuss verwthnen, so die SCM. Zu den
Werbemitteln gehéren ein Display inklusive
50 Gewinn-Rezeptkarten, Produktaufsteller
fiir die Theke sowie 60 Prepack-Aktions-Eti-
ketten fiir die vorverpackte Ware. Passend
zum Schweizer Original wird ein besonders
exklusiver Hauptgewinn verlost, die neue
Rolex Oyster Perpetual Datejust 41 im Wert
von 11.500 Euro. AuBerdem kénnen Kon-
sumenten 55 GenieBerpakete mit je einem
kg Schweizer Emmentaler AOP in den
Reifestufen Classic und Réserve gewinnen.
Die Thekenfachkrifte haben die Chance
auf einen original Thermomix. Das Gratis-
Werbemittelpaket kann bei der Switzerland
Cheese Marketing bestellt werden.

Die aktuelle
Emmenta-
ler-Theken-
promotion
léuft unter
dem Motto
s»Zwischen-
durch bin
ich Gour-
met!“

Lwizchendurch
¥ tin ich Gowrmee !

SR

ANZEIGE

BALDAUF BIO

S Allgauer Bio Heumilch — naturbelassen vor Ort verarbeitet.

® Von erfahrenen Kédsemeistern
in Handarbeit gekast.

L Herstellung & Verwendung
eigener Kasereikulturen.

e Eigenes Reifeverfahren.
Handwerkliche Affinage.

Bioland
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it einer App fiir Android- und

Apple-Smartphones bietet Emmi
Deutschland den Fachkriften an den Be-
dienungstheken einen neuen Service. ,,Un-
ser Bestreben ist es, den Fachkriften an
der Kisetheke mit der innovativen App
Kaltbach Professionals die bestmégliche
Unterstiitzung zu geben. Mit der neuen
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App konnen wir die Kommunikation mit
den Thekenkriften weiter ausbauen und
intensivieren“, so Katharina Enzmann,
Brandmanagerin bei Emmi Deutschland.

Die Kaltbach Professional-App bietet
dem Nutzer gleich mehrere Vorteile:

I Premium-Treueprogramm: Wer die
Kaltbach-Sorten bestellt, scannt die Pro-
dukte einfach ein und erhilt Punkte gut-
geschrieben. Je nach Produkt kénnen bis
zu fiinf Punkte ,verdient” werden. Ab 15
Punkten gibt es bereits erste Priamien, die
exklusiv fiir den Gebrauch an den Kiise-
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App nach Kaltbach!

theken bestimmt sind. Das Pramienangebot
umfasst beispielsweise Holz- und Schiefer-
bretter, Messer, Etageren und vieles mehr.

I Prepacksticker-Shop: Besonders inno-
vativ und einfach ist auch der integrierte
Prepacksticker-Shop, in dem fiir alle Em-
mi-Kése die passenden Prepacking-Eti-
ketten online bestellt werden koénnen. Mit
der hinterlegten Marktadresse werden die
Sticker auf schnellstem Wege direkt in den
Markt geschickt.

I Know-How: Sidmtliche Informationen
zu den Kisen aus der Kaltbach-Héhle sind
in der App sofort und jederzeit abrufbar.

I Direkter Draht: Uber das Kontaktfor-
mular kann man Fragen zu den Kaltbach-
Sorten direkt an Emmi richten.

Die App ,,Kaltbach Professionals® ist so-
wohl fiir IOS im Appstore als auch fiir An-
droid im Playstore downloadbar. Natiirlich
vollkommen kostenlos. Der schnellste Weg
zur App: Einfach QR-Code einscannen!

Molkerei Miller

Wellness-Promotion
fir die Buttermilch

Die Molkerei Miiller verlost im Rahmen
einer Promotion fiir das Buttermilch-Sorti-
ment in diesem Sommer jede Menge Well-
nesspreise. Mit dabei sind alle Frucht But-
termilch-Sorten und die Reine Buttermilch
in der Flasche. Die Mechanik: Einfach drei
Aktionsflaschen kaufen, Gewinncodes auf
www.wenns-schee-macht.de eingeben und
mit etwas Gliick eine von 50 exklusiven
KUR(z)Urlaubs-Reisen fiir zwei Personen
im Alpin Spa Panorama Hotel Oberjoch
oder eines von 500 Wellness-Sets gewin-
nen. Die Aktion lduft noch bis zum 31 Juli.
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Im Rahmen der aktuellen Promotion fiir ihr
Buttermilch-Sortiment verlost die Molkerei
Miiller u. a. exklusive Wellness-Urlaubsreisen

Garmo

Gazi verlost Grillkurse

Die Stuttgarter Garmo AG fiihrt ein Ge-
winnspiel fiir ihre Marke Gazi durch, bei
dem insgesamt 30 Grillkurse von Jochen
Schweizer fiir je eine Person verlost wer-
den. Zur Teilnahme am Gewinnspiel muss
man nur das Gewinnspiel-Formular auf
www.gazi.de/jochenschweizer  ausfiillen
(alternativ den QR-Code von der Gazi-Ver-
packung einscannen und Formular ausfiil-
len), die Teilnahmbedingungen akzeptie-
ren und auf den Button ,,Jetzt mitmachen®
klicken. Eine Teilnahme am Gewinnspiel

ist bis zum 31. Dezember 2017 méglich.
GINA» .

Die Garmo AG verlost im Rahmen der aktu-
ellen Gazi-Promotion 30 Grillkurse von Jochen
Schweizer



Cono Kaasmakers
»Anschubhilfe“ fir Beemster Graskaas

Auch in diesem Jahr bietet der niederlindische Kisehersteller
Cono Kaasmakers — ab Mai — den Beemster Graskaas aus der
ersten frischen Friihlingsmilch von den Weiden Nord-Hollands in
Deutschland an. Dazu gibt die Traditionskéserei noch ein wenig
Anschub- und Tragehilfe, denn im Rahmen von Gewinnspielakti-
onen fiir Kunden an Kisetheken gibt es konigsblaue Schubkarren
als Hauptgewinne sowie genauso tiefblaue zylindrische Kiihlta-
schen zu gewinnen. Spezielle Ankiindigungsplakate sollen im Vor-
feld schon fiir Aufmerksamkeit bei den Kunden sorgen.

Die Theken kénnen iiber den Beemster-AuBendienst ein Gewinn-
und Dekorationspaket anfordern, bestehend aus A4-Thekenaufstel-
lern, diversen Ellipsendisplays, Késepickern, Thekenbanderolen etc.
Ganz neu ist ein winziges, nur 4 x 4 Zentimeter groBes, grasgriines
Ziehharmonikabiichlein, das den Kunden auf fréhliche und ein-
préagsame, leicht verstindliche Weise ,,Das Geheimnis von Beemster

| Graskaas“ verrit. Jedem
bestellten Graskaas liegt
eine ausreichende Menge
der kleinen Biichlein bei.

Beemster Cono Kaasma-
kers macht auch in dieser
Saison mit diversen Ma-

{ terialien fiir die Kdse-Be-

| dienungstheken auf seinen
Graskaas aufmerksam

Savencia Fromage & Dairy

Mit Coupons
Geld sparen

Savencia Fromage & Dairy
unterstiitzt seine  Sorten
wie Fol Epi, Etorki, Saint
Agur und die unter dem
Maitre Fromager-Dach an-
gesiedelten  franzosischen
Spezialititen —mit  einer
Rabatt-Coupon-Aktion.
Dafiir miissen Kunden die
Aktionsprodukte im Wert
von je mindestens drei Euro
an der Kisetheke
und den Kassenzettel oder

kaufen

Bon der Theke fotografie-
ren. AnschlieBend miissen
auf www.ich-liebe-kaese.de
die entsprechenden Sorten
angeklickt und die Kaufbe-
lege hochgeladen werden.
Daraufhin erhilt der Kunde
eine E-Mail des Koopera-
tionspartners  scondoo.de,
iiber deren Beantwortung
der Rabatt erstattet wird.

