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Verarbeitungsstandorte für Milch 
und Milchprodukte

Zulassungsnummer vollständiger Name 
des Milchverarbeitungsbetriebs

PLZ und Ort

Brandenburg (BB)/Berlin (BE)

BB 009 Arla Foods Deutschland GmbH 19357 Karstädt

BB 018 Fude + Serrahn Milchprodukte 
GmbH & Co. KG

16775 Gransee

BB 025 Gläserne Molkerei GmbH 15748 Münchehofe

BB 017 Hemme Milch GmbH & Co. KG 16278 Angermünde

BB 003 Molkereigenossenschaft e.G. Wittstock 16909 Wittstock/Dosse

BB 004 Molkereigenossenschaft Zehdenick e.G. 16792 Zehdenick

BB 016 Ökodorf Brodowin Meierei GmbH & 
Co. Betriebs KG

16230 Chorin

BB 015 Schmachtenhagener Hof-Meierei 16515 Oranienburg

BB 006 Uckermärker Milch GmbH 17291 Prenzlau

Baden-Würrtemberg (BW)

BW 218 Allgäuer Emmentaler-Käserei 
Leupolz eG.

88239 Wangen im Allgäu

BW 077 Bergpracht Milchwerk 88069 Tettnang

BW 033 Campina GmbH 74078 Heilbronn

BW 08082 Dairyfood GmbH 88499 Riedlingen

BW 034 Friesland Campina Germany GmbH 74850 Schefflenz

BW 010 Hohenloher Molkerei eG 74523 Schwäbisch Hall

BW-EV 410, EV 8-8, 
BW 331

JERMI Käsewerk GmbH 88471 Laupheim

BW 004 Milchwerk Crailsheim-Dinkelsbühl eG 74564 Crailsheim

BW 413 MILEI GmbH 88299 Leutkirch im Allgäu

BW 056 Molkereigenossenschaft 
Hohenlohe-Franken eG

74575 Schrozberg

BW 075 OMIRA-Oberland-
Milchverwertung GmbH

88214 Ravensburg

BW 470 Schreiber Int. & Rupp GmbH 88239 Wangen im Allgäu

BW 382 Schwarzwaldmilch GmbH 77652 Offenburg

BW 376 Schwarzwaldmilch GmbH Freiburg 79115 Freiburg im Breisgau

Bayern (BY)

BY 00108 BG Käsewerk GmbH 92521 Schwarzenfeld

BY 102, BY 13055 Hofmeister Käsewerk GmbH & Co. KG – 
Abteilung Molkerei und Hartkäserei

86368 Moosburg

BY 103, 13027 Molkerei Weihenstephan 
GmbH & Co. KG

85354 Freising

BY 104 Neuburger Milchwerke GmbH & Co. KG 86616 Neuburg a.d.Donau

BY 106, BY 13045 Milchwerk Jäger GmbH 83527 Haag in OB

BY 110, 13110 Milchwerke Berchtesgadener 
Land Chiemgau eG

83451 Piding

BY 111 Molkerei Meggle Wasserburg 
GmbH & Co. KG

83512 Wasserburg a.Inn

BY 113, BY 13047 Wendelstein Käsewerk GmbH 83043 Bad Aibling

BY 114, 13062 Alpenhain Käsespezialitäten-Werk 
GmbH & Co. KG

83539 Pfaffing

BY 117, BY 117, BY 117 Andechser Molkerei Scheitz GmbH 82346 Andechs

BY 119 Danone GmbH, Werk Rosenheim 83022 Rosenheim

BY 125 Milchwerke Ingolstadt-Thalmässing e.G. 85051 Ingolstadt

BY 129 Hofmeister Käsewerk GmbH & Co. KG, 
Abteilung Schmelzkäsewerk

86368 Moosburg

BY 130 Stegmann Emmentaler Käsereien GmbH 85293 Reichertshausen

BY 13021 Kraft Foods R&D Inc., 
Zweigniederlassung München

81737 München

BY 13022 Hochland Deutschland GmbH 86956 Schongau

BY 13038, 133 Bayerische Milchindustrie e. G. 86971 Peiting

BY 13044 Schaukäserei Ammergauer Alpen 82488 Ettal

BY 13049, 132 Bergader Privatkäserei GmbH 83329 Waging am See

BY 13051 MVS Milchvermarktungs GmbH 
in Süddeutschland

85354 Freising

BY 13112, 112 Privatmolkerei Bauer GmbH & Co. KG 83512 Wasserburg am Inn

BY 144 Alpenhain Verwaltungs GmbH 83539 Pfaffing

BY 150 Hochwald Nahrungsmittel-Werke GmbH,
Werk Weiding

84570 Polling

BY 152, 13043 Naturkäserei Tegernseer Land 83708 Kreuth

BY 155 MVS Milchvermarktungs GmbH 83539 Pfaffing

BY 18004 ROVITA GmbH 84549 Engelsberg

BY 210 Goldsteig Käsereien Bayerwald GmbH 94447 Plattling

BY 250 Hofmeister Käsewerk GmbH & Co. KG, 
Werk Pfeffenhausen

84076 Pfeffenhausen

BY 251 Bayerische Milchindustrie e.G. 84034 Landshut

BY 261 Goldsteig Käsereien Bayerwald GmbH 94104 Tittling

BY 263 Berglandmilch reg. Gen. m.b.H. 94094 Rotthalmünster

BY 265, 21265 Innstolz Käserei Roiner GmbH &  Co KG 94094 Rotthalmünster

BY 266 Bayerische Milchindustrie e.G. 94577 Winzer

BY 270, BY 21111 frischli Milchwerke GmbH & Co. 
Huber OHG

84307 Eggenfelden

BY 301 Goldsteig Käsereien Bayerwald GmbH 93413 Cham

BY 303 Naabtaler Milchwerke Bechtel oHG 92521 Schwarzenfeld

BY 305 Bayernland e.G. 92224 Amberg

BY 30510 Bechtel Naturkäsewerk GmbH & Co. KG 92521 Schwarzenfeld

BY 306 Bayernland e.G. 93059 Regensburg

BY 307 Naabtaler Milchwerke Bechtel oHG 92637 Weiden i.d.OPf.

BY 308 Bayernland e.G. 95478 Kemnath

BY 401 Milchhof Adam Albert 96110 Scheßlitz

BY 402 Bayernland e.G. 95448 Bayreuth

BY 403, 40390 Milchwerke Oberfranken West eG 96484 Meeder

BY 409, BY 411 Bayerische Milchindustrie e.G. 96199 Zapfendorf

BY 410 Bayerische Milchindustrie e.G. 91320 Ebermannstadt

BY 50105 Unilever Deutschland Produktions 
GmbH & Co. OHG Schafft Ansbach

91522 Ansbach

BY 50355, 516 Bayerische Milchindustrie e. G. 91474 Langenfeld

BY 516, 50515 Bayerische Milchindustrie e.G. 91575 Windsbach

BY 531 Bayernland e.G., Emmentaler-Käserei 90768 Fürth

BY 541 ALBFLOR Milchwerke GmbH 91245 Simmelsdorf

BY 544 Nestlé Schöller Produktions GmbH 90419 Nürnberg

BY 545 Bayernland e.G. 90411 Nürnberg

BY 553 Bayerische Milchindustrie e.G. 91474 Langenfeld

BY 561 Milchwerke Ingolstadt-Thalmässing e.G. 91177 Thalmässing

BY 601 Gervais Danone AG 97199 Ochsenfurt

BY 602 Bayerische Milchindustrie e.G. 97076 Würzburg

BY 603 Milchwerke Oberfranken West e.G., 
Zweigbetrieb Lendershausen

97461 Hofheim i.UFr.

BY 70025 Hochland Deutschland GmbH, 
Werk Heimenkirch

88178 Heimenkirch

BY 701 Nestlé Deutschland AG 87640 Biessenhofen

BY 70124 Alpenhof Käsewerk GmbH 88145 Hergatz

BY 704,77704 Milchwerke Schwaben eG 89231 Neu-Ulm

BY 70534 Allgäu Milch Käse e.G. 87452 Kimratshofen

BY 70536 Allgäu Milch Käse e.G. 87749 Hawangen

BY 70552 Allgäu Pur, Inhaber Hubert Schmöger 87477 Sulzberg / Moosbach

BY 706 Karwendel-Werke Franz X. Huber 
GmbH & Co. KG

86807 Buchloe

Zulassungsnummer vollständiger Name 
des Milchverarbeitungsbetriebs

PLZ und Ort

BY 70609 Landkäserei Herzog e.K. 89297 Roggenburg

BY 70635 Grünland GmbH 88178 Heimenkirch

BY 70645 Gebr. Baldauf & Co. 88167 Grünenbach

BY 70655 Arla Foods Deutschland GmbH 87527 Sonthofen

BY 70656 Sennereigenossenschaft 
Böserscheidegg eG

88175 Scheidegg

BY 70657 Arla Foods Deutschland GmbH 86825 Bad Wörishofen

BY 70659 Landkäserei Reißler GmbH 86695 Nordendorf

BY 70662 Arla Foods Deutschland GmbH 87497 Wertach

BY 70679 Stich Feinkäserei GmbH 87674 Ruderatshofen

BY 708 Milchverwertung Ostallgäu eG 87494 Rückholz

BY 709 Mang-Käsewerk GmbH & Co. KG 87754 Kammlach

BY 711, 77711 Käserei Champignon Hofmeister 
GmbH & Co. KG

87493 Lauben

BY 7118 Stegmann Emmentaler Käsereien GmbH 87452 Altusried

BY 712 Zott SE & Co KG 89312 Günzburg

BY 7125 Bergland Naturkäse GmbH 88161 Lindenberg i.Allgäu

BY 714 Edelweiss GmbH & Co. KG 87435 Kempten (Allgäu)

BY 716, 70613 Weißenhorner Molkerei GmbH 89264 Weißenhorn

BY 718 Molkerei Alois Müller GmbH & Co. KG 86850 Fischach

BY 721, 77721 Zott SE & Co KG 86690 Mertingen

BY 77723 Molkerei Gropper GmbH & Co. KG 86657 Bissingen

BY 727, BY 77727 Ehrmann AG 87770 Oberschönegg

BY 748 Gebr. Baldauf & Co. 88161 Lindenberg i.Allgäu

BY 750 Bayernland e.G. 88161 Lindenberg i.Allgäu

BY 753 ZOMA Milch & Molke GmbH & Co. 89312 Günzburg

BY 756 Gebr. Baldauf & Co. 88167 Stiefenhofen

BY 757 Gebr. Baldauf & Co. 88167 Gestratz

BY 766 Bergkäserei Diepolz 87509 Immenstadt i.Allgäu

BY 77117 Molkereigesellschaft Lauingen mbH 89415 Lauingen (Donau)

BY13050 Anderlbauer e.K Frasdorf

BY-EUZ 117, BY 146 Schönegger Käse-Alm GmbH 86984 Prem

BY-MBe 715, BY-MVe 715 J.M. Gabler - Saliter GmbH & Co. KG 87634 Obergünzburg

Hessen (HE)

HE 012 Hochwald Foods GmbH, Werk Hünfeld 36088 Hünfeld

HE 007 Hochwald Foods GmbH, Werk Hungen 35410 Hungen

HE 002 Hochwald Foods GmbH, 
Betriebsteil Trocknung

35410 Hungen

HE 001 Immergut-Milch GmbH & Co. KG 36381 Schlüchtern

HE 022 Käserei Mack GmbH 35625 Hüttenberg

HE 023 Käserei W. Mack, Inhaber W. Jung 35625 Hüttenberg

HE 032 Käserei Hermann Horst GmbH 64521 Groß-Gerau

HE 036 Käserei H. Birkenstock GmbH 35625 Hüttenberg

HE 20905 Marburger Molkereigenossenschaft 35039 Marburg

HE 015 Molkerei Hüttenthal GmbH & Co. KG 64756 Mossautal

HE 013 Schwälbchen Molkerei – Jakob Berz AG 65307 Bad Schwalbach

HE 040 Unilever Deutschland Produktions 
GmbH & Co. OHG

64646 Heppenheim (Bergstraße)

HE 005 Upländer Bauernmolkerei GmbH 34508 Willingen (Upland)

Mecklenburg-Vorpommern (MV)

MV 26001 ALMIL AG Bützower Dauermilchwerk 18246 Bützow

MV 16007 B.M.G. Produktions GmbH, 
Werk Hagenow

19230 Hagenow

MV 027 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Altentreptow

17087 Altentreptow

MV 017 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Bergen

18528 Bergen auf Rügen

MV 026 Euro Cheese Vertriebs-GmbH 17087 Altentreptow

MV 16005 Gläserne Meierei GmbH 19217 Dechow

MV 006 Arla Foods Deutschland Gmbh, 
Niederlassung Upahl

23936 Upahl

MV 025 Immergut GmbH & Co. KG 17153 Stavenhagen

MV 024 Müritz-Milch GmbH 17192 Waren (Müritz)

MV 009 Ostsee-Molkerei Wismar GmbH 23970 Wismar

MV 56001 Wheyco GmbH 17087 Altentreptow

MV 029 Zentralkäserei Mecklenburg-
Vorpommern GmbH

17159 Dargun

MV 004 Goldschmidt Frischkäse GmbH 19288 Kummer

MV 005 Nordgut Käsewerk Hoffmann  Co. KG 19306 Blievenstorf

Niedersachsen (NI)

NI 097 Biolac GmbH & Co. KG 31097 Harbarnsen

NI 059 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Georgsmarienhütte

49124 Georgsmarienhütte

NI 109 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Neubörger

26909 Neubörger

NI 014 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Strückhausen

26939 Ovelgönne

NI 010 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Zeven

27404 Zeven

NI 086 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Edewecht

26188 Edewecht

NI 016 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Holdorf

49451 Holdorf

NI 200 DMV – Fonterra Excipients GmbH & Co. KG 37176 Nörten-Hardenberg

NI 058 Euro Cheese Vertriebs-GmbH 49124 Georgsmarienhütte

NI 006, NI 21111 frischli Milchwerke GmbH 31547 Rehburg-Loccum

NI 033 Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH 27404 Elsdorf

NI 302, NI 10843 Hemme Milch GmbH & Co. Vertriebs KG 30900 Wedemark

NI 053 Hochwald Nahrungsmittel-Werke GmbH, 
Werk Lüneburg

21337 Lüneburg

NI 060, EV 183 Mondelez Deutschland GmbH 29683 Bad Fallingbostel

NI 308 Meyer's Milchhof, Hartwig Meyer 28816 Stuhr

NI 064 Molkerei Ammerland eG 26215 Wiefelstede

NI 090 Molkerei Ammerland eG 26125 Oldenburg (Oldenburg)

NI 056 Molkerei Grafschaft Hoya e.G. 27330 Asendorf

NI 099 Molkerei Hasenfleet eG 21787 Oberndorf

NI 009 Molkerei Lamstedt eG 21769 Lamstedt

NI 007 Molkerei Wagenfeld Karl Niemann 
GmbH & Co. KG

49419 Wagenfeld

NI 076 Nestlé Schöller Produktions GmbH 29525 Uelzen

NI 093 Ostfriesland Milch Wiegert GmbH 26446 Friedeburg-Wiesedermeer

NI 081 Paul Mertens Molkerei GmbH & Co. KG 49586 Neuenkirchen

NI 107 Petri Feinkost GmbH & Co. KG 31868 Ottenstein

NI 087 R&R Ice Cream Deutschland GmbH 49080 Osnabrück

NI 057 Rücker GmbH 26605 Aurich

NI 204 Sauermilchkäserei, Albert Schmiedecke 38524 Sassenburg

NI 046 TURM-Sahne GmbH 26125 Oldenburg (Oldenburg)

NI 035, NI 10239 Uelzena eG 29525 Uelzen

Zulassungsnummer vollständiger Name 
des Milchverarbeitungsbetriebs

PLZ und Ort

Nordrhein-Westfalen (NW)

NW 105 FrieslandCampina Kievit GmbH 59555 Lippstadt

NW 201 Milchwirtschaftliche Industrie 
Gesellschaft Herford GmbH & Co. KG

32051 Herford

NW 203 FrieslandCampina Germany GmbH 33334 Gütersloh

NW 204 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH 
(Humana Milchindustrie GmbH)

34414 Warburg-Rimbeck

NW 206 Wiehengebirgsmolkerei Unterlübbe 
GmbH & Co KG

32479 Hille-Unterlübbe

NW 303 Dr. Oetker Frischeprodukte KG 47441 Moers

NW 308 Baackes & Heimes 41751 Viersen

NW 40015 Ornura Deutschland GmbH 47506 Neukirchen-Vluyn

NW 401 FrieslandCampina Germany GmbH 50739 Köln

NW 402 Hochwald Foods GmbH 50374 Erftstadt

NW 409 Eurolat GmbH 51789 Lindlar-Hommerich

NW 501 Molkerei Söbbeke GmbH 48599 Gronau (Westf.)

NW 505 Molkerei Söbbeke GmbH, 
Dorfkäserei Söbbeke 

48720 Rosendahl

NW 506, NW-EP 509 Privatmolkerei Naarmann GmbH 48485 Neuenkirchen

NW 508 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH 
(Humana Milchindustrie GmbH)

48351 Everswinkel

NW 509 Münsterländische Margarine − 
Werke J. Lülf GmbH

48720 Rosendahl

NW 511 DMK – Deutsches Milchkontor GmbH 
(Humana Milchindustrie GmbH)

48653 Coesfeld

NW 512 Lactoland, Trockenmilchwerk GmbH 48249 Dülmen

NW 514 DMK Eis GmbH, Werk Recke 49509 Recke

NW 515 Molkerei Wiegert GmbH & Co.KG 46342 Velen

NW 517 NW 517, NW-EP 508 48727 Billerbeck

NW 518 Sahnemolkerei Wiesehoff 48624 Schöppingen

NW 84017 Spezialitäten Käserei Wiegert GmbH 46359 Heiden

Rheinland-Pfalz (RP)/Saarland (SL)

RP 254 Hochwald Foods GmbH 54424 Thalfang

RP 221 Hochwald Foods GmbH 67663 Kaiserslautern

RP 247 Arla Foods Deutschland GmbH, 
Standort Pronsfeld

54597 Pronsfeld

Schleswig-Holstein (SH)

SH 048 Axel Brinkhaus GmbH Käsespezialitäten 24576 Bad Bramstedt

SH 011 Breitenburger Milchzentrale eG 25524 Itzehoe

SH 010 Cibus Nahrungsmittelherstellungs- 
und Vertriebs GmbH, 
Betriebsstätte Pellwormer Inselmilch

25849 Pellworm

SH 036 CREMILK GmbH 24376 Kappeln

SH 027 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Hohenwestedt

24594 Hohenwestedt

SH 050 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Nordhackstedt

24980 Nordhackstedt

SH 037 Gutskäserei Behl 24329 Grebin

SH 00478 Hamfelder Hof Bauernmeierei 21493 Mühlenrade

SH 018 Hofkäserei Backensholz, 
E. u. M. Metzger-Petersen

25885 Oster-Ohrstedt

SH 005 Lactoprot Deutschland GmbH 24568 Kaltenkirchen

SH 032 Lactoprot Deutschland GmbH 23816 Leezen

SH 004 Meierei Barmstedt eG 25355 Barmstedt

SH 042 Meierei Horst eG 25358 Horst (Holstein)

SH 086 Meierei Ostenfeld 25872 Ostenfeld (Husum)

SH 043 Meierei Struvenhütten eG 24643 Struvenhütten

SH 065 Meiereigenossenschaft eG 
Gudow-Schwarzenbek

23899 Gudow

SH 072 Meiereigenossenschaft eG Viöl 25884 Viöl

SH 020 Meiereigenossenschaft Holtsee-
Ascheberg eG

24363 Holtsee

SH 033 Meiereigenossenschaft Langenhorn eG 25842 Langenhorn

SH 088 Meiereigenossenschaft Sarzbüttel eG 25785 Sarzbüttel

SH 021 Meiereigenossenschaft Schmalfeld-
Hasenmoor eG

24640 Schmalfeld

SH 017 Meiereigenossenschaft Wasbek eG 24647 Wasbek

SH 018 MTW Milchtrockenwerk 
Norddeutschland GmbH

24539 Neumünster

SH 019 Osterhusumer Meierei Witzwort eG 25889 Witzwort

SH 00046 Rieckens Landmilch GmbH 24245 Großbarkau

SH 014 Schoppe & Schultz GmbH & Co. 
(Uelzena eG)

23909 Ratzeburg

Sachsen (SN)

SN 015 Feinkäserei Zimmermann GmbH 04808 Falkenhain

SN 009 Heinrichsthaler Milchwerke GmbH 01454 Radeberg

SN 10683 Kohrener Landmolkerei GmbH 09322 Penig

SN 006 Molkerei Hainichen-Freiberg 
GmbH & Co. KG

09599 Freiberg

SN 014 Molkerei Niesky GmbH 02906 Niesky

SN 012 Molkerei Niesky GmbH, Werk Olbernhau 09526 Olbernhau

SN 008 Molkerei Vogtlandmilch GmbH 08525 Plauen

SN 016 Sachsenmilch Leppersdorf GmbH 01454 Leppersdorf

Sachsen-Anhalt (ST)

ST 206 Allerstedter Käserei, 
H. J. Poelmeyer GmbH

06642 Kaiserpfalz OT 
Wohlmirstedt

ST 203 Altmark-Käserei Uelzena GmbH 39629 Bismark (Altmark)

ST 220 Bayerische Milchindustrie e.G, 
Werk Jessen – TP

06917 Jessen (Elster)

ST 201 Bayerische Milchindustrie e.G, 
Werk Jessen – FK, ehem. Elsterland GmbH

06917 Jessen (Elster)

ST 213 Börde Käse GmbH 39345 Niedere Börde 
OT Vahldorf

ST 225 Breitunger Käserei, Ernst Rumpf GmbH 06642 Wohlmirstedt

ST 204 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Burgenlandkäserei Bad Bibra

06647 Bad Bibra

ST 214 ERU Käsewerk Sangerhausen GmbH 06526 Sangerhausen

ST 21111 frischli Milchwerk Weißenfels GmbH 06667 Weißenfels

ST 216 Milchwerke „Mittelelbe“ GmbH 39565 Stendal

ST 00224 Molkerei und Käserei Quenstedt GmbH 06333 Quenstedt

Thüringen (TH)

TH 604 Bayerische Milchindustrie eG, 
Werk Obermaßfeld

98617 Obermaßfeld-
Grimmenthal

TH 601 DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Erfurt

99085 Erfurt

TH 606 Fude + Serrahn Milchprodukte 
GmbH & Co. KG

99085 Erfurt

TH 603 HERZGUT Landmolkerei e.G. 07407 Rudolstadt

TH 631 Käserei Altenburger Land
 GmbH & Co. KG

04626 Lumpzig

TH 6052 Molkerei Zeulenroda GmbH 07937 Zeulenroda-Triebes

Aus Platzgründen konnten nicht alle Orte der Betriebsstätten namentllich aufgeführt werden. Als Punkte sind sie aber auf der Karte eingetragen.
Quelle: ife Institut Kiel, 2016.

Verarbeitungsstandorte für Milch 
und Milchprodukte

vollständiger Name 
des Milchverarbeitungsbetriebs

Landkäserei Herzog e.K.

Grünland GmbH

Gebr. Baldauf & Co.

Arla Foods Deutschland GmbH

Sennereigenossenschaft 
Böserscheidegg eG

Arla Foods Deutschland GmbH

Landkäserei Reißler GmbH

Arla Foods Deutschland GmbH

Stich Feinkäserei GmbH

Milchverwertung Ostallgäu eG

Mang-Käsewerk GmbH & Co. KG

Käserei Champignon Hofmeister 
GmbH & Co. KG

Stegmann Emmentaler Käsereien GmbH

Zott SE & Co KG

Bergland Naturkäse GmbH

Edelweiss GmbH & Co. KG

Weißenhorner Molkerei GmbH

Molkerei Alois Müller GmbH & Co. KG

Zott SE & Co KG

Molkerei Gropper GmbH & Co. KG

Ehrmann AG

Gebr. Baldauf & Co.

Bayernland e.G.

ZOMA Milch & Molke GmbH & Co.

Gebr. Baldauf & Co.

Gebr. Baldauf & Co.

Bergkäserei Diepolz

Molkereigesellschaft Lauingen mbH

Anderlbauer e.K

Schönegger Käse-Alm GmbH

J.M. Gabler - Saliter GmbH & Co. KG

Hochwald Foods GmbH, Werk Hünfeld

Hochwald Foods GmbH, Werk Hungen

Hochwald Foods GmbH, 
Betriebsteil Trocknung

Immergut-Milch GmbH & Co. KG

Käserei Mack GmbH

Käserei W. Mack, Inhaber W. Jung

Käserei Hermann Horst GmbH

Käserei H. Birkenstock GmbH

Marburger Molkereigenossenschaft

Molkerei Hüttenthal GmbH & Co. KG

Schwälbchen Molkerei – Jakob Berz AG

Unilever Deutschland Produktions 
GmbH & Co. OHG

Upländer Bauernmolkerei GmbH

Mecklenburg-Vorpommern (MV)

ALMIL AG Bützower Dauermilchwerk

B.M.G. Produktions GmbH, 
Werk Hagenow

DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Altentreptow

DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Bergen

Euro Cheese Vertriebs-GmbH

Gläserne Meierei GmbH

Arla Foods Deutschland Gmbh, 
Niederlassung Upahl

Immergut GmbH & Co. KG

Müritz-Milch GmbH

Ostsee-Molkerei Wismar GmbH

Wheyco GmbH

Zentralkäserei Mecklenburg-
Vorpommern GmbH

Goldschmidt Frischkäse GmbH

Nordgut Käsewerk Hoffmann  Co. KG

Biolac GmbH & Co. KG

DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Georgsmarienhütte

DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Neubörger

DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Strückhausen

DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Zeven

DMK – Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Edewecht

DMK Deutsches Milchkontor GmbH, 
Werk Holdorf

DMV – Fonterra Excipients GmbH & Co. KG

Euro Cheese Vertriebs-GmbH

frischli Milchwerke GmbH

Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH

Hemme Milch GmbH & Co. Vertriebs KG

Hochwald Nahrungsmittel-Werke GmbH
Werk Lüneburg

Mondelez Deutschland GmbH

Meyer's Milchhof, Hartwig Meyer

Molkerei Ammerland eG

Molkerei Ammerland eG

Molkerei Grafschaft Hoya e.G.

Molkerei Hasenfleet eG

Molkerei Lamstedt eG

Molkerei Wagenfeld Karl Niemann 
GmbH & Co. KG

Nestlé Schöller Produktions GmbH

Quelle: ife Institut Kiel, 2016.

Aus Platzgründen konnten nicht alle Orte der Betriebsstätten namentllich aufgeführt werden. 
Als Punkte sind sie aber auf der Karte eingetragen.
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Eine neue Generation von protein-
haltigen und gleichzeitig fettarmen
Produkten sorgt für frischen Wind
in den deutschen Kühlregalen.
Angefangen hat diese Entwicklung
mit dem Launch des isländischen
Traditionsproduktes Skyr im Jahr
2015.
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Eine neue Generation von protein-
haltigen und gleichzeitig fettarmen 
Produkten sorgt für frischen Wind 
in den deutschen Kühlregalen. 
Angefangen hat diese Entwicklung 
mit dem Launch des isländischen 
Traditionsproduktes Skyr im Jahr 
2015.

Ein Trend kommt aus dem QuarkEin Trend kommt aus dem QuarkEin Trend kommt aus dem Quark

Da wird jahrzehntelang über Functional Food als Megatrend schwad-
roniert, und die Hersteller zerbrechen sich die Köpfe darüber, mit

welchen innovativen und gesunden, vor allem auch etwas margenträchtige-
ren Lebensmitteln sie die Verbraucher ködern können. Trinkmilch, Joghurt
& Co., angereichert mit Heilkräutern oder Vitaminen und Mineralstoffen,
mit Omega3-Fettsäuren, ohne Cholesterin, mit links- oder rechtsdrehender
Milchsäure 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
Kühlregal letztendlich behauptet? Fakt ist, dass praktisch keiner dieser Exo-
ten tatsächlich 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 tatsächlich 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 überzeugend.
Deutliches Indiz dafür ist u. a., dass nach dem Launch der ersten Marken-
Milchprodukte mit dem USP „Viel Protein – wenig Fett“ binnen kürzester
Zeit entsprechende Kopien der Originale bereits unter Eigenmarken Stamm-
plätze in den Kühlregalen der Discounter erobern konnten.

Ein Erklärungsansatz dafür liegt sicherlich darin, dass es sich nicht um
Produkte handelt, deren Vorteile nicht besonders erklärungsbedürftig sind
und von den Verbrauchern ganz offensichtlich sofort nachvollzogen werden
können. Das liegt mit großer Wahrscheinlichkeit auch daran, dass heutzu-
tage sehr viele – auch ältere – Konsumenten für die Themen Fitness und
gesunde Ernährung in Kombination mit sportlicher Betätigung erheblich
stärker sensibilisiert, informiert und auch motiviert sind, etwas für 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.

Meint Frank Wegerich
(E-Mail: fw@blmedien.de)

KOMMENTAR ❚

Königlicher
Hoflieferant www.beemster.de

GRASKAAS
DER ERSTE FRÜHLINGS-

KÄSE IM JAHR

Beemster Graskaas
Nur für kurze Zeit an Ihrer Käsetheke

Aus 100% Weidemilch
Königlich. Köstlich.
Genieß ich!

• Der Frühlingskäse aus der ersten
Weidemilch des Jahres

• Ab Ende Mai an Ihren Käse-
Bedientheken

• Graskaas ist ein unvergleichlich
zart schmelzender Genuss

Nur für kurze Zeit an Ihrer Käsetheke

Gewinnen S
ie eine Beem

ster

Schubkarre
oder Kühlta

sche
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Aldi Süd

SCHNELL UND PREISWERT

Marion Ziehrer,
Gründerin des Biola-
dens Biosphäre mit
Reinhard Manger,
Bereichsleiter Lobe-
taler Bio-Molkerei,
am neuen Milch-
spender

Der Lebensmittel-Einzelhandel entdeckt die Gastronomie. Aldi machts mal wieder vor, wie man mit dem „Ein-
fach-Prinzip“ Kunden lockt.

Sein Name ist Programm. Im neuen Aldi-Bistro gibt es statt Menükarten passend zum Einfachprinzip
des Discounters Aldi Süd täglich ein Menü, bestehend aus Vorspeise, Hauptgang und Nachtisch zum
Einheitspreis von 7,99 Euro. Die einzelnen Gänge können auch separat gekauft werden. Beim Haupt-
gang stehen ein Fisch-, Fleisch- und ein vegetarisches Gericht zu Auswahl. Alle Zutaten stammen aus
dem Sortiment des Discounters.

Acht klassische Schiffscontainer bilden auf zwei Etagen eine Gesamtfläche von 90 Quadratmetern. Große
Fenster und Vintage-Möbel vereinen Leichtigkeit mit Urbanität. Die farblich dezent gehaltene Außenfassa-
de mit einem integrierten Aldi-Logo gewährt von außen Einblick in das Restaurant. In dem Bistro ist Platz
für insgesamt 50 Gäste. Drei Monate wird das Aldi-Bistro am Standort Köln geöffnet bleiben.

Die Molkerei Hainichen-
Freiberg, ein Joint Venture

der Käserei Champignon
und Ehrmann, erhält mit

Sabine Arazi eine neue

Geschäftsführerin. Seit fast

30 Jahren ist die ausgebil-

dete Verfahrenstechnikerin

bereits in der Lebensmit-

telindustrie und Milchbran-

che tätig, davon 16 Jahre

in Führungspositionen.

Zuletzt war Sabine Arazi

als Werksleiterin bei der

Hengstenberg GmbH &

Co.KG in Fritzlar beschäf-

tigt. Zu den weiteren be-

ruflichen Stationen zählten

unter anderem eine tech-

nische Projektleitung bei

Danone France und eine

Position als Fertigungslei-

terin und stellvertretende

Werksleiterin bei Danone

Deutschland.

Lobetaler Bio-Molkerei

Bio-Milch selbst gezapft

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

Die beiden Gründer und Leiter des ZNU
- Zentrum für Nachhaltige Unterneh-
mensführung, Dr. Axel Kölle (links) und
Dr. Christian Geßner, stellten auf der IX.
Zukunftskonferenz Food an der Univer-
sität Witten/Herdecke das Vertrauen
in der Wertschöpfungskette bei Nah-
rungsmitteln in den MIttelpunkt. Ca. 160
Vertreterinnen und Vertreter der FMCG-
Branche diskutierten rege über eine neue
Vertrauenskultur in den Unternehmen.
Nachzulesen unter www.uni-hw.de/znu
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Neuer Einkaufs-
verbund
Die Handelsunternehmen

Real (Metro), Bartels-

Langness, Bünting, Netto

(Stavenhagen), Klaas

& Kock und Kaes sind

bereits ab April in dem

Joint Venture „RTG Retail

Trade Group“ vereint.

Alle Unternehmen sind

an der Handelsgruppe

mit Sitz in Hamburg zu je

einem Sechstel beteiligt.

Die RTG Retail Trade

Group bündelt u. a. ihren

Einkauf für Food, Non-

food sowie Ultrafrische.

Bereits bestehende

sowie neue Lieferanten

erhielten dadurch Zugang

zu mehr Verkaufsflächen,

sowohl regional als auch

bundesweit, heißt es in

einer Mitteilung. Auch

soll bereits Metro Cash &

Carry Deutschland sein

Einkaufsvolumen über

die Retail Trade Group

bündeln.

Online statt
Supermarkt
Das Onlineangebot im

Lebensmitteleinzelhan-

del erweitert sich stetig.

Dass dieser Markt großes

Potenzial bietet, bestätigt

auch die Tatsache, dass

Amazon demnächst mit

einem Lieferdienst für

frische Lebensmittel in

Deutschland startet.

Aktuell hat jeder fünfte

Deutsche (20 Prozent)

schon einmal Lebensmit-

tel im Internet bestellt,

weitere 20 Prozent kön-

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.

SIG Combibloc

Combidome-Kartonflasche
für säurearme Füllgüter

Die innovative Kartonflasche Combidome von SIG Combibloc
ist jetzt auch für ph-neutrale Produkte wie zum Beispiel Milch
oder pflanzenbasierte Milchalternativen auf dem Markt. Der
erste Lebensmittelhersteller, der Low Acid-Produkte in dieser
Verpackungsneuheit präsentiert, ist das US-amerikanische Un-
ternehmen Steuben Foods. Steuben bietet ab sofort aus Nüssen
hergestellte Getränke 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 für Löw Acid-Produkte müssen andere
Anforderungen erfüllen als Verpackungen beispielsweise für
Fruchtsäfte. Das liegt daran, dass der Geschmack von Milch-
produkten oder Milchalternativen, anders als bei Säften, durch
Licht negativ beeinflusst werden kann. Daher sind zum Beispiel
die Verschlüsse für Combidome Low Acid-Packungen so konzi-
piert, dass sie kaum Licht durchlassen.

Nielsen-Studie

Deutschland
isst bewusster

Bewusste Ernährung 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 stärker als je zuvor
auf weniger Fleisch, Zucker und
Fett. Dafür jedoch mehr auf
Bio, Qualität und Regionalität.
„Dahinter steht der Wunsch
nach ehrlichen Produkten sowie
einer ethischen und moralischen
Verträglichkeit der Lebensmit-
tel“, sagt Anne-Kathrin Haubert,
Expertin für Bewusste Esser
und Senior Business Consultant
bei Nielsen und Mitautorin der
aktuellen Foodstudie.

Das Ranking der alternativen
Ernährungsstile führen mit
knapp über 50 Prozent regionale
Produkte an. Gefolgt von der
Fokussierung auf hohe Qualität
(48 Prozent). Auf den Plätzen
drei bis fünf der alternativen Er-
nährungsstile stehen reduzierter
Fleischkonsum (31 Prozent) sowie
eine zuckerarme (23 Prozent)
und fettarme (22 Prozent) Ernäh-
rung.

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

Mit seinen insgesamt zwölf
Käseproduktionsstätten
in sieben Ländern zählt
Hochland zu den führenden
Käseherstellern in Europa.
Im deutschen Markt ist das in
Heimenkirch/Allgäu ansässige
Unternehmen mit seinen
Marken Hochland, Almette,
Patros, Grünländer, Valbrie,
Gervais und seit einem Jahr
auch mit der veganen Marke
„Simply V“ erfolgreich im Le-
bensmittel-Einzelhandel prä-
sent. Zufriedene Gesichter
also bei den Vorständen (v.l.):
Hubert Staub, Peter Stahl
und Thomas Brunner
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Baden-Württemberg und Rheinland-Pfalz

Keine Schulmilch mehr
Schulkinder in Baden-Württemberg
und Rheinland-Pfalz erhalten
ab dem kommenden Schuljahr
2017/18 keine Schulmilch bzw.
Kakao mehr. FrieslandCampina
Germany, die letzte verbliebene
überregionale Molkerei, die fri-
sche Schulmilch auslieferte, sieht
sich aufgrund der neuen Lan-
desvorgaben zu Schulmilch und
Schulobst gezwungen, den Ver-
trieb in den beiden Bundesländern
komplett einzustellen.