Rupp

Urlaubs-Promotion
fur Alma

Noch bis Ende Juni werden die
Schnittkésespezialititen der Marke
Alma mit der aktuellen Heumilch-
Promotion an den Bedienungstheken
unterstiitzt. Im Rahmen der Aktion
werden fiinf Urlaube in Vorarlberg
im Wert von je 1.000 Euro verlost.
Thekenaufsteller und Prepacking
bewerben das Gewinnspiel, das iiber
die Internetseite www.alma.at/heu-
milch umgesetzt wird. Newsletter
und der Facebook-Auftritt der Marke
unterstiitzen die Aktion zusitzlich.

5 Vorardberg Urlaube gewinnen!
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Bei der Alma-Gewinnspiel-Promotion
konnen die Teilnehmer fiinf Urlaube
in Vorarlberg gewinnen
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Anldsslich des 90sten Geburtstages des Bergader Edelpilz prdsentiert
die Bergader Privatkdserei ihren Klassiker in diesem Jahr in einer Jubi-
ldumsverpackung

Bergader Privatkdserei

Edelpilz
feiert Jubildum

B ergader Edelpilz, der Klassiker im Sortiment der Bergader Pri-
vatkiserei, feiert in diesem Jahr seinen 90sten Geburtstag. Aus
diesem Grund legt Bergader fiir den Edelpilz eine Jubildumsver-
packung auf. Damit alte und neue Fans der wiirzig-pikanten Kise-
spezialitdt mitfeiern kénnen, so der Hersteller, werden in Mirkten
Verkostungsaktionen veranstaltet und Aktionskartons mit Werbe-
mittelzugaben in den Handel gebracht.

Seit 1927 wird der Bergader Edelpilzkise in unverinderter
Rezeptur aus Kuhmilch mit Blauschimmel produziert. Firmen-
griinder Basil Weixler, der 1902 mit der Griindung einer kleinen
Dorfkéserei den Grundstein fiir die heutige Bergader Privatka-
serei legte, entwickelte in den Zwanzigerjahren des vorigen Jahr-
hunderts als erster Deutscher einen Edelpilzkise mit dem Namen
»Bayerischer Gebirgs-Roquefort“. Die aus Kuhmilch — und nicht
wie in Frankreich iiblich aus Schafsmilch — hergestellte Kisespe-
zialitit war dem seinerzeit immer beliebter werdenden franzo-
sischen Roquefort nachempfunden.

Zum Schutz des Originals strengten die Franzosen einen Gerichts-
prozess an, der die Namensanleihe verbieten sollte. Basil Weixler
verlor den Prozess, sodass der Kése zunéchst in Deutscher Edelpilz-
kise, spiter in Bergader Edelpilz umbenannt wurde. Den Siegeszug
des Kises, der das erste iiberregional auf den Markt gebrachte Pro-
dukt der Privatkiserei war, konnte das jedoch nicht aufhalten. Eine
umfassende Prozessberichterstattung sorgte fiir eine groie Populari-
tat. 1964 wurde der Bergader Edelpilz bereits in die gesamte EWG
exportiert. Heute sind es mehr als 30 Lander weltweit.
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Sortenvielfalt: Immer
wieder neue Produkte
sorgen fiir Vielfalt in der
mittlerweile 44 Sorten

“ umfassenden Range.

DER TRICK
MIT DEM KNICK

Der Joghurt mit der Ecke von der Molkerei Miiller hat vor drei Jahrzehnten den Markt revolutioniert.
Der Zweikammerbecher ist bis heute ein Verkaufsschlager geblieben.
Seine Inhalte haben sich dabei stets den jeweiligen Erndhrungstrends angepasst.

m Anfang stand die Idee, dem Jo-
ghurt-Angebot mehr Vielfalt durch
die Zugabe von Cerealien zu bieten. Der
Clou war, die Cerealien getrennt vom Jo-
ghurt abzufiillen, damit sie vor dem Ver-
zehr frisch und knusprig mit dem Joghurt
vereint werden kénnen. Das war zugleich
der Startschuss fiir ein ganz neues Seg-
ment, den Zweikammerbecher. Das neue
Zweikammerangebot versprach individu-
ellen Konsum. Riihren, knicken, loffeln
oder mischen - jeder konnte nach Belieben
seinen Joghurt zubereiten und genieBen.
Knusper-Joghurt hieB der erste Jo-
ghurt mit der Ecke, der 1984 auf den
Markt kam. Bereits 1985 folgte der erste
Schlemmerjoghurt mit Fruchtzuberei-
tung (Kirsche) in der kleinen Kammer.
Seit 33 Jahren iiberrascht die Molkerei
Miiller Konsumenten ebenso wie den
Lebensmittelhandel mit weiteren, neuen
Geschmackskompositionen. Mit der Ecke
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des Monats entwickelte Miiller 1998 erst-
mals ein zeitlich limitiertes Konzept fiir
den Joghurt mit der Ecke.

2013 wurde dem Joghurt mit der Ecke
eine Range ,Griechischer Art“ zur Seite
gestellt. Ein luftig-locker aufgeschlagener
Joghurt mit - je nach Sorte — hochwertigen
Cerealien oder Fruchtzubereitungen ver-
mittelt seitdem griechische Urlaubsstim-
mung. Die Ecken dieser Welt kulinarisch
entdecken konnen Genussreisende seit
2015 auch mit einer weiteren Range, der
~World Edition“. Sie iiberrascht mit exo-
tischen und ldndertypischen Geschmacks-
kombinationen a la New York, Rom, To-
kyo, Venezia oder Bora Bora.

Im letzten Jahr schob dann die Mol-
kerei Miiller — wieder einem groBen
Konsumtrend folgend - dieser Range
ein weiteres Segment nach. Miisli in
verschiedenen Sorten in Kombination
mit ungesiiBtem Naturjoghurt in fiinf

Geschmackskreationen eroberte wie die
Vorginger schnell das Kiihlregal. Auffil-
lig ist auch das neue Becherdesign dieser
naturbelassenen Range: markante Holz-
Optik mit einem in Schwarz gehaltenen
Deckel in Schieferoptik, auf dem der je-
weilige Miislimix in wertiger Einzeldar-
stellung abgebildet ist.

T

Premiere fiir den Joghurt mit der Ecke war
1984. Seitdem ist der Zweikammer-Becher ein
fester Baustein im Mopro-Angebot - mit zahl-
reichen Variationen.



Musli 2.0

Der Joghurt mit der Ecke feiert seinen 33. Geburts-
tag. Kein rundes Jubildum, aber auf alle Fille ein
Grund zum Feiern, versichert uns Ute Schubert,
Marketingleiterin der Molkerei Miiller.

Frau Schubert, Produkte aus der weiBBen Linie, die auf drei Jahr-
zehnte zuriickblicken kénnen, sind eher selten. Wie kam es
zum Zweikammerbecher?

Ute Schubert: Eigentlich war es die Anregung von Theo Miil-
ler, Joghurt und Cerealien getrennt voneinander auf den Markt
zu bringen und dafiir einen herkémmlichen runden Becher mit
Stiilpdeckel zu nutzen. In Diskussionen mit Maschinenherstel-
lern kam dann aber die Idee des Zweikammerbechers auf. Durch
das innovative Zweikammerprinzip bleiben die Cerealien bis
zum Zusammenmischen knusprig und frisch. Gleichzeitig fallt
das Zusammenmischen gerade auch der Friichte leichter, da die
beiden Kammern miteinander verbunden sind. Das bedeutete:
Kein Kleckern!