Obwohl die EU mehr Fördergelder für
Schulmilch bzw. Schulkakao bereitstellt, ha-
ben einige Bundesländer beschlossen, die Abga-
be von Schulmilch in Schulen und Kindergärten
grundlegend zu verändern. So sieht das Land
Baden-Württemberg unter anderem vor, dass die
tägliche, preisvergünstigte Schulmilch für alle
Schüler gestrichen wird. Dafür soll die Milch zu-
künftig gratis abgegeben werden, allerdings dann
auch nur noch zweimal pro Woche. Der Haken:
Drei Viertel der Kosten sollen durch die EU-
Fördergelder gedeckt werden, für die restlichen
25 Prozent sollen Sponsoren oder die Molkereien
einspringen. Der bei Kindern beliebte Kakao ist
dabei nicht mehr vorgesehen.

Ähnliches plant die Landesregierung von Rhein-
land-Pfalz: Grundschul- und Kindergartenkinder
sollen anstelle der täglichen frischen Milch- oder
Kakao-Getränke nur noch einmal pro Woche H-
Milch trinken. Diese H-Milch soll möglichst zu-
sammen mit dem Schulobst an die Schulen bzw.
Kindergärten ausgeliefert werden.

Obwohl die EU mehr Fördergelder für Schulmilch
bzw. Schulkakao bereitstellt, stellen sich einige Bun-
desländer quer und bürden Sponsoren einen Teil der
Kosten auf Foto: Tetra PakSchweiz legt

leicht zu
Die Schweizer Bundesbür-

ger haben ihren Pro-Kopf-

Konsum beim Käse um

rund ein Pfund gesteigert.

Der durchschnittliche

Verbrauch liegt jetzt bei

knapp über 20 Kilogramm.

In der Summe waren das

im letzten Jahr 186.756

Tonnen Käse – 6.000 Ton-

nen mehr als im Vorjahr.

BMI verlegt
Glasabfüllung
Die Bayerische Milchindus-

trie eG (BMI) setzt ihren

Strategiekurs weiter fort:

Am starken Frischestand-

ort der Genossenschaft

in Würzburg soll eine

Produktionslinie für Trink-

milch, Schlagsahne, Saure

Sahne und Schokomilch in

der Mehrwegglasverpa-

ckung aufgebaut werden.

Im Zuge dieser Umstruktu-

rierungsmaßnahmen plant

die BMI, ihre Produktion

von Mehrwegglaspro-

dukten am Standort Ober-

maßfeld voraussichtlich bis

Mitte 2018 zu schließen.

Listungstag bei
Albert Heijn
Wer als deutscher Lebens-

mittellieferant in den Nie-

derlanden erfolgreich sein

will, kommt nicht an der

größten niederländischen

Supermarktkette Albert

Heijn vorbei. Um neue Lie-

feranten kennen zu lernen,

lädt Albert Heijn am 7. Juni

2017 zum „Listungstag“ in

die Zentrale nach Zaandam

ein. Die Deutsch-Nieder-

ländische Handelskammer

(DNHK) unterstützt deut-

sche Unternehmen dabei,

sich und ihre Produkte dort

zu präsentieren.

Proteinhaltige und vegane Lebensmittel erleben derzeit einen Höhenflug. Weit abgeschlagen dage-
gen laktosefreie Produkte. Es gilt, auch die Kontaktstrecken im Kühlregal diesen Nachfragetrends
anzupassen.
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Fachverband Frische

Bei Nagel
zu Besuch
Der Fachverband
Frische e.V., Forum
mittelständischer
Unternehmer für
kühlbedürftige
Frischwaren, hatte im
Anschluss an seine
Mitgliederversamm-

lung in Warendorf eine Besichtigungstour bei Deutschlands „Genussspe-
dition“ Nagel in Versmold organisiert. Mit über 10.000 kühl- und tiefkühl-
bedürftigen Artikeln, seinem 24-Stunden-Lieferservice und dem Anspruch
hoher Produktqualität und -sicherheit zählt die Rolf Nagel GmbH zu den
führenden Frische-Logistikern in Deutschland und damit auch zu einem
der wichtigen Frischepartner für den Lebensmittel-Einzelhandel. Die
Gäste konnten sich von einem sehr effizienten Liefersystem überzeugen.
Beeindruckend war, mit welcher logistischen Feinarbeit neben Fleisch- und
Wurstwaren, Schinken und Geflügel u. a. auch erlesene Käsespezialitäten
binnen kürzester Zeit ausgeliefert werden können.

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

Großbritannien berichten

von Erfolgsparametern und

Hindernissen bei der Be-

werbung von Lebensmitteln

mit gesundheitsbezogenen

Angaben und mit „Beauty

Claims“. Außerdem auf der

Agenda: die Novellierung

der „Novel Food-Richtlinie“

und die Frage, ob und wie

der Zulassungsprozess für

die Unternehmen leichter

und effizienter wird. Wei-

tere Vorträge beschäftigen

sich mit aktuellen Pro-

dukttrends für ‚Functional

Food‘ – von Lebensmit-

teln zur Stärkung der

‚kognitiven Gesundheit‘

bis zu Erkenntnissen der

‚Nutrigenomics‘ – der

Wissenschaft, die die

Wechselbeziehungen

zwischen Ernährung und

Erbgut erforscht.

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 Flexibilität für inten-

sive Produktionsphasen zu

schaffen. Mit dem Ausbau

des Hochregallagers

schafft Gropper Platz für

zusätzliche 5.177 Paletten.

Das Projekt erfordert eine

Investitionssumme von

ungefähr sieben Mio. Euro.

Konzeptstudie

LICHT-DYNAMIK IM KÜHLREGAL

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

Ein Farbleitsystem zur besseren Orientierung am Kühlregal wurde auf der jüngsten EuroShop in Düs-
seldorf zur Diskussion gestellt. Hintergrund: Jeder zweite Kunde frequentiert täglich die Kühlregale im
Lebensmittel-Einzelhandel. Die sind aber inzwischen so lang, dass man schnell die Orientierung verliert.
Ein Farbleitsystem könnte dabei nicht nur die einzelnen Segmente optisch kennzeichnen, sondern auch für
zusätzliche Atmosphäre und Blickfänge sorgen.

Initiiert wurde das neue Beleuchtungssystem von der „Initiative Pluskühlung“, einer Interessengemein-
schaft führender Hersteller von kühlbedürftigen Frischprodukten, die unter der Regie der Reger Consul-
ting (Unterhaching) gemeinsam mit dem Handel Platzierungskonzepte und Shopper-Analysen erarbeitet
und praxisgerechte CM-Lösungen realisiert.

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

drei Jahrzehnten eng
verzahnt, hat sich der

Fachverband Frische zu
einem elementaren Bin-
deglied in der Kühlkette
entwickelt, zu dem auch
die Nagel GmbH zählt.
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Die Herstellung von Heumilch g.t.S. ist die ursprüng-
lichste Art, Milch zu gewinnen. Sie passt sich den Jahres-
zeiten an. Im Sommer genießen die Kühe die saftigen
Kräuter und Gräser auf den Almwiesen. Im Winter steht
ausschließlich Heu auf der Speisekarte. Als Beilage gibt
es mineralstoffreichen Getreideschrot. Darum schmeckt
Heumilch g.t.S. besonders natürlich.

Genauso wie die vielen Spezialitäten, die österreichische
Käsemeister nach traditionellen Rezepten daraus her-
stellen. Heumilch g.t.S. eignet sich vor allem gut zur
Hart- und Schnittkäseerzeugung. Die EU schützt den
großen Wert der Heumilch als garantiert traditionelle
Spezialität mit dem g.t.S.-Qualitätslogo.

Natirlich guat!*
Die original Heumilch g.t.S.
*Österreichisch für „Natürlich gut“

Produkte, die Regionalität bedeuten

Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH | export@ama.gv.at | www.kaese.at

Interesse an Werbematerial, Käse-Schulungen für IhrThekenpersonal oder Verkostungen mit Ihren Kunden?
Wir freuen uns auf Ihre E-Mail: export@ama.gv.at

Der Inhalt dieser Veröffentlichung gibt allein die Meinung des Autors wieder, der allein für den Inhalt verantwortlich ist. Die Europäische Kommission haftet nicht für die etwaige
Verwendung der darin enthaltenen Informationen.
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❚ KOMPAKT

Der virtuelle Blick
vom Smartphone in
den Supermarkt ist
möglich geworden.
Das eröffnet auch

dem Kühlregal neue
Möglichkeiten.

Dornseifer

VIRTUELLER EINBLICK

Mit einem neuartigen Modul der Prestige-Enterprise (Online-Software AG) kann man virtuell in die
stationäre Shoppingwelt eintauchen. Das geschieht über eine App auf dem Smartphone oder Tablet, über
die der Einzelhändler seinen Kunden Einblick in seine Sortimente ermöglicht. Durch die Bewegung des
Smartphones lassen sich dann in einem 360°-Video alle umliegenden Bereiche entdecken.

„Wir möchten das Erscheinungsbild unserer Märkte jetzt auch mit der neuen App erlebbar machen“,
erklärt Peter Dornseifer, Geschäftsführender Gesellschafter der Dornseifer-Supermärkte. Dazu wurden
in den Filialen von Dornseifer 360°-Videos aufgenommen und von der Online Software in spezielle Apps
integriert. Kunden können jetzt die Dornseifer-Märkte 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 Lösungen für den Groß-
und Einzelhandel. Das mittel-
ständische Unternehmen mit
Sitz in Weinheim an der Berg-
straße unterstützt den Handel
mit Softwarelösungen u. a. für
den Bereich der medienüber-
greifenden Instore-Kommu-
nikation und Verkaufsförde-
rung.

Dachser

Zuwachs
durch Food-
Logistik
Die Dachser-Gruppe
erwirtschaftete im
Geschäftsjahr 2016
einen konsolidierten
Bruttoumsatz von
rund 5,7 Mrd. Euro.
Der Konzernumsatz
erhöhte 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.
Rückenwind verdankte
die Lebensmittellogistik
in erster Linie dem
starken nationalen
Geschäft mit Konsum-
gütern in Deutschland.
Zweiter Erfolgsbau-
stein ist das European
Food Network für
grenzüberschreitende
Lebensmitteltransporte.
Mit 13 Partnern, zehn
Korrespondenten und
regelmäßigem Lini-
enverkehr zwischen
34 Ländern ist es das
Lebensmittelnetz mit
der größten Flächende-
ckung in Europa.

Aldi Nord

Frischwaren sind das
neue Aushängeschild

Noch im April eröffnete in Herten der
neue Vorzeigemarkt von Aldi Nord. Auf
rund 1.200 Quadratmetern Verkaufsflä-

che überrascht der Discounter mit einem
sehr umfangreichen Frischesortiment.
Den Frischebereichen wurde im gesam-
ten Markt deutlich mehr Platz einge-
räumt. „Durch die quergestellten Regale
ist der Frischebereich viel übersichtlicher.
Dadurch können wir unseren Kunden
nun unsere gesamte Frischekompetenz
zeigen“, sagt Reinhard Giese, Geschäfts-
führer der Regionalgesellschaft Herten.

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

Ebenfalls neu im Nord-Konzept sind
die „Rezepte der Woche“. Das sind ein-
fache Rezeptideen zum Mitnehmen.
Die Zutaten dafür befinden sich alle ge-
bündelt in einem Drahtkorb. Produkte
aus der Kühlung sind direkt im angren-
zenden Kühlwandregal zu finden.

Auch Aldi Nord
nähert sich,
trotz begrenz-
tem Sortiments-
umfang, immer
mehr den
Supermarkt-
Konzepten an.
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GESCHMACK
Obazda von ALPENHAIN
schmeckt nicht nur in und
den Bayern: Er erzielte in
Blindverkostungen bundes-
weit Top-Werte bezüglich
Geschmack,Kaufbereitschaft

undGesamtgefallen!*

ÜBERZEUGT
So überzeugen wir ganz
Deutschland: Mit der Ver-
teilung von über 3Millionen
ObazdaSamples bringenwir
bayrisches Kulturgut auf die
Einkaufslisten der Verbrau-

cher in IhremMarkt!

MILLIONEN
Daran kommt keiner vorbei:
Eine Plakatkampagne mit
über 30 Mio. Kontakten,
Promotionpakete, Zweit-
platzierungen zur Unter-
stützung der Samplingmaß-
nahmen imHandel, u.v.m.

MIT WUMMS!
Mal nicht der übliche Käse:
Wir starten eine Kampagne,
die dank umfangreicher
PR-Maßnahmen für jede
Menge Gesprächsstoff sor-
genwird.Und für Schlangen

vor IhremKühlregal!

BESTER

ALPENHAIN Käsespezialitäten GmbH • D-83539 Pfaffing • Tel: +49 (0) 80 39 / 402-0 • Fax: +49 (0) 80 39 / 402-190
info@alpenhain.de • www.original-obazda.de
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Holen Sie sich Bayern
ins Kühlregal!
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Fitness, Wohlbefinden, gesunde und
(kalorien-)bewusste Ernährung 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 Bedürfnis 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
überzeugen 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 könnte.

IM QUARK

KRAFT

liegt

die

IM QUARK

KRAFT

liegt
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Sei es, weil Lightprodukte ge-

schmacklich bisher einfach nicht 
überzeugen 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 könnte. 

Ein neuer Trend, bei dem sichhh einmal wieder alles um Fitness und
gesunde Ernährung dreht: Proteinhaltige und gleichzeitig fettarme
Sortimente halten Einzug in die Kühlregale.

Aber das Thema Fitness und gesunde Er-
nährung wird jetzt einmal mehr ganz neu
interpretiert. Das aktuelle Zauberwort lau-
tet „Protein“ bzw. „viel Eiweiß und wenig
Fett“. Und vieles deutet darauf hin, dass
das viel besser funktionieren könnte als
die schnöde Reduzierung dieses Themas
auf den Kaloriengehalt der Produkte.

Eigentlich konnten sich ernährungssen-
sible Verbraucher schon immer eiweißreich
und fettarm ernähren. 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 Unterstützung erfah-
ren, flankiert von nachvollziehbarer und
glaubhafter ernährungsphysiologischer
Aufklärungsarbeit. Offensichtlich ein ele-
mentarer Schlüssel 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 Q“, der erste Fitness-Quark, der
dank seines hohen Anteils an Molkenpro-
tein bis zu 15 Prozent mehr Eiweiß hat als
herkömmlicher Magerquark, aber nur 0,4
Prozent Fett, wird mittlerweile national im
LEH angeboten. Das Produkt ist beson-
ders cremig, hat außerdem einen geringen

Foto: colourbox.de

14-19_Protein.indd 14 25.04.17 15:44



1505/17 · milch-marketing.de

Kräftig was drin
für ihre Kunden!

Fettarm

höchster

Proteingeh
alt

wenig
Kohlenhydrate

ELSDORFER MOLKEREI UND FEINKOST GmbH

Molkereistraße 6 · 27404 Elsdorf

Tel.: +49 (0)4286-9300-0 · www.elsdorfer.de

www. mein-Q.de

Stark angesagt
• Höchster Proteingehalt mit 12,5% Eiweiß pro 100g

• Geringer Fettanteil mit nur 0,4 % pro 100 g

• Wenig Kohlenhydrate mit nur 3 % pro 100 g

voller
geschmack

Proteingeh
alt

Kohlenhydrate

ELSDORFER MOLKEREI UND FEINKOST G

• Höchster Proteingehalt mit 12,5 % Eiweiß pro 100 g

• Wenig Kohlenhydrate mit nur 3 % pro 100 g
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ständler sind wir stolz darauf, in diesem Segment die klare Pio-
nierrolle übernommen zu haben“. Sowohl die Natur- als auch
die fruchtigen Varianten sind in Becherschalen unterschiedlicher
Größe mit Stülpdeckeln erhältlich. Einige Sorten, nämlich Him-
beere und Vanille, werden auch als praktische To Go-Produkte im
Quetschbeutel angeboten.

Umfangreiche PR sowie diverse Anzeigenschaltungen und On-
line-Kommunikation sorgen für entsprechende Aufmerksamkeit
für „Mein Q“. Die etwas jüngere Zielgruppe wird mit kreativen
Social Media-Aktionen angesprochen. So existierten verschiedene
YouTube-Beiträge, 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 für besonders viel Aufmerksamkeit in der Branche. Der
Launch von Arla Skyr war wahrscheinlich eine Art Initialzündung,
denn kurz darauf folgten weitere Hersteller und auch der Discount
ließ mit entsprechenden Me toos nicht lange auf sich warten, eben-
falls unter der nicht geschützten Gattungsbezeichnung Skyr.

INTERVIEW MIT GUNTHER WANNER,
MARKETINGDIREKTOR EHRMANN

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

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

Wissen die Konsumenten überhaupt über die Bedeutung von
Proteinen in der Ernährung ausreichend Bescheid, um die Pro-
dukte würdigen zu können? Und sind die Produkte eventuell
doch recht erklärungsbedürftig?

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 verstärkt hat.

Die Molkerei Ehrmann bringt jetzt mit Qjo auch ein entspre-
chendes Konzept auf den Markt. Was unterscheidet Qjo von
herkömmlichen 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 ernährungsphysiologisch positiven Eigenschaften einer
der Haupttreiber des Konzeptes. Die Konsistenz lässt sich wie
folgt beschreiben: Cremig wie ein Joghurt und vollmundig wie
ein Quark. Das ganze bei wenig Fett und viel Protein. Auch die
Natürlichkeit des Produktes und angenehme Süße 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.

Kohlenhydratanteil und hält 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 für jeden Fitness-Freund und all diejenigen, die auf Er-
nährung und Figur achten oder abnehmen möchten“, heißt es in
Elsdorf. Auf den Zusatz von Kristallzucker wird natürlich 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 eiweißreichen Quark auf den Markt
zu bringen, haben wir schon länger verfolgt“, so Arne Plifke, Lei-
ter Marketing der Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH. „Dass
nun diverse Mitbewerber ähnliche Produkte auf den Markt brin-
gen, zeigt, dass wir mit unserer Vision richtig lagen. Als Mittel-

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

150-g-Becher

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

Q“ als Vorreiter im Segment der
proteinreichen und fettarmen

Milchprodukte

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

Handels sei gut, so Arla.

Ehrmanns Antwort auf den Pro-
teintrend heißt „Qjo“: quarkig-

cremiger Protein-Genuss für
den bewussten Lifestyle, so das

Unternehmen.

Die Poelmeyer-Gruppe hat jetzt
unter der Bezeichnung Protein-

Käse eine neue Linie, abgerundet
durch einen fettarmen Schnitt-
käse, aufgelegt, die stark auf
fitnessorientierte Verbraucher

fokussiert

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
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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 Kühlregal.

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 Produkteinführung 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 später 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 Händlermessen erhal-
ten, heißt es dazu in Düsseldorf.

Im letzten Monat ist auch die Ehrmann GmbH in das Segment
„Viel Eiweiß und wenig Fett“ gestartet. Und zwar mit der Ran-
ge „Qjo“ („Quarkig-cremiger Protein-Genuss für den bewussten
Lifestyle!“). Die mit Frucht unterlegten Sorten im 165-g-Becher
positioniert Ehrmann als gesunden und sättigenden, extra cre-
migen und vollmundigen Snack am Morgen, zwischendurch oder
nach sportlicher Aktivität. „Qjo“ gibt es in den Sorten Erdbeere,
Pfirsich-Maracuja, Heidelbeere, Himbeere und Natur. Das Verpa-
ckungsdesign soll auffällig den modernen Lifestyle des Produktes
widerspiegeln und für Differenzierung und Aufmerksamkeit am
Kühlregal sorgen, heißt es dazu in Oberschönegg.

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 überarbei-
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 Kräfte Menschen entfesseln können, wenn sie die Emmi High
Protein-Milch zu sich nehmen. Außerdem wird dort noch bis Ende
Mai ein Gewinnspiel veranstaltet, bei dem die Teilnehmer – was
wohl sonst – Fitnessgutscheine gewinnen können.

Mit einer großen zielgruppenspezifischen TV-, Online-, Social
Media-, POS- und Influencer-Kampagne will Ehrmann insbeson-
dere die aktive und ernährungsbewusste Zielgruppe der 20- bis
49-jährigen Konsumenten erreichen.

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

Aber vielleicht muss demnächst auch eine entsprechende Ru-
brik für die gelbe Linie eröffnet werden. Denn auch hier zeichnet
sich ab, dass das Argument „Protein“ zunehmend bei der Auslo-
bung der ernährungsphysiologischen Vorteile von Produkten ver-
wendet wird. Zumindest in der Warengruppe Sauermilchkäse, die
aufgrund ihres geringen Fett- und des hohen Proteingehaltes für
eine solche Positionierung geradezu prädestiniert ist. Zumal diese
Käsegattung ebenfalls auf Basis von Quark hergestellt wird.

So hat zum Beispiel die Poelmeyer-Gruppe im Rahmen ihres umfas-
senden Harzinger-Relaunches (siehe Milch-Marketing 4/2017, Seite 28)
auch eine eigene Linie namens Protein-Käse („Massig Eiweiß – Wenig
Fett“) aufgelegt.

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

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

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

DER ENTSTEHENDE
TREND PROTEIN
Wert in Mio.
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Jetzt informieren & direkt bestellen
www.poelmeyer-gruppe.de
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Alle HARZINGER® 100% ohne Gentechnik!
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Denkt man an das kleine Fürstentum
Liechtenstein, wird dieses Fleck-

chen Erde zunächst mit dem Begriff „Fi-
nanzwelt“ assoziiert, keinesfalls aber mit
Milchwirtschaft oder gar mit Käse. Aber
das soll sich jetzt – vor allem bei den Kun-
den an den deutschen Käse-Bedienungs-
theken – ändern. Das zumindest ist die Ab-
sicht der Geschäftsführung 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 Käse ganz
neu ins Programm aufgenommen.

„In der Käseherstellung sind wir ein
echtes Start-up-Unternehmen“, sagt Ge-
schäftsführer Josef Schuler. Denn die drei

Liechtensteiner
Käse-Start-up

Der Milchhof Liechtenstein möchte zukünftig mit drei Käsespezialitäten an den Käsetheken auch in
Deutschland punkten. Dabei arbeitet das Unternehmen mit Fachgroßhändler Ruwisch & Zuck zusammen.

neuen Käsesorten unter der Marke Liech-
tensteiner sind allesamt erst seit 2015 ent-
wickelt worden. Ziel des Unternehmens ist
es, Liechtensteiner Käse als Spezialität mit
Marke und Herkunft hervorzuheben und

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

Bereits vor einiger Zeit war Fachgroß-
händler Volker Zuck auf die Käse-Ambiti-

Das Käseportfolio des Milchhof Liechten-
stein besteht aktuell aus drei Sorten, die

aus mikrofiltrierter Milch unter Verwendung
von tierischem Lab hergestellt werden

Milchhof-Geschäftsführer Josef Schuler (l.)
und Käsemeister Niklaus Ott bieten zukünftig
fürstlichen Genuss aus Liechtenstein an, der
auch in Deutschland punkten soll. Fachgroß-
händler Volker Zuck begleitet das Start-up
auf dem deutschen Markt.
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DER MILCHHOF
LIECHTENSTEIN …

… gehört 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, über neue
Wege nachzudenken. Das bis dahin be-
stehende Geschäftsmodell mit der Her-
stellung von Produkten aus der weißen
Linie und Milchverkauf in den angeschlos-
senen Schweizer Agrarmarkt wurde als
nicht zukunftsfähig betrachtet. Daher
stellte sich Genossenschaft die Frage
„Aufhören oder eine Vorwärtsstrategie
erarbeiten“. Man entschloss sich für die
zweite Variante und baute eine Käserei,
um mit hochwertigen Käsen einen Mehr-
wert zu generieren. Derzeit werden von
den 13,5 Mio. kg Milch, die der Milchhof
bezieht, etwa eine Mio. kg zu Käse ver-
arbeitet.

onen des Molkereiunternehmens aufmerk-
sam geworden. „Da wir bei Ruwisch &
Zuck hochwertige Käse aus allen Ländern
Europas im Sortiment haben möchten, ist
es unser Ziel, auch die neuen Liechtenstei-
ner Käse in Deutschland zu vertreiben“,
erklärt Geschäftsführer Volker Zuck, der
vom Käse-Start-up und seinen Speziali-
täten beeindruckt ist.

Drei Sorten hat die Käserei zur
Marktreife entwickelt und damit das neue
Reifelager schon zum Teil bestückt: Der
Liechtensteiner herzhaft besticht durch
sein herzhaftes, breites Aroma sowie seine
cremige Konsistenz, die der Schnittkäse
während der dreimonatigen Reifezeit auf
Fichtenholzbrettern entwickelt. Traditio-
nellen Käsegenuss verspricht der sechs
Monate gereifte Liechtensteiner würzig.
Der Hartkäse überzeugt durch sein ge-
haltvolles Aroma, das er durch seine Na-
turreifung und Pflege erhält. Seinen au-
ßergewöhnlichen Geschmack erhält der
nussige Liechtensteiner durch die spezielle
Doppelreifung, die eigens für ihn entwi-
ckelt wurde. Grundlagen für alle Liech-
tensteiner Käse sind mikrofiltrierte Milch
und tierisches Lab. „Alles Weitere ist unser
Geheimnis“, sagt Josef Schuler.

Emmi Deutschland

Löffelfertiger Porridge
Nach dem Launch auf dem schweize-
rischen Markt (Milch-Marketing 11/2016,

S. 28) bietet Emmi jetzt auch in Deutsch-
land den ersten löffelfertigen Porridge an.

Die neue Spezialität mit klassischer Rezeptur
kann sowohl kalt als auch warm verzehrt werden. Emmi

Porridge wird gentechnikfrei hergestellt und schmeckt vollmundig-cremig
für 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 unterstützen unter
anderem im Mai und Juni Sampling-Aktionen in acht deutschen Großstädten und an
frequenzstarken Bahnstationen und Bürostandorten die Bekanntheitssteigerung. Außer-
dem kooperiert Emmi mit „Brandnooz“, der Probierbox für registrierte Produkttester,
und ist im Mai in 6.000 Foodboxen. Kontakt: info@de.emmi.ch

Molkerei Müller

Sommersorten
zum Dahinschmelzen

„Sommersorten zum Dahinschmelzen“ kündigt
die Molkerei Müller zum Launch der beiden

Müllermilch-Saisonsorten Coffee & Vanilla Fla-
vour und Kokos an. Sie ersetzen die Sorten à la

Honig und Schoko Minze. Die Preisempfehlung
liegt bei 0,99 Euro pro 400-ml-Flasche.

Arla Foods

Scharfmacher im Kühlregal

Arla Foods Deutschland bringt im Frischkäsesortiment
Buko die neue Sorte Buko des Jahres Jalapeño auf den
Markt und will damit „ein neues Wachstumsfeld im
Frischkäsesegment“ eröffnen. Denn der neue Buko

des Jahres bringe Feuer ins Kühlregal 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 Frischkäse wird aus 100 Prozent natürlichen Zutaten hergestellt. Feu-
rige Jalapeños und grüne Chilis, verfeinert mit Zwiebeln und einem Hauch Knoblauch
sorgen für ein außergewöhnliches Geschmackserlebnis – ganz ohne Verdickungsmittel,
Geschmacksverstärker 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 für Sommersalate. Es wird im 200-g-Becher zum
Preis (UVP) von 1,29 Euro angeboten.

Den Marktstart von Buko Jalapeño unterstützt Arla Foods mit Sampling- und POS-
Aktionen sowie umfangreichen Online- und Social-Media-Maßnahmen. Am POS sor-
gen zum Beispiel Regalschienen und Sticker für die Präsentation im Frischkäseregal für
Aufmerksamkeit. Kundenindividuelle Maßnahmen, wie Verlosungen oder Truhenplat-
zierungen, sollen außerdem das Kaufinteresse „befeuern“. Darüber 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-Maßnahmen in Handelsmedien, Auftritte auf Food-Messen und infor-
mative Salesfolder runden das Marketingpaket ab. Kontakt: info.de@arlafoods.com
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Eiweißreicher Koffein-Boost
Hoher Koffein- unddd Proteingehalt sowie Laktosefreiheit – dasss sind drei aktuelle
Trends in einem Prooodukt: Nach dem erfolgggreichen Start des laktooosefreien und kalori-
enreduzierten Drinkkks Lattesso Fit bringt dddas schweizerische Unteeernehmen Innoprax
jetzt in der Lattesso---Range eine weitere Neuheit auf den Markt, den Lattesso Sport.
Dieser laktosefreie KKKaffeedrink hat einen Koffeingehalt von 14000 mg und einen Pro-
teingehalt von 16 g pppro 250-ml-Becher. Der Drink wird ohne künnnstliche Zusatzstoffe
und mit nachhaltig angebautem Arabica---Kaffee hergestellt. Derrr kraftvolle Koffein-
Boost ist laut Innoppprax der ideale Powerkkkaffee für erfolgreiche Trainingseinheiten
und hilft dabei, das eigene Potenzial auszuschöpfen und aufzubbbauen und ist außer-
dem geeignet, den Stoffwechsel anzuregeeen. Die Verzehrempfeeehlung: Idealerweise
genießt man einen BBBecher Lattesso Sport eeeine Stunde vor oder nnnach dem Training.

Weitere Besonderheeeit: Lattesso Sport verfffügt über einen innovvvativen Trinkdeckel,
eine Weltneuheit lauuut Innoprax. Damit lässsst sich der Becher mittt nur einer Handbe-
wegung öffnen: einfffach die Deckelfolie abbbziehen, trinken und geeenießen. Hygienisch
sauber sind dank ddder dünnen, schützenddden Folie auch die Triiinköffnung und der
gesamte Trinkbereiccch, den die Lippen berrrühren.

STTTEEECCCKKKBBBRRRIIIEEEFFF
Name: Lattesso Sport
Produkt: Eiweißreicher und
laktoooossseeefffrrreeeiiieeerrr KKKaaaffffffeeeeeedddrrriiinnnkkkkk
Eiweiß: 16 g
Koffein: 140 mg
Verpackung: 222555000-mmmlll-BBBeeeeeccchhheeerrr mmmiiittt
HHHHHygieeeneschutz im Trinkbbbereich
Hersteller: Cremo
Vertrieb: IIInnnnnnoprax
Internet: www.lattesso.com

Produkt des Monats

Molkerei Müller

Neue Joghurts mit der Ecke

Die Molkerei Müller bringt im Sortiment Joghurt mit der Ecke die neue Sorte Joghurt mit der
Ecke Griechischer Art Schoko-Mandel auf den Markt. Bei diesem Produkt stößt luftig-locker

aufgeschäumter, milder Joghurt auf kleine Milchschokolade-Stückchen, 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 Blümchen - Das Zoofest“ und „Bibi

Blocksberg - Verhexte Party“ das Sortiment. Sie ersetzen die Sorten „Bibi Blocksberg – das Wettfliegen“ und
„Benjamin Blümchen – als Tierarzt“. UVP: 1,59 Euro pro 4 x 85-g-Multipack.

Kerry Foods

Cheestrings in neuem
Verpackungsdesign
Neu gekleidet in den Frühling: Der
beliebte Kinderkäse-Snack Cheestrings
wurde einem Verpackungsrelaunch un-
terzogen und informiert die Kunden am
Kühlregal jetzt noch transparenter über
Käseart, Produktverwendung, Produkti-
onsprozesse und Herkunft.

Die neue Verpackung ist auf der
Vorderseite mit einem Sichtfenster ver-
sehen, das einen direkten Blick auf das
Produkt ermöglicht. Gleichzeitig wird
die Käseart – Mozzarella – prominent
ausgelobt. Auf der Rückseite finden
Verbraucher neben den obligaten Nähr-
wertangaben weitere relevante Informa-
tionen: Bildlich wird die ideale Verwen-
dung als Snack für die Pausenbrotbox
aufgezeigt. Daneben erklären Bild und
Text, wie der Käse seine charakteris-
tische Produkteigenschaft erhält, so
dass man ihn in Fäden abziehen kann.
Deutlich trägt die Verpackung auch ein
Kerry Foods-Logo, das die irische Her-
kunft verdeutlicht. Ein QR-Code führt
zu einem lustigen Erklärvideo, das auch
über die Cheestrings-Website aufgerufen
werden kann. Kontakt: vertrieb@bauer-
milch.de
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Fromi

Aromatisierte
Weichkäse mit Fasson

Fromi erweitert sein Sortiment um zwei neue aromatisierte
Varianten seines erfolgreichen Weichkäses der Doppel-
rahmstufe, des Délice. Dieser Weichkäse weist einen
milden und leicht säuerlichen Geschmack auf und ist
laut Fromi deshalb vor allem als Sommerkäse beliebt. Er

wird aus Kuhmilch hergestellt und mit Crème fraîche an-
gereichert. Es ist ein cremiger, aber nicht fließender Käse,

der dank seiner besonderen Herstellungstechnik auch beim Schneiden seine Fasson
bewahrt, wie es Fromi erklärt. Als Neuheit präsentiert Fromi jetzt sowohl eine fruchtige
als auch eine herzhafte Delice-Variante an. Bei der fruchtigen Variante handelt es sich
um Delice, gewälzt in einer Mischung aus Erdbeeren und Heidelbeeren. Ein Produkt,
das Fromi alle denjenigen empfiehlt, die sich zwischen Käse und Dessert immer noch
nicht entscheiden können. 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

Fromi

Aromatisierte 

Lactalis Deutschland

Zuwachs im
Salakis-Sortiment

Lactalis Deutschland erweitert sein Angebot unter
der Marke Salakis um die beiden Produkte Salakis

„der Cremige“ und Salakis „Würfel Natur“: „Der Cremige“ zeich-
net sich durch seinen sehr milden Geschmack und seine besondere

Konsistenz aus, denn er ist schnittfest und streichfähig zugleich.
Er eignet sich deshalb sowohl für die Verwendung in Salaten, bietet aber auch andere,
vielseitige Einsatzmöglichkeiten. Als weiteren Mehrwert führt Galbani die wiederver-
schließbare Verpackung an. Die Salakis „Würfel Natur“ werden in einem innovativen
Becherformat angeboten: Die traditionelle Aufbewahrung in Salzlake sorgt für einen

Frischeeffekt bei originalem Salakis-Geschmack. Und das Ausgusshilfesystem gewähr-
leistet eine praktische und einfache Handhabung. Die Würfel 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
(„der Cremige“) und einem 150-g-Becher („Würfel Natur“) angeboten. Die Preisempfeh-
lung des Herstellers liegt für beide Produkte bei 2,49 Euro. Die Markteinführung wird

mit zahlreichen Promotion-Maßnahmen auf allen Kanälen unterstützt, wie TV, Online-
und Offline-Mediasupport, Publikumsevents und POS-Maßnahmen mit Verkostungen.