Okay, aber das war es sicher nicht allein.

Nein. Versetzen wir uns in das Geburtsjahr des Joghurt mit
der Ecke zuriick. Anfang der 80er Jahre war die Hoch-Zeit
der ersten Miisli-Welle. Viele Menschen entdeckten Miisli
als Alternative zum herkémmlichen Friihstiick und kombi-
nierten Schrot und Korn mit Milch und Joghurt. Dazu war
es in weiten Teilen der Bevolkerung schon lange gebriduch-
lich, Naturjoghurt mit Honig, frischem Obst, Kompott oder
Konfitiire nach eigenem Geschmack aufzupeppen. Und damit
war die Ursprungsidee von Joghurt mit der Ecke geboren.
Dabei machte Miiller den Joghurt im Gegensatz zum damals
gebriuchlichen Naturjoghurt nicht bitter-sduerlich, sondern
cremig und angenehm im Geschmack.

Mit welcher Sorte erfolgte der Start?

Der erste Joghurt mit der Ecke trug den Namen Knusper-Joghurt
und wurde als ,,Kleine Mahlzeit“ vermarktet. Ein Jahr spdter kam
der erste Schlemmer-Joghurt mit einer hochwertigen Fruchtzube-
reitung mit ganzen Friichten bzw. groBen Fruchtstiicken auf den
Markt. Damit hat Miiller das Segment der Zweikammer-Joghurts
begriindet. Neben dem rationalen Produktvorteil erméglicht der
Joghurt mit der Ecke ein spielerisches Zusammenbringen der
verschiedenen Zutaten und war so schnell erfolgreich.

Joghurt mit der Ecke hat die Produktkategorie innerhalb der
weillen Linie bis heute geprigt.

Ja, es wurde zum ersten Mal méglich, Zutaten bis zum Verzehr
frisch und knusprig und getrennt vom Joghurt aufzubewahren.
Durch die Vielzahl an Varianten, sowohl beim Joghurt in Konsis-
tenz und Geschmacksrichtung, als auch bei den Toppings. Von
bissfesten Fruchtstiicken zu knackigen Miisli-Cerealien und

Marketingleiterin
Ute Schubert:
,»,Beim Offnern
eines Bechers Jo-
ghurt mit der Ecke
sieht man sofort,
was einen erwartet:
Auf der einen Seite
ein guter Joghurt,
auf der anderen
Seite die reine
Zutat.*

knusprigen Schokocrispies hat der Joghurt mit der Ecke im Jo-
ghurt-Segment ganz neue Genussdimensionen eréffnet.

Der Reiz mit der Extra-Ecke ist bis heute aktuell?

Unbestritten. Wenn man den Becher 6ffnet, sieht man beim Jo-
ghurt mit der Ecke sofort, was einen erwartet. Auf der einen Seite
einen guten Joghurt, auf der anderen Seite die reine Zutat. Und
dann kann es losgehen und Verbraucher kénnen die beiden Be-
standteile nach eigenem Gusto frisch zusammenmischen. Dazu
kommt die Vielzahl an auBergewshnlichen Sorten, die von jung
bis alt unterschiedlichste Konsumenten ansprechen.

Joghurt mit Miisli ist die jiingste Innovation in dieser Range. Der
Snack will auch durch ,innere Werte“ iiberzeugen. Wie aktuell
ist das Thema Wertigkeit im stark umkdampften Joghurtmarkt?

Generell beobachten wir, dass die Verbraucher immer héhere
Anspriiche an Lebensmittel stellen und Wert auf natiirliche und
hochwertige Produkte legen. Gleichzeitig soll gutes Essen auch
gut schmecken. Joghurt mit der Ecke Miisli glinzt nicht nur
durch die auBergewthnliche Verpackung in edlem Schwarz und
mit Holzoptik, sondern auch durch einen ungesiiBten Joghurt
und auBergewshnliche Miisli-Mischungen und trégt so dem be-
schriebenen Trend Rechnung.

Ist Wertigkeit auch beim Lebensmittel-Einzelhandel gefragt?

Fir Miiller ist es seit jeher wichtig, das Beste aus Milch zu
machen - und das so lecker, dass man nicht genug davon
bekommen kann. Im Sinne der Differenzierung zu Wettbe-
werbern werden wir auch in Zukunft die auBergewohnliche
Qualitdt unserer Produkte weiter in den Vordergrund stellen.
Was bislang nur einige wenige wissen: Unsere Fruchtzuberei-
tungen gehoren zu den hochwertigsten am Markt und werden
vornehmlich von uns selbst hergestellt. Auch bei Produktneu-
entwicklungen bleibt Wertigkeit selbstverstindlich ein wesent-
liches Kriterium.
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»Kleines Juwel® au
Expansionskurs

Mabhlizeiten, Brotbelag und Snacks sind die
drei Sdulen der neuen Zehn-Jahres-Strategie
von Alpenhain, erkliren Geschdftsfithrer
Klaus Nannt und Exportleiter Bjérn Kohler.
Das gilt sowohl fiir den LEH und den Foodser-
vice in Deutschland als auch fiir den Export.

A Ipenhain hat 2016 eine Zehn-Jahres-

trategie formuliert, bei der besonders
der Export neben dem Fokus auf den deut-
schen Markt riickt. Beim Export setzt das
Unternehmen auf seine bekannten Kisespe-
zialitdten sowie insbesondere auf das baye-
rische Traditionsprodukt Obazda, bei dem
Alpenhain der nahezu einzige industrielle
Hersteller ist. Milch-Marketing sprach dar-
iiber mit Geschiftsfithrer Klaus Nannt und
Exportleiter Bjorn Kohler.

MM: Herr Nannt, Herr Kohler, wo genau
wollen Sie ansetzen, um Wachstum zu ge-
nerieren?

Klaus Nannt: GemaB unserer jiingst formu-
lierten Strategie konzentrieren wir uns auf
drei Bereiche: Mahlzeiten, Brotbelag und
Snacks. Bei den Mahlzeiten wollen wir z.B.
unser neues Grillkdse-Steak als Alternati-
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ve zu Fleisch positionieren, wihrend Ca-

membert und ganz besonders der Obazda
im Fokus stehen, wenn wir tiber Brotbelag
sprechen. Hier denken wir auch daran, Pre-
miumprodukte in den Markt zu bringen. Im
Conveniencebereich sind wir mit unserem
Backcamembert gut positioniert. Hier sehen
wir weiteres Potenzial fiir gekiihlte oder tief-
gefrorene Produkte fiir besondere Anlisse.
Das konnen Minicamemberts ebenso sein
wie Goudasterne oder Kise-Berggipfel und
Késeherzen fiir den Muttertag. In all diesen
Bereichen setzen wir gleichermaBen auf die
Absatzkanile LEH, Foodservice und Export.

Bjorn Kéhler: Gerade fiir Saison- und Im-
pulsartikel haben wir speziell im Export
groBe Chancen. Als Regionen sind Asien,
Australien und seit Ende 2016 auch Siid-
amerika fiir unsere Produkte sehr wichtig.
Daneben priifen wir auch den Markteintritt

in die USA. Diesen wollen wir ebenso wie
bei anderen Exportmirkten iiber Partner
vor Ort arrangieren, denn als Mittelstéindler
sind wir fiir eigene Niederlassungen zu klein.
Neben den fernen Destinationen ist Europa
gleichfalls ein interessanter Markt fiir unsere
Késespezialititen. Wir wollen uns kiinftig
mehr um Absatz in den Niederlanden und in

Spanien kiimmern.