Kontakt: lactalis.deutschland@lactalis.de

Ornua Deutschland

Cheddar mit Chili-Stückchen

In der Cheddar-Range von Kerrygold, wird es jetzt echt scharf,
kündigt Ornua Deutschland an. Denn das Unternehmen führt
unter der irischen Molkereimarke eine pikante Variante des herz-
haften Cheddar-Käses ein. Der neue Scheibenkäse wird wie alle
Kerrygold-Produkte aus irischer Weidemilch hergestellt. Kerry-
gold Original Irischer Cheddar mit feinen Chili-Stückchen 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 wiederverschließbaren 125-g-Verpackung
(UVP: 1,99 Euro) angeboten. Kontakt: info@kerrygold.de A
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OldAmsterdam
LIGHT*

Endlich ein Leicht-Hartkäse mit
vollmundigemGeschmack

• 30% weniger Fett*
• Vollmundiger Geschmack
• Perfekt für gesundheitsbewusste
Verbraucher

• Für den Genuss beim Frühstück,
Mittagessen und als Snack

• ¼ Laib fürTheke und Scheiben für SB

*30% weniger Fett als Old Amsterdam 48%

NEU

Lactalis Deutschland

Zuwachs im 
Salakis-Sortiment

Lactalis Deutschland erweitert sein Angebot unter 
der Marke Salakis um die beiden Produkte Salakis 

Fromi erweitert sein Sortiment um zwei neue aromatisierte 
Varianten seines erfolgreichen Weichkäses der Doppel-
rahmstufe, des Délice.  Dieser Weichkäse weist einen 
milden und leicht säuerlichen Geschmack auf und ist 
laut Fromi deshalb vor allem als Sommerkäse beliebt. Er 

wird aus Kuhmilch hergestellt und mit Crème fraîche an-
gereichert. Es ist ein cremiger, aber nicht fließender Käse, 

der dank seiner besonderen Herstellungstechnik auch beim Schneiden seine Fasson 

„der Cremige“ und Salakis „Würfel Natur“: „Der Cremige“ zeich-
net sich durch seinen sehr milden Geschmack und seine besondere 

Konsistenz aus, denn er ist schnittfest und streichfähig zugleich. 
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Biomolkerei Söbbeke

Neue Fruchtjoghurts
mit Genussgarantie

Die Molkerei Söbbeke erweitert ihr Joghurt-Sorti-
ment um drei Joghurts auf Frucht. Erhältlich sind
die Sorten Naturjoghurt auf Frucht Mangomousse

und Waldfruchtmousse sowie Joghurt auf Frucht
Mango-Vanille. Alle Varianten kommen im flachen
200-g-K3-Kreidebecher mit reduziertem Kunststoffan-

teil in den Handel. Wie immer bei Söbbeke ohne den
Zusatz von Aromastoffen und „mit Genussgarantie“. Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 0,89 Euro pro Becher. Zusätzlich wurde auch der Zuckeranteil der Joghurts reduziert.
Weitere Neuerung: Der Becher ist ab sofort nicht mehr hoch, sondern flach. Eine simple Verän-
derung aus praktischen Erwägungen, so Söbbeke. Denn Umrühren und Mischen von Joghurt
und Fruchtschichten wird ab jetzt wesentlich einfacher. Und schließlich die Entscheidung für
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

Biomolkerei Söbbeke

Neue Fruchtjoghurts 
Monte Ziego

Ziegenkäse in
Demeter-Qualität

Gleich drei neue Sorten Ziegenkäsespezia-
litäten präsentiert die handwerkliche Mon-
te Ziego-Käserei aus dem Schwarzwald
– alles in Demeter-Qualität: einen Zie-
genkräuterquark (200-g-Schale/UVP: 3,49
Euro) und zwei Ziegenfrischkäse (155-g-
Schale/UVP: 3,99 Euro) in den Sorten
„Dattel-Curry“ und „Tomate-Knoblauch“.
Kontakt: www.monteziego.de

Molkerei Weihenstephan

Cremig-milde Sommerquarks

Die Molkerei Weihenstephan erweitert ihr Quarksortiment um die beiden Sommersorten
„Fruchtquark 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

Lactalis Deutschland

Galbani-Mozzarella
ohne Laktose
Lactalis Deutschland lanciert unter der
Marke Galbani den Mozzarella Lactose
Free. Der charakteristische milchig-frische
Geschmack bleibt trotz „free from“ erhal-
ten, versichert Lactalis. Eine weitere Be-
sonderheit neben der Laktosefreiheit stellt
der auffällige Markenauftritt des Produktes
dar. Denn die vertraute Verpackung präsen-
tiert sich in einem modernen, auffälligen
Magenta-Ton. Diese äußerliche Neuerschei-
nung soll für eine maximale Wahrnehmung
sorgen und die Verbraucher zu Impulskäu-
fen animieren. Galbani Mozzarella Lactose

Free in der
100-g-Packung
ist zu einem
UVP von 1,39
Euro erhält-
lich. Kontakt:
lactalis.
deutschland@
lactalis.de

Deutsches Milchkontor

Schnittkäse aus
echter Rügener Milch

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

Käsesorten aus echter Rügener Milch. Dank der
Pflege der Oberfläche mit Rotschmierkultur passt der

festere, herzhaft-intensive Milram Rügener besonders gut zu einem deftigen Abendbrot,
empfiehlt das DMK, und deren cremig-intensiven Milram Küstenkäse pur zu süßem
Obst oder auch zum Überbacken. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 1,99
Euro pro 125-g-Packung. Kontakt: info@dmk.de

Ehrmann

Weißer Pfirsich auf frischem Joghurt

Auch in diesem Jahr schreibt Ehrmann seine Erfolgsgeschichte
„Almighurt des Jahres“ fort und lanciert die neue Sorte Weißer

Pfirsich. Eine Besonderheit des Launches: Die Verbraucher
haben bei einer großen Online-Umfrage über die neue Sorte abge-

stimmt und die Geschmacksrichtung Weißer Pfirsich ging als Siege-
rin aus dem Rennen hervor. Bei dieser neuen Kreation trifft weißer
Pfirsich auf frischen Joghurt aus Allgäuer Milch und lädt zu einem köstlich fruchtigen
Joghurt-Genuss ein. Die neue Variante ist im 150-g-Becher (UVP: 0,59 Euro) sowie im

500-g-Mehrwegglas (1,39 Euro) erhältlich. Kontakt: info@ehrmann.de

Neue Fruchtjoghurts 
mit Genussgarantie

Die Molkerei Söbbeke erweitert ihr Joghurt-Sorti-
ment um drei Joghurts auf Frucht. Erhältlich sind 
die Sorten Naturjoghurt auf Frucht Mangomousse 

und Waldfruchtmousse sowie Joghurt auf Frucht 
Mango-Vanille. Alle Varianten kommen im flachen 
200-g-K3-Kreidebecher mit reduziertem Kunststoffan-

teil in den Handel. Wie immer bei Söbbeke ohne den 

Neue Fruchtjoghurts 
mit Genussgarantie
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Karwendel-Werke

Sommerliche QuarkGenüsse
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 Kühlregal. Als zusätzliche vierte Geschmacks-

richtung soll Mango (0,2 Prozent) bei den kleinen
150-g-Bechern für noch mehr Sommerfeeling

sorgen. Die unverbindlichen Preisempfehlungen
liegen bei 1,89 Euro (500 g) und bei 0,65 Euro

(150 g). Ein umfangreiches Maßnahmenpaket aus
POS-, Online- und PR-Aktionen setzt die Sommersor-

ten auffällig in Szene. Für erhöhte Aufmerksamkeit
sorgen darüber hinaus vor allem Gewinnspiele und Ak-

tionen auf Facebook und ein begleitendes Genießer-Magazin
auf der Website. Ergänzende Anzeigen in der Fachpresse runden das

Marketingpaket ab. Kontakt: info@exquisa.de

Edelweiß

Neuer Bresso
des Jahres 2017

Edelweiß stellt im Frischkäsesortiment
Bresso die neue Sorte „Gegrillte Paprika“
als neuen Bresso des Jahres 2017 vor.
Die Produktbeschreibung: luftig-lockerer
Frischkäse mit gegrillter Paprika, genuss-

voll abgestimmt
mit einer

dezenten
Chilinote.
Die neue
Sonderedi-

tion ist im
150-g-Becher

zum Preis von
1,69 Euro (UVP)

erhältlich.

Deutsches Milchkontor

Fruchtig-frische Buttermilchsorten

Das Deutsche Milchkontor erweitert die Milram-Buttermilch-
Range um die Sorten „Minz-Kühl“ mit spritziger Limette und
kühlender 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

Schärdinger-Vielfalt mit integrierten Löffeln

Berglandmilch hat mit dem neuen
Schärdinger FrüchteTraum einen
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 befüllt
mit Fruchtzubereitungen in den Sor-
ten Rote Früchte und Marille. Durch
den integrierten Löffel können die beiden Joghurts auch unterwegs verzehrt werden.

Fruchtigen Joghurtgenuss verspricht außerdem der neue Jogurella Dessert Genuss im
150-g-Becher, und zwar in drei Schichten: Cremiger Rahmjoghurt zehn Prozent Fett auf
Fruchtsoße und mit knusprigen Karamell-Butterkeksen und Schokokugeln im Deckel. Er-
hältlich sind die Sorten Cappuccino-Karamell und Erdbeer-Vanille, ebenfalls mit einem
Löffel 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 schließlich haben auch die Schärdinger Topfennockerl den Som-
mer eingeläutet, und zwar mit der Sorte Kokos mit einer Ananassoße. Das Produkt ist
auch mit einem integriertem Löffel versehen. Kontakt: office@berglandmilch.at

Privatmolkerei Bauer

Sommerliche
Premium-Desserts

Dieser spritzig-frischen Versuchung kann
kein Joghurtfan widerstehen, heißt es jetzt
bei der Privatmolkerei Bauer zum Launch
der limitierten Sommer-Editionen ihres
Premium-Sortiments. Erhältlich 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-
püree gebettet und mit knackigen Top-
pings im transparenten Stülpdeckel. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei
0,89 Euro pro 125-g-Becher.

Die Produkteinführung profitiert
vom großen Erfolg der verkaufsstarken
Joghurtvariationen der Bauer Premium-
Range, erklärt 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

voll abgestimmt 
mit einer 

tion ist im 
150-g-Becher 

zum Preis von 
1,69 Euro (UVP) 

Privatmolkerei Bauer

Sommerliche 
Premium-Desserts 

Privatmolkerei Bauer

Karwendel-Werke

Sommerliche QuarkGenüsse
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 Kühlregal. Als zusätzliche vierte Geschmacks-

richtung soll Mango (0,2 Prozent) bei den kleinen 
150-g-Bechern für noch mehr Sommerfeeling 

sorgen. Die unverbindlichen Preisempfehlungen 
liegen bei 1,89 Euro (500 g) und bei 0,65 Euro 

(150 g). Ein umfangreiches Maßnahmenpaket aus 
POS-, Online- und PR-Aktionen setzt die Sommersor-

ten auffällig in Szene. Für erhöhte Aufmerksamkeit 
sorgen darüber hinaus vor allem Gewinnspiele und Ak-

tionen auf Facebook und ein begleitendes Genießer-Magazin 
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Schwappt der
Cold Brew-
Trend jetzt
auch in die

deutschen Kühl-
regale? Die Pri-

vatmolkerei Bauer
sieht hier jedenfalls

eine Chance und
präsentiert ganz
aktuell den Cold

Brew Coffee.

In der seit Jahren boomenden Waren-
gruppe Eiskaffee geht es weiter auf-

wärts. Eiskaffee stellt in der weißen 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 fällt auf, dass jetzt
deutlich mehr Neuprodukte auf den Markt
gebracht werden als noch in der jüngeren
Vergangenheit. Hier zeichnen sich außer-
dem einige interessante Entwicklungen ab.

KLEINE KINGS
IM KÜHLREGAL

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 für weitere
Absatzimpulse sorgen. Und mit „Cold Brew“ tritt eine ganz neue Generation Kaffeedrinks auf die Bühne.

So präsentiert die Privatmolkerei Bau-
er unter der Marke Mövenpick 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-Getränk eine Alterna-
tive für figurbewusste Fans von Energy-
Drinks, betont der Hersteller. Die Shots
werden in einem auffälligen 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 Kühlregal,
den Caffè Latte Espresso Extra Shot. Das
Produkt enthält fünfmal 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

Starke Sorten sind gefragt. Emmi und die Pri-
vatmolkerei Bauer tragen diesem Trend mit
ihren beiden neuen Produkten Rechnung.

Mit Vanilla Bean
Macchiato mit echter Va-

nille unterstreicht Arla Foods
einmal mehr den Premium-
anspruch der Marke Starbucks

Mit „Laktose-
frei“ im Trend
liegen die beiden
aktuellen Neu-
heiten von Emmi
und Arla Foods
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lange erhalten. Zum Hintergrund des Launches „Wir haben fest-
gestellt, dass viele Verbraucher Energy-Drinks als zu künstlich
empfinden. Eiskaffees im Becher wiederum sind für einen starken
Energieschub in der Wirkung zu schwach“, so Kai Seemann, Seni-
or Brand-Manager Emmi Caffè Latte „Mit unserem neuen Emmi
Caffè Latte Espresso Extra Shot kombinieren wir die Eigenschaf-
ten beider Getränke.“

Der neue Wachmacher verfügt laut Emmi über den höchsten Kof-
feingehalt im Wettbewerb und soll somit für einen Frischekick und
zugleich ein aromatisches und intensives Kaffeeerlebnis sorgen.

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

Die Neuprodukteinführung wird von vielseitigen Kommunika-
tionsmaßnahmen begleitet: Print- und Plakatwerbung am POS
sowie Aktivierungen über die Emmi Caffè Latte Social Media-Ka-
näle sollen „für eine gesteigerte Wahrnehmung“ sorgen. Zusätzlich
schaffen Samplingaktionen Probieranreize. Die koffeingeladene
To go-Neuheit ist in der 250-ml-Dose für 1,89 Euro (UVP) im Con-
venience-Bereich und im LEH erhältlich.

„Laktosefrei“ wird immer gefragter
Laktosefreien Kaffee im Coffeeshop zu bestellen, ist für 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 zugkräftig ist, legen
auch die Hersteller von Eiskaffee in diesem Bereich nach. So bietet
Emmi ab sofort neben dem Caffè Latte Strong Macchiato einen wei-
teren Erfrischer im Kühlregal 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 außerdem ohne Zusatz von Zucker hergestellt, hat deshalb
auch einen Brennwert von nur 77 Kalorien pro Becher und stößt
laut Arla auf hohe Kaufbereitschaft in der Zielgruppe.

Für neue Käufer und mehr Umsatz will Arla Foods darüber 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 natürlichem Vanilleschoten-Extrakt
unterstrichen werden.

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

GROSSE SOMMERPROMOTION
FÜR EMMI CAFFÈ LATTE
Emmi Deutschland hat eine neue Kampagne für das Sortiment
Caffè 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 für Aufmerksamkeit im Kühlregal. Noch bis Ende Juni sind
alle Caffè Latte-Becher in einem farbenfrohen Design mit knalligen
Farben gehalten. Zusätzlich wird der Abverkauf mit einer Ge-
winnspiel-Promotion gepusht: Auf den Aktionsbechern befinden
sich Codes, mit denen Verbraucher Tickets für Musik-Festivals in
Deutschland, England, Österreich, in der Schweiz und in Belgien
gewinnen können.

Die Mechanik des Gewinnspiels: Auf den limitierten Aktionsbe-
chern befinden sich Codes, die online auf www.emmi-caffelatte.
com/de eingegeben werden können. Ob sie zu den Gewinnern
gehören, erfahren die Teilnehmer direkt nach der Eingabe des
Codes. Anschließend können sich die Gewinner zwischen insge-
samt zehn Festivals in Deutschland, der Schweiz, England oder
Belgien entscheiden und bekommen jeweils zwei Mehrtagespässe
für ein Festival ihrer Wahl. Als offizieller Sponsor verlost Emmi un-
ter anderem Tickets für das Chiemsee Summer-Festival in Über-
see sowie für 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 während des Aktionszeitraumes auffällig bunt
bedruckt.

Die Onpack-Promotion und das besondere Becherdesign sind
außerdem in eine übergreifende 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 zusätzlich anzukurbeln, weisen
Online-Spots bis Ende September auf das Festival-Gewinnspiel hin.

Darüber hinaus generiert eine nationale Sampling-Tour durch
Universitätsstädte wie Köln, Düsseldorf, Hamburg, Berlin und
Augsburg Aufsehen für den Emmi Caffè Latte-Festival-Sommer.
Abgerundet wird die Kampagne durch die Sponsoren-Präsenz
während des Kitesurf World Cups auf Fehmarn.

„My Life. My Rules“: Im Rahmen
der großen Sommerpromotion für
Caffè Latte veranstaltet Emmi
auch ein großes Gewinnspiel.
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Kaufmann Elmar Meyer: „Das Partnerschafts-
modell der Rewe beruht auf einer respektvollen
Partnerschaft in Gegenseitigkeit.“ Rewe sucht
im übrigen ständig nach weiteren engagierten
Kaufleuten, die nicht zwingend bereits langjäh-
rige Berufserfahrung im Lebensmittel-Einzelhan-
del mitbringen müssen. Informationen gibt es
unter www.rewe.de/karriere.

Der Rewe-Markt in der Weinbergstraße
in Bad Kreuznach ist ein echter Vor-

zeigemarkt. Klar strukturiert, großzügig
angeordnete Regale, große Sortiments-
auswahl, dabei viel Regionalität und noch
mehr Frische. Deutliche Indizien eines In-
habers, der weiß, worauf es ankommt.

Elmar Meyer ist seit 2014 Inhaber die-
ses rund 1.300 m² Verkaufsfläche umfas-
senden Supermarktes im Bad Kreuznach-
er Stadtteil Bad Münster im Stein. Bereits
ein paar Jahre zuvor ist Meyer zur Rewe
gestoßen, nachdem er bereits seit 1978
im Lebensmittel-Einzelhandel tätig war.
Selbstverantwortlichkeit und Leistungs-
prinzip waren die prägenden Faktoren, die
ihn damals zur Selbstständigkeit gebracht
haben. Und heute wissen seine Kunden
die Vorzüge seines Supermarktes längst
zu schätzen und honorieren es mit anhal-
tender Treue zum Geschäft.

Meyer arbeitet mit Rewe in einem soge-
nannten Partnerschaftsmodell zusammen.
Es hat ihm den Weg zum eigenen Super-
markt erleichtert. Rewe bietet den selbst-
ständigen Kaufleuten unterschiedliche
Modelle der Zusammenarbeit an, je nach

Kapital und Risikobereitschaft. Vorausge-
gangen war bereits 2011 eine dreimonatige
Einarbeitung. Sehr viel geholfen habe ihm
auch der Austausch mit bereits selbststän-
digen Rewe-Einzelhändlern an anderen
Standorten, räumt Meyer freimütig ein.
„Das Konzept des Rewe-Partnerschaftsmo-
dells ist sehr schlüssig und geht mit einem
für mich begrenzten Risiko einher,“ ur-
teilt Meyer über die Partnerschaft mit der
Rewe. Flexibilität und Eigenständigkeit
sind für ihn die hervorstechenden Merk-

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 für mich auch eine gewisse Sicherheit
einher.“

Rund 16.000 Artikel prägen 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-
ßen und gelben Linie einräumen. „Die Plus-
kühlung ist prägend für unseren Markt“,
sagt Meyer und verweist auf ein rund 14
Meter langes Kühlregal allein für die weiße
Linie. Dazu kommen noch einmal an ande-
rer Stelle 6,5 Meter für die gelbe Linie und
als dritte Anlaufstelle für seine Kunden ein
2,5 Meter breites Kühlregal für Nahrungs-
fette (Butter, Margarine, Mischfette etc.).

An der hinteren Kopfseite des Marktes
ist die Käsetheke platziert. Eingebettet in
die anderen Bedienungsabteilungen für
Fleisch, Wurst und einer heißen Theke.
Drei Meter für Käse in Bedienung, drei
weitere Meter für Prepack-Artikel. Da-
zwischen: Antipasti. Alles vom Feinsten –
große Auswahl attraktiv in Szene gesetzt.

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

Erfolgreiche
Partnerschaft

Elmar Meyer ist ein ebenso überzeugter wie auch
erfolgreicher Rewe-Kaufmann. Sein Credo: Kundenorientierung,

Frische und Freundlichkeit.