Sie sprechen gerade von den USA. Kommt
lhnen da die neue , America first“-Politik
nicht voll in die Quere?

Klaus Nannt: Die USA sind als grofter Ka-
severbraucher der Welt natiirlich auch fiir
uns interessant. Wir sehen dort Potenzial fiir
unsere Spezialitit Obazda. Denn die Ameri-
kaner sind Bayern-affin, sie kennen das Ok-
toberfest, wo Obazda serviert wird, sie feiern
selbst iiberall eigene Oktoberfeste. Aldi und



Wal-Mart veranstalten ein paar Mal im Jahr
deutsche Wochen. Da passt Obzada iiberall
gut hinein. Hier kénnen wir eine authen-
tische, bayerische Geschichte erzihlen. Zu-
dem genieBt das Produkt ja auch regionalen
Bezeichnungsschutz.

Bjoérn Kdhler: Wir lassen uns von der neuen
Administration nicht entmutigen und werden
den Markt weiter erschlieBen und erkunden.
Natiirlich hitten wir den TTIP-Abschluss
begriifit, aber es wird auch so gehen. Dass
Obazda im angelsichsischen Kulturraum
funktioniert, zeigt Australien, wo wir begeis-
terte Kdufer finden und nun mit einer Range
mit langerer Haltbarkeit wieder in den Markt
gehen.

Was bedeutet der Brexit fiir Alpenhain?

Bjérn Kohler: Der Verfall des Pfund Ster-
ling hat unsere Produkte um zehn bis zwolf
Prozent verteuert. Wir sehen keinen Absatz-
riickgang, aber wir kénnen wohl nicht mehr
so stark wachsen wie wir es uns wiinschen.
Im Moment hat niemand Klarheit dariiber,
was der Brexit bedeutet. Im Moment ist allzu
viel offen. Wenn UK fiir uns zum Drittland
wird, haben wir damit keine Probleme, denn
wir beliefern ja bereits eine Reihe von Dritt-
lindern und haben hier Erfahrung. Im UK
fragen mehr als zwei Millionen Kéufer unser
Produkte wie z.B. den Backcamembert nach.
Das ist doch eine gute Basis fiir Alpenhain.

Was haben Sie mit dem Obazda noch vor?

Klaus Nannt: In den bald 25 Jahren, in de-
nen wir dieses Produkt herstellen, ist es nicht
allzu weit tiber Stiddeutschland hinausge-
kommen. Nun hat unsere jiingste Marktfor-
schung ergeben, dass die Verbraucher in
Leipzig, Hamburg und auch ganz besonders
in Essen Obazda lieben. Klar ist also, dass
wir aus unserem kleinen Juwel mehr machen
werden. Wir zielen bei der Expansion nach

Norden auf den LEH sowie den Foodservice
und mochten die Kunden vor allem iiber Ver-
kostungsaktionen vom Obazda begeistern.

Planen Sie begleitende Werbung?

Klaus Nannt: Wir werden keine TV-Werbung
machen, sondern uns auf POS-Aktionen kon-
zentrieren. Als mittelgrofe Késerei miissen
wir unsere Budgets schon im Auge haben.

Die Discounter preschen mit Auflagen fiir
mehr Tierwohl vor. Daneben zeichnet sich
ein Trend hin zu GVO-freien Rohstoffen ab.
Wie sieht Alpenhain diese Entwicklungen?

Klaus Nannt: Im Grundsatz ist die Forderung
nach Tierwohl berechtigt. Sie liegt ja auch in
unserem Sinn. Die Frage ist nur, wie schnell
welcher Stand erreicht werden soll, bzw. ob
Dinge vorgegeben werden, die keinen Sinn
machen. Eine ganz schnelle Umstellung geht
gerade hier in Bayern nicht. Verdnderungen
brauchen Zeit und die ortlichen Gegeben-
heiten miissen beriicksichtigt werden. Was
GVO-reie Milch angeht, so dridngen wir
unsere Landwirte nicht. Langfristig wird gen-
technikfrei sicher zum Standard werden, da
sich diesem Prozess ja immer mehr Erzeuger
und Molkereien anschlieBen.

Alpenhain war vor einiger Zeit in Schwierig-
keiten. Sind die Probleme nun iiberwunden?

Klaus Nannt: Damals traf ein Milchpreis auf
Hochststand auf einen Markt, in dem wir
nicht die nétigen Preisanpassungen vorneh-
men konnten. Parallel waren unsere Werbe-
aufwendungen {iiberproportional hoch und
so konnten wir insgesamt nicht das gewollte
Ergebnis erzielen. Daraus haben wir gelernt.
Wir schreiben schwarze Zahlen und unse-
re langfristige Planung ist unabhingig von
Milchpreisentwicklungen. Alpenhain befin-

det sich auf einem guten Weg.

Mit seinem umfangreichen Obazda-Sortiment will Alpenhain verstdrkt auch auBerhalb Siid-
deutschlands FuB fassen. Aber auch international sieht das Unternehmen gute Chancen, die Ver-

braucher fiir die bayerische Spezialitdt zu begeistern.

Fotos: Alpenhain
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~NACHHALTIGKEIT...

Guido Wolf, Geschaftsfihrer FELIX GmbH & Co. KG,
Schwerte sowie Geschaftsfuhrer Ultje GmbH, Schwerte

...bedeutet fiir uns Transparenz
und damit Vertrauen in die
Wertschépfungskette - hierbei
hilft uns auch der ZNU-Standard
Nachhaltiger Wirtschaften.”

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

ZNU Y} zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensfiihrung

Univarsitit Witten/Herdocks

ZNU - Zentrum far
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBBe 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
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VEGANE OFFENSIVE

Mit ,,Symply V* stellt Hochland
seinem Kiseportfolio eine
durchaus wertige Range auf
pflanzlicher Basis gegeniiber.

und 30 Prozent der Deutschen tiber

14 Jahre sind EVAs, behauptet Caro-
line Zimmer. Die drei Buchstaben stehen
fir ~ ,Erndhrungsbewusst/Vegan-Affin®.
Sie sind zugleich der Absender einer noch
jungen Produktrange mit der Bezeichnung
»Simply V¢, die inzwischen als Marke fiir
vegane Alternativen zum Kise MaBstibe
setzt. Caroline Zimmer hat mafBgeblich
am Aufbau der E.-V.A. GmbH mit Sitz in
Oberreute im Allgau mitgewirkt. Sie hat
das junge Start-up-Unternehmen 2015 auf-
gebaut und vorangetrieben. Damals noch

initiiert und geférdert von Hochland im
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nur wenige Kilometer entfernten Heimen-
kirch.

Den Durchbruch im Markt hat C. Zim-
mer gemeinsam mit ihrem noch kleinen
E.VA.-Team inzwischen nach ein paar
Monaten des Experimentierens realisiert.
Der Schliissel fiir Simply V war die Wahl
des Rohstoffs: Nach zahlreichen Versuchen
mit unterschiedlichen Ausgangsprodukten
kam das Entwicklungsteam schlieBlich
auf Mandeln - genauer auf die weille Siif3-
mandel. Eine nicht alltigliche Sorte der
Mandel. Hierzulande kennt man eher die
Bittermandel, die — wie ihr Name bereits
verrit — kulinarische Schwichen hat. Die
weiBe StiBmandel jedoch wird fast aus-
schlieBlich in Kalifornien angebaut und
geerntet. Mit diesem Basisrohstoff gelang
es, vegane Produkte zu entwickeln, die ei-
nen dem Kise sehr dhnlichen Geschmack
und eine gleichwertige Textur auf-
weisen. Das war der Startschuss
| fiir eine zunéchst kleine Range mit
der Bezeichnung ,,Simply V - ve-
ganer Streichgenuss®. Cremig und
streichfihig wie Frischkise — dabei
ohne die Zugabe von Soja oder
Palmél und ohne Farbstoffe oder
Geschmacksverstirker. Angeboten
werden nach wie vor die vier Sor-
ten cremig-frisch, Kriuter, bunte
Paprika und Nuss-Nougat.

Von null auf hundert mit veganen
Milchalternativen. Caroline Zimmer
schwért bei Simply V auf das ,,Wow*
beim Geschmack.

DER VEGANE MARKT

Die Akzeptanz von rein pflanzlicher Er-
nahrung ist in allen Altersgruppen gewach-
sen, besonders jedoch bei den Personen
bis 29 und lber 50 Jahren. Im Rahmen
einer Forsa-Umfrage, beauftragt von der
E.V.A. GmbH, geht jeder dritte Befragte
davon aus, dass vegane Lebensmittel in
Zukunft einen héheren Stellenwert in der
Erndhrung haben werden. Vegane Le-
bensmittel sind keine Modeerscheinung,
sondern gehoren zum Alltag, bilanziert
der Erndhrungsreport des Bundesministe-
riums fiir Erndhrung und Landwirtschaft.

Bereits im Frithjahr 2016 hatte man
die ersten Listungen im Lebensmittel-
handel, der, getrieben von den groBar-
tigen Erfolgen einer in etwa zeitgleich
einsetzenden Nachfrage nach veganen
Fleischersatzprodukten, schnell auch
Platz fiir die neuen Kisealternativen
machte. Inzwischen ist man sowohl im
zweistufigen Lebensmittelhandel als
auch bei den bedeutenden Filialisten
gelistet. ,Zeigen, probieren und entde-
cken®, empfiehlt C. Zimmer dem Ein-
zelhandel. Gemeint ist das ,,Schmeckt
echt wie Frischkidse“Urteil nach einer
Kostprobe von Simply V, das vor allem
die Verbraucher fillen, die ihren Speise-
plan auch einmal mit veganen Produkten
anreichern méchten oder aber ethische
Aspekte beim Konsum tierischer Pro-

dukte vorbringen. Das sind rund 60 Pro-



Vegane Erndhrung ist beim Verbraucher ldngst angekommen und damit auch als fester Bestand-
teil im Angebot des Lebensmittel-Einzelhandels verankert

zent der Frauen ab 50 Jahre und rund 40
Prozent der Ménner.

Im Herbst des gleichen Jahres folgten
dann auch Scheiben unter dem Label
»Simply V¢ — ebenfalls in vier Geschmacks-
richtungen. Gleichfalls erfolgreich und na-
tional gelistet, so dass man jetzt zur Mitte
des Jahres erstmals auch TV-Werbung fiir
die Scheiben einsetzen will.

Die Zahl der Veganer hat

sich seit 2014 verdoppelt
»Der vegane Foodmarkt hat zwar nicht
mehr das hohe Tempo aus dem letzten
Jahr, aber er boomt nach wie vor®, sagt Ca-
roline Zimmer mit Blick auf ihre Absatz-
zahlen. Nach wie vor steige die Zahl der
Personen, die ganz oder teilweise Lebens-
mittel auf rein pflanzlicher Basis konsu-
mieren. Rund 18 Millionen Bundesbiirger
tiber 14 Jahre sind diesem Ernidhrungsstil
zugetan, hat eine Forsa-Umfrage im Auf-
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Neu im veganen
Angebot von
Simply V ist

eine Reibekdse-
Alternative auf
pflanzlicher Basis

trag der E.V.A. ermittelt. ,Unsere Kern-
zielgruppen, also die E.V.A.s, sind in der
Mitte der Gesellschaft angekommen. Und
Simply V ist ein Stiick Zeitgeist, der diese
Entwicklung aufgreift, beschreibt die agi-
le Geschiftsfithrerin ihre Kundschaft.
Jetzt, ab Mitte Mai, folgt eine dritte
Range unter der Bezeichnung ,Veganer
Schmelzgenuss®. Fiir Pizza, Lasagne oder
als Gratin, der vegane Schmelzgenuss ist
eine durchaus genussvolle Alternative fiir
jedes iiberbackene Gericht. Wie bereits
zuvor die Scheiben oder der Streichge-
nuss wird auch der vegane Schmelzgenuss
auf Mandelbasis und unter Verwendung
von wertvollem Bio-Kokosél hergestellt.
Angeboten im wiederverschlieBbaren
Standbeutel (225 g), ist der Neue im Ve-
gan-Portfolio von E.V.A. nicht nur con-
venient, sondern auch praktisch in der
Verwendung. Sein empfohlener Verkaufs-

preis liegt bei 3,29 Euro.

im convenienten Geschmackliche Eigenschaften, die man vom Kdse gewohnt ist, kennzeich-
Standbeutel nen die Simply-V-Produkte. Ein wichtiger Pluspunkt fiir Veganer.

ANZEIGE

ZMB Jahrbuch Milch

Der Milchmarkt
in Zahlen

national und
international

ZMB JAHRBUCH
MILCH 2016

2015 hat die Liberalisierung des europaischen Milch-
marktes mit dem Ende des Quotensystems einen Mei-
lenstein erreicht. Gleichzeitig geriet der Milchmarkt in
schwieriges Fahrwasser.

Die Milcherzeugung stieg zwar langsamer als in den
Vorjahren, Ubertraf die Nachfrage, die von sinkendem
Kaufinteresse aus China, Russland und 6lexportieren-
den Staaten gepragt war. Erstmals seit 2008 wurde
das zuvor dynamische Wachstum des Weltmarktes un-
terbrochen. So kam es zu einem gréBeren Aufbau von
Bestanden und starkem Preisdruck. Die Erzeugerpreise
gaben in verschiedenen Teilen der Welt deutlich nach.

Das ZMB Jahrbuch Milch 2016 stellt diese Entwicklung
anhand von Daten liber Milchproduktion, Verarbei-
tung, Verbrauch und AuBenhandel dar. Preiszeitreihen
und kompakte Kommentare runden die Datensamm-
lung ab. Erstmals wurde das Zahlenwerk um verfiig-
bare Daten zum wachsenden Biomilchmarkt erganzt.

Das ZMB Jahrbuch ist unentbehrlich fiir alle, die sich
mit dem Milchmarkt beschéftigen.

www.moproweb.de/zmb2016
oder mit Hilfe des QR-Codes fiir
98 Euro (inkl. MwsSt. und Versand)
pro Stiick.

) §
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>> Im Vordergrund steht das iiberlieferte,

traditionelle Allgduer Kdsehandwerk. <<

Tradition
trifft Innovation

it Investitionen in Geb#ude, Personal und Produkte hat das

Team um Geschiftsfithrer Georg Baldauf den Familienbe-
trieb fiir die Zukunft neu ausgerichtet. Mitverantwortlich fiir das
neue Produkt-, Marketing- und Vertriebskonzept ist Waldemar
Reichert, Geschiftsfiihrer Vertrieb bei Gebr. Baldauf.

Milch-Marketing: Vieles hat sich in den letzten eineinhalb Jahren
im Hause Baldauf verindert. Welche Themen wurden in diesem
Zeitraum angeschoben und umgesetzt?