Heidi Bussmann (links)
und Anita Reymann
sorgen dafür, dass
möglichst alle Käse-
wünsche der Kunden
in Erfüllung gehen
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Switzerland Cheese Marketing GmbH

Thekenaktion für
Emmentaler AOP
Die Switzerland Cheese Marketing GmbH
macht jetzt an den Käsetheken wieder mit
Markenbotschafterin Michelle Hunziker
auf Schweizer Emmentaler AOP aufmerk-
sam. Die neue Promotion unter dem Motto
„Zwischendurch bin ich Gourmet“ soll alle
Konsumenten ansprechen, die sich gern
auch zwischendurch mit original Schweizer
Hochgenuss verwöhnen, so die SCM. Zu den
Werbemitteln gehören ein Display inklusive
50 Gewinn-Rezeptkarten, Produktaufsteller
für die Theke sowie 60 Prepack-Aktions-Eti-
ketten für 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. Außerdem können Kon-
sumenten 55 Genießerpakete mit je einem
kg Schweizer Emmentaler AOP in den
Reifestufen Classic und Réserve gewinnen.
Die Thekenfachkräfte haben die Chance
auf einen original Thermomix. Das Gratis-
Werbemittelpaket kann bei der Switzerland
Cheese Marketing bestellt werden.

Die aktuelle
Emmenta-

ler-Theken-
promotion
läuft unter

dem Motto
„Zwischen-

durch bin
ich Gour-

met!“

Molkerei Weihenstephan

Weißblau im Herz’n-Mobil wieder auf Bayerntour

Die Molkerei Weihenstephan ist seit Anfang April wieder mit der „Weißblau im Herz’n-Tour“
in Bayern unterwegs. Das fünfte Jahr in Folge können Besucher in der weißblauen 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 über 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 München und auf der Allgäuer Festwoche in Kempten auch an
vielen neuen Stationen wie in Weißenburg, Aichach und Karlstadt Halt.

Außerdem gibt es 2017 besondere Höhepunkte für die Besucher: Auf den insgesamt 25 Tour-
stopps gibt es nicht nur Milchprodukte zum Probieren, sondern auch Gewinnmöglichkeiten
und eine Kreativstation für Kinder. Außerdem 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 weißblauen Radl-Team zeigt Weihenstephan auf beiden Veranstaltungen
Flagge und sorgt für sportliche Unterhaltung.

Weihenstephan sorgt auf der „Weißblau im Herz’n“-Tour 2017 für zahlreiche weitere Mo-
mente: Exklusive Gewinnspiele bieten die Chance auf eines von 25 Genuss-Wochenenden im
höchstgelegenen Bergdorf Deutschlands inklusive Übernachtung im 4-Sterne-Superior Pano-
ramahotel Oberjoch. Ein weiteres Highlight ist die Weihenstephan Fotobox. Wer dort sein
Bekenntnis zur weißblauen Heimat abgibt und ein Foto vor dem Aufsteller von Weihenste-
phan-Testimonial Felix Neureuther schießt, kann am Ende der Tour eine von drei Nächten
„am coolsten Hotspot Bayerns“ gewinnen und in einer luxuriösen Iglu-Suite auf 2.000 Metern
Höhe übernachten.

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

Das Tourmobil
von Weihenste-
phan macht auch
in diesem Jahr
wieder an vielen
neuen Standorten
in Bayern Halt

ANZEIGGGE

Tradition & Innovation
BALDAUF BIO 2017

Tradition: Allgäuer Bio Heumilch – naturbelassen vor Ort verarbeitet.
Tradition: Von erfahrenen Käsemeistern
in Handarbeit gekäst.

Innovation: Herstellung & Verwendung
eigener Käsereikulturen.

Innovation: Eigenes Reifeverfahren.
Handwerkliche Affinage.

www.baldauf-bio.de
DE-ÖKO-006
Deutsche
Landwirtschaft
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❚ AKTIONEN

Molkerei Müller

Wellness-Promotion
für die Buttermilch
Die Molkerei Müller verlost im Rahmen
einer Promotion für 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 Glück eine von 50 exklusiven
KUR(z)Urlaubs-Reisen für zwei Personen
im Alpin Spa Panorama Hotel Oberjoch
oder eines von 500 Wellness-Sets gewin-
nen. Die Aktion läuft noch bis zum 31 Juli.

Garmo

Gazi verlost Grillkurse

Die Stuttgarter Garmo AG führt ein Ge-
winnspiel für ihre Marke Gazi durch, bei
dem insgesamt 30 Grillkurse von Jochen
Schweizer für je eine Person verlost wer-
den. Zur Teilnahme am Gewinnspiel muss
man nur das Gewinnspiel-Formular auf
www.gazi.de/jochenschweizer ausfüllen
(alternativ den QR-Code von der Gazi-Ver-
packung einscannen und Formular ausfül-
len), die Teilnahmbedingungen akzeptie-
ren und auf den Button „Jetzt mitmachen“
klicken. Eine Teilnahme am Gewinnspiel
ist bis zum 31. Dezember 2017 möglich.

Im Rahmen der aktuellen Promotion für ihr
Buttermilch-Sortiment verlost die Molkerei
Müller u. a. exklusive Wellness-Urlaubsreisen

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

Mit einer App für Android- und
Apple-Smartphones bietet Emmi

Deutschland den Fachkräften an den Be-
dienungstheken einen neuen Service. „Un-
ser Bestreben ist es, den Fachkräften an
der Käsetheke mit der innovativen App
Kaltbach Professionals die bestmögliche
Unterstützung zu geben. Mit der neuen

theken bestimmt sind. Das Prämienangebot
umfasst beispielsweise Holz- und Schiefer-
bretter, Messer, Etageren und vieles mehr.
❚ Prepacksticker-Shop: Besonders inno-

vativ und einfach ist auch der integrierte
Prepacksticker-Shop, in dem für alle Em-
mi-Käse die passenden Prepacking-Eti-
ketten online bestellt werden können. Mit
der hinterlegten Marktadresse werden die
Sticker auf schnellstem Wege direkt in den
Markt geschickt.
❚ Know-How: Sämtliche Informationen

zu den Käsen aus der Kaltbach-Höhle sind
in der App sofort und jederzeit abrufbar.
❚ Direkter Draht: Über das Kontaktfor-

mular kann man Fragen zu den Kaltbach-
Sorten direkt an Emmi richten.

Die App „Kaltbach Professionals“ ist so-
wohl für IOS im Appstore als auch für An-
droid im Playstore downloadbar. Natürlich
vollkommen kostenlos. Der schnellste Weg
zur App: Einfach QR-Code einscannen!

Unterstützung zu geben. Mit der neuen 

App können wir die Kommunikation mit
den Thekenkräften weiter ausbauen und
intensivieren“, so Katharina Enzmann,
Brandmanagerin bei Emmi Deutschland.

Die Kaltbach Professional-App bietet
dem Nutzer gleich mehrere Vorteile:
❚ Premium-Treueprogramm: Wer die

Kaltbach-Sorten bestellt, scannt die Pro-
dukte einfach ein und erhält Punkte gut-
geschrieben. Je nach Produkt können bis
zu fünf Punkte „verdient“ werden. Ab 15
Punkten gibt es bereits erste Prämien, die
exklusiv für den Gebrauch an den Käse-

App nach KKallttbbachh!!
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Bergader Edelpilz, der Klassiker im Sortiment der Bergader Pri-
vatkäserei, feiert in diesem Jahr seinen 90sten Geburtstag. Aus

diesem Grund legt Bergader für den Edelpilz eine Jubiläumsver-
packung auf. Damit alte und neue Fans der würzig-pikanten Käse-
spezialität mitfeiern können, so der Hersteller, werden in Märkten
Verkostungsaktionen veranstaltet und Aktionskartons mit Werbe-
mittelzugaben in den Handel gebracht.

Seit 1927 wird der Bergader Edelpilzkäse in unveränderter
Rezeptur aus Kuhmilch mit Blauschimmel produziert. Firmen-
gründer Basil Weixler, der 1902 mit der Gründung einer kleinen
Dorfkäserei den Grundstein für die heutige Bergader Privatkä-
serei legte, entwickelte in den Zwanzigerjahren des vorigen Jahr-
hunderts als erster Deutscher einen Edelpilzkäse mit dem Namen
„Bayerischer Gebirgs-Roquefort“. Die aus Kuhmilch – und nicht
wie in Frankreich üblich aus Schafsmilch – hergestellte Käsespe-
zialität war dem seinerzeit immer beliebter werdenden franzö-
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 Käse zunächst in Deutscher Edelpilz-
käse, später in Bergader Edelpilz umbenannt wurde. Den Siegeszug
des Käses, der das erste überregional auf den Markt gebrachte Pro-
dukt der Privatkäserei war, konnte das jedoch nicht aufhalten. Eine
umfassende Prozessberichterstattung sorgte für eine große Populari-
tät. 1964 wurde der Bergader Edelpilz bereits in die gesamte EWG
exportiert. Heute sind es mehr als 30 Länder weltweit.

Bergader Privatkäserei

Edelpilz
feiert Jubiläum

Anlässlich des 90sten Geburtstages des Bergader Edelpilz präsentiert
die Bergader Privatkäserei ihren Klassiker in diesem Jahr in einer Jubi-
läumsverpackung

Cono Kaasmakers

„Anschubhilfe“ für Beemster Graskaas
Auch in diesem Jahr bietet der niederländische Käsehersteller
Cono Kaasmakers – ab Mai – den Beemster Graskaas aus der
ersten frischen Frühlingsmilch von den Weiden Nord-Hollands in
Deutschland an. Dazu gibt die Traditionskäserei noch ein wenig
Anschub- und Tragehilfe, denn im Rahmen von Gewinnspielakti-
onen für Kunden an Käsetheken gibt es königsblaue Schubkarren
als Hauptgewinne sowie genauso tiefblaue zylindrische Kühlta-
schen zu gewinnen. Spezielle Ankündigungsplakate sollen im Vor-
feld schon für Aufmerksamkeit bei den Kunden sorgen.

Die Theken können über den Beemster-Außendienst ein Gewinn-
und Dekorationspaket anfordern, bestehend aus A4-Thekenaufstel-
lern, diversen Ellipsendisplays, Käsepickern, Thekenbanderolen etc.
Ganz neu ist ein winziges, nur 4 x 4 Zentimeter großes, grasgrünes
Ziehharmonikabüchlein, das den Kunden auf fröhliche und ein-
prägsame, leicht verständliche Weise „Das Geheimnis von Beemster

Graskaas“ verrät. Jedem
bestellten Graskaas liegt
eine ausreichende Menge
der kleinen Büchlein bei.

Beemster Cono Kaasma-
kers macht auch in dieser
Saison mit diversen Ma-
terialien für die Käse-Be-
dienungstheken auf seinen
Graskaas aufmerksam

Rupp

Urlaubs-Promotion
für Alma

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

Savencia Fromage & Dairy

Mit Coupons
Geld sparen

Savencia Fromage & Dairy
unterstützt seine Sorten
wie Fol Epi, Etorki, Saint
Agur und die unter dem
Maître Fromager-Dach an-
gesiedelten französischen
Spezialitäten mit einer
Rabatt -Coupon-Akt ion.
Dafür müssen Kunden die
Aktionsprodukte im Wert
von je mindestens drei Euro
an der Käsetheke kaufen
und den Kassenzettel oder
Bon der Theke fotografie-
ren. Anschließend müssen
auf www.ich-liebe-kaese.de
die entsprechenden Sorten
angeklickt und die Kaufbe-
lege hochgeladen werden.
Daraufhin erhält der Kunde
eine E-Mail des Koopera-
tionspartners scondoo.de,
über deren Beantwortung
der Rabatt erstattet wird.

Bei der Alma-Gewinnspiel-Promotion
können die Teilnehmer fünf Urlaube
in Vorarlberg gewinnen
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Am 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 abzufüllen, damit sie vor dem Ver-
zehr frisch und knusprig mit dem Joghurt
vereint werden können. Das war zugleich
der Startschuss für ein ganz neues Seg-
ment, den Zweikammerbecher. Das neue
Zweikammerangebot versprach individu-
ellen Konsum. Rühren, knicken, löffeln
oder mischen – jeder konnte nach Belieben
seinen Joghurt zubereiten und genießen.

Knusper-Joghurt hieß 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 überrascht die Molkerei
Müller Konsumenten ebenso wie den
Lebensmittelhandel mit weiteren, neuen
Geschmackskompositionen. Mit der Ecke

Der Joghurt mit der Ecke von der Molkerei Müller hat vor drei Jahrzehnten den Markt revolutioniert.
Der Zweikammerbecher ist bis heute ein Verkaufsschlager geblieben.

Seine Inhalte haben sich dabei stets den jeweiligen Ernährungstrends angepasst.

Sortenvielfalt: Immer
wieder neue Produkte
sorgen für Vielfalt in der
mittlerweile 44 Sorten
umfassenden Range.

des Monats entwickelte Müller 1998 erst-
mals ein zeitlich limitiertes Konzept für
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 können Genussreisende seit
2015 auch mit einer weiteren Range, der
„World Edition“. Sie überrascht mit exo-
tischen und ländertypischen Geschmacks-
kombinationen à la New York, Rom, To-
kyo, Venezia oder Bora Bora.

Im letzten Jahr schob dann die Mol-
kerei Müller – wieder einem großen
Konsumtrend folgend – dieser Range
ein weiteres Segment nach. Müsli in
verschiedenen Sorten in Kombination
mit ungesüßtem Naturjoghurt in fünf

Geschmackskreationen eroberte wie die
Vorgänger schnell das Kühlregal. Auffäl-
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 Müslimix in wertiger Einzeldar-
stellung abgebildet ist.

DER TRICK
MIT DEM KNICK

Premiere für den Joghurt mit der Ecke war
1984. Seitdem ist der Zweikammer-Becher ein
fester Baustein im Mopro-Angebot – mit zahl-
reichen Variationen.
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Frau Schubert, Produkte aus der weißen Linie, die auf drei Jahr-
zehnte zurückblicken können, sind eher selten. Wie kam es
zum Zweikammerbecher?

Ute Schubert: Eigentlich war es die Anregung von Theo Mül-
ler, Joghurt und Cerealien getrennt voneinander auf den Markt
zu bringen und dafür einen herkömmlichen runden Becher mit
Stülpdeckel 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 fällt
das Zusammenmischen gerade auch der Früchte 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 zurück. Anfang der 80er Jahre war die Hoch-Zeit
der ersten Müsli-Welle. Viele Menschen entdeckten Müsli
als Alternative zum herkömmlichen Frühstück und kombi-
nierten Schrot und Korn mit Milch und Joghurt. Dazu war
es in weiten Teilen der Bevölkerung schon lange gebräuch-
lich, Naturjoghurt mit Honig, frischem Obst, Kompott oder
Konfitüre nach eigenem Geschmack aufzupeppen. Und damit
war die Ursprungsidee von Joghurt mit der Ecke geboren.
Dabei machte Müller den Joghurt im Gegensatz zum damals
gebräuchlichen Naturjoghurt nicht bitter-säuerlich, 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 später kam
der erste Schlemmer-Joghurt mit einer hochwertigen Fruchtzube-
reitung mit ganzen Früchten bzw. großen Fruchtstücken auf den
Markt. Damit hat Müller das Segment der Zweikammer-Joghurts
begründet. Neben dem rationalen Produktvorteil ermöglicht 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
weißen Linie bis heute geprägt.

Ja, es wurde zum ersten Mal möglich, 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 Fruchtstücken zu knackigen Müsli-Cerealien und

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

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

Unbestritten. Wenn man den Becher öffnet, 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 können die beiden Be-
standteile nach eigenem Gusto frisch zusammenmischen. Dazu
kommt die Vielzahl an außergewöhnlichen Sorten, die von jung
bis alt unterschiedlichste Konsumenten ansprechen.

Joghurt mit Müsli ist die jüngste Innovation in dieser Range. Der
Snack will auch durch „innere Werte“ überzeugen. Wie aktuell
ist das Thema Wertigkeit im stark umkämpften Joghurtmarkt?

Generell beobachten wir, dass die Verbraucher immer höhere
Ansprüche an Lebensmittel stellen und Wert auf natürliche und
hochwertige Produkte legen. Gleichzeitig soll gutes Essen auch
gut schmecken. Joghurt mit der Ecke Müsli glänzt nicht nur
durch die außergewöhnliche Verpackung in edlem Schwarz und
mit Holzoptik, sondern auch durch einen ungesüßten Joghurt
und außergewöhnliche Müsli-Mischungen und trägt so dem be-
schriebenen Trend Rechnung.

Ist Wertigkeit auch beim Lebensmittel-Einzelhandel gefragt?

Für Müller 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 außergewöhnliche
Qualität unserer Produkte weiter in den Vordergrund stellen.
Was bislang nur einige wenige wissen: Unsere Fruchtzuberei-
tungen gehören zu den hochwertigsten am Markt und werden
vornehmlich von uns selbst hergestellt. Auch bei Produktneu-
entwicklungen bleibt Wertigkeit selbstverständlich ein wesent-
liches Kriterium.

Marketingleiterin
Ute Schubert:
„Beim Öffnern
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.“

Müsli 2.0
Der Joghurt mit der Ecke feiert seinen 33. Geburts-
tag. Kein rundes Jubiläum, aber auf alle Fälle ein
Grund zum Feiern, versichert uns Ute Schubert,
Marketingleiterin der Molkerei Müller.
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Alpenhain hat 2016 eine Zehn-Jahres-
Strategie formuliert, bei der besonders

der Export neben dem Fokus auf den deut-
schen Markt rückt. Beim Export setzt das
Unternehmen auf seine bekannten Käsespe-
zialitäten sowie insbesondere auf das baye-
rische Traditionsprodukt Obazda, bei dem
Alpenhain der nahezu einzige industrielle
Hersteller ist. Milch-Marketing sprach dar-
über mit Geschäftsführer Klaus Nannt und
Exportleiter Björn Köhler.

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

Klaus Nannt: Gemäß unserer jüngst formu-
lierten Strategie konzentrieren wir uns auf
drei Bereiche: Mahlzeiten, Brotbelag und
Snacks. Bei den Mahlzeiten wollen wir z.B.
unser neues Grillkäse-Steak als Alternati-

ve zu Fleisch positionieren, während Ca-
membert und ganz besonders der Obazda
im Fokus stehen, wenn wir über 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 für gekühlte oder tief-
gefrorene Produkte für besondere Anlässe.
Das können Minicamemberts ebenso sein
wie Goudasterne oder Käse-Berggipfel und
Käseherzen für den Muttertag. In all diesen
Bereichen setzen wir gleichermaßen auf die
Absatzkanäle LEH, Foodservice und Export.

Björn Köhler: Gerade für Saison- und Im-
pulsartikel haben wir speziell im Export
große Chancen. Als Regionen sind Asien,
Australien und seit Ende 2016 auch Süd-
amerika für unsere Produkte sehr wichtig.
Daneben prüfen wir auch den Markteintritt

in die USA. Diesen wollen wir ebenso wie
bei anderen Exportmärkten über Partner
vor Ort arrangieren, denn als Mittelständler
sind wir für eigene Niederlassungen zu klein.
Neben den fernen Destinationen ist Europa
gleichfalls ein interessanter Markt für unsere
Käsespezialitäten. Wir wollen uns künftig
mehr um Absatz in den Niederlanden und in
Spanien kümmern.

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

Klaus Nannt: Die USA sind als größter Kä-
severbraucher der Welt natürlich auch für
uns interessant. Wir sehen dort Potenzial für
unsere Spezialität Obazda. Denn die Ameri-
kaner sind Bayern-affin, sie kennen das Ok-
toberfest, wo Obazda serviert wird, sie feiern
selbst überall eigene Oktoberfeste. Aldi und

„„„KKKllleeeiiinnneeesss JJJuuuwwweeelll“ aaauuufff
Expppansionskurs

Mahlzeiten, Brotbelag und Snacks sind die
drei Säulen der neuen Zehn-Jahres-Strategie
von Alpenhain, erklären Geschäftsführer
Klaus Nannt und Exportleiter Björn Köhler.
Das gilt sowohl für den LEH und den Foodser-
vice in Deutschland als auch für den Export.
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Wal-Mart veranstalten ein paar Mal im Jahr
deutsche Wochen. Da passt Obzada überall
gut hinein. Hier können wir eine authen-
tische, bayerische Geschichte erzählen. Zu-
dem genießt das Produkt ja auch regionalen
Bezeichnungsschutz.

Björn Köhler: Wir lassen uns von der neuen
Administration nicht entmutigen und werden
den Markt weiter erschließen und erkunden.
Natürlich hätten wir den TTIP-Abschluss
begrüßt, aber es wird auch so gehen. Dass
Obazda im angelsächsischen Kulturraum
funktioniert, zeigt Australien, wo wir begeis-
terte Käufer finden und nun mit einer Range
mit längerer Haltbarkeit wieder in den Markt
gehen.

Was bedeutet der Brexit für Alpenhain?

Björn Köhler: Der Verfall des Pfund Ster-
ling hat unsere Produkte um zehn bis zwölf
Prozent verteuert. Wir sehen keinen Absatz-
rückgang, aber wir können wohl nicht mehr
so stark wachsen wie wir es uns wünschen.
Im Moment hat niemand Klarheit darüber,
was der Brexit bedeutet. Im Moment ist allzu
viel offen. Wenn UK für uns zum Drittland
wird, haben wir damit keine Probleme, denn
wir beliefern ja bereits eine Reihe von Dritt-
ländern und haben hier Erfahrung. Im UK
fragen mehr als zwei Millionen Käufer unser
Produkte wie z.B. den Backcamembert nach.
Das ist doch eine gute Basis für 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 über Süddeutschland hinausge-
kommen. Nun hat unsere jüngste 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 möchten die Kunden vor allem über 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 mittelgroße Käserei müssen
wir unsere Budgets schon im Auge haben.

Die Discounter preschen mit Auflagen für
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. Veränderungen
brauchen Zeit und die örtlichen Gegeben-
heiten müssen berücksichtigt werden. Was
GVO-freie Milch angeht, so drängen wir
unsere Landwirte nicht. Langfristig wird gen-
technikfrei sicher zum Standard werden, da
sich diesem Prozess ja immer mehr Erzeuger
und Molkereien anschließen.

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

Klaus Nannt: Damals traf ein Milchpreis auf
Höchststand auf einen Markt, in dem wir
nicht die nötigen Preisanpassungen vorneh-
men konnten. Parallel waren unsere Werbe-
aufwendungen überproportional 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 unabhängig von
Milchpreisentwicklungen. Alpenhain befin-
det sich auf einem guten Weg.

Mit seinem umfangreichen Obazda-Sortiment will Alpenhain verstärkt auch außerhalb Süd-
deutschlands Fuß fassen. Aber auch international sieht das Unternehmen gute Chancen, die Ver-
braucher für die bayerische Spezialität zu begeistern. Fotos: Alpenhain A
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ZNU – Zentrum für
Nachhaltige Unternehmensführung

Universität Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-Straße 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kölle und Dr. Christian Geßner

Ihre Ansprechpartnerin:
Susanne Kellermann

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

…bedeutet für uns Transparenz
und damit Vertrauen in die

Wertschöpfungskette – hierbei
hilft uns auch der ZNU-Standard

Nachhaltiger Wirtschaften.“

Sie suchen einen kompetenten Partner
in Sachen Nachhaltigkeit? Wir freuen

uns auf den Austausch mit Ihnen!

„NACHHALTIGKEIT…

Guido Wolf, Geschäftsführer FELIX GmbH & Co. KG,
Schwerte sowie Geschäftsführer ültje GmbH, Schwerte
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Von null auf hundert mit veganen
Milchalternativen. Caroline Zimmer
schwört bei Simply V auf das „Wow“
beim Geschmack.

Mit „Symply V“ stellt Hochland
seinem Käseportfolio eine

durchaus wertige Range auf
pflanzlicher Basis gegenüber.

Rund 30 Prozent der Deutschen über
14 Jahre sind EVAs, behauptet Caro-

line Zimmer. Die drei Buchstaben stehen
für „Ernährungsbewusst/Vegan-Affin“.
Sie sind zugleich der Absender einer noch
jungen Produktrange mit der Bezeichnung
„Simply V“, die inzwischen als Marke für
vegane Alternativen zum Käse Maßstäbe
setzt. Caroline Zimmer hat maßgeblich
am Aufbau der E.V.A. GmbH mit Sitz in
Oberreute im Allgäu mitgewirkt. Sie hat
das junge Start-up-Unternehmen 2015 auf-
gebaut und vorangetrieben. Damals noch
initiiert und gefördert von Hochland im

nur wenige Kilometer entfernten Heimen-
kirch.

Den Durchbruch im Markt hat C. Zim-
mer gemeinsam mit ihrem noch kleinen
E.V.A.-Team inzwischen nach ein paar
Monaten des Experimentierens realisiert.
Der Schlüssel für Simply V war die Wahl
des Rohstoffs: Nach zahlreichen Versuchen
mit unterschiedlichen Ausgangsprodukten
kam das Entwicklungsteam schließlich
auf Mandeln – genauer auf die weiße Süß-
mandel. Eine nicht alltägliche Sorte der
Mandel. Hierzulande kennt man eher die
Bittermandel, die – wie ihr Name bereits
verrät – kulinarische Schwächen hat. Die
weiße Süßmandel jedoch wird fast aus-
schließlich in Kalifornien angebaut und
geerntet. Mit diesem Basisrohstoff gelang
es, vegane Produkte zu entwickeln, die ei-
nen dem Käse sehr ähnlichen Geschmack

und eine gleichwertige Textur auf-
weisen. Das war der Startschuss
für eine zunächst kleine Range mit
der Bezeichnung „Simply V – ve-
ganer Streichgenuss“. Cremig und
streichfähig wie Frischkäse – dabei
ohne die Zugabe von Soja oder
Palmöl und ohne Farbstoffe oder
Geschmacksverstärker. Angeboten
werden nach wie vor die vier Sor-
ten cremig-frisch, Kräuter, bunte
Paprika und Nuss-Nougat.

Bereits im Frühjahr 2016 hatte man
die ersten Listungen im Lebensmittel-
handel, der, getrieben von den großar-
tigen Erfolgen einer in etwa zeitgleich
einsetzenden Nachfrage nach veganen
Fleischersatzprodukten, schnell auch
Platz für die neuen Käsealternativen
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 Frischkäse“-Urteil nach einer
Kostprobe von Simply V, das vor allem
die Verbraucher fällen, die ihren Speise-
plan auch einmal mit veganen Produkten
anreichern möchten oder aber ethische
Aspekte beim Konsum tierischer Pro-
dukte vorbringen. Das sind rund 60 Pro-

VEGANE OFFENSIVE
DER VEGANE MARKT
Die Akzeptanz von rein pflanzlicher Er-
nährung ist in allen Altersgruppen gewach-
sen, besonders jedoch bei den Personen
bis 29 und über 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 höheren Stellenwert in der
Ernährung haben werden. Vegane Le-
bensmittel sind keine Modeerscheinung,
sondern gehören zum Alltag, bilanziert
der Ernährungsreport des Bundesministe-
riums für Ernährung und Landwirtschaft.
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zent der Frauen ab 50 Jahre und rund 40
Prozent der Männer.

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 für
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 Bundesbürger
über 14 Jahre sind diesem Ernährungsstil
zugetan, hat eine Forsa-Umfrage im Auf-

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 Stück Zeitgeist, der diese
Entwicklung aufgreift“, beschreibt die agi-
le Geschäftsführerin ihre Kundschaft.

Jetzt, ab Mitte Mai, folgt eine dritte
Range unter der Bezeichnung „Veganer
Schmelzgenuss“. Für Pizza, Lasagne oder
als Gratin, der vegane Schmelzgenuss ist
eine durchaus genussvolle Alternative für
jedes überbackene Gericht. Wie bereits
zuvor die Scheiben oder der Streichge-
nuss wird auch der vegane Schmelzgenuss
auf Mandelbasis und unter Verwendung
von wertvollem Bio-Kokosöl hergestellt.
Angeboten im wiederverschließbaren
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.

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

Geschmackliche Eigenschaften, die man vom Käse gewohnt ist, kennzeich-
nen die Simply-V-Produkte. Ein wichtiger Pluspunkt für Veganer.

Neu im veganen
Angebot von
Simply V ist

eine Reibekäse-
Alternative auf

pflanzlicher Basis
im convenienten

Standbeutel A
N

Z
EI

G
E

2015 hat die Liberalisierung des europäischen 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, übertraf die Nachfrage, die von sinkendem
Kaufinteresse aus China, Russland und ölexportieren-
den Staaten geprägt war. Erstmals seit 2008 wurde
das zuvor dynamische Wachstum des Weltmarktes un-
terbrochen. So kam es zu einem größeren Aufbau von
Beständen und starkem Preisdruck. Die Erzeugerpreise
gaben in verschiedenen Teilen der Welt deutlich nach.

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

Das ZMB Jahrbuch ist unentbehrlich für alle, die sich
mit dem Milchmarkt beschäftigen.

www.moproweb.de/zmb2016
oder mit Hilfe des QR-Codes für
98 Euro (inkl. MwSt. und Versand)
pro Stück.

ZMB JAHRBUCH
MILCH 2016
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Mit Investitionen in Gebäude, Personal und Produkte hat das
Team um Geschäftsführer Georg Baldauf den Familienbe-

trieb für die Zukunft neu ausgerichtet. Mitverantwortlich für das
neue Produkt-, Marketing- und Vertriebskonzept ist Waldemar
Reichert, Geschäftsführer Vertrieb bei Gebr. Baldauf.

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

Waldemar Reichert: In den letzten eineinhalb Jahren hat sich
im Hause Baldauf viel verändert. Die Bereiche Vertrieb & Mar-
keting wurden komplett neu ausgerichtet. Der Vertrieb wird jetzt
in Eigenregie geführt. Auch das Thema Marketing wurde stär-
ker in den Fokus gerückt. Wir wissen zwar, was Baldauf-Käse
einzigartig macht und kennen unsere Stärken, müssen dies aber
in Zukunft auch stärker dem Kunden und schließlich auch dem
Verbraucher gegenüber kommunizieren. Nach dem Motto: „Tue
Gutes und sprich darüber!“

Auf der Biofach haben Sie mit Ihrem Team das neue Produktkon-
zept für die Baldauf-Käse vorgestellt. Was zeichnet dieses aus?

Baldauf Käse steht für Tradition und Innovation. Im Vordergrund
steht die Wertschätzung für das überlieferte, traditionelle Allgäuer
Käsehandwerk. Wir haben die Grundsätze von damals in innova-
tive Verfahren von heute „übersetzt“. Unsere Milch kommt aus
dörflichen Sennereigenossenschaften. Gekäst wird in der Sennerei
vor Ort. Wir verarbeiten unsere Heumilch schonend und natur-
belassen, d.h. mit ihrem unveränderten, natürlichen Fettgehalt.
Dazu nutzen wir die natürlichen Milchsäurebakterien aus der
eigenen Milch sowie des Kälbermagens, um Käsereikulturen mit
hoher Biodiversität herzustellen. Auch bei der Reifung versuchen
wir, Tradition und Innovation zu verbinden. Unsere Käse reifen
traditionell auf dem Fichtenbrett, wir greifen aber dennoch auf
eine moderne Klimatisierung und einen Roboter zurück, der uns
bei der Pflege der Käse hilft. So nutzen wir zum einen das Wissen
und die Grundsätze von damals, entwickeln uns zum anderen aber
immer weiter und bringen ständig innovative Ideen mit ein.

Tradition
trifft Innovation

>> Im Vordergrund steht das überlieferte,

traditionelle Allgäuer Käsehandwerk. <<
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Bio-Wildblumen und -Alpkäse
gehören zu den bekanntes-

ten Baldauf-Käsen und
werden mit neuem Look
zu echten Hinguckern.

Wie hat sich das Sortiment verändert und
welche Beweggründe stehen hinter den
Veränderungen?

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
verändert, 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
verwässern. 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 Handelswarengeschäft ha-
ben wir eingestellt. Wir wollen uns wieder
mehr auf unser Eigengeschäft konzentrie-
ren. Wichtig sind uns eine klare Linie und
ein authentisches Auftreten.

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

Wir haben uns lange im Team überlegt,
wie wir das Einzigartige, das Baldauf
ausmacht über die Außendarstellung ver-
mitteln können. Gleichzeitig war es uns
wichtig, unser Motto „Tradition und In-
novation“ rüberzubringen. So ist dann
das bunte Kunstwerk des amerikanischen
Künstlers Boy Kong an unserer Fassade in
Goßholz entstanden.

Bei uns im Allgäu ist die traditionelle
Lüftlmalerei auch heute noch sehr beliebt
und an vielen Hauswänden zu finden. Die

Lüftlmalerei wurde als Grundlage für das
Kunstwerk genommen. Der Künstler hat
dann typische Elemente des Allgäus und
des Käsehandwerks modern interpretiert.
Dieses Projekt ist einmalig, fällt auf und un-
terstreicht unser Motto „Tradition 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 können uns nicht nur durch
unser Herstellungsverfahren und unseren
Geschmack abheben, sondern auch durch
ein außergewöhnliches Auftreten.

Baldauf steht für Qualität aus dem Allgäu
aus bester Allgäuer Milch. Wie werden
die Themen Herkunft und Milchqualität
zukünftig dem Kunden vermittelt?

Wir arbeiten ausschließlich mit Allgäuer
Bauern zusammen, die in unmittelbarer
Nähe der Sennereien angesiedelt sind. Seit
jeher ist es für uns selbstverständlich, 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 möch-
ten wir den Verbrauchern und Kunden stär-
ker vermitteln, woher wir kommen und vor
allem, für was wir stehen. Dazu nutzen wir
natürlich auch z. B. das Allgäu-Logo und
das Allgäuer Heumilch-Logo.

Bio-Wildblumen und -Alpkäse 
gehören zu den bekanntes-

ten Baldauf-Käsen und 
werden mit neuem Look 
zu echten Hinguckern.

und an vielen Hauswänden zu finden. Die das Allgäuer Heumilch-Logo.

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

A
N
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EI

G
E IRI Information Resources GmbH

Gladbecker Straße 1
40472 Düsseldorf
www.IRIworldwide.com

Ihr MoPro-Experte bei IRI:
Max Dechamps

T +49 (0)211.36119.147
F +49 (0)211.36119.456
M +49 (0)151.4675.6000

maaax...dddeeeccchaaampppsss@@@IRIwooorldddwidddeee...cccooom

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

95 Prozent der Konsumgüter-
unternehmen der „Fortune 100“
arbeiten bereits mit uns zusammen.

Sind Sie sicher, dass
Sie Ihr Potenzial
voll ausschöpfen?
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Die Herbstmesse von Heiderbeck am
ehemaligen Stammsitz in Puchheim ist

seit Jahren ein fester Termin für Einkäufer,
Händler und Fachkräfte aus dem Lebensmit-
teleinzelhandel. Von nun an soll in Neuwied
die Frühjahrsmesse in den Räumen des Food-
Hotels zu einem ebenso fixen Termin werden.

„Wir haben uns bewusst für 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-
Käsesommelier hier angeboten. Daher ist
Neuwied der perfekte Standort für unsere
neue Frühjahrsmesse“, so Peter Steding, Ge-
schäftsführer der Heiderbeck GmbH.

Anfang April ging die neue Messe über
die Bühne und wurde „außerordentlich gut
besucht“, wie an den Ständen zu vernehmen
war. Waren es sonntags vor allem Einzel-
händler und Fachkräfte aus den Bedienungs-
abteilungen, kamen am Montag in erster
Linie die Einkäufer aus den Handelszentra-
len, um sich an den insgesamt 30 Ständen
zu informieren. Vorgestellt wurde dort eine
umfangreiche Auswahl nationaler und inter-
nationaler Spezialitäten.

Premiere im
Food-Hotel

Zu seiner ersten Frühjahrs-Hausmesse hatte der in Olching bei
München ansässige Fachgroßhändler Heiderbeck ins rheinische

Neuwied eingeladen. Die Idee kam bei den Besuchern hervorragend an.

Blauschimmelkäse aus Irland, affinierte
Hartkäse aus Italien und französische Klassi-
ker durften ebenso probiert werden wie Hart-
und Schnittkäse aus Spanien, Ziegenweich-
käse aus Südtirol und regionale Schnittkäse
aus dem Bergischen Land. Neben den Hei-
derbeck-Mitarbeitern waren an den meisten
Ständen 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 für die Messebesucher: Käsetrainer Ma-
thias Skowradzius erklärte am Messesonntag,
wie eine optimale Käseabteilung aussehen
sollte. Montags war es Kulturpädagogin Sabi-
ne Parker mit dem Thema Kommunikation
zur Kundenbindung. Dabei erklärte sie, wie
nonverbale Kommunikation funktioniert und
wie die Selbst- und Fremdwahrnehmung in
der Kundenansprache aussehen kann.

„Die erste Frühjahrsmesse ist bei unseren
Kunden sehr gut angekommen, so dass wir
sagen können, Neuwied ist für uns von nun an
gesetzt“, so das Fazit von Peter Steding. Somit
können sich Einkäufer, Händler und Fach-
kräfte für 2018 die nächste Frühjahrsmesse
von Heiderbeck schon eimal vormerken.

Florian
Molling

stellte die
Weich- und

Schnitt-
käse der

Feinkäserei
Capriz vor

Südtirol ist für seine Schnittkäse wie den Stilf-
ser und Alta Badia bekannt. Christian Ober-
dörfer (links) und Fabian Gramm hatten eini-
ge dieser Spezialitäten im Gepäck.

Dass im
Trentin auch

ein hoch-
wertiger

Hartkäse
hergestellt

wird, de-
monstrierte
Konstantin
Knapp den
Fachbesu-

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

Fabienne Petri und
Richard Winkler

stellten die Spezia-
litäten des Maître

Fromager-Sorti-
mentes vor. Neu:
die Abteibierkäse

Pavé à la Leffe aus
Belgien.