Waldemar Reichert: In den letzten eineinhalb Jahren hat sich
im Hause Baldauf viel verdndert. Die Bereiche Vertrieb & Mar-
keting wurden komplett neu ausgerichtet. Der Vertrieb wird jetzt
in Eigenregie gefiihrt. Auch das Thema Marketing wurde stér-
ker in den Fokus geriickt. Wir wissen zwar, was Baldauf-Kise
einzigartig macht und kennen unsere Stirken, miissen dies aber
in Zukunft auch stirker dem Kunden und schlieflich auch dem
Verbraucher gegeniiber kommunizieren. Nach dem Motto: , Tue

(K3

Gutes und sprich dariiber

05/17 - milch-marketing.de

Auf der Biofach haben Sie mit lhrem Team das neue Produktkon-
zept fiir die Baldauf-Kise vorgestellt. Was zeichnet dieses aus?

Baldauf Kise steht fiir Tradition und Innovation. Im Vordergrund
steht die Wertschitzung fiir das tiberlieferte, traditionelle Allgauer
Kisehandwerk. Wir haben die Grundsiitze von damals in innova-
tive Verfahren von heute ,iibersetzt“. Unsere Milch kommt aus
dorflichen Sennereigenossenschaften. Gekést wird in der Sennerei
vor Ort. Wir verarbeiten unsere Heumilch schonend und natur-
belassen, d.h. mit ihrem unverinderten, natiirlichen Fettgehalt.
Dazu nutzen wir die natiirlichen Milchsiurebakterien aus der
eigenen Milch sowie des Kilbermagens, um Kisereikulturen mit
hoher Biodiversitit herzustellen. Auch bei der Reifung versuchen
wir, Tradition und Innovation zu verbinden. Unsere Kise reifen
traditionell auf dem Fichtenbrett, wir greifen aber dennoch auf
eine moderne Klimatisierung und einen Roboter zuriick, der uns
bei der Pflege der Kise hilft. So nutzen wir zum einen das Wissen
und die Grundsitze von damals, entwickeln uns zum anderen aber
immer weiter und bringen stindig innovative Ideen mit ein.



Wie hat sich das Sortiment verandert und
welche Beweggriinde stehen hinter den
Verianderungen?

Wir wollen Produkte anbieten, die zum
einen zu unserer Tradition passen, zum
anderen aber auch Produkte, die innovativ
sind und die es in dieser Weise noch nicht
im Markt gibt. In diesem Zusammenhang
haben wir auf unsere neuen Verpackungs-
konzepte wie unsere Snackbox von un-
seren Kunden sehr positive Resonanz be-
kommen.

Das Sortiment hat sich auch insofern
verdndert, dass wir uns von einigen Arti-
keln trennen mussten. Artikel, die nicht
zur klaren Linie bzw. zur Philosophie von
Baldauf passten, wurden aus dem Sorti-
ment genommen, um das Ganze nicht zu
verwissern. Wir haben zum Beispiel un-
sere Marke ,Le Maitre“ eingestellt. ,Le
Maitre“ hat nicht mehr zum Baldauf-Kon-
zept gepasst, auch wenn die Marke einen
siebenstelligen Betrag am Umsatz ausge-
macht hat.

Auch das Handelswarengeschift ha-
ben wir eingestellt. Wir wollen uns wieder
mehr auf unser Eigengeschift konzentrie-
ren. Wichtig sind uns eine klare Linie und
ein authentisches Auftreten.

Die Sorten kommen mit einem auffilligen
Design daher. Wie ist dieses entstanden
und was driickt es aus?

Wir haben uns lange im Team iiberlegt,
wie wir das Einzigartige, das Baldauf
ausmacht iiber die AuBendarstellung ver-
mitteln konnen. Gleichzeitig war es uns
wichtig, unser Motto ,Tradition und In-
novation“ riiberzubringen. So ist dann
das bunte Kunstwerk des amerikanischen
Kiinstlers Boy Kong an unserer Fassade in
GoBholz entstanden.

Bei uns im Allgéu ist die traditionelle
Liiftlmalerei auch heute noch sehr beliebt
und an vielen Hauswinden zu finden. Die

Neben innovativen Produkten will Baldauf
auch mit auBergewdéhnlichen Verpackungskon-
zepten punkten. Eine Neuheit ist zum Beispiel
die Snackbox.

Liiftimalerei wurde als Grundlage fiir das
Kunstwerk genommen. Der Kiinstler hat
dann typische Elemente des Allgaus und
des Késehandwerks modern interpretiert.
Dieses Projekt ist einmalig, fallt auf und un-
terstreicht unser Motto ,,ITradition und In-
novation®. In Zukunft wird das Design wie
ein roter Faden auf allen unseren Produkten
zu finden sein. Mit diesem Design sind wir
einzigartig und konnen uns nicht nur durch
unser Herstellungsverfahren und unseren
Geschmack abheben, sondern auch durch
ein auBergewohnliches Auftreten.

Baldauf steht fiir Qualitat aus dem Allgdu
aus bester Allgduer Milch. Wie werden
die Themen Herkunft und Milchqualitit
zukiinftig dem Kunden vermittelt?

Wir arbeiten ausschlieflich mit Allgauer
Bauern zusammen, die in unmittelbarer
Néhe der Sennereien angesiedelt sind. Seit
jeher ist es fiir uns selbstverstindlich, dass
wir nur beste und naturbelassene Heumilch
verarbeiten. Heumilch aus der Region ist
ein knappes Gut, immerhin macht sie nur
ca. 0,5 Prozent am gesamten Milchaufkom-
men in Deutschland aus. In Zukunft méch-
ten wir den Verbrauchern und Kunden stir-
ker vermitteln, woher wir kommen und vor
allem, fiir was wir stehen. Dazu nutzen wir
natiirlich auch z. B. das Allgdu-Logo und
das Allgiuer Heumilch-Logo.

Bio-Wildblumen und -Alpkdse
gehéren zu den bekanntes-
ten Baldauf-Kdsen und
werden mit neuem Look
zu echten Hinguckern.

ANZEIGE

lhr MoPro-Experte bei IRI:

Max Dechamps

T +49 (0)211.36119.147

F +49 (0)211.36119.456

M +49 (0)151.4675.6000
max.dechamps@IRlworldwide.com

Sind Sie sicher, dass
Sie lhr Potenzial
voll ausschopfen?

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.|Rlworldwide.com
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Premiere im
Food-Hotel

Zu seiner ersten Friihjahrs-Hausmesse hatte der in Olching bei
Miinchen ansissige FachgroBhéndler Heiderbeck ins rheinische
Neuwied eingeladen. Die Idee kam bei den Besuchern hervorragend an.

Die Herbstmesse von Heiderbeck am
ehemaligen Stammsitz in Puchheim ist
seit Jahren ein fester Termin fiir Einkéufer,
Héndler und Fachkriifte aus dem Lebensmit-
teleinzelhandel. Von nun an soll in Neuwied
die Friihjahrsmesse in den Raumen des Food-
Hotels zu einem ebenso fixen Termin werden.

,Wir haben uns bewusst fiir das Food-Ho-
tel mit seiner angrenzenden Food-Akademie
als Veranstaltungsort entschieden, denn hier
werden seit Jahren die Fachwirte des Lebens-
mittelhandels ausgebildet. Zudem wird ab
diesem Jahr die Ausbildung zum Diplom-
Késesommelier hier angeboten. Daher ist
Neuwied der perfekte Standort fiir unsere
neue Frithjahrsmesse®, so Peter Steding, Ge-
schiiftsfithrer der Heiderbeck GmbH.