Christiane Mösl erklärte
in ihrer Heumilch-Alm die
Vorzüge der Heumilch-
Fütterung und ließ die
aus Heumilch hergestell-
ten Käse probieren

Josef
Stiendl
machte die
Besucher
auf die
österreichi-
schen Käse
der Berg-
landmilch
und Tirol
Milch wie
den Schär-
dinger
Affineur
neugierig

Spanien hat
in Sachen
Käse noch
mehr zu
bieten als
Manchego.
Robert
Behr
aus dem
Heider-
beck-Team
präsen-
tierte
spanische
Vielfalt.

Peter Steding, Geschäftsführer Heiderbeck und Lothar Heuser
(Heiderbeck-Niederlassungsleiter Köln) begrüßten ihre Gäste in Neuwied
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❚ KONTAKTE

Freuen sich über die Rezertifizierung durch das ZNU: (v.l.n.r.) Thomas
Wilberg (Werksleiter), Patricia Kief (Marketing- und Nachhaltigkeits-
managerin), Oliver Brendle (Seniorauditor), Nicole Lochner (Sekretari-
at) und Michael Zachrau (Leiter QM)

„Mit dem Bau des neuen Ziegelkellers haben wir einen weiteren Mei-
lenstein in unserer Firmengeschichte gesetzt“, hob der Geschäftsführer
der Bio-Schaukäserei Wiggensbach, Franz Berchtold, bei seiner Festan-
sprache hervor

Neukirchen-Vluyn. Ornua Deutschland hat erneut das Zertifi-
kat des Zentrums für Nachhaltige Unternehmensführung der Uni-
versität Witten-Herdecke und des TÜV Rheinland Cert erhalten.
Die Rezertifizierung umfasste verschiedenste Dimensionen einer
nachhaltigen Unternehmensführung, die Ornua durch Strategien,
entsprechende Zielsetzungen und eingeleitete Maßnahmenpakete
glaubwürdig nachweisbar machte.

Wiggensbach. Die Bio-Schaukäserei Wiggensbach hat zwei neue
Ziegelgewölbekeller zur Käsereifung eingeweiht, die als Neubau
in dieser Größe bundesweit einmalig sind. Das Allgäuer Unter-
nehmen, das pro Jahr etwa 3,5 Millionen Liter reine Heumilch
verarbeitet, investierte dafür rund eine Million Euro. „Mit dem
Bau des neuen Ziegelkellers setzen wir einen weiteren Meilenstein
in unserer Firmengeschichte und wieder verstärkt auf natürliche
Käsereifung“, versprach Geschäftsführer Franz Berchtold, der die
Bio-Schaukäserei vor 14 Jahren mit sieben weiteren Bio-Landwir-
ten gegründet hatte.

Das Raumklima im erdüberdeckten Ziegelgewölbe kommt der
Höhlenreifung im Naturfels nahe. Die Kellerräume mit Salzbad-
anlage ermöglichen dem Unternehmen somit bei geringerem Ener-
gieaufwand eine ganzjährige Käsereifung wie zu Urzeiten.

Düsseldorf. 2.769 Fachbesucher, 1,8 Prozent mehr als im Vorjahr, sowie 323 Aussteller trafen sich im April auf der BioWest in Düs-
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 flächendeckend zu erreichen, sei
aufgegangen, wie die stetige positive Entwicklung der BioMessen zeige, so das Fazit von Veranstalter Wolfram Müller. Neben den ange-
regten Fachgesprächen an den Ständen, Verkostungen und der Vorstellung von Neuprodukten wurde die BioWest auch als willkommene
Kommunikationsplattform genutzt.

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

Horst Becker, Parlamentarischer Staats-
sekretär im Landwirtschaftsministerium
(rechts), beim Messerundgang auf der
BioWest. Foto: BioMessen
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Krefeld. An die Kochlöffel, fertig, los – im großen Finale des
Grundschul-Kochwettbewerbs „Weltweit lecker für Milch-Ent-
decker: NRW sucht das beste Milchrezept“ traten kürzlich die
drei Finalisten-Klassen gegeneinander an. Im Wettkochen in der
Düsseldorfer Jugendherberge stellten sie dabei ihr Können unter
Beweis. Mit einem klaren Ziel: Die prominente Jury um Minister
Remmel, KiKa-Moderator „Checker Can“ und den Düsseldorfer
Bäcker Josef Hinkel von ihrem selbst kreierten Milchrezept zu
überzeugen. Am Ende kürte die Jury in drei Kategorien je eine
Siegerklasse, die sich nun alle auf einen Besuch ihres Idols „Che-
cker Can“ in ihrer Schule freuen können.

Hannover. Warum ist die Milch weiß und nicht grün? Welche
Milch ergibt den besten Schaum für Cappuccino? Diesen und an-
deren Fragen gingen niedersächsische Schülerinnen und Schüler
im Rahmen eines Videowettbewerbs rund um die Alltagschemie
der Milch nach. Fünf Schülerinnen und Schüler 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).

Die drei Finalistenklassen des Milchrezepte-Wettbewerbs können sich
nun auf einen Besuch von KiKa-Moderator „Checker Can“ freuen

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

Hessen. Fünf Jahre ist es
her, dass die Etappe der
Hessischen Milch- und Käse-
straße durch die Landkreise
Main-Kinzig und Wetterau
eröffnet wurde. Nun konnte
die hessische Landesverei-
nigung Milch fünf weitere
Betriebe als neue Partner
aufnehmen. Insgesamt vier
Bauernhöfe, davon drei mit
Direktvermarktung über
Milchautomaten, ein Zie-
genhof mit eigener Käserei,
sowie ein Café erweitern
jetzt das Angebot der nun
insgesamt 33 Betriebe umfas-
senden Etappe.

Viel Prominenz anlässlich 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 Schöneck) und Dr. Heiko Habermann( GF Kreisbauernver-
bandsMain-Kinzig).

42-43_Kontakte.indd 43 25.04.17 15:51



44 05/17 · milch-marketing.de

IMPRESSUM ISSN 0176-5124

Verlag: B&L MedienGesellschaft mbH & Co.

KG (Hilden), Verlagsniederlassung Bad Breisig,

Zehnerstr. 22b, 53498 Bad Breisig

Postfach 13 63, 53492 Bad Breisig

Tel.: 02633/4540-0,

Fax: 02633/45 40-99

E-Mail: infobb@blmedien.de

Homepage: www.moproweb.de

Herausgeber: Hans Wortelkamp (-14)

Objektleiter: Burkhard Endemann (-16)

Redaktionsleitung: Frank Wegerich (-15)

Redaktion: Hans Wortelkamp (-14)

Thorsten Witteriede (-20)

Ulrike Schmitz (02 21/4 21 03 43)

Redaktionssekretariat:
Stephanie Kusber (0 26 33/45 40-0)

Grafikdesign: Jeannette Knab (-18)

Beratung Drucktechnik: Stefan Seul (-17)

Anzeigenverkauf/Anzeigenkoordination:
Lara Gehrke (-12), Stefan Seul (-17)

Abonnentenbetreuung
und Leserdienstservice:
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG,

Verlagsniederlassung München,

Ridlerstraße 37,

80339 München,

Fax: 0 89/3 70 60-111

Ansprechpartner:
Frau Basak Aktas (verantwortlich),

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

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

Herr Patrick Dornacher,

Tel.: 0 89/3 70 60-271,

E-Mail: p.dornacher@blmedien.de

Die Fachzeitschrift Milch-Marketing erscheint

jeweils zu Beginn des Monats. Jahresbezugspreis:

Inland 69,00 ¤ brutto, Ausland 89,00 ¤ brutto,

Einzelpreis 6,00 ¤ brutto

Bankverbindung:
Commerzbank AG, Hilden

IBAN DE58 3004 0000 0652 2007 00, BIC.:

COBADEFFXXX

Gläubiger-ID: DE 13ZZZ00000326043

Erfüllungsort und Gerichtsstand:
Bad Breisig

Titelfoto: Petri Feinkost

Druck: Druck+Logistik, Schlavenhorst 10, 46395

Bocholt Gedruckt auf chlorfreiem Papier.

Für unaufgefordert eingesandte Manuskripte

übernimmt der Verlag keine Gewähr.

Namentlich gekennzeichnete Beiträge geben

nicht immer die Meinung der Redaktion

wieder. Nachdruck, Übersetzung und sons-

tige Verbreitung veröffentlichter Beiträge in

Papierform oder Digital dürfen, auch auszugs-

weise, nur mit vorheriger Genehmigung des

Verlages erfolgen. Im Falle von Herstellungs-

und Vertriebsstörungen durch höhere Gewalt

besteht kein Ersatzanspruch. Für den Inhalt

der Werbeanzeigen ist das jeweilige Unterneh-

men verantwortlich.

Wirtschaftlich beteiligt i. S. § 9 Abs. 4 LMG

Rh.-Pf.: B&L MedienGesellschaft mbH & Co.

KG, Max-Volmer-Straße 28, 40724 Hilden.

Geschäftsführer: Harry Lietzenmayer

FIRMEN UND MARKEN IN DIESER AUSGABE
Unternehmen
Aldi Nord ..............................12
Aldi Süd ...................................6
Alpenhain...............................34
ARGE Heumilch.....................41
Arla Foods ................ 16/21/26
Bauer........................ 16/25/26
Bergader Privatkäserei ..........31
Berglandmilch ................. 25/41
Bio-Schaukäserei

Wiggensbach......................42
BioWest.................................42
Cono Kaasmakers..................31
Cremo ...................................22
Deutsches Milchkontor... 24/25
Dornseifer .............................12
E.V.A. ....................................36
Edelweiß ................................25
Ehrmann ......................... 16/24
Elsdorfer Molkerei

und Feinkost GmbH ...........14
Emmi Deutschland .... 21/26/30
Emmi Schweiz........................18
Fachverband Frische ..............10
Feinkäserei Capriz .................40
Food Hotel Neuwied .............40
FrieslandCampina...............8/16
Fromi .....................................23
Garmo ...................................30
Gebr. Baldauf.........................38
GfK ..........................................8
Heiderbeck............................40

Hochland ...........................6/36
Innoprax ................................22
Karwendel-Werke.................25
Käserei Loose ........................18
Kerry Foods...........................22
Lactalis Deutschland ....... 23/24
Landesvereinigung

Milch Hessen ......................43
Landesvereinigung

Milch Niedersachsen...........43
Landesvereinigung Milch

Nordrhein-Westfalen .........43
Lobetaler Bio-Molkerei ............6
Maître Fromager....................41
Milchhof Liechtenstein ...........20
Molkerei Müller ..21/22/30/32
Molkerei Söbbeke..................24
Molkerei Weihen-

stephan........................ 24/29
Monte Ziego ..........................24
Nielsen.....................................7
Online Software AG ..............12
Ornua Deutschland......... 23/42
Poelmeyer-Gruppe ................16
Reger Consulting ...................10
Rewe Meyer,

Bad Kreuznach ...................28
Rewe......................................28
Rolf Nagel GmbH ..................10
Rupp AG................................31
Ruwisch & Zuck.....................20
Savencia Fromage & Dairy.....31

Sig Combibloc..........................7
Switzerland Cheese

Marketing GmbH................29
Vandersterre .........................41
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Landana .................................41
Liechtensteiner.......................21
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Milram ............................ 24/25
Mövenpick .............................26
Müllermilch ............................21
Pavé à la Leffe........................41
Prima Donna..........................41
Protein Käse ..........................16
Qjo.........................................16
Quäse ....................................18
Saint Agur..............................31
Salakis ....................................23
Schärdinger..................... 25/41
Simply V.................................36
Söbbeke.................................24
Starbucks ...............................26
Stilfser....................................40
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Anlagenführer/-in (4-Schicht)
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KÄSE UND WEIN
EINMAL ANDERS

KÄSE

WEIN
&

Dobbin O.C. Lange & Hans Wortelkamp

Basiswissen für den Käse-Bedienungsverkauf

Geschmack pur
einfach genießen

Basiswissen für den Käse-Bedienungsverkauf

en

Käsegruppe:

Hartkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft:

Österreich,

Schweiz, Deutschland

Käsegruppe:

Schnittkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft:

Dänemark,

Deutschland

Der viele Jahre etwas in

Vergessenheit geratene

stammt aus Dänemark

und genießt

Ursprungsschutz

innerhalb der EU.

Käsegruppe:

Hartkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft: Schweiz

Käsegruppe:

Hartkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft:

Schweiz, Deutsch-

land, Österreich,

Frankreich

Ein fein geschmeidiger

Hartkäse mit einer

festen, goldgelben

Rinde. Bedingt durch

die längere Reifezeit

entfaltet sich sein

vollmundiger

zunehmend im Alter. 15

Grauburgunder

Aromarichtung: trocken

Herkunft in Deutschland:

Rheingau, Baden (Kaiserstuhl) oder Ahr

Rebsorte: Pinot Noir,

in Deutschland auch Spätburgunder,

in Österreich Blauburgunder

Farbe: hellrot

Geruch: volle Beerenfrucht

Geschmack: fruchtig, mit frischer Säure

und wenig Tannin (Tannin = Gerbsäure, die

Sauerstoff bindet und den Wein etwas bitter

herb schmecken lässt).

pätburgunder
(Rotweintraube)

Aromarichtung: halbtrocken/

trocken
Herkunft: Baden, Pfalz sowie

Italien und Frankreich

Rebsorte: Pinot Grigio,

Grauburgunder, Ruländer

Farbe: je nach Ausbau und Qualität

blassgelb bis hin zu goldgelb

Geruch: fruchtig, traubig, blumig

Geschmack: nussig, fruchtig mit

ausgeprägter Säure

und wenig Tannin (Tannin = Gerbsäure, die 

Sauerstoff bindet und den Wein etwas bitter 

und herb schmecken lässt).

Geschmack:

ausgeprägter Säure

Aromarichtung:

Herkunft in Deutschland:

Rheingau, Baden (Kaiserstuhl) oder Ahr

in Deutschland auch Spätburgunder, 

(Rotweintraube)
Aromarichtung:

Herkunft in Deutschland:

Rheingau, Baden (Kaiserstuhl) oder Ahr

Rebsorte:

in Deutschland auch Spätburgunder, 

Spätburgunder 
(Rotweintraube)

„Racler“ bedeutet im

Französischen „ab-

kratzen“ bzw. „ab-

schaben“, was direkt

auf seine traditionelle

Verwendung schließen

lässt. Beim beliebten

werden halbe Käse-

laibe an der Schnitt-

kante erhitzt.

Esrom

Raclette

Emmentaler
3 Monate

Klosterkäse

Wie sein Name bereits

verrät, hat dieser

bei uns sehr beliebte

Hartkäse seine Heimat

in den höheren

der Alpen. Junger

Bergkäse ist noch mild im Geschmack

und hat eine feine, glatte Struktur.

Bergkäse jung

Bergregionen

nussiger Geschmack

Schweizer Nationalgericht

Grauburgunder

Basiswissen für den Käse-BedienungsverkaufBasiswissen für den Käse-Bedienungsverkauf

Der viele Jahre etwas in

Vergessenheit geratene

stammt aus Dänemark

und genießt

Ursprungsschutz

innerhalb der EU.

Käsegruppe:

Hartkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft: Schweiz

Käsegruppe:

Hartkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft:

Schweiz, Deutsch-

land, Österreich,

Frankreich

Ein fein geschmeidiger

Hartkäse mit einer

festen, goldgelben

Rinde. Bedingt durch

die längere Reifezeit

entfaltet sich sein

vollmundiger

zunehmend im Alter. 15

„Racler“ bedeutet im

Französischen „ab-

kratzen“ bzw. „ab-

schaben“, was direkt

auf seine traditionelle

Verwendung schließen

lässt. Beim beliebten

werden halbe Käse-

laibe an der Schnitt-

kante erhitzt.

Esrom

Raclette

Emmentaler
3 Monate

Klosterkäse

Wie sein Name bereits

verrät, hat dieser

bei uns sehr beliebte

Hartkäse seine Heimat

in den höheren

der Alpen. Junger

Bergkäse ist noch mild im Geschmack

und hat eine feine, glatte Struktur.

gkäse jung

Bergregionen

nussiger Geschmack

Schweizer Nationalgericht

Käsegruppe: 

Hartkäse

Milchart: 

Kuhmilch

Käsegruppe:

Schnittkäse

Milchart:

Kuhmilch

Herkunft:

Dänemark, 

Deutschland

EsromEsrom

Klosterkäse

Bergkäse ist noch mild im Geschmack 

und hat eine feine, glatte Struktur.

Bergkäse jung

✎

14

➔ Esrom

➔ Bergkäse jung

➔ Emmentaler 3 Monate

➔ Raclette

S
chon etwas aromatischer im Geschmack,

sind diese Käse dennoch noch nichts für

die großen, vollmundigen und intensiven

Weine. Beim Rotwein kann man sich

im Zweifel immer auf einen Spätburgunder

und beim Weißwein auf einen Grauburgunder

verlassen.

aromatisch

hier schmeckt man

die erste Reife

Käse und Wein waren schon immer ein kulinarisches Traumpaar. Aber weerr ppaasssstt zzuu wweemm?? DDaass ZZuussaammmmeennssppiieell ddeerr bbeeiiddeenn iisstt nniicchhtt iimmmmeerr
einfach. Dieser neue Ratgeber stellt verschiedene Kombinationsmöglichkeiten von Käsen mit Weinen vor, die jede Verkaufskraft an der Käse-
Bedienungstheke anwenden kann. Basis sind über 50 generische Käsesorten, die nach verschiedenen Geschmacksgruppen vorsortiert wurden.
Jeder Gruppe sind gängige Weinsorten zur Seite gestellt, die in handelsüblichen Weinregalen anzutreffen sind und nach eigenem Geschmack (und
Geldbeutel) ausgewählt werden können. Ihre Kunden werden es Ihnen danken.

BITTE PER FAX,

E-MAIL ODER POST AN:

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

-Buchbestellung-

Max-Volmer-Str. 28

40724 Hilden

Tel.: 0 21 03/204-460

fachbuch@blmedien.de

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Ja, ich möchte ___ Exemplar(e) „Käse & Wein – Basiswissen für den Käse-Bedienungsverkauf“ zum Preis von 19,80 €
sowie 1,50 € Versandkosten zuzüglich 7 % MwSt. bestellen. Preis für Mehrfachlieferungen auf Anfrage.

44-46_Register.indd 45 25.04.17 15:52



BOOST
YOUR BODY

NE
W

SANNA LÜDI
LATTESSO ATHLETE

www.lattesso.ch
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