Anfang April ging die neue Messe iiber
die Biithne und wurde ,aulerordentlich gut
besucht®, wie an den Stinden zu vernehmen
war. Waren es sonntags vor allem Einzel-
héndler und Fachkrifte aus den Bedienungs-
abteilungen, kamen am Montag in erster
Linie die Einkdufer aus den Handelszentra-
len, um sich an den insgesamt 30 Stinden
zu informieren. Vorgestellt wurde dort eine
umfangreiche Auswahl nationaler und inter-
nationaler Spezialititen.

05/17 - milch-marketing.de

Blauschimmelkise aus Irland, affinierte
Hartkise aus Italien und franzosische Klassi-
ker durften ebenso probiert werden wie Hart-
und Schnittkdse aus Spanien, Ziegenweich-
kise aus Siidtirol und regionale Schnittkise
aus dem Bergischen Land. Neben den Hei-
derbeck-Mitarbeitern waren an den meisten
Stéanden Mitarbeiter der jeweiligen Hersteller
zur Stelle, um den Besuchern kompetent Ant-
worten auf deren Fragen zu geben.

Als Rahmenprogramm veranstaltete die
Heiderbeck-Akademie zwei kostenlose Work-
shops fiir die Messebesucher: Kisetrainer Ma-
thias Skowradzius erkldrte am Messesonntag,
wie eine optimale Kiseabteilung aussehen
sollte. Montags war es Kulturpadagogin Sabi-
ne Parker mit dem Thema Kommunikation
zur Kundenbindung. Dabei erklirte sie, wie
nonverbale Kommunikation funktioniert und
wie die Selbst- und Fremdwahrnehmung in
der Kundenansprache aussehen kann.

»Die erste Frithjahrsmesse ist bei unseren
Kunden sehr gut angekommen, so dass wir
sagen konnen, Neuwied ist fiir uns von nun an
gesetzt“, so das Fazit von Peter Steding. Somit
koénnen sich Einkidufer, Hindler und Fach-
krifte fiir 2018 die néchste Frithjahrsmesse
von Heiderbeck schon eimal vormerken.

Florian
Molling
stellte die
Weich- und
Schnitt-
kdse der
Feinkdserei
Capriz vor

Siidtirol ist fiir seine Schnittkdse wie den Stilf-
ser und Alta Badia bekannt. Christian Ober-
dérfer (links) und Fabian Gramm hatten eini-
ge dieser Spezialitdten im Gepdck.

Dass im
Trentin auch
ein hoch-
wertiger
Hartkdse
hergestellt
wird, de-
monstrierte
Konstantin
Knapp den
Fachbesu- |,
chern



Mit den Marken Prima Donna und Landana punkte-
te Paul Mus bei den Messebesuchern

Peter Steding, Geschdftsfiihrer Heiderbeck und Lothar Heuser
(Heiderbeck-Niederlassungsleiter KoIn) begriiBten ihre Gdste in Neuwied

Fabienne Petri und
Richard Winkler
stellten die Spezia-
litdten des Maitre
Fromager-Sorti-
mentes vor. Neu:
die Abteibierkdse
Pavé a la Leffe aus §&
Belgien. =3

Christiane Mésl erkldrte
in ihrer Heumilch-Alm die
Vorziige der Heumilch-
Fiitterung und lieB die
aus Heumilch hergestell-
ten Kdse probieren

Spanien hat Josef
in Sachen Stiend|
Kdse noch machte die
wriny mehr zu Besucher
bieten als auf die
Manchego. osterreichi-
Robert schen Kdse
Behr der Berg-
aus dem landmilch
Heider- und Tirol
beck-Team Milch wie
prdsen- . den Schdr-
uf—— tierte dinger
spanische Affineur
- Vielfalt. neugierig

05/17 - milch-marketing.de

41



42

Ornua Deutschland hat erneut das Zertifi-
kat des Zentrums fiir Nachhaltige Unternehmensfiihrung der Uni-
versitit Witten-Herdecke und des TUV Rheinland Cert erhalten.
Die Rezertifizierung umfasste verschiedenste Dimensionen einer
nachhaltigen Unternehmensfithrung, die Ornua durch Strategien,
entsprechende Zielsetzungen und eingeleitete Manahmenpakete
glaubwiirdig nachweisbar machte.

—

»Mit dem Bau des neuen Ziegelkellers haben wir einen weiteren Mei-
lenstein in unserer Firmengeschichte gesetzt®, hob der Geschdftsfiihrer
der Bio-Schaukdserei Wiggensbach, Franz Berchtold, bei seiner Festan-
sprache hervor

Die Bio-Schaukiserei Wiggensbach hat zwei neue
Ziegelgewdlbekeller zur Kisereifung eingeweiht, die als Neubau
in dieser GroBe bundesweit einmalig sind. Das Allgduer Unter-
nehmen, das pro Jahr etwa 3,5 Millionen Liter reine Heumilch
verarbeitet, investierte dafiir rund eine Million Euro. ,Mit dem
Bau des neuen Ziegelkellers setzen wir einen weiteren Meilenstein
in unserer Firmengeschichte und wieder verstirkt auf natiirliche
Kasereifung®, versprach Geschiftsfiithrer Franz Berchtold, der die
Bio-Schaukiserei vor 14 Jahren mit sieben weiteren Bio-Landwir-

ten gegriindet hatte.

Freuen sich iiber die Rezertifizierung durch das ZNU: (v.l.n.r.) Thomas Das Raumklima im erdiiberdeckten Ziegelgewdlbe kommt der

Wilberg (Werksleiter), Patricia Kief (Marketing- und Nachhaltigkeits- Hohlenreifung im Naturfels nahe. Die Kellerrdume mit Salzbad-
managerin), Oliver Brendle (Seniorauditor), Nicole Lochner (Sekretari- | anlage ermdglichen dem Unternehmen somit bei geringerem Ener-
at) und Michael Zachrau (Leiter QM) gieaufwand eine ganzjihrige Kisereifung wie zu Urzeiten.

2.769 Fachbesucher, 1,8 Prozent mehr als im Vorjahr, sowie 323 Aussteller trafen sich im April auf der BioWest in Diis-
seldorf. Wie bereits zwei Wochen vorher auf der BioOst stand im Mittelpunkt des intensiven Messegeschehens der Austausch zwischen
dem Bio-Fachhandel und seinen Lieferanten. Das Konzept, mit vier Standorten den Bio-Fachhandel flichendeckend zu erreichen, sei
aufgegangen, wie die stetige positive Entwicklung der BioMessen zeige, so das Fazit von Veranstalter Wolfram Miiller. Neben den ange-
regten Fachgesprichen an den Stéinden, Verkostungen und der Vorstellung von Neuprodukten wurde die BioWest auch als willkommene
Kommunikationsplattform genutzt.

"aﬂ/’

Horst Becker, Parlamentarischer Staats-
sekretdr im Landwirtschaftsministerium
(rechts), beim Messerundgang auf der

BioWest. Foto: BioMessen Informieren und probieren: Fachbesucherandrang auf der BioWest. Foto: BioMessen

05/17 - milch-marketing.de



bandsMain-Kinzig).

Viel Prominenz anldsslich der Erweiterung der Etappe ,Main-Kinzig & Wetterau® (v.l): Eva
Ohly (Milchautomat Ohly), Andrea Rahn-Farr (Regionalbauernverband Wetterau-Frankfurt),
Dr. Miriam Bienau (GF Landesvereinigung Milch Hessen), Tobias Groh (Ziegenhof Waldro-
de), Karsten Schmal (Vorsitzender der Landesvereinigung Milch Hessen), Jan Weckler (Kreis-
beigeordneter des Wetteraukreises), Kerstin und Achim Gerth (Milchautomat Gerth), Anna
Schwack (Milchscheune Wacker in Schéneck) und Dr. Heiko Habermann( GF Kreisbauernver-

Finf Jahre ist es
her, dass die Etappe der
Hessischen Milch- und Kise-
straBBe durch die Landkreise
4 Main-Kinzig und Wetterau
& eroffnet wurde. Nun konnte
die hessische Landesverei-
nigung Milch fiinf weitere
Betriebe als neue Partner
aufnehmen. Insgesamt vier
Bauernhofe, davon drei mit
Direktvermarktung tiber
Milchautomaten, ein Zie-
genhof mit eigener Kiserei,

- sowie ein Café erweitern
jetzt das Angebot der nun
insgesamt 33 Betriebe umfas-
senden Etappe.

Die drei Finalistenklassen des Milchrezepte-Wettbewerbs kénnen sich
nun auf einen Besuch von KiKa-Moderator ,,Checker Can* freuen

An die Kochloffel, fertig, los — im groBen Finale des
Grundschul-Kochwettbewerbs ,Weltweit lecker fiir Milch-Ent-
decker: NRW sucht das beste Milchrezept“ traten kiirzlich die
drei Finalisten-Klassen gegeneinander an. Im Wettkochen in der
Diisseldorfer Jugendherberge stellten sie dabei ihr Kénnen unter
Beweis. Mit einem klaren Ziel: Die prominente Jury um Minister
Remmel, KiKa-Moderator ,,Checker Can“ und den Diisseldorfer
Bécker Josef Hinkel von ihrem selbst kreierten Milchrezept zu
iberzeugen. Am Ende kiirte die Jury in drei Kategorien je eine
Siegerklasse, die sich nun alle auf einen Besuch ihres Idols ,,Che-
cker Can® in ihrer Schule freuen kénnen.

Warum ist die Milch weil und nicht griin? Welche
Milch ergibt den besten Schaum fiir Cappuccino? Diesen und an-
deren Fragen gingen niedersichsische Schiilerinnen und Schiiler
im Rahmen eines Videowettbewerbs rund um die Alltagschemie
der Milch nach. Fiinf Schiilerinnen und Schiiler aus der achten
Klasse des Viktoria-Luise-Gymnasiums Hameln erreichten mit
einem Filmbeitrag ,Wissen macht MUH® Platz eins. Eingereicht
wurde der Beitrag bei der Landesvereinigung der Milchwirtschaft
Niedersachsen e.V. (LVN).

Zur Ubergabe des Preises, einer Video-Grundausstattung fiir die Schule,
waren die Schiiler gemeinsam mit Lehrerin Dr. Simone Walter im Apollo-
Kino in Hannover zu Gast

05/17 - milch-marketing.de
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STELLENANGEBOTE

Schwalbchen sucht:

Milchwirtschaftlichen Laboranten (m/w)

Hochdorf sucht:

Anlagenfuhrer/-in (4-Schicht)

Weitere Informationen finden Sie unter

www.moprojob.de

Unternehmen

Aldi Nord ...

Aldi Sud ...

Alpenhain .

ARGE Heumilch. A1

Arla Foods .......cuuuu. 16/21/26

Bauer......ccooeeeeuenenns 16/25/26

Bergader Privatkaserei .......... 31

Berglandmilch ................. 25/41

Bio-Schaukaserei
Wiggensbach........ccceunnne 42

BioWest

Cono Kaasmakers.

Dornseifer
EVA. ..
EdelweiB3 ..
Ehrmann ..
Elsdorfer Molkerei

und Feinkost GmbH ........... 14
Emmi Deutschland....21/26/30
Emmi Schweiz......cccevievrunnnne 18

Fachverband Frische.
Feinkédserei Capriz ....
Food Hotel Neuwied

Hochland .. Sig CombibloC......cccviueriueiinnae 7 Kerrygold..
Innoprax... Switzerland Cheese Landana....
Karwendel-Werke................. 25 Marketing GmbH................ 29  Liechtensteiner
Kaserei LoOSe ......cccvvueurucunns 18 Vandersterre .....coceueviuennnes 41 Mein Q...
Kerry Foods 22 ZNU 6/42  Milram ...
Lactalis Deutschland ....... 23/24 MOVeNpICK wuvveeeiiieiieiaes
Landesvereinigung Mullermilch
Milch Hessen ........ccooovueunes 43 Pavé a la Leffe. .
Landesvereinigung Marken Prima Donna........cccueueviininns
Milch Niedersachsen........... 43 AlMaees 31 Protein Kése .......cccovuerivenennne
Landesvereinigung Milch Alta Badia 40  Qjo
Nordrhein-Westfalen Arla Skyr

Lobetaler Bio-Molkerei.
Maitre Fromager. .
Milchhof Liechtenstein ...........

Bauer Premium
Beemster

Bergader Edelpilz..

Molkerei Mller ..21/22/30/32  Bresso..
Molkerei Sobbeke.......cceune. 24 Buko....
Molkerei Weihen- Caffe Lattesso
stephan.. Cheestrings....
Monte Ziego. Combidome...
Nielsen 7 Délice
Online Software AG .............. 12 Emmentaler AOP .................. 29
Ornua Deutschland......... Emmi Caffe Latte ......ovueueuene 26

Poelmeyer-Gruppe .
Reger Consulting.....

Rewe Meyer,

Emmi Porridge
Energy Milk High Protein

FrieslandCampina............... Bad Kreuznach Exquisa

Fromi Rewe FOIEpiucciieieineincieiie
[T T3 T SN Rolf Nagel GmbH Galbani.

Gebr. Baldauf.......ccceueuvueveunne Rupp AG... Gazi.. .
GfK 8  Ruwisch & Zuck . Joghurt mit der Ecke 22/32
Heiderbeck......cceeveueuruninennne 40  Savencia Fromage & Dairy.....31 Kaltbach.......ccccuevvieiviciiininnns 30
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Saint Agur.
Salakis

Simply V.
Sébbeke....
Starbucks..
Stilfser-....
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KASE UND WEIN
EINMAL ANDERS

Dobbin O.C. Lange & Hans Wortelkamp

Emmentaler

Kase und Wein waren schon immer ein kulinarisches Traumpaar. Aber wer passt zu wem? Das Zusammenspiel der beiden ist nicht immer
einfach. Dieser neue Ratgeber stellt verschiedene Kombinationsméglichkeiten von Kasen mit Weinen vor, die jede Verkaufskraft an der Kase-
Bedienungstheke anwenden kann. Basis sind tiber 50 generische Késesorten, die nach verschiedenen Geschmacksgruppen vorsortiert wurden.
Jeder Gruppe sind gangige Weinsorten zur Seite gestellt, die in handelsiiblichen Weinregalen anzutreffen sind und nach eigenem Geschmack (und
Geldbeutel) ausgewahlt werden kénnen. lhre Kunden werden es lhnen danken.

Ja, ich mochte ___ Exemplar(e) ,,Kise & Wein - Basiswissen fiir den Kise-Bedienungsverkauf* zum Preis von 19,80 €
sowie 1,50 € Versandkosten zuziiglich 7 % MwsSt. bestellen. Preis fiir Mehrfachlieferungen auf Anfrage.

Firma

BITTE PER FAX,
E-MAIL ODER POST AN:

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Vorname, Name

=il -Buchbestellung-
Max-Volmer-Str. 28
PLZ/Ort
40724 Hilden
Talefon Fax Tel.: 021 03/204-460
fachbuch@blmedien.de
E-Mail Datum /Unterschrift
molkerei I . ; . | Milch- KASE- MOPLO,
industrie Marketing THEKE M

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG
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